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ტები, გამოიყენონ თქვენი ვებგ– 
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ბისთვის 345 

თავი 14 
ახალი ამბების რელიზები, მოკლე 

შეტყობინებები და საინფორმაციო– 
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ლება, პოლიტიკამ დააბრკოლოს 465 

თავი 186 

პოლიტიკა და მთავრობა 

<2:C: დაავადებათა კონ- 
"ტროლის ცენტრის ნაციონალური 
იმუნიზაციის პროგრამა 492 

ეთიკა: თუ მიზნის მიღწევა გინდა, გადა– 
იხადე: აშშ-ს არმია ერაყის მედიას 
დადებით სტატიებს უკვეთს 490 

მულტიკულტურული სამყარო: რა რის– 

კთან არის დაკავშირებული ვენესუ- 
ელის იმიჯის გაკეთილშობილება 479 

თაჭი 19 
საზოგადოებასთან ურთიერთობა 

გლობალური მასშტაბით 

კაღრმიაბტლად: რომი იმიჯისთვის: 

ისრაელი. პალესტინელების წინააღ- 
მდეგ 512 
Cე-კი<ლაფ: ახალი იმიჯის შექმნა 
„უმსგავსი ამერიკელისათვის“ 523 

ეთიკა: პრესრელიზის გამოქვეყნება გინ– 
დათ? ფული გადაიხადეთ 520 

მულტიკულტურული სამყარო: „სტარ– 
ბაქსი“ ჩინეთში: კულტურული 
თავისებურებები და ბლოგის შესაძ– 

ლებლობები 509 

მულტიკულტურული სამყარო: ლუდის 
ფესტივალმა მსოფლიოს ბელგრადი 
რუკაზე დაანახვა 522 

  

თავი 20 
არაკომერციული ორგანიზაციები 

ჯიღრ48735:5ლ:2: საქველმოქმედო 
შემოწირულობების რაოდენობა ახალ 

_ სიმაღლეებს აღწევს 542 
-პ ურემი. როგორ მოვამზადოთ 

' „მხარდაჭერის საჭიროების დასაბუ– 
თება“ 546 
იღლ?ბაჟოლად: ქალი და გულის დაავა– 
დება: „წითელი კაბის“ კამპანია 549 

ეთიკა: იმუშაო სისტემის ფარგლებში თუ 
გაიყიდო ფულზე? 536 

მულტიკულტურული სამყარო: კოალიცია 
„გადავარჩინოთ დარფური“ მრავალ- 

გვარ სტრატეგიას იყენებს“ 533 

თავი 21 
განათლება 

აიღრშმიაულალ: მასობრივი მკვლე- 
“ლობა ვირჯინიის ტექნოლოგიურ 
უნივერსიტეტში; საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის თვალსაჩინო გაკვეთი– 
ლები 558 

ეთიკა: ფოტოების გადაკეთება მრავალ- 

ფეროვნების წარმოსაჩენად 563 

მულტიკულტურული სამყარო: ავსტრა- 
ლიური სკოლა შელახულ რეპუტაციას 
აღიდგენს 566 

თაჭი 22 
გართობა, სპორტი და მოგზაურობა 

ურ თკარლი 2: ცნობილი ადამიანების 
' რეკლამის აგენტებს იოლი საქმე აქვთ? 
– "სულაც არა 573 

და ილ. 2- საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის მაგია ჰარი პოტერის– 
თვის 582 

ეთიკა: სპორტის მძიმე საიდუმლო 584 

მულტიკულტურული სამყარო: ბეისბოლის 

უმაღლესი ლიგა ცდილობს, ხმა მიაწვ– 
დინოს გულშემატკივართა არაერთ- 
გვაროვან შემადგენლობას 585



საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
კონკრეტული შემთხვევქეიეი 

საზოგადოებასთან ურთიერთობაში: სტრატეგია და ტაქტიკა 

თავი1 
რა არის საზოგადოებასთან 

ურთიერთობა? 

ორგანიზაცია „ხელუხლებელი ტყე“ 

ყველასთვის: საზოგადოებრივ 

საქმეთა ინტეგრირებული 

კამპანია 34 

თავი2 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის 

განვითარება 

საზოგადოებასთან კონსტრუქციული 

ურთიერთობა ნიუ-იორკის 

მეტროსთვის 51 

თავი 3 

ეთიკა და პროფესიონალიზმი 

ღირებულებებისა და ეთიკის 

გამომუშავება: ორი კომპანიის 

ამბავი 94 

თავი4 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
დეპარტამენტები და ფირმები 

კორპორაციული საზოგადოებასთან 
ურთიერთობების ამოცანები 107 

„ფლაიშმან-ჰილარდი“ ქალაქის ცენტრში 
მცხოვრებ ბავშვებამდე აღწევს 124 

თავი 5 

კვლევა 

კვლევა საკვერცხის კიბოს წინააღმდეგ 

კამპანიის საფუძველი ხდება 147 

თავი6 
პროგრამული დაგეგმვა 

„სანკისტმა“ ერთი შემთხვევის გამო 

ლიმონი ლიმონათად აქცია 156 

თავი7 
კომუნიკაცია 

პირველი მიმღებები Iჩჩ0ი8–-ს გაყიდვებში 

ეხმარებიან 188 

თაქი8 
შეფასება 

ტეხასის ქალაქი პატივს მიაგებს ბაყაყ 

კერმიტს 199 

თავი 9 

საზოგადოებრივი აზრი და დარწმუნება 

სიფილისი: მაღალი რისკის 
აუდიტორიამდე მიღწევა 233 

თაჭი10 
კონფლიქტის მართვა: საკითხების, 
რისკისა და კრიზისული 

სიტუაციებისათვის თავის გართმევა 

ჩინეთი თავისი რეპუტაციის აღდგენას 
იწყებს 270 

თავი 11 

მულტიკულტურულ და არაერთგვაროვან 
აუდიტორიამდე მიღწევა 

პრესრელიზის ადაპტირება შავკანიანთა 

გაზეთებისთვის კარგ შედეგებს 

გვპირდება 296 

თაჭი 12 
საზოგადოებასთან ურთიერთობა და 

სამართალი 

რეცეპტი მართა სტიუარტისათვის: 

საზოგადოებასთან ურთიერთობა 

სასამართლოში 320 

თავი13 
ახალი ტექნოლოგიები 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
სფეროში · 

ონლაინკამპანია არწმუნებს მამაკაცებს, 

„გაიპარსონ ყველაფერი“ 341 

თაჭი 14 
ახალი ამბების რელიზები, მოკლე 

შეტყობინებები და საინფორმაციო– 
სარეკლამო წერილები 

კრეატიული მედიაპაკეტი კეტჩუპის 
კამპანიას იწყებს” 379 

მეცხრე გამოცემა 

თავი15 

რადიო, ტელევიზია და ვებსივრცე 
ქარიშხალი „კატრინა“: საინფორმაციო 

ვიდეორელიზი ორსულებსა და ჩვილ 
ბავშვებს ეხმარება 400 

თავი16 
მედიაინტერვიუები, საინფორმაციო 

კონფერენციები და საჯარო გამოსვლა 

წვეულებები აჟიოტაჟის 
შესაქმნელად 426 

თავი 17 

კორპორაციები 

„დელ კომპიუტერსი“ მჟავე ლიმონს 

ტკბილ ლიმონათად აქცევს 450 

თაჭი18 
პოლიტიკა და მთავრობა 

6000!0“' ვაშინგტონში მიდის 476 

თავი 19 
საზოგადოებასთან ურთიერთობა 

გლობალური მასშტაბით 

შეერთებული შტატების 
„საზოგადოებრივი დიპლომატია” 

დიდ წინააღმდეგობას აწყდება 514 

თავი 20 
არაკომერციული ორგანიზაციები 

მამაკაცებს ეუბნებიან: შეწყვიტეთ 

გაუპატიურება 534 

თავი 21 
განათლება 

ლაკროსის სკანდალის შემდეგ 

დიუკის უნივერსიტეტი რეპუტაციას 

იცავს 562 

თავი 22 
გართობა, სპორტი და მოგზაურობა 

მელ გიბსონის უდიდესი როლი: 
რეპუტაციის აღდგენა 576



საზოგადოებასთან 
ურთიერთობა





საეეიაეუელე      

  

სტრატეგია და ტაქტიპა 

დენის ლ. უილკოქსი 

სან-ხოსეს სახელმწიფო უნივერსიტეტის 

ჟურნალისტიკისა და მასობრივი კომუნიკაციის სკოლა 

გლენ ტ. კამერონი 

მისურის უნივერსიტეტის ჟურნალისტიკის სკოლა 

9 ი09 

ი 9 წ) 92 

სს გ ა 

დ5იდი9



საზოგადოებასთან ურთიერთობა 
სტრატეგია და ტაქტიკა 
დენის ლ. უილკოქსი, გლენ ტ. კამერონი 

ჩსხIIC I161გ8(10ი5 

502810005 მიძ I8CVIC§ 

LX6იი01§ L. VVIIC0X, CI6ი I. Cმიი60ი 

მთარგმნელები 
ხათუნა მაისაშვილი 
მაია გოგოლაძე 

თამარ წილოსანი 

რედაქტორი 
ლალი ქადაგიძე 

დიზაინერი 
ალექსი კახნიაშვილი 

დრ გამომცემლობა „დიოგენე“, 2011 

ყველა უფლება დაცულია 

ავტორიზებული თარგმანი ინგლისურენოვანი გამოცემიდან „საზოგადოებასთან ურთიერთობა: სტრატეგია და 
ტაქტიკა“, მე-9 გამოცემა 158M 020558148X; ავტორები დენის ლ. უილკოქსი და გლენ ტ. კამერონი; 
გამოცემულია Lხიგჯაიი CძსCმ0ი-ის მიერ, #IIVი # 82ლ0ი-ის პუბლიკაცია. C06VII8იI C 2009 ჩ6ეჯაიი ნძსილმ(იი, IიC. 

ყველა უფლება დაცულია. ამ სახელმძღვანელოს არც ერთი ნაწილი, არანაირი ფორმითა და საშუალებით, იქნება 
ეს ელექტრონული თუ მექანიკური, მათ შორის ფოტოასლების გადაღების, ჩაწერის ან ინფორმაციის შესანახი 
სხვა სისტემის მეშვეობით, არ შეიძლება გამოყენებულ იქნეს გამომცემლის ნებართვის გარეშე. გამომცემლობა 
„დიოგენე“ C0იVIIწნიI C 2011 

C 2009, 2006, 2003, 2000 L6გჯაიი CძსCგსიი, IიC. 
ტ#სწხიო2პ6ძ სგი§5Iმ00ი წით ჩიდ!1I15ჩ 1მიდსმ986 6ძ1110ი, C9IIII6ძ ჩCI8LIC LC L/MI1I0M5: 51 4I6CI1ნ65 #MნC I46CIIC5, 

9Iხ იძIყიი; 158M 020558148X; ხV VILCCX, 0 MMI5 L., გიძ CMMLCILCM, CLCM I.; 
დხსხII5ჩიძ ხV ჩგგლიი ნძსCგსიი, IიC, ისხI15ჩ1იდ მ§ ტIIVი % 8გ8ლიი. C0ნVIICხL 6 2009 ჩაგIაიი Cძსიგიიი, IიC. 

4!) IIთხL§ I656LV6ძ. M0 ჯმII 01 (ხ15 ხ00X ი1მV ხ6 (6იI0ძსი6ძ 0L ნმი§ი1IL6ძ Iი მიV ჯილი 0 ხV მიV Iი6მ0§5, 6I6CV-0იIC 0L 

ჯირიჩგი!1Cმ1, 1იCIVძIიC იჩ01(0C0ი0VIიდ, I6C0IძIიყდ 0L მი» 1ი(0ოთმI0ი 501886 I6CLIICVმ1 §V5(6M, VVII00CVI ი6ლთ1§510ი ჩიოთ 

ჩიგჯაიი სძსიმ0იი I1იCლ. CC0LCI#4ტM 1გიყდსმ96 6ძIხ0ი ისხI5იბძ ხV 01I0CCMC ნ08L15IMICC5 LI 6., 

C0იVIXICხL C 2011 

158M 978-9941-11-250-8 

VVVVVV.01096ი6.06 

სსიძძძ დ;ისიი IL66 300L IIმი51გყიი ჩიფგი, 

V.5. სც თხ255V Iი C601წ18 

7 დაფინანსებულია საქართველოში აშშ-ის 
საელჩოს წიგნების თარგმნის პროგრამის მიერ 

 



  

ახალმა ფორმებმა ბოლო რამდენიმე წლის განმავლობაში შეცვალა საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობის ფორმები, აიძულა კორპორაციები, გაეფართოებინათ თავიანთი აუდიტორიები და იმდენ 

ადამიანამდე მიეღწიათ თავიანთი საქმიანობით და იმდენგვარი გზითა და საშუალებით, რამდენსაც და 
როგორსაც ისინი უწინ ვერც კი წარმოიდგენდნენ. ჩვენი მიზანია, ამ განახლებული გამოცემით წარმო- 
გიდგინოთ უკიდურესად თანამედროვე, განახლებული, დამუხტული და მრავალმხრივი რესურსი იმ 
სტუდენტებისთვის, რომლებიც საზოგადოებასთან ურთიერთობას შეისწავლიან. ეს გამოცემა განიხი– 
ლავს დღევანდელობის მრავალფეროვანი და მულტიკულტურული საზოგადოების ახალი ტექნოლო– 
გიების მეშვეობით ინფორმირების პროცესს ადგილობრივ, ეროვნულ და გლობალურ დონეებზე, და 
იმავდროულად მიუთითებს, რა მიმართულებით წავა საზოგადოებასთან ურთიერთობა მომავალში. 

ჩვენი ცოდნა საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროში მუდმივად იზრდება – ახალი კამპანი– 
ების ამოქმედების კვალდაკვალ, იმის გააზრების კვლადაკვალ, რამდენად სჭირდებათ ცნობილ ადა– 
მიანებს საკუთარი თავის წარმოჩენა მედიაში, ხოლო კორპორაციებს – საკუთარი საჯარო რეპუტაციის 
გაუმჯობესება. სახელმძღვანელოს განახლებისას მასში შევიდა საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
თანამედროვე კამპანიების ბევრი ახალი ნიმუში, ცხოვრებისეული ეთიკური სიტუაციები და სხვა პოპუ– 
ლარული მაგალითები, რათა საზოგადოებასთან ურთიერთობის საკითხები მკითხველისთვის ახალი 
და საინტერესო კუთხით გვეჩვენებინა. 

როგორც ზოგადი, ისე კონკრეტული ცვლილებების შეტანის შემდეგ ტექსტი თანამედროვე, დამუხ– 
ტულ და პრაქტიკულ რესურსად იქცა დღევანდელი სტუდენტებისთვის, რომლებიც საზოგადოებასთან 
ურთიერთობას სწავლობენ. წინასიტყვაობის XIX-XXII გვერდები შეიცავს დაწვრილებით ინფორმაციას 
იმის შესახებ, რა სიახლეა წიგნის მეცხრე გამოცემაში. 

ქვემოთ გთავაზობთ რამდენიმე ყველაზე მნიშვნელოვანი ცვლილების მოკლე მიმოხილვას: 
« მთლიანად გადამუშავებული მე-11 თავი, „მულტიკულტურული და მრავალფეროვანი აუდიტორი– 

ების ინფორმირება", უფრო მეტად არის მიმართული მრავალფეროვანი და მულტიკულტურული 
აუდიტორიებისკენ, იკვლევს მრავალი კონკრეტული, სპეციფიკური ერთობის, თემის ნიშან-თვი– 
სებებს, მახასიათებლებს და აანალიზებს, როგორ შეიძლება, ისინი უფრო ეფექტურად ჩაერთონ 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის მრავალრიცხოვან და განსხვავებულ პროგრამებში. ადამი– 
ანების ისეთი ერთობები, როგორებიცაა: თაობა X, ბეიბიბუმერები, ქალები, ჰომოსექსუალისტთა 
თემი, აფრიკელ ამერიკელთა თემი, ლათინურამერიკული თემი, ფიზიკურად უნარშეზღუდულები 
– თითოეული მათგანი სათანადოდაა წარმოჩენილი წიგნის განახლებულ თავში. 
თავი 13, „ახალი ტექნოლოგიები საზოგადოებასთან ურთიერთობაში“, მოიცავს აუდიტორიის 
ხმის მიწვდენის სხვადასხვა უახლეს ტექნიკას „სოციალური მედიის“ მეშვეობით. ჩვენ ვიკვლევთ 
V0VსIსხ6-ის, ”მC0ხ00M-ისა და MV50მ8C0-ის მოვლენას, ისევე, როგორც ბლოგების, პოდკასტებისა 
და ახალი ამბების ელექტრონულად გადაცემის გამოყენებას საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
კამპანიების მიმდინარეობისას. 
ეს გამოცემა იყენებს უახლეს სტატისტიკურ და დემოგრაფიულ მონაცემებს დღეს არსებული პრაქ- 
ტიკის ზუსტად ასასახავად. 
ამ გამოცემისთვის საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქტიკული შემთხვევების 75%-ზე მეტია 
განახლებული. ეს პოპულარული, საგანგებოდ გამოყოფილი ცალკეული შემთხვევები ხელს შეუწ- 
ყობს ინტერესის აღძვრასა და დისკუსიის გაღვივებას საკლასო ოთახსა თუ სტუდენტურ აუდი– 
ტორიაში. საზოგადოებასთან ურთიერთობის სახელმძღვანელო თითოეულ თავში წარმოაჩენს 
რეალური და თანამედროვე საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროგრამებისა და კამპანიების 
„ვარდსაც და ეკალსაც“, რათა უფრო მეტად დააინტერესოს სტუდენტები და აუმაღლოს მათ ცოდნა 
და ენთუზიაზმი საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროში, 
თითოეულ თავში დავამატეთ გამოცდილი პროფესიონალების ციტატებიც. ეს მოკლე და სხარტი 
განცხადებები კარგად წარმოაჩენს პროფესიონალების ინტუიციას, არსში წვდომის უნარს. ეს 
ციტატები არა მხოლოდ გამოყოფს მნიშვნელოვან თემებს ტექსტიდან, არამედ მაქსიმალურად 
აღვივებს სტუდენტის ინტერესს მასალის მიმართ. 

Lგახალას ფორმებბ ურთიერთობის სფერო განუწყვეტლივ იცვლება. მედიისა და ტექნოლოგიების 
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თავი 19 
საზოგადოებასთან ურთიერთობა გლობალური მასშტაბით 503 

რას ნიშნავს საზოგადოებასთან ურთიერთობა შეერთებული შტატების ფირმები, რომლებიც სხვა 
გლობალური მასშტაბით 504 ქვეყნების ხელისუფლებებისთვის მუშაობენ 515 

საზოგადოებასთან კორპორაციული ურთიერთობა არასამთავრობო ორგანიზაციების აღმასვლა 517 

გლობალური მასშტაბით 504 საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროს 
გლობალური მარკეტინგის ახალი ერა 504 განვითარება სხვა ქვეყნებში 510 

ენა და კულტურული განსხვავებები 505 საერთაშორისო მასშტაბით მუშაობის 
უცხოური კორპორაციების წარმომადგენლობა შესაძლებლობები 521 
შეერთებულ შტატებში 507 ესაძლებლოზე 
შეერთებული შტატების კორპორაციების შეჯამება 525 
წარმომადგენლობა სხვა ქვეყნებში 509 

ხელისუფლების ურთიერთობა საერთაშორისო 
საზოგადოებასთან 511 
ზეგავლენა სხვა ქვეყნებზე 511 რეკომენდებული ლიტერატურა 527 

სავარჯიშო: თქვენ როგორ მოიქცეოდით? 526 

კითხვები მიმოხილვისა და დისკუსიისათვის 526 

  

თავი 20 
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საჭიროებები 529 სოციალური ორგანიზაციები 537 

წევრობაზე დაფუძნებული ორგანიზაციები 529 სოციალური სააგენტოების კატეგორიები 539 
დარგობრივი გაერთიანებები 529 საზოგადოებასთან ურთიერთობის მიზნები 539 
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ახელმძღვანელო „საზოგადოებასთან ურთიერთობა: სტრატეგია და ტაქტიკა“ კვლავ 
ინარჩუნებს ყველაზე უფრო მრავალმხრივი, თანამედროვე და ბაზარზე შესასვლელად 
ყველაზე მეტად გამოსადეგი ტექსტის ფართოდ აღიარებულ რეპუტაციას. ეს გამოცემა 
– ისევე, როგორც ადრინდელი გამოცემები – კვლავინდებურად თეორიის, ცნებებისა 

და აქტუალური პრაქტიკის წარმატებული ნაზავია ერთობ მიმზიდველ ფორმატში, რომელიც 
ნათელი და მარტივია, რათა სტუდენტები კურსის შინაარსს ჩასწვდნენ და ზედაპირზე არ 
იტივტივონ. 

სახელმძღვანელოს ტექსტის სტილი და ფერადოვანი გაფორმება სტუდენტებს ინტერესს 
აღუძრავს და ისინი მალევე მიხვდებიან, რომ ამ სახელმძღვანელოს კითხვა მოსაწყენი არ 
იქნება. ამავე დროს, წიგნი გათვლილია იმ პედაგოგებზე, რომელთაც სურთ, რომ მათმა სტუ- 
დენტებმა საზოგადოებასთან ურთიერთობის საფუძვლიანად დაუფლება და მასში ჩაწვდომა 
განიხილონ, როგორც პრობლემის გადაჭრის პროცესი, რაც ეთიკურ პასუხისმგებლობასა და 
ძირითადი პრინციპების გამოყენებას გულისხმობს. 

მართლაც, ამ წიგნის მზარდ პოპულარულობას როგორც სტუდენტებს, ისე დარგის პრო– 
ფესიონალ პედაგოგთა შორის განაპირობებს მუდმივად განახლებადი, ახალ-ახალი საკით– 
ხებისა და იმ შემთხვევების ჩართულობა მასში, რომელთა შესახებაც სტუდენტებმა ჯერ 
კიდევ გაზეთებისა და ტელევიზიების გუშინდელი ანონსებიდან და მოწინავე სათაურებიდან 

შეიტყვეს. 
ეს გამოცემაც არ არის გამონაკლისი. მისი თითოეული თავი წარმოგვიჩენს გამარჯვე– 

ბული, დაჯილდოებული პიარკამპანიების ნიმუშებს და მიმდინარე საკითხებს, რომლებიც 
სტუდენტებისთვის რელევანტური, ინფორმაციული და საინტერესო იქნება. 

სიახლე მეცხრე გამოცემაში 
დღევანდელი მრავალფეროვანი და მულტიკულტურული საზოგადოების ადგილობრივ, 
ეროვნულ და გლობალურ დონეზე ასახვის მიზნით ჩვენ, ავტორებმა, კრიტიკულად გადა– 
ვხედეთ და განვაახლეთ წიგნის ძირითადი ნაწილები. მერვე გამოცემის რეცენზენტებისა 
და შემფასებლების, მისი მიმღებების რჩევები და რეკომენდაციები სერიოზული განსჯის 
საგნად ვაქციეთ და შედეგად მივიღეთ ძლიერი ახალი გამოცემა, რომელიც შეიცავს ყველა– 
ფერს საუკეთესოს ძველი გამოცემებიდან და ასევე დღევანდელი, მიმდინარე პრაქტიკისა და 
პრობლემების არსს. ახალ შინაარსში ჩართულია: 

გაძლიერებული ყურადღება მრავალფეროვანი და 
მულტიკულტურული აუდიტორიისკენ 
მთლიანად გადაკეთებული მე-11 თავი „მულტიკულტურული და მრავალფეროვანი აუდიტო– 
რიის ინფორმირება“ განიხილავს და იკვლევს მრავალი სპეციფიკური ერთობისა და ჯგუფის 
მახასიათებლებს, იმ გზებსა და საშუალებებს, რომელთა მეშვეობითაც ისინი საზოგადოებას– 
თან ურთიერთობის მრავალრიცხოვან პროგრამებში შეიძლება იქნეს ჩართული. ამომწურა– 
ვად არის განხილული ლათინური ამერიკიდან გამოსული და ესპანურ ენაზე მოლაპარაკე 
ადამიანებისგან შემდგარი ეთნიკური ჯგუფის, ლათინურამერიკელების, ძალიან სწრაფი 
ზრდა შეერთებულ შტატებში, ასევე ადამიანების ისეთი ერთობებისა, როგორებიცაა: თაობა 
X, ბეიბიბუმერები, ქალები, ჰომოსექსუალისტები, აფრიკელი ამერიკელები და ფიზიკურად 
უნარშეზღუდულები. დამატებით განვიხილავთ ეთნიკურ მედიას, ასევე გზებსა და ღონისძი– 
ებებს, როგორ შეიძლება მივწვდეთ მულტიკულტურულ აუდიტორიებს გლობალური ბაზისის 

საფუძველზე. 

განახლებული და გაფართოებული შინაარსი ახალი 
ტექნოლოგიებისა და სოციალური მედიის შესახებ 
თავი 13 – „ახალი ტექნოლოგიები საზოგადოებასთან ურთიერთობაში“ – გადაისინჯა 
და გადაკეთდა იმ მოტივით, რომ მასში ჩართულიყო აუდიტორიის ინფორმირების ის



XX წინაფთემა 

ახალი სხვადასხვა ტექნიკა, რომლებიც დამახასიათებელია იმ ახალი გამტარი არხისთ- 
ვის, რასაც „სოციალურ მედიას“ ვუწოდებთ. გაანალიზებულია V0სIსხ0-ის, წმC8ხ00L-ისა 
და MV5§ა0მC0-ის ფენომენი ისევე, როგორც ბლოგების, პოდკასტებისა და საზოგადოებას– 
თან ურთიერთობის კამპანიებისას ახალი ამბების ელექტრონული გადაცემის გამოყენება. 
მე-13 თავში ყურადღება ეთმობა სატელიტურ მედიატურებს, ვებკასტებს და ახალი ამბების 
ონლაინრედაქციებს, იმავე საკითხებს ვეხებით ტაქტიკისადმი მიძღვნილ მე-14-16 თავებში. 

კამპანიებში საზოგადოებასთან ურთიერთობის ახალი ტექნოლოგიების გამოყენების 
ნიმუშებს მთელ წიგნში შეხვდებით. ქვემოთ გთავაზობთ რამდენიმე მაგალითს: 

+ ალიანს „ებიუნდანთ ფორესტის“ მიერ თავისი ვებსაიტის აქტიურად გამოყენება საზოგა– 
დოების ინფორმირების მიზნით სატყეო მეურნეობის მდგრადი მართვის შესახებ (თავი 1). 

« „კოკა-კოლას“ „ბლოგფესტივალი“ – სტრატეგია, რომელმაც მთელი მსოფლიოს მასშ- 
ტაბით „კოკა-კოლაში“ დასაქმებულთა მთავარი ღირებულებები სრულად წარმოაჩინა 
(თავი 3). 

+ ინდოეთში დანერგილი ვიდეოგზავნილები, რომლებიც პრეზერვატივის ხმარების ჩვევას 
უვითარებდა მომხმარებელს (თავი ნ). 

« „ჯილეტის“ მიერ ვებსაიტის (VVVVVV.ი0§6”V”.0(9) შექმნა, რომლის მიზანიც ახალგაზრდა 
კაცებს შორის სუფთად გაპარსული სახის მოდის დანერგვა იყო (თავი 7). 

2 „ფილიპ ნორელკოს“ ონლაინკამპანია (V0ისIსხ06-ის ჩათვლით) მისი ახალი საპარსი 
მოწყობილობის „ბოდიგრუმის“ რეკლამირებისთვის (თავი 13). 

+ „პურინას“ მიერ პოდკასტების გამოყენება შინაურ ცხოველებზე ზრუნვისკენ მოწოდებებით 
(თავი 15). 

კონკურენციის, პონფლიქეტისა და პრიზისის ცნებების გაფართოება 
ეს წიგნი უნიკალურია სხვა შესავალ წიგნებს შორის, ვინაიდან იგი ფუძემდებლური კვლე- 
ვაა საზოგადოებასთან ურთიერთობის როლის შესახებ კონკურენციის, კონფლიქტისა და 
კრიზისის მართვაში. სტუდენტები სწავლობენ, როგორ აფასებენ ორგანიზაციები სხვადასხვა 
რისკსა და საფრთხეს, როგორ იღებენ ისინი გადაწყვეტილებას სამოქმედო გეზის შესახებ, 
რომელიც შეიძლება იყოს ან თავდაცვა, ან ბოდიშის მოხდა უნებლიე თუ ნებსითი მავნე ქმე– 
დებისთვის). სხვადასხვაგვარი სტრატეგიები კრიზისის დასაძლევად ნათლად არის ახსნილი 
მე-10 თავში: „კონფლიქტების მართვა: საკითხების, რისკისა და კრიზისული სიტუაციებისთ– 
ვის თავის გართმევა“. ამ თავში გაანალიზებულია რამდენიმე ახალი სიტუაცია: 

«+ „უოლ–-–მარტის“ მცდელობები რეპუტაციის სამართავად. 
+ კანადური ბეწვის მწარმოებელი კომპანიის ძალისხმევა პროდუქციის გაყიდვებზე აკრ– 

ძალვის მოსახსნელად. 
2 კომპანია M6ი1VCMV წ060 CხICM6ი-ის პასუხი ორგანიზაციას „ადამიანები ცხოველები– 

სადმი ეთიკური მოპყრობისთვის“. 
« „მაკდონალდსის“ მცდელობა, გაექცეს რასიზმში ბრალდებას. 
« „მსოფლიო ბრილიანტის საბჭოს“ გამოხმაურება ფილმზე „სისხლიანი ბრილიანტი“. 
«+ სათამაშოების მწარმოებელი კომპანიების (მაგალითად, MმLL6I-ისა და MC2-ს) საპასუხო 
მოქმედებები მყიდველების მიერ სათამაშოების მასობრივად უკან მობრუნების გამო. 

+ „უენდის“ პროგრამა რეპუტაციის აღდგენას ცდილობს მას შემდეგ, რაც იგი ბოროტი 
ხუმრობის მსხვერპლი გახდა. 

+ ჩინეთის მცდელობა, შეეწინააღმდეგოს დაბალხარისხიანი და საფრთხის შემცველი 
პროდუქტების გლობალურ სტერეოტიპულ აღქმას. 

+ ამბავი იმის შესახებ, როგორ გაუმკლავდნენ ამერიკული კომპანიები და საპენსიო ფონ– 
დები ზეწოლას „დარფურის კოალიციის“ მხრიდან, რომელიც ითხოვდა, შეეწყვიტათ იმ 
ფონდების დაფინასება, რომლებიც სუდანის მთავრობის სასარგებლოდ მუშაობდნენ. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის დარგის განახლებული 
სტატისტიპა 
ამ გამოცემაში ჩართულია უახლესი სტატისტიკური და დემოგრაფიული მონაცემები. აქ სტუ- 
დენტები და პროფესორები ნახავენ მონაცემებს, რომლებიც ზუსტად ასახავს მიმდინარე 
პრაქტიკას. მაგალითები შეეხება: 

+ ხელფასებს დამწყებთა სამუშაოსთვის და გამოცდილი პრაქტიკოსების შემოსავალს 
სხვადასხვა სფეროში, ქალებსა და კაცებს შორის სახელფასო განსხვავების ჩათვლით 
(თავი 1). 

« საზოგადოებასთან ურთიერთობის დარგის მასშტაბსა და შემოსავლებს შეერთებულ 
შტატებში (თავი 1).



«+ მდედრობითი სქესის პროფესიონალების რაოდენობას საზოგადოებასთან ურთიერ– 
თობის სფეროში და მათ პროგრესს მენეჯმენტის თანამდებობრივ იერარქიაში (თავი 2). 

«+ წევრების მთლიან რაოდენობას სხვადასხვა ორგანიზაციებში, მაგალითად, „ამერიკის 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის ასოციაციაში“ (თავი 1). 

«+ საზოგადოებასთან ურთიერთობის დეპარტამენტების საკადრო სისტემას და მათზე 
გაწეულ დანახარჯებს, მოწოდებულს შეერთებული შტატების საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის სტრატეგიული ცენტრიდან (თავი 4). 

« გლობალური საკომუნიკაციო კონგლომერატების შემოსავლებს (თავი 4). 
2 მოსახლეობის აღწერის ინფორმაციას შეერთებულ შტატებში არსებული ეთნიკური ჯგუ– 

ფების შესახებ (თავი 11). 
+ მიმიდინარე სამართლებრივ-ადმინისტრაციულ წესებს დამქირავებელთათვის დაქირა– 
ვებულთა ელექტრონული ფოსტის შემოწმების შესახებ (თავი 12). 

2? ლობისტური საქმიანობის რეგულაციის ახალ წესებს (თავი 18). 
+ 2008 წლის საპრეზიდენტო არჩევნებისთვის გაწეულ კამპანიას (თავი 18). 
« განახლებულ საინფორმაციო სქემას შეერთებულ შტატებში ფილანთროპიის შესახებ 

(თავი 20). 

განახლებული რუბრიკა „პრაქტიპული წიმუში“ თითოეულ თავში 
რუბრიკა „პრაქტიკული ნიმუშის“ მთლიან სიას ყდის შიგნითა მხარეს ნახავთ 

პრაქტიკული ნიმუში: მულტიკულტურული სამყარო 

თითოეული თავი ხაზგასმით გამოყოფს იმ უახლეს პროგრამებსა და კამპანიებს, რომლებ-– 
მაც შეძლეს, ხმა მიეწვდინათ მრავალფეროვანი აუდიტორიებისათვის როგორც შეერთებულ 
შტატებში, ისე მთელ მსოფლიოში. ამ გამოცემაში მოხმობილი ახალი ნიმუშები შეეხება: 

+ „ბენკ ოფ ემერიკის“ (88ი# 0( #თ8IICმ) უსაფრთხო ფულადი გზავნილების პროგრამას. 
„ბენკ ოფ ემერიკამ“ ფულის გადარიცხვები განახორციელა ლათინურამერიკული თემის 
წარმომადგენელი ოჯახების წევრებისთვის მექსიკაში (თავი 1). 
კომპანიების კამპანიები სხვა ქვეყნებში (თავი 4). 
კამპანია ვაშინგტონში ღატაკი და უწიგნური მოსახლეობის ინფორმირების მიზნით – 
როგორ შეემცირებინათ თავიანთი კომუნალური (ელექტროენერგიის, გაზის, წყლის და 
სხვ.) დანახარჯები (თავი 5). 

« ს5/#.I0-ის კამპანია ინდოეთში პრეზერვატივების მოხმარების წასახალისებლად (თავი 
ნ). 

« „როიალ კარიბიან კრუიზის“ პროგრამა აფრიკულ-ამერიკული კულტურის წარმო–- 
ჩენისთვის (თავი 11). 
„პარამაუნტი“ სწვდება ლათინურამერიკულ თემს ფილმისთვის „M8Cჩ0 LIხI6“ (თავი 11). 
„დარფურის კოალიციის“ საქმიანობა ზეწოლას ახდენს ამერიკულ კომპანიებზე, შეწყ- 
ვიტონ კაპიტალდაბანდებები სუდანურ კომპანიებში (თავი 20). 
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.
“
 

4.4:
 

პრაქტიკული ნიმუში: ეთიპა 

ამ წიგნის უძლიერსი მხარეა იმ ეთიკური საკითხების განხილვა, რომლებიც რელევანტურია 
წიგნის შესაბამისი თავის თეორიული საკითხისათვის. განსაკუთრებული ყურადღება ექცევა 
მიმდინარე სიტუაციებსა და სტუდენტებისთვის ნაცნობ თემებსა და საკითხებს. ვინაიდან ჩვენ 
ამოცანად ვისახავთ ჯანსაღი დისკუსიის გაღვივებას აუდიტორიაში, ამიტომ თითოეული ქვე– 
თავი მთავრდება შეკითხვებით, რომლებიც ეხმარება სტუდენტებს, ჩასწვდნენ იმ მორალური 
დილემების ყველაზე მნიშვნელოვან და რთულ ნაწილს, რომლებსაც პრაქტიკოსები აწყდე– 
ბიან ყოველდღიურ საქმიანობაში. სახელმძღვანელოს ახალ გამოცემაში მოცემულია მორა– 
ლური დილემებისა და ეთიკური სიტუაციების შემდეგი ახალი ნიმუშები: 

« როგორ მივიღოთ გადაწყვეტილება, ვინ დავიქირაოთ სამუშაოდ: მაღალკვალიფიცი– 
ური ქალი, კაცი თუ აფრიკელი ამერიკელი? (თავი 2). 

“+ „ედელმან უორლდუაიდი“ „უოლ-მარტის“ კლიენტის სახელით ყალბ ბლოგს იყენებს 
თავი 3). 

· რავირ დავწეროთ საინფორმაციო რელიზი ერთობ საეჭვო მიმოხილვის შესახებ, 
რომელიც ქალის მიერ სასმელის გადაჭარბებულ მოხმარებას და კოლეჯში საგაზაფ– 
ხულო არდადეგების დროს ყმაწვილების სექსზე დაყოლიებას შეეხება (თავი 5). 

«+ როგორ ვმართოთ ზეპირი კონტაქტური კამპანია სპონსორის ვინაობის გაუმხელელად? 
(თავი 7). 

წინათქმა XXI



XXII წინათქმა 

+ „ჰოუმ-დეპოს“ მაღაზიათა ქსელის მეპატრონეები მხარდამჭერებს ავტობუსებით აგზავ– 
ნიან ქალაქის საბჭოში შეხვედრაზე, ახალი ასეთი მაღაზიის მხარდასაჭერად (თავი 10). 

+ მაუწყებლობის თანამშრომლის დონ იმუსის სამსახურიდან გათავისუფლება რასობრივ 
საკითხებზე საკამათო მოსაზრებების გამოთქმის გამო (თავი 11). 

2? ეთიკის საკითხი: „მატელის“ სათამაშოების მასობრივად უკან დაბრუნების გამო (თავი 
12). 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის კონპრეტულ შემთხვევათა 
ამსახველი ახალი სახელმძღვანელო ინტერესსა და დისკუსიას 
აღძრავს 
ამ გამოცემის თითოეულ თავს ისევე, როგორც წინა გამოცემებში, ერთვის კონკრეტული 
შემთხვევები საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროდან, რომლებიც აღწერს საზოგადო- 
ებასთან ურთიერთობის პროგრამებისა და კამპანიების „ვარდსა და ეკალს“. კონკრეტული 
შემთხვევების ამსახველი სრული სია შეგიძლიათ ნახოთ წიგნის ყდის შიგნითა მხარეს. ამ 
გამოცემაში ბევრი ისეთი შემთხვევაა განხილული საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქ- 
ტიკიდან, რომლებიც ინტერესს აღუძრავს სტუდენტებს, აუმაღლებს ცოდნას და მეტი ენთუ– 
ზიაზმით განაწყობს საზოგადოებასთან ურთიერთობის დარგის მიმართ. ეს შემთხვევებია: 

„ფლაიშმან-პილარდის“ წ.ჩ.#.§.ნ. პროგრამა ნიუ-იორკის ცენტრში განლაგებული სკო– 
ლებისთვის (თავი 4). 
„სანკისტ გრაუერსის“ კონკრეტული მიზეზით განპირობებულ საქველმოქმედო პროგ- 
რამა – ლიმონათის დარიგება ბავშვებისთვის (თავი ნ). 
„ეფლის“ I|ჩჩიი6-ის წარდგენა (თავი 7). 
ბაყაყ კერმიტის 50-ე იუბილეს აღნიშვნა ტეხასის ქალაქ კერმიტში (თავი 8). 
კანზას-სიტის ჯანდაცვის დეპარტამენტის კამპანია, რომლის მიზანიც იყო ჰომოსექსუ- 
ალისტთა თემისთვის სიფილისის საფრთხის შესახებ ინფორმაციის მიწოდება (თავი 9). 
ჩინეთის მცდელობები, აღიდგინოს შელახული რეპუტაცია პროდუქციის მრავალგზის 
რეკლამაციის შემდეგ (თავი 10). 
„ჰაინცის“ კამპანია კეტჩუპის პერსონალიზებული ბოთლების რეკლამირებისთვის (თავი 
14). 

+ „დელის“ კომპიუტერების კრიზისი ფეთქებადი ბატარეების გამო (თავი 17). 
„გუგლის“ ლობისტური საქმიანობის გაფართოება ვაშინგტონში (თავი 18). 
იC#ტ.C#5ტ“-ას საგანმანათლებლო კამპანია კაცებისთვის სექსუალური ძალადობის 
წინააღმდეგ (თავი 20). 

+ ტრაგიკული გასროლა ვირჯინიის ტექნოლოგიურ უნივერსიტეტში (თავი 21). 
+ ლაკროსის გუნდის სკანდალი დიუკის უნივერსიტეტში (თავი 21). 
2 მელ გიბსონის მცდელობა, აღიდგინოს შელახული რეპუტაცია ანტისემიტური განცხადე– 

ბების შემდეგ (თავი 22). 

წამყვან პროფესიონალთა ციტატები 
გამოცდილ პროფესიონალთა რჩეული ციტატები საგანგებოდ არის გამოყოფილი თითოეულ 
თავში. ეს მოკლე, ტევადი განცხადებები გვიჩვენებს საკითხში პროფესიული წვდომის უნარს. 
ჩვენ გვჯერა, რომ ამგვარი მიდგომით პრაქტიკოსების მოსაზრებები ადვილად აღსაქმელი 
და მისაღები ხდება სტუდენტებისთვის. 
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წიგნის აგებულება 
წიგნი ხუთ ნაწილად არის დაყოფილი: 

ნაწილი 1: როლი 
ნაწილი 2: პროცესი 
ნაწილი 3: სტრატეგია 
ნაწილი მეოთხე: ტაქტიკა 
ნაწილი მეხუთე: გამოყენება 

ნაწილი პირველი: როლი 
წიგნის ეს ნაწილი საფუძველს უქმნის სტუდენტს საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროს 
შესახებ, როგორც ყველგან შეღწევადი, დღევანდელ საზოგადოებასა და გლობალურ ეკო- 
ნომიკაში საქმიანობის სრულად განვითარებული დარგისა. იგი მწყობრად განმარტავს საზო-



გადოებასთან ურთიერთობის ფართო ფოკუსს, ხედვას, მის საზოგადო მნიშვნელობას და იმ 
სამუშაო ადგილის პირობებს, რომელშიც საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქტიკას მის– 
დევენ. 1-ლი თავი ხსნის, რა არის საზოგადოებასთან ურთიერთობა და რომ სტუდენტებმა 
ის ისე უნდა გაიგონ, როგორც პრობლემის გადაჭრის სისტემური პროცესი. იგი განიხილავს 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის, ჟურნალისტიკის, რეკლამისა და მარკეტინგის მსაგავსე– 
ბებსა და განსხვავებებს. მე-2 თავი მიმოიხილავს საზოგადოებასთან ურთიერთობის ისტო- 
რიას განვითარების ძირითადი ეპოქებისა და იმ პიროვნებების მოღვაწეობის კუთხიდანაც, 
რომლებმაც მნიშვნელოვანი წვლილი შეიტანეს ამ სფეროს განვითარებაში. განსაკუთ–- 
რებული ყურადღება ექცევა მეოცე საუკუნის მეორე ნახევარს, იმ გზებსა და გარემოებებს, 
რომლებიც საზოგადოებასთან ურთიერთობის როლსა და ფუნქციას წლიდან წლამდე ავი- 
თარებდა. ეს თავი განიხილავს ასევე საზოგადოებასთან ურთიერთობაში გამოკვეთილ 
ძირითად ტენდენციებს და იმ პოტენციურ პრობლემებს, რომელთა წინაშეც შეიძლება აღმო– 
ჩნდნენ საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტები შემდეგი 50 წლის განმავლობაში. 
მე-3 თავი სთავაზობს სტუდენტებს დღევანდელი პრაქტიკის ეთიკურ და პროფესიულ სტან- 
დარტებს რამდენიმე პროფესიული ორგანიზაციის ქცევის კოდექსის განხილვის ფონზე. მე-4 
თავი აშუქებს საზოგადოებასთან ურთიერთობის დეპარტამენტების დანიშნულებას და მათ 
როლს სხვადასხვა საორგანიზაციო სტრუქტურაში. 

ნაწილი მეორე: პროცესი 
ამ ნაწილის ოთხი თავი ერთ მთლიანობას ქმნის. მას თანმიმდევრულად, ნაბიჯ-ნაბიჯ შეჰყავს 
სტუდენტები საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფართო პროგრამაში – კვლევაში, დაგეგმ– 
ვაში, კომუნიკაციასა და შეფასებაში. ამგვარად, სტუდენტს უყალიბდება პარადიგმის ღრმა 
გაგება, იგი საზოგადოებასთან ურთიერთობას აფასებს, როგორც მრავალსვლიან პროცესს. 
ამ პროცესის ახსნის მიზნით წიგნის ეს თავი თანმიმდევრულად მიჰყვება რამდენიმე ორგა– 
ნიზაციის პროგრამას – კონცეფციიდან შეფასებამდე. მე-5 თავი განიხილავს პირველ არსე– 
ბით ნაბიჯს: კვლევას. სტუდენტებს ვთავაზობთ თვისებრივი და რაოდენობრივი კვლევების 
განსხვავებულ დონეებს და ვასწავლით საბაზისო კითხვარის აგებას და რესპონდენტების 
მიწვდომასა და შერჩევას. მე-ნ თავი განიხილავს პროგრამულ დაგეგმვას და გარემოთი 
განპირობებულ მიზნებსა და ამოცანებს საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროგრამისათ– 
ვის. იგი მოიცავს ასევე საზოგადოებასთან ურთიერთობის გეგმის რვა არსებით ნაწილს, 
სამიზნე აუდოტორიის განსაზღვრის შესახებ ინფორმაციის, ბიუჯეტის შექმნის, სამუშაო 
გრაფიკის აგებისა და ძალისხმევის შეფასების ჩათვლით. მე-7 თავი მიმოიხილავს ძირი- 
თად საკომუნიკაციო თეორიებს: როგორ იყენებენ ისინი სხვადასხვა ტექნიკას, რათა ყვე– 
ლაფერი შესრულდეს – დაწყებული შეტყობინების შინაარსში ადამიანების გაცნობიერებით 
და დამთავრებული ადამიანების ქცევის რეალური ცვლილებით, რაც გამოხატული იქნება 
მათი მოსაზრებების შეცვლით ან პროდუქციის შესყიდვით. მე-8 თავი განიხილავს გაზომვის 
სხვადასხვა მეთოდის დადებით და უარყოფით, ძლიერ და სუსტ მხარეებს და განმარტავს 
სხვადასხვა ტექნიკას, რომელთა გამოყენებითაც იზომება შეტყობინების გავლენის ქვეშ 
ადამიანთა მოქცევა, აუდიტორიის გაცნობიერებულობა, აუდიტორიის დამოკიდებულებები 
და მისი ქცევები. 

ნაწილი მესამე: სტრატეგია 
ეს ნაწილი სტრატეგიის ფუნდამენტურ ცნებებს განიხილავს. სტუდენტი ეცნობა ისეთ 
ფუძემდებლურ კონცეპტებს, როგორებიცაა: დარწმუნება, აუდიტორიის მახასიათებლები, 
კანონმდებლობა და ახალი ტექნოლოგიები. მე-9 თავი აშუქებს საზოგადოებრივი აზრის 
ლიდერების გავლენას და ხსნის წყაროს სანდოობას, დროის ჩარჩოების შერჩევასა და კონ- 
ტექსტს, ასევე ინტერესის გამოწვევას. მე-10 თავი სტუდენტებს აწვდის ადვილად გასაგებ 
თეორიულ ჩარჩოს, რათა მათ შეძლონ, სისტემურად მიუდგნენ რისკსა და კრიზისებს. მე-11 
თავი ასწავლის სტუდენტებს, რომ „ზოგადი საზოგადოება“ სინამდვილეში „ერთობების“ 
ჯგუფია სპეციფიკური მახასიათებლებითა და ნიშან-თვისებებით. ეს თავი მნიშვნელოვნად 
განახლდა და გადაკეთდა ამ გამოცემისთვის, უფრო მკვეთრი აქცენტი გაკეთდა როგორც 
სხვადასხვა ეთნიკური და კულტურული წარმომავლობის, ისე სხვადასხვა ასაკობრივი 
და ფიზიკურად უნარშეზღუდულთა აუდიტორიების ინფორმირებაზე. მე-12 თავი ხსნის, რა 
არის ცილისწამება, პირადი ცხოვრება და კერძოობა, საავტორო უფლებები, პლაგიატი და 
სავაჭრო მარკა. ასევე განხილულია იმ მარეგულირებელი სააგენტოების (მაგალითად: IC, 
§6C, 6CC და ”0#M) წესები და მარეგულირებელი ნორმები, რომლებსაც შეუძლიათ, გავლენა 
იქონიონ საზოგადოებასთან ურთიერთობის მასალების შინაარსზე. ინტერნეტის სწრაფი 
განვითრების კვალდაკვალ მე-13 თავი საფუძვლიანად განახლდა და მოიცვა აუდიტორიის 
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„სოციალური მედიის“ მეშვეობით ინფორმირების საკითხი, ასევე ბლოგები, პოდკასტები, 
ვებკასტები, ახალი ამბების ონლაინრედაქციები და სხვა ინტერნეტული მოვლენები, მაგალი- 
თად, V0სIსხმ, ”მC0ხ00M, MV508090 და სხვები. 

ნაწილი მეოთხე: ტაქტიპა 
ამ ნაწილში ყურადღება უმთავრესად გამახვილებულია იმ უნარებზე, რომელთა გამო- 
მუშავებაც საჭიროა სტუდენტებისთვის, რომ მათ შეძლონ საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
მასალების მომზადება. მე-14 თავი ასწავლის სტუდენტებს, როგორ დაწერონ საინფორმაციო 
რელიზები, როგორ გააფრთხილონ წინასწარ მედია, როგორ დაწერონ საინფორმაციო- 
სარეკლამო წერილები და მომზადონ მედიაპორტფელები. აქ მოცემული მრავალი ნიმუში 
წარმოაჩენს მიდგომას „როგორ კეთდება ეს“ საზოგადოებასთან ურთიერთობის სხვადას- 
ხვა კამპანიის მაგალითზე, აქ არის მთელი მონაკვეთი, მიძღვნილი იმისადმი, თუ რა აქცევს 
ფოტოს კარგ სარეკლამო ფოტოდ. მე-15 თავში სტუდენტებს ვთავაზობთ რეკომენდაციებს, 
როგორ იწერება ინფორმაცია მაუწყებლობისთვის, როგორ უნდა განვალაგოთ სტუმრები 
ტოქშოუებზე, სატელიტურ მედიატურებზე, ასევე მოთხრობილია ახალი ამბების ვიდეოგა- 
მოშვებების სხვა კომპონენტების შესახებ. მე-16 თავი უჩვენებს სტუდენტებს, როგორ უნდა 
დაიწეროს საჯარო გამოსვლის სიტყვა, როგორ უნდა წარმოადგინონ მათ საჯარო სიტყვა 
და როგორ გამოიყენონ კომპიუტერული პროგრამა „პაუერპოინტი“ პრეზენტაციებისას. ამ 
ნაწილში განხილულია პირისპირ ინტერვიუს მომზადების საფუძვლები, ასევე მოცემულია 
რჩევები, როგორ უნდა დავგეგმოთ და ჩავატაროთ საინფორმაციო კონფერენციები და 
მედიატურები. 

ნაწილი მეხუთე: გამოჭენება 
ეს ნაწილი სტუდენტებს იმ პრაქტიკულ გზებს, საშუალებებს და ღონისძიებებს ასწავლის, 
რომელთა მეშვეობითაც საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროცესები, სტრატეგიები და 
ტაქტიკა ხორცს ისხამს ამ სფეროში არსებული პრაქტიკის ძირითად მიმართულებებში. ეს 
თავები, რომლებიც სახელმძღვანელოს ტექსტს მრავალმხრივს ხდის, ემყარება იმ საფუძვ- 
ლებს, რომლებიც სტუდენტებმა წინა 18 თავში შეისწავლეს. მე-17 თავი ყურადღებას აპყრობს 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის იმ პრობლემებს, რომლებსაც დღეს თანამედროვე გლო- 
ბალური კორპორაციები აწყდებიან. განხილულია ისეთი საკითხები, როგორებიცაა: მედიას– 
თან ურთიერთობები, მომხმარებლის მხრიდან ბოიკოტი, მულტიკულტურული მარკეტინგი, 
ურთიერთობები ინვესტორთან, მიზეზობრივი მარკეტინგი, გარემოსდაცვითი აქტიურობა, 
ფილანტროპია, ღონისძიებების კორპორაციული სპონსორობა. მე-18 თავი განიხილავს 
ლობიზმსა და ლობის, ასევე გავლენის განვრცობასთან დაკავშირებულ პრობლემებს ისევე, 
როგორც სამთავრობო საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფუნქციონირებას ფედერა- 
ლურ, საშტატო და საქალაქო დონეზე. მე-19 თავში სტუდენტები შეისწავლიან გლობალური 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის შეფასებას და კულტურათაშორის კომუნიკაციებთან 
დაკავშირებულ პრობლემებს. მე-20 თავი განიხილავს საზოგადოებასთან ურთიერთო– 
ბის ფუნქციონირების ბუნებას სავაჭრო ჯგუფებში, მშრომელთა პროფესიულ კავშირებში, 
პროფესიულ ასოციაციებში, საქველმოქმედო ორგანიზაციებში, სოციალურ სააგენტოებში 
და აქტივისტთა ჯგუფებში. ასევე განხილულია რესურსების განვითარებისა და ფინანსე– 
ბის, ფონდების მოძიების კამპანიის საკითხები. 21-ე თავში მოცემულია საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის სამსახურის საქმიანობა უნივერსიტეტებში, კოლეჯებსა და უმაღლეს სკო– 
ლებში. სტუდენტები შეისწავლიან, როგორ უნდა მიაწვდინონ ხმა ადამიანთა სპეციფიკურ 
ჯგუფებს, ერთობებს თავიანთი პროფესიული მიზნებისა და ამოცანების შესასრულებლად. 
დაბოლოს, 22-ე თავში სტუდენტები შეისწავლიან ცნობილი, სახელგანთქმული ადამიანე– 
ბის რეკლამირებას და წინ წამოწევას, ასევე ტექნიკას, როგორ წარმართონ როკ-ჯგუფების, 
პროფესიონალი ათლეტებისა და კინოვარსკვლავების „პიროვნების წარმომჩენი“ კამპანი– 
ები. ტურიზმიც, როგორც დიდი, მასშტაბური ინდუსტრია, განხილულია, როგორც კარიერის 
სფერო. 

სასწავლო ხერხები სტუდენტისთვის 
„საზოგადოებასთან ურთიერთობა: სტრატეგია და ტაქტიკის“ თითოეული თავი შეიცავს რამ- 
დენიმე სასწავლო ხერხს, რათა დაეხმაროს სტუდენტებს, უკეთ გაიგონ და დაიმახსოვრონ 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრინციპები, და მისცეს მათ პრაქტიკა, რომელიც მათ 
სჭირდებათ ამ პრინციპების რეალურ ცხოვრებაში გამოსაყენებლად,



ეს გამოცემა აგრძელებს წინა გამოცემების ტრადიციას და ყოველი თავის ბოლოს სთავა– 
ზობს სტუდენტებს დამხმარე საშუალებებს მასალაში უკეთ ჩასაწვდომად და დავალებებს. 
თითოეული თავის ბოლოს ნახავთ: 
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თავის წინასწარი მიმოხილვა. მიმოხილვა სტუდენტებს უხსნის თავის ძირითად ნაწი– 
ლებს და მის სტრუქტურას. 
რუბრიკა „პრაქტიკული ნიმუში“. თითოეული თავი შეიცავს განახლებულ რუბრიკას 
„პრაქტიკული ნიმუში“, რომელიც სიღრმისეულად წარმოაჩენს საკითხთან დაკავში– 
რებულ მოსაზრებებს, მულტიკულტურულ პროგრამებს და ეთიკურ საკითხებს. ისინი 
მოწოდებულია იმისთვის, რომ სტუდენტებმა ჩამოაყალიბონ თავიანთი საკუთარი გადა– 
წყვეტილებები, წარმოაჩინონ მოსაზრებები და დამატებითი ინფორმაცია. 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის კონკრეტული შემთხვევები. ცხოვრებიდან აღებული 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის მაგალითის ანალიზი აჯამებს და დაწვრილებით 
ხსნის წიგნის თავში განხილულ საკითხს. მისი ამოცანაა, უჩვენოს სტუდენტებს, როგორ 
გამოიყენება პრაქტიკაში საზოგადოებასთან ურთიერთობის ესა თუ ის ცნება და პრინ– 
ციპი. საზოგადოებასთან ურთიერთობის კონკრეტული შემთხვევების 75%-ზე მეტი 
ახალი შემთხვევაა, რომლებიც საგანგებოდ წიგნის მეცხრე გამოცემისთვის შეირჩა. 
შეჯამება თითოეული თავის ბოლოს სტუდენტები ნახავენ ძირითადი თემებისა და 
საკითხების შეჯამებას. 
სავარჯიშო. აქ წარმოჩენილია საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროს სიტუაცია 
ან დილემა, რომელიც რეალურ შემთხვევებს ეყრდნობა; სტუდენტებს მოეთხოვებათ, 
წიგნის თავში გადმოცემული, მათ მიერ ახლახან წაკითხული თეორიები და ცნებები 
ცხოვრებისეულ სიტუაციებს მიუსადაგონ. ეს სავარჯიშოები მეცხრე გამოცემისთვის 
საგანგებოდ განახლდა. 
კითხვები მიმოხილვისა და დისკუსიისათვის. თითოეული თავის ბოლოს მოცემული 
საკითხებისა და შეკითხვების სია ეხმარება სტუდენტებს, მოემზადონ გამოცდებისთვის, 
ასევე ბიძგს აძლევს დისკუსიას აუდიტორიაში. 
რეკომენდებული ლიტერატურა. თითოეული თავის ბოლოში მოცემული ლიტერატურის 
განახლებული სია სტუდენტებს მიუთითებს დამატებით წყაროებს წიგნის თავში მოცე– 
მული საკითხის უკეთ გასაანალიზებლად და შესასწავლად. 
სასარგებლო ვებსაიტები და ბიბლიოგრაფია. წიგნის ბოლოს მითითებულია იმ წიგნე– 
ბის, პერიოდული გამოცემების, ელექტრონული დირექტორიების განახლებული სია, 
რომლებიც სტუდენტებს შემდგომი კვლევების წარსამართავად დასჭირდებათ. 

იხილეთ ასევე დამატებითი წყაროები ახალი, სტუდენტებისთვის ხელმისაწვდომი 
ინტერნეტრესურსების მოსაძიებლად. 

დამატებითი წყაროები 
მწვრთნელებს, მასწავლებლებსა და სტუდენტებს ხელი მიუწვდებათ იმ მრავალ საჭირო და 
აუცილებელ ინსტრუმენტზე, რომლებიც დაეხმარება მათ, უფრო ადვილად ისწავლონ და 
ასწავლონ „საზოგადოებასთან ურთიერთობა: სტრატეგია და ტაქტიკა“. 
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ინსტრუქტორის სახელმძღვანელო და ტესტების ბანკი, ავტორი: ვინს ბენინი, ჩარლზტო– 
ნის კოლეჯი. ინსტრუქტორის სახელმძღვანელო შეიცავს სალექციო თემებს, სილაბუსის 
ნიმუშებს, სასწავლო ამოცანებს, საკლასო აქტივობებს და შეკითხვებს დისკუსიისათ– 
ვის. ტესტების ბანკი სხვადასხვა ტიპის 700 შეკითხვისა და დავალებისგან შედგება, 
მათ შორის არის შეკითხვები, რომელთა პასუხი ასარჩევია შემოთავაზებულ პასუხებს 
შორის, შეკითხვები, რომელთა პასუხი „ჭეშმარიტი/მცდარის“ სქემაში თავსდება და ესე– 
ბი. 

ტესტების კომპიუტერულიბანკი.ტესტების ბანკიხელმისაწვდომია ასევე #II/ი#8860ი”5-ის 
კომპიუტერიზებული სატესტო სისტემის მეშვეობით. მთლიანად ციფრულ ფორმატში 
გადაყვანილი ელექტრონული ტესტები შეიძლება ნახოთ პირსონის საგანმანათლებლო 
რესურსცენტრის ვებსაიტზე: VVVVVV.006მ(50იიჩI0ხ06(06ძ.C0ო/IC. ამ პროგრამაში მომხმა- 
რებელს საშუალება ეძლევა, ნახოს ტესტები, რედაქტირება გაუკეთოს მათ, დაამატოს 
შეკითხვები, ჩართოს ისინი ტესტში და ამობეჭდოს ტესტი მრავალგვარი შრიფტის გამო- 
ყენებით. ძიებისა და დახარისხების მოქნილი სისტემა შესაძლებელს ხდის, სწრაფად 
მონახოთ შეკითხვები და განალაგოთ ისინი თქვენთვის სასურველი თანმიმდევრობითა 
და წესით. პროგრამულად შესაძლებელია გამოხმაურება მიმღებთა მხრიდან. 

წინათქმა XXV



XXV“ წინათემა 

+ პრეზენტაცია „პაუერპოინტის“ პროგრამით, ავტორი: ტია ტაირი, პოარდის უნივერსიტეტი. 
„პაუერპოინტის“ სლაიდები უნდა წარმოაჩენდეს ტექსტის თითოეული თავის ძირითად 
იდეებსა და ყველაზე მნიშვნელოვან ნიმუშებს. ამ ტიპის პრეზენტაციაში შეიძლება ჩართულ 
იქნეს ციფრები და გრაფიკული გამოსახულებები, რომლებიც ხელმისაწვდომია მომხმარებ- 
ლისთვის პირსონის საგანმანათლებლო რესურსცენტრის ვებგვერდის მეშვეობით: VVVVVV. 
ი8მ(50იჩნI9M0I0ძ.C0C/!IC. 

სVC0წიIVVIIICმწ0იI8ი + MVნითოსი!-მIიიმLმხ საზოგადოებასთან ურთიერთობისთვის (ვებგვერდზე შესასვლელად 
საჭიროა კოდი). 
MVნიოთსი!6-მ0იმLმხ საზოგადოებასთან ურთიერთობისთვის ინტერაქციული და ინსტრუქ- 
ციული ხასიათის პროგრამაა საზოგადოებასთან ურთიერთობის შესავალი კურსების მსმე- 
ნელთათვის, რომელიც შექმნილია, როგორც დამატებითი სახელმძღვანელო საშუალება 
ტრადიციული სალექციო კურსებისთვის ან ძირითადი ინსტრუმენტი ონლაინკურსის მთლი- 
ანად ადმინისტრირებისთვის. 
საიტი VVVVVV.ოV-0ოოთსი!ნმს0იმIმხ.-0თ თქვენთვის და თქვენი სტუდენტებისთვის ხელმისაწვ- 
დომს ხდის იმ მდიდარ რესურსებს, რომლებიც სრულად პასუხობს თითოეული მასწავლებ- 
ლისა თუ მოსწავლის ინდივიდუალური სწავლისა და სწავლების მოთხოვნებს. ელექტრონული 
წიგნის, პორტფოლიოს აგების ინსტრუქციების, მულტიმედიის, ვიდეოკლიპების, სხვადასხვა 
დავალების, რჩევების, პრაქტიკული ტესტებისა და საგამოცდო მასალის კომბინირებით MV 
Cიოოთსი!-მყიიმLმხ მუხტავს სტუდენტებს და მათ საზოგადოებასთან ურთიერთობის სამყა- 
როში მეტი თავდაჯერებით შესაბიჯებლად ამზადებს. 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის კვლევის საიტი, ავტორი: ჰოლი პიპერი, მესფილდის უნი- 
ვერსიტეტიდან. ეს ვებგვერდი გვთავაზობს საზოგადოებასთან ურთიერთობის სასწავლო 
მასალებს სტუდენტებისთვის, ფლეშბარათებისა და პრაქტიკული ტესტების სრული კომპ- 
ლექტის ჩათვლით ყველა ძირითადი თემისთვის. სტუდენტები ნახავენ ასევე სასარგებლო 
ვებბმულებს, რომლებიც ღირებულია ძირითადი თემების შემდგომი კვლევებისათვის. საიტი 
ხელმისაწვდომია შემდეგ ელექტრონულ მისამართზე: VVVVVV.008/§0იისსIICI8I.60Cთ. 

L. 

  

მადლიერება 
გვსურს, მადლიერება გამოვხატოთ იმ ადამიანების მიმართ, რომლებმაც რეცენზირება გაუწიეს 
წინა გამოცემებს და რომელთა შეთავაზებები და რჩევები გათვალისწინებულ იქნა განახლებული 
გამოცემისთვის: ჯოშ ბოიდს, პერდიუს უნივერსიტეტიდან; კარინ ბრაუნს, მისისიპის სახელმწიფო 
უნივერსიტეტიდან; რობერტ ა. კეროლს, პენსილვანიის იორკის კოლეჯიდან; ჯენიფერ ჩინს, ჩრდი-– 
ლოეთ კაროლინის ვილმინგტონის უნივერსიტეტიდან; გრეგ ფაიტსმანს, ტემპლის უნივერსიტეტი– 
დან; სტივ გ. მანდელს, პენსილვანიის სახელმწიფო უნივერსიტეტიდან; ტერეზა მასტინს, მიჩიგანის 
სახელმწიფო უნივერსიტეტიდან; მორინ ტეილორს, რატჯერის უნივერსიტეტიდან; ბეტ ვუდს, ინდი– 
ანის უნივერსიტეტიდან; ბრენდა ჯ. რიგლის, სირაკუზის უნივერსიტეტიდან. 

ჩვენ ასევე უდიდეს მადლიერებას გამოვხატავთ იმ ადამიანების მიმართ, რომლებმაც რეცენზი- 
რება გაუწიეს წინა ხელნაწერებს წინა გამოცემებისთვის.



ავტორებისშესხე ო... .._ 

დენის ლ. უილკოქსი, ფილოსოფიის დოქტორი 
დოქტორი უილკოქსი არის სან-ხოსეს უნივერსიტეტის პროფესორი ემერიტუსი საზოგადო– 
ებასთან ურთიერთობის დარგში და ჟურნალისტიკისა და მასობრივი კომუნიკაციის სკოლის 
დორექტორი. იგი არის „ამერიკის საზოგადოებასთან ურთიერთობის ასოციაციის“ აკრედი– 
ტებული წევრი, ასევე მოღვაწეობს ორგანიზაციის სტიპენდიატთა კოლეჯში, რაც ადასტუ- 
რებს და აღიარებს მის განსაკუთრებულ ღვაწლს, გაწეულს ამ დარგის განვითარებისთვის. 
იგი არის „ამერიკის საზოგადოებასთან ურთიერთობის ასოციაციის“ განათლების აკადე– 
მიისა და ჟურნალისტიკისა და მასობრივი კომუნიკაციის განათლების ასოციაციის საზოგა– 
დოებასთან ურთიერთობის განყოფილების ყოფილი თავმჯდომარე. მის მიერ მიღებულ 
ჯილდოთა შორის არის: „ამერიკის საზოგადოებასთან ურთიერთობის ასოციაციის“ ჯილდო 
„წლის საუკეთესო განმანათლებელი“ და ესპანეთის ხირონის უნივერსიტეტის ხიფრა-ერა– 
სის ჯილდო – საზოგადოებასთან ურთიერთობის საერთაშორისო განათლებაში შეტანილი 
წვლილისთვის. 

უილკოქსი ამჯამად აქტიურად მოღვაწეობს საერთაშორისო საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის ასოციაციაში და არის ართურ უ. პეიჯის საზოგადოების წევრი, ორგანიზაცი– 
ისა, რომელიც აერთიანებს საზოგადოებასთან ურთიერთობის გამოცდილ პრაქტიკოს სპე- 
ციალისტებს. 

უილკოქსი შვიდი სახელმძღვანელოს ავტორი და თანაავტორია, მათ შორის წიგნისა 
„როგორ ვწეროთ საზოგადოებასთან ურთიერთობის შესახებ და მედიატექნიკა“. ამჟამად 
იგი აქტიურად მოგზაურობს საუნივერსიტეტო ლექციებითა და პროფესიული სემინარებით 
მრავალ ქვეყანაში: ჩილეში, არგენტინაში, ლატვიაში, რუმინეთში, ესპანეთში, უკრაინაში, 
სერბეთში, სამხრეთ აფრიკაში, ავსტრალიასა და ტაილანდში. მისი ფილოსოფია გამო– 
იხატება წმიდა ავგუსტინეს სიტყვებით: „სამყარო წიგნია, ვინც არ მოგზაურობს, იგი მხოლოდ 
ამ წიგნის ერთ ფურცელს კითხულობს“. 

გლენ ტ. პამერონი, ფილოსოფიის დოქტორი 
დოქტორი კამერონი არის მაქსინ უილსონ გრეგორის ჟურნალისტური კვლევის ცენტრის 
თავმჯდომარე და მისურის ჟურნალისტიკის სკოლის ჯანმრთელობის კომუნიკაციის კვლე–- 
ვითი ცენტრის თანადამფუძნებელი. იგი ორგანიზაციათა კომუნიკაციებისა და საზოგადო– 
ებასთან ურთიერთობის დარგის დახელოვნებული მწერალი და მკვლევარია. მაგალითად, 
ახლახან ჩატარებულმა ბიბლიომეტრიულმა ანალიზმა დოქტორი კამერონი უკანასკნელი 
რვა წლის განმავლობაში ყველაზე უფრო ხშირად გამოქვეყნებულ ავტორად დაასახელა 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროში. იგი სამასზე მეტი ნაშრომის ავტორია. ამის 
გარდა, კამერონი მსოფლიოს მრავალ უნივერსიტეტსა და პროფესიული აუდიტორიის 
წინაშე წარმდგარა მრავალფეროვანი თემატური ლექციებით, მათ შორის თავისი ფართოდ 
აღიარებული შესაძლებლობების თეორიით, რომელიც ცინცხალ და ენერგიულ მიდგომას 
გულისხმობს კონფლიქტების მართვისადმი საჯარო გარემოში. 

დოქტორი კამერონი ერთ-ერთი პიონერია პროგრამული უზრუნველყოფის განვითარე- 
ბისა, რომელიც მოიცავს „ჩსხIIC ჩM 8850მI/ლხ 50ILVVმI/6 IM“ ფართოდ გავრცელებულ ინსტ– 
რუმენტს მარკეტინგსა და საზოგადოებასთან ურთიერთობაში. კამერონს მოპოვებული აქვს 
მრავალი ჯილდო საზოგადოებასთან ურთიერთობის კვლევის სფეროში, მათ შორის: „ამე- 
რიკის საზოგადოებასთან ურთიერთობის ასოციაციის“ ჯილდო „გზამკვლევი“; მან სამგზის 
მოიპოვა საზოგადოებასთან ურთიერთობის ინსტიტუტის გრანტი ინოვაციებისათვის საზო– 
გადოებასთან ურთიერთობის კვლევის სფეროში. ამჟამად იგი რვა სამეცნიერო-კვლევითი 
ჟურნალის სარედაქციო კოლეგიის წევრია. ის „მონსანტოს“, „მისურის ჯანმრთელობის ფონ– 
დის“, „პულიცერის ტექნოლოგიებისა“ და სხვა ორგანიზაციების: „სი-დი-სის“, „ენ-სი-აისა“ 
და „იუ-ეს-დი-ეის“ მუდმივი მრჩეველია. 
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რა არის 

საზოგადოებასთან 

ურთიერთობა 

  

   
  

საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის ამოცანები 

გლობალური ხედვა 
განმარტებათა ნაირსახეობა 

საზოგადოებასთან 
ურთიერთობა, როგორც 
პროცესი 

საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის კომპონენტები 

სხვა ტერმინები 
საზოგადოებასთან 
ურთიერთობისთვის 

რამდენიმე დადებითი 
აღწერითი ტერმინი 

ზოგიერთი სტერეოტიპი და 
არამიმზიდველი ტერმინები 

რით განსხვავდება 
საზოგადოებასთან 
ურთიერთობა 

   
ა8(10))ს6) 
  

ჟურნალისტიკისაგან 

ხედვა 
ამოცანები 

აუდიტორია 

არხები 
რით განსხვავდება 
საზოგადოებასთან 
ურთიერთობა რეკლამისაგან 

რით განსხვავდება 
საზოგადოებასთან 
ურთიერთობა მარკეტინგისაგან 

როგორ უჭერს მხარს 
საზოგადოებასთან 
ურთიერთობა მარკეტინგს 

სვლა ინტეგრირებული 
პერსპექტივისაკენ 

კარიერა საზოგადოებასთან 
ურთიერთობაში 

ცვალებადი ფოკუსი 

საზოგადოებასთან 
ურთიერთობაში 

სამუშაოს რანგირება 
საზოგადოებასთან 
ურთიერთობაში 

პერსონალური კვალიფიკაცია 

და დამოკიდებულებები 
ხუთი არსებითი უნარი 

ინტერნატურის მნიშვნელობა 

ხელფასი საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის სფეროში 

ახალბედათა ხელფასი 

გამოცდილ პროფესიონალთა 
ხელფასი 

ქალების ხელფასი: გენდერული 
განსხვავება 

საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის მნიშვნელობა



2 ლ. > რ დაგ კიბე 
თ. I .· როლი 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის ამოცანები 
დილის 9 საათია. სან-ფრანცისკოს საზოგადოებასთან ურთიერთობის ერთ-ერთი ფირმის მთავარი 
აღმასრულებელი თანამშრომელი ენ-მარი სამუშაო მაგიდას მისჯდომია და ადგილობრივ ყოველ- 
დღიურ პრესას ეცნობა, გულდასმით ათვალიერებს ახალი ამბების ინტერნეტსაიტებს, რათა ნახოს, 
რომელიმე მათგანი მისი ფირმის კლიენტებს ხომ არ შეეხება, ან რომელიმე მათგანი ისეთ საკითხს 
ხომ არ განიხილავს, რომელმაც შეიძლება მათ ფირმაზე იქონიოს გავლენა. 

იგი ტვირთავს სტატიას „უოლ-სტრიტ ჯორნალიდან“, რომელიც უცხოელი მომწოდებლების მიერ 
შემოტანილი საკვების გაფუჭების რისკს შეეხება, და სამუშაო დღიურში ჩაინიშნავს, რომ თავის 
სტუდენტ-პრაქტიკანტს ამ საკითხის შესახებ უფრო ღრმა კვლევა დაავალოს. ენ-მარის ერთ-ერთი 
კლიენტი რესტორნების ქსელია, ამიტომ იგი გრძნობს, რომ ეს კარგი შესაძლებლობა იქნება მისი 
კლიენტისთვის, კიდევ ერთხელ გამოჩნდეს მედიაში და საზოგადოებას ამცნოს, რას გეგმავს რესტორ– 
ნების ეს ქსელი თავიანთი კერძების ხარისხისა და უსაფრთხოების უზრუნველსაყოფად. 

შემდეგ იგი ამთავრებს პრესრელიზს კიდევ ერთი კლიენტის ახალი კომპიუტერული პროგრამის 
შესახებ და ელექტრონული ფოსტით უგზავნის მას შესაფასებლად. იგი ურთავს შენიშვნასაც, რომ 
ელექტრონული ახალი ამბების სამსახურს ამ პრესრელიზის გავრცელება გაზეთების მეშვეობით 
მთელი ქვეყნის მასშტაბით მეორე დღეს შეეძლება. ენ-მარის შემდეგი საქმე კრებაა საკონფერენ– 
ციო ოთახში. კრების მიზანია ე. წ. „გონებრივი შეტევით“ შემოქმედებითი იდეების „დაგროვება“ იმ 
საგანგებო ღონისძიებასთან დაკავშირებით, რომელიც შიდსის წინააღმდეგ მებრძოლი ფონდისთვის 
ფინანსების მოძიებას შეეხება. როცა ენ-მარი თავის კაბინეტში ბრუნდება, მას უამრავი სატელეფონო 
შეტყობინება ხვდება. სავაჭრო გამოცემის რეპორტიორს ძირითადი ინფორმაცია სჭირდება სტატიის- 
თვის; გრაფიკულმა დიზაინერმა კლიენტის ბროშურის პირველადი მონახაზი დაასრულა; სოციალური 
ღონისძიებების მენეჯერს ხელოვნების გალერეაში დაგეგმილ მიღებაზე საპატიო სტუმართა საბო– 
ლოო განლაგება სჭირდება; ვიდეოპროდიუსერი კი ეკითხება, მომდევნო კვირაში როდის შეეძლება, 
დაესწროს საინფორმაციო ვიდეორელიზის ფირზე გადატანას. 

სადილზე ენ-მარი იმ კლიენტს ხვდება, რომელსაც მისი რჩევა სჭირდება იმასთან დაკავშირებით, 
როგორ წარმოაჩინოს თავისი კომპანია, როგორც გარემოს დაცვაზე მზრუნველი და მდგრადი გან- 
ვითარებისთვის თავდადებული. სადილის შემდეგ ენ-მარი ისევ კაბინეტს უბრუნდება. იგი სთხოვს 
უმცროს აღმასრულებელ თანამშრომელს, შეამოწმოს საინფორმაციო კონფერენციის მოწყობის 
საკითხები, რომელიც მომავალ კვირას ნიუ-იორკში იგეგმება. შემდეგ იგი ტელეფონით უკავშირდება 
გამომშვებ რედაქტორს, რათა კლიენტის ახალი პროდუქტის შესახებ ისეთი საინფორმაციო–სარეკ- 
ლამო სტატია გამოქვეყნდეს, რომელიც დაარწმუნებს კლიენტს, რომ ღირს მათ ფირმასთან თანამ- 
შრომლობა. ენ-მარი უკავშირდება თავისი გუნდის სხვა წევრებსაც, რომლებიც თორმეტი ქალაქის 
მომცველ მედიატურში არიან ჩართული. მედიატურს ოლიმპიური ჩემპიონი მართავს, რომელიც 
სპორტული ფეხსაცმლის მწარმოებლის კამპანიას წარმოადგენს. 

4 საათზე ენ-მარი ახალი კლიენტის წარმოების შესახებ ინფორმაციის მოსაგროვებლად კომპი– 
უტერული მონაცემების რამდენიმე ბაზას ამოწმებს. იგი კიდევ ერთხელ ეცნობა განახლებულ ახალ 
ამბებს ინტერნეტში, რათა ნახოს, ხომ არ მოხდა ან ხომ არ ხდება ისეთი რამ, რაც, შეიძლება, მის 
კლიენტებს შეეხოს ან მათზე გავლენა იქონიოს. 5 საათზე ენ-მარი ცოტა ისვენებს აქტიური საქმეები– 
საგან: მხოლოდ ელექტრონული საინფორმაციო კოლაჟის სამსახურის მიერ მოწოდებულ ახალ სტა- 
ტიებს კითხულობს თავიანთი ფირმის სხვა კლიენტის, მარწყვის მწარმოებელთა ასოციაციის შესახებ. 
იგი კმაყოფილია იმით, რომ მისი ნარკვევი, რომელიც რეცეპტებსა და ფერად ფოტოებს შეიცავს, 150 

ყოველდღიურ გამოცემაში გამოქვეყნდა. 
მაგრამ დღე ამით არ დამთავრებულა. ენ-მარი უნდა დაესწროს შეხვედრას „ამერიკის საზოგა– 

დოებასთან ურთიერთობის ასოციაციაში“, სადაც მომხსენებელი განიხილავს ახალი „სოციალური 
მედიის“ გავლენას საზოგადოებასთან ურთიერთობაზე. უკვე ოთხი წელია, კოლეჯის დამთავრების 
შემდეგ, რომელიც მან ძირითადი სპეციალობით – საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალობით – 
დაამთავრა, იგი ცდილობს, არ შეწყვიტოს განათლების მიღების პროცესი. 

როგორც ეს სცენარი გვიჩვენებს, საზოგადოებასთან ურთიერთობის წინაშე მდგარი ამოცანები 
მრავალსახოვანია. საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტს თანაბრად უნდა ჰქონდეს გან– 
ვითარებული წერის, ინტერპერსონალური კომუნიკაციის, კვლევის, მოლაპარაკებების წარმოების, 
შემოქმედებითი, ლოჯისტიკური, ფასილიტატორული და პრობლემის გადაჭრისათვის აუცილებელი 
უნარ-ჩვევები. 

მართლაც, მხოლოდ ისინი, ვინც სირთულეებით აღსავსე კარიერას და მრავალფეროვნებას ეს- 
წრაფვის, ირჩევენ საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროს. შეერთებული შტატების შრომითი 
სტატისტიკის ბიუროს მონაცემებით, საზოგადოებასთან ურთიერთობის დარგში მთელი ქვეყნის მასშ– 
ტაბით ამჟამად 350,000 თანამშრომელია დასაქმებული. ამავე ბიუროს პროგნოზით, 2014 წლისთვის 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტთა რაოდენობის 39.8%-ით ზრდაა ნავარაუდევი. 
გარდა ამისა, ჟურნალმა „მანიმ“ (მაისი, 2006) საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტის პრო– 
ფესია „50 საუკეთესო პროფესიის“ სიაში მე-20 ადგილზე განათავსა დასაქმების შესაძლებლობისა 
და პოტენციური ხელფასის მიხედვით. ჟურნალმა საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტის
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პროფესია კიდევ რამდენიმე ფაქტორის მიხედვით შეაფასა; საზოგადოებასთან ურთიერთობამ „დ“ 
კატეგორია მიიღო სტრესის დონის მიხედვით, ხოლო „ბ“ კატეგორია – შემოქმედებითობის მიხედვით. 

გლობალური ხედვა. ....._ 
რთულია მთელი მსოფლიოს მასშტაბით რიცხვებისა და სტატისტიკის შეფასება, მაგრამ „გლობალ 
ალიანსი“ (VVVVVV.910ხმI0-.010) საზოგადოებასთან ურთიერთობის 60 ეროვნულ და რეგიონულ ასოცი– 
აციასთან ერთად, რომლებიც 16,000 წევრს ითვლის, აცხადებს, რომ დღეს მსოფლიოში დაახლოებით 
3 მილიონი ადამიანისთვის არის საზოგადოებასთან ურთიერთობა ძირითადი პროფესიული საქმი– 
ნობის სფერო. მხოლოდ გაერთიანებულ სამეფოში საზოგადოებასთან ურთიერთობის დაახლოებით 
50,000 პროფესიონალია. 

მართლაც, დათვლილია, რომ მსოფლიოში საზოგადოებასთან ურთიერთობის 200 ეროვნული 
და რეგიონული ორგანიზაცია ფუნქციონირებს. ამ სიის ნაწილი, რომელიც გეოგრაფიულ მრავალ– 
ფეროვნებას წარმოაჩენს, შემდეგ ორგანიზაციებს მოიცავს: სამხრეთ აფრიკის საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის ინსტიტუტი (–ჩI5#), კომუნიკატორების ესპანური ასოციაცია (0IჩC0M), ავსტრალიის 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის ინსტიტუტი (ჩჩI#), სერბეთის საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
საზოგადოება, კანადის საზოგადოებასთან ურთიერთობის საზოგადოება (Cჩჩ§5), კენიის საზოგადო– 
ებასთან ურთიერთობის საზოგადოება (–ჩ5%), საზოგადოებასთან ურთიერთობის ინსტიტუტი (გაერ–- 
თიანებული სამეფო), რუმინეთის საზოგადოებასთან ურთიერთობის ასოციაცია (ჩ–ჩჩ#), მექსიკის 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის სააგენტოების ასოციაცია (–##), ლათინური ამერიკის საზოგა– 
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ბეს იიიეიე ეტეეიეი მივეს ო უი ეი 
ჩაროზი, ჯარ       
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კოცნა მეასე წლისთავისთვის 

| აგანგებო ლღონისძიებსს და- 
გეგმვა, პრომოუშენი და რეკ- 
ლამირება მნიშვნელოვანია 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
საქმიანობაში. კარგ მაგალითად გამო– 

გვადგება ტკბილეულის მწარმოებე– 
ლი კომპანიის „ჰერშის“ მიერ თავისი 
პოპულარული “6MXI§§6§ Cჩ0C0Iმ10”-ის 
(შოკოლადი „კოცნა“ მეასე წლისთა– 
ვის აღნიშვნა. ნაცვლად ტრადიციული 
სადღესასწაულო ტორტისა, კომპანიამ 
დაამზადა 12-ფუტიანი და 30,540-გირ– 
ვანქიანი კანფეტი, რომელსაც 16,460 
ფუტის სიგრძის შესახვევი ფოლ–- 

გა დასჭირდა. შოკოლადის გახსნის 
ცერემონიალი და დაბადების დღის » - 
აღსანიშნავი წვეულება „ჰერშის“ შო- “4. 1. _ ::- 

კოლადის სამყაროს“ ატრაქციონზე - > _ - – -“–-თ 

გაიმართა ჰერშიში, პენსილვანიაში. “, ს.ა 49% დო / /“. LL. 7. “ –-. – 

ამ ფოტოზე ჯეინ ბოუთფილდი „გი– 

  ნესის მსოფლიო რეკორდების“ ორ- 
განიზაციიდან პოდიუმზე დგას და 
ესალმება მიშელ ბაკს, „ჰერშის“ უფ- 
როს ვიცე-პრეზიდენტს და გადასცემს 
მას გინესის დიპლომს ახალი რეკორ– 
დისთვის „მსოფლიოში ყველაზე დიდი 

შოკოლადი“. ამბავმა მეასე წლისთა– 
ვის შესახებ და გოლიათი „კოცნის“ ფო- 
ტომ მთელ ქვეყანაში ძალიან ფართო 
მედიაგამოხმაურება პოვა. გარდა ამი– 
სა, ვებსაიტმა VVVVVV.MI5§§0ი00ი0.00. 
მომხმარებელს შოკოლადის სავაჭრო 

მარკა „კოცნის“ ისტორია შესთავაზა 
და განათავსა სლაიდშოუ, რომელიც 
მნახველს გიგანტური კანფეტის შექმნის 
ისტორიას მოუთხრობდა. ფოტო ეკუთ- 
ვნის ჩერილ ჯორგასს „პერშის“ კომპა- 
ნიიდან. 
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დოებასთან ურთიერთობის ასოციაცია (#L#ჩ6), საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალთა 
საბჭო (არგენტინა), ინდოეთის საზოგადოებასთან ურთიერთობის საზოგადოება (--5I), ახლო აღმო- 
სავლეთის საზოგადოებასთან ურთიერთობის ასოციაცია (MნMVჩ#). ახალი ორგანიზაცია ისლამური 
ქვეყნების საზოგადოებასთან ურთიერთობის კონფედერაცია (–MCIC) 2007 წლის შუა პერიოდში დაარ- 
სდა და იგი ირანში, თეირანშია განლაგებული. 

მთელ მსოფლიოში სტუდენტების ძალიან დიდი რაოდენობა შეისწავლის საზოგადოებასთან 
ურთიერთობას, როგორც მომავალი კარიერის სფეროს. შეერთებულ შტატებში 2005-2006 წლებში 
34,000-ზე მეტ სტუდენტს ჰქონდა ძირითად სასწავლო დისციპლინად არჩეული საზოგადოებასთან 
ურთიერთობა, რეკლამა/საზოგადოებასთან ურთიერთობა ან სტრატეგიული კომუნიკაცია; ყოველ- 
წლიური მიმოხილვის მონაცემების თანახმად, ჟურნალისტიკასა და მასობრივ კომუნიკაციებში განათ- 
ლების ასოციაციას (M#ნIMC) 460 პროგრამა აქვს ჟურნალისტიკასა და მასობრივ კომუნიკაციაში. 
გარდა ამისა, ამერიკის საზოგადოებასთან ურთიერთობის სტუდენტურ საზოგადოებას 286 კოლეჯის 
კამპუსში აქვს თავისი ოფისი და ეს ქსელი 9,600 სტუდენტს აერთიანებს. 

ევროპაში დაახლოებით 100 უნივერსიტეტი სთავაზობს სტუდენტებს ამ დისციპლინის სწავლებას. 
საზოგადოებასთან ურთიერთობა, მაგალითად, პოპულარული სასწავლო კურსი ხდება სერბეთის, 
რუმინეთის, ლატვიის, ესტონეთის, უკრაინისა და რუსეთის ფედერაციის განვითარებად ეკონომიკებში. 
ძალიან ბევრი აზიური უნივერსიტეტი, განსაკუთრებით ტაილანდში, კორეაში, ინდონეზიაში, ინდოეთსა 
და ფილიპინებზე, საზოგადოებასთან ურთიერთობას ძირითად დისციპლინად სთავაზობს სტუდენ- 
ტებს. ჩინეთი აცხადებს, რომ 500,000-ზე მეტი სტუდენტი სწავლობს საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
ასპექტებს კოლეჯებსა და საწვრთნელ ცენტრებში. ავსტრალიასა და ახალ ზელანდიას საზოგადოებას– 
თან ურთიერთობაში განათლების ხანგრძლივი ისტორია აქვს. სამხრეთ ამერიკაში, განსაკუთრებით 
არგენტინაში, ჩილეში, ბრაზილიაში, საზოგადოებასთან ურთიერთობა პოპულარული სასწავლო კურ- 
სია მრავალ უნივერსიტეტში. სამხრეთაფრიკულმა უნივერსიტეტებმა შექმნეს აფრიკის კონტინენტზე 
ყველაზე უფრო განვითარებული და წინ წასული კურსი საზოგადოებასთან ურთიერთობისა, თუმცა 
პიარის ცალკეულ პროგრამებს ვხვდებით ნიგერიაში, განასა და კენიაში. ახლო აღმოსავლეთში, გან- 
საკუთრებით არაბეთის გაერთიანებულ საემიროებში, საზოგადოებასთან ურთიერთობა, როგორც 
სასწავლო კურსი, საუნივერსიტეტო სასწავლო გეგმებში 1990-იანი წლების შუა პერიოდიდან გამო– 
ჩნდა. საბოლოო ჯამში, საზოგადოებასთან ურთიერთობა კარგად ჩამოყალიბებული აკადემიური 
საგანია, რომელიც მთელ მსოფლიოში შეისწავლება და რომლის პრაქტიკაც თითქმის ყველა ქვეყა– 
ნაში არსებობს. 

ეკონომიკური მახასიათებლებით თუ ვიმსჯელებთ, საზოგადოებასთან ურთიერთობის დარგი ყვე- 
ლაზე ფართოდ ამერიკის შეერთებულ შტატებშია განვითარებული. ამ დარგის 2007 წლის მიმოხილვა, 
რომელიც ირლანდიურმა კომპანიამ „რისერჩ-ენდ-მარკეტზმა“ (80§0მ+Cჩ მიძ MმIX6(15 L?ძ.) ჩაატარა, 
გვამცნობს, რომ ამერიკის შეერთებულ შტატებში საზოგადოებასთან ურთიერთობის 7000-ზე მეტი 
ფირმა არსებობს, რომელთა ჯამური წლიური შემოსავალი 56 მილიარდს აღემატება. თუმცა ეს რიცხვი 
არ მოიცავს იმ მრავალ მილიარდ დოლარს, რომელიც ყველა ტიპის ორგანიზაციამ, კორპორაციების 
ჩათვლით, დახარჯა საზოგადოებასთან ურთიერთობის განყოფილებებში დასაქმებულთა ხელფა- 
სებსა და საზოგადოებასთან ურთიერთობის ღონისძიებებსა და კამპანიებზე. 

ერთ-ერთი სირთულე, რომლის გამოც ზუსტი სტატისტიკა არ არსებობს, რასაკვირველია, ტერმინ 
„საზოგადოებასთან ურთიერთობის“ განმარტებაა. ვერნონის სეჰლერ სტივენსონი, საკომუნიკაციო 
ინდუსტრიის ბანკირი, აცხადებს, რომ ყოველწლიურად 5141 მილიარდი (ჯამურად) იხარჯება საზოგა– 
დოებასთან ურთიერთობაზე, პროდუქტის პოპულარიზაციაზე, ფოსტით რეკლამირებაზე, სპონსორო- 
ბაზე. დანარჩენი 5176 მილიარდი რეკლამაზე იხარჯება. არსებითად, საზოგადოებასთან ურთიერთობა 
ჯერ კიდევ მცირემასშტაბიან ინდუსტრიად განიხილება რეკლამასთან და მის ნაირსახეობასთან, პირ– 
დაპირ საფოსტო რეკლამირებასთან, შედარებით. თუმცა საზღვრები საზოგადოებასთან ურთიერთო– 
ბასა და რეკლამას შორის მნიშვნელოვნად იშლება; მაგალითად, შეუძლებელია, ზუსტად განსაზღვრო, 
კორპორაციული ღონისძიების სპონსორობა საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროა, რეკლამისა 
თუ მარკეტინგის. 

ციფრები და სტატისტიკური მონაცემები დანრჩენი მსოფლიოდან უფრო სქემატურად არის წარმო- 
დგენილი. მაგალითად, მიახლოებით არის გამოთვლილი, რომ ევროპული კომპანიები დაახლოებით 
53 მილიარდს ხარჯავენ ყოველწლიურად საზოგადოებასთან ურთიერთობაზე. ეს რაოდენობა მზარ– 
დია ევროკავშირის გაფართოებისა და რუსეთისა და ყოფილი საბჭოთა კავშირის სხვა დამოუკიდე- 
ბელი ქვეყნების საბაზრო ეკონომიკების განვითარების კვალდაკვალ. 

რამდენიმე მიზეზის გამო მნიშვნელოვანი ზრდა შეინიშნება აზიაში. ჩინეთი სწორედ „ახალი საზ– 
ღვარია“. იმ დროიდან მოყოლებული, როცა ჩინეთის ეკონომიკა საბაზრო კაპიტალიზმზე გადავიდა, 
ეკონომიკური ზრდის მაჩვენებელმა წლიურად 10% შეადგინა და საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
დარგიც ადგილიდან დაიძრა. ჩინეთის საერთაშორისო საზოგადოებასთან ურთიერთობის ასოციაცია . 
(CI”M#ა) იუწყება, რომ ამჟამად ქვეყანაში ამ დარგის 20,000 პრაქტიკოსი სპეციალისტია. 2006 წელს აქ 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის 2000 ფირმა აღიწერა, 500-ით მეტი წინა წელთან შედარებით. ჟურ– 
ნალი „ეკონომისტი“ (166 ნლ0ი0CთI50 ვარაუდობს, რომ 2010 წლისთვის ჩინეთის საზოგადოებასთან



თევი 1 « რაარის საზოგადოებასთან ურთიერთობა 

ურთიერთობის ბაზარზე 51.8 მილიარდი იბრუნებს და ამ მაჩვენებლით ჩინეთი რეგიონში მხოლოდ 
იაპონიას თუ დაუთმობს პირველობას. 

მსოფლიო სავაჭრო ორგანიზაციაში ჩინეთის გაწევრიანებამაც გამოიწვია საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის საერთაშორისო კომპანიების გააქტიურება. ისინი უმძაფრეს კონკურენციაში ჩაერთ– 
ვნენ შემოსავლების უცაბედი და მკვეთრი ზრდისთვის რამდენიმემილიონიანი მომხმარებლის მქონე 
ჩინურ ბაზარზე. როგორც ჟურნალი „ეკონომისტი“ აღნიშნავს, ეს დიდი მნიშვნელობის მოვლენა 
ერთდროულად სტიმულად და ამოცანად იქცა საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროსთვის: მას 
ჩინური კომპანიებისთვის უნდა ემუშავა როგორც ადგილობრივი მომხმარებლების მოსაზიდად, ისე 
უცხოელი ინვესტორების დასაინტერესებლად და მათი საქონლისთვის გასაღების საერთაშორისო 
ბაზრების დასაპყრობად. ჩინეთმა 2008 წლის ოლიმპიურ თამაშებსა და 2010 წლის მსოფლიო გამო– 
ფენას უმასპინძლა (რომელიც შანხაიში გაიმართა), რამაც კიდევ უფრო გააძლიერა მუხტი საზოგადო– 
ებასთან ურთიერთობის ზრდისთვის ჩინეთში. 

სხვა ქვეყნებიც, მათ შორის მალაიზია, კორეა, ტაილანდი, სინგაპური, ინდონეზია და ინდოეთი, 
აფართოებენ თავიანთ თავისუფალ საბაზრო ეკონომიკას, რაც ნაყოფიერ გარემოს ქმნის საზოგა– 
დოებასთან ურთიერთობის კამპანიების გასაფართოებლად და გასაზრდელად. ინდოეთს უდიდესი 
პოტენციალი აქვს როგორც ეკონომიკის, ისე საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროს ზრდისათ–- 
ვის, რადგან იგი, ჩინეთის მსგავსად, მილიარდზე მეტ მოსახლეს ითვლის და განუხრელად მიიწევს წინ 
ძლიერი საბაზრო ეკონომიკის ასაშენებლად. ლათინური ამერიკაც და აფრიკაც ავლენს დიდ შესაძ– 
ლებლობებს ზრდისათვის. საერთაშორისო საზოგადოებასთან ურთიერთობას უფრო დაწვრილებით 
წიგნის მე-19 თავში განვიხილავთ. 

  

განმარტებათა ნაირსახეობა 
ადამიანები ხშირად განმარტავენ საზოგადოებასთან ურთიერთობას მისი ყველაზე უფრო ხილული და 
თვალში საცემი ტექნიკის ნაირსახეობებისა და ტაქტიკის მიხედვით, მაგალითად, რეკლამით გაზეთში, 
სატელევიზიო ინტერვიუთი, რომლის რესპონდენტიც ორგანიზაციის წარმომადგენელია, ან ცნობილი 
პიროვნების გამოჩენით სოციალურ ღონისძიებაზე. 

რასაც ადამიანები ვერ იგებენ, არის ის, რომ საზოგადოებასთან ურთიერთობა წარმოადგენს 
პროცესს, რომელშიც მრავალი ფაქიზი, უხილავი ასპექტია და ისინი თავს მხოლოდ შორეულ პერ- 
სპექტივაში იჩენს. იგი მოიცავს კვლევასა და ანალიზს, პოლიტიკის ჩამოყალიბებას, პროგრამის 
შექმნას, კომუნიკაციას და უკუკავშირს ადამიანების მრავალგვარი ერთობების მხრიდან. საზოგა– 
დოებასთან ურთიერთობის სფეროს პრაქტიკოსები ორ დონეზე საქმიანობენ – როგორც თავიანთი 
ინდივიდუალური კლიენტებისა და ორგანიზაციების უმაღლესი მენეჯერების მრჩევლები და როგორც 
ტექნიკოსები, რომლებიც ქმნიან და ავრცელებენ შეტყობინებებს მრავალფეროვანი მედიაარხების 
მეშვეობით. 

წლების განმავლობაში საზოგადოებასთან ურთიერთობის მრავალი განმარტება შეიქმნა. ერთ- 
ერთი ადრეული განმარტება, რომელმაც ფართო აღიარება პოვა, ჩამოყალიბებულ იქნა ბიულე– 
ტენში „პიარ ნიუსი“ (იჩ M0VV5): „საზოგადოებასთან ურთიერთობა არის მართვის ფუნქცია, რომელიც 
აფასებს საჯარო, საზოგადოებრივ დამოკიდებულებებს, აყალიბებს პიროვნების ან ორგანიზაციის 
მიდგომებსა და პროცედურებს საზოგადოებრივი ინტერესის მიმართ და გეგმავს და აღასრულებს 
მოქმედებათა პროგრამას საზოგადოებრივი გაგება-მხარდაჭერისა და მოთმინების მოპოვების მიზ– 
ნით“. 

რექს ჰარლოუმ, საზოგადოებასთან ურთიერთობის განათლების პიონერმა, ფაქტობრივად, 
საფუძველი ჩაუყარა ორგანიზაციას, რომელიც დღეს „ამერიკის საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
ასოციაციად“ (–ჩ5#) იწოდება. მან საზოგადოებასთან ურთიერთობის თითქმის ყველა შესაძლებელი 
წყაროდან მოუყარა თავი არსებულ განმარტებებს. მათი გადამუშავებისა და სფეროს ლიდერ-სპეცი– 
ალისტებთან კონსულტაციის შემდეგ პარლოუ შემდეგ განმარტებამდე მივიდა: 

საზოგადოებასთან ურთიერთობა არის მართვის გამორჩეული ფუნქცია, რომელიც ხელს 
უწყობს კომუნიკაციის, ურთიერთგაგების, ურთიერთმიღებისა და აღიარების, თანამშრომლო– 
ბის საერთო ინტერესების ჩამოყალიბებასა და შენარჩუნებას ორგანიზაციასა და მისით დაინ– 
ტერესებულ ჯგუფებს შორის; იგი მოიცავს პრობლემებისა და საკითხების მართვას; ეხმარება 
ორგანიზაციას, იყოს საზოგადოებრივი აზრის საქმის კურსში და იყოს პასუხისმგებელი მის 
წინაშე; განმარტავს და ხაზს უსვამს ორგანიზაციის მმართველი სტრუქტურის პასუხისმგებლო- 
ბას, ემსახურებოდეს საჯარო ინტერესს; ეხმარება მმართველ სტრუქტურას, მუდმივად იყოს 
ცვლილებათა საქმის კურსში და ეფექტურად გამოიყენოს ცვლილებები, მოემსახუროს მას, 
როგორც გამაფრთხილებელი სისტემა მოსალოდნელ ტენდენციებთან დაკავშირებით; იყენებს 
კვლევასა და სხვადასხვა ხმოვან საკომუნიკაციო ტექნიკას, როგორც მთავარ ინსტრუმენტებს. 
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ნ ნაწილი 1 . როლი 

უფრო მკაფიო და მოკლე განმარტებები სხვა თეორეტიკოსებს და სახელმძღვანელოების ავტო– 
რებს ეკუთვნით. სკოტ მ. კატლიპმა, ალენ ჰ. სენტერმა და გლენ მ. რუმმა წიგნში „ეფექტური საზო– 
გადოებასთან ურთიერთობა“ განმარტეს, რომ „საზოგადოებასთან ურთიერთობა არის მართვის 
ფუნქცია, რომელიც განსაზღვრავს, ამკვიდრებს და ინარჩუნებს ორმხრივად სასარგებლო ურთიერ- 
თობებს ორგანიზაციასა და იმ მრავალგვაროვან ერთობებს შორის, რომლებზეც დამოკიდებულია ამ 
ორგანიზაციის წარმატება თუ წარუმატებლობა“. მართვის ფუნქცია გამოკვეთილია ჯეიმს ე. გრუნიგისა 
და ტოდ ჰანტის წიგნშიც „საზოგადოებასთან ურთიერთობის მართვა“, რომელიც ოც წელიწადზე მეტია 
გამოიცა. მათ მიაჩნიათ, რომ საზოგადოებასთან ურთიერთობა არის „კომუნიკაციის მართვა ორგანი- 
ზაციასა და მასთან დაკავშირებულ ერთობებს შორის“. 

კარგი განმარტება – თანამედროვე პრაქტიკის თვალსაზრისით – ეკუთვნის პროფესორებს: 
ლორენს უ. ლონგსა და ვინსენტ ჰეიზელტონს, რომლებიც საზოგადოებასთან ურთიერთობას ახასი- 
ათებენ, როგორც „მართვის საკომუნიკაციო ფუნქციას, რომლის მეშვეობითაც ორგანიზაცია იღებს, 
იცვლის ან ინარჩუნებს თავის გარემოს საორგანიზაციო მიზნების მისაღწევად“. მათი მიდგომა წარმო– 
აჩენს ფართოდ გავრცელებულ მოსაზრებას, რომ საზოგადოებასთან ურთიერთობა უფრო მეტია, 
ვიდრე დარწმუნება. ამ განმარტებამ უნდა დაამკვიდროს ღია, ორმხრივი კომუნიკაცია და ურთიერ– 
თგაგება იმის შესახებ, რომ პროცესის განმავლობაში ორგანიზაცია თავის დამოკიდებულებებსა და 
ქცევასაც იცვლის და არა მხოლოდ მიზნობრივ აუდიტორიას. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის ამ ფილოსოფიის არსი ის არის, რომ საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის ამოცანაა ორმხრივად სასარგებლო ურთიერთობების ჩამოყალიბება ორგანიზაციასა 
და სხვადასხვა ერთობას, ჯგუფს შორის. სხვა სიტყვებით რომ ვთქვათ, ორგანიზაციის მიდგომები და 
ქმედებები მაქსიმალურად უნდა ესადაგებოდეს როგორც თავად ორგანიზაციას, ისე საზოგადოებას. 

ამგვარი სიტუაციის შექმნის კარგი მაგალითი გვიჩვენეს სამოსისა და ფეხსაცმლის მწარმოებელმა 
სხვადასხვა კომპანიამ („ნაიკმა“, „რიბოკმა“, „ჯეარ ფორ სპორტსმა“, „ტომი ჰილფიგერმა“ და სხვებმა). 
მათ გადაწყვიტეს, ეწარმოებინათ დიალოგი შრომის უფლებისა და ადამიანის უფლებების დამცველ 
ჯგუფებთან სამუშაო პირობების შესახებ ოკეანის გაღმა მდებარე თავიანთ ფაბრიკებში, გავრცელდა 
არასახარბიელო ინფორმაცია მათ მიერ „მუქთა“ მუშახელის გამოყენების შესახებ,როცა დიალოგს 
შედეგად მოჰყვა „სამართლიანი შრომის ასოციაციის“ ჩამოყალიბება, რომელმაც შექმნა ქცევის 
ერთიანი კოდექსი და რომელიც აკვირდებოდა წევრი კომპანიების საჩივრების აღნუსხვის პროცესს. 

ამ მაგალითში ჩანს, რომ კომპანიებმა გააუმჯობესეს თავიანთი კორპორაციული რეპუტაცია და 
თავი აარიდეს მომხმარებელთა მხრიდან ბოიკოტს, რომლის გამოწვევაც აქტივისტთა ჯგუფებს, 
ადამიანის უფლებათა დამცველ ჯგუფებს და შრომით გაერთიანებებს თუ პროფესიულ კავშირებს 
შეეძლოთ. ამ ფაბრიკების მუშებმა გაიუმჯობესეს სამუშაო პირობები: ხელფასი, ჯანმრთელობა, უსაფ– 
რთხოება და მომხმარებლებმაც თავი ნაკლებად დამნაშავედ იგრძნეს იმის გამო, რომ ისინი ექსპლუ– 
ატირებული მესამე სამყაროს მიერ დამზადებულ ტილოს ძვირ ფეხსაცმელსა და ცნობილი სავაჭრო 
მარკების სამოსს ატარებდნენ. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის ნაციონალურმა და საერთაშორისო ორგანიზაციებმაც (C„ამე– 
რიკის საზოგადოებასთან ურთიერთობის ასოციაციის“ ჩათვლით) შეიმუშავეს თავიანთი განმარტე– 
ბები. ქვემოთ ნიმუშად მოგვყავს რამდენიმე განმარტება მთელი მსოფლიოდან: 

+ „საზოგადოებასთან ურთიერთობა არის გავლენის მქონე ქცევა, რომელიც დასახულ ამოცანებს 
აღწევს ურთიერთობებისა და კომუნიკაციის ეფექტური მართვით“ (საზოგადოებასთან ურთიერ– 
თობის ბრიტანული ინსტიტუტი (IL), რომლის დეფინიციაც მიღებულია თანამეგობრობის სხვა 

ქვეყნებშიც). 
„საზოგადოებასთან ურთიერთობა არის კომუნიკაციის მეშვეობით განხორციელებული პერცეფ- 
ციებისა და სტრატეგიული ურთიერთობების მართვა ორგანიზაციასა და მის შიდა და გარე მეს– 
ვეურებს შორის“ (სამხრეთ აფრიკის საზოგადოებასთან ურთიერთობის ინსტიტუტი). 
„საზოგადოებასთან ურთიერთობა არის ხელოვნება და სოციალური მეცნიერება, რომელიც 
აანალიზებს ტენდენციებს, პროგნოზირებს მათ თანმიმდევრობას, რჩევა-დარიგებებით ეხმა– 
რებაორგანიზაციის ლიდერებს და ახორციელებს ქმედებების დაგეგმილ პროგრამებს, რომ- 
ლებიც ემსახურება როგორც თავად ორგანიზაციის, ისე საზოგადოების ინტერესს“ (განმარტება, 
მიღებული საზოგადოებასთან ურთიერთობის მსოფლიო ასამბლეაზე ქალაქ მეხიკოში 1978 წელს, 
რომელიც მოწონებული და დანერგილია საზოგადოებასთან ურთიერთობის 34 ეროვნული 
ორგანიზაციის მიერ), 
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მიუხედავად იმისა, რომ საზოგადოებასთან ურთიერთობის დღეს არსებული დეფინიციები ხაზს 
უსვამს ორმხრივად სასარგებლო ურთიერთობებს ორგანიზაციასა და სხვადასხვა ერთობებს, თემებს, 
ჯგუფებს შორის, უფრო დამაჯერებელი განმარტება ბოლო ათწლეულში გამოჩნდა. გლენ კამერონი, ამ 
წიგნის ერთ-ერთი ავტორი და მისურის უნივერსიტეტის ჟურნალისტიკის სკოლის წარმომადგენელი, 
საზოგადოებასთან ურთიერთობას განმარტავს, როგორც „კონკურენციისა და კონფლიქტის სტრა– 
ტეგიულ მართვას მავანის მიერ საკუთარი ორგანიზაციის სასარგებლოდ და როცა შესაძლებელია,



თავი 1 « რაარის საზოგადოებასთან ურთიერთობა 

ორგანიზაციისა და მისი სხვადასხვა მესვეურისა და მასთან დაკავშირებულ ადამიანთა ერთობების 
ორმხრივი სარგებლისათვის“. 

ეს განმარტება საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალს, უპირველეს ყოვლისა, 
წარმოაჩენს, როგორც დამსაქმებლის ან კლიენტის ქომაგს, მაგრამ ამავე დროს აღიარებს ორმხრივი 
სარგებლის მნიშვნელობას, როცა ამის საშუალებას გარემოებები იძლევა. ეს განმარტება სულაც არ 
ნიშნავს იმას, რომ საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალი მხოლოდ დამსაქმებლის ინტე– 
რესიდან გამომდინარე მოქმედებს და უარყოფს პატიოსნებას და ორგანიზაციულ გამჭვირვალობას. 
მართლაც, არსებობს ეთიკური ჩარჩოები, რომლებითაც პროფესიონალი ხელმძღვანელობს თავისი 
საქმიანობის წარმართვისას. ეს ეთიკური ჩარჩო წიგნის მესამე თავში იქნება განხილული. 

თუმცა აუცილებელი არ არის საზოგადოებასთან ურთიერთობის ყველა კონკრეტული განმარტე– 
ბის დაზეპირება. უფრო მნიშვნელოვანია, გვახსოვდეს ძირითადი პრინციპული სიტყვები, რომლებიც 
განმარტებათა უმრავლესობაში გვხვდება და რომლებიც დღევანდელ საზოგადოებასთან ურთიერ– 
თობას აყალიბებს. ეს ძირითადი სიტყვებია: 

« წინასწარგანზრახული. საზოგადოებასთან ურთიერთობა წინასწარგანზრახული საქმიანობაა. იგი 
შექმნილია იმისათვის, რომ გავლენა იქონიოს, წარმოდგენა შექმნას, ინფორმაციით უზრუნველ– 
ყოს და უკუკავშირი გამოიწვიოს (ანუ მიიღოს რეაქცია მათგან, ვისკენაც არის მიმართული საქმი– 
ანობა). 
დაგეგმილი. საზოგადოებასთან ურთიერთობა ორგანიზებული საქმიანობაა. პრობლემების გადა– 
წყვეტა და ლოჯისტიკის აწყობა დროის გარკვეულ, წინასწარ გათვლილ პერიოდში ხდება. 
სანახაობა. საზოგადოებასთან ეფექტური ურთიერთობა რეალურ პოლიტიკასა და სანახაობას 
ემყარება. არანაირი საზოგადოებასთან ურთიერთობა არ მოუტანს ორგანიზაციას სარგებელსა 
და მხარდაჭერას, თუ თვითონ უპასუხისმგებლოდ ეკიდება საზოგადოებრივ პრობლემებს. ხის 
მერქნის გადამამუშავებლი კომპანია „პესიფიკ ნორთვესტი“ (ჩმCIჩC M0I6V950, მიუხედავად 
თემატური კამპანიისა სლოგანით – „ჩვენთვის ყოველი დღე დედამიწის დღეა“, ვაშინგტონის 
შტატში არამზადის რეპუტაციით გახდა ცნობილი, რადგან იგი დაჟინებით ცდილობდა საუკუნო- 
ვანი ტყეების გაჩეხას და მორებით მოფენილი გზა პირდაპირ ენდემური ირმის პოპულაციისკენ 
მიდიოდა. 
საზოგადოებრივი ინტერესი. საზოგადოებასთან ურთიერთობის საქმიანობა ორმხრივად სასარ– 
გებლო უნდა იყოს როგორც ორგანიზაციის, ისე საზოგადოებისთვის. ორგანიზაციის დაინტე– 
რესება და საზოგადოებრივი პრობლემები და ინტერესები ერთმანეთს უნდა ემთხვეოდეს. 
მაგალითად, კორპორაცია „ექსონმობილი“ (ნ6XX0იM0ხII) ხარისხის პროგრამირების სპონსორი 
იყო საზოგადოებრივ ტელევიზიაში, ვინაიდან ეს აძლიერებდა კორპორაციის იმიჯს; იმავე ღონის– 
ძიების წყალობით საზოგადოებაც სარგებელს ნახულობდა ასეთი პროგრამირებით. 
ორმხრივი კომუნიკაცია. საზოგადოებასთან ურთიერთობა უფრო მეტია, ვიდრე საინფორმაციო 
მასალების ცალმხრივად გავრცელება. თანაბარი მნიშვნელობისაა უკუკავშირის მოთხოვნა და 
მიღება. როგორც „ბელ კენედას“ (809II| Cგიმძმ) საზოგადოებრივი საქმეების ყოფილი ვიცე–პრე– 
ზიდენტი ჯიმ ოსბორნი ამბობს, „საზოგადოებასთან ურთიერთობის დარგში მრჩევლის უპირვე- 
ლესი მოვალეობაა საზოგადოებრივი განწყობების ზუსტად ცოდნა და მმართველობისთვის მისი 
მიწოდება“, 
მმართველობითი ფუნქცია. საზოგადოებასთან ურთიერთობა მაშინ უფრო ეფექტურია, როცა ის 
უმაღლესი მმართველობითი სტრუქტურის მიერ გადაწყვეტილების მიღების პროცესის სტრატე- 
გიული და შემადგენელი ნაწილია. საზოგადოებასთან ურთიერთობა მოიცავს რჩევის მიცემასა 
და პრობლემის გადაჭრას უმაღლეს დონეზე და არა მხოლოდ ინფორმაციის გავრცელებას გადა– 

წყვეტილების მიღების შემდეგ. 

4 
ა 

4– 
4 

4 

საბოლოოდ, თქვენ სწორი წარმოდგენა შეგექმნებათ საზოგადოებასთან ეფექტური ურთიერ– 
თობის არსებით ელემენტებზე, თუ დაიმახსოვრებთ შემდეგ სიტყვებსა და ფრაზებს: წინასწარ–- 
განზრახული... დაგეგმილი... სანახაობა... საზოგადოებრივი ინტერესი.. ორმხრივი კომუნიკაცია... 
სტრატეგიული მმართველობითი ფუნქცია, საზოგადოებასთან ურთიერთობის ეს ელემენტები მხო– 
ლოდ ნაწილია იმ ინტერაქციული პროცესისა, რომელიც საზოგადოებასთან ურთიერთობის საქმი- 
ანობას აყალიბებს. მომდევნო ნაწილში საზოგადოებასთან ურთიერთობა განხილულია, როგორც 
პროცესი. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობა,როგორც. 
პროცესი 
საზოგადოებასთან ურთიერთობა პროცესია – ეს არის ქმედებების, ცვლილებების, ფუნქციების მთელი 
წყება, რომელმაც შედეგი უნდა მოიტანოს. ერთ-ერთი ყველაზე პოპულარული საშუალება პროცე–- 

7



ნუნწილი 1 « როლი 

»· შა 

  

პრაქტიკული ნიმუში 

„ბენკ–ოფ-ემერიკა“ (8მ8იX 0! ტო09იCმ) ლათინურამერიკულ თემამდე აღწევს 

#«-% ეერთებულ შტატებში მცხოვ- 
“+ რები, ლათინური ამერიკიდან 

ჩასული ესპანურენოვანი 
მოსახლეობის ნახევარი რეგულარუ– 
ლად უგზავნის ფულს ახლობლებს 
სამშობლოში. იმავდროულად, მათი 
70% სარგებლობს საკაბელო გადა– 
რიცხვებს სისტემით რომელსაც 

მომსახურების მაღალი ტარიფი აქვს. 

„ბენკ-ოფ-ემერიკამ“ აწონ-დაწო- 
ნა პოტენციური ბაზარი, რომელსაც 

შეერთებულ შტატებში მცხოვრები 25 

მილიონი ლათინურამერიკელი ქმნის, 

და კარგი იდეა გაუჩნდა. ბანკმა აამოქ– 

მედა პროგრამა სახელწოდებით 
„უსაფრთხო გზავნილები“, რომელიც 

საშუალებას აძლევდა ლათინურამე– 

რიკული თემის წარმომადგენლებს, 

ყოველგვარი საპროცენტო განაკვე– 

თის გარეშე გადაერიცხათ თანხა, თუ 

ისინი საბანკო ანგარიშებს სწორედ 

„ბენკ-ოფ-ემერიკაში“ გახსნიდნენ. 

„ფლაიშმან-ჰილარდის“ საზოგა– 
დოებასთან ურთიერთობის კამპანია 

ამ თემის წარმომადგენლებს „უსაფ- 

რთხო გზავნილების“ პროგრამას აც– 

ნობდა. კამპანიის დაწყების თარიღად 

მექსიკური დღესასწაული „დედის 
დღე“ შეირჩა, ვინაიდან ტრადიცი– 

ულად სწორედ წელიწადის ამ დროს 

ხორციელდებოდა ყველაზე მეტი 
გადარიცხვა. ეროვნული საინფორმა– 
ციო რელიზები, რადიო და ვიდეორე– 

ლიზები დაურიგდა როგორც მთავარ 

ესპანურენოვან გამოცემებს, ისე ზო- 
გადად საერთო პრესას. 

    ა სარლ ს 

10-ფუტიანი მექსიკური ყულაბა – „ბენკ-ოფ-ემერიკის“ „უსაფრთხო გზავნილების“ პროგრა- 
მის სიმბოლო ლოს-ანჯელესში გამართულ ღონისძიებაზე. 

გარდა ამისა, ბანკმა პარასკეობით 
დაიწყო „ფიესტების“ გამართვა სხვა– 

დასხვა ფორმითა და შინაარსით, 

ასევე კლიენტების უზრუნველყოფა 
ესპანურ ენაზე დაწერილი და გახმო– 

ვანებული მასალით, რაც საშუალებას 

აძლევდა პოტენციურ მომხმარებელს, 

უკეთ გასცნობოდა ბანკის მიერ შე- 

მოთავაზებულ პროდუქტს” და 

მომსახურებას, იმართებოდა სხვა- 
დასხვა სახის ღონისძიებები. მაგა– 

ლითად, ლოს-ანჯელესში გამართულ 
ღონისძიებაზე 10-ფუტიანი მექსიკური 

ყულაბა გამოყენებული იყო, როგორც 

„უსაფრთხო გზავნილების“ პროგრა- 
მით შეთავაზებული დამზოგავი კამპა– 

ნიის სიმბოლო. ყულაბები გამოიყენეს 

რეგიონულ ღონისძიებებზე – სინკო– 

დე-–მაიოს ფესტივალზე კალიფორნი- 

ასა და ტეხასში. 

შედეგად „უსაფრთხო გზავნილე- 

ბის პროგრამა ფართოდ გაშუქდა 
და აისახა ლათინურამერიკულ პრე- 

საში. უფრო მნიშვნელოვანი ის არის, 

რომ „ბენკ-ოფ-ემერიკამ“ 3295 ახა–- 

ლი პირდაპირი სადეპოზიტო ანგარი– 

ში გახსნა „უსაფრთხო გზავნილების“ 

პროგრამის პირველივე კვირებში. ამ 

კამპანიამდეც ამ ბანკმა შეერთებული 

შტატების ბანკებს შორის ერთ-ერთმა 
პირველმა შესთავაზა მომხმარებელს 

ესპანურენოვანი ბანკომატები, მომ– 

სახურების ორენოვანი პროგრამა და 

ესპანურენოვანი ვებგვერდი. 

  
  

სის აღსაწერად და მისი კომპონენტების დასამახსოვრებლად არის აკრონიმ M/#CC-ის გამოყენება 
(ამ კომპონენტების დასახელებების პირველი ასოების შეერთებით ინგლისურად მიიღება სიტყვა 
„რბოლაჟ. იგი პირველად ჯონ მარსტონმა ახსნა თავის წიგნში „საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
ბუნება“. არსებითად, ჩ#MCნ საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროში საქმიანობის ოთხ ძირითად 
ელემენტს აღნიშნავს: 

« კვლევა. რა არის პრობლემა ან როგორია სიტუაცია? (M9§08ICჩ) 
« ქმედება (პროგრამული დაგეგმვა). რა უნდა გაკეთდეს ამისთვის? (#CL0ი)



თავი 1 « რაარის საზოგადოებასთან ურთიერთობა 

2 კომუნიკაცია (აღსრულება). როგორ ვუთხრათ ამის შესახებ საზოგადოებას? (6ითოყი!6მV0ი) 
2 შეფასება. ხმა მივაწვდინეთ თუ არა აუდიტორიას და რა შედეგი მივიღეთ? (ნწVმIს8ხ0ი) 

ამ წიგნის მეორე ნაწილი (მე-5-8 თავები) ამ ძირითად ოთხსაფეხურიან პროცესს განიხილავს. 
არსებობს კიდევ ერთი მიდგომა პროცესისადმი, როგორც დაუსრულებელი ციკლისადმი, რომელ- 

შიც ექვსი კომპონენტი ერთ ჯაჭვშია ჩაბმული. სურათი 1.1 ამ პროცესს ასახავს. 

1. საფეხური 1. კვლევა და ანალიზი. ამ საფეხურზე ჩნდება ისეთი ფენომენები, რომლებიც განსაზ– 
ღვრავს საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრობლემის ან შესაძლებლობის ბუნებასა და მასშტაბს. 
აქ შეიძლება იყოს: უკუკავშირი საზოგადოების მხრიდან, მედიაგაშუქება და სარედაქციო კომენ–- 
ტარი, ტენედენციების ამსახველი მონაცემების ანალიზი, კვლევის სხვა ფორმები, პიროვნული გამო– 
ცდილება, მთავრობის მხრიდან ზეწოლა და რეგულაცია. 

2. საფეხური 2?. მიდგომის ჩამოყალიბება. საზოგადოებასთან ურთიერთობაში დასაქმებული 
პერსონალი, კერძოდ უმაღლესი მმართველი სტრუქტურის მრჩევლები, რეკომენდაციებს აძლევენ 
თავიანთ კლიენტებს პოლიტიკის შესახებ და ორგანიზაციის მომავალი ქმედებების შესახებ. 

ჭ. საფეხური 3: პროგრამირება. როცა მრჩეველი და ორგანიზაცია შეთანხმდებიან მიდგომასა და 
ქმედებაზე, საზოგადოებასთან ურთიერთობის თანამშრომლები იწყებენ საკომუნიკაციო პროგრამის 
დაგეგმვას, რომელიც ორგანიზაციას დასასახი ამოცანების ჩამოყალიბებაში ეხმარება. ისინი სახავენ 
ამოცანებს, განსაზღვრავენ აუდიტორიას, იღებენ გადაწყვეტილებას კონკრეტული დროის მონაკ- 
ვეთში გამოსაყენებელი სტრატეგიების შესახებ. ამ დროს ძალიან მნიშვნელოვანია ბიუჯეტისა და საშ– 
ტატო განრიგის პარამეტრების გათვალისწინება. 

4. საფეხური 4: კომუნიკაცია. საზოგადოებასთან ურთიერთობის პერსონალი აღასრულებს დაგეგ- 
მილ პროგრამას ისეთი არხებისა და გამტარების მეშვეობით, როგორებიცაა: საინფორმაციო რელი– 
ზები, მედიასარჩევები, ბიულეტენები, ინტერნეტი და ვებპოსტინგი, საგანგებო ღონისძიებები, საჯარო 
გამოსვლები და სათემო ურთიერთობების პროგრამები. 

5, საფეხური 5: უკუკავშირი. ამ მცდელობების ეფექტურობა და შედეგიანობა იმავე კომპონენტე- 
ბის მხრიდან უკუკავშირით იზომება, რომლებიც პირველ საფეხურს ქმნის. მოიხსენია თუ არა მედიამ 
ძირითადი შეტყობინებები? შეიცვალეს თუ არა ადამიანებმა დამოკიდებულება და აზრი? გაიზარდა 
თუ არა გაყიდვა? ორგანიზაციამ შეინარჩუნა თუ აიმაღლა თავისი რეპუტაცია? 
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' კვლევა და 
ანალიზი 1 

  

მიდგომის 
ჩამოყალიბება 

| 
პროგრამირება 

  

კომუნიკაცია 

| 
უკუკავშირი 

” პროგრამის · 
შეფასება და 

აა 

L. დამკვიდრება, 

    
    
  

სურათი 1.1 

საზოგადოებასთან 

ურთიერთობის, 

როგორც ციკლური 

პროცესის 

კონცეპტუალიზაციას, 

უკუკავშირს – ანუ 

აუდიტორიის მხრიდან 

გამოხმაურებას – 

მივყავართ პროგრამის 

შეფასებამდე, 
რომელიც არსებითი 

ელემენტი ხდება 
საზოგადოებასთან 

ურთიერთობის 

სხვა პროექტის 

განსავითარებლად.



10 ნაწილი 1 · როლი 

ნ, საფეხური 6: შეფასება. ციკლი განმეორებადია. პოლიტიკის ან პროგრამის წარმატება ან მარცხი 
ფასდება და მიიღება გადაწყვეტილება: ან დამატებითი მცდელობებია საჭირო, ან ახალი საკითხებისა 
და შესაძლებლობების მოძიება. ამრიგად, ეს დაუსრულებელი, ბრუნვადი პროცესია. 

გახსოვდეთ, რომ საზოგადოებასთან ურთიერთობა ორ გამორჩეულ როლს ასრულებს ამ პრო- 
ცესში: იგი „შუამავალიც“ არის და „დამაკავშირებელი აგენტიც“. ერთი მხრივ, საზოგადოებასთან 
ურთიერთობა ინტერაქციას ახდენს უშუალოდ ინფორმაციის გარე წყაროებთან, საზოგადოების, 
მედიის, მთავრობის ჩათვლით, და რეკომენდაციების გზით შესაბამის მასალას აწვდის ორგანიზაციის 
მმართველობით სტრუქტურას. მეორე მხრივ საზოგადოებასთან ურთიერთობა ხდება გამტარი, რომ- 
ლის მეშვეობითაც ორგანიზაციის მმართველობითი სტრუქტურა საზოგადოებას ხმას აწვდენს თავისი 
შეტყობინებებით. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის პომპონენტები 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის ძირითადი კომპონენტები, „ამერიკის საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობის ასოციაციის“ ფონდის მიერ გამოცემული მონოგრაფიის თანახმად, მოიცავს: 

+ რჩევისა და რეკომენდაციის გაცემას. ორგანიზაციის მმართველობისთვის საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის პრაქტიკოსების მიცემული რჩევა შეეხება მიდგომებს, ურთიერთობებსა და კომუ- 
ნიკაციას. 

« კვლევას. საზოგადოებრივი ჯგუფებისა და ერთობების დამოკიდებულებებისა და ქცევების გან- 
საზღვრა საზოგადოებასთან ურთიერთობის დაგეგმვის მიზნით. ასეთი კვლევა, შეიძლება, გამო– 
იყენებოდეს: 1) ორმხრივი გაგების გამოსამუშავებლად ან 2) საზოგადოებრივ ჯგუფებზე გავლენის 
მოსაპოვებლად და მათ დასარწმუნებლად. 

«+ ურთიერთობებს მედიასთან. იგი მოიცავს მასმედიასთან მუშაობას რეკლამისა და ფართო გამო– 
ხმაურების მოპოვების მიზნით, რათა ორგანიზაცია მედიის ინტერესებში მოექცეს. 

2? რეკლამირებას/პოპულარიზაციას. ეს არის დაგეგმილი შეტყობინებების გავრცელება შერჩე– 
ული მედიასაშუალებებით ორგანიზაციის ინტერესების წარმოსაჩენად და მათთვის დახმარების 
აღმოსაჩენად. 

+ ურთიერთობებს დასაქმებულთან ან წევრთან. ეს გულისხმობს გამოხმაურებებს ორგანიზაციაში 
დასაქმებულთა ან ორგანიზაციის წევრთა საჩივრებსა და პრობლემებზე, მათ ინფორმირებას და 
მათთვის მოტივაციის ამაღლებას. 

« სათემო ურთიერთობებს. ეს ნიშნავს დაგეგმილ საქმიანობას თემთან იმ გარემოს შესანარჩუნებ- 
ლად, რომელიც სარგებლის მომტანია როგორც ორგანიზაციის, ისე თემისთვის. 

« საზოგადოებრივ საქმეებს. იგულისხმება საჯარო პოლიტიკაში ეფექტური ჩართულობა და დახმა– 
რების გაწევა ორგანიზაციისთვის, რათა მან იცოდეს, რას ელის საზოგადოება მისგან. ეს ტერმინი 
გამოიყენება სამთავრობო სააგენტოების მიერ საზოგადოებასთან ურთიერთობის საქმიანობის 
აღსაწერად, ასევე მრავალი კორპორაციის მიერ საზოგადოებასთან ურთიერთობის საქმიანობის 
მთელი მრავალსახოვნების გამოსახატავად. 

«+ სახელისუფლებო საქმეებს. აღნიშნავს ურთიერთობებს უშუალოდ კანონმდებლებთან და მარე- 
გულირებელ სააგენტოებთან, რომლებსაც საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტი 
ორგანიზაციის სახელით ამყარებს. ლობირება შეიძლება სახელისუფლებო საქმეების პროგრა– 
მის ნაწილი იყოს. 

+ საკითხების მართვას. მოიცავს ორგანიზაციასთან დაკავშირებული საზოგადოებისათვის საჭირ– 
ბოროტო საკითხების გამოყოფას და მათ სათანადო კალაპოტში მიმართვას. 

+ ფინანსურ ურთიერთობებს. ეს გულისხმობს ინვესტორის ნდობის გაღვივებას და შენარჩუნებას, 
კარგი ურთიერთობების ჩამოყალიბებას ფინანსურ ჯგუფებთან. ეს ტერმინი ორი სხვა სახელითა– 
ცაა ცნობილი: ურთიერთობები ინვესტორთან და ურთიერთობები აქციონერებთან. 

+ დარგობრივ ურთიერთობებს. იგულისხმება ურთიერთობები იმ სფეროს ფირმებთან და სავაჭრო 
ასოციაციებთან, რომელშიც ორგანიზაცია საქმიანობს, 

?+ განვითარებასა და სახსრების მოძიებას. მოიცავს ორგანიზაციისთვის საზოგადოებრივი მხარ– 
დაჭერის წახალისებას და ამგვარი მხარდაჭერის აუცილებლობის წარმოჩენას, უპირველესად, 
ფინანსური კონტრიბუციების, შენატანების მეშვეობით. 

« მულტიკულტურულ ურთიერთობებს/სამუშაო ადგილის მრავალფეროვნებას, ეს ნიშნავს 
ურთიერთობებს სხვადასხვა კულტურული ჯგუფების წარმომადგენლებთან და დაჯგუფებებთან. 

+ საგანგებო ღონისძიებებს, მოიცავს პიროვნების, პროდუქტის ან ორგანიზაციის მიმართ ინტერე– 
სის სტიმულირებას კარგად დაგეგმილი ღონისძიებით საზოგადოებრივ ჯგუფებთან ინტერაქციის– 
თვის და მათ მოსასმენად. 

« მარკეტინგულ კომუნიკაციებს. ეს არის იმ საქმიანობების კომბინაცია, რომლებიც მიმართულია 
პროდუქტის, მომსახურების, იდეის გაყიდვისკენ, რეკლამის, გამოხმაურების, პრომოუშენის, 
სარეკლამო წერილების გაგზავნის, სავაჭრო შოუებისა და საგანგებო ღონისძიებების ჩათვლით.



  

თავი 1 

„ამერიკის საზოგადოებასთან ურთიერთობის ასოციაციის“ განცხადება 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის შესახებ 

აზოგადოებასთან ურთიერთო- 
ბა გვეხმარება, ჩამოვყალიბდეთ 
კომპლექსურ0ი პლურალისტურ 

საზოგადოებად, რათა უფრო ეფექტუ- 

რად შევძლოთ გადაწყვეტილებების 
მიღება და ფუნქციონირება სხვადას- 
ხვა ჯგუფებსა და ინსტიტუტებს შორის 
ურთიერთაგაგების დამკვიდრების 
ხელშეწყობის გზით. იგი ემსახურება 
კერძო და საჯარო პოლიტიკის ჰარმო- 
ნიულად თანაარსებობას. 

საზოგადოებასთან ურთიერთო– 
ბა საზოგადოების მრავალგვარო- 
ვან ინსტიტუტებს ემსახურება. ესენია: 
ბიზნესი, სავაჭრო გაერთიანებები, სამ–- 
თავრობო სააგენტოები, მოხალისეთა 
ასოციაციები, ფონდები, საავადმყო– 

ფოები, საგანმანათლებლო და რელი– 
გიური დაწესებულებები. თავიანთი 
მიზნების მისაღწევად ეს დაწესებულე– 
ბები ეფექტურ ურთიერთობებს უნდა 
ამყარებდნენ სხვადასხვა აუდიტორიას– 
თან, საზოგადოებრივ ჯგუფთან, რო– 
მელთა შორისაც არიან: დაქირავებული 
მოსამსახურეები, სხვადასხვა ორგანი– 
ზაციის წევრები, მომხმარებლები, ად– 
გილობრივი სათემო ორგანიზაციები, 
აქციონერები და სხვა ინსტიტუციები, 
ასევე საზოგადოება მთლიანად. 

ინსტიტუციების მართვას ინ- 
სტიტუციური მიზნების მისაღწევად 
საზოგადოებრივი ჯგუფების დამოკი- 
დებულებებისა და ღირებულებების გა– 
გება სჭირდება. საკუთრივ მიზნები კი 
გარემო პირობების გავლენით ყალიბ– 

დება. საზოგადოებასთან ურთიერთო- 
ბის პრაქტიკოსი მოქმედებს, როგორც 
მმართველობითი სტრუქტურის მრჩე- 
ველი და როგორც მედიატორი, რო- 

მელიც ეხმარება მენეჯმენტს, კერძო 
მიზნები გონივრულ, საზოგადოებრი– 
ვად მისაღებ მიდგომებად, პოლიტიკად 
და ქმედებად აქციოს. 

როგორც მმართველობითი ფუნ– 
ქცია, საზოგადოებასთან ურთიერთობა 
გულისხმობს: 

+ საზოგადოებრივი აზრის, დამო– 
კიდებულებებისა და ისეთი საკითხე- 

ბის ამოცნობას, ანალიზსა და ინტერპ– 
რეტაციას, რომელთაც ავად თუ კარგად 
შეუძლიათ, გავლენა იქონიონ ორგანი- 
ზაციის ქმედებებსა და გეგმებზე. 

+· მმართველობითი სტრუქტურის 
ყველა დონეზე რჩევებისა და რეკომენ– 
დაციების გაცემას პოლიტიკურ გადა– 

წყვეტილებებთან, სამოქმედო კურსსა 
და კომუნიკაციასთან დაკავშირებით, 
მათი მოულოდნელი საზოგადოებრი- 
ვი განშტოებებისა და გართულებების, 
ასევე ორგანიზაციის სოციალური და 
მოქალაქეობრივი პასუხისმგებლობის 
გათვალისწინებით. 

+ სამოქმედო პროგრამებისა და 
კომუნიკაციების კვლევას, მართვა- 
სა და შეფასებას რეგულარულად გა– 
ზიარებული საზოგადოებრივი გაგე- 
ბის მისაღწევად, რომელიც აუცილე- 
ბელია ორგანიზაციის მიზნების წარ- 
მატებბთ განსახორციელებლად. ეს 
შეიძლება მოიცავდეს მარკეტინგს, ფი– 
ნანსურ პროგრამას, ფონდების მო- 
ძიების პროგრამას, ურთიერთობებს 
დაქირავებულ მუშაკებთან, სათემო 
ორგანიზაციებსა და თემებთან, სამ- 
თავრობო ურთიერთობებს და სხვა 
პროგრამებს. 

« რა არის საზოგადოებასთან ურთიერთობა 

· ორგანიზაციის მცდელობების – 
გავლენა იქონიოს ან შეცვალოს საჯა– 
რო პოლიტიკა – დაგეგმვასა და გან- 
ხორციელებას. 

· მოცანების დასახვას, დაგეგმვას, 
ბიუჯეტის შედგენას, თანამშრომელ- 
თა სამუშაოზე აყვანასა და გაწვრთნას, 
განვითარების ხელშეწყობას, მოკლედ, 
იმ რესურსების მართვას, რომლებიც 
აუცილებელია ზემოთ ჩამოთვლილი 
მიზნების განსახორციელებლად. 

· ცოდნას, რომელიც, შესაძლოა, 
დასჭირდეთ საზოგადოებასთან ურ- 
თიერთობის პროფესიულ პრაქტიკაში 
და რომელიც მოიცავს: საკომუნიკა– 
ციო ხელოვნებას, ფსიქოლოგიას, სო– 
ციოლოგიას, პოლიტიკურ მეცნიერე- 
ბას, ეკონომიკას, მართვისა და ეთი– 
კის პრინციპებს. ტექნიკური ცოდნა და 
უნარ-ჩვევებია საჭირო საზოგადოებ– 
რივი აზრის კვლევებისთვის, საზოგა– 
დოებრივი საკითხების ანალიზისთ- 
ვის, მედიასთან ურთიერთობებისთ– 
ვის, ფოსტის მეშვეობით პირდაპირი 
ურთიერთობებისთვის, ინსტიტუციური 
რეკლამისთვის, პუბლიკაციებისთ– 

ვის, ვიდეოპროდუქციისთვის, საგანგე– 
ბო ღონისძიებებისთვის, საჯარო გამო– 

სვლებისა და პრეზენტაციებისთვის. 
პოლიტიკის განსაზღვრისა და მისი 

განხორციელების მხარდაჭერის მიზ– 
ნით საზოგადოებასთან ურთიერთო- 
ბის პრაქტიკოსი მრავალ პროფესიულ 

საკომუნიკაციო უნარს იყენებს და 
დამაკავშრებელ როლს ასრულებს რო- 
გორც თავად ორგანიზაციის შიგნით, 
ისე ორგანიზაციასა და გარემოს შორის 
ურთიერთობებში. 
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სხვა ტერმინები საზოგადოებასთან... 
ურთიერთობისათვის 

ეს კომპონენტები და მათი ფუნქციონირების მექანიზმია ამ წიგნის არსი. 

„საზოგადოებასთან ურთიერთობა“ მთელ მსოფლიოში გამოიყენება, როგორც ზოგადი ტერმინი. 
ეროვნული ასოციაციები, დაწყებული აზერბაიჯანის საზოგადოებასთან ურთიერთობის ასოციაციით 
და დამთავრებული ზიმბაბვეს საზოგადოებასთან ურთიერთობის ინსტიტუტით, თავისებურად განმარ– 
ტავენ, რას გულისხმობს ეს ტერმინი.



12 ნაწილი 1 .· როლი 

რამდენიმე დადებითი აღწერითი ტერმინი 
ცალკეული კომპანიები და სხვა ჯგუფები ხშირად სხვა ტერმინებს იყენებენ საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის ფუნქციის განსამარტავად. ორგანიზაცია „ო'დუაიერზ პიარ სერვის რიპორტმა“ 
(0”0MVV6CI§ ჩჩ 50(VIC65 ჩ000V) მიმოიხილა ჟურნალ „ფორჩუნის“ (ჩ0IIსი6) მიერ შემოთავაზებული 
500 უმსხვილესი კომპანია და აღმოაჩინა, რომ ყველაზე უფრო გავრცელებული და საერთო ტერმი- 
ნია „კორპორაციული კომუნიკაციები“. სხვა ზოგადი დასახელებებია: კორპორაციული საქმეები, კორ– 
პორაციული ურთიერთობები, საგარეო კომუნიკაციები, საზოგადოებრივი საქმეები და უბრალოდ 
კომუნიკაცია. ზოგიერთი კომპანია საზოგადოებასთან ურთიერთობას მარკეტინგს უკავშირებს. მაგა–- 
ლითად, „ჩეიზ მანპეტენს“ აქვს კორპორაციული მარკეტინგისა და კომუნიკაციების სამსახური. 

ჯეკ ო'”დუაიერი შენიშნავს, რომ ორგანიზაციას უმაღლესი დონის აღმასრულებლებისთვის 
დღემდე „საზოგადოებასთან ურთიერთობის სემინარი“ ჰქვია, მაგრამ მის წევრთაგან მხოლოდ რამ- 
დენიმეს თანამდებობრივ სახელწოდებაში გვხვდება ტერმინი „საზოგადოებასთან ურთიერთობა“. 33 
უმაღლესი აღმასრულებელი მოხელიდან, რომელიც 2007 წელს საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
სემინარს წარმართავდა, მხოლოდ „კონვერჯის“ (C0იV019V) წარმომადგენლის ჯეინ გარვის ტიტულში 
მოიხსენიება „კორპორაციული კომუნიკაციებისა და საზოგადოებასთან ურთიერთობის ვიცე-პრე- 
ზიდენტი“. ნაყინის მწარმოებელი კომპანია „ბენ-ენდ-ჯერიზი“ (80ი 6 10IIV”§5) ამაყობს თავისი შერე– 
კილობით და კომპანიის საზოგადოებასთან ურთიერთობის თანამშრომლებს „საზოგადოებრივი 
მხიარულების მულტიმედიოლოგისტებს“ უწოდებს (ინგლისურ დასახელებაში ვხვდებით სიტყვებითა 
და ასოებით თამაშს: ჩსხIC ჩ9Iმს0ი§ (საზოგადოებასთან ურთიერთობა) – ჩხსხIIC წIმLV0ი§ (საზოგა- 
დოებრივი მხიარულება). მმართველ დირექტორს (ინგლისური აბრევიატურით – C60) კი „ეიფორიის 
მთავარ მოხელეს“ არქმევს (აქაც აბრევიატურა შენარჩუნებულია: CLI6I ნსიჩიVმ 0IVIC6! (C60)). 

„საზოგადოებრივი (საჯარო) ინფორმაცია“ არის ტერმინი, რომელსაც ფართოდ იყენებენ სოცი- 
ალური მომსახურების სააგენტოები, უნივერსიტეტები და სამთავრობო სააგენტოები. ამ შემთხვევაში 
მთავარი ის არის, რომ აქ მხოლოდ ინფორმაციის გავრცელება ხდება, დამარწმუნებელი კომუნიკა- 
ციისაგან განსხვავებით, რომელიც, როგორც წესი, საზოგადოებასთან ურთიერთობის მიზნად აღიქ- 
მება. სოციალური მომსახურების სააგენტოები ხშირად იყენებენ ტერმინს „სათემო ურთიერთობები“, 
სამხედროებს კი უყვართ ტერმინი „საზოგადოებრივი საქმეები“. თანდათან უფრო და უფრო ხშირად 
ვხვდებით არაკომერციული ორგანიზაციების მიერ ტერმინ „მარკეტინგული კომუნიკაციების“ გამო– 
ყენებას, რაც ასახავს მათ სამოქმედო ორიენტაციას, აუცილებლად გაყიდონ თავიანთი მომსახურება 
და გაზარდონ შემოწირულობები ერთობ კონკურენტულ გარემოში. 

ძალიან ბევრ შემთხვევაში ცხადი ხდება, რომ კომპანიები და ორგანიზაციები ტერმინებს: „საზო– 
გადოებრივი ინფორმაცია“, „საზოგადოებრივი საქმეები“, „კორპორაციული კომუნიკაციები“ ისე 
იყენებენ, როგორც ტერმინ „საზოგადოებრივი საქმეების“ ევფემიზმს. ეს, ნაწილობრივ, რეაქციაა 
საზოგადოებისა და მედიის მხრიდან თავდაპირველი ტერმინის არასწორ და არამიზნობრივ გამო- 
ყენებაზე. ხანდახან ხდება, რომ რეპორტიორი ან სამთავრობო მოხელე იყენებს ტერმინს „საზოგა– 
დოებასთან ურთიერთობის სატყუარა“ ან „საზოგადოებასთან ურთიერთობის წინასწარ დაგეგმილი 
ხრიკი“, რათა აჩვენოს, რომ ორგანიზაციის საქმიანობა ან განცხადებები სინამდვილისგან შორს არის 
ან არაგულწრფელია. 

ტერმინ „კორპორაციული კომუნიკაციების“ პოპულარულობა იმ მოსაზრებას ემყარება, რომ 
იგი უფრო ფართოა, ვიდრე „საზოგადოებასთან ურთიერთობა“, რაც ხშირად არასწორად აღიქ- 
მება, როგორც ურთიერთობები მედიასთან. კორპორაციული კომუნიკაციები მოიცავს კომპანიის 
ყველა კომუნიკაციას რეკლამის, მარკეტინგული კომუნიკაციის, საზოგადოებრივი საქმეების, სათემო 
ურთიერთობებისა და დაქირავებულებთან კომუნიკაციის ჩათვლით. 

სხვა ორგანიზაციები სხვა ტერმინს იყენებენ, რომელიც უკეთ გამოხატავს მათი განყოფილე– 
ბის საქმიანობის არსს. ნათელია, რომ ინვესტორებთან ურთიერთობის დეპარტამენტი უპირველეს 
ყოვლისა აქციონერებთან, მეწილეებთან, ინსტიტუციურ ინვესტორებთან და ფინანსურ პრესასთან 
ურთიერთობს. ანალოგიურად, გარემოს დაცვით დეპარტამენტს, სათემო ურთიერთობების გან- 
ყოფილებას ან დაქირავებულებთან კომუნიკაციის დეპარტამენტს თავისი სამოქმედო გარემო და 
მიმართულებები აქვს. მარკეტინგული კომუნიკაციების დეპარტამენტი უპირველესად პროდუქტის 
რეკლამირებასა და პოპულარიზაციაზე ზრუნავს. ორგანიზაციისა და კომუნიკაციების დეპარტამენტის 
შესახებ განხილვას წიგნის მე-4 თავში ნახავთ. 

დეპარტამენტების მსგავსად, ადამიანებიც საზოგადოებასთან ურთიერთობის ქვეკატეგორიებში 
სპეციალიზდებიან. ზუსტი დეფინიციების ჩამოყალიბების მიზნით უნდა ვთქვათ, რომ პირი, რომლის 
საქმიანობაც მხოლოდ მედიისთვის სტატიების მომზადება და განთავსებაა, სარეკლამო აგენტად 
იწოდება. სარეკლამო აგენტი არის სპეციალისტი, რომელიც საქმიანობს საზოგადოებასთან ურთიერ– 
თობის იმ ქვეკატეგორიაში, რომელიც კონცენტრირებულია ახალი ამბებისთვის უჩვეულო კუთხის 
მოძებნაზე, ღონისძიებების დაგეგმვაზე ან ისეთ „შემთხვევითობებზე“, რომლებიც მედიის ყურადღე– 
ბას მიიპყრობს, მაგალითად – ჰოლივუდში კარიერის გაკეთების მოსურნე მსახიობი ქალის ოინბაზობა 
ან გინესის რეკორდების წიგნში მოხვედრის მცდელობა მსოფლიოში უდიდესი ვაშლის ნამცხვრის 

გამოცხობის წყალობით. სარეკლამო აგენტი პატივსაცემი ტერმინია გასართობ და ცნობილი სახეების
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ს საეცაბბსი 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის საოცარი სამყარო 

-, აზოგადოებასთან ურთიერთობა 
“' ერთობ ამაღელვებელი სფეროა, 

· რომელიც მრავალფეროვნებას, 
შემოქმედებითობას და ნებისმიერი 
რაოდენობის პროექტებზე მუშაობის 
შესაძლებლობას გვთავაზობს. ქვე- 
მოთ იხილავთ გამორჩეული კამპა- 
ნიების ნიმუშებს, რომლებმაც 2007 
წელს „ამერიკის საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის ასოციაციის“ პრესტი– 

ჟული ჯილდო „ვერცხლის გრდემლი“ 
დაიმსახურეს. 

„ფედექსის“ პინგვინების გადაფრენა 
როცა ნიუ-ორლეანის „ოდიუბონ აკვა– 
რიუმი“ ხელმეორედ გაიხსნა ქარიშ–- 

ხალ „კატრინას“ შემდეგ, „ფედექსის“ 
მოხალისეებმა გადაწყვიტეს, კალი– 
ფორნიაში დროებით გახიზნული 19 
პინგვინი უკან, ლუიზიანაში, დაებრუ– 
ნებინათ. შინ დაბრუნების ზეიმი საგან– 
გებოდ დაიგეგმა. მედიამ გააშუქა პინ- 
გვინების ასვლა და ჩამოსვლა თვით- 
მფრინავის ტრაპზე და წითელ ხალი- 
ჩაზე სვლა. ჯაზბენდი და ქალაქის 
ოფიციალური პირები თვითმფრინავს 
ნიუ-–ორლეანის აეროპორტში დახ- 

ვდნენ და შემდეგ „ფედექსმა“ ესკორ- 
ტის თანხლებით ისინი აკვარიუმში 
მიიყვანა. აკვარიუმის ხელახლა გახ- 
სნის ცერემონიაზე „ფედექსმა“ წარმო- 
ადგინა §100 000-ის ჩეკი პინგვინებზე 
ზრუნვისთვის. 

„მეისი“ რუანდიდან გამოგზავნილ 

კალათებს ყიდის 

მაღაზიათა ქსელმა „მეისიშ“ საფუძ- 
ველი ჩაუყარა პარტნიორობას რუან- 
დელ ქალებთანრ. პარტნიორობის 
პროგრამას ეწოდებოდა: „რუანდა: 
ბილიკი მშვიდობისკენ“. მისი მიზანი 
იყო, დახმარებოდა რუანდელ ქალებს, 

გაეყიდათ საკუთარი ხელით დაწ- 
ნული კალათები და აქედან მიღებული 
შემოსავლით საგრძნობლად გაეუმჯო- 

ბესებინათ თავიანთი სოციალური და 
ეკონომიკური მდგომარეობა, რომე- 
ლიც 1994 წლის გენოციდის შედეგად 

დაზარალდა. „მეისი“ 20,000 კალათის 
გაყიდვას ისახავდა მიზნად. საზოგა- 
დოებასთან ურთიერთობის სპეცი- 
ალისტებმა ბეჭდვით და სამაუწყებლო 
მედიაში სტატიები და სიუჟეტები განა–- 
თავსეს „მშვიდობის კალათების“ შესა- 
ხებ რამდენიმე რუანდელი ქალი 
ეწვია შეერთებულ შტატებს მომხმა– 
რებლებთან და მედიასთან გასაუბრე– 
ბის მიზნით. „მეისიმ“ კალათები ოთხ 
თვეში გაყიდა. 

ვირჯინიის „ჭკვიანური დასაწყისი“ 

სოციალური მომსახურების ვირჯინიის 
დეპარტამენტმა მთელი შტატის მას– 
შტაბით გამართა კამპანია, რომელიც 
მიზნად ისახავდა სკოლამდელ განათ– 
ლებაში კაპიტალდაბანდებების მნიშ- 
ვნელობის წინ წამოწევას. ეს გადა– 

წყვეტილება დეპარტამენტმა კვლევის 
შედეგების გაცნობის შემდეგ მიიღო: 
კვლევა უჩვენებდა, რომ იმ ბავშვებს, 
რომლებიც საბავშვო ბაღებში შეს–- 
ვლისას სწავლისთვის მზაობას ვერ 

ავლენდნენ, რეალურად ემუქრებო– 
დათ ბაღიდან გარიცხვა. მრჩეველი 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
დარგში დაეხმარა დეპარტამენტს, 
დაეწყო საჯარო განათლების კამპა– 
ნია გუბერნატორის მხარდაჭერით 
და საფუძველი ჩაეყარა ორმხრივი 
მოლაპარაკებებისთვის პოლიტიკურ 

და ბიზნესლიდერებს შორის დაწყე–- 
ბითი განათლების საბჭოსა და მისი 
მხარდამჭერი ფონდის დასაარსებ- 
ლად. 

„დელის“ დაწუნებული 
აკუმულატორები 

კომპიუტერების მწარმოებელი კომ- 
პანიები და მათი გლობალური საკო- 

მუნიკაციო გუნდი პრობლემის წინაშე 
აღმოჩნდნენ: ბაზრიდან უკან გამო– 
ითხოვეს „დელის“ სავაჭრო ნიშნის 4.2 
მილიონი ლითიუმის იონიანი აკუმუ– 
ლატორი, რომლის უჯრედები კომპა– 
ნია „სონის“ მიერ იყო წარმოებული. 
გლობალურმა საკომუნიკაციო გუნ- 
დმა მთელი თავისი ძალისხმევა მედი– 
აკამპანიისკენ მიმართა, რათა მედიას 
გაევრცელებინა ინფორმაცია წუნ- 
დებული ბატარეების შესახებ და იმის 
თაობაზე, როგორ შეეძლო მომხმა– 

რებელს დაწუნებულის სანაცვლოდ 
ახალი აკუმულატორის მიღება. გარდა 
ამისა, კომპანიის ბლოგი ფართოდ 

აშუქებდა აკუმულატორების რეკლა- 
მაციის საკითხს, ელექტრონული ფოს-– 
ტით კი მუდმივად მიმდინარეობდა 
კომუნიკაცვია ანალიტიკოსებსა და 
ინვესტორებთან. განცხადების გაკე–- 
თებიდან ერთ კვირაში „დელის“ ვებ– 
საიტზე 50 მილიონი მონახულება აღი– 
ნუსხა, კომპანიამ უპასუხა 135,000 სატე– 
ლეფონო ზარს და დააკმაყოფილა 
150 00– მიმართვა აკუმულატორის 
გამოცვლის მოთხოვნით. „დელის“ 
საკომუნიკაციო პერსონალი ყველა– 
ფერს აკეთებდა, რათა მედიასა და 
საზოგადოებას სცოდნოდა, რომ კომ– 
პანიამ ნებაყოფლობით გამოითხოვა 
საქონელი ბაზრიდან, და რომ რეკლა- 
მაციის საფუძველი ბაზარზე გატანილი 

20 მილიონი აკუმულატორიდან ექვს- 
თან დაკავშირებული სავალალო შემ- 
თხვევა გახდა (თუმცა არავინ დაზიანე– 
ბულა).     

შექმნის ბიზნესში, თუმცა იგი ერთგვარად დაჩრდილა საზოგადოებასთან ურთიერთობაში გაბატონე- 
ბულმა თანამედროვე მიმდინარეობამ. 

22-ე თავი ნიუ-იორკელი და ჰოლივუდელი სარეკლამო აგენტების საქმიანობას მიმოიხილავს. 

ზოგიერთი სტერეოტიპი და არამიმზიდმელი ტერმინები 
სამწუხაროდ, საზოგადოებისა და მედიის წარმოდგენები საზოგადოებასთან ურთიერთობაზე, 
როგორც პროფესიაზე, ხშირად ძალიან განსხვავდება ერთმანეთისაგან. ზოგადი სტერეოტიპი ასეთია: 
საზოგადოებასთან ურთიერთობა ძალიან კარგი დარგია, რადგან ხვდები ბევრ საინტერესო ადამიანს, 
დადიხარ წვეულებებზე და დრო, როგორც წესი, ლაყბობაში გაგყავს.
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გასართობი პროგრამები ხშირად არასწორად 
წარმოაჩენს საზოგადოებასთან ურთიერთო- 
ბის საქმიანობის ბუნებას. სამანტა ჯოუნსი (კიმ 

ი როლი 

ბევრ ადამიანს საზოგადოებასთან ურთიერთობის ამგვარ აღქმას ისეთი 
სატელევიზიო პროგრამები უქმნის, როგორიც არის, მაგალითად, „სექსი 
დიდ ქალაქში“, რომელიც ახლა ისევ გადის ტელევიზიით. ჰოფსტრის უნი- 
ვერსიტეტის პროფესორი ელენ ტაში ფრისნა ჟურნალ „ტაქტიკსში“ (1 8CVIC5) 
წერდა: „სამანტა ჯოუნსი (კიმ კეტროლი), შოუს პერსონაჟთა შორის ყვე- 
ლაზე სექსუალური, საზოგადოებასთან ურთიერთობის სააგენტოს ფლობს. 
და იგი, შეგვიძლია, ვთქვათ, რომ გამოცდილია. იგი თავისი კარიერის შესა- 
ხებ ისე ლაპარაკობს, როგორც კაცებთან შეხვედრის საშუალებაზე (მისი 
„ნადავლი“ კლიენტებსაც მოიცავს და ხელქვეითებსაც). უკაცრავად, ბავ- 
შვებო, საზოგადოებასთან ურთიერთობის ნამდვილი სამყარო ეს არ არის“. 
დაიანა კრაიდერი, ცენტრალური მიჩიგანის უნივერსიტეტის პროფესორი, 
უმატებს: „შოუ ვერ გვიჩვენებს, რომ სამანტა ნამდვილად მუშაობს“. 

რასაკვირველია, სხვა სატელევიზიო პროგრამები და კინოფილმები 
სხვა ნეგატიურ სტერეოტიპებს ქმნის საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
შესახებ. მაგალითად, ტელეარხ ეი-ბი-სის (#8C) სერიალი „პიარტექნო- 
ლოგიების ქალაქი“ წარმოაჩენს მაიკლ ჯეი ფოქსს, როგორც ნიუ-იორკის 
ვიცე-მერს, რომელიც თავის ოდიოზურ, სამარცხვინო უფროსს მედიისა 
და საზოგადოებისგან იცავს. საზოგადოებასთან ურთიერთობა იყო თემა 
სატელევიზიო რეალითი-შოუსი, რომელიც ემ-ტი-ვიზე (MIV) გადიოდა და 
სახელად „ჩ0VV9IჩCIII5“ ერქვა. იგი მოგვითხრობდა ნიუ-იორკის ცნობილი 
სარეკლამო აგენტის, ლიზი გრუბმენის შესახებ, რომელიც სრულიად ფუქ– 
სავატურად ატარებს ცხოვრებას. კიდევ კარგი, შოუ მალე ჩაბარდა პატრონს. 

ფილმები „ტელეფონის ჯიხური“, „წარმატების ტკბილი სურნელი“ და 
თვით „ეშმაკი ატარებს პრადას“ ისეთ ბინძურ და არარესპექტაბელურ 
სარეკლამ. ნტებს გვიხ ნ, რომლებს რც პიროვნული არ, ი) საზოგადოებასთან ურთიერთობის ეკლამო აგენტებს გვიხატავენ, რომლებსაც არც ვნული და არც 

აარ აარონის მსნიერებს ს სატელევი– პროფესიული ღირსება არ გააჩნიათ. მართალია, ზოგიერთი ფილმი სატი- 
ზიო სერიალში „სექსი დიდ ქალაქში“. საზოგა რაა, მაგრამ მაინც ქმნის საზოგადოებასთან ურთიერთობის ნეგატიურ სახეს. 

დოებასთან ნამდვილი ურთიერთობა კიუუფრო „გმადლობთ, რომ ეწევით“ – ფილმი, გადაღებული ქრისტოფერ ბაკლის 
მეტს მოითხოვს, ვიდრე ფუფუნებით ჩაცა და წიგნის მიხედვით, მართლაც, კარგი სატირაა საზოგადოებასთან ურთიერ- 

წვეულებებზე სიარულია, თობის სფეროს მუშაკის შესახებ, რომელიც თამბაქოს ინდუსტრიას იცავს. 
დდააარარ ანააააცრანვრილია( თაა აათაათიიიბ ა =ა==2# ფილმი „აქიცინე ძაღლი“, რომელშიც მთავარ როლებს დასტინ ჰოფმანი და 

რობერტ დე ნირო ასრულებენ, ასევე სატირული ჟანრის ნაწარმოებია იმაზე, 
როგორ იგონებს კრიტიკის მუდმივი ობიექტი პრეზიდენტი ყალბ ომს საზო– 

გადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალთა გამოყენებით საკუთარი იმიჯის გასაუმჯობესებლად. 
სხვა ნეგატიურ სტერეოტიპებს ჟურნალისტები უკვდავყოფენ. ფრენკ რიჩი, „ნიუ-იორკ ტაიმსის“ 

გავლენიანი მესვეტე არაერთ ეპითეტს ხმარობდა საზოგადოებასთან ურთიერთობის დასახასიათებ– 
ლად. მათ შორის იყო: „მარკეტინგი“, „გაყიდვა“, „ლოზუნგმახერობა“, „პროპაგანდა“, „პრინციპებისა 
და საზრისის ნაკლებობა“. როგორც ჩანს, ჯინ უაინგარტენი, სვეტის ავტორი ჟურნალისტი „ვაშინგ– 
ტონ-პოსტიდან“, ეთანხმება მას. თავის ერთ-ერთ სვეტში მან საზოგადოებასთან ურთიერთობაში 
დასაქმებულ ადამიანებს „პათეტიკური, სახიფათო სარეველები“ უწოდა. ჯოუ ნორსერა, ბიზნესის 
მიმომხილველი მესვეტე „ნიუ-იორკ ტაიმსიდან“ ნაკლებად კოლორიტულ ენას იყენებს თავისი 
იმედგაცრუების აღსაწერად კომპანია „ეფლის“ საზოგადოებასთან ურთიერთობის კამპანიის გამო 
„აიფონის“ წარდგენასთან დაკავშირებით. იგი ცდილობდა, გაერკვია, როგორ აპირებდა „ეფლი“, 
გამკლავებოდა სიტუაციას, როცა „მუდმივ“ აკუმულატორებს გამოცვლა დასჭირდებოდა. მან პასუ– 
ხად სტანდარტული ფრაზა მიიღო: „აიფონის“ აკუმულატორები უფრო დიდხანს გაძლებს, ვიდრე 
სხვა ნებისმიერი ტელეფონისა“. ნორსერა წერდა: „ეს „ეფლის“ კიდევ ერთი ინოვაციაა: მოლაპარაკე 
რობოტი, რომელიც მხოლოდ იმას ამბობს, რაც დაუპროგრამეს“. 

ზემოთ დასახელებულ ყველა შემთხვევაში ჟურნალისტები გამოხატავდნენ თავიანთ იმედგაც– 
რუებას საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროში დასაქმებული პერსონალის გამო: რომ ისინი 
ახშობენ დისკუსიას და არ სურთ პასუხების გაცემა, რომ ისინი ცრუობენ ან არასწორ ინფორმა–- 
ციას იძლევიან, რომ ისინი მზად არ არიან სრული პასუხის გასაცემად. ეს ტრადიციული პრობლემაა 
მედიასთან ეფექტურ ურთიერთობაში და, გულწრფელად რომ ვთქვათ, ეს ის არაკომპეტენტურობაა, 
რომელიც ყველა სფეროში გვხვდება, მათ შორის საზოგადოებასთან ურთიერთობაშიც. წიგნის მე-14- 
15 თავები განიხილავს საზოგადოებასთან ურთიერთობის პერსონალის პასუხისმგებლობას მედიაში 
დასაქმებულთათვის დახმარების აღმოსაჩენად. 

ხანდახან საზოგადოებასთან ურთიერთობას „პიარტექნოლოგიას“ უწოდებენ. ტერმინი „პიარ- 
ტექნოლოგია“ ახლახან შემოვიდა საზოგადოებასთან ურთიერთობის ლექსიკონში. უილიამ საფირის 
„საფირის პოლიტიკური ლექსიკონის“ თანახმად, იგი პირველად 1984 წელს გამოჩნდა „ნიუ-იორკ 
ტაიმსის“ სარედაქციო სტატიაში პრეზიდენტ რონალდ რეიგანის ხელმეორე საარჩევნო კამპანიის 
დროს. თავდაპირველად პიარტექნოლოგიის მნიშვნელობა შეზღუდული იყო და იგი პოლიტიკური 
კამპანიების მრჩევლების არაგთიკურ და შეცდომაში შემყვან საქმიანობას აღნიშნავდა. თუმცა 1990–
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იანი წლების შუა პერიოდიდან მედია ფართოდ იყენებს ამ ტერმინს საზოგადოებასთან ურთიერ– 
თობის პერსონალის ნებისმიერი ქმედების აღსაწერად, ღონისძიების ან საკითხისთვის დადებითი 
კუთხის შესაძენად. 

რობერტ დაილენშნაიდერი, საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმის მფლობელი და პრეზი- 
დენტი ნიუ-იორკში, ერთხელ წერდა „უოლ-სტრიტ ჯორნალში“ გამოქვეყნებულ სტატიაში: 

ვფიქრობ, საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალებს დაუდგათ დრო, გაკიცხონ 
„პიარტექნოლოგიის“ გამოყენება იმ მიზნებისთვის, რომლებსაც ამ ტერმინებს უკავშირებენ: 
სიცრუის, მანიპულაციისა და დეზინფორმაციის გავრცელება ან აუდიტორიისთვის მიწოდება. 
„პიარტექნოლოგია“ სრულიად ეწინააღმდეგება საზოგადოებასთან ურთიერთობის ლეგიტიმა– 
ციას, რომელიც მიზნად ისახავს კომპანიებისა და პიროვნებების იმიჯის განმტკიცებას და გაძლი– 
ერებას – საზოგადოებრივი მხარდაჭერის მოსაპოვებლად მათ მიერ დაგეგმილი პროგრამებისა 
და პოლიტიკისთვის... პიარტექნოლოგია ისევე შეთავსებადია საზოგადოებასთან ურთიერთო– 
ბასთან, როგორც პორნოგრაფია ხელოვნებასთან. 

მართლაც, ისე ჩანს, რომ ტერმინი „პიარტექნოლოგია“ თავს იმკვიდრებს, როგორც სუბიექტური 
აზრის გამომხატველი ინფორმაციის პოპულარული ტერმინი. იგი პოპულარული გახდა საზოგადო– 
ებასთან ურთიერთობის შესახებ დაწერილი წიგნების სათაურებიდანაც, როგორებიც არის: „საზოგა– 
დოებასთან ურთიერთობა: პიარტექნოლოგიის სოციალური ისტორია“ (ავტორი – სტიუარტ იუონი); 
„პიარტექნოლოგიის მამა: ედუარდ ლ. ბერნეისი და საზოგადოებასთან ურთიერთობის დაბადება“ 
(ავტორი – ლერი ტაი); „პიარტექნოლოგი: საზოგადოებასთან ურთიერთობის ყირამალა სამყარო“ 
(ავტორი – თომას მედენი); „პიარტექნოლოგიის ციკლი: როგორ მანიპულირებენ ახალი ამბებით 
თეთრი სახლი და მედია“ (ავტორი – ჰოუარდ კურცი); და „პიარტექნოლოგია: როგორ აქციოთ პრე– 
სის ძალაუფლება თქვენს უპირატესობად“ (ავტორი – მაიკლ სიტრიკი). პიარტექნოლოგიის უფრო აკა– 
დემიური ეკვივალენტია „ჩარჩოში მოქცევა“. მრავალი კვლევა უჩვენებს, როგორ „აქცევს ჩარჩოში“ 
მედიისა და საზოგადოებასთან ურთიერთობის პერსონალი საკითხებს. ჩარჩოში მოქცევის თეორიის 
შესახებ იხილეთ წიგნის მე-6 თავი. 

მეორე დამაკნინებელი ტერმინი, რომელსაც ასევე ხანგრძლივი ისტორია აქვს, არის „საზენიტო 
არტილერია“ (წIმL, II8CL). ეს არის დამცინავი ჟარგონული სიტყვები, რომლებიც აღნიშნავს, რომ ჟურ– 
ნალისტები ხშირად იყენებენ პრესის აგენტებს ან საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროში მომუ– 
შავე ადამიანებს. ეს თითქმის იგივეა, როცა ჟურნალისტს „მჩეხავს“ უწოდებენ. მიუხედავად იმისა, რომ 
უკანასკნელ წლებში გამოცემათა უმრავლესობა, მათ შორის „უოლ-სტრიტ ჯორნალიც“, თავს იკავებს 

  

საზოგადოებასთან 
ურთიერთობა ძალიან 

წპლლლლ ხშირად სტერეოტიპულად 
აა ასსაააასუბი ბ აფაღასასაშტას აბა ბაჟი არის წარმოჩენილი, რო– 

- - 5221. გორც უბრალოდ „იმიჯის 
1 II I შენება“, რაც იუმორით 

/M/756M#70MML 
I (8/5ა6(C თით = არის გამოსახული „ნიუ– 

C ირად 1C M4M66060V§C 09 რ (4ჩCC => .- 3 იორკერის“ კარიკატურაზე. 
==--- 5 CC 1997 -–-“– =. – თუმცა ორგანიზაციის 

_ . იმიჯს მრავალი ფაქტორი 
აყალიბებს და საზოგადო- 
ებასთან ურთიერთობა 
მხოლოდ ერთ-ერთია 
მათ შორის (საავტორო 

უფლებები „ნიუ-იორკე- 
რი“, 2004 წლის კოლექცია. 

მიკ სტივენსი. CI((00ი09ი#. 
C0=-იდან. ყველა უფლება 

დაცულია). 

  

  

წარწერა შენობაზე: ვმუშაობთ 

ჩვენივე იმიჯის გასჯუმჯობესებ- 
ლად 199/ წლიდან  
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ტერმინ „საზენიტო არტილერიის“ გამოყენებისგან, ვაჭრობის სფეროსთვის განკუთვნილი გამოცემები, 
მაგალითად „ედიტორ–-–ენდ-ფაბლიშერ“, ხანდახან მაინც ხმარობს მას. 

ამ ტერმინის წარმოშობაზე სხვადასხვა მოსაზრება არსებობს. ვეს პედერსენის, საზოგადოებრივ 
საქმეთა საბჭოს კომუნიკაციის დეპატრამენტის ყოფილი დირექტორის, აზრით, ტერმინი „საზენიტო 
არტილერია“ (ინგლისურად – VIმV) 19319 წელს გამოჩნდა შოუბიზნესის გამოცემაში „ვერიეტი“. სტა– 
ტიის ავტორმა ერთ-ერთი პრესის აგენტის გვარი გაათამაშა: ჯინ ფლეკის (IIმCM) გვარი ისევე ჟღერდა, 
როგორც „საზენიტო არტილერია“ და ამიტომ ჟურნალმა „საზენიტო არტილერიამშ6“ ის პრესის აგენტის 
სინონიმად გამოიყენა. პედერსენი წერს: „ეს ტერმინი გაჩნდა ჯინ ფლეკის უნარ-ჩვევების უკვდავსა– 
ყოფად მოძრავი სურათების ტექნიკის შექმნასა და გამოქვეყნებაში“. სხვები ამ ტერმინის წარმოშობას 
მის პირდაპირ მნიშვნელობას უკავშირებენ. პირველი მსოფლიო ომიდან მოყოლებული სიტყვა II8X 
ავიაციის წინააღმდეგ მიმართულ საარტილერიო დანადგარს აღნიშნავს. დროდადრო ჟურნალისტებს 
ჰგონიათ, რომ ქარიშხალი იმ ყოველდღიური საინფორმაციო რელიზებისა, რომლებიც მათ თავზე 
ატყდება, საზენიტო არტილერიის შეტევის ნაირსახეობას წააგავს, რომელიც ხელს უშლით თავიანთი 
მისიის – საზოგადოების ინფორმირების – შესრულებაში. 

თვითონ საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროში არსებობს მოსაზრება, რომ „პიარი“ ის 
ჟარგონული ტერმინია, რომელიც დამაკნინებელ კონოტაციას ატარებს თავის თავში. მოგვიანებით 
სემ ბლეკი, საზოგადოებასთან ურთიერთობის მრჩეველი გაერთიანებული სამეფოდან და საზოგა- 
დოებასთან ურთიერთობის თემაზე შექმნილი რამდენიმე წიგნის ავტორი, იტყვის: „ტერმინი „პიარი“ 
წარმოდგება „პრესასთან ურთიერთობის“ მეტსახელიდან, იმ უპირველესი საქმიანობის კნინობითი 
ფორმიდან, რომელსაც საზოგადოებასთან ურთიერთობა მისდევდა თავისი განვითარების ადრეულ 
ეტაპზე“ (იხილეთ წიგნის მე-2 თავი). 

მიუხედავად იმისა, რომ პიარი უფრო მეტია, ვიდრე პრესასთან ურთიერთობა, მეტსახელი გან- 
ზოგადებულად იხმარება ყოველდღიურ საუბარში და იგი მთელ მსოფლიოშია აღიარებული. ამ წიგ– 
ნის ავტორების აზრით, გონივრული იქნება, წიგნში ან სტატიაში დავამკვიდროთ „საზოგადოებასთან 
ურთიერთობა“, ხოლო „პიარი“ გამოვიყენოთ, როგორც მისი აბრევიატურა. 

  

რით განსხვავდება საზოგადოებასთან ურთიერთობა 
ჟურნალისტიკისაგან 
წერა საერთო საქმიანობაა როგორც საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალების, ისე 
ჟურნალისტებისთვის. ისინი თავიანთ საქმეს ერთი და იმავე გზებითა და საშუალებებით აკეთებენ: 
ესაუბრებიან ადამიანებს, აგროვებენ და აერთიანებენ დიდძალ ინფორმაციის, წერენ ჟურნალისტური 
სტილით და ქმნიან კარგ პროდუქტს კონკრეტული თარიღისთვის, რომელსაც ბოლო ვადა ჰქვია. ხში– 
რად ხდება, რომ ბევრი რეპორტიორი იცვლის კარიერას და საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქ- 
ტიკოსი ხდება. 

ეს გარემოებები ბევრ ადამიანს, ჟურნალისტების ჩათვლით, უბიძგებს მცდარი დასკვნისკენ, რომ 
საზოგადოებასთან ურთიერთობა ძალიან ცოტა რამით განსხვავდება ჟურნალისტიკისგან. ბევრის- 
თვის საზოგადოებასთან ურთიერთობა უბრალოდ „რეზიდენტულ ჟურნალისტიკას“ ნიშნავს არამედი– 
ური ორგანიზაციისთვის. 

თუმცა, მიუხედავად ბევრი საერთო ტექნიკისა, ეს ორი სფერო ფუნდამენტურად განსხვავდება 
ერთმანეთისგან ხედვის, ამოცანების, აუდიტორიისა და არხების მიხედვით. 

ხედვა 
საზოგადოებასთან ურთიერთობა, როგორც უკვე აღვნიშნეთ, ბევრ კომპონენტს მოიცავს, დაწყებული 
რჩევებითა და რეკომენდაციებით დამთავრებული მენეჯმენტის საკითხებითა და საგანგებო ღონისძი– 
ებებით. ჟურნალისტური წერა და მედიასთან ურთიერთობები, მიუხედავად მათი დიდი მნიშვნელო– 
ბისა, საზოგადოებასთან ურთიერთობის მხოლოდ ორი ელემენტია. გარდა ამისა, საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის ეფექტური პრაქტიკა მოითხოვს სტრატეგიულ აზროვნებას, პრობლემის გადაჭრის 
შესაძლებლობებს და მართვისთვის საჭირო სხვა უნარებს. 

ამოცანები 
ინფორმაციის შეგროვებისას და შერჩევისას ჟურნალისტის უპირველესი მიზანია საზოგადოების 
უზრუნველყოფა ახალი ამბებითა და ახალი ინფორმაციით. როგორც პროფესორები დევიდ დოზიე და 
უილიამ ეჰლინგი გვიხსნიან, „საკომუნიკაციო საქმიანობა თვითმიზანია, ეს თავიც არის და ბოლოც“. 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის პერსონალიც აგროვებს ინფორმაციასა და ფაქტებს საზოგადო– 
ების ინფორმირებისთვის, მაგრამ ამოცანა განსხვავებულია: საკომუნიკაციო საქმიანობა მხოლოდ 
მიზნის მისაღწევი საშუალებაა. სხვა სიტყვებით რომ ვთქვათ, ამოცანა არის არა მხოლოდ ინფორმი– 
რება, არამედ ადამიანების დამოკიდებულებებისა და ქცევების შეცვლა ორგანიზაციის მიზნებისა და 
ამოცანების შესაბამისად.



თავი 1 « რაარის საზოგადოებასთან ურთიერთობა 

„-–. 

I“. პრაქტიკული ნიმუში 
'I/)ა წ ა 

#2 %9# ჯა” ლა 

ვისი ეთიკა? შენიღბული ჟურნალისტი საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმებში აღწევს 

«4 ურნალისტებიც და საზოგადო- რომელსაც რეპრესიული მთავრობა თავად მასალის მოპოვების მეთოდმა 
·ჯ ებასთან ურთიერთობის პრო- მართავს; ადამიანის უფლებათა დარ- ცხარე დისკუსია გამოიწვია ბლოგე– 

5-7? ფესიონალებიც აღიარებენ, გის აქტივისტები ხშირად აკრიტიკებენ რებს შორის. ზოგმა მათგანმა სილ– 
რომ მათი საქმიანობა ეთიკურ ქცლ->ღ თურქმენეთის მთავრობას თავიანთ ვერსტაინს არაეთიკური უწოდა; 

ვას მოითხოვს; ისინი იმაზეც თან- ანგარიშებში ადამიანს უფლებე ზოგის აზრით, ფირმები იქცეოდნენ 
მდებიან, რომ მათგან ყოველთვის ბის უხეშად ხელყოფის გამო. ორივე არაეთიკურად. სხვების აზრით, ეს ყუ– 
ეთიკურად მოქცევას ელიან. თუმცა ფირმამ საზოგადოებასთან ურთიერ რადსაღები გარიგება არ იყო, რადგან, 
ხანდახან თავს იჩენს აზრთა მნიშვნე თობის სტანდარტული პროგრამა შეა- მათი რწმენით, ლობისტები და საზო– 
ლოვანი განსხვავება მთავარ საკაითხ- თავაზა სილვერსტაინს: შეხვედრებსს გადოებასთან ურთიერთობის ფირ- 
თან დაკავშირებით: ვინ არის და ვინ ორგანიზება შეერთებული შტატებს მები მხოლოდ წარმომადგენლები 
შეიძლება მივიჩნიოთ ეთიკურად. ადმინისტრაციის ოფიციალურ პირებ. არიან და არა მართლმსაჯულების არ– 

კენ სილვერსტაინმა ჟურნალ თან და კონგრესის წევრებთან, ასევე ბიტრები. ერთმა ლობისტმა გამოცემა 
„ჰარპერის“ (LI8008,) ვაშინგტტონური კლიენტისთვის მომგებიანი თვალ- „პიარუიკს“ განუცხადა, რომ „იგი ეშ– 
გამოცემის რედაქტორმა, გადაწყვიტა საზრისის შემცველი სტატიების გამო- მაკის წარმომადგენელიც კი იქნება, 
დაეწერა ამბავი საზოგადოებას ქვეყნება. თუ ის კარგად გადაუხდის“, შემდეგ 
თან ურთიერთობისა და ლობისტური სილვერსტაინის სტატია „მათი კა კი დაუმატა: „კანონსაწინააღმდეგოს 
ფირმების საქმიანობის შესახებ ვა ცები ვაშინგტონში: ჯაშუშსა და გას- არაფერს ჩავიდენ, მაგრამ თუ ადა– 
შინგტონში. მისი წინასწარი ვარა ქირავებეელ ლობისტებთან ერთად მიანს ან ნებისმიერ პირს – იური- 
უდი იყო, რომ ეს ფირმები უბრალოდ „ჰარპერის“ 2007 წლის ივლისის გამმო- დიულსა თუ საჯაროს – კონგრესთან 
„დასაქირავებლად“ არსებობდნენ და შვებაში გამოქვეყნდა. მან თავის სტა კომუნიკაციაში დახმარება დასჭირ- 
ისინი, თუ მათ კლიენტს საკმარისი ტიაში აღიარა, რომ იცრუა და ფირმეს„ დება, ისე დავეხმარები, რომ არც ვი- 
თანხა ჰქონდა, არაფერს თაკილობ- თავისი ნამდვილი ვინაობა დაუმალა კითხავ, ვინ არის იგი“. 
დნენ ამ კლიენტის საზოგადოების მაგრამ ის კი აღნიშნა, რომ ეს ერ- თქვენ რას ფიქრობთ? სილვერ– 
თვალში „გასათეთრებლად“. თადერთი ლეგიტიმური გზა იყო მა. სტაინი არაეთიკურად მოიქცა, როცა 

ამ ვარაუდის დასადასტურებლად სალის დასაწერად თუმცა „ეპკო თავისი ვინაობა დამალა მასალის 
სილვერსტაინმა ფიქტიური არარ- »უორლდუაიდმა“ სილვერსტაინს მოპოვების მიზნით? თუ ფირმები საქ– 
სებული ლონდონური საინვესტი ტყუილს კანონისა და „აღიარებული მიანობენ ეთიკის დარღვევით, თუკი 
ციო ფირმის კონსულტანტის როლი ჟურნალისტური პრინციპების უხეში ისინი რეპრესიული მთავრობის სახე- 
აირჩია რომელიც თითქოს თურქ დარღვევა“ უწოდა, მედიაში დასაქ ლით მუშაობენ” რეპორტიორი რომ 
მენეთის მთავრობის სახელით მოქ მებულმა რეპორტიორმა ჰოუარრდ ყოფილიყავით, თქვენც იცრუებდით, 

მედებდა. შემდეგ იგი ორ ფირმაში კურცმაც კი „ვაშინგტონ-პოსტიდანნდ რომ სტატია დაგეწერათ? ან საზოგა–- 
მივიდა: „ეპკო უორლდუაიდში“ და თქვა, რომ ჟურნალისტის „ტყუილი არ დოებასთან ურთიერთობის ფირმის 
იკესისი ენდ ასოშიეტსში“, რათა ენახ, ღირდა იმად, რომ მას შედეგად მხო თანამშრომელი რომ ყოფილიყა– 
როგორ იზრუნებდნენ ისინი თურქ. ლოდ მედიის მიმართ საზოგადოების ვით, აიყვანდით თუ არა თურქმენეთს 
მენეთის იმიჯის გაუმჯობესებაზე, შუა ნდობისთვის ძირის გამოთხრა მოპ კლიენტად? რატომ კი და რატომ არა? 
აზიის ქვეყნისა, რომელიც მდიდარია ყოლოდა“. ჩვენ ამ სიტუაციას წიგნის მომდევნო 
ენერგეტიკული რესურსებით, მაგრამ სილვერსტაინის სტატიამ და თავებშიც დავუბრუნდებით. 

   

  

  

17 

    

ჟურნალისტები ობიექტური დამკვირვებლები არიან, საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქტიკო– 
სები კი – ქომაგები. ჰაროლდ ბარსონი, კომპანია „ბარსონ-მარსტელერის“ თავმჯდომარე, შენიშნავს: 

ეფექტური და სანდო რომ იყოს, საზოგადოებასთან ურთიერთობის შეტყობინებები ფაქტებს 
უნდა ემყარებოდეს. მაგრამ ჩვენ ადვოკატები ვართ. ჩვენ კონკრეტული, განსაკუთრებული 
თვალსაზრისის ვექილები ვართ – ჩვენი კლიენტის ან ჩვენი დამსაქმებლის თვალსაზრისის 
ქომაგები. და რადგან ვაღიარებთ, რომ საზოგადოებრივი ინტერესის მსახურება ყველაზე უკეთ 
ჩვენი კლიენტის ინტერესს ემსახურება, ამიტომ ჩვენ ჟურნალისტები არ ვართ. ეს ჩვენი საქმე არ 
არის. 

აუდიტორია 
ჟურნალისტი, უპირველეს ყოვლისა, მასობრივი აუდიტორიისთვის წერს – იმ მედიასაშუალების 
მკითხველის, მსმენელისა თუ მაყურებლისთვის, რომელშიც იგი მუშაობს. „მასობრივი აუდიტორია“
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ზუსტად და კარგად განმარტებული არ არის, ამიტომ ყოველდღიური გაზეთის ჟურნალისტი ზოგა- 
დად პუბლიკისთვის, საზოგადოებისთვის წერს. საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალი 
კი, პირიქით, გულმოდგინედ ანაწევრებს აუდიტორიას სეგმენტებად სხვადასხვა დემოგრაფიული და 
ფსიქოლოგიური მახასიათებლების მიხედვით. ასეთი კვლევა საშუალებას იძლევა, შეტყობინებები 
აუდიტორიის საჭიროებების, მოთხოვნების, მოტივაციისა და ინტერესის მიხედვით აიგოს, რათა მათ 
მაქსიმალური ეფექტი ჰქონდეს. 

არხები 
ჟურნალისტების უმრავლესობა, თავიანთი დასაქმების ბუნებიდან გამომდინარე, აუდიტორიას 
სხვადასხვა არხის მეშვეობით სწვდება – იმ მედიუმით, რომელიც აქვეყნებს ან სამაუწყებლო ინ– 
ფრასტრუქტურით გადასცემს მათ ნაშრომს. საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტები კი 
მრავალგვარ არხს იყენებენ წინასწარ განსაზღვრული აუდიტორიისთვის ხმის მისაწვდენად. მათ 
მიერ გამოყენებული არხები, შეიძლება, მასმედიური გამოცემების კომბინაცია იყოს – გაზეთები, ჟურ– 
ნალები, რადიო და ტელევიზია. ან, შეიძლება, ისინი მოიცავდეს პირდაპირ საფოსტო მიმოწერას, 
ბროშურებს, პოსტერებს, პლაკატ-ჩანართებს, სავაჭრო ჟურნალებს, საგანგებო ღონისძიებებს, პოდ- 
კასტებს, ბლოგებს, ვებსაიტებს, Vის1სხ6-ზე ატვირთულ ვიდეოსაც კი. 

რით განსხვავდება საზოგადოებასთან ურთიერთობა 
რეპლამისაგან 
გარდა იმისა, რომ ბევრი ადამიანი შეცდომით აიგივებს „პოპულარიზაციას“ საზოგადოებასთან 
ურთიერთობასთან, ცალკე საკითხია ის უხერხულობა, რომელსაც ქმნის განსხვავება „პოპულარიზა– 
ციასა“ (როგორც საზოგადოებასთან ურთიერთობის ერთ-ერთ არეალსა) და რეკლამას შორის. 

მიუხედავად იმისა, რომ პოპულარიზაციაცა და რეკლამაც მასმედიას შეტყობინებების გასავრცე– 
ლებლად იყენებს, ფორმატი და კონტექსტი განსხვავებულია. პოპულარიზაცია – ინფორმაცია ღონის- 
ძიების, ადამიანის ან ჯგუფის, ან პროდუქტის შესახებ – მედიაში ჩნდება, როგორც საინფორმაციო 
შენიშვნა ან მხატვრულ-პუბლიცისტური ჟანრის პუბლიკაცია. მასალას საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობის პერსონალი ამზადებს, რის შემდეგაც იგი განსახილველად ახალი ამბების განყოფილებას 
გადაეცემა. რედაქტორები, იგივე „კარიბჭის მცველები“, თვითონ წყვეტენ, გამოიყენონ ეს მასალა თუ 
არა. 

ბეჭდვით მედიასა და სარეკლამო მაუწყებლობაში კი ყიდულობენ სარეკლამო დროსა და სივ– 
რცეს. ორგანიზაციები და ფიზიკური პირები სარეკლამო მომსახურების ტიპურ კონტრაქტს აფორმებენ 
მედიაგამოცემის სარეკლამო განყოფილებასთან მთელგვერდიანი თუ ერთწუთიანი საეთერო რეკ– 
ლამისთვის. ორგანიზაცია წერს სარეკლამო განცხადებას, ირჩევს მის ტიპსა და გრაფიკას და აკონ– 
ტროლებს, როდის და სად გავა რეკლამა. სხვა სიტყვებით რომ ვთქვათ, რეკლამა უბრალოდ სივრცის 
დაქირავებაა მედიაში. მედიის შემოსავლების ლომის წილი სწორედ სარეკლამო სივრცის გაყიდვი– 
დან შემოსულ თანხაზე მოდის. 

სხვა განსხვავებები საზოგადოებასთან ურთიერთობის საქმიანობასა და რეკლამას შორის ამგვა- 
რია: 

+ რეკლამა თითქმის მხოლოდ მედიაგამოცემებზე მუშაობს; საზოგადოებასთან ურთიერთობა 
სხვადასხვა საკომუნიკაციო ინსტრუმენტს იყენებს: ბროშურებს, სლაიდების პრეზენტაციას, 
საგანგებო ღონისძიებებს, საჯარო გამოსვლებს, საინფორმაციო რელიზებს, მხატვრულ-პუბლი- 

ცისტურ ნარკვევებს და ასე შემდეგ. 
რეკლამა მიმართულია გარე აუდიტორიისკენ – უპირველეს ყოვლისა, საქონლისა და მომსახუ– 
რების მომხმარებლებისკენ; საზოგადოებასთან ურთიერთობა თავის შეტყობინებებს წარუდგენს 
როგორც სპეციალიზებულ გარე აუდიტორიას (მეწილეებს, მესვეურებს, გამყიდველებს, თემის 
ლიდერებს, გარემოსდაცვით ჯგუფებს და სხვ.), ისე შიდა აუდიტორიას (დაქირავებულებს). 
რეკლამა გაიგივებულია სპეციალიზებულ საკომუნიკაციო ფუნქციასთან; საზოგადოებასთან 
ურთიერთობა თავისი ფუნქციით უფრო ფართოა, იგი შეეხება მიდგომებს, პოლიტიკას და მთელი 
ორგანიზაციის წარმოჩენას, დაწყებული დაქირავებულთა მორალური მდგომარეობით და დამ- 
თავრებული იმით, როგორ პასუხობენ მისი ოპერატორები სატელეფონო ზარებს. 
რეკლამა ხშირად გამოიყენება, როგორც საკომუნიკაციო ინსტრუმენტი საზოგადოებასთან 
ურთიერთობაში და საზოგადოებასთან ურთიერთობაც ხშირად უჭერს მხარს სარეკლამო კამ- 
პანიებს. რეკლამის უპირველესი დანიშნულებაა, გაყიდოს საქონელი და მომსახურება; საზოგა- 
დოებასთან ურთიერთობა კი მოწოდებულია, შექმნას ისეთი გარემო, რომელშიც ორგანიზაციას 
აყვავება და კეთილდღეობა შეეძლება. ეს კი დაკავშირებულია იმ ეკონომიკურ, სოციალურ და 
პოლიტიკურ ფაქტორებთან, რომლებსაც გავლენის მოხდენა შეუძლიათ ორგანიზაციაზე. 
რეკლამის ყველაზე დიდი ნაკლი, რასაკვირველია, მისი ღირებულებაა. მაგალითად, „უოლ- 

სტრიტ ჯორნალის“ ნაციონალური გამოცემის მთლიანი შავ-თეთრი გვერდი §164,000 ღირს, ხოლო 
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თავი 1 « რაარის საზოგადოებასთან ურთიერთობა 

ფერადი – §220,000. სარეკლამო კამპანიების ფასი ქსელურ ტელეეიზიებში, რასაკვირველია, მილი– 
ონობით დოლარამდე ადის. მაგალითად, რეკლამის მიმწოდებლებმა 5§2,600,000 გადაიხადეს 2007 
წლის სუპერთასის! ტრანსლაციისას გაშვებული 30-წამიანი სარეკლამო რგოლისთვის. სწორედ 
ამის გამო კომპანიები სულ უფრო მეტად ირჩევენ საზოგადოებაLთან ურთიერთობის ინსტრუმენტს 
– პოპულარიზაციას, რაც უფრო ნაკლებ ხარჯთანაა დაკავშირებული და ხშირად უფრო სანდოდაც 
მოჩანს, ვინაიდან შეტყობინება ახალი ამბების კონტექსტში ზის. ერთი ეროვნული მასშტაბის კვლე– 
ვის დასკვნის თანახმად, მომხმარებლის 70%-ზე მეტი – სანდო კომპანიის არჩევისას ან საქონლისა 
და მომსახურების შესყიდვისას – უფრო წონადად და ანგარიშგასაწევად მედიაში გაშუქებას მიიჩნევს, 
ვიდრე რეკლამას. 

რით განსხვავდება საზოგადოებასთან ურთიერთობა 
მარპეტინგისაგან 
საზოგადოებასთან ურთიერთობა მარკეტინგისაგან რამდენიმე მახასიათებლით განსხვავდება, თუმცა 
ისინი ხშირად ფარავს ერთმანეთს. მართლაც, როგორც 2006 წელს „ამერიკის საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის ასოციაციის“ „ჰარის ინტერაქტივის“ მიერ 1015 ამერიკელ მოზრდილს შორის ჩატარე– 
ბულმა კვლევამ უჩვენა, რესპონდენტები ეთანხმებიან მტკიცებას, რომ საზოგადოებასთან ურთიერ– 
თობა „სხვა ინსტრუმენტია, რომლის გამოყენებაც კომპანიებს შეუძლიათ თავიანთი პროდუქტის 
ბაზარზე გასატანად ან თავიანთი პოზიციის გამოსახატავად სხვადასხვა საკითხებთან დაკავშირებით“. 

მაგალითად, საზოგადოებასთან ურთიერთობისა და მარკეტინგის ფუნქციები ფარავს ერთმა– 
ნეთს იმ მხრივ, რომ ორივე მათგანი ორგანიზაციის ურთიერთობათა დარგში საქმიანობს და ორივე 
ერთნაირ ან მსგავს საკომუნიკაციო იარაღებს იყენებს აუდიტორიამდე მისაღწევად. ორივე მათგანის 
საბოლოო ამოცანაა ორგანიზაციის წარმატების უზრუნველყოფა და მისი ეკონომიკური გადარჩენა. 
თუმცა საზოგადოებასთან ურთიერთობა და მარკეტინგი ამ ამოცანას სხვადასხვა პერსპექტივიდან და 
მსოფლმხედველობიდან უდგება. 

ეს განსხვავება გამოხატულია თითოეულ სფეროში დამკვიდრებული განმარტებებით, რომლებიც 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის დარგის განმანათლებლებმა და პრაქტიკოსებმა შეიმუშავეს სან– 
დიეგოს სახელმწიფო უნივერსიტეტში გამართული კოლოკვიუმის დროს მოწყობილ შეხვედრაზე. 
ერთდღიანი დებატების შემდეგ მათ საზოგადოებასთან ურთიერთობის ამგვარი განმარტება ჩამო- 
აყალიბეს: 

საზოგადოებასთან ურთიერთობა არის მართვის პროცესი, რომლის მიზანია, მიაღწიოს და 
შეინარჩუნოს თანხმობა და პოზიტიური ქცევები იმ სოციალურ დაჯგუფებებს შორის, რომლებზეც 
დამოკიდებულია ორგანიზაცია თავისი მისიის შესრულებისას. მისი ძირითადი პასუხისმგებლო– 
ბაა, შექმნას და შეინარჩუნოს სტუმართმოყვარე და კეთილგანწყობილი გარემო ორგანიზაციის– 
თვის. 
ჯგუფმა მარკეტინგის მიზანი განსხვავებული ტერმინებით განსაზღვრა: 
მარკეტინგი არის მართვის პროცესი, რომლის მიზანია, მიიზიდოს და დააკმაყოფილოს მომხმა- 
რებელი (ან კლიენტი) გრძელვადიან პერსპექტივაში, რათა მიაღწიოს ორგანიზაციის მიერ დასა– 
ხულ ეკონომიკურ ამოცანებს. მისი ძირითადი მოვალეობაა, შექმნას და შეინარჩუნოს ბაზრები 
ორგანიზაციის პროდუქციისა და მომსახურებისთვის. 

სხვა სიტყვებით რომ ვთქვათ, საზოგადოებასთან ურთიერთობა მიმართულია ურთიერთობების 
დასამყარებლად და ორგანიზაციის ირგვლივ კეთილი ნების ატმოსფეროს შესაქმნელად; მარკეტინგი 
კი მიმართულია მომხმარებლისკენ და პროდუქციისა და მომსახურების გაყიდვისკენ. 

ჯეიმზ ე. გრუნიგმა, ჟურნალ „წX06II6ი66 (ი ჩყხIIC M0|გL0ი§ მიძ Cითოსი!Cმ8V0ი Mმიმძ86ონი!“-ის 
რედაქტორმა, მკვეთრად განასხვავა ერთმანეთისაგან საზოგადოებასთან ურთიერთობა და მარკე- 
ტინგი: 

„„მარკეტინგის ფუნქციაა, კომუნიკაცია აწარმოოს ბაზრებთან ორგანიზაციის პროდუქციისა და 
მომსახურების გასაყიდად. საზოგადოებასთან ურთიერთობა კი ორგანიზაციის ყველა ჯგუფისა 
თუ ადამიანების ერთობებისკენ უნდა იყოს მიმართული. მარკეტინგის მთავარი მიზანია ფულის 
კეთება ორგანიზაციისთვის მოთხოვნათა მრუდის დაფერდების კუთხის ზრდით. საზოგადო- 
ებასთან ურთიერთობის მთავარი მიზანი კი არის ფულის დაზოგვა ორგანიზაციისთვის საზოგა- 
დოებრივ ჯგუფებთან ურთიერთობების დამყარებით, რომელიც აძლიერებს და ხელს უწყობს 
ორგანიზაციის შესაძლებლობებს, შეასრულოს მასზე დაკისრებული მისია. 

  

1. უმაღლესი ნაციონალური ჯილდო ბრძოლაში წესების გარეშე (მთარგმნ.) 
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ამ მონაკვეთში გრუნიგი მიუთითებს განსხვავებაზე მარკეტინგსა და საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობას შორის იმ ნიშან-თვისებების მიხედვით, რომლებიც გამოიყენება ტერმინ „საზოგადოებრივი 
ჯგუფის“ დახასიათებისას. მარკეტინგისა და რეკლამის პროფესიონალები ლაპარაკობენ „მიზნობრივ 
ბაზრებზე“, „მომხმარებლებსა“ და „მყიდველებზე“. საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონა- 
ლები კი მას მოიხსენიებენ, როგორც „საზოგადოებრივ ჯგუფებს“, „აუდიტორიას“ და „მესვეურებს“. ეს 
ჯგუფები შეიძლება იყოს ნებისმიერი საზოგადოებრივი გაერთიანება, ერთობა, ერთეული, რომელსაც 
გარკვეული გავლენა აქვს ორგანიზაციაზე ან ორგანიზაცია ახდენს გავლენას მასზე. გრუნიგის მიხედ- 
ვით, „საზოგადოებრივი ჯგუფი შეიძლება აღმოცენდეს მესვეურთა კატეგორიების წიაღში, როგორე– 
ბიც არიან: დაქირავებულები, თემები, მეწილეები, მთავრობა, წევრები, სტუდენტები, მიმწოდებლები 
და დონორები, ასევე მომხმარებლები“. 

  

როგორ უჭერს მხარს საზოგადოებასთან | 
ურთიერთობა მარკეტინგს 
ფილიპ კოტლერი, მარკეტინგის პროფესორი ნორთვესტერნის უნივერსიტეტიდან და მარკეტინგში 
ერთ-ერთი მნიშვნელოვანი სახელმძღვანელოს ავტორი, ამბობს, რომ საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობა (ჩყხIIC ჩ0I8V0ი5) მეხუთე „L“-ა მარკეტინგის სტრატეგიაში, რომელიც კიდევ ოთხი „L“-სგან 
შედგება: პროდუქტის, ფასის, ადგილისა და პოპულარიზაციისაგან (ჩიი0ძსის LVIC0, ჩI800, ჩI000LI0ჩ). 
როგორც იგი „ჰარვარდ ბიზნეს რევიუსთვის“ დაწერილ სტატიაში აღნიშნავს, „საზოგადოებასთან 
ურთიერთობას დიდი დრო სჭირდება კულტივაციისთვის, მაგრამ ერთხელ „დაძრულ“ ამ ურთიერთო- 
ბებს შეუძლია, დაეხმაროს კომპანიას ბაზრისკენ გაჭრაში“. 

როცა საზოგადოებასთან ურთიერთობა უშუალოდ ორგანიზაციის მარკეტინგული ამოცანების– 
თვის გამოიყენება, მას მარკეტინგულ კომუნიკაციას უწოდებენ. საზოგადოებასთან ურთიერთობის ამ 
კომპონენტის შესახებ ზემოთ უკვე ვილაპარაკეთ. მეორე ტერმინი, რომელიც თომას ჰარისმა შემო- 
იტანა თავის წიგნში „მარკეტერის გზამკვლევი საზოგადოებასთან ურთიერთობაში“, არის „მარკეტინ- 
გული საზოგადოებასთან ურთიერთობა“. იგი ამბობს: 

მე მკაფიოდ განვასხვავებ საზოგადოებასთან ურთიერთობის იმ ფუნქციებს, რომლებიც მარკე- 
ტინგს უჭერს მხარს და რომლებსაც მარკეტინგულ საზოგადოებასთან ურთიერთობას ვუწოდებ, 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის სხვა საქმიანობისგან, რომლებიც განსაზღვრავს და აყალი– 
ბებს კორპორაციის ურთიერთობებს არამომხმარებლურ საზოგადოებრივ ჯგუფებთან და რომ- 
ლებსაც სახელად „კორპორაციულ საზოგადოებასთან ურთიერთობას“ ვარქმევ. 

დენის ლ. უილკოქსი თავის წიგნში „წერა საზოგადოებასთან ურთიერთობისთვის და სხვადასხვა 
მედიატექნიკა“ მიუთითებს რვა ხერხზე, რომელთა მეშვეობითაც საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
საქმიანობას წვლილი შეაქვს მარკეტინგული ამოცანების შესრულებაში: 

1. ახალი ბაზრების ახალი ხედვების განვითარება, მაგალითად, ისეთი ადამიანების მოსაზრებების 
გათვალისწინება, რომლებსაც სურთ, საინფორმაციო მედიაში იხილონ რელიზი ნანახი ან გაგო– 
ნილი პროდუქტის შესახებ. 

2. მოწონება მესამე მხარის მიერ – გაზეთებით, ჟურნალებით, რადიოთი და ტელევიზიით – საინ– 
ფორმაციო რელიზების მეშვეობით, რომლებიც შეეხება კომპანიის პროდუქციასა და მომსახუ– 
რებას, საზოგადოებრივი ჯგუფების ჩართულობას, გამოგონებებს და ახალ გეგმებს. 

3. გაყიდვების ხელშემწყობი ტაქტიკის შემუშავება სავაჭრო პრესაში ახალი პროდუქტისა და მომ– 
სახურების შესახებ გამოქვეყნებული სტატიების მეშვეობით. 

4. გაყიდვებზე შემოსული ზარების აღნუსხვა და რეაგირება. 
5. ორგანიზაციის რეკლამისა და პოპულარიზაციისთვის განკუთვნილი დოლარების გადაქაჩვა 
ოპერატიულ და მხარდამჭერ მედიაგამოშვებებში ორგანიზაციისა და მის მიერ წარმოებული 
პროდუქტის შესახებ. 

ნ. გაყიდვების შესახებ იაფი ლიტერატურით უზრუნველყოფა, ვინაიდან სტატიები კომპანიისა და 
მისი პროდუქციის შესახებ შეიძლება გადაბეჭდილ იქნეს, როგორც საინფორმაციო ფურცლები 
მომავალი მომხმარებლებისთვის. 

7. კორპორაციის მიჩნევა ინფორმაციის ავტორიტეტულ წყაროდ მოცემული პროდუქტის შესახებ. 
8. დახმარების გაწევა იმ მცირერიცხოვანი ან მეორეხარისხოვანი პროდუქტებისთვის, რომლებ- 

საც არ აქვს დიდი სარეკლამო ბიუჯეტი. 

ჰარისი ასე აჯამებს: 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის ბაზრის მხარდამჭერი ფუნქცია რამდენიმე ამოცანის გადა– 

საჭრელად გამოიყენება. ყველაზე მნიშვნელოვანი მათ შორის არის: გაცნობიერებულობის გაზრდა,
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ინფორმირება და განათლება, ნდობის მოპოვება, მეგობრების გაჩენა, ადამიანებისთვის ყიდვის 
საფუძვლის შექმნა და, საბოლოოდ, მომხმარებლის კეთილგანწყობის მიღება. 

სვლა ინტეგრირებული პერსპექტივისაპენ 
ძიუხედავად იმისა, რომ განსხვავებები რეკლამას, მარკეტინგსა და საზოგადოებასთან ურთიერთობას 
შორის კარგად არის განსაზღვრული, მაინც არსებობს უამრავი მოსაზრებება, რომ ორგანიზაციების 
მიზნების მიღწევა უკეთ იქნება შესაძლებელი ინტეგრირებული მიდგომის მეშვეობით. 

ეს მიდგომა სათავეს 1990-იანი წლების დასაწყისიდან იღებს. ამავე პერიოდში ჩნდება ტერმინები: 
„ინტეგრირებული მარკეტინგული კომუნიკაცია“, „კონვერგენციული კომუნიკაცია“ და „ინტეგრირე– 
ბული კომუნიკაცია“. დონ შულცი, სტენლი ტანენბაუმი, რობერტ ლაუტერბორნი, ავტორები წიგნისა 
„ინტეგრირებული მარკეტინგული კომუნიკაციები“, ამგვარად ხსნიან თავიანთი წიგნის დასახელებას: 

მარკეტინგული საკომუნიკაციო დაგეგშვის ცნება მნიშვნელობას მატებს იმ ყოვლისმომცველ 
გეგმას, რომელიც აფასებს სხვადასხვაგვარი საკომუნიკაციო დისციპლინის, მაგალითად 
ზოგადი რეკლამის, უშუალო გამოხმაურების, გაყიდვების ხელშეწყობისა და საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის, სტრატეგიულ როლს და აჯვარებს ამ დისციპლინებს მკაფიო, თანმიმდევრული 
და მაქსიმალური საკომუნიკაციო ეფექტის უზრუნველსაყოფად. 

რამდენიმე ფაქტორი განსაკუთრებით აძლიერებს ინტეგრაციისკენ სწრაფვას. პირველია ორგანი– 
ზაციების ზომის შემცირება. ბევრმა მათგანმა გაერთიანებული განყოფილებები შექმნა და ამით შეამ- 
ცირა სხვადასხვა საკომუნიკაციო დისციპლინაში მომუშავე პერსონალის რაოდენობა. შედეგად ერთი 
განყოფილება – უფრო ნაკლები თანამშრომლით -–- უფრო მეტ საკომუნიკაციო ამოცანას უმკლავდება. 

მეორე, საორგანიზაციო მარკეტინგისა და კომუნიკაციის დეპარტამენტები უფრო შეკვეცილი 
ბიუჯეტით მუშაობენ. ბევრი ორგანიზაცია, რეკლამაზე გაწეული ხარჯების შემცირების მიზნით, 
თავიანთი შეტყობინებების გასავრცელებლად ალტერნატიულ გზებს ეძებს. მათ შორის შეიძლება 
იყოს: 1) ხმაურის შექმნა კონტაქტური, ზეპირი კომუნიკაციით; 2) გავლენიანი ადამიანებისა და ჯგუ– 
ფების ამოღება მიზანში; 3) ვებმარკეტინგი; 4) ფართო მასაზე გათვლილი მარკეტინგი; 5) მედიასთან 
ურთიერთობები და პროდუქციის პოპულარიზაცია; და ნ) ღონისძიების სპონსორობა. 

მესამე ფაქტორია იმის გაცნობიერება, რომ რეკლამა, მთელი თავისი უზარმაზარი დანახარჯებით, 
ის ჯადოსნური ვერცხლის ტყვია არ არის, რომელიც აქამდე გვეგონა. ნაწილობრივ ეს პრობლემა უკავ- 
შირდება სულ უფრო მზარდ ქაოსსა და უწესრიგობას რეკლამის სფეროში (ერთ-ერთი შეფასებით, 
ამერიკელ მომხმარებელს დღეში 237 სარეკლამო განცხადებას სთავაზობენ, წლიურად – 86,000-ს) და 
ზოგადად სანდოობის კლებას რეკლამის მიმართ მომხმარებელთა მხრიდან. 

ელ და ლორა რაისები, ავტორები პოპულარული (ყოველ შემთხვევაში, საზოგადოებასთან 
ურთიერთობაში დასაქმებულ ადამიანთა შორის) წიგნისა „რეკლამის დაცემა და საზოგადოებასთან 
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22 ნაწილი 1 

# “ 

. როლი 

ურთიერთობის აღზევება“, წერენ: „ჩვენ ვიწყებთ ისეთი 
თ ჩვენ ვიწყებთ ისეთი კვლევების კვლევების წარმოჩენას, რომლებიც დაადასტურებს საზო– 

გადოებასთან ურთიერთობის უპირატესობას რეკლამასთან 
წარმოჩენას, რომლებიც დაადას- შედარებით ბრენდის მიმოქცევაში გაშვების წინ. 91 დასახე– 
ტურებს საზოგადოებასთან ურ- ლების ახალი პროდუქტის მიმოქცევაში გაშვების ახლახან 

ჩატარებული კვლევა გვიჩვენებს, რომ წარმატებულ პრო- 
თიერთობის უპირატესობას რეკ- დუქტებს უფრო აქტიური საზოგადოებასთან ურთიერთო– 

ბის კამპანიები ჰქონდა, ვიდრე ნაკლებად წარმატებულებს“. 
ლამასთან შედარებით ბრენდის ისინი აგრძელებენ: „..პიარი ქმნის ბრენდს. რეკლამა კი 

იცავს მას“. 
მიმოქცევაში გაშვების წინ დ – მეოთხე, დღეს უკვე ფართოდ არის აღიარებული, 

  

“ .” რომ პროდუქციისა და მომსახურების მარკეტინგზე, შეიძ- 

ელდა ლორა რაისები, ავტო– ლება, გავლენა იქონიოს საზოგადოებრივი და სოციალური 
პოლიტიკის საკითხებმა. გარემოსდაცვითი კანონმდებლო- 

რებ ი წ იგნისა „რეკლამის დაცემ. ადი პის გავლენა პროდუქტების შიგთავსსა და მათ შეფუთვაზე 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის ვრცელდება, სახელმწიფოს მიერ დაწესებული დიდი გადა– 

აღზევება“ სახადები ძვირფას ავტომობილებზე მათ გაყიდვაზე აისახება, 
ხოლო კომპანიის მიერ „დაგეგმილი ოჯახის“ მხარდაჭერა ან 

ერთსქესიანი წყვილების ჯანმრთელობაზე ზრუნვა, შეიძლება, ამ კომპანიის პროდუქტს მომხმარე- 
ბელთა მხრიდან ბოიკოტის ფასად დაუჯდეს. 

ამ ფაქტორების გავლენას, რომლებსაც მარკეტინგის მენეჯერები ხშირად ანგარიშს არ უწევენ, 
პროფესიონალები იმ დასკვნამდე მიჰყავს, რომ უმჯობესი იქნება, თუ ორგანიზაციები თავიანთ მარ– 
კეტინგულ მოსაზრებებში უფრო მეტ ყურადღებას დაუთმობენ ინტეგრირებულ საზოგადოებასთან 
ურთიერთობასა და საზოგადოებრივ საქმეებს. ჯერ კიდევ რამდენიმე წლის წინ დევიდ კორონა ერთ- 
ერთი პირველი იყო, რომელმაც „პაბლიკ რილეიშნზ ჯორნალში“ იწინასწარმეტყველა, რომ მარკე- 
ტინგის მეექვსე „ჩ“ „საზოგადოებრივი პოლიტიკა“ (ინსხIIC 00IICV) იქნებოდა. 

ჯეკ ბერგენი, კორპორაცია „სიმენსის“ კორპორაციული საქმეებისა და მარკეტინგის მთავარი ვიცე– 
პრეზიდენტი, ეთანხმება კორონას. მან „პიარუიკს“ განუცხადა, რომ საზოგადოებასთან ურთიერთობა 
„საუკეთესო ადგილია მარკეტინგული სტრატეგიის წარსამართავად. მისი აზრით: 

განვითარების სტრატეგიაში მრავალი მესვეურია. საზოგადოებასთან ურთიერთობის პერ- 
სონალს ესმის იმ აუდიტორიის სიმდიდრე, რომელსაც გარკვეული ინტერესი აქვს კომპანიის 
მიმართ; რეკლამა ყურადღებას მხოლოდ მომხმარებელს აპყრობს. სტრატეგია კი იმ არჩევანის 
განვითარებაა, რომელმაც დასახული ამოცანა უნდა შეასრულოს. საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობის პერსონალს შეუძლია ამ სტრატეგიის განვითარება, ვინაიდან მას მრავალგვარი აუდი– 
ტორია ჰყავს და მრავალგვარ არხს იყენებს ამ აუდიტორიის მისაწვდომად. 

ამგვარად, ინტეგრაციის ცნება უბიძგებს ორგანიზაციას, გახდეს უფრო დახვეწილი, მოქნილი, 
გამოიყენოს სხვადასხვა სტრატეგია და ტაქტიკა ერთი და იმავე შინაარსის მქონე შეტყობინების სხვა– 
დასხვა ფორმით გავრცელებისას. მეტაფორად გამოგვადგება ორგანიზაციის შედარება გოლფის იმ 
მოთამაშესთან, რომელსაც ჩანთაში სხვადასხვაგვარი სათამაშო ჯოხი აქვს. იგი შეიძლება იყენებდეს 
ერთ ჯოხს (საზოგადოებასთან ურთიერთობას) პროდუქტის მიმოქცევაში გაშვების წინ, მეორე ჯოხს – 
(რეკლამას) შეტყობინების გასამყარებლად და მესამეს (ვებმარკეტინგს) – პროდუქტის ან მომსახურე– 
ბის გასაყიდად უკვე კარგად ჩამოყალიბებულ და კარგად განსაზღვრულ აუდიტორიაში. 

გოლფის მეტაფორა ასახავს ასევე მენეჯმენტისა და მარკეტინგის განყოფილებების აღმასრუ– 
ლებელი მოხელეების მიერ იმის გაცნობიერებას, რომ საზოგადოებასთან ურთიერთობა ეფექტური 
სტრატეგიაა რამდენიმე მნიშვნელოვანი მიმართულებით. მაგალითად, „პიარუიკის“ 2006 წლის მიმო– 
ხილვაში მარკეტინგის აღმასრულებელმა მოხელეებმა საზოგადოებასთან ურთიერთობის ეფექ- 
ტურობა უფრო მაღლა დააყენეს, ვიდრე რეკლამა ან მარკეტინგი, შემდეგი ცხრა მიმართულების 
იხედვით: 

2 ბრენდის რეპუტაცია 
? კორპორაციის რეპუტაცია 
? მოაზროვნე ლიდერების გამოზრდა 
2 სტრატეგიის განვითარება 
+ ახალი პროდუქტის მიმოქცევაში გაშვება 
2? გაცნობიერებულობის მატება 
«+ კონტაქტური რეკლამის განვითარება 
?·+ შეტყობინების განვითარება 
«2 კრიზისის დაძლევა



თავი 1 “+ რაარის საზოგადოებასთან ურთიერთობა 

პარიერა საზოგადოებასთან ურთიერთობაში 
ადამიანს, რომელიც საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროში შეაბიჯებს, შეუძლია, კარიერა ამ 
ერთობ მრავალფეროვანი სფეროს მრავალრიცხოვან განშტოებაში შეიქმნას. მსგავსად ამისა, იმ 
პერსონალური უნარ-შესაძლებლობების სპექტრიც, რომლებსაც წარმატება მოაქვს, ფართოა. მიუხე- 
დავად იმისა, რომ განსაზღვრული უნარ-შესაძლებლობები, მაგალითად კარგად წერა, ძირითადია 
ყველა განშტოებისთვის, საზოგადოებასთან ურთიერთობის გამოცდილ პრაქტიკოსს შეუძლია, განი– 
ვითაროს ბევრი უნარი კონკრეტულ პრაქტიკულ არეალში, როგორიც არის: ურთიერთობები ინვეს- 
ტორთან, სამთავრობო საქმეები, ბრენდის მართვა ან კრიზისული კომუნიკაცია და კორპორაციის 
სოციალური პასუხისმგებლობაც კი. 

ცვალებადი ფოპუსი საზოგადოებასთან ურთიერთობაში 
ტრადიციულად მიიჩნევა, რომ საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქტიკოსები თავიანთი წერითი 
უნარის დასახვეწად და პირველწყაროდან იმის შესასწავლად, როგორ ფუნქციონირებს მედია, პრო– 
ფესიულ კარიერას უნდა იწყებდნენ, როგორც გაზეთის რეპორტიორები ან საკაბელო მომსახურების 
კორესპონდენტები. ადრეულ ეპოქაში (იხილეთ მე-2 თავი) საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფე- 
როში დასაქმებული ადამიანების პროცენტულად დიდი ნაწილი მეგაზეთეები ან სამაუწყებლო სამ– 
სახურის თანამშრომლები იყვნენ. მართლაც, საზოგადოებასთან ურთიერთობის ბევრი გამოჩენილი 
პიონერი „წარმოშობით“ ჟურნალისტი იყო. 

თუმცა რამდენიმე მიზეზის გამო ეს ვითარება ძირფესვიანად შეიცვალა. პირველი, საზოგადო– 
ებასთან ურთიერთობა დიდად გასცდა „მედიასთან ურთიერთობასა“ და მედიაში სარეკლამო-საინ- 
ფორმაციო წერილების განთავსებას. დღეს საზოგადოებასთან ურთიერთობაში წერა ნიშნავს წერას 
კონტროლირებადი მედიისთვის, ანუ კომპანიის გამოცემების, პირდაპირი საფოსტო კამპანიების, 
საჯარო გამოსვლების, ბროშურებისა და ორგანიზაციის ვებგვერდისათვის. აღარ არის საჭირო ნაც- 
ნობობა და კონტაქტი მედიასთან. წერითი უნარ-ჩვევები და მედიის ცოდნა დღესაც სასიცოცხლოდ 
მნიშვნელოვანია, მაგრამ ასევე მნიშვნელოვანია წვრთნა მენეჯმენტში, ლოჯისტიკაში, ღონისძიებე– 
ბის მენეჯმენტში, კოალიციის შექმნაში, ბიუჯეტის შედგენასა და პერსონალის ზედამხედველობაში. 
შესაბამისად, „პიარუიკის“ მიმოხილვა გვიჩვენებს, რომ ყოფილი ჟურნალისტები საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის სფეროში დასაქმებული პრაქტიკოსების მესამედზე ნაკლებს შეადგენენ. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის, როგორც კარიერის შექმნის სფეროს, ზრდა მნიშვნელოვნად 
განსხვავდება ჟურნალისტიკაში დიდი რაოდენობით წამოწყებული საზოგადოებასთან ურთიერთო– 
ბის კურსებისგან, სასწავლო გემებისგან, ძირითადი მაპროფილირებელი სასწავლო დისციპლინე– 
ბისგან. საზოგადოებასთან ურთიერთობის განათლების კომისიამ, რომლის შემადგენლობაში შედიან 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის დარგის განმანათლებლები და ყველა წამყვანი პროფესიული 
ორგანიზაციის წარმომადგენლები, დააწესა სტანდარტი, რომლის მიხედვითაც, იდეალური კური– 
კულუმი, ანუ სასწავლო გეგმა, შვიდ საბაზო კურსს უნდა მოიცავდეს: 1) შესავალი საზოგადოებას– 
თან ურთიერთობაში, 2) კონკრეტულ შემთხვევათა ანალიზი საზოგადოებასთან ურთიერთობაში, 
3) საზოგადოებასთან ურთიერთობის კვლევა, გაზომვა და მართვა, 4) წერა და პროდუქციის შექმნა 
საზოგადოებასთან ურთიერთობაში, 5) საზოგადოებასთან ურთიერთობის დაგეგმვა და მართვა, 6) 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის კამპანიები და 7) საზოგადოებასთან ურთიერთობის ინტერნატურა 
პროფესიონალების ზედამხედველობით. უნივერსიტეტები სულ უფრო ხშირად სთავაზობენ სტუდენ– 
ტებს საზოგადოებასთან ურთიერთობისა და რეკლამის გაერთიანებულ პროგრამებს, რაც ნაწილობ- 
რივ ინტეგრირებული მარკეტინგული კომუნიკაციის გაძლიერების ტენდენციით აიხსნება, რომლის 
შესახებ ზემოთ უკვე ვისაუბრეთ. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობა, ყოველ შემთხვევაში ამერიკის შეერთებულ შტატებში, ტრადი– 
ციულად ჟურნალისტიკის სკოლებსა და დეპარტამენტებში ისწავლებოდა. მაგრამ ზოგიერთი პრო– 
ფესიონალი უკვე საკამათოს ხდის ამ ტრადიციას და ეჭვი შეაქვს მის გონივრულობაში: რამდენად 
მიზანშეწონილია 21-ე საუკუნეში საზოგადოებასთან ურთიერთობის სწავლება ჟურნალისტიკის სკო– 
ლებში, თუკი იგი წმინდად ჟურნალისტური საქმიანობა აღარ არის, რომელიც მხოლოდ მედიასთან 
მუშაობას გულისხმობს. ჯეიმზ ლუკაშევსკი, საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროს ცნობილი 
კონსულტანტი და სპიკერი, უშუალო და პირდაპირია. ჟურნალ „სტრატეგისტში“ იგი წერდა: „პიარის 
პროგრამა უფრო მარკეტინგის პროგრამის კომპონენტებს შეესაბამება, ვიდრე ჟურნალისტიკისას. 
რაც უფრო სწრაფად შევძლებთ, ალლო ავუღოთ დარგის მენეჯმენტურ ხედვას, მით უფრო სწრაფად 
დაგვიძახებენ რჩევებისა და თათბირისათვის“. 

მართლაც, ბევრ ევროპულ უნივერსიტეტს აქვს საზოგადოებასთან ურთიერთობის კურიკულუმი 
სხვადასხვა აკადემიურ სფეროში. მაგალითად, სერბეთში, ბელგრადის უნივერსიტეტში, საზოგა– 
დოებასთან ურთიერთობა ეკონომიკის ფაკულტეტში შედის. ლატვიაში კი, ქვეყანაში, რომელსაც 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის უძლიერესი პროგრამა აქვს, ეს დისციპლინა ტურიბის ბიზნესის 
ადმინისტრირების სკოლაში ისწავლება. 
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24 ნაწილი 1. როლი 

პრაქტიკული ნიმუში 

სიღრეისეულაღ 
LL შირად ამბობენ, რომ საზოგადო– 
· “+ ებასთან ურთიერთობა მართვის 
«პროცესია და არა მოვლენა. პატ– 
რიკ ჯექსონმა, „ამერიკის საზოგადო– 
ებასთან ურთიერთობის ასოციაციის“ 

ერთ-ერთმა ყველაზე აქტიურმა ლი– 
დერმა მრავალი წლის განმავლობაში 
და ერთ-ერთმა ყველაზე სახელგან–- 
თქმულმა მრჩეველმა ამ სფეროში 

შეერთებულ შტატებში, შექმნა გრა- 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის ცხრა ხერხი, რომლებითაც მას ორგანიზაციის წარმატებაში შეაქვს წვლილი 

ფიკული სქემა, რომელიც უჩვენებს, 
როგორ შეუძლია საზოგადოებასთან 
ურთიერთობას წვლილის შეტანა ნე- 
ბისმიერი ორგანიზაციის წარმატებაში. 

    

  

1. გაცნობიერებულო– 

ბა და ინფორმაცია 

2. ორგანიზაციული 

მოტივაცია 

3. საკითხის წინასწა– 

რი განჭვრეტა 

4, შესაძლებლობების 

გამოკვეთა 

5. კრიზისის მართვა 

ნ. აღმასრულებელთა 

მიდგომების გასა– 

ჯაროება 

7. ცვლილებების 

მორგება 

8. სოციალური პასუ– 

ხისმგებლობა 

9. გავლენა საზოგა– 

დოებრივ, საჯარო 

პოლიტიკაზე 

გროცესიდფიისაძირითადი საქმიანობაა შედეგი _. 

რეკლამა, პოპულარიზაცია, სამიზნე 
აუდიტორიის გამოკვეთა, გამოცემები 

შიდა ურთიერთობები და კომუნიკაციები, 
ჩარევა 

კვლევა, კავშირი ყველა საზოგადოებრივ 
ჯგუფთან, გუნდთან, რომელიც საკითხე- 
ბის წინასწარ განჭვრეტასა და მოსა– 
ლოდნელ ტენდენციებზე მუშაობს 

ინტერაქცია შიდა და გარე აუდიტორიას– 
თან, „საქმის ცოდნა“ 

პასუხი, რეაქცია, გამოხმაურება საკით- 

ხებზე, უბედურ შემთხვევებზე, შეტევებზე 
ან მათი გადაფარვა; კოალიციის შექმნა. 

რჩევები უფროსი მენეჯერებისთვის, აზ- 
რთა გაცვლა-გამოცვლა იმის შესახებ, რა 
ხდება სინამდვილეში, კვლევა. 

კორპორაციული კულტურა, მსგავსი 

ტექნიკები, კვლევა. 

სოციალური ანგარიშვალდებულება, 

კვლევა, საზოგადოებრივი ინტერესის 
შემცველი პროექტების წამოწყება და 

ურთიერთდაკავშირებული პროდუქტების 
პოპულარიზაცია გაერთიანებული ძალის– 

ხმევით, ვოლუნტარიზმი, ფილანტროპია. 

ურთიერთობები სხვადასხვა დონეზე 

არჩეულ ოფიციალურ პირებთან, მათ 
მხარდამჭერებთან, კოალიციის შექმნა, 
ლობი, კამპანიები ფართო მასებისთვის 

     
გზის გაკვალვა გაყიდვებისთვის, სახსრების მოძი– 
ებისთვის, აქციებისთვის და სხვ. 

მორალური გარემოს, სამუშაო გუნდის, პროდუქ- 
ტიულობის, კორპორაციული კულტურის შექმნა. 

მუშაობა გუნდური ერთსულოვნების მისაღწევად. 

წინასწარი გაფრთხილება საკითხების, სოციალურ- 
პოლიტიკური ცვლილებების შესახებ, ამომრჩევლის 

უკმაყოფილების შესახებ თავისი არჩეული წარმო– 

მადგენლის პოლიტიკური მოღვაწეობის გამო. 

ახალი ბაზრების, ახალი პროდუქტების, მეთოდების, 
მოკავშირეების, პოზიტიური საკითხების აღმოჩენა. 

პოზიციების, მოკავშირეების, ადგილობრივი პოლი– 

ტიკური ისტებლიშმენტისა და ელექტორატის დაცვა/ 
შენარჩუნება, ნორმალური ოპერაციებისთვის ჩვე- 

ულებრივი მიმდინარეობის შენარჩუნება, ბრძოლების 
მიუხედავად. 

რეალისტური, კონკურენტუნარიანი, კომპეტენტური 

გადაწყვეტილებები. 

ცვლილებებისთვის წინააღმდეგობის შერბილება, 

უმტკივნეულო გადასვლის უზრუნველყოფა, „ჩარ- 
თული, გაცნობიერებული“ ადგილობრივი წარმო– 
მადგენლისა და მისი ელექტორატის გადარწმუნება 

რეპუტაციის შექმნა, ეკონომიკური წარმატების ხელ- 
შეწყობა „გაორმაგებული საძირკვლის“ მეშვეობით, 
ნდობის მოპოვება. 

საზოგადოებრივი თანხმობა საქმიანობის სახეებზე, 
პროდუქტზე, მიდგომებზე; პოლიტიკური ბარიერების 

დაშლა. 

  

სამუშაოს რანგირება საზოგადოებასთან ურთიერთობაში 

  
ქალებსა და კაცებს, რომლებიც საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროში მიდიან, შეუძ- 
ლიათ, იმუშაონ კომპანიის განყოფილებებში, საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმებში, 
რომლებიც ემსახურებიან კლიენტებს, ან იმ მრავალრიცხოვან ორგანიზაციებში, რომლებსაც 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის სამსახური სჭირდებათ. „ამერიკის საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის ასოციაციის“ 2006 წლის ეროვნული მიმოხილვა და „ბეკონზ ინფორმეიშნ 
ინკოპორეიტიდი“ გვთავაზობს სფეროების ჩამონათვალს, რომლებშიც საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის პროფესიონალები არიან დასაქმებული. აი, შედეგებიც:



თავი 1 « რაარისსაზოგადოებასთან ურთიერთობა 

კორპორაციები (კერძო და საჯარო) 14% 
არაკომერციული ორგანიზაციები/ფონდები 19% 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმები 17% 
მთავრობა (ყველა დონეზე) 0% 
საგანმანათლებლო ინსტიტუტები 8% 
დამოუკიდებელი საკონსულტაციო დაწესებულებები 8% 
ჯანმრთელობის დაცვა 1% 
პროფესიული ასოციაციები 1% 
სხვა 1% 

ამ სფეროებს დაწვრილებით წიგნის შემდგომ თავებში განვიხილავთ. 

პერსონალური პვალიფიპაცია და დამოკიდებულებები 
ნებისმიერი მცდელობა, შევქმნათ საზოგადობასთან ურთიერთობების ერთადერთი განმარტება – 
პერსონალური უნარ-თვისებების თვალსაზრისით – უაზრობაა, რადგან სფერო იმდენად ფართო და 
მრავალფეროვანია, რომ მას სხვადასხვა პერსონალური უნარით აღჭურვილი ადამიანები სჭირდება. 
ზოგ პრაქტიკოსს საქმე ხშირად კლიენტთან და საზოგადოებრივი ჯგუფის წარმომადგენელთან აქვს; 
სხვები ოფისებში მუშაობენ, გეგმავენ, წერენ და იკვლევენ. ზოგიერთები კი ორივე საქმეს აკეთებენ. 

ხუთი არსებითი უნარი 
მათ, ვინც კარიერას საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროში გეგმავს, ცოდნა და უნარები ხუთი 
ძირითადი მიმართულებით უნდა განავითარონ, მიუხედავად იმისა, ამ დარგის რომელ სფეროში აპი– 
რებენ ისინი მუშაობას. ეს არის: 1) წერითი უნარი, 2) კვლევითი უნარი, 3) დაგეგმვის საფუძვლიანი 
ცოდნა, 4) პრობლემის გადაჭრის უნარი და 5) კომპეტენცია ბიზნესსა და ეკონომიკაში. 

1. წერითი უნარი. უნარი, ქაღალდზე მკაფიოდ და გასაგებად გადმოიტანო ინფორმაცია და იდე– 
ები, არსებითია. გრამატიკისა და მართლწერის კარგად ცოდნა სასიცოცხლო მნიშვნელობისაა. არას– 
წორად დაწერილი სიტყვები და გაუმართავი წინადადება არაპროფესიონალურად, მოყვარულის 
საქმიანობად გამოიყურება. წერითი უნარის მნიშვნელობა საგანგებოდ არის აღნიშნული ჟურნალ 
„უორქინგ ვუმენის“ სვეტში, რომელიც კარიერულ რჩევებს ეძღვნება: „კარიერის სფეროებს ვიცვ– 
ლიდი, სანამ არ ავირჩიე საზოგადოებასთან ურთიერთობა, როგორც საუკეთესო პოტენციალის 
მქონე, მაგრამ აღმოვაჩინე, რომ ძნელი იყო დამსაქმებელთა დარწმუნება იმაში, რომ ჩემი წერითი და 
ინტერპერსონალური უნარები საკმარისი იყო პროფესიის პირველადი დონისთვის“. 

2. კვლევითი უნარი. მიზეზშედეგობრიობის დასადგენად არგუმენტებს უფრო მეტად სჭირდება 
ფაქტებით გამყარება, ვიდრე განზოგადებებს. ადამიანს უნდა ჰქონდეს როგორც ინფორმაციის 
სხვადასხვა წყაროდან მოგროვების სურვილი და უნარი, ისე ორიგინალური კვლევის წარმართვის, 
საზოგადოებრივი აზრის გამოკითხვებისა და აუდიტორული დასკვნების ორგანიზებისა და განხორ– 
ციელების უნარი. საზოგადოებასთან ურთიერთობის ძალიან ბევრი პროგრამა აღმოჩნდა წარუმატე– 
ბელი იმის გამო, რომ ორგანიზაციამ ვერ შეაფასა აუდიტორიის „ ” 
საჭიროებები, მოთხოვნები და აღქმები. ინტერნეტისა და მონა- 2? 4 
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ცემთა კომპიუტერული ბაზის უნარიანად გამოყენება კვლევითი '.) > საზოგადოებასთან ურთიერთო- 
სამუშაოს მნიშვნელოვანი ელემენტია. მიმდინარე გაზეთებისა 
და ჟურნალების კითხვაც საშურია. იხ. სურათი 1.1. ბაში დასაქმებული ადამიანები 

3. დაგეგმვის საფუძვლიანი ცოდნა. საზოგადოებასთან ურთიერ– ამბის მთხრობ ელე ბი 
თობის ნებისმიერი პროგრამა მრავალ საკომუნიკაციო ინსტრუმენტს 

არიან. 
და საქმიანობას მოიცავს, რომლებიც საგანგებოდ და გულდასმით ჩვენი საქმეა, აღმოვაჩინოთ თა– 
უნდა იყოს დაგეგმილი, შეთანხმებული და კოორდინირებული. ადა- 
მიანი კარგი დამგეგმავი უნდა იყოს, რომ დროულად და გრაფიკის 
მიხედვით შეძლოს მასალების გავრცელება, ღონისძიებები პრობ– 
ლემების გარეშე ჩაატაროს და ბიუჯეტს არ გადააჭარბოს. საზოგა– 
დოებასთან ურთიერთობაში დასაქმებული ადამიანები ზედმიწევნით 
ორგანიზებულები, დეტალებზე ორიენტირებულები უნდა იყვნენ და 
მთელი სურათის დანახვა უნდა შეეძლოთ. 

4. პრობლემის გადაჭრის უნარი. ინოვაციური იდეები და ახალი 
მიდგომები საჭიროა კომპლექსური პრობლემების გადასაჭრელად ან 
იმისთვის, რომ საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროგრამა უნიკა– 
ლურად და დასამახსოვრებლად აქციოს. იმ ადამიანებს, რომლებიც 
უმაღლეს მენეჯმენტს პრობლემის გადაჭრის შემოქმედებით გზებს 
უჩვენებს, შემოსავალიც ეზრდებათ და აწინაურებენ კიდეც. 

5. კომპეტენცია ბიზნესსა და ეკონომიკაში. საზოგადოებასთან 
ურთიერთობაზე, როგორც მართვის ფუნქციაზე, სულ უფრო მეტად 
აქცენტის გაკეთება აიძულებს საზოგადოებასთან ურთიერთობის 

ვისთავადობა ჩვენს კომპანიებსა 

და კლიენტებში და მთელ მსოფ- 

ლიოს მოვუთხროთ ეს ამბები 

სადა სიტყვებით, რომელსაც ნამ- 
ღ% ა) დვილად გაიგონებენ. >.“ 

–-- ფრედკუკი, კომპანია „გოლინ 
ჰარისის" საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის პრეზიდენტი
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ნაწილი 1 « როლი 

სტუდენტებს, შეისწავლონ ბიზნესისა და ეკონომიკის „ვარ- 
დები და ეკლები“. ჯოელ ქარენის, ჩიკაგოს „სი-კეი-პი-არის“ 
(CMLჩ) ვიცე-პრეზიდენტის თანახმად, „პიარში დასაქმებულ 
ადამიანებს ყველაზე მეტად იმის გაგება სჭირდებათ, როგორ 
ფუნქციონირებს ბიზნესი და, რაც კიდევ უფრო მნიშვნელო- 
ვანია, როგორ ფუნქციონირებს საჯარო კომპანია“. რეიჩელ 
ბინლენდი, საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტი, 
„პაბლიკ რილეიშნზ ტაქტიკსისთვის“ (ჩსხIIC M09IმVI0ი§ I8CLIC§5) 
მიცემულ ინტერვიუში აღნიშნავს, რომ საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის კურსდამთავრებულთა უმრავლესობა, რომ- 
ლებთანაც მას უსაუბრია, ისურვებდა, გაევლო მარკეტინგის 
კურსი. საბოლოო ჯამში, სტუდენტებმა, რომლებიც საზოგა- 
დოებასთან ურთიერთობის სფეროში კარიერისთვის ემზა- 
დებიან, მყარი და სოლიდური საფუძველი უნდა შეიქმნან 
ეკონომიკის, მენეჯმენტისა და მარკეტინგის შესწავლით. 

რასაკვირველია, უნდა აღინიშნოს, რომ ყველა სამუ– 
შაო საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროში თანაბარი 
პროპორციით არ მოითხოვს ამ ხუთივე არსებით უნარს. იგი 
ხშირად დამოკიდებულია თქვენს კონკრეტულ სამუშაო პასუ- 
ხისმგებლობასა და დავალებებზე. იხილეთ „სიღრმისეულად“ 
(რა სურთ დამსაქმებლებს: 10 თვისება), რათა უფრო მეტი 
შეიტყოთ დასაქმების სპეციალისტებისგან. 

სისტემური კვლევა უჩვენებს, რომ საზოგადოებასთან 
  

ი პიის 12X აერაცაავააა შეი სინ ჩი/0იM ურთიერთობის პრაქტიკაში არსებობს როლების იერარქია. 

(6 იდასოილრიას-თარ (იო სან-დიეგოს სახელმწიფო უნივერსიტეტის პროფესორები 
. VII ის” MVI6ხ LC ე1 VიMMV-Mა)ოპის(0/ლ.C0თ/Cა(66 გლენ ბრუმი და დევიდ დოზიე ერთ-ერთი პირველები იყვნენ, 

რომლებმაც გამოიკვლიეს და დაადგინეს ორგანიზაციული 
როლები – საკომუნიკაციო ტექნიკოსის როლით დაწყებული 
კომუნიკაციების მენეჯერის როლით დამთავრებული. 

უოლ-მარტის“ ეს განცხადება დასაქმების შესახებ გვიჩვენებს მა ად, პრ სებ ნიკური მუშააის რ ში 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის სამუშაოს მთელ მრავალ- გალითად, პრაქტიკოსები ტექნიკური მუშაკი ალ 
გვაროვნებას, რომელიც დიდი კომპანიის ჯაჭვში გვხვდება. 

პასუხს აგებენ კომუნიკაციის პროდუქტის შექმნასა და სხვათა 
_. <ნე ას უყუნიფი ბოის ნი _ ა ვი ვლოუთ მიერ მიღებული გადაწყვეტილებების დანერგვაზე. ისინი იღე– 

  

ბენ ფოტოებს, წერენ ბროშურებს, ამზადებენ საინფორმაციო 
რელიზებს და ორგანიზებას უწევენ ღონისძიებებს. ისინი, უპირველეს ყოვლისა, საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის სამუშაოს „ტაქტიკურ დონეზე“ საქმიანობენ; ისინი არ მონაწილეობენ პოლიტიკის 
შექმნის პროცესში და არც პასუხისმგებლობა ეკისრებათ შედეგების გამო. ახალბედებისთვის განკუთ– 
ვნილი ბევრი თანამდებობა საზოგადოებასთან ურთიერთობაში ტექნიკურ დონეზეა, მაგრამ, იმავდ– 
როულად, ვხვდებით ბევრ გამოცდილ პრაქტიკოსსაც, რომლებიც დახელოვნებული არიან შემდეგი 
„ტაქტიკური“ მოვალეობების შესრულებაში: ბიულეტენებისთვის წერა და ბიულეტენის მასალების 
რედაქტირება; რომლებიც ქმნიან და ინარჩუნებენ ინფორმაციას კომპანიის შიდა ქსელზე და ვებგ- 
ვერდზე, ან მუშაობენ და თანამშრომლობენ მედიასთან საინფორმაციო-სარეკლამო მასალის გან- 
თავსების თაობაზე, 

სკალის მეორე მხარეს კომუნიკაციების მენეჯერია. ამ როლის შემსრულებელ პრაქტიკოსებს 
სხვები აღიქვამენ, როგორც ორგანიზაციის საზოგადოებასთან ურთიერთობის ექსპერტებს. ისინი 
ამზადებენ და იღებენ საკომუნიკაციო პოლიტიკის გადაწყვეტილებებს და სწორედ ისინი არიან საკუ- 
თარი თავისა და სხვების წინაშე პასუხისმგებლები საკომუნიკაციო პროგრამების წარმატებასა თუ 
მარცხზე. მენეჯერები რჩევას აძლევენ უმაღლეს მენეჯმენტს, განიხილავენ მრავალ საკომუნიკაციო 
სტრატეგიას და ზედამხედველობას უწევენ იმ მრავალრიცხოვან თანამშრომელს, რომლებიც „ტაქტი– 
კურ“ დანერგვაზე არიან პასუხისმგებელი. 

სხვა კვლევები, რომლებიც მას შემდეგ ჩატარდა, რაც ბრუმმა და დოზიემ აღნიშნეს განსხ- 
ვავებები მენეჯერებსა და ტექნიკურ მუშაკებს შორის, ამგვარ მკაფიო გრადაციას არ ცხადყოფს. 
მცირემასშტაბიან ოპერაციებში საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალმა თავისი ყოველ– 
დღიური საქმიანობა უნდა შეასრულოს როგორც სამენეჯერო, ისე ტექნიკურ დონეზე. საზოგადოებას– 
თან ურთიერთობის სამუშაო დონეების სხვა ხედვა მოცემულია ჩანართში „სიღრმისეულად“ 31-ე 
გვერდზე. გარდა ამისა, „უოლ-მარტის“ სარეკლამო განცხადება იმ უნარებისა და გამოცდილებების 
ნაირსახეობების ცოცხალ და რეალურ ნიმუშს გვაძლევს, რომლებსაც დამსაქმებლები ითხოვენ. 

ინტერნატურის მწიშვნელობა 
ინტერნატურა უაღრესად პოპულარულია საკომუნიკაციო ინდუსტრიაში და სტუდენტს, რომლის რეზი– 
უმეც კარგ აკადემიურ მოსწრებასთან ერთად პრაქტიკულ სამუშაო გამოცდილებას მოიცავს, მნიშ- 
ვნელოვანი უპირატესობა აქვს. საზოგადოებასთან ურთიერთობის განათლების კომისიის რწმენით,
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რა სურთ დამსაქმებლებს: 10 თვისება 

მერიკის საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის ასოციაციის“ 
ყოველთვიურმა გამოცემამ 

' „პიარ ტაქტიკსმა“ (ჩ–ჩ I8CIIC5) გამო– 
კითხა დასაქმების ექსპერტები იმის 
შესახებ, რომელი უნარები და რა ტი– 
პის გამოცდილება მოითხოვება დღეს 

| ყველაზე მეტად დასაქმების ბაზარზე. 
1 პი, მათი მოსაზრებების რჩეული ათე– 

| 
| 
I 

ული: 

კარგად წერა 

დღეს ბრწყინვალე წერითი უნარები 
1. იმაზე უფრო მნიშვნელოვანია, ვიდრე 
L! როდესმე. 

ნიჭი 

მიუხედავად იმისა, რომ ამ თვისების 
გამომხატავი აღწერილობები „ბრწყინ– 
ვალედან და „ჭკვიანიდან“ „სხარ- 
ტამდე“ მერყეობს, დასაქმების ყველა 

აღმასრულებელი მოხელე თუ ექ- 
სპერტი მიიჩნევს, რომ თანამედროვე 
საზოგადოებასთან ურთიერთობა საშუ- 
ალო გონებისა და მხოლოდ დადებითი 
ადამიანური თვისებების მქონე ადამი– 
ანების თავშესაფარი არ არის. 

კარგი განათლება 

დამსაქმებლებს ისეთი თანამშრომ- 
ლები სურთ, რომლებიც კარგად არიან 
განსწავლულნი ხელოვნებაში, ჰუმანი- 
ტარულ მეცნიერებებსა და მიმდინარე 
მოვლენებში. „პიარ ტაქტიკსი“ გვაფ– 

რთხილებს: „არც კი ელოდეთ, რომ 
მენეჯმენტი თქვენს რჩევას ყურად 
იღებს, თუკი სათანადოდ განათლე–- 
ბული არ ხართ“. 

კარგი ამბის დანახვის უნარი 
თქვენი ორგანიზაციის იმიჯის მარ- 
თვის უნარი – როგორც მასშტაბური, 
ისე ნაკლები გაქანების მქონე გზე–- 
ბითა და საშუალებებით – იწყება იმ 

კარგი ამბების ამორჩევითა და მათი 
მართვით, რომლებიც ორგანიზაციებს 
ხილულობას ანიჭებს, ქმნის ბრენდის 
სახელს და ხელს უწყობს ორგანიზა– 
ციის რეპუტაციის გამყარებას. 

გაცნობიერებულობა მედიაში 

მედიის კონვერგენციულობა ნიშ- 
ნავს, რომ არსებობს მრავალგვარი 
სახეობა – ბეჭდვითი მედია, ვებკას- 

ტები, ინტერნეტული ახალი ამბების 
საიტები, რადიო, ტელევიზია და ასე 
შემდეგ. თითოეულ სახეობას განსხ– 
ვავებული ვადები, ფორმატი და მოთ– 
ხოვნები აქვს. არსებითია, გესმოდეს 
ეს და შეგეძლოს რედაქტორთან მუშა- 
ობა თითოეულ სფეროში. 

ფართო კომუნიკაციის გამოცდილება 

ყველა საშუალო და მაღალი დონის 
თანამდებობა მოითხოვს, რომ ინდი– 
ვიდუუმისთვის კომუნიკაციის ყველა 
ასპექტი ნაცნობი იყოს, დაწყებული 
საადრესო ბიულეტინი დამთავრე– 
ბული მედიასა და ინვესტორთან 
ურთიერთობებით. 

კონტაქტები 
„გულითადი ურთიერთობები რო- 

გორც მედიაში მომუშავე ადამიანებ- 
თან, მთავრობასთან, სამრეწველო 
ჯგუფებთან და არაკომერციულ ორგა– 
ნიზაციებთან, ისე სხვა კომპანიებში 

ი. რა არის საზოგადოებასთან ურთიერთობა 

დასაქმებულ კოლეგებთან კარგ სამ– 
სახურს გაგიწევთ. უნარი, აკრიფოთ 
ტელეფონის ნომერი და მიიღოთ 
მნიშვნელოვანი ინფორმაცია ან თვი– 
თონ შექმნათ რამე მოვლენა, არსები– 
თია“. 

ბიზნესის კარგი ალღო 

საუკეთესო კომპანიები საზოგადო– 

ებასთან ურთიერთობას თავიანთ 
მთლიან ბიზნესსტრატეგიაში აქსოვენ. 
თუმცა ამ დონეზე სამუშაოდ საზოგა– 
დოებასთან ურთიერთობის პრაქტი- 
კოსებს იმის მყარი ცოდნა სჭირდე- 
ბათ, როგორ ფუნქციონირებს ბიზნესი 
ზოგადად და დამქირავებლის ინდუს– 
ტრია კერძოდ. 

სპეციალიზებული გამოცდილება 

ზოგადი გამოცდილების მიღების შემ- 
დეგ ინდივიდუუმმა უნდა განავითა–- 
როს სპეციალიზებული გამოცდილება. 
ჯანდაცვა, ფინანსები, ტექნოლოგიები 
იმედის მომცემ, განვითარებად სფე– 
როებად მიიჩნევა. 

ერიდეთ კარიერულ კლიშეებს 

თუკი ერთადერთი მიზეზი, რის გამოც 
საზოგადოებასთან ურთიერთობაში 
აღმოჩნდით, არის ის, რომ „მოგწონთ 
და გიყვართ“ ადამიანები და სიამოვ– 
ნებას განიჭებთ ღონისძიებების მოწ- 
ყობა, მაშინ სხვა სფეროში კარიერაზე 
უნდა იფიქროთ. დამსაქმებლები 
ფართო გაქანების ადამიანებს ეძებენ, 
რომლებსაც მრავალმხრივი კომუნი– 
კაცია და პრობლემის გადაჭრა შეუძ– 
ლიათ. 
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რაქტიკული მიბუბი 
რ ა # 191+ 6017) 

24% %) ა2%) სა M.? 1 

წყარო: LIსIIი, 86Iიძგ. „10 IჩIი05 V0ს M060ძ 10 5სC00ძ“, ჩსხIIC M01)მL0ი§ 18CLIC§5“, აპრილი, 2004, გვ. 11.       
ინტერნატურა იმდენად მნიშვნელოვანია, რომ მას ერთ-ერთად მიიჩნევს იმ 7 ძირითადი კურსიდან, 
რომელსაც ხარისხიან კოლეჯებსა და უნივერსიტეტებს ურჩევს საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
კურიკულუმში შესატანად. 

ინტერნატურა სასარგებლოა როგორც სტუდენტის, ისე ორგანიზაციისთვის. უმეტეს შემთხვევაში 
სტუდენტი არა მხოლოდ აკადემიურ კრედიტს იღებს, არამედ სამუშაოს შესახებ ცოდნასაც უშუალოდ 
პროფესიონალებისაგან ეუფლება. ეს სტუდენტს უპირატესობას აძლევს, მიიღოს ძალიან მნიშვნელო– 
ვანი პირველი სამუშაო კოლეჯის ან უნივერსიტეტის დამთავრების შემდეგ. ბევრ შემთხვევაში ახალ– 
კურსდამთავრებულებს თავიანთი ყოფილი ინტერნატურის მესვეურები იყვანენ სამუშაოდ, იმიტომ 
რომ მათ უკვე მოახერხეს თავის დამკვიდრება. 

„პიარუიკის“ რეპორტიორი სარა კალაბრო წერს: 
სააგენტოებისა და კორპორაციების კომუნიკაციების დეპარტამენტები ინტერნებს განიხილა– 
ვენ, როგორც თავიანთი კომპანიების მომავალს და არა როგორც უბრალო მუდმივ შეგირდებს, 
რომლებიც ყველაზე დაბალანაზღაურებად და მეორეხარისხოვან სამუშაოს ასრულებენ. რამ–



28 ნაწილი 1 « როლი 

დენიმე წლის წინ თითქმის წესად იყო დანერგილი, რომ ინტერნი არაფერს აკეთებდა, დღეს კი 
თითქმის წარმოუდგენელია, რომ ინტერნატურა აუნაზღაურებელი იყოს. იმ არსებითი სამუშაოს 
ნიმუშები, რომელსაც დღეს ინტერნებს ანდობენ, მოიცავს ისეთ დავალებებს, როგორებიც არის: 
მედიის მონიტორინგი, პრესრელიზების წერა, ფინანსური შეფასება, ანგარიშების კომპილაცია. 
ბევრ შემთხვევაში ინტერნებს გუნდის წევრებად იღებენ, ასწრებენ როგორც კლიენტთან შეხ- 
ვედრებს, ისე „გონებრივი შეტევის“ სესიებს. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროში მოქმედ ძალიან ბევრ წამყვან ფირმას აქვს ინტერ- 
ნატურის ფორმალიზებული პროგრამები. მაგალითად, „ედელმან უორლდუაიდში“ სტუდენტები 
ერთიანდებიან საგანგებოდ ინტერნებისთვის შექმნილ საწვრთნელ პროგრამაში „ედელ-–იუ“ (ნძ68I1-VI), 
რომელიც შესაძლებლობას აძლევს სტუდენტებს, სამუშაოს ყველა ასპექტს გაეცნონ. 

საზაფხულო საინტერნო პროგრამას ბოსტონში მდებარე კომპანია „ვებერ შენდიკში“ (VV6ხ0, 
§ჩგიძICM) „ვებერის უნივერსიტეტს“ უწოდებენ. კალაბრო იმოწმებს ჯეინ დოლანს, აღმასრულებელ 
დირექტორს, რომელიც ამბობს, რომ უმაღლესი მენეჯმენტი ყოველთვის კმაყოფილი რჩება ინტერ- 
ნებისა და პრაქტიკანტების მუშაობით მათ შემაჯამებელ პროექტებზე. „ყოველთვის სასიამოვნო 
საცქერია, როგორ მიიწევენ ისინი წინ, ნულიდან იწყებენ და სულ რამდენიმე თვეში ასამდე ადიან“, 
– ამბობს დოლანი. 

კომპანია „პილ-ენდ-ნოლტონსაც“ (LIIII 8 Mი0VVII0ი) ძალიან დატვირთული საინტერნო პროგრამა 
აქვს თავის ნიუ-იორკულ ოფისში. ისინი 600-700 განმცხადებლიდან წელიწადში 40 ინტერნს ირჩე- 
ვენ. მათი აზრით, საინტერნო პროგრამა „ყველაზე იაფი და ყველაზე ეფექტურია თანამშრომლების 
სამუშაოზე ასაყვანად ყველა სხვა შესაძლებლობას შორის“. კომპანია „კეტჩამიც“ ((6LCჩსო) ყოველ- 
წლიურად 800 რეზიუმე-განაცხადს იღებს საზაფხულო დასაქმებისთვის, რომელიც 12-14 ინტერნზეა 
გათვლილი; პროგრამის ფარგლებში ყოველკვირეული სტიპენდია გაიცემა. „კეტჩამის“ აღმასრულე- 
ბელი დირექტორის სკოტ პროპერის აზრით, „შეგიძლიათ, ყოველდღე შემოიაროთ ჩვენი დარბაზები 
და ნახოთ, რომ ყოფილ ინტერნებს დღეს საუკეთესო თანამდებობები უკავიათ“. 

  

პრაქტიკული ხიძუში 

სიღრმგესეულაფ 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროში დასაქმებულის პიროვნული თვისებები 

  

“სა ამონათვალს, რომელიც გულ- 
(> "“· დასმით გაკეთებულ შეფასებებს 
(4 ემყარება შეუძლია, გაზომოს 

თქვენი პიროვნული თვისებების ეფექ– 
ტურობა საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობის პროფესიის მახასიათებლების 
მიხედვით. 

თითოეულ მათგანს უპასუხეთ 
„დიახ“ ან „არა“. ყოველი „დიახ“ 4 ქუ– 
ლით ფასდება, „არა“ – ნული ქულით. 

შედეგი 60 ქულაზე ქვემოთ ცუდია. შე– 
დეგი 80-იდან 60 ქულამდე იმას ნიშ- 
ნავს, რომ უნდა გააანალიზოთ თქვენი 
სუსტი მხარეები და გადადგათ ნაბიჯი 
მათ გამოსასწორებლად. 80 ქულაზე 
მეტი შედეგი ნიშნავს საზოგადოებას- 
თან ურთიერთობისთვის ეფექტური 
პიროვნული თვისებების ქონას. 

იუმორის კარგი გრძნობა 

პოზიტიური და ოპტიმისტური ბუნება 

მეგობრული დამოკიდებულება 

ადამიანებთან, მათთან ადვილად 

დაახლოების უნარი 

წყარო: //154#4 ჩ0/ყი. 

საუბრის ძაფის შენარჩუნება ნების– 

მიერ ადამიანთან 

იმედგაცრუებისა და უარყოფის ადვი– 

ლად დაძლევა 
ადამიანების ადვილად დარწმუნების 

უნარი 

კარგად მოვლილი, რესპექტაბელური 
გარეგნობა, საქმიანი იერი 

შოუმენის ალღო 

ძლიერი კრეატიული ბიძგი 

ტაქტიანი და ანგარიშის გამწევი 

ბუნება 

სიტყვების შერჩევის ცოდნა 

მმართველთა მხრიდან ნდობის 

მოპოვების უნარის ქონა 

ადამიანებთან ყოფნით სიამოვნების 

მიღება 

მოსმენით სიამოვნების მიღება 

სხვა ადამიანებისთვის პრობლემის 

გადაჭრაში დახმარებისგან სიამოვნე– 

ბის მიღება 

ცნობისმოყვარეობა სხვადასხვა 

რამის მიმართ 

მრავალფეროვანი საკითხავისგან 

სიამოვნების მიღება 

წამოწყებული პროექტების დასრუ- 

ლების უნარი და შემართება 

მაღალი ენერგეტიკული დონე 
თავის გართმევა მოულოდნელი 

გადაუდებელი სიტუაციებისთვის 

შეცდომების დანახვა სწავლისას 

ფაქტების აღიარება და ობიექტურობა 

სხვა ადამიანების მოსაზრებების 

პატივისცემა 

ზუსტი აღქმისა და განცდის უნარი 

ინფორმაციის სწრაფად შეწოვა და 

შენარჩუნება  



თევი 1 2 რაარის საზოგადოებასთან ურთიერთობა 

რასაკვირველია, ყოველთვის არ არის შესაძლებელი, სტუ– 
დენტმა ინტერნატურა ჩიკაგოში ან ნიუ-იორკში გაიაროს. თუმცა "..; -.: ინტერნატურა შეიძლება უფრო 
ძალიან კარგი შესაძლებლობებია შექმნილი პროფესიული 
პრაქტიკის გასავლელად საზოგადოებასთან ურთიერთობის მეტი იყოს, ვიდრე ახალგაზრდა 
ადგილობრივ ფირმებში, ბიზნესისა და არაკომერციულ სააგენ- 
ტოებში, ნებისმიერ შემთხვევაში, ძალიან მნიშვნელოვანია, რომ და ნიჭიერი კადრის პოვნის იაფი 
ორგანიზაციას ერთი გამოცდილი პროფესიონალი მაინც ჰყავდეს, საშუალება. საზოგადოებასთან 
რომელსაც შეეძლება სტუდენტების დამოძღვრა და იმის უზრუნველ– 

ყოფა, რომ პრაქტიკანტს მიეცეს შესაძლებლობა, რაც შეიძლება მეტი ურთიერთობის სააგენტოებში 
დავალება შეასრულოს, მეტი ამოცანა ამოხსნას, რათა მაქსიმუმამდე 
გაზარდოს სწავლისას მიღებული გამოცდილება. სახელმძღვანელო- სწორად დაგეგმილ ინტერნატუ- 
ების, მეთოდური გზამკვლევებისა და პროგრამების შესახებ უფრო 
მეტი ინფორმაციისთვის მიმართეთ „ამერიკის საზოგადოებასთან რას მნიშვნელოვანი უკუგების 
ურთიერთობის ასოციაციის“ მიერ შექმნილ ონლაინინტერნატურის 
გზამკვლევს (VVVVVV.0(§8.049). მოტანა შეუძლია ყოველ გალე“ 

მიუხედავად იმისა, რომ ეროვნული და საერთაშორისო ფირმები ბულ ინვესტიცი აზე. უ 7 
რეგულარულად უხდიან ინტერნებს გასამრჯელოს, ადგილობრივ 

  

დონეზე ხშირად ასე არ ხდება. ბევრი მცირე კომპანია აცხადებს, რომ მა რკ ჰ ენდი პია რუ იკ ის“ 
მათ არ აქვთ შესაძლებლობა, გადაუხადონ ინტერნებს, ან ამბობენ, 
რომ წვრთნისა და გამოცდილების მიღების შესაძლებლობა, რომელიც (4 /VVCC ე) რეპორტიორი 
მათ ინტერნებს მისცეს, უფრო მეტია, ვიდრე ადეკვატური კომპენსაცია. 
დევიდ დევრაიესი, კომპანია „ჩC§5 ნIVI§I0ი 0! §იიი(“-ის საზოგადოებასთან ურთიერთობის უფროსი 
მენეჯერი, არ ეთანხმება ამ მოსაზრებას. იგი „ამერიკის საზოგადოებასთან ურთიერთობის ასოციაციის“ 
გამოცემა „ტაქტიკსში“ წერდა, რომ „აუნაზღაურებელი ინტერნატურა მკვეთრად ზღუდავს პოტენციური 
კანდიდატების რაოდენობას“, იმიტომ რომ, როგორც იგი აღნიშნავს, საუკეთესო და ბრწყინვალე სტუ– 

დენტები ყოველთვის მათკენ გაიწევენ, ვინც გადაუხდის, 
მართლაც, მყარი კორელაცია არსებობს ანაზღაურებულ ინტერნატურასა და საწყის ხელფასებს 

შორის ამ სფეროში. მაგალითად, საზოგადოებასთან ურთიერთობის ბევრი ფირმა ან განყოფილება, 
როგორც წესი, ინტერნატურისთვის ანაზღაურების განსაზღვრულ ზღვარს აწესებს, ხოლო საწყისი 
დონის ხელფასები შედარებით მაღალია. სატელევიზიო სადგურები კი არ უხდიან ინტერნებს და მათი 
ხელფასებიც ყველაზე დაბალია (§ 24,400 წელიწადში) კომუნიკაციების სივრცეში. ხელფასებს ქვემოთ 
მოკლედ მიმოვიხილავთ. 

  

ხელფასი საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროში 
სამუშაო საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროში, სხვა საკომუნიკაციო პროფესიებთან შედარე– 
ბით, უკეთ არის ანაზღაურებული. ბევრი პრაქტიკოსი ამბობს, რომ მათ შემოსავალიც მოსწონთ და 
დაწინაურების რეალური შესაძლებლობაყძქ, ასევე ისინი სიამოვნებით დგამენ იმ მრავალფეროვან და 
სწრაფ ნაბიჯებს, რომლებსაც მათ დასაქმების სფერო სთავაზობს. 

ახალბედათა ხელფასი 
რამდენიმე გამოკვლევამ სცადა, დაედგინა ეროვნული დონის საშუალო ხელფასი ახალკურსდამ– 
თავრებულთათვის, რომლებიც საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროში სრულ განაკვეთზე მუშა– 
ობენ. შეიძლება, ყველაზე უფრო გამოკვეთილად და სრულყოფილად მივიჩნიოთ ლი ბეკერისა და 
მისი კოლეგების კვლევა ჯორჯიის უნივერსიტეტიდან. მათ შეისწავლეს მთელი ქვეყნის მასშტაბით 
მოქმედი ჟურნალისტიკისა და მასობრივი კომუნიკაციების პროგრამები და შექმნეს ახალკურსდამ- 
თავრებულთა სრულყოფილისსია, რათა მათგან მიეღოთ ინფორმაცია დასაქმების სფეროსა და ხელ- 
ფასის შესახებ (VVVVVV.9I(89V.ს0მ.0ძს/მიიმ!§V(V6V5/). 

უკანასკნელი ხელმისაწვდომი კვლევა, რომელიც 2007 წელს გამოქვეყნდა, გვიჩვენებს, რომ 
მედიანათი გამოთვლილი საშუალო ხელფასი ყველა კურსდამთავრებულისთვის, რომელიც 
კომუნიკაციების სფეროში მუშაობს, 530,000 იყო. ქვემოთ მოცემულ სქემაზე ვხედავთ, რომ 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროში დასაქმებული კურსდამთავრებულების ხელფასები 
უსწრებს ბეჭდვით მედიასა და მაუწყებლობაში დასაქმებულ ჟურნალისტთა ხელფასებს, მაგრამ 
ოდნავ ჩამორჩება სავაჭრო გამოცემებსა და ვებსივრცეში მომუშავეთა ანაზღაურებას. მედიანური 
საშუალო ხელფასების სქემა სხვადასხვა სფეროში ამგვარად გამოიყურება: 

საზოგადოებასთან ურთიერთობა 530,000 
ყოველდღიური გაზეთები §27,000 
ყოველკვირეული გამოცემები 524,700 
რადიო 527,000 
ტელევიზია 524,400
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საკაბელო ტელევიზია 530,000 
რეკლამა 530,000 
ჟურნალები მომხმარებლებისთვის 528,000 
ვები §31,000 
ბიულეტენები/სავაჭრო გამოცემები 531,500 
სხვა კვლევა, რომელიც „პიარუიკმა“ ჩაატარა, უფრო ოპტიმისტურ ციფრებს აქვეყნებს საწყისი 

ხელფასების შესახებ საზოგადოებასთან ურთიერთობაში. მაგალითად, 2007 წელს ხელფასების შესა- 
ხებ ჩატარებული კვლევის შედეგების თანახმად, პროფესიონალები, რომელთა გამოცდილება ორ 
წელიწადზე ნაკლებია, საშუალოდ §40,000 იღებენ. თავის ყოველწლიურ გზამკვლევში „პიარუიკმა“ 
შეაფასა, რომ კორპორაციებში საწყისი დონის ხელფასი 528,000-დან §40,000-მდე მერყეობს იმ პრო- 
ფესიონალებისთვის, რომელთა სამუშაო სტაჟი 0-იდან 3 წლამდეა. 

გამოცდილ პროფესიონალთა ხელფასი 
„პიარუიკის“ მიერ 2007 წელს ხელფასების შესახებ ჩატარებული კვლევის ძირითადი კომპონენტები 
მოცემულია ჩანართში „სიღრმისეულად“ 32-ე გვერდზე, რომელიც უჩვენებს, რომ ეროვნული მასშტა- 
ბით საშუალო ხელფასი ყველა პრაქტიკოსისთვის 581,000-ს შეადგენს. უფრო მაღალი ხელფასი აქვთ 
ადამიანებს, რომელთა სამუშაო გამოცდილება 21 წელიწადი ან მეტია: ამ შემთხვევაში მედიანათი 
გამოთვლილი 5155,000-მდე ადის. როცა ხელფასებს დასაქმებულთა სქესის მიხედვით ვადარებთ, აქ 
რამდენიმე მნიშვნელოვან განსხვავებას ვაწყდებით, რომელსაც ქვემოთ მოკლედ მიმოვიხილავთ. 

რასაკვირველია, ხელფასი რამდენიმე ფაქტორზეა დამოკიდებული, გეოგრაფიული ადგილმდე- 
ბარეობის, სამუშაოს დასახელების, დასაქმების ინდუსტრიისა და საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
სპეციალიზაციის ტიპის ჩათვლით. მაგალითად, უმსხვილეს ქალაქებში საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობის პროფესიონალებს, ჩვეულებრივ, მაღალი ხელფასები აქვთ, თუმცა „პიარუიკის“ კვლევა 
გვიჩვენებს, რომ აქაც ვაწყდებით განსხვავებებს რეგიონებს შორის. მაგალითად, იმ პრაქტიკოსების 
საშუალო ხელფასი, რომლებიც დასავლეთ შტატებში საქმიანობენ, 590,600-ს შეადგენს, რაც მცირედ 
აღემატება ჩრდილო-აღმოსავლეთ შტატებში აღნუსხულ 590,100-ს. შუა დასავლეთის პრაქტიკოსე– 
ბის საშუალო შემოსავალი 579,200-ია, მათი კი, ვინც ჩრდილო–დასავლეთში საქმიანობს – 574,000, 
შემოსავალი სამხრეთ-აღმოსავლეთ შტატებში §68,800-ია, 51000-ით მეტი, ვიდრე ქვეყნის ყველაზე 
დაბალანაზღაურებად ნაწილში – სამხრეთ ცენტრალურ შტატებში (567,700). განსხვავებები საზოგა- 
დოებასთან ურთიერთობაში დასაქმებულთა ხელფასებს შორის ემთხვევა განსხვავებებს ცხოვრების 
დონეში ზემოთ ხსენებული თითოეული რეგიონის მიხედვით. 

სამუშაოს დასახელებაც ბევრს ნიშნავს. მაგალითად, უფროსი ვიცე-პრეზიდენტის საშუალო ხელ- 
ფასი 5192,650-ია, როცა საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმის ანგარიშის მენეჯერის ხელფასი 
§59,800-ია. შედარებით დაბალი დონის ანგარიშის კოორდინატორი – საწყისი დონის თანამდებობა, 
რომელსაც, როგორც წესი, ახალბედა კურსდამთავრებულები იკავებენ – საშუალოდ §30,300-ს იღებს. 
თუ სამუშაო გარემოს მიხედვით ვიმსჯელებთ, კორპორაციული საშუალო ხელფასები 594,190-ია, 
ხოლო არაკომერციულ და საქველმოქმედო ორგანიზაციებში დასაქმებულთა ხელფასი ჩამო- 
ნათვალში ბოლო ადგილზეა – 563,190. როგორ უცნაურადაც უნდა ჟღერდეს, „პიარუიკის“ ანგარიშში 
თვითდასაქმებული კონსულტანტების ხელფასის შესახებ ასეთი მონაცემებია: თვითდასაქმებული 
პრაქტიკოსების საშუალო შემოსავალია 595,620. სპეციალიზაციის არეების მიხედვით, ტელეკომუნი- 
კაციებში დასაქმებულობა სიის სათავეშია: 5195,800. მოგზაურობა/ტურიზმის სფეროში პრაქტიკოსის 
საშუალო წლიური შემოსავალი სულ მცირე 556,600-ია. 

ასევე, სპეციალიზაციის მიხედვით, პრაქტიკოსები, რომელთა ვიწრო სამუშაო მიმართულებაა 
რეპუტაციის მართვა, აცხადებენ, რომ მათი საშუალო წლიური შემოსავალი 5115,500-ია. მათ კრიზისის 
მართვაზე მომუშავე პრაქტიკოსები მოჰყვებიან (595,930). ფინანსური საზოგადოებასთან ურთიერ– 
თობაც კარგი სპეციალიზაციაა, თუკი შემოსავლის მაქსიმალურად გაზრდა გსურთ. ურთიერთობები 
თემებთან და საზოგადოებრივ ჯგუფებთან, შეიძლება, კარგი იყოს პირადი კმაყოფილებისთვის, მაგ– 
რამ არა ფინანსური ანაზღაურების თვალსაზრისით (554,170). 

უნდა გაითვალისწინოთ, რომ „პიარუიკის“ სახელფასო მონაცემები 1500 პრაქტიკოსის პასუხს 
ეყრდნობა და მათ მიერ ნაჩვენები ხელფასები, შესაძლოა, ვერ ასახავდეს მდგომარეობას მთელ სფე– 
როში. მაგალითად, აღმასრულებელი ვიცე-პრეზიდენტების საშუალო ხელფასი მხოლოდ 25 გამო– 
კითხულის პასუხს ეყრდნობა, ხოლო უფროსი ვიცე-პრეზიდენტისა – 42 გამოკითხულის პასუხს. თუმცა 
უფრო სრული სახელფასო ბაზის არარსებობის გამო ისეთი გამოცემების მიმოხილვები და გამო- 
კითხვები, როგორიც არის, მაგალითად, „პიარუიკი“, საზოგადოებასთან ურთიერთობის ინდუსტრიაში 
სტანდარტულ წყაროდ იქცა, 

ართურ უ. პეიჯის საზოგადოებაც, რომელიც „ამერიკა”ზ ფორჩუნის“ (#ტთ80Cმ”5 წ0(LVი6) 500 კორ- 
პორაციის კომუნიკაციის სამსახურების უფროს აღმასრულებლებს აერთიანებს, ატარებს ხოლმე 
ყოველწლიურ კვლევას თავის წევრებს შორის ბიუჯეტისა და სააღსრულებლო კომპენსაციის ოდენო– 

ბის შესახებ. საშუალოდ, კომპენსაცია ორგანიზაციის უმაღლესი მოხელისთვის კომუნიკაციის დარგში 
5269,000-იდან 9500,000-მდე მერყეობს. ზოგადად ხელფასები კორპორაციის ზომების პირდაპირპ–
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სამუშაოს დონეები საზოგადოებასთან ურთიერთობაში 

“ საწყისი დონის ტექნიკური მუშაკი იყენებს ტექნი– 
კურ, „ხელობით“ უნარებს ინფორმაციის გასავრცელებ– 
ლად, დასარწმუნებლად, მონაცემების შესაგროვებლად ან 

+· ზედამხედველი იგი ზედამხედველობას უწევს 
პროექტებს, მათი დაგეგმვის, გრაფიკის შედგენის, ბიუჯეტის 
შედგენის, ორგანიზების, გამართვის, გაკონტროლებისა და 
პრობლემის გადაჭრის ჩათვლით. 

.· მენეჯერი ამომრჩეველთა და არჩეულთა განწყო- 
ბისა და ტენდენციების ანალიზი; განყოფილების მართვა 
დაგეგმვის, ორგანიზების, წარმართვის, გაკონტროლების, 

·. დირექტორი ამომრჩეველთა და არჩეულთა გან– 
წყობისა და ტენდენციების ანალიზი; კომუნიკაციებისა და 
ოპერაციების დაგეგმვა განყოფილების დონეზე დაგეგმვის, 

ორგანიზების, წარმართვის, გაკონტროლების, შეფასებისა 
და პრობლემის გადაჭრის ჩათვლით. 

· აღმასრულებელი მოხელე ორგანიზაციის ხელ- 
მძღვანელობა და მმართველობითი უნარები, ორგანიზაცი- 
ული ხედვის განვითარების, კორპორაციის მისიის, სტრატე– 
გიული ამოცანების, წლიური გეგმების დასახვის, საქმიანო– 
ბის დაგეგმვის, ფართო სტრატეგიის, მიდგომებისა და სის– 
ტემების შექმნის ჩათვლით. 

შეფასებისა და პრობლემის გადაჭრის ჩათვლით. 

წყარო: აღებულია „”იხ/!IC 806/8M/0ი5 /#0I955!0ი8მ! C8/96/ 0VIძ6“-იდან. ””სხI!C 86I80005 C0C/6!/ 0! ტთ6/:68, 33 Mმ/ძ6ი Lმი0, M6V/ V0/X, 

IVV 10038, 

უკუკავშირის მოსათხოვად. 
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როპორციულად იზრდება. რასაკვირველია, არსებობს კომპენსაციის სხვა ფორმებიც. კორპორაცია 
„ედელმან უორლდუაიდის“ ყოფილი ვიცე-პრეზიდენტი ლესლი დაჩი §3 მილიონს იღებდა „უოლ– 
მარტის“ წილიდან, როცა მას ამ საცალო ვაჭრობის გიგანტის აღმასრულებელი ვიცე-პრეზიდენტის 
თანამდებობა ეჭირა, – იუწყება „ჯეკ ო'დუაიერის ბიულეტენი“. მისი ყოველწლიური შემოსავალი 
დაფარული არ ყოფილა. 

ამერიკის შეერთებული შტატებისა და მთელი მსოფლიოს დიდი ქალაქების საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის ფირმებისა და კორპორაციების მიმდინარე ხელფასების შესამოწმებლად კარგი წყა– 
როა VVVVVV.-M/0IIინ 600. იგი აქვეყნებს მიმდინარე ღია შემოსავლებს და გვაცნობს რანგირებულ ხელ– 
ფასებსაც სხვადასხვა სამუშაო კვალიფიკაციისთვის. 

ქალების ხელფასი: გენდერული განსხვავება 
ეროვნული სტატისტიკა, რომელსაც შეერთებული შტატების შრომის დეპარტამენტი წარმოადგენს, 
უჩვენებს, რომ კაცების მიერ გამომუშავებულ ყოველ §1-ზე ნებისმიერ თანამდებობაზე დასაქმებული 
ქალი 76 ცენტს გამოიმუშავებს. სხვა კვლევა, რომელიც უნივერსიტეტელ ქალთა ამერიკის ასოციაციამ 
ჩაატარა, ასკვნის, რომ კოლეჯის კურსდამთავრებული ქალები, კურსდამთავრებულ ვაჟებთან შედა– 
რებით, ამ უკანასკნელთა გამომუშავების მხოლოდ 80%-ს იღებენ. „პიარუიკის“ მიმოხილვამ აღმო– 
აჩინა, რომ საშუალო ხელფასი კაცებისთვის 5105,450-ია, ქალებისთვის კი – §70,800, ანუ მესამედით 
ნაკლები მამაკაცებთან შედარებით. 

შეუსაბამობა ხელფასებში გამოცდილების რამდენიმე დონეზე არსებობს. იმ ქალებისა და კაცების 
საშუალო ხელფასი, რომელთაბსსამუშაო სტაჟი ხუთ წელზე ნაკლები ან ხუთი წელიწადია, შესაბამისად, 
548,000 და 543,810-ია. სხვაობა ხელფასებში თანდათან იზრდება გამოცდილებისა და სტაჟის ზრდის 
(5 წლიდან ზევით) კვალობაზე: კაცების გამომუშავება §124,222-ს შეადგენს, ქალებისა კი – 585,470-ს,. 

რამდენიმე კვლევამ შეისწავლა გადახდის დიფერენციალი ქალებსა და კაცებს შორის საზო–- 
გადოებასთან ურთიერთობაში. პირველმა კვლევამ, რომელიც 1980-იანებში დაიწყო, უბრალოდ 
დააფიქსირა განსხვავება, იმ მრავალი ფაქტორის მიუთითებლად, რომლებსაც შეუძლიათ ამ განსხ- 
ვავებების გამოწვევა. მათ შორის: 1) სფეროში გატარებულ წლებს, 2) საქმიანობის ხასიათს – ტექნი– 
კური თუ მენეჯერული ფუნქციები, 3) მრეწველობის ბუნებას, 4) ორგანიზაციის მასშტაბს, 5) ქალების 
მცდელობას, ერთმანეთს შეუთავსონ სამსახური და ოჯახი. მაგალითად, „პიარუიკის“ 2007 წლის მიმო– 
ხილვა უჩვენებს, რომ გამოკითხულმა მამაკაცებმა ამ სფეროში მუშაობის საშუალო სტაჟად 13.ნ წელი 
დაასახელეს, ქალებმა კი საშუალო გამოცდილებად 8.6 წელიწადი მიუთითეს. ერთმა რესპონდენტმა 
(რასაკვირველია, კაცმა) ასე ახსნა განსხვავება ხელფასებს შორის: „..ქალები კარგად ვერ აწარმო– 
ებენ მოლაპარაკებას თავიანთი სახელით“. 

ჯული ო'ნილს, ტეხასის ქრისტიანული უნივერსიტეტის პროფესორს, სხვა ახსნა აქვს. იგი ამბობს: 
„ქალებისთვის დაბალი დონის ტექნიკური როლია გამოყოფილი, ისინი დროს ისეთ რუტინულ საქ-
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პრაქტიკული ნიმუში 
სიღრმისეულად 

ხელფასების მიმოხილვა საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროში 

%ა, იარუიკი“ მართავს ხელფასების ყოველწლიურ კვლევას. ქვემოთ მოცემული ცხრილები ამოღებულია 2007 წლის 
# % მიმოხილვიდან, რომელიც ამ სფეროში დასაქმებული 1500 პრაქტიკოსის პასუხებს ეყრდნობა. 
ჰა. სუ: 

რესპონდენტები სქესის მიხედვით საშუალო ხელფასი დისციპლინის მიხედვით 

მდედრობითი წ4% რეპუტაციის მართვა 5115,57 

მამრობითი 36% კრიზისის მართვა § 95,მ3 

ყველა რესპონდენტი <80,930 დასაქმებულებთან კომუნიკაცია 5 87, 

ბრენდის მართვა § 82,26 

კაცები აან/5 რთიერთობები ხელისუფლებასთან § 76,96 ქალები 5 70,80 უოთიეოთობეიი ხელისუფლეიასთა! , 

მარკეტინგული კომუნიკაცია § 76,91 

ხელფასი გენდერის მიხედვით/სამუშაო სტაჟი ურთიერთობები საზოგადოებრივ ჯგუფებთან § 54,177 

5 ზე ნ ბ 
წელიწადზე ნაკლები საშუალო ხელფასი სექტორების მიხედვით 

კაცები § 48,00 
ქალები 4 4381 ტელეკომუნიკაციები §105,80 

' საჭმელი და სასმელი 5102,70 
5 წელიწადზე მეტი 

ბ 512422 ხელოვნება და გართობა § 72,60 

კაცეიი ' ფინანსური მომსახურება § 96,90 
ქალები § 85,47 

ჯანდაცვა § 95,10 
საშუალო ხელფასი სამუშაო სტაჟის მიხედვით წარმოება 5 94,10 

2 წელზე ნაკლები 5 40,218 ტექნოლოგია/ინტერნეტი § 89,20 

3-4 წელი § 49,68 სპორტი § 87,50 
5-ნ წელი 5 6179 მთავრობა § 69,50 
7-10 წელი § 80,06 განათლება 5 66,90 
11-15 წელი 5101,19 სავაჭრო ასოციაციები § 66,800 
16-20 წელი 5126,84 არაკომერციული/საქველმოქმედო ორგანიზაციები § 63,80 

21 წელზე მეტი 5155,00 საცალო ვაჭრობა § 60,00 

საშუალო ხელფასი სამუშაო გარემოს მიხედვით მოგზაურობა/ტურიზმი 5 56,60 

თვითდასაქმებული 5 95,62 საშუალო ხელფასი სამუშაოს დონის მიხედვით 

კორპორაცია § 94,19 აღმასრულებელი ვიცე-პრეზიდენტი §192,65 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის 5 77,50 უფროსი ვიცე-პრეზიდენტი §170,70 
რ 

წავამრო ასოციაციები § 75,00 ვიცე-პრეზიდენტი §150,00 
მთავრობა + 73.61 კონტრაქტების ზედამხედველი 5 7110 

განათლება 5 65,79 პიარმენეჯერი § 70,30 

არაკომერციული ორგანიზაცია 5 63,19 კონტრაქტების მენეჯერი 5 59,80 
კონტრაქტების კოორდინატორი 5 30,30   წყარო: „5818 §0VIV6/ 2007”. />/1VV86L, 26 თებერვალი, 2007, გვ. 15-22. VVVVVV.0/V/066L.00–
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მიანობაზე ხარჯავენ, როგორიცაა: წერა, რედაქტირება და მედიასთან ურთიერთობების აწყობა. ამის 
საპირისპიროდ, კაცებს ხშირად აწინაურებენ უფრო გავლენიან მენეჯერულ თანამდებობებზე, რთავენ 
ისეთ საქმიანობებში, როგორებიცაა: უფროსი მმართველობითი რგოლის მრჩევლობა და მნიშვნე– 
ლოვანი პოლიტიკური გადაწყვეტილებების მიღება“. სხვები სხვაგვარად ცდილობენ სახელფასო გან- 
სხვავებების ახსნას. მაგალითად, იმით, რომ ქალები უფრო მეტ დროს უთმობენ ბავშვების აღზრდას 
ან სხვა პირად საქმეებს. 

სხვები აღნიშნავენ, რომ უკვე ტენდენციად ჩამოყალიბდა ქალების დასაქმება საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის ისეთ სფეროებში, რომლებშიც ტრადიციულად დაბალი ხელფასია. ურთიერთობები 
საზოგადოებრივ ჯგუფებთან, ურთიერთობები დასაქმებულებთან, არაკომერციულ ორგანიზაციებთან. 
ამის საპირისპიროდ, ფინანსებსა და ინვესტორებთან ურთიერთობების სფეროში დასაქმებულ პრაქ– 
ტიკოსთა უდიდესი ნაწილი (პროცენტულად), რომლებსაც კარგად უხდიან, სწორედ კაცები არიან. 

პროფესორებმა ლინდა ოლდორმა (მერილენდის უნივერსიტეტიდან) და ელიზაბეტ ტოტმაც (იგი 
სირაკუზის უნივერსიტეტში მუშაობდა, ამჟამად მერილენდის უნივერსიტეტის პროფესორია) გააანა– 
ლიზეს განსხვავება ხელფასებში ჟურნალისთვის „ჰიყიიმ! 0! ჩსხIIC M8!8V0ოი§ M8§5688(Cსჩ“ (2002) დაწე– 
რილ სტატიაში. მათ სხვადასხვა ფაქტორები მიმოიხილეს და საბოლოოდ დაასკვნეს: სტატისტიკურად 
განსხვავება კაცი რესპონდენტებისა და ქალი რესპონდენტების საშუალო ხელფასებს შორის მნიშ- 
ვნელოვანია. რეგრესულმა ანალიზმა ცხადყო, რომ საზოგადოებასთან ურთიერთობაში მუშაობის 
სტაჟი ერთ–ერთ ძირითად ცვლადად მიიჩნევა, მაგრამ ხელფასებს შორის განსხვავებაში არანაკლებ 
მნიშვნელობას იძენს შემდეგი ცვლადები: სქესი და სამუშაოს განშტოება. ასაკი და განათლების დონე, 
როგორც აღმოჩნდა, ვერ ახდენს მნიშვნელოვან გავლენას ხელფასზე. 

ქალების როლი საზოგადოებასთან ურთიერთობაში და ამ სფეროს მზარდი ფემინიზაცია (შეერ– 
თებულ შტატებში ამ სფეროში დასაქმებულ პრაქტიკოსთა 70% ქალია) განხილული იქნება წიგნის 
შემდეგ თავში, როგორც დარგის განვითარების ძირითადი ტენდენცია. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის მნიშვნელობა 
Vიგნის ეს თავი შეეხება საზოგადოებასთან ურთიერთობის მასშტაბსა და გლობალურ ხედვას. იგი 
გვთავაზობს რამდენიმე არსებით განსაზღვრას, განიხილავს საზოგადოებასთან ურთიერთობის სხვა- 
დასხვა საქმიანობას, იკვლევს, რით განსხვავდება საზოგადოებასთან ურთიერთობა ჟურნალისტიკის, 
რეკლამისა და მარკეტინგისაგან და რით ჰგავს მათ. ასევე ნაჩვენებია შემთხვევა ორგანიზაციის მაგა– 
ლითზე, რომლის სტრუქტურაში კომუნიკაციის ყველა ტიპი და ქვეტიპი ინტეგრირებულია მაქსიმალური 
ეფექტურობის მისაღწევად. ჩვენ ასევე განვიხილეთ კარიერა საზოგადოებასთან ურთიერთობაში, ის 
თვისებები, რომლებიც საზოგადოებასთან ურთიერთობის დარგის სპეციალისტებს მოეთხოვებათ, და 
ხელფასები, რომლებსაც საზოგადოებასთან ურთიერთობაში დასაქმებულები იღებენ. 

დღეს უფრო მეტად, ვიდრე ოდესმე, მსოფლიოს სჭირდება არა იმდენად მეტი ინფორმაცია, რამ- 
დენადაც მგრძნობიარე კომუნიკაცია და ხელშემწყობი პირები „ „ 
რომლებიც მედიითა და სხვა სოციალური საშუალებებით აუხ- ·' 

  

„ 

პვ 

სნიან ადამიანებს ცალკეული ინდივიდების, ორგანიზაციების, -· ჩვენ ვაღწევთ, რომ ჩვენი ხმა ის– 
მთავრობების მიზნებს, განწყობებსა და მისწრაფებებს. კომუ– 
ნიკაციისა და საზოგადოებრივი აზრის ექსპერტებმა თავიანთ მოდეს იდეების, ფაქტების, თვალ“ 
დამსაქმებლებსა და კლიენტებს უნდა მიაწოდონ ინფორმაცია, რას საზრისების ბაზარზე, რათა ხელი 
ფიქრობენ ის ადამიანები, რომლებსაც ისინი თავიანთ კამპანიებში 
რთავენ და რომლებისთვისაც ამ კამპანიებს ახორციელებენ. შევუწყოთ გაცნობიერებულ საჯა– 

მართლაც, ჩვენს დროში, რომელსაც გაზრდილი მოთხოვნები ა 
ახასიათებს გარემოს დაცვის, ანგარიშგების, პასუხისმგებლობის, გა- რო დებატებს“. 
ჭვირვალობის მიმართ, ვერც ერთი ორგანიზაცია ვერ იარსებებს მხო– 
ლოდ თავისი მიზნებისთვის; იგი მთლიანად საზოგადოებასაც უნდა 
ემსახურებოდეს. ვერც ერთი ორგანიზაცია ვერ იარსებებს, თუკი მის 
არსებობაზე ნებართვა არ გასცა მთავრობამ და თანხმობა არ გამო– 

  ასე განსაზღვრავს „ამერიკის 

საზოგადოებასთან ურთიერთო- 
ხატა მთლიანად საზოგადოებამ. ბის ასოციაცია“ საზოგადოებასთან 

ტომ გლოვერი გაერთიანებული სამეფოს საზოგადოებასთან ურთიერთობის როლს დღევანდელ 
ურთიერთობის ინსტიტუტის ჟურნალ „პროფაილში“ (M%0III6) დარწ–- 
მუნებით წერდა, რომ „გამჭვირვალე და თანმიმდევრული კომუნიკა– საზოგადოებაში 

ცია ეხმარება ორგანიზაციას, მიაღწიოს დასახულ მიზნებს, ეხმარება 
დაქირავებულებს, იმუშაონ თავიანთი პოტენციალის შესაბამისად, 
ეხმარება მომხმარებლებს, გააკეთონ გაცნობიერებული არჩევანი, ეხმარება ინვესტორებს, ზუსტად 
შეაფასონ ორგანიზაცია, ხოლო საზოგადოებას – სამართლიანად განსაჯოს მრეწველობის დარგები, 
ორგანიზაციები და საკითხები“. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობა სასიცოცხლოდ მნიშვნელოვან სამსახურს უწევს ბიზნესსა და 
საზოგადოებას. ლორენს მოსკოვიცის, „მედიალინკის“ (M6ძ(მIIიM) თავმჯდომარისა და აღმასრულე–
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საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
პკონპრეტული შენ თოხსვექეიებეი 

ორგანიზაცია „ხელუხლებელი ტყე“ („#ტხსიძმიL წ0(8§(§“) ყველასთვის: 
საზოგადოებრივ საქმეთა ინტეგრირებული კამპანია 

მილიონი აკრის ფართობის მქონე ტყიანი მასივითაა 
დაფარული? ის თუ იცით, რომ თითქმის მთელი გასული 

საუკუნის განმავლობაში ეს მონაცემი უცვლელად რჩებოდა? 
ან იმის შესახებ თუ გსმენიათ, რომ შეერთებული შტატე– 
ბის ტყეების წლიური ზრდა 36%-ით აღემატება ხეების ჭრის 
წლიურ მაჩვენებელს? 

ალბათ, არა. და სწორედ ამიტომ ხის მასალისა და ქაღალ– 
დის ნაწარმის მრეწველობამ შექმნა ალიანსი „ფხელუხლებელი 

ტყე“. ტყის მართვის შესახებ საყოველთაოდ გავრცელებული 
მცდარი შეხედულების გამოსწორება ინდუსტრიამ იკისრა და 
გადაწყვიტა, საზოგადოებისთვის მოეთხრო თავისი გამო– 
ცდილების შესახებ სატყეო მეურნეობის პრაქტიკაში. მან „პორ– 
ტერ ნოველის“ (ჩ0(18 M0V6CIII), ეროვნული მასშტაბით მოქმედ 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმას, დაავალა, შეექმნა 
ინტეგრირებული საკომუნიკაციო პროგრამა, რომელიც ხმას 

მიაწვდენდა მომხმარებლებს და საზოგადოებრივი აზრის 

ლიდერებს. 
ალიანსის კამპანიის სლოგანი იყო: „განახლება, მეორადად 

გამოყენება და პატივისცემა“. კვლევამ სამიზნე აუდიტორიად 
გამოკვეთა 35-იდან 54 წლამდე კოლეჯის განათლების მქონე 
ქალები, შვილებიანი დიასახლისები, რომლებიც ურთიერთობ– 
დნენ თავიანთი თემის, საზოგადოებრივი ჯგუფის წევრებთან და 
დაინტერესებული იყვნენ გარემოს მდგომარეობით. მათ მნიშ- 
ვნელოვნად მიაჩნდათ, მომავალი თაობებისთვის მემკვიდრე- 
ობად უკეთესი პლანეტა დაეტოვებინათ. „პორტერ ნოველიმ“ 
მათ „მამკვიდრებელი დედები“ უწოდა. 

ალიანსის კამპანია დაიწყო ჯგუფ „როლინგ სტოუნზის“ 
კლავიშებიან ინსტრუმენტებზე შემსრულებლის ჩაკ ლიველის 
საბავშვო წიგნის „მეტყევის“ გამოცემით, რადგან ჩაკ ლივე– 
ლიც ოდესღაც მეტყევე იყო. წიგნი კამპანიის სლოგანის თემებს 
– განახლებას, მეორადად გამოყენებას და ტყისადმი პატი– 
ვისცემას – ეხებოდა და განკუთვნილი იყო „მამკვიდრებელი 
დედებისა“ და მათი შვილებისთვის, რომლებიც ერთად უნდა 

გაფრთხილებოდნენ ტყეს. 
ამ წამოწყების მხარდასაჭერად გამოყენებულ იქნა საზოგა- 

დოებასთან ურთიერთობის სამი ტაქტიკა: 1) ვებსაიტის შექმნა 
(VVVVV.V6II661გIთ6L.0I9), 2) პუბლიკაციები მედიაში, კერძოდ 
„ჩიმ! ა|თიI6“-სა და „LმძI!0§ #0ო6 ჰ0ს/იმ!“-ში და 3) სატელი– 
ტური მედიატური ჩაკ ლიველთან ერთად, რომელიც მოიცავდა 
ინტერვიუს მუსიკოსთან სი-ენ-ენ-ზე. გარდა ამისა, ლიველი 
ალიანსის სახელით გამოჩნდა შოუში „I0ძმV“, სადაც იგი წამ– 
ყვან მეტ ლაუერს ესაუბრობდა ხეების მნიშვნელობის, სატყეო 
მეურნეობის შესახებ და იმის შესახებაც, რა წვლილი შეაქვს 
ტყეს ჩვენს ყოველდღიურ ცხოვრებაში. ინტერვიუს დასასრულს 
ლიველმა 200,000 წიგნი საჩუქრად გადასცა „I0ძმV“-ს „ჰოლი– 
დეი თოი დრაივს“ (I0IIძმV L0V –IIV6), რასაც მოედანზე შეკრე- 
ბილი ხალხი აღტაცებითა და ტაშით შეხვდა. 

ალიანსმა განახორციელა რამდენიმე საქველმოქმედო 
და გარემოს დაცვასთან დაკავშირებული საგანმანათლებლო 
პროექტი. გალპორტში, მისისიპის შტატში, ლიველმა 10,000 
წიგნი გადასცა ქარიშხალ „კატრინას“ მიერ დაზიანებულ 
რაიონში მცხოვრებ ბავშვებს. ალიანსმა „ებიუნდენთ ფორესტ- 

ი ცით თუ არა, რომ ამერიკის შეერთებული შტატები 750 სმა“ (#M”#-მ) აამუშავა არამომგებიანი პროექტი „შევისწავლოთ 
ხეები“, დაიწყო გარემოსდაცვითი პროექტები დალასსა და 

ლოს–ანჯელესში. 
ალიანსის კამპანიის მეორე ნაწილი ყურადღებას ხის მასა- 

ლისა და ქაღალდის ნაწარმს აპყრობდა. მან დაიხმარა ექ- 
სპერტი ცხოვრების წესის სფეროში, კეიტ ბრაუნი, რომელსაც 
უნდა შეემუშავებინა იდეები ხისა და ქაღალდისგან დასამზა–- 
დებელი საჩუქრების შესახებ, რომლებსაც ბავშვები თავიანთ 

დედებს აჩუქებდნენ დედის დღეზე. მეორე ტაქტიკურა სვლა 
იყო „უოლ-მარტის“ მაღაზიათა ქსელის 500 ობიექტში წიგ- 
ნების გამოფენა-გაყიდვა რომელთა ყდაზეც მყიდველებს 
სამახსოვრო სურათებისა და ნახატების დაკვრა შეეძლოთ. ამ 
აქციამ 60,000-ზე მეტი მონაწილე მიიზიდა. პოდკასტების სერია, 

რომელსაც „სკრაპკასტები“ უწოდეს, პროფესიონალმა გრაფი- 
კოსმა და დიზაინერმა ლინეტ იანგმა შეასრულა და მათი ნახვა 
ალიანსის ვებსაიტზე იყო შესაძლებელი. თითოეული ეპიზოდი 
სამახსოვრო წიგნის შექმნის იდეას ასახავდა. ამ პოდკასტების 
შესახებ წერდნენ ცხოვრების სტილის ამსახველი მიმართულე- 
ბის მქონე ჟურნალები და მათ შესახებ საუბრობდნენ რადიო 
მედიატურებში. კამპანიის ეს ნაწილი დაგვირგვინდა ინტერვი- 
უთი იანგთან გადაცემაში „LIV6 VVIIი 860I5 მიძ M6IIV“. 

რი - ·. ი, რე“ 

ეს ერთ-ერთი ყველაზე თვალსაჩინო რეკლამაა, რომელიც ალიან- 
სმა „ებიუნდენთ ფორესტმა“ ჟურნალებში განათავსა, მაგალითად, 
„ფემილი სირქლში“ (წგროIIV CIICI6) და თავისი ვებსაიტის მეშვეობით 
გაახმაურა. 
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გვერდი ალიანსის ვებსაიტიდან 

–––_–_ I – –>>>იიიეიიიიგი) 

ალიანსის კამპანიის ნაწილი იყო დაფინანსებული რეკ- 
ლამაც (იხილეთ ნიმუში წინა გვერდზე). ცხოვრების წესზე 
ორიენტირებული სარეკლამო განცხადებები ისეთ განსა–- 
კუთრებულ მომენტებსა და შემთხვევებს ასახავდა, როგო– 
რებიც იყო ოჯახის კემპინგური ტური, დედა, რომელიც წიგნის 
საკითხავად პოულობს დროს, ქალი, რომელიც ელეგანტურ 
საჩუქარს ფუთავს. ამ სარეკლამო კამპანიის არსი იყო არა მხო- 
ლოდ ტყისა და ქაღალდის სილამაზის აღბეჭდვა, არამედ იმის 
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წარმოჩენა, როგორ ზრუნავს მრეწველობის ეს დარგი ქვეყ- 
ნის ტყეების სწორ მართვაზე. რეკლამები განთავსდა: „ლედიზ 
პოუმ ჯორნალში“ (მძI09§ M0თლ ჰ0ს/იმI), „თაიმში“ (IIო8), 
„ნიუსუიკში“ (M0V/§VV/66M), „ვენიტი ფეარში“ (Vმი!L წმIი). გამო– 
ყენებული იყო ინტერნეტული ბანერული რეკლამაც. 

ინტეგრაციის სხვა ფორმა იყო ფართო და ინტენსიური ვებგ– 
ვერდის შექმნა VVVVVV.მხსიძმიLI010§(§.0(0. ეს იყო რესურსი „მამ– 
კვიდრებელი დედებისთვის“ და მრავალ ისეთ ინფორმაციას 
და შეტყობინებას შეიცავდა, რომელიც დაეხმარებოდა მათ, 
არ განელებოდათ ინტერესი და პასუხისმგებლობა გარემოს 
მიმართ და უფრო მეტი ესწავლათ ქაღალდისა და ხის, როგორც 
განახლებადი რესურსის, შესახებ. გარდა ზემოთ ხსენებული 
ი„სკრაპკასტებისა“, საიტზე შეიძლებოდა მომხმარებელს ჩამო– 
ეტვირთა ჟურნალი „მოსეირნეთათვის“, გვერდი „იცოდე შენი 
ხეები, რომელიც მოუთხრობდა მომნახულებელს, რომელი 
ჯიშის ხეები გამოიყენება ბეისბოლის კეტებისა და ფანქრების 
დასამზადებლად და როგორ უნდა დაემზადებინათ მათ საკუ- 
თარი ხელით საჩუქრები ქაღალდისა და ხისაგან. 

ალიანსის ვებსაიტის უახლესი განახლება შეიცავდა პროგ- 
რამას, რომლის ფარგლებშიც მომნახულებლებს შეეძლოთ 
შეექმნათ თავიანთი საყვარელი იდეების ნაკრები, გამო– 
ექვეყნებინათ თავიანთი კომენტარები და იდეები და მოეძებ– 
ნათ ისინი, ვინც უკვე რეგისტრირებული იყო ამ საიტზე. საიტის 
შესახე” ჟურნალმა „ფეარენტინგ მეგეზინმა“ (ჩგ(ზინსი0 
Mმძმ2!ი8) გამოაქვეყნა პუბლიკაცია „საიტი, რომელიც გვიყ– 
ვარს“, 

ალიანსის კამპანია, რომელიც ახლაც გრძელდება, წარ– 
მატებული აღმოჩნდა. პირველ წელს 234 მილიონი გზავნილი 
აღინუსხა (ეს მონაცემი ეყრდნობა გამოცემათა ტირაჟს და 
სამაუწყებლო კომპანიების აუდიტორიის დაახლოებით მოცუ- 

ლობას), ასევე 118,000 უნიკალური ინტერნეტმომნახულებელი, 
რომლებიც საშუალოდ 4,389 წუთს ატარებდნენ საიტზე. რაც 
ყველაზე მნიშვნელოვანია, მიმოხილვითმა კვლევამ უჩვენა, 
როგორ გაუმჯობესდა საზოგადოებაში ჩრდილოეთ ამერი– 
კის ტყეების მდგომარეობის, მოჭრილი და დარგული ხეების 
რაოდენობის ურთიერთშედარების, ასევე იმის აღქმა, როგორ 
ცდილობს ხისა და ქაღალდის მწარმოებელი ინდუსტრია ტყე– 
ების შენარჩუნებას ჩრდილოეთ ამერიკაში. 

„პიარუიკმა“ #M#-ს ეს 510-მილიონიანი კამპანია 2007 წლის 
საუკეთესო კამპანიად დაასახელა, მან არაერთი სხვა ჯილდოც 
დაიმსახურა სარეკლამო კომპანიებისაგან მულტიმედიური კამ- 
პანიების ნომინაციაში. 

ბელი დირექტორის, თქმით, თუ ამას პრაქტიკული მხრიდან შევხედავთ, საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობა „..საინფორმაციო საქმიანობაა. ის ახალი ამბების, პროგრამების, სტატიების სწორედ ის 
ნაწილია, რომლის წაკითხვა, მოსმენა და ნახვა მკითხველს, მსმენელს და მაყურებელს სურს...“ მართ– 
ლაც, როგორც „ამერიკის საზოგადოებასთან ურთიერთობის ასოციაციის“, კერძოდ „ჰარის ინტერაქ– 
ტივის“, ზემოთ ხსენებულმა გამოკითხვამ უჩვენა, რესპონდენტთა 71% ეთანხმება მოსაზრებას, რომ 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტებს შეუძლიათ, „დაეხმარონ საზოგადოებას იმ მნიშ- 
ვნელოვანი საკითხების გაცნობიერებაში, რომელთა შესახებ მან, შეიძლება, არაფერი იცოდეს“. 

პატრიკ ჯექსონმა, „ამერიკის საზოგადოებასთან ურთიერთობის ასოციაციის“ ყოფილმა პრეზი– 
დენტმა და „პიარ რიპორტერის“ (ჩჩ ჩ800LL6„) გამომცემელმა, ეს საუკეთესოდ გამოხატა: 

ურთიერთობა ადამ და ევადან მოყოლებული არსებობდა და ყოველ საზოგადოებას, როგორი 
პატარა და პრიმიტიულიც უნდა იყოს იგი, სჭირდება საზოგადოებრივი, საჯარო კომუნიკაცია, 
პრობლემებიც მუდმივად იჩენს თავს და ისინი უნდა გადაიჭრას. საზოგადოებასთან ურთიერ– 
თობის დანიშნულებაა, შეასრულოს თავისი არსებითი ფუნქცია – საფუძველი ჩაუყაროს და 
გააუმჯობესოს ადამიანური ურთიერთობები.



3ნ ნაწილი 1 « როლი 

შებჯამება 

გლობალური ხედვა 
საზოგადოებასთან ურთიერთობა კარგად არის დამკვიდრე- 
ბული შეერთებულ შტატებსა და მთელ მსოფლიოში. შეინიშ- 
ნება სწრაფი ზრდა ევროპასა და აზიაში, განსაკუთრებით 
ჩინეთში. 

განმარტებათა ნაირსახეობა 
ზოგადი ტერმინები, რომლებიც საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობის განმარტებათა უმრავლესობაში გვხვდება, არის: წინას– 
წარგანზრახული, დაგეგმილი, სანახაობა, საზოგადოებრივი 
ინტერესი, ორმხრივი კომუნიკაცია და მართვის სტრატეგიული 
ფუნქცია. ასევე პოპულარულია ორმხრივად სასარგებლო ურ- 

თიერთობების შექმნისა და შენარჩუნების ცნება. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობა, როგორც პროცესი 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროცესი შეიძლება აღიწე– 
როს აკრონიმ ჩ/XC6-ს მეშვეობით: კვლევა (80508(Cჩ), ქმედება 
(#ისიი), კომუნიკაცია (C0თთხი1ICმI0ი), შეფასება (წVმIVყ8LI0ი). 
ეს პროცესი მუდმივად განმეორებადი ციკლია; უკუკავშირი 
და პროგრამული მისადაგება ამ მთლიანი პროცესის განუყო– 
ფელი ნაწილებია. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის კომპონენტები 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის სამუშაო მოიცავს შემდეგ 
კომპონენეტებს: რჩევა-დარიგება, მედიასთან ურთიერთობა, 
საინფორმაციო-სარეკლამო მასალების მომზადება, ურთიერ– 

თობა საზოგადოებრივ ჯგუფებთან, სახელისუფლებო საქმე– 
ები, ურთიერთობა დაქირავებულებთან, ურთიერთობა ინვეს– 
ტორთან, განვითარება/სახსრების მოძიება, საგანგებო ღონის– 
ძიებები და მარკეტინგული კომუნიკაციები. 

სხვა ტერმინები საზოგადოებასთან ურთიერთობისთვის 

„საზოგადოებასთან ურთიერთობა“ გამაერთიანებელი ტერ- 
მინია, ბევრი დიდი ორგანიზაცია საზოგადოებასთან ურ- 
თიერთობის ფუნქციის აღსაწერად უპირატესობას ანიჭებს 
ისეთ ტერმინებს, როგორებიცაა: კორპორაციული კომუნიკა– 
ცია, კორპორაციული საქმეები, საზოგადოებრივი საქმეები და 

გლობალური კომუნიკაციაც კი. ნაკლებად გავრცელებული 
ტერმინებია „საზენიტო არტილერია“ და „პიარტექნოლოგია“, 

რით განსხვავდება საზოგადოებასთან ურთიერთობა 
ჟურნალისტიკისაგან 

მიუხედავად იმისა, რომ წერა მნიშვნელოვანი საქმიანობაა 
როგორც საზოგადოებასთან ურთიერთობის, ისე ჟურნალის– 
ტიკისთვის, ხედვა, ფოკუსი, ამოცანები და არხები თითოეული 
სფეროსთვის განსხვავებულია. 

რით განსხვავდება საზოგადოებასთან ურთიერთობა 

რეკლამისაგან 

პოპულარიზაცია, როგორც საზოგადოებასთან ურთიერთო- 
ბის ერთ-ერთი არეალი, რეკლამის მსგავსად იყენებს მასმე- 
დიას შეტყობინებების გავრცელების მიზნით. თუმცა ფორმატი 
და კონტექსტი განსხვავებულია. საინფორმაციო-სარეკლამო 
მასალები მედიის „კარიბჭის დაცვას“ გადის და მხოლოდ ეს 
„მცველები“ იღებენ საბოლოო გადაწყვეტილებას, იქნება თუ 
არა გამოყენებული საინფორმაციო-სარეკლამო მასალა, რო- 
გორც ახალი ამბების ნაწილი. რეკლამა ნაყიდ მედიასივრცესა 
და დროს იყენებს და მისი გამორჩევა სარედაქციო შინაარ- 
სისა და ახალი ამბებისგან ადვილია. 

რით განსხვავდება საზოგადოებასთან ურთიერთობა 

მარკეტინგისაგან 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფუნქცია ხშირად ფარავს 
მარკეტინგს, მაგრამ საზოგადოებასთან ურთიერთობის უპირ- 

ველესი მიზანია, შექმნას კეთილ ნებაზე დაფუძნებული ურ- 
თიერთობები სხვადასხვა საზოგადოებრივ ჯგუფთან, მარ- 
კეტინგი კი მომხმარებელისა და პროდუქციისა და მომსა- 
ხურების გაყიდვისაკენაა მიმართული. საზოგადოებასთან 
ურთიერთობა შეიძლება მარკეტინგული სტრატეგიის ნაწილი 
იყოს; ამ შემთხვევაში მას ხშირად მარკეტინგულ კომუნიკა- 
ციას უწოდებენ. 

სვლა ინტეგრირებული პერსპექტივისკენ 
ორგანიზაციის მიზნები და ამოცანები საუკეთესოდ მიიღწევა 
რეკლამის, მარკეტინგისა და საზოგადოებასთან ურთიერთო- 
ბის ინტეგრირებული ძალისხმევით, რათა შეიქმნას მყარი და 
ეფექტური შეტყობინება. ინტეგრაცია ჯგუფურ მუშაობას და 
იმის აღიარებას მოითხოვს, რომ თითოეულ სფეროს თავისი 
ძლიერი მხარეები აქვს, რომლებიც სრულყოფს და აძლი– 
ერებს სხვა სფეროებს. 

ცვალებადი ფოკუსი საზოგადოებასთან ურთიერთობაში 

წარსულში საზოგადოებასთან ურთიერთობაში ძირითადად 

ყოფილი ჟურნალისტები იწყებდნენ მუშაობას, მაგრამ ახლა 
ვითარება შეიცვალა, ვინაიდან საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობა უფრო მეტია, ვიდრე პოპულარიზაცია ან ურთიერთობა 
მედიასთან. გარდა ამისა, დღეს საზოგადოებასთან ურთიერ– 
თობა ფართოდ არის აღიარებული, როგორც ცალკე აკადემი– 
ური დისციპლინა, რომელიც მთელი მსოფლიოს კოლეჯებსა 

და უნივერსიტეტებში შეისწავლება. 

სამუშაოს რანგირება საზოგადოებასთან ურთიერთობაში 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალები მრა– 
ვალ სფეროში საქმიანობენ: კორპორაციებში, არაკომერ–



ციულ ორგანიზაციებში, გართობის ინდუსტრიასა და სპორტში, 
პოლიტიკასა და ხელისუფლებაში, განათლებაში, საერთაშო- 
რისო ორგანიზაციებსა და ბიზნესში. 

ხუთი არსებითი უნარი 
მათ, ვინც კარიერას საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფე– 
როში გეგმავს, პროფესიულ დონეზე უნდა შეეძლოთ: წერა, 

კვლევა, დაგეგმვა და კომპეტენტური უნდა იყვნენ პრობლემის 
გადაგრასა და ბიზნესში/ეკონომიკაში. 

ინტერნატურის მნიშვნელობა 

სტუდენტები თავიანთ კოლეჯებსა და უნივერსიტეტებში უნდა 
გადიოდნენ ინტერნატურას, როგორც პროფესიული წვრთნე- 
ბის ნაწილს საზოგადოებასთან ურთიერთობაში. ანაზღაურე- 
ბადი ინტერნატურა ყველაზე უფრო სასურველია, 

ხელფასები საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროში 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროში, კომუნიკა– 
ციის სხვა სფეროებთან შედარებით, პირველადი, ანუ საწყისი 
დონის, ხელფასები ყველაზე მაღალია. დამწყები მუშაკის 
ხელფასი შეიძლება 530,000-იდან §40,000-მდე მერყეობდეს, 

  

სთოუნ ქრიმერი“ 
შედარებით ახალი კომპანიაა, რომელიც ბაზარზე მძაფრ 
კონკურენციას წააწყდა ისეთი დამკვიდრებული ბრენდების 

„ქოულდ ნაყინს მწარმოებელი 

მხრიდან როგორებიცაა: 
რობინსი“ და „ჰააგენ-დაზი“. 

პირველი მაღაზია 1998 წელს ტემპში, არიზონაში, გაიხ– 

სნა. ამის შემდეგ კომპანიამ მთელი ქვეყნის მასშტაბით 500 
წერტილი და შვილობილი კომპანია გახსნა. მისი საბაზრო 
ნიშა იმაში გამოიხატება, რომ მომხმარებელს საგანგებოდ და 
პერსონალურად შეუძლია, აირჩიოს ნაყინის ძირითადი გემო, 
არომატი და შემდეგ მომსახურე პერსონალმა მას სხვადასხვა 
რამეები შეურიოს. შერევა ხელით ხდება, გაყინული გრანიტის 
ქვაზე (აქედან მოდის სწორედ კომპანიის სახელი). 

ამოცანა ის არის, როგორ უნდა გაიზარდოს თითოეული 
მაღაზიის შემოსავალი და კომპანიის წილი ბაზარზე. კვლევა 

კითხვები 
1 დაახლოებით რამდენი ადამიანია დასაქმებული 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროში მთელ 
მსოფლიოში? დაქირავებულების რაოდენობისა და 
შემოსავლების მიხედვით შეიძლება თუ არა საზოგადო- 
ებასთან ურთიერთობა მზარდ სფეროდ ჩაითვალოს? 

2. საზოგადოებასთან ურთიერთობის ბევრი განმარტება 
არსებობს. წიგნში დასახელებულთაგან რომელს ანი–- 
ჭებთ უპირატესობას? რატომ? 

3. რომელი ძირითადი სიტყვები და ფრაზები გვხვდება 

„ბენ-ენდ-ჯერიზი, „ბასკინ- 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის განმარტებათა 
უმრავლესობაში? 

4. რას აღნიშნავს აკრონიმი M#/C6? 
5. საზოგადოებასთან ურთიერთობა დახასიათებულია, 

როგორც მარყუჟისებური პროცესი. რა კომპონენტი 
აქცევს მას მარყუჟისებურ და არა ხაზობრივ პროცესად? 
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გამოცდილი პროფესიონალი კი გამოიმუშავებს ხელფასს, 
რომელიც ექვსნიშნა რიცხვით გამოიხატება. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის მნიშვნელობა 
დღეს მსოფლიოს აღარ სჭირდება მეტი ინფორმაცია; მას 
სჭირდება მგრძნობიარე, განათლებული ადამიანები, რომ–- 
ლებსაც ინფორმაციის ინტერპრეტირება და იმის განსაზღვრა 
შეუძლიათ, რატომ და როგორ არის ესა თუ ის ინფორმაცია 
აქტუალური ადამიანების ცხოვრებისთვის. საზოგადოებას- 
თან ურთიერთობაში დასაქმებულმა ადამიანებმა საზოგადო– 
ებას თავიანთი კლიენტებისა და დამქირავებლების მიზნები 
და ამოცანები უნდა აუხსნან და იმავდროულად დაარწმუნონ 
იმაში, რომ მათი კლიენტები და დამქირავებლები პასუხისმგე– 
ბელნი არიან საზოგადოებრივი ინტერესის წინაშე. 

თქვენ როგორ მოიქცეოდით? 

უჩვენებს, რომ „ქოულდ სთოუნის“ (C0Iძ 510ი0) ტიპური მომ- 
ხმარებელი ქალია, 24-იდან 35 წლამდე, რომელიც სანაყინეში 
მეგობრებთან ან ოჯახის წევრებთან ერთად დადის. 

კომპანიამ გადაწყვიტა, მომდევნო წლიდან ინტეგრი– 
რებული კომუნიკაციური პროგრამა დაიწყოს, რომელიც 
მოიცავს: საზოგადოებასთან ურთიერთობას, რეკლამას, მაღა– 
ზიის შიგნით ზოგიერთი ახალი პროდუქტის, ვთქვათ, ნაყინი– 
ნამცხვრის ან არაცხიმიანი ნაწარმის პრომოციას. კამპანიის 
არსი უნდა იყოს მაღაზიების ხილულობის, თვალშისაცემობის 

გაძლიერება ადგილობრივ დონეზე და „ქოულდ სთოუნის“ 
ბრენდის გამორჩეულობის მიღწევა ნაყინის მწარმოებელ სხვა 
კომპანიებს შორის. ჩაატარეთ გონებრივი შეტევა. რა იდეებს 
ან საქმიანობას შემოგვთავაზებთ? საქმეს ძალიან შემოქმედე– 
ბითად უნდა მიუდგეთ, ვინაიდან პატარა ბიუჯეტი გაქვთ. 

მიმოხილვისა და დისკუსიისათვის 

ნ. განიხილეთ „ამერიკის საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობის ასოციაციის ოფიციალური განცხადება საზო- 
გადოებასთან ურთიერთობის შესახებ. როგორ და რა 
მიმართულებით შეცვალა მან თქვენი თავდაპირველი 
წარმოდგეა საზოგადოებასთან ურთიერთობაზე, 
როგორც საქმიანობის სფეროზე? 

7. რა კომპონენტებისგან შედგება საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის ძირითადი პრაქტიკა? რომელი მათგა- 
ნია თქვენთვის უფრო საინტერესო, როგორც თქვენი 
შესაძლო კარიერის სპეციალიზაცია? 

მ რომელ სხვა ტერმინებს იყენებენ ორგანიზაციები 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფუნქციის დასა- 
ხასიათებლად? ანიჭებთ თუ არა რომელიმე მათგანს უპი– 
რატესობას? ახსენით, რატომ. 

9, როგორ ფიქრობთ, როგორ მოქმედებს საზოგადოებ- 
რივ აღქმაზე ფილმებსა და სატელევიზიო შოუებში
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წააოჩენალა, სხვადასხვა პროფესია და კარიერული 
დაეპიახაბა? როგორ ფიქრობთ, საზოგადოებასთან 
ღღააელაბობის, როგორც კარიერის სფეროს, დადებით 
თუ ულყოდით სახეს ქმნის ისეთი სერიალები, როგორიც 
არის, მავალითად, „სექსი დიდ ქალაქში“? თუ ასეთი კუ- 
თოხით ჩვენება საზოგადოებასთან ურთიერთობას უფრო 
გლამურულად წარმოაჩენს, ვიდრე ის სინამდვილეშია? 
რა არის პიარტექნოლოგია? ზოგიერთისთვის ის უარყო– 
ფითი კონოტაციის მატარებელია, მას მანიპულაციისა და 
უპატიოსნო ქცევის ელფერი დაჰკრავს. სხვებისთვის ეს 

მხოლოდ ჟარგონული სიტყვაა, რომელიც ორგანიზაციის 
პერსპექტივებზე, პროდუქტებსა თუ საკითხებზე სასაუბ- 
როდ გამოიყენება. თქვენ რას ფიქრობთ? ისურვებდით, 
თქვენთვის „პიარტექნოლოგი“ დაეძახათ? 
მიგაჩნიათ თუ არა ტერმინი „პიარი“ ჟარგონულად, რომ- 
ლის ხმარებასაც თავი უნდა ავარიდოთ? რატომ კი და 

არა? 
რით განსხვავდება საზოგადოებასთან ურთიერთობა 
ჟურნალისტიკისგან, რეკლამისა და მარკეტინგისგან? 

13 როგორ აძლიერებს საზოგადოებასთან ურთიერთობა 

14. 

მარკეტინგს? ზოგიერთი ექსპერტი მიიჩნევს, რომ საზო- 
გადოებასთან ურთიერთობას უფრო წარმატებით 
შეუძლია ახალი პროდუქტის გაშვება ბაზარზე, ვიდრე 
რეკლამას. ეთანხმებით თუ არა ამ მოსაზრებას? ასევე 
მიჩნეულია, რომ ბრენდს საზოგადოებასთან ურთიერ- 

თობა ქმნის, ხოლო რეკლამას მხოლოდ მისი ხელშე- 
წყობა და ბაზარზე დაცვა შეუძლია. თქვენ რას ფიქრობთ? 
რას წარმოადგენს ინტეგრირებული კომუნიკაციების 
ცნება, რომელსაც ზოგიერთი ადამიანი ინტეგრირებულ 
მარკეტინგულ კომუნიკაციას უწოდებს? რომელმა ოთხმა 
ფაქტორმა გამოიწვია ინტეგრირებული კამპანიების 
ზრდა? 

15. საზოგადოებასთან ურთიერთობაში დასაქმებული ადა– 
მიანები მრავალგვარი პროფილის ორგანიზაციაში 
მუშაობენ. რომელი ტიპის ორგანიზაციას მიანიჭებდით 
უპირატესობა, საზოგადოებასთან ურთიერთობაში 
მუშაობა რომ გსურდეთ? 

16. ამ თავში დასახელებულია ხუთი ძირითადი უნარი საზო- 
გადოებასთან ურთიერთობაში მუშაობისთვის. ათბა- 
ლიან სკალაზე როგორ შეაფასებდით თქვენს თითოეულ 
უნარსა და თვისებას? 

17. რატომ არის სტუდენტისთვის მნიშვნელოვანი ინტერნა– 
ტურის გავლა კოლეჯში სწავლისას? როგორ ფიქრობთ, 
ინტერნის სამუშაო ანაზღაურებული უნდა იყოს თუ არა? 

10. დასაქმების სპეციალისტები ამბობენ, რომ დამსაქმებ- 
ლები სამუშაოს მაძიებელ განმცხადებელში 10 თვისებას 
ეძებენ. შეგიძლიათ თუ არა ამ 10-იდან 5 თვისების დასა- 
ხელება მაინც? 

19. განიხილეთ საწყისი დონის ხელფასები საზოგადოებას- 
თან ურთიერთობაში. როგორ ფიქრობთ, ისინი ძალიან 
დაბალია თუ მეტ-ნაკლებად პასუხობს თქვენს მოლო- 
დინს? რას იტყოდით გამოცდილი პროფესიონალების 
ხელფასების შესახებ? 

20. არსებობს თუ არა განსხვავება ხელფასებში? თუ არსე- 
ბობს, როგორ ფიქრობთ, ეს დისკრიმინაციით არის გამო- 
წვეული თუ სხვა ფაქტორები განაპირობებს განსხვავებას 

ხელფასებში? 
21 „საზოგადოებასთან ურთიერთობის კონკრეტული შემ- 

თხვევები“ ალიანს „ებიუნდენთ ფორესტსის“ მაგალითზე 
მოგვითხრობს ინტეგრირებული კამპანიის შესახებ. რა 
ტაქტიკა იქნა გამოყენებული? როგორ გგონიათ, სწორად 
იყო თუ არა წარმართული კამპანია? რატომ კი და რატომ 
არა? 
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საზოგადოებასთან ურთიერთობის ძირითადი ტენდენციები თანამედროვე 
მოკლე ისტორია პრაქტიკაში 

დასაწყისი – ანტიკური ეპოქა დარგის ფემინიზაცია 

შუა საუკუნეები უმცირესობათა წარმომადგენლების 

დასაწყისი ამერიკაში აყვანა სამუშაოზე 

დარგის ამერიკული განვითარება მე-19 დარგის ტრანსფორმაცია: შემდეგი 
საუკუნეში 50 წელიწადი 
1900-1950: პიონერების ერა 
7950-2000: საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის სიმწიფის ხანა
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საზოგადოებასთან ურთიერთობის მოპლე ისტორია 
შესაძლოა, საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქტიკა ისევე ძველი იყოს, როგორც საკუთრივ ადა- 
მიანური კომუნიკაცია. ბევრ უძველეს ცივილიზაციაში, მაგალითად, ბაბილოჩში, საბერძნეთში, რომში, 
ადამიანებს არწმუნებდნენ, მთავრობისა და რელიგიის ავტორიტეტი სწორედ საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის სხვადასხვა ტექნიკის მეშვეობით მიეღოთ და ეღიარებინათ: ინტერპერსონალური 
კომუნიკაციით, საჯაროდ წარმოთქმული სიტყვებით, ხელოვნებით, ლიტერატურით, დადგმული 
ღონისძიებებითა და მოვლენებით და სხვ. რასაკვირველია, არც ერთ მათგანს არ უწოდებდნენ საზო- 
გადოებასთან ურთიერთობას, მაგრამ მიზანი და შედეგი ხშირად მაშინაც ისეთივე იყო, როგორიც 
თანამედროვე პრაქტიკაშია. 

დასაწყისი – ანტიკური ეპოქა 
ხშირად უთქვამთ, რომ როზეტის ქვა, რომელიც უძველესი ეგვიპტური იეროგლიფების ამოკითხ- 
ვის გასაღებად იქცა, სხვა არაფერი იყო, თუ არა საინფორმაციო–სარეკლამო გამოშვება, რომელსაც 
ეგვიპტის მმართველი უნდა გაეცნო ხალხისთვის. ანტიკური ოლიმპიური თამაშებიც ისევე იყენებდა 

პოპულარიზაციის ტექნიკას ათლეტების გმირული შარავანდედით 
შესამკობად, როგორც 2008 წლის პეკინის ზაფხულის ოლიმპი- 
ური თამაშები. პლატონის დროს დაწერილი საჯარო სიტყვა იმავე 
პრინციპებით იგებოდა, როგორითაც დღეს დაწერილი საჯარო 
გამოსვლები. საჯარო გამოსვლის დამწერმა უნდა იცოდეს აუდიტო- 
რიის შემადგენლობა, არ უნდა ელაპარაკოს მას ქედმაღლურად და 
სანდო და დამარწმუნებელი ინფორმაცია უნდა გაავრცელოს. 

იულიუს კეისარი, შეიძლება, პირველ პოლიტიკოსად მივიჩ- 
ნიოთ, რომელმაც გამოსცა წიგნი „კომენტარები“ და იგი რომის 
იმპერატორობისკენ სწრაფვაში წარმატებით გამოიყენა. იულიუს 
კეისარი ყოველი წარმატებული ბრძოლიდან დაბრუნების შემდეგ 
საგანგებოდ აწყობდა მსვლელობებს, რათა განემტკიცებინა სწო- 
რუპოვარი მეთაურისა და წინამძღოლის სახელი. ძვ. წ. 59 წელს, 
როცა კეისარი რომის კონსული გახდა, მან ხელქვეითებს თავისი 
სენატორობის დროინდელი და სხვა საჯარო გამოსვლები ჩააწე- 
რინა და მთელ ქალაქში კედლებზე გააკვრევინა. ეს #CL8 ნIყიიმ, 
ანუ „ყოველდღიური საქმეები“, შეიძლება, მსოფლიოში ერთ-ერთ 
პირველ გაზეთად მივიჩნიოთ. რასაკვირველია, მათში კეისრის საქ– 
მეებს უფრო მეტი სივრცე და ადგილი ეთმობოდა, ვიდრე მისი მოწი– 
ნააღმდეგეებისას. 

პავლე მოციქული, ახალი აღთქმის ყველაზე ნაყოფიერი 
ავტორი, სახელოვან საქმედ მიიჩნევდა საზოგადოებასთან 
ურთიერთობას. რ. ე. ბრაუნი სეილემის სახელმწიფო კოლეჯიდან 
ამბობს: „ადრეული ქრისტიანობის ისტორიკოსები მიიჩნევენ, რომ 
პავლეს უფრო დიდი ღვაწლი მიუძღვის ქრისტიანობის დამკვიდრე– 

ქვაზე ამოკაწრული ახალი ამბების რელიზი. როზეტის ქვ, ბაში, როგორც ავტორსა და ორგანიზატორს, ვიდრე თვით იესოს“. 
რარლვოის მერიას არა აბის სარა არეაბამიაბაისიი თა შემდეგ იგი იმოწმებს ჯეიმზ გრუნიგსა და ტოდ ჰანტს, რომლებ– 
ლიწი ია შესახებ ცნობას წარმოადგენს. პირვე მაც თავიანთ წიგნში „საზოგადოებასთან ურთიერთობის მართვა 

აღნიშნეს: 

ისტორიის დიდად დამახინჯება არ იქნება, თუ ვიტყვით, რომ მოციქულთა წარმატება ქრისტი– 
ანობის გავრცელებაში ჩვ. წ. პირველ საუკუნეში საზოგადოებასთან ურთიერთობის ყველაზე 
დიდი წარმატებაა ისტორიაში. პეტრე და პავლე მოციქულები იყენებდნენ საჯარო გამოსვლებს, 
წერილებს, მიმართვებს, დადგმულ ღონისძიებებს, რათა მიეპყროთ ადამიანების ყურადღება, 
მოეპოვებინათ მხარდამჭერები და დაეფუძნებინათ ახალი ეკლესიები, ახალი აღთქმის ოთხი 
სახარებაც, რომლებიც იესოს ჯვარცმიდან სულ რაღაც 40 წლის შემდეგ დაიწერა, საზოგადო– 
ებასთან ურთიერთობის დოკუმენტებია, რომელთა დაწერის მიზანი უფრო სარწმუნოების 
პროპაგანდაა, ვიდრე იესოს ცხოვრების დოკუმენტურად აღწერა. 

შუა საუპუნეები 
შუა საუკუნეებში რომის კათოლიკური ეკლესია საზოგადოებასთან ურთიერთობის ძირითადი გან- 
მახორციელებელი იყო. პაპი ურბან II არწმუნებდა ქრისტიანობის ათასობით მიმდევარს, მუსლიმთა 
წინააღმდეგ ჯვაროსნულ ლაშქრობებში მონაწილეობით ემსახურათ ღვთისთვის და მიეღოთ შენდობა



თავი 2. « საზოგადოებასთან ურთიერთობის განვითარება 

თავიანთი ცოდვების გამო. ექვსი საუკუნის შემდეგ ეკლესია ერთ-ერთი პირველი იყო, რომელმაც 
გამოიყენა სიტყვა „პროპაგანდა“ და პაპ გრიგორი XV-ის ლოცვა-კურთხევითა და ხელდასხმით გახ- 
სნა პროპაგანდის კოლეჯი, რომელსაც უცხოურ მისიებზე ზედამხედველობა და მღვდლების წვრთნა 
ევალებოდა სარწმუნოების პროპაგანდის მიზნით. 

ვენეციაში კი მე-15-16 საუკუნეების ბანკირები დიდად იყვნენ დახელოვნებული ინვესტორებ– 
თან ურთიერთობებში და, შესაძლოა, ერთ-ერთი პირველებიც კი იყვნენ ადგილობრივ კათოლიკე 
მღვდლებთან ერთად, ვინც კორპორაციული ფილანტროპიის ცნება დაამკვიდრა, როცა ისეთი დიდი 
მხატვრების სპონსორობას დაუდო სათავე, როგორიც მიქელანჯელო იყო. 

დასაწყისი ამერიკაში 
შეერთებული შტატები თავიდან ემიგრანტების (ძირითადად ინგლისიდან გადმოსახლებულების) 
დასახლება იყო. მიწით მოვაჭრე სხვადასხვა კომპანიებმა, რომლებიც თვით გვირგვინოსნის მიერ 
იყვნენ აღჭურვილი ამ უფლებამოსილებით, აქტიურად დაიწყეს კოლონიზაციის პოპულარიზაცია 
შემოსავლების გაზრდის მიზნით, რომელსაც უნდა განეპირობებინა კოლონიზატორების მანუფაქტუ– 
რების განვითარება და ზრდა. სხვა სიტყვებით რომ ვთქვათ, კოლონიზაცია ბევრ შემთხვევაში წმიდა 
კომერციული წამოწყება იყო. მაგალითად, 1620 წ. „ვირჯინია კომპანიმ“ (VVIიIიIგ CიოიხმიV) მთელ 
ევროპაში გაავრცელა ფლაერები და ბროშურები, რომელიც 50 აკრ მიწას უფასოდ სთავაზობდა ყვე– 
ლას, ვინც ამერიკაში ემიგრაციის სურვილს გამოთქვამდა. 

ახალ სამყაროში პოპულარიზაციის ადრეულ მაგალითად გამოგვადგება სერ უოლტერ რეილის 
მცდელობები, დაერწმუნებინა ახალმოსახლეები, ვირჯინიაში დაფუძნებულიყვნენ. 1584 წ. რეილიმ 
ინგლისში მიმზიდველი ანგარიშები გააგზავნა ადამიანების მოსაზიდად იმ ადგილზე, რომელიც სინამ– 
დვილეში დაჭაობებული როენოუკის კუნძული იყო. იგივე გააკეთა ჩვ. წ. 1000 წ. ერიკ წითურმა, როცა 
ყინულისა და კლდეების ქვეყანა აღმოაჩინა და მას გრენლანდია („მწვანე მიწა“) უწოდა. ესპანელი 
მკვლევრები მოხალისეებს ჯერ კიდევ აღმოუჩენელ ოქროს შვიდ 
ქალაქში და ზღაპრულ-მითურ მარადიული სიყმაწვილის შადრევან- 
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თან უხმობდნენ, მისი შემდგომი ათვისებისა და კოლონიზაციის მიზ– 
ღა” 

ნით. 
ამერიკული კოლონიების მკვიდრად დაფუძნების შემდეგ პოპუ– 

ლარიზაცია და საზოგადოებასთან ურთიერთობა სხვადასხვა დაწე- 
სებულების პრომოუშენისთვის გამოიყენებოდა. 1641! წ. ჰარვარდის 
კოლეჯმა სახსრების მოსაძიებელი პირველი ბროშურა გამოუშვა. 
სამეფო კოლეჯმა კი (ამჟამად კოლუმბიის უნივერსიტეტმა) 1758 წელს 
გამოსცა თავისი პირველი საინფორმაციო რელიზი, რომლითაც იგი 
თავისი პირველი მეცადინეობების დაწყებას აცხადებდა. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობამ აქტიური როლი ითამაშა 
ამერიკის დამოუკიდებლობაშიც, ბოსტონის „ჩაის პარტიის“ ყველაზე 
ცნობილი იდეა, რომელსაც „პიარუიკმა“ „..ყველა დროის უდიდესი და 
უცნობილესი, ყურადღების მისაპყრობი ნაბიჯი“ უწოდა, ეკუთვნოდა 
სემიუელ ადამსს, რომელსაც ფაქიზად ჰქონდა განვითარებული იმის 
შეგრძნება, როგორ შეუძლია სიმბოლიზმს, მართოს საზოგადოებრივი 
აზრი. კოლონისტები ბრიტანეთის მთავრობის მხრიდან დამატებული 
ბეგარის გასაპროტესტებლად ბრიტანული სავაჭრო გემიდან ჩაის 
ფოთლებით სავსე ხის კონტეინერებს ბოსტონის ყურეში ყრიდნენ 
და ამან ისტორია შექმნა. ადამსმა და მისმა კოლეგებმა ბრიტანული 
სამხედრო შენაერთების მიერ რამდენიმე კოლონისტის მკვლე–- 
ლობას „ბოსტონის სასაკლაო“ უწოდეს და შემდეგშიც დაჟინებით 
არწმუნებდნენ ამერიკელ კოლონისტებს, გაელაშქრათ დიდი ბრიტა- 
ნეთის წინააღმდეგ. ჯერ კიდევ „ნელ-თბილ“ მდგომარეობაში მყოფი 
მოქალაქეების მიყვანა ამერიკის დამოუკიდებლობის იდეასთან ტომ 
პეინის „საღმა აზრმაც“ შეძლო. სამი თვის განმავლობაში პამფლეტის 
120,000-ზე მეტი ეგზემპლარი გაიყიდა, რაც ეროვნულ აუდიტორიასთან 
პოლიტიკური კომუნიკაციის ადრეულ ნიმუშად შეიძლება მივიჩნიოთ. 
ახალი პოლიტიკური სისტემის ჩამოყალიბებაზე გავლენა იქონია 
„ფედერალისტურმა წერილებმა“, რომელიც შეიცავდა საერთო ფსევ- 
დონიმით ხელმოწერილ ალექსანდრ ჰამილტონის, ჯეიმზ მედისონისა 
და ჯონ ჯეის 85 წერილს. საფუძველი ეყრებოდა ე. წ. „სინდიკატიზე- 
ბული საზოგადოებრივი აზრის“ გავრცელებას მასმედიის მეშვეობით 
– ეს ცნება დღემდე გამოიყენება საზოგადოებასთან ურთიერთობაში. 

1800-იანი წლები პრესის აგენტებისთვის ოქროს ხანა 
იყო. ჯონ ბერკი იყო პოპულარიზაციის ის დიდოსტა– 

ტი, რომელიც „ბუფალო ბილის ველური დასავლე- 
თის“ შოუს უკან იდგა, შოუსი, რომელიც მნახველთა 

რეკორდულ რაოდენობას კრებდა შეერთებულ შტა- 
ტებშიც და ევროპაშიც. ბუფალო ბილი და ენი ოუკლი 

თავისი დროის როკ-ვარსკვლავები იყვნენ. 
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დარგის ამერიპული განჭითარება მე-19 საუპუნეში 
1800-იანი წლები შეერთებული შტატების ზრდისა და გაძლიერების 
პერიოდი იყო. ეს წლები პრესის აგენტების ოქროს ხანადაც მიიჩნევა. 
ვებსტერის ახალი მსოფლიო ლექსიკონი „პრესის აგენტს“ განმარტავს, 
როგორც „პირს რომლის სამუშაოც არის ინდივიდუუმების, 
ორგანიზაციებისა და სხვათა პოპულარიზაცია, მათი ცნობილად ქცევა“, 
ეს პერიოდი გაზვიადების ხანაც არის, რომელიც გამოიხატებოდა 
მედიისა და სხვა საშუალებების გამოყენებაში ამა თუ იმ პიროვნების, 
შემთხვევის, მიზეზის, პროდუქტის ან მომსახურების, ვთქვათ ცირკის, წინ 
წამოწევაში. 

პრესის აგენტებს შეეძლოთ, ხოტბა შეესხათ დეივი კროკეტისთვის, 
გმირი მესაზღვრისა და პოლიტიკოსისთვის, რომელიც პრეზიდენტ 
ენდრიუ ჯექსონს ინდიელთა საკითხში დაუპირისპირდა; შეეძლოთ 
ათასობით ადამიანი მიეზიდათ „ბუფალო ბილისა“ და მსროლელი ენი 
ოუკლის სანახაობით ტურებზე დასასწრებად; შეექმნათ ლეგენდები 
დაუსახლებელი მიწების ერთ-ერთი პირველი მოსახლის დენიელ ბუნის 
შესახებ და ასევე ცნობილი გაეხადათ ასობით სხვა ადამიანი. 

ამ ძველი დროის პრესის აგენტებისა და შოუმენების უმრავლესობა 
უნარიანად იყენებდა პუბლიკის მისწრაფებას გართობისკენ. რეკლამები 
და პრესის გამოშვებები, ადრეული პრესრელიზები იმდენად იყო 
გაზვიადებული, რომ ტყუილში გადაიზრდებოდა ხოლმე. მედიისა 
და პუბლიკის ყურადღების მისაპყრობად, წინასწარი სამუშაოს 
შესრულების დროს, პრესის აგენტი გაზეთის რედაქტორის სამუშაო 
მაგიდაზე განცხადებებსა და ანონსებთან ერთად წარმოდგენის 
ბილეთებსაც აწყობდა. ამას, როგორც წესი, უზარმაზარი რეკლამა 
მოჰყვებოდა ხოლმე, ჟურნალისტები და მათი ოჯახის წევრები ჯგუფებად 
მიდიოდნენ უფასო გართობის სანახავად და არაფრად აგდებდნენ იმ 
ეთიკურ შეზღუდვებს, რომლებითაც დღეს მსგავსი პრაქტიკა მკაცრად 
რძალება. ალბათ, არ უნდა გაგვიკვირდეს, თუ საზოგადოებასთან ფაინის ტ. ბარნუმმა, გაზვიადებისა და პოპულარი- იკრძალება. ალბათ, არ უნდა გაგვიკვირდეს, თუ საზოგადოე: 

ზაციის დიდოსტატმა, აქცია ტომ თამბი შოუბიზნესის ურთიერთობის დღევანდელ პრაქტიკოსს რომელსაც შეფასების, 
გამორჩეულ პიროვნებად და საქვეყნოდ ცნობილ რჩევების მიცემის, კომუნიკაციისა და მართვის პოლიტიკაზე გავლენის 
ადამიანად. მოხდენის დიდად დახვეწილი უნარი აქვს, შეზარავს იმის დაშვებაც კი, 

ააილსააალლისათოლიიილათდითაიოლლი=25>252% თი რომ საზოგადოებასთან ურთიერთობა პრესის აგენტობიდან ამოიზარდა. 
თუმცა საზოგადოებასთან ურთიერთობა დღემდე ინარჩუნებს თავის 
ფესვებს ამ პრაქტიკაში. 

უცნობილესი შოუმენი ფაინის ტ. ბარნუმი, მე-19 საუკუნის უდიდესი ამერიკელი შოუმენი, იმ ხელობისა 
თუ ხელოვნების დიდოსტატი იყო, რომელსაც ისტორიკოსი დენიელ ბორსტინი ფსევდომოვლენას 
უწოდებს, ანუ ღონისძიებას, რომელიც უპირველესად იმიტომ ხდება, რომ იგი გაშუქდეს, მის შესახებ 
შეიტყონ. 1810 წელს დაბადებული ბარნუმი ხატოვან ენასა და გაზვიადებას მიმართავდა თავისი 
სხვადასხვაგვარი ატრაქციონების პრომოუშენისთვის იმ დროში, როცა პუბლიკა დამშეულივით 
ეტანებოდა ნებისმიერ გასართობ სანახაობას. 

სწორედ ბარნუმის წყალობით იქცა ტომ თამბი მე-19 საუკუნის ერთ-ერთ სენსაციად. იგი ლილი– 
პუტი იყო, მხოლოდ ორი ფუტის სიმაღლისა და 15 გირვანქას იწონიდა, მაგრამ საოცრად დახე- 
ლოვნებული იყო სიმღერაში, ცეკვასა და იუმორისტული მონოლოგების კითხვაში. ბარნუმმა აქცია 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის მოვლენად „გენერალ“ ტომ თამბის ქორწინება ლილიპუტ ქალზე. 
მან ფართო ევროპული სანახაობითი კამპანიაც კი მოუწყო თამბს – თავდაპირველად ბარნუმმა თამბი 
ლონდონის საზოგადოების მაღალ ფენას წარუდგინა, რომლებიც მოიხიბლნენ მისით. ამას სასახ- 
ლეში მიწვევა მოჰყვა, და აქედან მოყოლებული თამბი ყოველღამე თამაშობდა ხალხით სავსე სახ– 
ლებში. ბარნუმს იმ დროშიც კი კარგად ესმოდა მესამე მხარის მხარდაჭერისა და მის მიერ მოწონების 
მნიშვნელობა. 

ბარნუმის მომდევნო წარმატება იყო ჯენი ლინდის, „შვედი ბულბულის“, პრომოუშენი. ლინდი 
ცნობილი იყო ევროპაში, მაგრამ ამერიკაში არავის სმენოდა მისი ულამაზესი ხმის შესახებ, ვიდრე 
ბარნუმმა მას ტურნე არ მოუწყო მთელი ამერიკის მასშტაბით და მისგან ნამდვილი „პოპ-ხატი“ არ 
შექმნა (ეს ყველაფერი სამოქალაქო ომამდე ხდებოდა!). თითოეული ქალაქის პუბლიკის წინაშე გამო– 
სვლისას იგი დაჟინებული მცდელობებით ახერხებდა საკონცერტო სახლების შევსებას და შემოსავ– 
ლების ნაწილს ქველმოქმედებას ახმარდა. როგორც სამოქალაქო აქტივობა, ეს ღონისძიებები ამა თუ 
იმ ქალაქის საზოგადოებრივი აზრის ლიდერებს იზიდავდა, ეს კი ნიშნავდა, რომ რიგითი მოქალაქეები
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თავი 2 

პრაქტიკული ნიმუში 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის დასაწყისი სხვა ქვეყნებში 
9“ რიტანელი სწავლული ჯ. ა. რ. 

LC პიმლოტი ოდესღაც წერდა: 
-” „საზოგადოებასთან ურთიერთობა 

წმინდა ამერიკული ფენომენი არ არის, 
მაგრამ იგი ისე არსად აყვავებულა, 
როგორც შეერთებულ მშრტატებში. 
სხვაგან არსად ყოფილა იგი ასე ფარ– 

თოდ გავრცელებული პრაქტიკაში, 
ასე მომგებიანი, ასე პრეტენზიული, 

ერთდროულად ასე პატივსაცემი და 
სახელშელახული, ასე საეჭვო და ასე 
ექსტრავაგანტურად ხოტბაშემსხმელი“. 
თუმცა ძალიან მნიშვნელოვანია იმის 
გაცნობიერება რომ სხვა ქვეყნებ- 
საც აქვთ საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობის საკუთარი ისტორია, ქვემოთ 
მოხმობილი მასალა ამ ისტორიების 
წარმოჩენის ნიმუშია. 

გერმანია 

სარკინიგზო და სხვა მსხვილმა სა- 
წარმოებმა საპოპულარიზაციო და სა- 
რეკლამო მცდელობები მე-19 საუკუ– 
ნის შუა პერიოდიდან დაიწყეს. ალ- 
ფრედ კრუპი, გერმანიაში უპირვე- 
ლესი ინდუსტრიული ფირმის კომპა- 
ნია „კრუპის“ დამფუძნებელი და გარ– 
კვეულწილად, ნაცისტთა ომის იდე– 
ოლოგიის ერთ-ერთი ფუძემდებელი, 

1866 წ. წერდა: „ვფიქრობთ... დადგა 
დრო, როცა ავტორიტეტული ანგარი- 
შები ჩვენი ფაბრიკის საქმეების შესა– 
ხებ, რომლებიც სრულ შესაბამისობა- 
ში იქნება ფაქტებთან, მუდმივად უნდა 
იყოს პროპაგანდირებული საგაზეთო 
რეპორტაჟებში, რომლებიც განათლე– 
ბულ საზოგადოებას მოემსახურება“. 

დიდი ბრიტანეთი 

კომპანია „მარკონიმ“, უკაბელო ტე- 
ლეგრაფის მსოფლიო ლიდერმა, 1910 
წელს შექმნა საგანგებო დეპარტამენ- 
ტი, რომლის ფუნქციაც იყო კომპანიის 
მიღწევებისა და მის მიერ განხორცი– 
ელებული ოპერაციების შესახებ საინ– 
ფორმაციო გავრცელება. 191) წელს 

დაიწყო საზოგადოებასთან ურთიერ–- 
თობის პირველი სამთავრობო კამპა- 
ნია – იგი დაზღვევის კომისიამ მოსახ– 

ლეობისთვის ეროვნული სადაზღვე- 
ვო აქტის სარგებლიანობის ასახსნე– 
ლად წამოიწყო; ამ არაპოპულარული 
ღონისძიების, ეროვნული სადაზღვევო 
აქტის, პოპულარიზაციას ინტენსიური 
მუშაობა დასჭირდა. 
საპაერო მიმოსვლის სამინისტრომ, 
პირველმა სამთავრობო სტრუქტუ- 
რებს შორის, 1919 წელს პრესის მოხე– 
ლის თანამდებობა შემოიღო, ერთი 
წლის შემდეგ კი ჯანმრთელობის დაც- 
ვის სამინისტრომ ინფორმაციის დი– 
რექტორის თანამდებობაზე დანიშნა 
სერ ბეზილ კლარკი, საინფორმაციო 
სააგენტო „როიტერსის“ ყოფილი კო– 
რესპონდენტი. 1922 წლისთვის დიდი 

ბრიტანეთის მთავრობამ მაუწყებლო– 
ბა დააწყებინა ბრიტანულ სამაუწყებ– 
ლო სამსახურს (ბი-ბი-სის), რათა ბრი– 

ტანული ღირებულებები და შეხედუ– 
ლებები ბრიტანეთის კოლონიებისა და 
სხვა ქვეყნებისთვის გაეზიარებინა. 
ის პრაქტიკა, რომ საზოგადოებასთან 
ურთიერთობას პროფესიული რჩევა- 

დარიგებები მიეცა ბიზნესისთვის, ქვე– 
ყანაში 1924 წლისთვის შემოიღეს, რო- 
ცა სერ ბეზილ კლარკმა, სამთავრო– 
ბო პრესის ყოფილმა მოხელემ, სა- 
კუთარი ფირმა დააფუძნა ლონდონ- 
ში. მისი პირველი კლიენტის, რძის 
მწარმოებელი ჯგუფის, პოპულარი– 

ზაცია ითვალისწინებდა რძის პასტე– 
რიზების იდეის წინ წამოწევას, სიახ– 
ლეს, რომელსაც საზოგადოებამ თავი- 
დან წინააღმდეგობაც კი გაუწია. ერთი 
წლის შემდეგ სერ ჯონ ელიოტი სამ– 
ხრეთ სარკინიგზო კომპანიის საზოგა- 
დოებასთან ურთიერთობის მოხელედ 

დანიშნეს. 

ავსტრალია 

ავსტრალიაში საზოგადოებასთან ურ- 
თიერთობა ძირითადად მეორე მსოფ– 
ლიო ომის შემდეგ საინფორმაციო-სა- 
რეკლამო საქმიანობით შემოიფარ- 
გლებოდა. 1942 წელს, როდესაც ამე– 
რიკელმა გენერალმა დუგლას მაკარ- 
ტურმა კორეგიდორს დააღწია თავი, 
მან შემოიტანა ტერმინი „საზოგადო– 

« საზოგადოებასთან ურთიერთობის განვითარება 

ებასთან ურთიერთობა“ და ზედმიწევ– 
ნით დახელოვნებულ გუნდთან ერთად 
საზოგადოებას საკუთარი იმიჯისა და 
საომარი თავგანწირვის პრომოუშენის 
მრავალი ხერხი უჩვენა. 
დარგი განუხრელად იზრდებოდა და 
1960 წელს ჩამოყალიბდა ავსტრალიის 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის ინ- 
სტიტუტი. ყველაზე თვალსაჩინო პრაქ- 
ტიკოსებს შორის იყვნენ: ჯორჯ ფიც- 
პატრიკი, რომელიც პირველი იყო ავ– 
სტრალიაში, ვინც საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის სანდო წარმმართვე- 
ლად მიიჩნეოდა, და ერიკ უაიტი, რო– 
მელმაც, როგორც ერთი წყარო ადას– 
ტურებს, „ვირტუალურად შექმნა საზო– 
გადოებასთან ურთიერთობის დარგი“ 
ავსტრალიაში. 1960-იანი წლების და– 
საწყისში უაიტმა თავისი ფირმის მომ- 
სახურება წყნარი ოკეანის აუზის ექვს 

ქვეყანაზე გაავრცელა. 
ტაივანი 

ტაივანშიც, როგორც ბევრ სხვა ქვე– 
ყანაში, მთავრობა იყო ის ინსტიტუტი, 
რომელმაც პირველმა მიმართა საზო– 
გადოებასთან ურთიერთობის ტაქტი– 
კას. 1950-იან წლებში ტაივანის მთავ– 
რობამ საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობა „ერის მშენებლობის“ პროცესის 
სამართავად გამოიყენა. შეიქმნა რამ– 
დენიმე სამთავრობო საინფორმაციო 
სამსახური, რომლებსაც სამთავრობო 
ახალი ამბები უნდა მიეწოდებინათ სა– 
ზოგადოებისთვის. საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის ფონდი, პრაქტიკოს- 
თა პროფესიული ორგანო, 1956 წელს 
შეიქმნა. 1958 წელს ჯგუფმა საჯაროდ 
განაცხადა თავისი პოლიტიკის შესახებ 
სამთავრობო სააგენტოებისა და კერ– 
ძო ორგანიზაციებისთვის, რათა ხელი 
შეეწყო საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობისთვის. ორგანიზაციის ერთ-ერ– 
თი გამოცემაა „პაბლიკ რილეიშნზ მე- 
გეზინი“ (ჩყხსC 80I800ი§ Mმძმ7!ი8), 
რომელიც გამოიყენება პროფესიონა- 
ლიზმის ასამაღლებლად საზოგადო– 
ებასთან ურთიერთობის დარგში. 
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44 ნაწილი 1 « როლი 

ფილიპინები 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
დარგი ფილიპინებზე დასავლეთი- 

დან გადმოინერგა 1940-იან წლებში. 
ფაქტობრივად, ეს ქვეყანა „საზოგა– 
დოებასთან ურთიერთობის აკვნად“ 
მიიჩნევა წყნარი ოკეანის აუზის ქვეყ– 
ნებში. შეერთებული შტატების არმიის 
საჯარო ინფორმაციის მოხელეები მე– 
ორე მსოფლიო ომის დროს რეგულა- 

რულად უშვებდნენ საინფორმაციო 
რელიზებს ფილიპინებზე. ომის შემ- 
დეგ საზოგადოებასთან ურთიერთო- 
ბის კონცეპტი ადგილობრივ ბიზნეს- 

ზეც გავრცელდა და შეიქმნა ფილი– 
პინების ბიზნესის შესახებ მწერალ– 
თა ასოციაცია, რომელიც კორპორა- 
ციული სოციალური პასუხისმგებლო– 
ბის იდეის პოპულარიზაციას ემსახუ– 
რებოდა. 

თვალსაჩინო ფილიპინელ პიონერად 
ამ დარგში პიტ ტეოდორო მიიჩნევა. იგი 
სამხატვრო მანუფაქტურის, „ელისალ– 

დესა და კომპანიის“ საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის სამსახურის დირექ- 

ტორი იყო. მან იკისრა ვალდებულება, 
მოეწყო საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობის პირველი ორგანიზებული კამ- 
პანია, რომლის მიზანიც იყო ადგილობ– 
რივი კონტრაქტორებისა და არქიტექ- 
ტორების კეთილი ნებისა და ბიზნესის 
წახალისება. 196ნ წელს ქვეყნის ერთ– 

ერთმა უდიდესმა და სახელგანთქმულ- 
მა კომპანიამ, „კორპორაცია სან-მი- 
გელმა“, რომელიც მთელ მსოფლიოშია 
ცნობილი ლუდით „სან-მიგელი“, საზო– 
გადოებასთან ურთიერთობის პირვე- 
ლი დეპარტამენტი დააარსა. 

ესპანეთი 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
დარგის ზრდა ესპანეთში 1950-იან 
წლებში დაიწყო – ქვეყნის პოლიტი- 
კური, ეკონომიკური და მედიაგანვი– 
თარების პარალელურად. 1955 წელს 
სარეკლამო სააგენტომ ბარსელო- 
ნის „დანის ედვერტაიზინგმა“ (ჩმი!§ 
#ძV6I5Iით წამოიწყო საზოგადო- 
ებასთან ურთიერთობის ერთ-ერთი 
პირველი კამპანია, რომელიც მიზნად 
ისახავდა საზოგადოებრივი კეთილი 
ნების ჩამოყალიბებას კორპორაცი–- 
ული კლიენტისა და მის მიერ წარმო– 
ებული პროდუქტის სასარგებლოდ. 
ამ კამპანიის ერთ–ერთმა ხელმძღვა– 
ნელმა ხოაკინ მაესტრემ 1960 წელს სა– 
ზოგადოებასთან ურთიერთობის საკუ- 

თარი ფირმა შექმნა. ერთ-ერთი ესპა– 
ნელი ისტორიკოსის თანახმად, საზო– 

გადოებასთან ურთიერთობის საკონ– 
სულტაციო კომპანიების შექმნით „სა– 
ზოგადოებასთან ურთიერთობის სამ- 
სახურებისთვის დაიწყო საქმიანობა 
დინამიკურ სამომხმარებლო ბაზარ– 
ზე, რამაც საზოგადოებასთან ურთიერ– 
თობის პირველი სააგენტოების შექმნა 
გამოიწვია; ეს კი პირდაპირი რეაქცია 
იყო არსებულ საბაზრო მოთხოვნაზე, 
მიეღოთ ეს მომსახურება“. 

რუსეთის ფედერაცია 

1991 წელს საბჭოთა კავშირის დაშ- 
ლამ სათავე დაუდო თავისუფალ სა– 
ბაზრო ეკონომიკას და დემოკრა- 
ტიულ რეფორმებს, რომლებმაც სა– 
ზოგადოებასთან ურთიერთობის დარ– 
გის სწრაფი ზრდა გამოიწვია როგორც 
სამთავრობო ინსტიტუტებში, ისე კერ- 

ძო ბიზნესში გლობალურმა კომპა– 
ნიებმა ამ გახსნილობით ისარგებ- 
ლეს და დასავლური სტილის რეკლა– 
მის, საზოგადოებასთან ურთიერთო– 
ბის სამსახურისა და პოპულარიზაციის 
მეშვეობით ახალ რუსეთში თავიანთი 
პროდუქტებისა და მომსახურების გა- 

ყიდვა დაიწყეს. 
გარდა ამისა რუსულ კომპანიებს 
თანდათან უკეთ ესმოდათ თავიანთი 
პროდუქტებისა და მომსახურებების 
პოპულარიზაციისა და რეკლამირების 
მნიშვნელობა. ამ დრომდე „საზოგა– 
დოებასთან ურთიერთობას“ მთავრო– 
ბა მართავდა. 1990-იანი წლების დასა– 
წყისში ჩამოყალიბდა რუსეთის საზო– 
გადოებასთან ურთიერთობის პროფე- 
სიონალთა ასოციაცია, რომლის მიზა– 
ნი იყო ამ დარგის სტანდარტების პრო- 
მოცია, მათი დამკვიდრება და უწყვე- 
ტი განათლების უზრუნველყოფა. ბევ- 
რი დამკვირვებელი მიიჩნევს, რომ სა– 
ზოგადოებასთან ურთიერთობის სფე- 
რო ეკონომიკის ზრდასთან ერთად გა– 
ფართოვდება. 

ტაილანდი 

საზოგადოებასსთანნ ურთიერთობის 
დარგის ისტორია ტაილანდში, რო– 
გორც ბევრ სხვა ქვეყანაში, სათავეს 
1950-იანი წლებიდან იღებს. მიიჩნევა, 
რომ აქ ამ დარგს საფუძველი ფინე– 
ლი ესკო პაიასალმის საზოგადოებას– 
თან ურთიერთობის პირველმა ფირ- 
მამ ჩაუყარა, მან თავისი ფირმა „პრეს– 
კო“ მას შემდეგ დააფუძნა, რაც ათ წე– 
ლიწადზე მეტი ქრისტიანული მისიით 
იმსახურა ჩრდილოეთ ტაილანდში. 
„პრესკო“ ამ ქვეყნის საზოგადოებას– 
თან ურთიერთობის უდიდესი ფირ- 

მა გახდა და მანვე დაამკვიდრა სტან- 
დარტები იმ ფირმებისთვის, რომლე- 
ბიც „პრესკოს“ შემდეგ და მისი მაგა- 
ლითით გაჩნდნენ. 
„პრესკოს“ ერთ-ერთი პირველი კამ- 
პანსა ემსახურებოდა „ქოლგეით- 
პალმოლივის“ რეპუტაციის აღდგენას 
მას შემდეგ, რაც ამ კომპანიის კბილის 
პასტას შეცდომით ბრალი დასდეს ღო- 
რის ქონის შემცველობაში. მუსლი- 
მი მოსახლეობა ამ ამბავმა აღაშფო- 
თა და „ქოლგეითის“ გაყიდვა ბაზარ- 
ზე 100%-ით დაეცა სამხრეთ ტაილან– 
დში. პაიასალმი დაუკავშირდა მუს–- 
ლიმთა ლიდერებს და ისინი „ქოლგე– 

ითის“ ქარხნებში პროდუქციის დამზა– 
დების შესამოწმებლად წაიყვანა. მან 
მოახერხა მათი დარწმუნება იმაში, 
რომ ამ ჭორებს არავითარი საფუძვე- 
ლი არ ჰქონდა. ბიზნესმა ისევ აღმას- 
ვლა დაიწყო. 

არაბთა გაერთიანებული საემიროები 

ბიზნესისა და ეკონომიკის განვითარე- 
ბამ ბოლო ორი ათწლეულის განმავ- 
ლობაში, განსაკუთრებით დუბაიში, წა– 
ახალისა საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობის ზრდა. 1980-იანი წლების შუახა– 
ნებში სამთავრობო დეპარტამენტები- 
სა და სხვა ძირითადი ინსტიტუციების 
უმრავლესობას ჰქონდა საზოგადო–- 
ებასთან ურთიერთობის დეპარტამენ- 
ტები. გარდა ამისა, 1980-იანი წლების 

შუაში საზოგადოებასთან ურთიერთო- 
ბის მრავალი საერთაშორისო ფირ– 
მა ეწვია საემიროებს, რათა მომსახუ– 
რებოდა მულტინაციონალური კომ- 
პანიების ოპერაციებს ახლო აღმო–- 
სავლეთში. დღეს არაბთა გაერთიანე– 
ბულ საემიროებში საზოგადოებას– 
თან ურთიერთობის დაახლოებით 40 
ფირმაა, რომლებიც ამ ბიზნესის 60%-ს 
ფლობენ ახლო აღმოსავლეთში. სად– 
რი ბარაჯი, ახლო აღმოსავლეთის სა- 
ზოგადოებასთან ურთიერთობის ასო- 
ციაციის (რომელიც 2001 წელს დაარს– 
და) პრეზიდენტი, წერდა: „საზოგადო– 
ებასთან ურთიერთობის სააგენტოების 
ფართოდ გამოყენება არაბთა გაერ– 
თიანებულ საემიროებში და მთლი– 
ანად რეგიონში სრულიად ნორმა– 
ლური მოვლენაა ქვეყანაში უდიდესი 
ეკონომიკური აქტივობის გამო, რომე– 
ლიც მოითხოვს და ამოცანად ისახავს 
კავშირებს მედიასთან, პოპულარიზა– 
ციას, რეკლამას, პროდუქტის მიმო- 
ქცევაში გაშვებას და მის მოწონებას“. 

  
 



თავი 2. « საზოგადოებასთან ურთიერთობის განვითარება 

აუცილებლად დაესწრებოდნენ წარმატებულ წარმოდგენას. ამ ხერხს დღემდე იყენებენ გართობის 
სფეროში დასაქმებული სარეკლამო აგენტები. 

გაფართოება დასაჭლეთისპენ მთელი მე-19 საუკუნის განმავლობაში საინფორმაციო-სარეკლამო 
საქმიანობა დიდად უწყობდა ხელს შეერთებული შტატების დასავლეთის პოპულარულობას. მიწის 
გადამყიდველები ავრცელებდნენ პამფლეტებსა და სარეკლამო ბროშურებს, რომლებშიც თითოე-– 
ული ქალაქი ან დასახლება აღწერილი იყო, როგორც „დასავლეთის ბაღნარი“. ამას ერთმა იმ დროის 
კრიტიკოსმა უწოდა „თვალებში ნაცრის შეყრა, რომელიც სავსე იყო გაზვიადებული, მაღალფარდო- 
ვანი და ყალბი ფერებით გაჯერებული აღწერილობით“. მაგალითად, ერთ-ერთი ასეთი ბროშურა 
ნებრასკის ტერიტორიას აღწერდა, როგორც „მიგრაციის გოლფსტრიმს... რომელიც ჩრდილოეთიდან 
პოლარული ნათებით იყო შემოსაზღვრული, ხოლო სამხრეთიდან – განკითხვის დღით“. სხვა ბრო– 
შურები უფრო მიწიერ ენას მიმართავდნენ, აღწერდნენ ნაყოფიერ მიწებს, ანკარა წყლებს და ბედის 
საძიებელ უამრავ შესაძლებლობას. 

განსაკუთრებით ამერიკული რკინიგზები იყენებდნენ ინტენსიურად საზოგადოებასთან ურთიერ– 
თობას და პრესის აგენტებს ჩამოსახლებულთა მისაზიდად და თავიანთი ოპერაციების გასაფართოებ- 
ლად. ენდი პიასეცკი, ედინბურგის (შოტლანდია) დედოფალ მარგარეტის საუნივერსიტეტო კოლეჯის 
ლექტორი, ამგვარად ახასიათებს მათ საზოგადოებასთან ურთიერთობას: 

„რკინიგზის გაფართოება რეკლამასა და პოპულარიზაციაზე იყო დამოკიდებული. არ არის გასაკ– 
ვირი, რომ ნებისმიერი ინვესტიცია, ჩადებული დასავლეთისკენ გაფართოებაში, დიდად იყო დამო– 
კიდებული იქ მოსახლეობის არსებობაზე. ბევრი სარკინიგზო კომპანია კოლონიზაციის სააგენტოებს 
წარმოადგენდა, რამდენადაც ისინი სატრანსპორტო კომპანიები იყო. ხალხის გარეშე რკინიგზა ვერ 
იარსებებდა, და რადგან იმ დროს დასავლეთში ცოტა ადამიანი სახლობდა, უფრო მეტი მათ უნდა 
აეყვანათ...“ 

შესაბამისად, ისეთი კომპანიები, როგორებიც იყო „ბარლინგტონი“ და „მისური რეილროუდი“, 
კისრულობდნენ ვალდებულებას, პროპაგანდა გაეწიათ ამერიკის დასავლური დასახლებებისთვის 
და მიეზიდათ ადამიანები ინგლისიდან და სხვა ადგილებიდან. „ბარლინგტონსაც“ და „მისური რეილ– 
როუდსაც“ საინფორმაციო ოფისები ლივერპულში ჰქონდათ გახსნილი. ისინი ავრცელებდნენ ბროშუ- 
რებს, საინფორმაციო ფურცლებს, რუკებს და ადგილობრივ პრესაში აქვეყნებდნენ მასალებს. გარდა 
ამისა, სარკინიგზო კომპანიები აწყობდნენ ლექციებს ამერიკის დასავლეთში მიგრაციის შესახებ. 
პიასეცკის თანახმად, „ბარლინგტონისთვის“ ყველაზე მნიშვნელოვანი იყო აუდიტორიისათვის სარკი– 
ნიგზო გზის ცალკეული მონაკვეთების გაცნობა გულდასმით დახატული 85 ხედის მეშვეობით, რომელ- 
თაგანაც თითოეული გზის 250 კვადრატულ ფუტს ასახავდა“. 

გარდა ამისა, სარკინიგზო კომპანიებმა შექმნეს „დამოუკიდებელი“ დამკვირვებლების სამსახური, 
რომლებიც წერდნენ და ლაპარაკობდნენ ამერიკის დასავლეთის, როგორც იღბლიანი შესაძლებ– 
ლობის მიწის, ბრწყინვალების შესახებ. ბერნარდ ვარკენტინი ერთ-ერთი ასეთი „დამოუკიდებელი“ 
მოსაუბრე იყო. როგორც ისტორიკოსი დევიდ ა. ჰორი წერს, „იგი ხშირად მოგზაურობდა სარკინიგზო 
კომპანიების ოფიციალურ პირებთან ერთად“. ვარკენტინი 1872 წელს რუსეთიდან ჩავიდა ამერიკაში, 
რათა თავისი რელიგიური სექტის, მენონიტების, სახელითა და დავალებით შეესწავლა შეერთებულ 
შტატებში არსებული პოლიტიკური და ეკონომიკური ვითარება. მისი დავალება იყო, დაახლოებოდა 
სარკინიგზო კომპანიებს და მატარებლით რამდენიმე ადგილზე ჩასულიყო. მან ნანახის შესახებ თავი– 
სიანებს მისწერა. ჰორი წერს: „სარკინიგზო კომპანიების წარმომადგენლები შეხვდნენ მენონიტების 
დელეგატებს, დაუფინანსეს ტურები, შეპპირდნენ სინდისისა და რწმენის თავისუფლებას და მიწას – 
ჩალის ფასად“. 1874-1884 წლებში 15,000 მენონიტი დასახლდა ე. წ. „უკაცრიელ შტატებში“. 

რეკლამამ და პოპულარიზაციამ თავისი საქმე გააკეთა და გაამართლა. პიასეცკი აღნიშნავს: „1870– 
1880-იან წლებში სარკინიგზო კომპანიებმა დაახლოებით 4,5 მილიონი ადამიანი მიიზიდეს შუადასავ– 
ლეთის შტატებში, მათი წყალობით დაფუძნდა ამ ტერიტორიაზე დაახლოებით 2 მილიონი ფერმა. ამის 
მიღწევა შეუძლებელი იქნებოდა კომპლექსური საკომუნიკაციო სტრატეგიების გარეშე, რომლებიც 
მჭიდროდ იყო დაკავშირებული ბიზნესის ამოცანებთან...“ 

მეცხრამეტე საუკუნის დამლევისთვის სარკინიგზო კომპანია „სანტა ფემ“ წამოიწყო კამპანია 
ტურისტების მისატყუებლად სამხრეთ-დასავლეთში. მან ათობით მხატვარსა და ფოტოგრაფს შეუკ- 
ვეთა, ფირებსა და ტილოებზე აღებეჭდათ თვალწარმტაცი პეიზაჟი და რომანტიზებულად ეჩვენებინათ 
ამერიკელ ინდიელთა ქსოვა და შინაური რეწვა, სიმინდის მოსავლის მოყვანა და აღება, ცეკვა. 

პოლიტიკა და აქტივისტები მეცხრამეტე საუკუნის დასაწყისშივე აღინიშნა საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის ტაქტიკის განვითარება პოლიტიკისა და აქტივისტური საქმიანობის ფრონტზე. ამოს 
კენდელი, კენტუკის გაზეთის ყოფილი რედაქტორი, პრეზიდენტ ენდრიუ ჯექსონის „არაფორმალური 
კაბინეტის“ ერთობ გაშინაურებული წევრი გახდა და, შეიძლება ითქვას, რომ იგი პირველი პრესმდი– 
ვანი იყო საპრეზიდენტო აპარატში. 

45



4ტ4ნ ნაწილი თი როლი 

     
ქალებისთვის საარჩევნო ხმის უფლების მოსაპოვებლად მებრძოლი ჯგუფები საზოგადოებასთან ურთიერთო- 
ბის მრავალგვარ ტაქტიკას იყენებდნენ თავიანთი თვალსაზრისის გასამყარებლად და გასავრცელებლად. ამ 
ფოტოზე აღბეჭდილი არიან სუფრაჟისტები, რომლებიც 1914 წელს ვაშინგტონში საპროტესტო მსვლელობაში 
იღებენ მონაწილეობას. ასეთი მსვლელობებითა და დემონსტრაციებით ისინი აღწევდნენ იმას, რომ მათ ქმე- 
დებებს მედია აშუქებდა და საზოგადოება იგებდა მათი მიზნებისა და საქმიანობის შესახებ. დღეს სხვა ნიშნით 
გაერთიანებული ჯგუფები, რომლებიც სხვადასხვა მისწრაფებას გამოხატავენ, აგრძელებენ დემონსტრაციების, 
მსვლელობებისა და მიტინგების პრაქტიკას. 

  

    

  

აირ ეეთააამი ბაი პვით ი ადათაბლ ანამ საა აა თააახაათლთბაივა თა ლ0X 2: ოთოთ--ე-_______ჟო 

კენდელი სწავლობდა საზოგადოებრივ აზრს სხვადასხვა საკითხზე, ახდენდა მათ მოდელირე- 
ბას, ჯექსონს რჩევა-დარიგებებს აძლევდა, უნარიანად და მოქნილად გარდასახავდა მის მქისე და 
მოუხეშავ იდეებს და მათ სრულიად პრეზენტაბელურ ფორმას აძლევდა საჯარო გამოსვლებსა და 
საინფორმაციო რელიზებში. იგი ჯექსონს მოგზაურობების დროსაც თან დაჰყვებოდა, ოპერატიულად 
წერდა სტატიებს, რომლებსაც მხარდამჭერ გაზეთებში აგზავნიდა, და, ალბათ, პირველი იყო, ვინც 
საზოგადოებასთან ურთიერთობაში გაზეთებიდან გადაბეჭდვა გამოიყენა; თითქმის ყველა სტატია, 
რომელიც ჯექსონის სასარგებლო პოზიციას გამოხატვადა, თითქმის ყველა სარედაქციო სტატია კენ- 
დელის წყალობით ერთი გაზეთიდან მეორეში გადაიბეჭდებოდა ხოლმე და ასე ტრიალებდა მთელი 
ქვეყნის მასშტაბით. სტატიების გადაბეჭდვა დღემდე სტანდარტულ ხერხად მიიჩნევა საზოგადოებას- 
თან ურთიერთობის თანამედროვე ტაქტიკაში. 

მთელი მე-19 საუკუნის განმავლობაში გამომწვევი საზოგადოებრივი მოძრაობები (სუფრაჟისტები, 
მოძრაობები კონკრეტული კანონების აკრძალვის ან რეპრესიებისა და დისკრიმინაციის გაუქმების 
მოთხოვნით) საინფორმაციო-სარეკლამო საქმიანობას თავიანთი მიზნების მისაღწევად იყენებდ- 
ნენ. ერთ–ერთი ყველაზე გავლენიანი კამპანია უკავშირდებოდა ჰარიეტ ბიჩერ-სტოუს „ბიძია თომას 
ქოხის“ აკრძალვის მოძრაობას. სარა ჯეი ჰეილი, ბრწყინვალე ჟურნალის „გოუდი”ზ ლედიზ ბუქის“ 
(C0ძ0V'§ LმძI05 800) რედაქტორი, ქალთა უფლებებს იცავდა. ამელია ბლუმერი, ქალთა უფლებების 
დამცველი, მედიის თვალსაწიერში ფართო და თავისუფალი შარვლის ტარების გამო ხვდებოდა – 
ამით იგი პროტესტს უცხადებდა კორსეტს. ალკოპოლის მოხმარების წინააღმდეგ მებრძოლი „ჯვარო– 
სანი“, ხმალჩაუგებელი ქერი ნეიშენი საქვეყნოდ ცნობილი იმით გახდა, რომ იგი სალონებში ნაჯახით 
შეიარაღებული იჭრებოდა. მისი სახელი დღესაც ცოცხლობს – ერთ-ერთ ბარს კალიფორნიაში „ქერი 
ნეიშენი“ ჰქვია. 

ითაკის კოლეჯის პროფესორი კეროლინ მ. ბაიერლი ამბობს, რომ სოციალური რეფორმებისკენ 
მიმართულ ამ აქტივისტურ კამპანიებს შეიძლება საზოგადოებასთან ურთიერთობის საქმიანობის კვა- 
ლიფიკაცია მიენიჭოს და მათ თავიანთი დამსახურებული ადგილი დაიკავონ ისტორიაში. იგი იმოწ– 
მებს ჟენევიევა გარდნერ მაკბრაიდს, რომელიც აღნიშნავს, რომ ვისკონსინის შტატში საკონსტიტუციო 
შესწორების მიღებას, რომელიც ქალებს საარჩევნო ხმის უფლებას ანიჭებდა, თან ახლდა საგანგებოდ 
დაგეგმილი, ზედმიწევნით მართული საინფორმაციო კამპანია, რომელიც მოიცავდა: „რეკლამასა 
და პოპულარიზაციას, პრესის აგენტების საქმიანობას, პუბლიკაციებს, სვლას პეტიციებით, რეკლა–



თივი 2. « საზოგადოებასთან ურთიერთობის განვითარება 

მას, ლობირებას, ახალი წევრების მიღებას და მათ გაწვრთნას, საგანგებო ღონისძიებებს, სახსრების 
მოძიებას, საკითხების მართვას და პიარს კრიზისის პერიოდში“, 

მთელი მე-19 საუკუნის განმავლობაში სოციალური მოძრაობების აქტივისტები საზოგადოებას– 
თან ურთიერთობის ტაქტიკას იყენებდნენ. 1860-იან წლებში ნატურალისტი ჯონ მიუირი „ნიუ-იორკ 
ტაიმსსა“ და სხვა გამოცემებში წერდა კალიფორნიაში მდებარე იოსემაიტის ველის შენარჩუნების 
მნიშვნელობაზე. 1889 წელს იგი ჟურნალ „სენჩერი მეგეზინის“ („C6იLVIV Mმძმ7Iი6ჩ9) რედაქტორთან, 
რობერტ ანდერვუდ ჯონსონთან ერთად აქტიურად მუშაობდა კამპანიაზე, რომელიც მიზნად ისახავდა 
კონგრესის მხარდაჭერის მოპოვებას იოსემაიტის ეროვნული პარკისთვის. აქტივისტების საზოგადო– 
ებასთან ურთიერთობის კამპანია წარმატებული აღმოჩნდა და მომავალ თაობებს შეუძლიათ, დატკ- 
ბენ დაცული იოსემაიტის ყველა სიკეთითა და სარგებლით. ტედი რუზველტიც კი ეწვია იოსემაიტს, რაც 
ქვემოთ მოკლედ იქნება მიმოხილული. 

ლა-–სალის უნივერსიტეტის პროფესორი მაიკლ სმიტი და ინდიანაპოლისის უნივერსიტეტის 
პროფესორი დენიზ ფერგიუსონი წერენ, რომ აქტივისტთა ორგანიზაციების უპირველესი მიზანია, 
„გავლენა იქონიონ საჯარო პოლიტიკაზე, ორგანიზაციათა ქმედებებზე ან სოციალურ ნორმებსა და 
ღირებულებებზე“. ისინი აღნიშნავენ, რომ აქტივისტთა ორგანიზაციებიც ისეთსავე პრობლემებს აწყ– 
დებიან თავიანთ საქმიანობაში, როგორსაც სხვა ორგანიზაციები, ამიტომ ისინიც იმავე სტრატეგიულ 
საკომუნიკაციო ტაქტიკას იყენებენ თავიანთი მიზნების მისაღწევად. მაგალითად, აქტივისტები ხში– 
რად იყენებენ კონფლიქტს, როგორც საბაბსა და საშუალებას, საინფორმაციო რელიზებში მოსახვედ– 
რად და თავიანთი მხარდამჭერებისგან დახმარებისა და თანაგრძნობის მოსაპოვებლად. 

კორპორაციული განვითარება სამოქალაქო ომის შემდეგ ქვეყანას ინდუსტრიალიზაციისა და ურბა– 
ნიზაციის ტალღამ გადაუარა. კეთილდღეობის ამაღლებამ წარმოებისა და ვაჭრობის განვითარებას 
შეუწყო ხელი. იმ პერიოდში, როცა სხვადასხვა ბიზნესპრაქტიკის ეჭვქვეშ დაყენებამ ინტენსიური 
ხასიათი მიიღო (და რაც მე-20 საუკუნის დასწყისში კიდევ უფრო გაძლიერდა), 1888 წელს სადაზლ– 
ვევო კომპანია „მიუჩუელ ლაიფ ინშუარენს კომპანიმ“ („MVLს8მI LII0 |ი§ყ/მიC6 ს0ოლმიV“) დაიქირავა 
ჟურნალისტი პრესრელიზების საწერად, რაც მიმართული იყო კომპანიის იმიჯის გაუმჯობესებისკენ. 
1989 წელს უესტინგჰაუსის კორპორაციამ შექმნა განყოფილება, რომელსაც დღევანდელი ტერმინებით 
თამამად შეიძლება ინფორმაციისა და რეკლამის დეპარტამენტი ვუწოდოთ. ამ დეპარტამენტის შექმ- 
ნის მიზანი იყო ცვლადი დენის (/#MII0(იმLიძ Cსი(6იL (#C)) ცნების პოპულარიზაცია თომას ედისონის 
მუდმივი დენის (0M-იCI CსV(6ი( (0C)) ცნების საწინააღმდეგოდ. ჯორჯ უესტინგჰაუსმა მოიგო ბრძოლა 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის დარგში და #C სტანდარტად დამკვიდრდა შეერთებულ შტატებში. 
1997 წელს ამერიკის რკინიგზების ასოციაციამ კომპანიის სტრუქტურათა და საქმიანობათა ჩამო– 
ნათვალში პირველად გამოიყენა ტერმინი „საზოგადოებასთან ურთიერთობა“. 

1900-1950: პიონერების ერა 
საინფორმაციო–სარეკლამო საქმიანობამ თანდათან აღიარება მოიპოვა. 1900 წელს ბოსტონში დაარ- 
სდა პირველი საინფორმაციო-სარეკლამო სააგენტო, რომელიც „სარეკლამო ბიუროს“ სახელით 
გახდა ცნობილი. ჰარვარდის კოლეჯი მისი ყველაზე პრესტიჟული კლიენტი იყო. 1905 წელს ჯორჯ ფ. 
პარკერმა და აივი ლედბეტერ ლიმ საინფორმაციო-სარეკლამო ოფისი გახსნეს ნიუ-იორკში. პარკერი 
პოლიტიკურ საზოგადოებასთან ურთიერთობაში აგრძელებდა მუშაობას, ლი კი რჩევებსა და რეკო– 
მენდაციებს აძლევდა გამოჩენილ ადამიანებს და ძლიერ ინდუსტრიულ საწარმოებს. პარკერის, ლისა 
და სხვა პიონერების ღვაწლის შესახებ მოკლედ ვისაუბრებთ, მაგრამ უპირველესად უნდა მოვიხსე- 
ნიოთ ის რამდენიმე მეწარმე ან პოლიტიკური ლიდერი, რომლებსაც ზუსტად ესმოდათ საზოგადო– 
ებასთან ეფექტური ურთიერთობის ძალა და მნიშვნელობა. 

სემუელ ინსალი თუ კორპორაციულ დონეზე ვიმსჯელებთ, შეგვიძლია, ვთქვათ, რომ ჩიკაგოს „ედი– 
სონ კომპანიმ“ თავისი პრეზიდენტის, სემუელ ინსალის უნარიანი ხელმძღვანელობის წყალობით 
ახალი საფუძველი ჩაუყარა საზოგადოებასთან ურთიერთობის ტექნიკას. სემუელ ინსალს კარგად 
ესმოდა, რა მნიშვნელობა აქვს როგორც კომპანიის, ისე საზოგადოებისთვის გახმოვანებულ, გაშუ– 
ალებულ ურთიერთობას მომხმარებელთან და ამ ურთიერთობის შენარჩუნებას; ამიტომ ინსალმა 
საგანგებოდ შექმნა ყოველთვიური ჟურნალი მომხმარებლისთვის, რომელიც პრესრელიზების ინტენ- 
სიურ და მიზანმიმართულ ნაკადს შეიცავდა. ინსალი ფილმებსაც კი იყენებდა საზოგადოებასთან 
ურთიერთობისთვის. 1912 წელს მან დაიწყო ე.წ. „ხელსაყრელი ანგარიშების“ კამპანია: იგი კომპა– 
ნიების მარკენტინგულ სიახლეებს მომხმარებელს აცნობებდა ხოლმე. ეს ტექნიკა დღესაც ფართოდ 
გამოიყენება. 1920-იანი წლებისთვის ინსალი ქვეყნის ერთ-ერთი ყველაზე გავლენიანი ბროკერი იყო, 
იგი 5000 ქალაქსა და 32 შტატში აკონტროლებდა ქონებასა და აქციებს. მან ბევრი გააკეთა ელექტრო- 
ბის ბაზრის გაფართოებისთვის იმ ელექტროხელსაწყოების პოპულარიზაციით, რომლებმაც ქალები 
მძიმე საოჯახო საქმისაგან გაათავისუფლა. 
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ჰენრი ფორდი ჰენრი ფორდი ამერიკის პირველი უდიდესი ინდუსტრიალისტი იყო. მან ერთ-ერთმა 
პირველმა გამოიყენა საზოგადოებასთან ურთიერთობის ორი ძირითადი ცნება. პირველი იყო ე.წ. 
„პოზიციის დაკავების“ იდეა – რომ ნდობა და აღიარება სწორედ მათთან მიდის, ვინც თვითონ აკე- 
თებს პირველი რამეს. მეორე კი ის გახლდათ, რომ ფორდი ყოველთვის ადვილად ხელმისაწვდომი 
იყო პრესისთვის. ჯოზეფ ეპსტაინი, ავტორი წიგნისა „მიზანსწრაფვა“ (#თხ!ს0ი), ამბობს: „შეიძლე- 
ბოდა, ის უფრო დიდი პუბლიცისტი ყოფილიყო, ვიდრე მექანიკოსი იყო“. 

1900 წელს ფორდმა „დეტროიტ ტრიბიუნის“ (006V0IL IIIხსი6) კორესპონდენტს „მოდელ I“-ს პრო- 
ტოტიპი უჩვენა და ამის შედეგად ამ მოდელის პოპულარიზაცია სწორედ პრესით მოხდა. 1903 წლის- 
თვის ფორდმა დიდ აღიარებას თავისი მანქანების რბოლებით მიაღწია – ამ პრაქტიკას დღემდე 
იყენებენ ავტომანქანების მწარმოებლები. ფორდი თავის თავს წარმოაჩენდა, როგორც ჩემპიონს 
რიგით ადამიანებს შორის და ავტომანქანების პირველი მწარმოებელი იყო, რომელმაც წინასწარ გან– 
ჭვრიტა, რომ ავტომანქანა ყველასთვის ხელმისაწვდომი იქნებოდა. იგი სულ უფრო მეტად იხვეჭდა 
სახელს და მშრომელი ადამიანებისთვის ნამდვილ გმირად იქცა – ფორდი ავტომანქანების პირველი 
მწარმოებელი იყო, რომელმაც ხელფასი გააორმაგა და დღეში 55-მდე აიყვანა. 

ფორდის საშინაო მოხმარების სახელად იქცა, რადგან იგი მზად იყო, პრესასთან ყველაფერზე ელა- 
პარაკა. ბუნებით პოპულისტმა, მან ერთხელ თქვა: „ბიზნესი მომსახურებაა და არა ღვთის წყალობა“. 
ეს მოსაზრება დღეს ბევრმა უმაღლესმა კორპორაციულმა მოხელემ გაითავისა, რომლებსაც სჯერათ, 
რომ ბიზნესში ერთ-ერთი უმთავრესი სწორედ ის არის, რასაც კორპორაციულ სოციალურ პასუხისმ- 
გებლობას ვუწოდებთ. 

ფორდის რეპუტაცია სიცოცხლის ბოლო წლებში გარკვეულწილად გაფერმკრთალდა, როცა 
იგი მედგარ წინააღმდეგობას უწევდა თავის ქარხნებში პროფკავშირების შექმნას და საგანგებოდ 
ქირაობდა ადამიანებს, რომლებსაც მუშების ორგანიზების ნებისმიერი მცდელობა უნდა ჩაეშალათ. 

ტედი რუზველტი პრეზიდენტი თეოდორ რუზველტი (1901-1909) თავისი პროექტების (მათი უმრავლე- 
სობა ცხოველებს უკავშირდებოდა) პიარის დიდოსტატი იყო. ის იყო პირველი პრეზიდენტი, რომელმაც 
შემოიღო და დაამკვიდრა პრესკონფერენციები და ინტერვიუები პრესისთვის. ამ ღონისძიებებს გან- 
საკუთრებული მნიშვნელობა იმ შემთხვევებში ენიჭებოდა, როცა პრეზიდენტს ხალხის მხარდაჭერა 
სჭირდებოდა კრიტიკულად ან მტრულად განწყობილი კონგრესის „გასაუვნებლად“. იგი მგზნებარე 
კონსერვაციონისტი იყო და კარგად იცოდა საპრეზიდენტო ტურების გაშუქების მნიშვნელობა. მაგა- 
ლითად, მან თან იახლა რეპორტიორებისა და ფოტოგრაფების მრავალრიცხოვანი ჯგუფი იოსემაიტის 
ეროვნული პარკის სანახებში ჩასვლისას – რუზველტის აზრით, ეს ერთი-ერთი ყველაზე კარგი და 
ეფექტური საშუალება იყო პრესის კეთილგანწყობისა და საზოგადოების მხარდაჭერის მოსაპოვებ- 
ლად ახალი ეროვნული ტყეებისა და ეროვნული პარკების შესაქმნელად. პრეზიდენტობის პერიოდში 
რუზველტმა დამატებით 150 მილიონი აკრის ფართობის საჯარო სარეკრეაციო ზონა შექმნა და ამერი- 
კული კონსერვაციული მოძრაობის „მამა“ გახდა. 

რუზველტის მეტსახელი „ტედი“ იყო, რომელიც მას დიდად არ მოსწონდა, მაგრამ ეს მეტსახელი 
მას საყვარელს ხდიდა საზოგადოებისთვის. რუზველტის მემკვიდრეობის შემსწავლელთა ერთი ნაწი- 
ლის თანახმად, მას ეს მეტსახელი იმიტომ ეწოდა, რომ პრეზიდენტს დათვებზე ნადირობა უყვარდა. 
ერთ-ერთი ასეთი მოგზაურობის დროს, რომელშიც მას რეპორტიორების ამალა ახლდა, რუზველტმა 
დათვის ბელი შეიბრალა, არ ესროლა და პრესამ ამის შესახებ დაწერა. სათამაშოების ერთ-ერთმა 
მწარმოებელმა ეს ამბავი წაიკითხა და პრეზიდენტის ჰუმანური ჟესტის პატივსაცემად და უკვდავ– 
საყოფად „დათუჩა ტედის“ კეთება და ბაზარზე გატანა დაიწყო. სხვა ვერსიით, რომელიც, ალბათ, 
უფრო მეტად შეესაბამება სინამდვილეს, „ნიუ-იორკ ტაიმსი“ სახელ „ტედის“ იუმორისტულ ლექსში 
იყენებდა, რომელიც ორი დათვის, ტედი ბისა და ტედი ჯის, ისტორიას მოგვითხრობდა. მოგვიანებით 
ეს სახელები ბრონქსის ზოოპარკის ორ ბინადარ დათვს დაარქვეს. მათმა პოპულარულობამ ხალხში 
უბიძგა სათამაშოების მწარმოებლებს, ბაზარზე გამოეტანათ სათამაშო დათუნიები „დათუჩა ტედის“ 
სახელით, რომელიც მალე საზოგადო სახელად იქცა. ამან კიდევ უფრო მეტად გაზარდა რუზველტის 
პოპულარულობა; მას დღემდე ტედი რუზველტად მოიხსენიებენ. 

პრეზიდენტი ფრანკლინ დელანო რუზველტი ზოგჯერ საქმიან წინადადებებსაც იღებდა ტედისგან. 
1934 წელს მისმა მხარდამჭერებმა მთელი ქვეყნის მასშტაბით მოაწყვეს დაბადების დღისადმი მიძღ- 
ვნილი მეჯლისები, რათა საზეიმოდ აღენიშნათ პრეზიდენტის დაბადების დღე და მოეგროვებინათ 
სახსრები ჩვილობის დროს განვითარებული დამბლის კვლევებისთვის. ამ ღონისძიებამ „ათცენტი- 
ანების მარშამდე“ მიიყვანა ტედის მხარდამჭერები. იმ დროის საზოგადოებასთან ურთიერთობის წამ- 
ყვანმა კომპანიამ „კარლ ბაიორი და პარტნიორები“ 3600 თემში 6000 საგანგებო ღონისძიება გამართა 
და 51 მილიონზე მეტი შეაგროვა. 

აიჭი ლი: საზოგადოებასთან ურთიერთობის პირველი მრჩეველი ჯიუტი მმართველობის, არასწორი ქმე- 

დებების, შრომითი კონფლიქტებისა და ფართოდ გავრცელებული საზოგადოებრივი კრიტიკის კომ- 
ბინაციამ შვა საზოგადოებასთან ურთიერთობის პირველი მრჩეველი აივი ლედბეტერ ლი. როგორც
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უკვე აღვნიშნეთ, პრინსტონის კურსდამთავრებულმა, ყოფილმა ჟურნალისტმა (იგი ბიზნესს აშუ– 
ქებდა „ნიუ-იორკ ტაიმსში“, „ნიუ-იორკ უორდლში“ და „ნიუ-იორკ ამერიქენში4) საქმიანობა დაიწყო, 
როგორც პრესაგენტმა, მაგრამ მალევე გახდა პირველი მრჩეველი საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
დარგში. 

1905 წელს, როცა ლიმ თავისი პირველი საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმა, „პარკერი და 
ლი“, გახსნა, მან გამოსცა პროფესიული პრინციპების დეკლარაცია, რომელიც საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის პრაქტიკის ახალი მოდელის – საჯარო ინფორმაციის – დაბადებას ნიშნავდა. ლისთვის 
მთავარი იყო მართალი, ზუსტი და არა პრესის აგენტებისთვის დამახასიათებელი დამახინჯებული და 
გაზვიადებული ინფორმაციის გავრცელება. 

ლის ერთ-ერთი პირველი კლიენტი იყო ქვანახშირის მომპოვებელი კომპანია „ენთრასაით ქოულ 
როუდზ ენდ მაინზ კომპანი“ (#იIM-8CIL6 C0მ! ჩიმძ§ გიძ MI06§5 C0ოთიმიV). ლი დაიქირავეს, რათა იგი 
დახმარებოდა კომპანიის მფლობელს, საჯაროდ გამოეხატა თავისი პოზიცია მუშების გაფიცვასთან 
დაკავშირებით. 1906 წელს ლი მედიასთან ურთიერთობის წარსამართავად „პენსილვანიის რკინიგ– 
ზამაც“ დაიქირავა, როგორც „მრჩეველი საზოგადოების ინფორმირების დარგში“. მისი მთავარი ამო– 
ცანა იყო, დაერწმუნებინა კორპორაციის მმართველობა, რომ საიდუმლოდ მოქმედების პოლიტიკა, 
პრესასთან ურთიერთობაზე უარის თქმა, რაც ძალიან ტიპური იყო იმ დროის ბევრი დიდი კორპო– 
რაციისთვის, ცუდი სტრატეგია იყო, რომელიც ვერასდროს მოუტანდა კორპორაციას საზოგადოების 
მხრიდან გაგებასა და კეთილგანწყობას. როცა კიდევ ერთი სარკინიგზო კატასტროფა მოხდა, ლიმ 
უზრუნველყო პრესის მობილიზაცია, გამოსცა პირველი თანამედროვე პრესრელიზი და რეპორტი– 
ორები შემთხვევის ადგილზე წაიყვანა. მიუხედავად იმისა, რომ ლის ამგვარი მოქმედება რკინიგზის 
კონსერვატორულად განწყობილმა დირექტორებმა თავიდან დაუდევარ გულახდილობად აღიქვეს, 
მოგვიანებით ისინი დარწმუნდნენ ლის ნაბიჯის სისწორეში, რადგან ამჯერად კომპანიამ პრესის მხრი– 
დან უფრო სამართლიანი კომენტარები და გაშუქება მიიღო, ვიდრე ოდესმე მიუღია. 

არ გასულა დიდი დრო და სხვა სარკინიგზო კომპანიებმაც მიმართეს უფრო გახსნილ საინფორ- 
მაციო პოლიტიკას. 1912 წელს ლი „პენსილვანიის რკინიგზის“ პრეზიდენტის ოფიციალური თანაშემწე 
და კორპორაციის აღმასრულებელი მოხელე გახდა, რასაც სკოტ კატლიპმა თავის წიგნში საზოგა– 
დოებასთან ურთიერთობის ისტორიის შესახებ უწოდა „პირველი ცნობილი შემთხვევა, როცა საზო– 
გადოებასთან ურთიერთობის სფეროში დასაქმებულმა ადამიანმა მმართველობის დონეზე მიიღო 
თანამდებობა“. 

ლის ერთ-ერთი ყველაზე თვალსაჩინო მიღწევა იყო 1913- თ. – 
1914 წლებში შორ მანძილზე სარკინიგზო გადაზიდვების ტარი– აივი ლიმ, მრჩეველმა საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
ფებთან დაკავშირებული კამპანია. „პენსილვანიის რკინიგზას“, საკითხებში, დაარწმუნა ჯონ დ. როკფელერი, რომ იგი აუცი- 
ხარჯების გაზრდის პოლიტიკის კვალდაკვალ, 5%-იანი განაკკ- ლებლად უნდა სწვეოდა თავისი ოჯახის მფლობელობაში 
ვეთი უნდა დაეწესებინა შორ მანძილზე გადაზიდვებისთვის, არსებული „კოლორადოს საწვავისა და რკინის კომპანიის 
რათა ბიზნესში დარჩენილიყო და არ გაკოტრებულიყო, მაგრამ ღაროელებს – იქ, სადაც შრომითი პირობებით უკმაყო– 

ფილებამ და მუშათა კავშირის ორგანიზებულმა ქმედებებ- 
ამ ღონისძიებას საზოგადოება არ იწონებდა და შტატთაშორისი მა „ლადლოუს სასაკლაომდე“ მიიყვანა საქმე. ამ სურათზე 

სავაჭრო კომისიაც სკეპტიკურად იყო განწყობილი ამ ნაბიჯის როკფელერი უყურებს სკოლაში მიმავალ მაღაროელთა 
მიმართ. ლის სჯეროდა, რომ შეიძლებოდა საზოგადოებისა და შვილებს. 
შტატთაშორისი კომისიის დარწმუნება ტარიფის გაზრდის მიზან– 
შეწონილობაში, თუ მათ ფაქტებს მიაწვდიდნენ და ვითარებაში 
გაარკვევდნენ. მთავარი შეტყობინება ის იყო, რომ სწორედ რკი– 
ნიგზები უწევდნენ ერს არსებით სამსახურს, მთავრობა კი არ 
რთავდა მათ ნებას, დაეწესებინათ სამართლიანი განაკვეთი ამ 
მომსახურებისთვის. 

ბარტონ სენტ-ჯონ მესამე „პაბლიკ რილეიშნზ რევიუში“ 
(დყხსთ ჩ0Iგხიი§ M0VI06V) გამოქვეყნებულ სტატიაში აღწერს, 
როგორ წარმართავდა ლი თავის კამპანიას. იგი არა მხოლოდ 
რეგულარულად აწვდიდა პრესას მასალებს სარკინიგზო ინდუს– 
ტრიაში მომხდარი შემთხვევების შესახებ, არამედ მან უარყო 
პოპულარიზაციის მანამდე არსებული პრაქტიკა და კამპანია 
მკაფიოდ იდენტიფიცირებული წყაროების შეტყობინებებზე 
ააგო. ლი პრესაში გამოქვეყნებამდე ინფორმაციას შტატთაშო– 
რის სავაჭრო კომისიას აწვდიდა. კომისიის წარმომადგენლების 
აზრის მოსმენის შემდეგ ლი სარკინიგზო კომპანიის განცხადე– 
ბას აწვდიდა პრესას, რკინიგზელ მუშებსა და რკინიგზაზე სხვა 
დასაქმებულებს, მათ, ვისაც რკინიგზის შესახებ მასალები აინტე– 
რესებდა, შტატის კანონმდებლებს, კოლეჯის პრეზიდენტებს და 
საზოგადოებრივი აზრის სხვა ლიდერებს, მაგალითად, სასული– 
ერო პირებს. ლი სხვა ხერხებსაც იყენებდა: ცნობის ფურცლებს, 
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ბიულეტენებს რკინიგზის მომხმარებლებისა და საზოგადოებრივი აზრის ლიდერებისათვის, საგან- 
გებო სპიკერის ბიუროს და საჯარო გამოსვლების გადაბეჭდვას ერთი გამოცემიდან მეორეში. 

ამ მცდელობებმა თავისი შედეგი გამოიღო. წინააღმდეგობამ საზოგადოების მხრიდან იკლო, 
ხოლო მთელი ქვეყნის მასშტაბით მოქმედმა ადგილობრივმა სავაჭრო პალატებმა, შეიძლება ითქ- 
ვას, „დაბომბეს“ შტატთაშორისი სავაჭრო კომისია თავიანთი გადაწყვეტილებებით, რათა კომისიას 
მხარი დაეჭირა რკინიგზისთვის. საბოლოოდ, შტატთაშორისმა სავაჭრო კომისიამ დაამტკიცა 5%-იანი 
განაკვეთი შორ მანძილზე სარკინიგზო გადაზიდვებზე. ბარტონი ასკვნის: „ლის პროპაგანდა, გაწეული 
„ჰენსილვანიის რკინიგზისთვის“, უდიდესი მოვლენაა საზოგადოებასთან ურთიერთობის ისტორიაში”. 

თავისი სიცოცხლის განმავლობაში ლი ბევრი კომპანიისა თუ საქველმოქმედო ორგანიზაციის 
მრჩეველი იყო, მაგრამ ყველაზე უფრო ცნობილია მისი მუშაობა როკფელერებთან. 1914 წელს ჯონ დ. 
როკფელერ უმცროსმა დაიქირავა ლი სასტიკი შტრეიკბრეხერული მოვლენების შემდეგ, რომელიც 
ისტორიაში „ლადლოუს სასაკლაოს“ სახელით არის ცნობილი და რომელიც როკფელერების ოჯა- 
ხის „კოლორადოს საწვავისა და რკინის კომპანიის“ ქარხანაში მოხდა. ლი ფაქტების მოსაძიებლად 
კოლორადოში გაემგზავრა და ორივე მხარეს დაელაპარაკა. მან აღმოაჩინა, რომ პროფკავშირის 
ლიდერები ეფექტურად წარმოაჩენდნენ თავიანთ შეხედულებებსა და მოსაზრებებს მედიასთან ღია 
ურთიერთობით, ხოლო კომპანიის მმართველები პირდახშულები და მიუწვდომლები იყვნენ. შედეგი, 
რასაკვირველია, იყო ნეგატიური გამოხმაურება და „კოლორადოს საწვავისა და რკინის კომპანიისა“ 
და როკფელერების ოჯახის წინააღმდეგ მიმართული საზოგადოებრივი გაკიცხვა. 

სარკინიგზო ტარიფების კამპანიის გამოცდილებით შეიარაღებულმა ლიმ როკფელერს შესთა- 
ვაზა, კომპანიის მმართველობით სტრუქტურას გამოეშვა საინფორმაციო ბიულეტენები, რომლებიც 
საზოგადოებრივი აზრის ლიდერებს დაურიგდებოდა როგორც კოლორადოში, ისე მთელ ქვეყანაში. 
მისი ჩანაფიქრით, ბიულეტენებს უნდა მოეთხრო სხვადასხვა საკითხების შესახებ მეშახტეობაში, 
წარმოებასა და შრომით ურთიერთობებში. რამდენიმე თვის განმავლობაში 19 ბიულეტენი მომზადდა 
და 19,000 ადრესატს გაეგზავნა ფოსტით. იმ დროშიც კი ლის კარგად ესმოდა საზოგადოებრივი აზრის 
ლიდერებამდე უშუალოდ მიღწევის მნიშვნელობა, რომლებსაც, თავის მხრივ, გავლენის მოხდენა 
შეეძლოთ საზოგადოებრივ დებატებსა და აზრის ჩამოყალიბებაზე. 

1914-1995 წლებში ლიმ საზოგადოებასთან ურთიერთობის მრავალი ღონისძიება დაგეგმა და 
გამართა „კოლორადოს საწვავისა და რკინის კომპანიის“ სახელით. მათ შორის იყო კოლორადოს 
გუბერნატორის დარწმუნება, დაეწერა კომპანიის პოზიციის მხარდამჭერი სტატია. ლიმ როკფელე- 
რიც დაარწმუნა, სწვეოდა ქარხანას და გასაუბრებოდა მაღაროელებსა და მათი ოჯახის წევრებს. ლიმ 
უზრუნველყო პრესის დასწრება იმ დროს, როცა როკფელერი მუშათა სასადილოში სადილობდა, 
როცა იგი წერაქვს იქნევდა მაღაროში და ლუდს სვამდა მუშებთან ერთად სამუშაო საათების დამთავ– 
რების შემდეგ. პრესამ შეიყვარა იგი. როკფელერს წარმოაჩენდნენ, როგორც მუშების მდგომარეობით 
სერიოზულად შეშფოთებულ მეწარმეს, ხოლო ვიზიტმა კოლორადოში ცვლილებების პოლიტიკასთან 
მიიყვანა კომპანია, რომელიც მუშებისთვის უფრო სასარგებლო აღმოჩნდა. 

ყველა ამ საქმიანობამ ხელი შეუშალა გაერთიანებულ მაღაროელთა კავშირს, მყარად მოეკი- 
დებინა ფეხი. ჯორჯ მაკგავერნმა, დემოკრატების ყოფილმა საპრეზიდენტო კანდიდატმა, დაწერა 
სადოქტორო დისერტაცია „ლადლოუს სასაკლაოს“ შესახებ, სადაც აღნიშნა: „ამერიკის შრომითი 
ბრძოლების ისტორიაში ასეთი რამ პირველად მოხდა: საზოგადოებასთან ურთიერთობის გამო- 
ყენებით, ორგანიზებული და ერთობ მოწადინებული მცდელობით ამერიკელ ხალხს გაფიცვის მხო– 
ლოდ ერთი მხარე მიჰყიდეს“. 

ლი დიდიხნის განმავლობაში რჩებოდა როკფელერისა და მისი ოჯახის, მისი კომპანიების მრჩევ- 
ლად, თუმცა მას სხვა კლიენტებიც ჰყავდა. მაგალითად, მან ურჩია ამერიკის თამბაქოს კომპანიას, 
წამოეწყო მოგების გაზიარების გეგმა, მან დაარწმუნა „პენსილვანიის რკინიგზა“, გაელამაზებინა 
თავისი სადგურები; ლის რჩევით კინოინდუსტრიამ შეწყვიტა „გაბერილი“ რეკლამები და შემოიღო 
ნებაყოფლობითი სპონსორობის კოდექსი. იხილეთ „საზოგადოებასთან ურთიერთობის კონკრეტული 
შემთხვევები“ წიგნის 51-ე გვერდზე, რათა გაეცნოთ ლის მუშაობას ნიუ-იორკის პირველ მეტროში. 

დღეს იგი არ ავიწყდებათ საზოგადოებასთან ურთიერთობაში შეტანილი წვლილის გამო შემდეგი 
ოთხი მიმართულებით: 1) მან წინ წამოსწია მოსაზრება იმის შესახებ, რომ ბიზნესსა და ინდუსტრიას 
სწორება საზოგადოებრივ ინტერესზე უნდა ჰქონდეს, 2) ურთიერთობა კომპანიის აღმასრულებელ 
დირექტორებთან და საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროგრამის მომზადება მხოლოდ იმ შემთ- 
ხვევაში, თუ მიღწეულ იქნება მმართველობითი სტრუქტურის მხარდაჭერა, 3) ღია ურთიერთობის 
შენარჩუნება ახალი ამბების მედიასთან და 4) ბიზნესის ჰუმანიზების აუცილებლობის ხაზგასმა და 
საზოგადოებასთან მისი ურთიერთობის დაყვანა დაქირავებულების, მომხმარებლებისა და მეზობლე– 
ბის სათემო დონემდე. 

ჯორჯ ქრილი საჯარო ინფორმირების იმ მოდელს, რომელიც ლიმ ჩამოაყალიბა თავის მრჩევლურ 
საქმიანობაში, იყენებდა ჯორჯ ქრილიც, გაზეთის ყოფილი რეპორტიორი. პრეზიდენტმა ვუდრო უილ- 
სონმა სთხოვა მას, ძალისხმევა არ დაეშურებინა მასობრივი საზოგადოებასთან ურთიერთობისთვის,
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საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
პონკპრეტული შემთხვევები 

საზოგადოებასთან კონსტრუქციული ურთიერთობა ნიუ-იორკის მეტროსთვის 

ველი საზოგადოებასთან ურთიერთობის საკითხებში, 

ნიუ-იორკის მეტროპოლიტენის სისტემამ 1916 წელს 
დაიქირავა საზოგადოებრივი ნდობისა და მხარდაჭერის 
მოსაპოვებლად. 

ფუნქციონირების მეორე ათწლეულში „ინტერბოროუ 
რეპიდ ტრანზიტ კომპანი“ (Iი16(ხ0(0სცი ჩმი!ძ LCგი§IL CიოიმიV 
– II) ბევრ სირთულეს წააწყდა. კომპანია აწარმოებდა მეტროს 
ნაგებობებისა და სადგურების მშენებლობას, აფართოებდა 
მომსახურებას, მაგრამ მას სულ უფრო მზარდ კონკურენ–- 
ციას უწევდა კომპანია „ბრუკლინ რეპიდ ტრანზიტ კომპანი“ 
C8-00MVი ჩMმ0Iძ IIმი§I CიოიმიV“), რომელიც მოგვიანებით 
ცნობილი გახდა აბრევიატურით: 8M I. 

ლის უშუალო ხელმძღვანელობით I8LI-მ ინოვაციური მიდ- 
გომა აირჩია: უშუალო კომუნიკაცია მგზავრებთან პამფლეტე- 
ბით, ბროშურებით, პოსტერებით, რათა მეტროს კომპანიასა 
და მგზავრებს შორის „კომპანიის საქმიანობისა და მისი მიდ- 
გომების უფრო ახლო და მჭიდრო გაგება დამყარებულიყო“, 

' ივი ლი, რომელიც ცნობილია, როგორც პირველი მრჩე- 
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ლის კამპანიის ყველაზე ცნობილი და გავლენიანი პროდუქტი 
იყო ორი ურთიერთმოქიშპე პლაკატური სერია: „საბუეი სანი“ 
(ზყხVVმV 5სი) და „ელევეითიდ ექსპრესი“ (6I6V810ძ 650:055). 

1918 წელსა (როცა ეს პოსტერები გამოჩნდა) და 1932 წელს 
(როცა სერიების გამოშვება შეწყდა) შორის პერიოდში ეს პოს– 
ტერები ნიუ-იორკისთვის ნამდვილ ინსტიტუციად იქცა. ისინი 
ინფორმაციას აწვდიდნენ და ართობდნენ მეტროს მილიონო– 
ბით რეგულარულ მომხმარებელს პირველი მსოფლიო ომისა 
და „დიდი დეპრესიის“ პერიოდშიც. 

მაგალითად, პოსტერები გამოიყენეს მონეტაზე მომუშავე 
ახლად შემოღებული გასასვლელების პოპულარიზაციისთვის, 

რომელსაც ლიმ უწოდა „ცვლილება, რომელმაც რევოლუცია 
მოახდინა მილიონობით ადამიანის ყოველდღიურ ჩვევებში“. 
1920-იან წლებში პოსტერებით უხსნიდნენ ადამიანებს ორ–- 
მხრივი ბილეთისა და საფასურის გადახდის საჭიროებას და 
რეკლამას უწევდნენ მეტროს მატარებლების სწრაფ და პირ– 
დაპირ გეზს ბეისბოლის თამაშებზე დასასწრებად სტადიონ 
„იანკიზე და „პოლო გრაუნდზე“. პოსტერები მიუთითებდა 
სხვადასხვა სამგზავრო მიმართულებაზე სხვა ქალაქების ამა 
თუ იმ დაწესებულებაში მოსახვედრად. პოსტერი ასევე რეკლა– 

მას უწევდა ბუნებისმეტყველების მუზეუმს და უჩვენებდა მისკენ 
მიმავალ გზებს. 

გაზეთის პირველი გვერდის დიზაინით გაფორმებულმა 
„საბუეი სანმა“ და „ელევეითიდ ექსპრესმა“ ამცნო მგზავ– 
რებს 42-ე ქუჩაზე საბაგირო გზის გახსნა „გრანდ სენტრალ 
სთეიშნსა“ (6/გიძ C6ML-მI 51შხიი) და „თაიმ სქუეარს“ (IIთო05 
აძსმI8) შორის; პოსტერები სთხოვდნენ მგზავრებს, არ ჩაეხერ– 
გათ კარები; ურჩევდნენ, არ დაეხანებინათ და სწვეოდნენ 
ქალაქის უფასო საცურაო აუზებს. როცა მეტრო მგზავრებით 
გადაიტვირთა, III ამ პოსტერებს თავისი ღია ცის ქვეშ დამონ– 
ტაჟებული ესკალატორების, როგორც ყველაზე უფრო მოსა- 
ხერხებელი ალტერნატივის, პოპულარიზაციისთვის იყენებდა. 

დღეს, იმ დროიდან 90 წლის შემდეგ, საზოგადოებრივი 
ტრანზიტული სისტემები მთელ მსოფლიოში იყენებენ ლის 
იდეას მგზავრებთან პოსტერების, პამფლეტების, ბროშურების 
მეშვეობით კომუნიკაციის შესახებ. ბევრი რამ დღესაც ისეა, 
როგორც ლის დროს იყო – საზოგადოებრივი უსაფრთხოება, 
სისტემების გაუმჯობესება, მგზავრებისთვის რჩევების მიცემა, 
მეტროს ეტიკეტი და საზოგადოებრივი მომსახურების განცხა– 
დებები. 

რათა გაეერთიანებინა ერი და გარკვეული გავლენა მოეხდინა პირველი მსოფლიო ომის 
შესახებ შექმნილ საზოგადოებრივ აზრზე. 

თავიანთ წიგნში „სიტყვები, რომლებმაც ომი მოიგეს“ ჯეიმზ ო. მოკი და სედრიკ ლარსონი 
წერენ: „ბატონმა ქრილმა შეკრიბა ერთი მიზნით გაერთიანებული, ბრწყინვალე და ნიჭიერი 
ჟურნალისტების, სწავლულების, პრესის აგენტების, რედაქტორების, მსახიობების, საზოგა– 
დოებრივი აზრის სიმბოლოებით სხვა მანიპულატორების ჯგუფი, რომლის მსგავსი არასდ– 
როს ენახა ამერიკას“. თავისი მრავალგვარი საქმიანობით ქრილის კომიტეტი არწმუნებდა
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ნაწილი 1 როლი 

გაზეთებსა და ჟურნალებს, ახალი ამბების გამოშვებებითა და სარეკლამო მოწოდებებით წაეხალისე- 
ბინათ ამერიკელები, დაეზოგათ საკვები და კაპიტალდაბანდება განეხორციელებინათ ე. წ. „თავისუფ- 
ლების ობლიგაციებში“, რომლებიც 10 მილიონზე მეტმა ადამიანმა იყიდა. ათასობით საწარმომ შექმნა 
თავისი საპოპულარიზაციო ჯგუფი ამ საქმის წარმატებისთვის. 

პრეზიდენტმა უილსონმა მიიღო ქრილის რჩევა, რომ გერმანელების სიძულვილი და ზიზღი უფრო 
ნაკლებად გამოეჩინა, ვიდრე ამას სინამდვილეში გრძნობდა და გაეძლიერებინა ლოიალურობა და 
ნდობა მთავრობის მიმართ. კომიტეტი დიდ პროპაგანდას უწევდა ომის მიზნებსა და ვუდრო უილსო- 

ნის იდეალებს, რათა მსოფლიო დემოკრატიისთვის უფრო უსაფ- 
რთხო გამხდარიყო და პირველი მსოფლიო ომი უკანასკნელი 
ომი ყოფილიყო კაცობრიობის ისტორიაში. ამერიკის „წითელმა 
ჯვარმა“, ქრილის კომიტეტთან თანამშრომლობით, 19 მილიონზე 
მეტი ახალი წევრი მიიღო და 5400 მილიონზე მეტი შემოწირუ- 
ლობა შეაგროვა. 

ამ მასობრივმა სარეკლამო ძალისხმევამ დიდი გავლენა 
იქონია საზოგადოებასთან ურთიერთობის განვითარებაზე და 
თვალნათლივ დაადასტურა ამ ტექნიკის წარმატებულობა. ამე- 
რიკელებმა გააცნობიერეს ასევე გაშუალებული ინფორმაციის 
ძალაუფლება, მისი გავლენის ძალა საზოგადოებრივ დამოკიდე– 
ბულებებსა და ქცევებზე. ამის – ბრიტანული პროპაგანდისტული 
ინსტრუმენტების ომისშემდგომ ანალიზთან ერთად – შედეგი იყო 
მრავალი სამეცნიერო წიგნი და კოლეჯის სასწავლო კურსი ამ 
დისციპლინაში, მათ შორის არის ახლახან გამოსული, საერთაშო- 
რისო საზოგადოებასთან ურთიერთობის მკვლევარი მეცნიერების 
პატრისია ა. კერტინისა და ტ. კენ გეითერის წიგნი პროპაგანდის 
ხელახლა შეფასების შესახებ. 

ედვარდ ლ, ბერნეისი: საზოგადოებასთან თანამედროჭე ურთიერ– 

თობის მამა ქრილის კომიტეტი საწვრთნელ მოედნად იქცა 
ბევრი ადამიანისთვის, რომლებიც შემდგომში საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის წარმატებული და საყოველთაოდ აღიარებული 
აღმასრულებლები და მრჩევლები გახდნენ. ერთ-ერთი ასეთი 
გახლდათ ედვარდ ლ. ბერნეისი, რომელიც ბრწყინვალე კამპა– 
ნიებისა და თვითწარმოჩენის წყალობით ისტორიაში შევიდა, 

ედვარდ ლ. ბერნეისი, საზოგადოებასთან ურთიერთო- როგორც „საზოგადოებასთან თანამედროვე ურთიერთობის 
ბის ლეგენდარული ფიგურა. მისი პროფესიული კარერა მამა“. 1995 წელს იგი 103 წლისა გარდაიცვალა. 
საუკუნის სამ მეოთხედს ითვლის. იგი 1995 წელს გარდა- 
იცვალა 103 წლის ასაკში, ბერნეისი ცნობილია, როგორც 

ბერნეისმა, რომელიც ზიგმუნდ ფროიდის დისშვილი იყო, 
„საზოგადოებასთან თანამედროვე ურთიერთობის მამა“, საზოგადოებასთან ურთიერთობის ახალი მოდელის კონცეფცია 

  

ჩამოაყალიბა, მასში მთავარი იყო სოციალური მეცნიერებების 
კვლევებისა და ქცევითი ფსიქოლოგიის გამოყენება კამპანიების 
დაგეგმვისას და შეტყობინებების ჩამოყალიბებისას, რომელთაც 
შეეძლოთ ადამიანების აღქმის შეცვლა და განსაზღვრული ქცევე–- 

ბის წახალისება. ლის საჯარო ინფორმაციის მოდელისგან განსხვავებით, ბერნეისის მოდელი, არსები– 
თად, მეცნიერული დარწმუნებისა და, აქედან გამომდინარე, კონკრეტული აღქმის, ქცევის ქომაგობის 
მოდელი იყო. იგი აუდიტორიის მოსმენასაც მოიცავდა, თუმცა უკუკავშირის მიზანი იყო უფრო მეტად 
დამარწმუნებელი ახალი შეტყობინების შექმნა. მერილენდის უნივერსიტეტის პროფესორ-ემერიტუსი, 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის უცნობილესი თეორეტიკოსი ჯეიმს გრუნიგი ამ მოდელს ორმხრივ 
ასიმეტრიულ მოდელს უწოდებს, რომელიც ერთ-ერთია ოთხი კლასიკური მოდელიდან. ეს მოდე- 
ლები წიგნის 53-ე გვერდზეა განხილული. 

ბერნეისი საზოგადოებასთან „ახალი“ ურთიერთობის მთავარი ორატორი გახდა თავისი წიგნით 
„საზოგადოებრივი აზრის დაკრისტალება“, რომელიც 1923 წელს გამოქვეყნდა. მან დასაწყისშივე 
განაცხადა: „ამ წიგნის წერისას ვცდილობდი, ჩამომეყალიბებინა ის ზოგადი პრინციპები, რომლებიც 
მართავს საზოგადოებასთან ურთიერთობის მრჩევლის ახალ პროფესიას“. შემდეგ ბერნეისი აყა- 
ლიბებდა საზოგადოებასთან ურთიერთობის მრჩევლის ხედვას, ფუნქციას, მეთოდებს, ტექნიკას და 
სოციალურ პასუხისმგებლობას. ტერმინი „მრჩეველი საზოგადოებასთან ურთიერთობის საკითხებში“ 
ამ დარგის მთავარ ტერმინად იქცა. 

წიგნმა, რომელიც უოლტერ ლიპმანის საზოგადოებრივი აზრის შესახებ ფუნდამენტური ნაშრო- 
მის გამოსვლიდან ერთი წლის შემდეგ გამოქვეყნდა, უფრო მეტი ყურადღება მიიპყრო, ბერნეისი 
ნიუ–იორკის უნივერსიტეტშიც კი მიიწვიეს საზოგადოებასთან ურთიერთობის დარგში პირველი ეროვ–
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პრაქტიკული ნიმუში 
იასა რო#/ეი სწოოე! |სქელალო 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის ოთხი კლასიკური მოდელი 

L  აზოგადოებასთან ურთიერთობის 
_. პრაქტიკაში ოთხი ტიპური მო- 
+. “ დელის გამოკვეთა მერილენდის 

უნივერსიტეტის პროფესორს, ჯეიმს 
გრუნიგსა და რაჯერის უნივერსიტეტის 
პროფესორს, ტოდ ჰანტს ეკუთვნის 
ფიგნი „საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობის მართვა“, 198ი), მოდელები, 
რომლებიც ფართოდ გამოიყენება სა– 
ზოგადოებასთან ურთიერთობის თეო- 
რიაში, გვეხმარება, გავიგოთ, როგორ 
ვითარდებოდა დარგი მეცხრამეტე სა- 
უკუნის პრესის აგენტებიდან მეოცე 
საუკუნის დასასრულის მეცნიერულ 
დარწმუნებაზე დაფუძნებულ საზოგა– 
დოებასთან ურთიერთობამდე. 

პრესის აგენტები/პოპულარიზაცია 

ეს არის ცალმხრივი კომუნიკაცია, უპი- 
რატესად მასმედიის მეშვეობით, რომ– 
ლის მიზანია ისეთი ინფორმაციის გავ– 
რცელება, რომელიც შეიძლება გაზ- 
ვიადებული, დამახინჯებული, უფრო 
მეტიც – არასრული და ნაკლული 
იყოს შემთხვევის, პროდუქციის ან 
მომსახურების დადებითი მხარეების 
პიპერბოლიზების მიზნით. მისი მიზა- 
ნია გამოქომაგება და დაცვა, კვლევა 
კი ან ძალიან მცირედ, ან საერთოდ 
არ მოითხოვება. პ. ტ. ბარნუმი მთა- 
ვარი ფიგურა იყო ამ მოდელის ზეობის 
ხანაში – 1850-იდან 1900 წლამდე. 
სპორტი, თეატრი, მუსიკა, ფილმი და 
კლასიკური ჰოლივუდური რეკლამა- 
პოპულარიზაცია ამ მოდელის დღე– 
ვანდელი გამოყენებსს ძირითადი 
სფეროებია. 

საჯარო ინფორმაცია 

ამ მოდელის მიზანია ინფორმაციის 
ცალმხრივად გავრცელება, რომლის 

დროსაც არ არის აუცილებელი მიმ– 
ღების დარწმუნება. იგი ემყარება 
სიზუსტისა და სისრულის ჟურნალის- 
ტურ იდეალს და მასმედია მისი უპირ– 
ველესი არხია. შინაარსისთვის აუცი– 
ლებელია ფაქტის მოძიება, მაგრამ 
ასევე აუცილებელია აუდიტორიის 
მცირემასშტაბიანი კვლევა, რომელიც 
აუდიტორიის დამოკიდებულებებსა 

და განწყობებს გამოავლენს. აივი 
ლი, ყოფილი ჟურნალისტი, მთავარი 
ფიგურაა ამ მოდელის ზეობის ხანაში 
– 1910-1920-იან წლებში. დღეს ამ– 
გვარი პრაქტიკის გამოყენების ძირი– 
თადი სფეროებია მთავრობა, არაკო– 
მერციული ჯგუფები და სხვა საჯარო 
ინსტიტუტები. 

ორმხრივი ასიმეტრიული 

ამ მოდელის მიზანია დარწმუნება მეც- 
ნიერულ საფუძველზე, კომუნიკაცია 
ორმხრივია, დაუბალანსებელი ეფექ- 
ტით. მოდელს უკუკავშირის რგო- 
ლიც აქვს, მაგრამ უმთავრესი მიზა–- 
ნია, დაეხმაროს კომუნიკატორს, უკეთ 
გაუგოს აუდიტორიას და მონახოს 
მისი დარწმუნების ეფექტური გზები. 
კვლევა გამოიყენება როგორც საქმი– 

ანობის დასაგეგმად და ამოცანების 
დასასახავად, ისე იმის შესასწავლად, 
რამდენად შესრულდა დასახული ამო– 
ცანები. ედვარდ ბერნეისი 1920-იანი 
წლების დასაწყისიდან წამყვანი ისტო- 
რიული ფიგურაა ამ მოდელის განვი– 
თარებაში. დღეს ამ მოდელს პრაქტი– 
კაში ძირითადად კონკურენტუნარიანი 
ბიზნესკომპანიების მარკეტინგისა და 
რეკლამის განყოფილებები და საზო– 
გადოებასთან ურთიერთობის ფირ- 
მები იყენებენ. 

ორმხრივი სიმეტრიული 

მისი მიზანია ორმხრივი გაგების მიღ– 
წევა კომუნიკატორსა და მიმღებს 
შორის კომუნიკაცია ორმხრივია, 
დაბალანსებული ეფექტით. ზოგადი 
კვლევა ძირითადად გამოიყენება 
იმის შესასწავლად, როგორ აღიქ- 
ვამს და იღებს საზოგადოება ორგა– 
ნიზაციასს და იმის განსასაზღვრად, 
როგორი შესაბამისი და თანმიმდევ- 
რული პოლიტიკა უნდა განხორციელ- 
დეს პუბლიკის მიმართ. შედეგი შეიძ– 
ლება იყოს რჩევები მმართველო- 
ბისთვის შესაბამისი ღონისძიებების 
გასატარებლად ან პოლიტიკის შესაც– 

ვლელად. შეფასებითი კვლევა ძირი– 
თადად გამოიყენება იმის გასაზო- 
მად, რამდენად გააუმჯობესა საზოგა– 
დოებასთან ურთიერთობამ ამა თუ იმ 
საკითხის საზოგადოებრივი აღქმა. ეს 
იდეა, რომელსაც გამოხატავენ ასევე 
სიტყვათშეთანხმებიძთ „ურთიერთო- 
ბების ჩამოყალიბება“, გულისხმობს, 
რომ ორგანიზაციას ისეთი მიდგომები 
და ქმედებები უნდა ჰქონდეს, რომლე– 
ბიც ორივე მხარისთვის სარგებლის 
მომტანი იქნება. სიცოცხლის ბოლო 
წლებში ედვარდ ბერნეისი ამ მოდელს 
უჭერდა მხარს და მისი ერთ-ერთი 
ყველაზე ერთგული ქომაგი გახდა. ამ 

მოდელს ძირითადად განათლების 
მუშაკები და პროფესიული ლიდერები 
იყენებენ. 1980-იანი წლებიდან პრო– 
ფესიონალები ხშირად მიმართავენ 
ორმხრივ სიმეტრიულ მოდელს. დღეს 
ამ მოდელს პრაქტიკაში იყენებენ 
ორგანიზაციები რომლებსაც სჭირ- 
დებათ დახმარება საკითხების იდენ- 
ტიფიკაციასა და გამოკვეთაში, კრიზი– 
სისა და რისკის მართვაში და გრძელ– 
ვადიან დაგეგმვაში.   

  

ნული კურსის შესაქმნელად. თუმცა ყველას როდი მოსწონდა ბერნეისის წიგნი. „ნიუ-იორკ ჰერალდ 
ტრიბიუნის“ (M6VV V0II§ LI6(მIძ | Iხყი6) რედაქტორი წერდა: 

ბერნეისმა ცირკის ჯამბაზი ფილოსოფიით შეაიარაღა, ახალი და ლამაზი ენა ასწავლა. თუმცა ის 
პრიმიტიული მედოლე არ არის... ის მთლიანად დაცლილია ქედმაღლობისგან და არ სტუმრობს 
გაზეთების რედაქციებს (როგორც ამას ცირკის პრესის აგენტები აკეთებდნენ); და მაინც გაზე– 
თების გამჭრიახი რედაქტორები უნდა მიხვდნენ, რომ ბერნეისი სახიფათოა და გააფრთხილონ 
კოლეგები მისი მაქინაციების შესახებ.



თუმცა კლიენტები ამ შეშფოთებას არ იზიარებდნენ და 
-.დემოკრატიულ ქვეყანაში ყვე- ბერნეისმა თავისი ხანგრძლივი კარიერის მანძილზე შეძლო, 

ლა საქმე საზოგადოების ნებარ- 

თვით იწყება და საზოგადოების 

მოწონებით არსებობს... _ 

განეხორციელებინა მრავალი წარმატებული კამპანია, რომ- 
ლებიც კლასიკურ ნიმუშებად იქცა. აი, ერთ-ერთი მაგალითი: 

. სპილოსძვლისფერი საპონი. „პროქტერ–ენდ-გემბლმა“ 
(M90CI06, რ ნმოხIი) თავისი „სპილოსძვლისფერი საპონი“ 

- მილიონობით გაყიდა მას შემდეგ, რაც ბერნეისის იდეას 
თქი შეასხა ხორცი და სკოლის ასაკის ყმაწვილებს შორის საპ- 

ართურ უ. პეიჯი ნის სკულპტურის შეჯიბრი დაასპონსორა. პირველივე წელს 
სკოლის 22 მილიონმა მოსწავლემ მიიღო მონაწილეობა კონკურსში, რომელიც 35 წლის განმავ- 
ლობაში იმართებოდა. ბერნეისის ბროშურა – საპნის პაწაწინა ფიგურასთან ერთად – რომელსაც 
მილიონობით ბავშვი იღებდა სკოლებში, ურჩევდა მათ, „გამოეყენებინათ გამოუსადეგარი მოდე- 
ლები სახისთვის, ხელებისთვის, აბაზანისთვის“ და უმატებდა: „თქვენ შეიყვარებთ სისუფთავის 
იმ შეგრძნებას, რომელიც სპილოსძვლისფერი საპნით ყოველდღიურად დაბანის შემდეგ გეწ- 
ვევათ“. თომას ჰარისს, ჩიკაგოელ მომხმარებელს, მოჰყავს ბერნეისის ციტატა: „საპნის სკულპ- 
ტურა ბავშვებისთვის ეროვნულ ღონისძიებად იქცა, რომელიც წაახალისებდა მათ შემოქმედებით 
ინსტინქტებს და ეხმარებოდა იმ თაობას, რომელიც სისუფთავით ტკბებოდა“. 
რუსული ბალეტი. პირველი მსოფლიო ომის დროს, როცა ბალეტი გართობის სკანდალურ ფორ- 
მად მიიჩნეოდა, ნამდვილად პრობლემა იყო რუსული საცეკვაო დასის ტურნეს მოწყობა. „პიარუ- 
იკის“ თანახმად, „ბერნეისი იყენებდა ჟურნალების ფართს, აწყობდა საპოპულარიზაციო ტურებს 
და ოკეანისგაღმურ მიმოხილვებს, რათა რეიტუზებში გამოწყობილი კაცები პატივსაცემ ადამიანე- 
ბად ექცია, ხოლო ბალერინები – პატარა გოგონების ოცნებად“. ამ კამპანიის უფრო დეტალური 
მიმოხილვა იხილეთ საზოგადოებასთან ურთიერთობის მუზეუმის საიტზე: VVVVVV.იიოყსვ6სი.600. 
შუქის „ოქროს“ იუბილე. თომას ედისონის მიერ ელექტრონათურის გამოგონების 50 წლისთა– 
ვის აღსანიშნავად 1929 წელს ბერნეისმა მთელი მსოფლიოს ყურადღების მიმპყრობი შუქის 
„ოქროს“ იუბილე გამართა. მისი იდეა იყო, რომ ედისონის პატივსაცემად მსოფლიოს ელექტრო- 
გადამცემ სამსახურებს ერთდროულად ერთი წუთით შეეწყვიტათ დენის მიწოდება. კამპანიაში 
ჩართულნი აღმოჩნდნენ პრეზიდენტი ჰერბერტ ჰუვერი და სხვა მრავალი თანამდებობის პირი, 
შეერთებული შტატების საფოსტო ოფისმა სამახსოვრო ორცენტიანი საფოსტო მარკაც გამოუშვა. 
ბილ მოიერსმა 1984 წელს ინტერვიუში უთხრა ბერნეისს: „თქვენ თომას ედისონს, ჰენრი ფორდს, 
ჰერბერტ ჰუვერს და მრავალ სხვა ამერიკელს აკეთებინებდით იმას, რაც გსურდათ. თქვენ აიძუ- 
ლეთ მთელი მსოფლიო, ერთდროულად ჩაექრო შუქი. ეს უკვე გავლენა კი არა, ძალაუფლებაა“. 
ბერნეისმა უპასუხა; „მაგრამ მე არასდროს მიფიქრია ამაზე, როგორც ძალაუფლებაზე. მე არასდ– 
როს მოვჰყრობივარ ამას, როგორც ძალაუფლებას. ადამიანებს სურთ, იქით წავიდნენ, საითკენაც 
სურთ, რომ ისინი წაიყვანონ“. 

  
ა 

L 

ჟურნალისტმა ლარი ტაიმ თავის წიგნში „პიარტექნოლოგიის მამა: ედვარდ ბერნეისი და საზო- 
გადოებასთან ურთიერთობის დაბადება“ ბერნეისის მიერ ჩატარებული ბევრი კამპანია აღწერა. ტაის 
აზრით, ბერნეისი თითოეულ პრობლემას უნიკალურად წყვეტდა. იმის ნაცვლად, რომ უპირველეს 
ყოვლისა ტაქტიკაზე ეფიქრა, ბერნეისი ყოველთვის იმ „დიდ იდეაზე“ ფიქრობდა, რომელსაც ადამი- 
ანების მოტივაცია უნდა გაეღვივებინა. მაგალითად, როცა ლორის მწარმოებელ კომპანიას ბაზარზე 
თავისი ახალი პროდუქტის დაწინაურება დასჭირდა, ბერნეისს აზრად მოუვიდა, რომ ექიმებს მთელი 
ქვეყნის მასშტაბით მხარი დაეჭირათ ნოყიერი საუზმისთვის. ლორი არავის უხსენებია, მაგრამ გაყიდ– 
ვები ყველგან იზრდებოდა, რადგან ადამიანები – ნოყიერი საუზმის შესახებ ექიმების რჩევის მიღების 
შემდეგ – ტრადიციულ საუზმეს – ლორსა და კვერცხს უბრუნდებოდნენ. 

როგორც ზემოთ აღვნიშნეთ, ბერნეისი საყოველთაოდაა აღიარებული თანამედროვე საზოგა– 
დოებასთან ურთიერთობის ფუძემდებლად. ერთმა ისტორიკოსმა მას „საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობის პირველი და საყოველთაოდ აღიარებული იდეოლოგი“ უწოდა. ბერნეისი გამუდმებით წერდა 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიისა და მისი ეთიკური პასუხისმგებლობის შესახებ, საზო– 
გადოებასთან ურთიერთობის მრჩევლების ლიცენზირების საკითხსაც კი ექომაგებოდა. იგი იცავდა იმ 
მოსაზრებასაც, რომ საზოგადოებასთან ურთიერთობა უნდა ყოფილიყო ქუჩა ორმხრივი მოძრაობით, 
სადაც ურთიერთგაგებასა და საზოგადოებასთან ინტერაქციას ურთიერთშემხვედრად უნდა ემოძ- 
რავა, და ეს არ ყოფილიყო მხოლოდ საზოგადოების მეცნიერულად დარწმუნების ტექნიკა. 

მიუხედავად იმისა, რომ ჟურნალმა „ლაიფმა“ 1990 წელს იგი მეოცე საუკუნის 100 ყველაზე 
მნიშვნელოვან ამერიკელს შორის დაასახელა, უნდა აღვნიშნოთ, რომ ბერნეისი ის ვერ იქნებოდა, 
რაც იყო, გავლენიანი პარტნიორი რომ არ ჰყოლოდა თავისი მეუღლის, დორის ე. ფლაიშმანის სახით. 
დორის ფლაიშმანი იყო ძალიან ნიჭიერი მწერალი, მგზნებარე ფემინისტი, „ნიუ-იორკ ტრიბიუნის“ 
საკვირაო გამოშვების ყოფილი რედაქტორი. იგი ბერნეისის ფირმაში მუშაობისას ტოლს არ უდებდა



თავი 2 « საზოგადოებასთან ურთიერთობის განვითარება 

მეუღლეს, ესაუბრებოდა კლიენტებს, წერდა ახალი ამბების რელიზებს, რედაქტირებას უკეთებდა 
კომპანიის საინფორმაციო ბიულეტენს და წერდა და ასწორებდა წიგნებსა და საჟურნალე სტატიებს. 
ბერნეისმა ფლაიშმანს უწოდა „ყველაზე ბრწყინვალე ქალი, რომელიც ოდესმე შეხვედრია ცხოვრე– 
ბაში“ და „თავიანთი საქმიანობის წონასწორობის ღერძი“. 

სხვა პიონერები ბევრმა ადამიანმა თავიანთი პირადი თვისებების, ცოდნის, პროფესიული წარმატე– 
ბის წყალობით წვლილი შეიტანა საზოგადოებასთან ურთიერთობის ისტორიაში და ამ დარგის ცოდ– 
ნისა და ტრადიციების დაგროვებაში. 

” ართურ უჯ. პეიჯი. პეიჯი ამერიკის ტელეფონისა და ტელეგრაფის კომპანიის (#I8I) ვიცე-პრეზი– 
დენტი 1927 წელს გახდა. მას ეკუთვნის მოსაზრება, რომ საზოგადოებასთან ურთიერთობას თავისი 
სიტყვა უნდა ეთქმოდეს ორგანიზაციის უმაღლეს მენეჯმენტში. პეიჯს სჯეროდა, რომ სწორედ კომ- 
პანიის წარმოჩენა ქმნის კარგ საფუძველს საზოგადოებრივი მოწონებისა და მხარდაჭერისთ– 
ვის და არა პრესის აგენტების მუშაობა. პეიჯს სხვებზე მეტი წვლილი მიუძღვის კორპორაციული 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის დარგის საფუძვლის ჩაყრაში. იგი მრავალი კორპორაციის, 
საქველმოქმედო ჯგუფისა და უნივერსიტეტის საბჭოში მუშაობდა. 1960 წელს, პეიჯის სიკვდილის 
შემდეგ, კომპანიის თანამშრომლების ჯგუფმა ჩამოაყალიბა მისი სახელობის „კომუნიკაციის 
დირექტორთა საზოგადოება“. ართურ უ. პეიჯის სახელობის საზოგადოება, რომელიც საზოგადო– 
ებასთან ურთიერთობის დაახლოებით 300 მაღალი დონის მმართველს აერთიანებს, წელიწადში 
რამდენჯერმე მართავს შეხვედრებს, აქვეყნებს სხვადასხვა მონოგრაფიას საკომუნიკაციო მენეჯ– 
მენტში. თავის ვებგვერდზე (VVVVVV.მVV08მ0050CI6L/.–0თ) მას გამოტანილი აქვს საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის დარგის მართვის ექვსი ძირითადი პრინციპი, რომლებიც თავად საზოგადოებამ 
და იმ ადამიანმა შექმნეს და განავითარეს, ვის სახელსაც საზოგადოება ატარებს. 

1, თქვი სიმართლე. მიეცი საზოგადოებას საშუალება, იცოდეს, რა ხდება და მიაწოდე მას კომპა– 
ნიის ბუნების, მისი იდეალებისა და საქმიანობის ზუსტი სურათი. 

2. დაამტკიცე ეს ქმედებით. ორგანიზაციის მიერ საზოგადოებრივი აღქმის 90%-ს ქმედება განსაზღ– 
ვრავს, 10%-ს – ლაპარაკი. 

3. მოუსმინე მომხმარებელს. კომპანიას კარგად რომ ემსახურო, უნდა გესმოდეს, რა სურს და რა 
სჭირდება საზოგადოებას. ყოველთვის მიაწოდე ინფორმაცია კომპანიაში გადაწყვეტილების 
მიმღებ უმაღლეს პირებს და სხვა თანამშრომლებს, როგორია საზოგადოების რეაქცია კომპა- 
ნიის პროდუქციაზე, ქმედებებზე, პოლიტიკაზე, საქმიანობასა და პრაქტიკაზე. 

4. მართე ხვალინდელი დღე. წინასწარ განჭვრიტე საზოგადოებრივი რეაქცია და აღმოფხვერი ის 
პრაქტიკა, რომელიც სირთულეებს ქმნის. გამოიმუშავე კეთილი ნება. 

5, ისე წარმართე საზოგადოებასთან ურთიერთობა, თითქოს მთელი კომპანია მასზე იყოს დამო– 
კიდებული. კორპორაციული ურთიერთობები კომპანიის მმართველობის ფუნქციაა. დაუშვე– 
ბელია, განხორციელდეს რომელიმე კორპორაციული სტრატეგია იქამდე, ვიდრე გამოცდილი 
არ იქნება მისი გავლენა საზოგადოებაზე. საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტი ის 
ანგარიშგასაწევი მოხელეა, რომელსაც შეუძლია კორპორაციული საკომუნიკაციო საქმიანობა 
და მართვა. 
იყავი მშვიდი, მომთმენი და იუმორის გრძნობით აღსავსე. ინფორმაციასა და კონტაქტებს მშვი– 
დად, თანმიმდევრულად და ყურადღებით მოეჰყარი და ასე ჩაუყარე საფუძველი საზოგადო– 
ებასთან ურთიერთობის წარმატებებს. თუ კრიზისი იჩენს თავს, გახსოვდეს, რომ ცივი გონება 
უკეთ ამყარებს კომუნიკაციას. 

თ 

პეიჯმა კიდევ ერთ ჭეშმარიტებას მიაგნო: კომპანიის ნამდვილ ბუნებას მისი ხალხი გამოხატავს. 
სწორედ ეს გარემოება აქცევს თითოეულ, მოქმედ თუ გადამდგარ, თანამშრომელს საზოგადოებას– 
თან ურთიერთობის ორგანიზაციის ნაწილად. ამიტომ, პეიჯის აზრით, სწორედ საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის ფუნქციაა, მხარი დაუჭიროს და წაახალისოს თითოეული თანამშრომელი, იყოს პატი- 
ოსანი, მცოდნე დესპანი მომხმარებლის, მეგობრებისა და საჯარო ოფიციალური პირების წინაშე. 

+ ბენჯამინ სონენბერგი. სწორედ სონენბერგმა შესთავაზა „ტექსაკოს“ CI6XმC0) „მეტროპოლიტენ 
ოპერის“ წარმოდგენების სპონსორობა ნაციონალური რადიოთი. შაბათის შუადღის წარმო- 
დგენების დასპონსორებამ „ტექსაკოს“ მიერ, რომელიც 1940 წელს დაიწყო, ნახევარ საუკუნეს 
გასტანა. სონენბერგს სჯეროდა, რომ კლიენტის თუნდაც გაკვრით მოხსენება სწორ კონტექსტში 
უკეთესი იყო, ვიდრე მისი სახელის ხანგრძლივად და არაფრისმთქმელად ხსენება. მან „ტექსა- 
კოს“ სპონსორობის იდეა იმ მიზნით შესთავაზა, რომ კომპანია მისწვდომოდა საზოგადოებრივი 
აზრის ლიდერებს და თავი ხელოვნების მოამაგის ამპლუაში წარმოვჩინა. სონენბერგის ბიოგ- 
რაფის აისედორა ბარმაშის აზრით, ის „მეოცე საუკუნის შუახანების ყველაზე გავლენიანი პოპუ– 
ლარიზატორი“ იყო. სონენბერგს ნიუ-იორკში ფუფუნებით მოწყობილი სახლი ჰქონდა, სადაც 
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ამერიკის ყველაზე გავლენიანი ადამიანები ერთობოდნენ. კითხვაზე, რა იყო მისი წარმატების 
საიდუმლო, სონენბერგმა უპასუხა: „მე პატარა ადამიანებისთვის დიდ კვარცხლბეკს ვაგებ“. 

+ ჯიმ მორენი. მორენი იყო პოპულარიზატორი და პრესის აგენტი, რომელიც მედიის ყურადღების 
მიმპყრობი გამოხდომებით გახდა ცნობილი. მაგალითად, წიგნს „კვერცხი და მე“ იგი რეკლამას 
სირაქლემას კვერცხზე დამჯდარი უწევდა 19 დღის განმავლობაში, ვიდრე კვერცხი არ გატყდა. 
სხვა დროს იგი ხარს დაატარებდა ნიუ-იორკის ჩინურ მაღაზიაში, 

2 რექს პარლოუ. ბევრის მიერ „საზოგადოებასთან ურთიერთობის კვლევის მამად“ მიჩნეული ჰარ- 
ლოუ, შეიძლება ითქვას, საზოგადოებასთან ურთიერთობის პირველი განმანათლებელი იყო, 
რომელიც მთელ თავის დროს ამ საქმიანობას უთმობდა. სტენფორდის უნივერსიტეტის განათ- 
ლების სკოლის პროფესორმა ჰარლოუმ საზოგადოებასთან ურთიერთობის სწავლებას რეგუ- 
ლარული ხასიათი შესძინა და მთელი ქვეყნის მასშტაბით მრავალნაირ სემინარსა და სასწავლო 
შეხვედრებს აწყობდა. სწორედ ჰარლოუმ დააფუძნა ამერიკის საზოგადოებასთან ურთიერთო- 
ბის საბჭო, რომელიც მოგვიანებით ამერიკის საზოგადოებასთან ურთიერთობის ასოციაციად 
გადაკეთდა. 1952 წელს ჰარლოუმ დააარსა საზოგადოებასთან ურთიერთობის დარგის პირველი 
ბიულეტენი „50C1მ! 5CI0იC08 M000LL8L“ („სოციალური მეცნიერებების რეპორტიორი“). 

+ ლეონ ბაქსტერი. ბაქსტერი და მისი პარტნიორი კლემ უითაკერი შეერთებულ შტატებში პოლი- 
ტიკური კამპანიის მართვის პირველი ფირმის დამფუძნებლებად მიიჩნევიან. ამ ფირმამ დაგეგმა 
და წარმართა კალიფორნიის გუბერნატორისა და შეერთებული შტატების სენატის რამდენიმე 
კამპანია, რჩევებს აძლევდა გენერალ დუაიტ ეიზენჰაუერს 1952 წელს, როცა იგი საპრეზიდენტო 
კამპანიას აწარმოებდა, და რჩევებს აძლევდა რიჩარდ ნიქსონს, განსაკუთრებით მისი განთქ- 
მული „შაშის სიტყვის“ მომზადებისას, რომელმაც ნიქსონს ვიცე-პრეზიდენტის ამპლუაში კარიერა 
გადაურჩინა. 

« პენრი როჯერსი. 1930-იანი წლების შუახანებში როჯერსმა უორენ კოუენთან ერთად ჰოლივუდში 
ფრიად წარმატებული საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმა დააფუძნა, რომლის მიზანიც 
იყო კინოინდუსტრიის მსახურება და მისი პოპულარიზაცია. მისი ერთ-ერთი პირველი კლიენტი 
იყო ყველასთვის უცნობი ლამაზმანი, სახელად რიტა ჰეიუორთი, რომელსაც წარმოჩენა სჭირდე– 
ბოდა. როჯერსმა, პრესის აგენტის ჭეშმარიტი ტრადიციების დაცვით, დაარწმუნა ჟურნალი „ლუქი“ 
(L00M), მოემზადებინა ნარკვევი, რომლის მთავარი სათქმელი იქნებოდა ის, რომ ჰეიუორთი 
ყოველ გამომუშავებულ ცენტს სამოსის შეძენაზე ხარჯავდა. როჯერსმა ტელეგრამაც კი „გამო- 
აცხო“ ფიქტიური ორგანიზაციიდან „ამერიკის მოდელიერთა ასოციაცია", რომელიც ჰეიუორთს 
ყველაზე უკეთ და გემოვნებიანად ჩაცმულ (ეკრანს მიღმა) მსახიობ ქალად აცხადებდა. „ლუქმა“ 
ფოტოგრაფი დაიქირავა, როჯერსმა – გარდერობი, ჰეიუორთმა შესაბამისი პოზა მიიღო ჟურნა– 
ლის პირველი გვერდისთვის და მის კარიერასაც ბიძგი მიეცა. მოგვიანებით როჯერსი კორპო– 
რაციული მრჩეველი გახდა. იმ წლების შესახებ, რომლებიც მან სხვათა იმიჯის შექმნას მიუძღვნა, 
როჯერსმა თქვა: „ძაღლის საჭმელი და კინოვარსკვლავები ბევრი რამით ჰგვანან ერთმანეთს, 
თუნდაც იმით, რომ ორივეს, როგორც პროდუქტს, ჰაერივით სჭირდება ფოტოგადაღება“. 

+ ელეანორ ლამბერი. მოდის საზოგადოებასთან ურთიერთობის „დიდი ქალბატონი“ ელეანორ 
ლამბერი ამერიკელი დიზაინერების ბილ ბლასისა და კელვინ კლაინის „ნათლიად“ მიაჩნიათ: 
სწორედ ლამბერის წყალობით აღმოჩნდნენ ბლასი და კლაინი მსოფლიო მოდის რუკაზე, 
რომელზეც ევროპული ბრენდები ბატონობდა. იგი 62 წლის განმავლობაში აგროვებდა ინფორ– 
მაციას „საუკეთესოდ გამოწყობილთა“ სიისთვის, რომელსაც მედია ყოველთვის დიდ ყურადღე- 
ბას აქცევდა. ლამბერი აქტიურად საქმიანობდა ნიუ-იორკის მოდისა და ხელოვნების სამყაროში. 
მაგალითად, 1930 წელს იგი უიტნის მუზეუმის გახსნისა და საზოგადოებისთვის მისი წარდგენის 
კამპანიაში მრჩეველი იყო საზოგადოებასთან ურთიერთობის საკითხებში. 

? ელმერ დევისი. მეორე მსოფლიო ომის დროს პრეზიდენტმა ფრანკლინ დ. რუზველტმა დევისი 
„ომის ახალი ამბების ოფისის“ ხელმძღვანელად დანიშნა. დევისმა ქრილის კომიტეტის მოდელი 
გამოიყენა და საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფართო კამპანია წამოიწყო: ობლიგაციების 
გაყიდვა, პრესის მხარდაჭერის მოპოვება ომის დროინდელი სატალონო სისტემისთვის, „გამარ- 
ჯვების ბაღების“ გაშენების წახალისება და ამერიკელი მუშების შრომის ნაყოფიერების ამაღლება 
ომში გამარჯვების მისაღწევად. ელმერ დევისის ინიციატივით შეიქმნა „ამერიკის ხმა“, რომელ- 
საც ახალი ამბები უნდა მიეწოდებინა ომის შესახებ მსოფლიოს ყველა კუთხეში, ამერიკული კინო 
გამალებით მუშაობდა ომში გამარჯვებისთვის. ომის ახალი ამბების ოფისი შეერთებული შტატე- 
ბის საინფორმაციო სააგენტოს წინამორბედია, რომელიც 1953 წელს დაარსდა. 

+ მოს კენდრიქსი. „რასაც საზოგადოება ფიქრობს, ანგარიშგასაწევია!“ – ეს იყო კენდრიქსის, იმ 
აფრიკელი ამერიკელის „ჯადოსნური სიტყვები“, რომელმაც 1944 წელს „მოს კენდრიქსის ორგა- 
ნიზაცია“ დააფუძნა. ეს ორგანიზაცია სარეკლამო და საზოგადოებასთან ურთიერთობის მომ- 
სახურებას სთავაზობდა ფიზიკურ პირებსა და ორგანიზაციებს. კენდრიქსი ითვლება პირველ 
აფრიკელ ამერიკელად, რომელიც უდიდესმა კორპორაციულმა კლიენტმა, კომპანია „კოკა– 
კოლამ“ დაიქირავა. სიცოცხლის მანძილზე მან ურიცხვი საზოგადოებასთან ურთიერთობისა და



თავი 2. « საზოგადოებასთან ურთიერთობის განვითარება 

სარეკლამო კამპანია შექმნა, დაგეგმა და განახორციელა. მის კლიენტებს შორის იყვნენ: „კარნა– 
ცია“, „სტომატოლოგთა ეროვნული ასოციაცია“, „ეროვნული განათლების ასოციაცია“, კომპანია 
„ფორდ მოტორი“ (წ0(ძ M0ჯ0ი. საზოგადოებასთან ურთიერთობის მუზეუმი (VVVVVV.იწოს§6სო.60=0) 
ასე აფასებს მის წვლილს: „მან ასწავლა თავის კორპორაციულ კლიენტებს, როგორ ეყიდათ 
აფრიკელი ამერიკელი მომხმარებლის ძალაუფლება, მან დაარწმუნა ამერიკა, რომ აფრიკელი 
ამერიკელები უფრო საინტერესონი და მრავალმხრივები იყვნენ, ვიდრე ის საეჭვო იმიჯი იყო, 
რომელსაც წარსულის რეკლამა ქმნიდა აფრიკელი ამერიკელების შესახებ“. 

1950-2000: საზოგადოებასთან ურთიერთობის სიმწიფის ხანა 
მეოცე საუკუნის მეორე ნახევარში საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქტიკა ჩამოყალიბდა, 
როგორც ამერიკის ეკონომიკური, პოლიტიკური და სოციალური განვითარების განუყოფელი ნაწილი, 

ეკონომიკის აღმავლობამ მეორე მსოფლიო ომის შემდეგ საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
ყველა სფეროს სწრაფი ზრდა გამოიწვია. კომპანიები ხსნიდნენ საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
დეპარტამენტებს და აფართოებდნენ უკვე არსებულს. სახელმწიფო აპარატები ზრდიდნენ თავიანთი 
სტრუქტურებისა და მათში დასაქმებული მოხელეების რაოდენობას, იზრდებოდა და ფართოვდებოდა 
არაკომერციული ორგანიზაციები, საგანმანათლებლო ინსტიტუტები და ჯანმრთელობის დაცვისა და 
სოციალური უზრუნველყოფის სააგენტოებიც. 1950-იანი წლების დასაწყისში ტელევიზია ეროვნული 
მასობრივი ინფორმაციის საშუალებად და საზოგადოებასთან ურთიერთობისათვის ახალ შესაძლებ- 
ლობად გადაიქცა. ახალი საკონსულტაციო ფირმები მთელი ქვეყნის მასშტაბით იხსნებოდა. 

ეკონომიკის ზრდა საზოგადოებასთან ურთიერთობის დარგის გაფართოების ერთ-ერთი მიზეზი 
იყო, თუმცა არსებობდა სხვა ფაქტორებიც: 

+ ქალაქისა და გარეუბნების მოსახლეობის მკვეთრი ზრდა; 
+ უფრო მეტად იმპერსონალიზებული საზოგადოების ზრდა, რაც დიდ ბიზნესში, დიდ შრომასა და 
დიდ მთავრობაში გამოიხატება; 

2 სამეცნიერო და ტექნოლოგიური წინსვლა, ავტომატიზაციისა და კომპიუტერიზაციის ჩათვლით; 
+ საკომუნიკაციო რევოლუცია მასმედიაში; 
+ ადრინდელი, ნაკლებად ანგარებიანი საზოგადოების გადაწყვეტილების მიღების უფრო პერსო– 
ნალიზებული მექანიზმების ხშირი ჩანაცვლება ფინანსური მოსაზრებებით. 

ბევრი მოქალაქე თავს გაუცხოებულად და გარიყულად გრძნობდა ამ სწრაფი ცვლილებების 
გამო და თითქოს მოკვეთილი იყო იმ ერთიანობის განცდისაგან, რომელიც წინა თაობებისთვის იყო 
დამახასიათებელი. ისინი უფრო გავლენიანს ეძებდნენ მრავალ ჯგუფს შორის, რომლებიც გარემოს 
დაცვაზე, სამუშაო პირობებსა და სამოქალაქო უფლებებზე მუშაობდნენ. გამოკითხვის ახალი, უფრო 
მეცნიერული მეთოდებით აღნუსხული საზოგადოებრივი აზრი თანდათან იკრებდა ძალას ცვლილებე– 
ბის სასარგებლოდ ან მათ წინააღმდეგ. 

საზოგადოებრივი ჯგუფებისგან როგორც ფიზიკურად, ისე ფსიქოლოგიურად დაშორებულმა ამე– 
რიკულმა ბიზნესმა და მრეწველობამ საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტებისკენ იბრუნა 
პირი – აუდიტორიის ანალიზისთვის, სტრატეგიული დაგეგმვისთვის, საკითხების მართვისთვის, პრო– 
დუქციისა და მომსახურების გასაყიდად ხელსაყრელი და მხარდამჭერი გარემოს შექმნისთვისაც კი. 
მედია უფრო კომპლექსური და გავლენის მქონე გახდა, ასე რომ სპეციალისტებზე, რომლებსაც ესმო- 
დათ, როგორ მუშაობს მედია, მოთხოვნა გაიზარდა. 

1950 წლისთვის დაახლოებით 17,000 კაცი და 2,000 ქალი მუშაობდა საზოგადოებასთან ურთიერ– 
თობასა და რეკლამაში. მეოცე საუკუნის შუა პერიოდის დიდი კორპორაციების საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის პროგრამის ტიპური მაგალითია ამერიკის ალუმინის კომპანიის (#LC0#) საზოგადო– 
ებასთან ურთიერთობის პროგრამა. ამ პროგრამას ხელმძღვანელობდა საზოგადოებასთან ურთიერ– 
თობისა და რეკლამის ვიცე-პრეზიდენტი, რომელსაც ორი თანაშემწე ეხმარებოდა: საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის განყოფილების დირექტორი და რეკლამის მენეჯერი. ისინი წარმართავდნენ საზო– 
გადოებრივ ჯგუფებთან ურთიერთობებს, პროდუქციის რეკლამა/პოპულარიზაციას, გამოფენებსა და 
ექსპოზიციებს, თანამშრომლებისთვის განკუთვნილ პუბლიკაციებს, ახალი ამბების ბიუროს საქმიანო– 
ბას და საჯარო გამოსვლებს. ჟურნალი „#MLC0/# ახალი ამბები“ ყველა თანამშრომლისთვის იბეჭდე– 
ბოდა, ხოლო ცალკეული გამოცემები კორპორაციის ოცივე ქარხნისთვის ცალ-ცალკე იბეჭდებოდა 
მთელი შეერთებული შტატების მასშტაბით. კომპანიის მაუწყებლობასთან ურთიერთობის ძირითადი 
მცდელობა იყო ედვარდ რ. მაროუს სატელევიზიო პროგრამის „ეს ახლა უნდა ნახო“-ს (5908 IL M0VV) 
სპონსორობა. 

1960 წლისთვის ამერიკის აღწერის ბიურო უკვე 23,070 კაცსა და 7,271 ქალს ითვლიდა საზოგადო– 
ებასთან ურთიერთობის სფეროში, თუმცა ცალკეული დამკვირვებლების მოსაზრებებით, ეს რიცხვი 
დაახლოებით 35,000 იყო. დღეს საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქტიკოსთა რაოდენობა მკვეთ– 
რად გაიზარდა – 350,000 დასაქმებულამდე მთელი ქვეყნის მასშტაბით (შეერთებული შტატების აღწე– 
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რის ბიუროს მონაცემებით). შეერთებული შტატების შრომის დეპარტამენტის უკანასკნელი შეფასებით, 
საზოგადოებასთან ურთიერთობა ერთ-ერთი ყველაზე სწრაფად მზარდი დარგი გახდება: 39.8%-იანი 
ზრდით საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტებისთვის და 36.6%-იანით – საზოგადოებას- 
თან ურთიერთობის მენეჯერებისათვის 2004-იდან 2014 წლამდე. 

პრაქტიკისა და ფილოსოფიის განვითარება 1950 წლიდან 2000 წლამდე მნიშვნელოვანი ცვლილებები 
მოხდა საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქტიკასა და ფილოსოფიაში. ამ ცვლილებათა კონტექ- 
სტში მოსათავსებლად, უპრიანი იქნება, მიმოვიხილოთ ის ცვლილებები, რომლებიც უკვე ისტორიის 
კუთვნილებად იქცა. პირველი, 1800-იანი წლები აღინიშნა პრესის აგენტების მოდელის არსებობით, 
რომელიც საუკეთესოდ არის წარმოჩენილი პ. ტ. ბარნუმისა და მიწის დეველოპერების ჰიპერბოლი- 
ზებულ და გაზვიადებულ შეტყობინებებში. თუმცა მეოცე საუკუნის დასაწყისისთვის საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის სფერო ხელახლა იგონებს და ქმნის თავის თავს, უკვე ჟურნალისტური მიმართუ- 
ლებებით, რადგან სწორედ ამ პერიოდში იწყებენ მუშაობას საზოგადოებასთან ურთიერთობასა და 
საკონსულტაციო ბიზნესში გაზეთების ყოფილი რეპორტიორები, მათ შორის აივი ლი. სინტია კლარკი 
ბოსტონის უნივერსიტეტიდან ამ ევოლუციას განიხილავს სტატიაში, რომელიც „პაბლიკ რილეიშნზ 
რევიუში“ გამოქვეყნდა. 

კლარკი ამბობს, რომ 1920-იან წლებამდე საზოგადოებასთან ურთიერთობა უბრალოდ გაფართო- 
ებული ჟურნალისტური ფუნქცია იყო და ძირითადად ყურადღებას ამახვილებდა „ინფორმაციის გავ- 
რცელებაზე ან კომუნიკაციის ერთმიმართულებიანი ნაკადის მოდელზე, რომელშიც მნიშვნელოვანი 
იყო ინფორმაციის ხარისხი, მაგრამ უკუკავშირი აუდიტორიის მხრიდან სრულად არ იყო გათვალის– 
წინებული“. ჯეიმს გრუნიგი, საზოგადოებასთან ურთიერთობის ევოლუციური მოდელების თავისეულ 
ინტერპრეტაციაში ამ მოდელს საზოგადოებასთან ურთიერთობის საჯარო ინფორმაციის მოდელს 

უწოდებს. 
1920-იან წლებში სოციალური მეცნიერებების კვლევების განვითარების კვალდაკვალ და მათი 

წყალობით საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფოკუსი სამიზნე აუდიტორიისთვის განკუთვნილი 
დამარწმუნებელი კომუნიკაციის ფსიქოლოგიურ და სოციოლოგიურ ეფექტებზე ინაცვლებს. როგორც 
რექს ჰარლოუ, ისე ედვარდ ბერნეისი, სხვა თეორეტიკოსებისა და პრაქტიკოსების მსგავსად, დარ- 
წმუნებული იყვნენ, რომ ნებისმიერი კამპანია აუდიტორიის მხრიდან მოსალოდნელ უკუკავშირს და 
აუდიტორიის განწყობებისა და ღირებულებათა სისტემის ანალიზს უნდა ეფუძნებოდეს, რათა შე- 
ტყობინებები მაქსიმალური ეფექტის მიღების მიზნით იქმნებოდეს. გრუნიგი ამ მოდელს „ორმხრივ 
ასიმეტრიულ მოდელს“ უწოდებს, რადგან იგი მოიცავს სამიზნე აუდიტორიის დარწმუნებას, რაც მეც- 
ნიერულ კვლევაზეა დაფუძნებული. 

1960-იანი წლები მოწმე გახდა საპროტესტო გამოსვლებისა ვიეტნამის ომის წინააღმდეგ, სამო- 
ქალაქო უფლებებისთვის მოძრაობისა, გარემოს დასაცავად მოძრაობისა, გაღვივებული ინტერესისა 
ქალთა უფლებების მიმართ და სხვა მრავალი ახალი საკითხისა. ანტიბიზნესური განწყობა ძალიან 
ძლიერი იყო, ამიტომ კორპორაციებმა თავიანთი პოლიტიკა საზოგადოებრივი კეთილი ნებისა და 
გაგების გამომუშავებას მოარგეს. ამრიგად, საზოგადოებასთან ურთიერთობის მენეჯერის სამუშაოს 
კიდევ ერთი ფუნქცია დაემატა – საკითხების მართვა. ეს იყო იმ მოსაზრების პირველი გამოხატულება, 
რომ საზოგადოებასთან ურთიერთობა უფრო მეტი უნდა იყოს, ვიდრე უბრალოდ ადამიანების დარ- 
წმუნება, რომ კორპორაციული პოლიტიკა სწორია. ამ პერიოდის განმავლობაში ეს შეხედულება 
ნელ-ნელა შეიცვალა: იგი უკვე გულისხმობდა დიალოგს სხვადასხვა საზოგადოებრივ ჯგუფთან 
და კორპორაციული პოლიტიკის ადაპტირებას კონკრეტულ პრობლემებთან. გრუნიგმა ამ მიდგო- 
მას „ორმხრივი სიმეტრიული კომუნიკაციის მოდელი“ უწოდა, ვინაიდან ეს მოდელი გულისხმობს 
ბალანსს ორგანიზაციასა და სხვადასხვა საზოგადოებრივ ჯგუფს შორის; ანუ იმას, რომ ორგანიზაცი- 
ასა და საზოგადოებას შეუძლია ერთმანეთზე გავლენა იქონიოს. 

1970-იანი წლები აქციათა ბაზრისა და ინვესტორებთან ურთიერთობების რეფორმირების ხანაა. 
ტეხასის ყურის გოგირდის საბადოს შემთხვევამ სამუდამოდ შეცვალა ინვესტორებთან ურთიერ- 
თობები და დაამკვიდრა მოსაზრება, რომ კომპანიამ უყოყმანოდ უნდა გაამჟღავნოს ნებისმიერი 
ინფორმაცია, რომელსაც შეუძლია გავლენა იქონიოს მისი აქციების ღირებულებაზე. ასე დაიწყო 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის შიგნით ინვესტორებთან ურთიერთობის ბუმი. 

1980-იანი წლებისთვის დამკვიდრებული იყო მოსაზრება, რომ საზოგადოებასთან ურთიერთობა 
მმართველობითი ფუნქციაა. ტერმინი „სტრატეგიული“ ძირითად სიტყვად იქცა, ხოლო ამოცანის 
მიხედვით მართვა დიდი მოწონებით აიტაცეს საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქტიკოსებმა, 
რადგან სურდათ, კომპანიებისა და ორგანიზაციების უმაღლესი მმართველობითი ორგანოსთვის 
დაემტკიცებინათ, რომ საზოგადოებასთან ურთიერთობას მართლა შეუძლია წვლილის შეტანა მათი 
საქმიანობის საძირკვლის გამყარებაში, საზოგადოებასთან ურთიერთობის ამ დროისთვის დამახა– 
სიათებელი ბევრი განსაზღვრა საზოგადოებასთან ურთიერთობას მართვის, მენეჯმენტის ფუნქციად 
წარმოაჩენს. როგორც შენიშნავს დერინა ჰოლცჰაუზენი ფლორიდის უნივერსიტეტიდან, „საზოგადო- 
ებასთან ურთიერთობის მართვა ხაზგასმით წარმოაჩენს ორგანიზაციულ ეფექტურობას, ფუნქციის



თავი 2. « საზოგადოებასთან ურთიერთობის განვითარება 

სტრატეგიულ მენეჯმენტს საზოგადოებისა და საზოგადოებრივი ჯგუფების იდენტიფიკაციის მეშვეობით 
და საკითხების მენეჯმენტს კრიზისის თავიდან ასაცილებლად“. 

რეპუტაცია, ანუ აღქმა, მენეჯმენტი 1990-იანი წლების ძირითად სიტყვებად იქცა. „ბარსონ-მარ- 
სტელერმა“ (8ყ(50ი-M8(§L8II6,), საზოგადოებასთან ურთიერთობის ერთ-ერთმა უდიდესმა ფირმამ, 
გადაწყვიტა, რომ მისი საქმე იყო არა საზოგადოებასთან ურთიერთობა, არამედ „აღქმის მართვა“. 
სხვა ფირმებმა განაცხადეს, რომ მათ საქმიანობას „რეპუტაციის მართვა“ ერქვა. თუმცა იქვე გაჩნდა 
მცირე დებატები იმის შესახებ, შეიძლება თუ არა და როგორ შეიძლება რეპუტაციის მართვა, ვინაიდან 
რეპუტაცია მრავალი ქმედებისა და საქმიანობის ჯამური შედეგია. 

თუმცა მთავარი ის იყო, რომ საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროში დასაქმებული ადა– 
მიანები სანდოობის შესანარჩუნებლად, მყარი შიდა და გარე ურთიერთობების შესაქმნელად და 
სხვადასხვა საკითხების სამართავად მუშაობდნენ. აქ არსებითი იყო ის, რომ საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის პერსონალმა უნდა გამოიყენოს კვლევა, რათა აწარმოოს 1) გარემოს მონიტორინგი, 
2) საზოგადოებასთან ურთიერთობის აუდიტი, 3) კომუნიკაციის აუდიტი და 4) სოციალური აუდიტი. 
ამგვარი საქმიანობით შესაძლებელი გახდებოდა კორპორაციული სოციალური პასუხისმგებლობის 
გაძლიერება. 

2000 წლისთვის სწავლულებისა და პრაქტიკოსების დიდმა ნაწილმა აღიარა საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის პრაქტიკა, როგორც „ურთიერთობის მენეჯმენტი“. ისინი ეყრდნობოდნენ მოსაზრებას, 
რომ საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქტიკოსები იმ ბიზნესის წარმომადგენლები არიან, რომე– 
ლიც ამყარებს და აძლიერებს ორგანიზაციის ურთიერთობებს სხვადასხვა საზოგადოებრივ ჯგუფთან. 
ეს მოსაზრება მარკეტინგშიც იკიდებდა ფეხს; „ურთიერთობების მარკეტინგი“ მყარი, განვითარებადი 
ურთიერთობების ჩამოყალიბების მცდელობა იყო პროდუქციის ან მომსახურების მყიდველთან. 

ურთიერთობის მენეჯმენტი ემყარებოდა გრუნიგის ორმხრივი სიმეტრიული კომუნიკაციის იდეას, 
მაგრამ სცდებოდა მის ფარგლებსაც, ვინაიდან აღიარებდა, რომ ორგანიზაციის საზოგადოებრივი 
ჯგუფები, როგორც „კაპიტალ უნივერსიტის“ (Cმ(იILმI VიIV6I§5ILV) წარმომადგენელი სტივენ ბრუნინგი 
შენიშნავს, „განვითარებადი კომუნიკაციური პროცესის აქტიური, ინტერაქტიული და თანასწორუფ– 
ლებიანი მონაწილეები არიან“. ბრუნინგი აგრძელებს: „როგორც წესი, ორგანიზაციები ეფექტურად 
ართმევენ თავს თავიანთი საქმიანობის შინაარსიდან გამომდინარე საკომუნიკაციო საჭიროებებისა 
და მოთხოვნების დაკმაყოფილებას (კომუნიკაცია ორგანიზაციის ძირითადი საზოგადოებრივი ჯგუ- 
ფის წევრებთან იმის შესახებ, რა ხდება), მაგრამ უჭირთ ძირითადი საზოგადოებრივი ჯგუფის წევრე– 
ბისათვის იმის ჩვენება, რაოდენ ფასეულნი არიან ისინი ამ ურთიერთობაში“. 

ურთიერთობათა მენეჯმენტის გაფართოების შედეგად წარმოიშვა საზოგადოებასთან ურთიერ– 
თობის დიალოგური მოდელი, რომელიც 2000 წლიდან იღებს სათავეს. მაიკლ კენტი მონკლერის 
უნივერსიტეტიდან და მორინ ტეილორი რაჯერის უნივერსიტეტიდან „პაბლიკ რილეიშნზ რევიუში“ 
გამოქვეყნებულ სტატიაში წერდნენ: „თეორიული გადანაცვლება, რომელიც გულისხმობს საზოგა– 
დოებასთან ურთიერთობაში აქცენტის გადანაცვლებას – კომუნიკაციის მართვიდან კომუნიკაციაზე, 
როგორც მოლაპარაკებათა ურთიერთობების ინსტრუმენტზე – საკმაო ხანია, თავს იჩენს“. კენტი და 
ტეილორი ამბობენ, რომ კარგი დიალოგური კომუნიკაცია შემდეგ უნარ-ჩვევებს მოითხოვს: 

„.მოსმენას, თანაგრძნობას, თანაგანცდას, უნარს, შეგეძლოს საკითხების კონტექსტუალიზაცია 
ადგილობრივ, ეროვნულ და საერთაშორისო ჩარჩოში, უნარს, შეგეძლოს, მონახო საერთო 
საფუძველი მხარეებს შორის, იფიქრო ხანგრძლივ პერსპექტივაზე, ვიდრე ხანმოკლე ამოცა– 
ნებზე, უნარს, ეძებო და იპოვო საპირისპირო მოსაზრებების მქონე ადამიანები და ჯგუფები და 
შესთავაზო სხვადასხვა მოსაზრება პოლიტიკის საკითხებზე. 

დიალოგი ნაკლებად გულისხმობს შეტყობინების გავრცელებას ინფორმაციის მასობრივი საშუ– 
ალებებით და მეტს – ინტერპერსონალურ არხებს. კენტი და ტეილორი, მაგალითად, ამბობენ, რომ 
ინტერნეტი და ვები ბრწყინვალე საშუალებებია დიალოგისთვის, თუკი საიტი ინტერაქტიულია. ისინი 
წერენ: „ვები შეიძლება, გამოვიყენოთ საზოგადოებრივ ჯგუფებთან უშუალო კომუნიკაციისთვის 
– მეორე მხარეს შევთავაზოთ პირდაპირ მიმდინარე დისკუსიები, უკუკავშირის საშუალებები, ადგი– 
ლები, სადაც მეორე მხარეს შეუძლია, განათავსოს თავისი კომენტარები და მოსაზრებები, დავურთოთ 
წყაროები ინფორმაციისთვის ორგანიზაციის შესახებ, ასევე განვათავსოთ ორგანიზაციის წევრების 
ბიოგრაფიები და საკონტაქტო ინფორმაცია“. 

მიუხედავად იმისა, რომ დარგის გაფართოების კვალდაკვალ საზოგადოებასთან ურთიერთო– 
ბის პრაქტიკისა და ფილოსოფიის განვითარებაში ერთგვარი ხაზობრივი პროგრესია შეინიშნებოდა, 
დღევანდელი პრაქტიკა საზოგადოებასთან ურთიერთობის სხვადასხვა მოდელის ნაზავია. ჰპოლი– 
ვუდის პოპულარიზატორები და რეკლამისტები, პრესის აგენტები და სამთავრობო სააგენტოების 
საჯარო ინფორმაციაზე პასუხისმგებელი მოხელეები ისევ ჩვენ გვერდით არიან. ჩვენ ისევ გვაქვს მარ- 
კეტინგული კომუნიკაცია, რომელიც მხოლოდ მეცნიერულ დარწმუნებას და ორმხრივ ასიმეტრიულ 
კომუნიკაციას იყენებს. თუმცა, როცა საქმე საკითხების მენეჯმენტსა და ურთიერთობების დამყარებას 
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კლასიკური კამპანიები საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
ძალაუფლებას გვიჩვენებს 

„· “ ეროცე საუკუნის მეორე ნახე- 
“ · ვარში ბევრმა ორგანიზაციამ 

· . გამოიყენა საზოგადოებასთან 
ურთიერთობა თვალსაჩინო შედეგე- 
ბის მისაღწევად. ჟურნალმა „პიარუიკ– 
მა“ ექსპერტების შეხვედრა მოაწყო და 
გამოკვეთა ამ პერიოდის „უდიდესი 
კამპანიები“. 

+ სამოქალაქო უფლებების კამ– 

პანია. მარტინ ლუთერ კინგი უმცრო- 
სი სამოქალაქო უფლებების გამო–- 
ჩენილი დამცველი და უდიდესი ორა– 
ტორი იყო. 1963 წელს მისი თაოსნობით 
გაიმართა სამოქალაქო უფლებების 
კამპანია, რომლის დროსაც სხვადას– 
ხვა ტექნიკა გამოიყენებოდა: კარგად 

დაწერილი და კარგად გავრცელებუ- 
ლი საჯარო გამოსვლები; წერილობი–- 
თი მიმართვები; ლობირება; დადგმუ- 
ლი ღონისძიებები (არაძალადობრივი 
საპროტესტო გამოსვლები), რათა იდეა 

რეალობად ქცეულიყო. 
·. M#5#. შექმნის დღიდან ამ 

ორგანიზაციამ კარი გაუღო მედიას 
„პიუსტონზ ჯონსონ სპეის სენტერ- 
ში“ (10ს5(0ი”§5 ჰიჩი§0ი აი0მC6 C8ი10/). 
1969 წელს M#5#-ს დირექტორი კრის 
კრაფტი დაჟინებით მოითხოვდა, რომ 
სატელევიზიო კამერები მთვარის 

ყველგანმავალზეც ყოფილიყო. მოგ– 
ვიანებით რეპორტიორები „აპოლონ 
11“-ის კონტროლის ცენტრშიც მიიწ- 
ვიეს. „პიარუიკის“ თანახმად, „ეს ის- 
ტორიული მომენტები ეხმარება სა–- 
ზოგადოებას, სხვა კუთხით შეხედოს 

გადასახადების გადამხდელთა ფულის 

ერთ-ერთ ყველაზე დიდ მფლანგველ 
ორგანიზაციას და მისი საქმიანობის 
თანამდევ მრავალ ტექნიკურ ფიასკოს, 
რომელთაც შეუძლიათ ზიანი მიაყენონ 
ორგანიზაციის მომავალს“. 

· კომბოსტოში ნაპოვნი ბავშვები. 
საზოგადოებასთან ურთიერთობამ ახა– 
ლი ბიძგი მისცა „შვილი"-თოჯინებით 
გატაცებას და დაიწყო კამპანია „უნდა 
მქონდეს სათამაშო“. ეს კამპანია აწე– 
სებდა სტანდარტს ახალი პროდუქ- 
ტის წარდგენისთვის; მან გვიჩვენა, რამ 
შეუძლია ამა თუ იმ პროდუქტისთვის 
მედიის ძლიერ მხარდაჭერას. 

+ უსაფრთხოების ღვედების კამ–- 

პანია. 1990-იან წლებში შეერთებული 
შტატების საავტომობილო ინდუსტრიამ 
ქვეყანას „ქამრით მიბმა“ საზოგადო– 
ებასთან ურთიერთობის კამპანიით წა– 
რუდგინა. ტაქტიკა მოიცავდა ახალი ამ– 
ბების მედიის მხარდაჭერის მოპოვებას 
მთელი ქვეყნის მასშტაბით, ინტერაქ– 
ტიულ წარმოდგენებს, ცნობილი ადა– 
მიანების მიერ ამ სიახლის მოწონებას, 
წერილების წერისა და წერილობითი 
მიმართვების კამპანიას და რამდენი- 
მე სარეკლამო ღონისძიებას, რომელ– 
თა შორისაც იყო 600 ფუტის სიგანის 
ღვედის შემოკვრა ჰოლივუდის ნიშან– 
ზე. როგორც ჟურნალი „პიარუიკი“ აღ– 

ნიშნავს: „ყველა დროის ერთ-ერთი 
უდიდესი საზოგადოებასთან ურთიერ– 
თობის კამპანიის შედეგები გასაოცარი 
იყო: ადამიანთა რაოდენობა, რომლე- 
ბიც უსაფრთხოების ღვედებს იყენებ- 
დნენ, 12%-იდან 50%-მდე გაიზარდა. ეს 

მაჩვენებელი დღესაც რეკორდულია“. 
· ხელები შემოვხვიოთ ამერი–- 

კას. ისტორიაში ხალხის უდიდესი თავ– 

ყრილობა 1986 წელს საზოგადოებას– 
თან ურთიერთობის კამპანიის წყა– 
ლობით შედგა: 7 მილიონმა ადამიანმა 
ამერიკის 16 შტატში ერთმანეთს ჩასჭი– 
და ხელი და უგრძესი ცოცხალი ჯაჭვი 
შექმნა, რომლის მიზანიც იყო ფულის 
შეგროვება მშიერთათვის და უსახლ- 
კაროთათვის. ამ აქციაში თვით პრე- 
ზიდენტი რონალდ რეიგანი მონაწი- 
ლეობდა. 

+. „სტარკისტის“ თინუსი. როდე– 

საც თინუსის მრეწველობას მედიის 
მხრიდან უარყოფითი გაშუქება ემუქ- 
რებოდა (იმის გამო, რომ მეთევზე- 
თა ბადეებში დელფინები ხვდებოდ- 

ნენ), „სტარკისტმა“ წარმოებაში თევ– 
ზჭერის ახალი ხერხების დანერგვა 
დაიწყო და ეს წამოწყება ფართოდ გა– 
აშუქა საზოგადოებასთან ურთიერთო- 
ბის სხვადასხვა მეთოდით: კონფერენ– 
ციებით, ვიდეორგოლებით და კოალი– 

ცია „დედამიწის დღის“ მეშვეობით. სა– 

ზოგადოების 90%-ს ყოველდღიურად 

ესმოდა „სტარკისტის" მცდელობების 
შესახებ. ამრიგად, კომპანია წარმოჩ- 

    
სამოქალაქო უფლებებისთვის მებრძოლმა 
მოძრაობამ ეფექტურად გამოიყენა საზოგა- 
დოებასთან ურთიერთობის ძალაუფლება 
საზოგადოების გაცნობიერებულობის მი- 
საღწევად და მისი მხარდაჭერის მოსაპო- 
ვებლად. ამ ფოტოზე მარტინ ლუთერ კინგი 
უმცროსი თავისი ცნობილი სიტყვით „შე 
ვოცნებობ“ მიმართავს მასობრივ მიტინგს 
ვაშინგტონში. 

ნდებოდა, როგორც გარემოს დაცვაზე 
მზრუნველი ლიდერი კომპანია. 

· ტაილენოლის კრიზისი. ეს შემ- 

თხვევა პროდუქტის ბაზრიდან გაწვე– 
ვისა და მისი რეკლამაციის კლასიკურ 
მოდელად გამოდგება. როცა კომპანია 
„ჯონსონ-ენდ-ჯონსონმა“ აღმოაჩინა, 
რომ ციანიდის შემცველმა ტაილენო–- 
ლის კაფსულამ რამდენიმე ადამიანის 
სიცოცხლე იმსხვერპლა, მთელ ქვეყა– 
ნაში პანიკა დაიწყო. ბევრი ფიქრობდა, 
რომ კომპანია ვერასდროს შეძლებდა 
ამ შემთხვევისგან მიყენებული ზიანის- 
თვის თავის დაღწევას და წელში გა– 

მართვას. კომპანიამ მთლიანად ამო– 
იღო წამლის გამოშვებული პარტია 
ბაზრიდან, მაგრამ გამოუშვა სხვა პარ– 
ტია ახალი შეფუთვითა და წამლის გა– 
ნახლებული ფორმით, რათა მოსახლე- 

ობა დარწმუნებული ყოფილიყო, რომ 
ის უვნებელ წამალს მოიხმარდა. დაიწ– 

ყო ფართომასშტაბიანი მედიაკამპანია 
მოსახლეობის სრულად ინფორმირე- 
ბისთვის. შედეგად ტაილენოლმა დაძ- 

ლია კრიზისი და კვლავ იქცა გაყიდვე– 
ბის ლიდერად ფარმაცევტულ ბაზარზე.
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.· VVIიძ0V/§ 95-ის გაშვება მიმო–- 

ქცევაში. ეს კამპანია საპატიო ადგილს 
დაიკავებს პროდუქტის მიმოქცევაში 
გაშვების „დიდების დარბაზში“, კომ- 

პანსა „მაიკროსოფტმა  მედიას- 
თან ურთიერთობითა და პოპულარი–- 
ზაციით მოსახლეობის უპრეცედენ- 

დონეს მიაღწია იქამდე, ვიდრე პრო- 
დუქტი მაღაზიებში და მომხმარებლის 
მაგიდაზე გაჩნდებოდა. 

·“ გავიგოთ, რა არის შიდსი. ჯან– 
მრთელობის დაცვის ამ წარმატე- 
ბულმა საგანმანათლებლო კამპა- 
ნიამ დიდწილად შეცვალა ამერიკე– 

დამი დამოკიდებულება. გარდა 
ყველა ამერიკელისთვის ფოსტით 

გაგზავნილი ბროშურისა „გავიგოთ, რა 
არის შიდსი“, ფართოდ იყო გაშლილი 
პროპაგანდისტული საქმიანობა აფრი– 
კელ ამერიკელთა და ლათინურამერი– 
კელთა შორის. 

ტო, 99%-იან გაცნობიერებულობის ლების მიერ შიდსის აღქმა და მის- 

წყარო: „უდიდესი კამპანიები“, „პიარუიკი“, 15 ივლისი, 2002, გვ. 14-15.     
  

შეეხება, ყველაზე უფრო მისაღები და შესაბამისი ორმხრივი სიმეტრიული კომუნიკაციის მოდელი და 
დიალოგური მოდელი ხდება, 

კიდევ ერთი მოდელი, რომელიც ნელ-ნელა აღიარებას იხვეჭს, იმ მოსაზრებასთან გვაბრუნებს, 
რომ საზოგადოებასთან ურთიერთობა უფრო მეტი უნდა იყოს, ვიდრე მხოლოდ ურთიერთობის დამ- 
ყარება. პროფესორი გლენ კამერონი მისურის უნივერსიტეტიდან, ამ წიგნის ერთ-ერთი ავტორი, მიიჩ– 
ნევს, რომ საზოგადოებასთან ურთიერთობა უფრო დამარწმუნებელი, ძლიერი და სანდო უნდა იყოს; 
იგი საუკეთესოდ განისაზღვრება, როგორც კონკურენციისა და კონფლიქტის სტრატეგიული მართვა 
ორგანიზაციისა და, როცა შესაძლებელია, ამ ორგანიზაციის ძირითადი საზოგადოებრივი ჯგუფების 
ინტერესების შესაბამისად. ეს მიდგომა განხილულია წიგნის მე-10 თავშიც. 

ძირითადი ტენდენციები თანამედროვე პრაქტიპაში 
21-ე საუკუნის პირველ ათწლეულში ტექნოლოგიური და სოციალური ცვლილებები ჩვენ თვალწინ 
უცვლიან სახეს საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქტიკას. მომდევნო ქვეთავები განიხილავს 
დარგის ფემინიზაციას, უფრო მეტი ეთნიკური და კულტურული მრავალფეროვნების ძიებას და სხვა 
ტენდენციებს, რომლებიც დღევანდელი და მომდევნო წლების პრაქტიკის ხასიათს აყალიბებს. 

დარგის ფემინიზაცია 
პერსონალის თვალსაზრისით, ყველაზე უფრო მნიშვნელოვანი ცვლილება საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის „სქესის“ ცვლილება იყო – მამრობითი სქესის ბატონობიდან ქალების დომინანტურ 
მდგომარეობამდე, რომლებიც საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროში დასაქმებულ პრაქტი– 
კოსთა 70%–ს შეადგენენ. 

ეს გადანაცვლება რამდენიმე ათწლეულის განმავლობაში მიმდინარეობდა. 1979 წელს ქალები 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის დარგში დასაქმებულთა 41%-ს შეადგენდნენ. 1983 წლისთვის ისინი 
უკვე საზოგადოებასთან ურთიერთობის შრომითი ძალის უმრავლესობას წარმოადგენდნენ (50.1%), 
დაახლოებით ათი წლის შემდეგ ქალების რაოდენობა 66.3% იყო. 2000 წლისთვის პროცენტული მაჩ- 
ვენებელი დაახლოებით 70%-ზე გაჩერდა და დღესაც დაახლოებით იგივე რაოდენობა გვაქვს. 

ამის საპირისპიროდ, შეერთებული შტატების შრომის სტატისტიკის ბიუროს მონაცემებით, დასაქ– 
მებული ქალების რაოდენობა შეერთებულ შტატებში მთლიანი შრომითი ძალის 60% იყო. ეროვნული 
ორგანიზაციები ამავე ტენდენციებს ასახავს. ბიზნესკომუნიკატორთა საერთაშორისო ასოციაციის 
წევრების 75% ქალია, ამერიკის საზოგადოებასთან ურთიერთობის ასოციაციაც აცხადებს, რომ მისი 
წევრების 60%-ს სწორედ ქალები შეადგენენ. შედარებისთვის: რადიოსა და ტელევიზიების დირექ-– 
ტორთა ასოციაციის მონაცემებით, შეერთებულ შტატებში ტელეწამყვანთა 57%, ტელევიზიის რეპორ– 
ტიორთა 58% და ახალი ამბების პროდიუსერების 66% ქალია. 

ჟურნალისტიკისა და მასობრივი კომუნიკაციების პროგრამებში, როგორც ძირითად სასწავლო 
დისციპლინებში, დასაქმებულთა 65%-ს ქალები შეადგენენ, საზოგადოებასთან ურთიერთობის ძირი- 
თად სასწავლო კურსებზეც დაახლოებით 70% ქალია. აღსანიშნავია, რომ ქალები შეადგენენ სტუ– 
დენტების უმრავლესობას სამართლის სკოლებში, სამედიცინო სასწავლებლებში, ვეტერინარულ 
პროგრამებში და კიდევ მრავალ სხვა აკადემიურ დისციპლინაში. ამის ძირითადი მიზეზი ის არის, რომ 
სულ უფრო მეტი ქალი ეუფლება საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიას. კოლეჯში მოხვედ– 
რილ ყოველ 58 ქალზე მხოლოდ 42 კაცი მოდის, ხოლო კოლეჯდამთავრებულ ყოველ 50 ქალზე – მხო- 
ლოდ 37 კაცი. 

კიდევ რამდენიმე მიზეზი არსებობს, რომლებიც განაპირობებს ქალების სიმრავლეს საზოგადო– 
ებასთან ურთიერთობის სფეროში. რამდენიმე მათგანი ქვემოთ არის მოყვანილი:
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. როლი 

' ქალები ცოცხლობენ, იზრდებიან 

და ვითარდებიან ამ სფეროში, 

იმიტომ რომ ჩვენ კარგად 

ვგრძნობთ თავს მასში იგი ჩვენს 

ბუნებრივ შესაძლებლობებს შე- 

ესატყვისება. ჩვენ ძლიერი ინტუ- 

იცია გვაქვს, დიდ ყურადღებას 
ვაქცევთ დეტალებს და მოწოდე- 
ბული ვართ თავდადებით მსახუ– 

რებისთვის. ჩვენ კარგად შეგვიძ- 

ლია საერთო საფუძვლის მოძებ- 

ნა და იმ ემოციური ჯაჭვების 

გაბმა რომელიც მიზნობრივი 

ურთიერთობის არსს წარმო–- 

ადგენს.“ , 
“რ. _ მარინამაპერი, 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
ფირმის დამფუძნებელი და 

პრეზიდენტი. მოსაზრება 
გამოთქმულია „პიარუიკისთვის“ 

დაწერილსტატიაში. 

1 ქალები საზოგადოებასთან ურთიერთობაში უფრო 
კეთილგანწყობილ გარემოს ნახულობენ. მათი აზრით, 
აქ დაწინაურების მეტი პერსპექტივა არსებობს, ვიდრე 
სხვა საკომუნიკაციო დარგებში, მაგალითად, გაზეთში; 

2. საზოგადოებასთან ურთიერთობაში ქალები უფრო 
მეტს გამოიმუშავებენ, ვიდრე ტრადიციულად „ქალურ“ 
დარგებში, მაგალითად, მასწავლებლად ან სოციალურ 
მუშაკად მუშაობისას; 

3.ქალს შეუძლია, დიდი საწყისი კაპიტალის გარეშე 
დააარსოს საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმა; 

4. ქალს მოსმენისა და კომუნიკაციის უკეთესი უნარი აქვს, 

ვიდრე კაცს; 
5. ქალები მამაკაცებზე უკეთ გრძნობენ ორმხრივ კომუ- 

ნიკაციას, ამიტომ მისი მართვა და ხელშეწყობა უფრო 

ეფექტურად შეუძლიათ. 

იმავდროულად, მრავალი კვლევა გვიჩვენებს, რომ 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროში დასაქმებული 
ქალების უმრავლესობა უფრო ნაკლებ გასამრჯელოს იღებს, 
ვიდრე მათი კოლეგა კაცები (იხილეთ ხელფასების მიმო- 
ხილვა წიგნის 1-ლ თავში) და, როგორც წესი, ქალებს საზო- 
გადოებასთან ურთიერთობის პრაქტიკის ტაქტიკურ დონეზე 
უფრო ხშირად ვხვდებით, ვიდრე მმართველის ან მრჩევლის 
როლში. 

ოპტიმისტები ამბობენ, რომ ქალები მაინც შედარებით 
ახალბედები არიან ამ დარგში და დროთა განმავლობაში 
მათი გასამრჯელოც გაიზრდება და მაღალ თანამდებობებ- 
საც დაიკავებენ. ფემინისტი სწავლულები მიუთითებენ ისეთ 
ასიმილაციურ მოდელზე, როგორიც არის ლიბერალური 
ფემინიზმი. თუმცა რადიკალურად განწყობილი ფემინისტები 
არ ეთანხმებიან მათ. ისინი აცხადებენ, რომ ქალების წილის 
ზრდა მენეჯმენტში არასაკმარისია და მხოლოდ საზოგა- 
დოებისა და მისი ინსტიტუციების სრული გადაკეთება და 
რესტრუქტურიზაცია მოუღებს ბოლოს გენდერულ დისკრიმი- 
ნაციასა და უთანასწორობას. 

მერილენდის უნივერსიტეტის პროფესორები ლინდა 
ალდორი და ელიზაბეტ ტოტი „ჯორნალ ოფ პაბლიკ რილეიშენზ რისერჩისთვის“ (ჰიძს(იმ! 0) ჩყხIIC 
ჩ9IმII0ი§ ჩ050მ(Cს) დაწერილ სტატიაში ამბობენ, რომ „მიმოხილვითი კვლევები და ფოკუსჯგუფები 
კვლავ გვაწვდის მყარ და სანდო სტატისტიკას, რომელიც ადასტურებს, რომ, თუმცა ქალები საზო- 
გადოებასთან ურთიერთობის სფეროში თითქმის 70%-ით არიან წარმოდგენილი, კაცებს მაინც 
უპირატესობა ენიჭებათ სამუშაოზე აყვანისას, აქვთ უფრო მაღალი ხელფასი და მმართველობით 
თანამდებობებზე დაწინაურების პერსპექტივა“. 

მართლაძ, ქალები მენეჯმენტის მაღალ დონეზე ჯერ კიდევ უჩვეულო მოვლენაა როგორც ბიზ- 
ნესში, ისე მრეწველობაში. დ. მეიერსონისა და ჯ. ფლეტჩერის კვლევა, რომელიც „ჰარვარდ ბიზნეს 
რევიუში“ გამოქვეყნდა, მიუთითებს, რომ ქალები უმაღლესი მენეჯერების მხოლოდ 10%-ს შეადგენენ 
(ჟურნალ „ჩიILსი6“-ის 500 კომპანიის სიის მიხედვით) და 4%-ზე ნაკლებს კომპანიების კომუნიკაციის 
აღმასრულებელი დირექტორის, პრეზიდენტისა და აღმასრულებელი ვიცე-პრეზიდენტის თანამდე- 
ბობებზე. თუმცა აქვე ისიც უნდა აღვნიშნოთ, რომ სტუდენტი გოგონების წილი საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის სამაგისტრო პროგრამებში, რომლებიც მმართველობითი თანამდებობის დაკავებისა 
და დაწინაურების ტრადიციული აკადემიური წინაპირობაა, 25%-იდან 35%-მდე გაიზარდა. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის დარგის აღმასრულებელ ნაწილში ჯერ კიდევ კაცები ბატო- 
ნობენ, მაგრამ ბოლო რამდენიმე წლის განმავლობაში ქალების რაოდენობა მკვეთრად გაიზარდა. 
„ართურ უ. პეიჯის საზოგადოებაში“, რომელიც უმაღლესი დონის კომუნიკაციის აღმასრულებელ 
მოხელეებს აერთიანებს, დღეს დაახლოებით 35% ქალია. ორგანიზაცია „საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობის სემინარში“, რომელიც მთელი ქვეყნის მასშტაბით 200 უდიდესი კორპორაციის აღმასრულე- 
ბელ დირექტორებს აერთიანებს, კაცები ჭარბობენ, თუმცა ქალების წარმომადგენლობითი წილი 
აქაც გაიზარდა. 2007 წელს მიღებული 33 ახალი წევრიდან ნახევარზე მეტი ქალი იყო. 1970-იან წლე– 
ბამდე „პეიჯის საზოგადოებაშიც“ და „საზოგადოებასთან ურთიერთობის სემინარშიც“ 90%-ს კაცები
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მაღალჩინოსანი აღმას– 

რულებელი მოხელეების 
ეს ჯგუფი წარმოაჩენს 
ქალების აღმასვლას წამ- 

ყვან თანამდებობებზე დიდ 
კორპორაციებსა და საზოგა- 

დოებასთან ურთიერთობის 
ფირმებში. მარცხნიდან 
მარჯვნივ, ზედა რიგში: მერი 
ლინ კუზიკი, მარკეტინგისა 
და კომუნიკაციების ვიცე– 
პრეზიდენტი. 80ხ წVმი§5 
წგჯოს, IიC.; ლისა რ. დევისი, 

კორპორაციული კომუნი- 
კაციების ვიცე-პრეზიდენტი, 
კორპორაცია #§L876იძCმ; 
ედმარ ჰაინესი, საზოგადო– 
ებასთან ურთიერთობის 
ფირმა „ტექსტ 100“-ის აღ- 

მასრულებელი დირექტორი. 
შუა რიგში: დენიზ კეიგლე- 
რი, გლობალური კორპო- 

რაციული კომუნიკაციების 
თავმჯდომარე, „რიბოკი“ 

და „შეერთებული შტატების 
ადიდასის ჯგუფი“ (ჩ66ხ0L 
მიძ V5 #ძ!ძ35 6I(0V0); მერი 

ელენ კიტინგი, კორპორა– 
ციული კომუნიკაციებისა და 

საზოგადოებრივი საქმეების 

უფროსი ვიცე-პრეზიდენ- 
ტი, ჩგIი0§ 6, M0ხI0, IიC.; 
ჯილ ნეში, კომუნიკაციების 
უფროსი ვიცე-პრეზიდენ- 
ტი, VI 2000. ქვედა რიგში: 

შირლი პაუელი, კორპო- 
რაციული კომუნიკაციების 
უფროსი ვიცე-პრეზიდენტი, 
ტერნერის სამაუწყებლო 
სისტემა (სიმ! 8I0მძCმ5(,ი90 
5V5(8(0); ჯოან ჰ. უოლ- 
კერი, კორპორაციული 

ურთიერთობების უფროსი 

ვიცე-პრეზიდენტი, შტატ- 
თაშორისი სადაზღვევო 
კომპანია (#II§IმL6 |ი§ს/მოCC6 
C0ოჩძიV); სი პერი იეტმენი, 
საერთაშორისო კორპო– 
რაციული საქმეებისა და 

გლობალური საკითხების 

მართვა, MI8IL წ00ძ5. 

შეადგენდნენ. რამდენიმე ქალი, რომლებმაც შეძლეს მაღალი სტატუსის მიღწევა საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის სფეროში, წარმოდგენილია ფოტოგალერეაში წ3-ე გვერდზე. 

მრავალი ფემინისტი მკვლევარი იკვლევს და აანალიზებს ქალების ადგილსა და მათ გავლენას 
საზოგადოებასთან ურთიერთობაზე. მათი რამდენიმე შრომა მითითებულია ამ თავის ბოლოს მოცე- 

მულ „რეკომენდებულ ლიტერატურაში“. 
1970-იანი წლების დასაწყისში დიდ კამათს იწვევდა ქალების მოზღვავება საზოგადოებასთან 

ურთიერთობის სფეროში. საზოგადოებასთან ურთიერთობის მრავალი ლიდერი (რასაკვირველია, 
მამრობითი სქესის) დიდ შეშფოთებასაც კი გამოხატავდა იმის გამო, რომ, მათი აზრით, დარგის ფემი– 
ნიზაცია დაამდაბლებდა საზოგადოებასთან ურთიერთობის, როგორც მმართველობითი ფუნქციის, 
სტატუსს და რომ ხელფასები ამ სფეროში დასაქმებულ ქალებსაც ისეთივე დაბალი ექნებოდათ,



ნე ნაწილი 1 « როლი 

როგორიც ტრადიციულად „ქალურ“ სფეროებში დასაქმებულებს: მოწყალების დებს, ძიძებს, პედაგო- 
გებს და სოციალურ მუშაკებს. 

ზოგიერთი იმასაც კი ამბობდა, რომ ბიზნესი და მრეწველობა უბრალოდ ქირაობდა ქალებს საზო- 
გადოებასთან ურთიერთობის სფეროში, რათა ამით დანაპირების შესრულება წარმოეჩინა. მართ- 
ლაც, კვლევამ, რომელსაც „ხავერდის გეტო“ უწოდეს და რომელიც 1978 წელს ბიზნესკომუნიკატორთა 
საერთაშორისო ასოციაციამ განახორციელა, უჩვენა, რომ კომპანიების მიერ თავიანთი საზოგადო- 
ებასთან ურთიერთობის დეპარტამენტების დაკომპლექტება ქალებით იმის ერთგვარი კომპენსაცია 
იყო, რომ, კომპანიების ხელმძღვანელობის აზრით, თავიანთი შეზღუდული უნარების გამო ქალებს არ 
შეეძლოთ მმართველობით სტრუქტურაში დაწინაურება. მიიჩნეოდა, რომ კომპანიას შეეძლო, ჰყო- 
ლოდა საზოგადოებასთან ურთიერთობის ვიცე-პრეზიდენტი ქალი, როგორც „ვიტრინა“, ყოველგვარი 
რეალური მენეჯერული უფლებამოსილებების გარეშე. 

წლების განმავლობაში ამ არგუმენტებმა ძალა დაკარგა და შიში განელდა. საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის მაღალი სტატუსის შესახებ დღესაც დაობენ, მაგრამ ახლა ქალების ძალაუფლება და 
გავლენა მმართველობით სტრუქტურაში გაცილებით ძლიერია, ვიდრე ოდესმე ყოფილა. ხელფასებიც 
შედარებით მაღალია, ვიდრე სხვა სფეროებში, სადაც დასაქმებულთა შორის ქალები დომინირებენ. 
რაც შეეხება „ხავერდის გეტოს“, ქალების უმრავლესობამ, რომელთაც მაღალი თანამდებობები უკა- 
ვიათ კომპანიებში, უარყო მოსაზრება, რომ ისინი მხოლოდ „ვიტრინის“ ფუნქციით დაიქირავეს. ედმარ 
ჰაინესი, კომპანია „ტექსტ 100“-ის კომუნიკაციების აღმასრულებელი დირექტორი, „პიარუიკისთვის“ 
მიცემულ ინტერვიუში აცხადებს: „ქანცის გაწყვეტამდე ვმუშაობდი, რომ იმ ადგილისთვის მიმეღწია, 
სადაც ახლა ვარ, მაგრამ ასევე ქანცის განწყვეტამდე მუშაობდა ყველა კაცი, რომლებსაც მაღალი 
მმართველობითი თანამდებობები უჭირავთ“. 

თუმცა სტატისტიკა და მიმოხილვითი კვლევები უჩვენებს, რომ დღესაც არსებობს გენდერული 
განსხვავება ხელფასებს შორის და დღესაც მამაკაცებზე ცოტა ქალს ვხვდებით უმაღლეს მენეჯმენტში. 
ამის რამდენიმე მიზეზზე უკვე ვისაუბრეთ, მაგრამ უკანასკნელი კვლევა ცხადყოფს, რომ უდიდეს ფაქ- 
ტორად რჩება დარგში დაგროვებული გამოცდილების წლები. იუჯინ ჩოი და ლინდა ჩაილდერს პონი 
ფლორიდის უნივერსიტეტიდან მივიდნენ დასკვნამდე, რომ „რესპონდენტების პროფესიული გამო- 
ცდილების წლების რაოდენობა შემოსავლის ერთადერთი ნიშანდობლივი განმსაზღვრელი იყო“. 
ალდორისა და ტოტის აზრითაც, შემოსავლის უთანასწორობის ერთ-ერთი განმსაზღვრელი ფაქტორი 
სტაჟია, მაგრამ ისინი იმოწმებენ დამატებით ფაქტებს, რომლებიც უჩვენებს, რომ სქესსა და წყვეტას 
კარიერაში შეუძლია გავლენა იქონიოს ხელფასსა და დაწინაურების პერსპექტივაზე. 

შეიძლება, ორგანიზაციის გარემოც მოქმედებდეს ქალების აღმასვლაზე უმაღლეს მენეჯმენტამდე. 
ამ თეორიას „სტრუქციონალისტური ხედვა“ ეწოდება. ტოტის მტკიცებით, უფრო მეტი ქალი (კაცებთან 
შედარებით) იმიტომ ასრულებს ტექნიკურ სამუშაოს – უფრო ნაკლებად გავლენიან როლს, ვიდრე 
მენეჯერული როლია – რომ ქალები და კაცები განსხვავდებიან სამუშაოზე მიღებული გამოცდილების 
მიხედვით. ჩოისა და ჰონის აზრითაც, ორგანიზაციის სტრუქტურა იმიტომაც წარმოადგენს პრობლემას, 
რომ ქალები ბევრ ორგანიზაციაში გამორიცხული არიან გავლენის ქსელიდან, შეზღუდული როლური 
მოდელები აქვთ და მუშაობა ისეთ გარემოში უწევთ, რომელშიც მამაკაცები დომინირებენ. 

თუმცა ჩოიმ და ჰონმა აღმოაჩინეს, რომ ორგანიზაციები (და საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
ფირმებიც), რომლებშიც ქალებს მენეჯერული თანამდებობების 40%-იდან 60%-მდე ეჭირათ, „გენ- 
დერულად ინტეგრირებული“ იყო და გარემოც უფრო კეთილგანწყობილი ქალების თანამდებობრივი 
დაწინაურებისთვის, ვიდრე იმ ორგანიზაციულ სტრუქტურებში, რომლებშიც კაცები ბატონობდნენ. 
სხვა სიტყვებით რომ ვთქვათ, ორგანიზაციები, რომლებშიც გენდერული მშვიდობა სუფევდა, სწორედ 
ის ორგანიზაციები იყვნენ, რომლებსაც საზოგადოებასთან ურთიერთობის ბრწყინვალე პრაქტიკა 
აქვთ. 

უმცირესობათა წარმომადგენლების აყვანა სამუშაოზე 
შეერთებული შტატების აღწერის ბიუროს მონაცემებით, უმცირესობები შეერთებული შტატების 
300-მილიონიანი მოსახლეობის 33%-ს შეადგენენ. ყველაზე სწრაფად მზარდ და ამჟამად ყველაზე 
დიდ ჯგუფს ლათინურამერიკელები წარმოადგენენ. ისინი ქვეყნის მოსახლეობის 14%-ია, 500,000 
ადამიანით მეტი, ვიდრე მეორე მრავალრიცხოვანი ჯგუფი – აფრიკელი ამერიკელები (მოსახლეობის 
12,8%). აზიელები და წყანარი ოკეანის აუზის კუნძულელები მთელი მოსახლეობის 4%-ია, მკვიდრი 
ამერიკელები კი – 1%. 

უმცირესობათა წარმომადგენლების რაოდენობა საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროში, 
რასაკვირველია, შეუსაბამოა მთლიანად მოსახლეობის სტრუქტურაში არსებულ პროპორციასთან. 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიის ძირითადი პრობლემაც სწორედ ის არის, რომ ეს 
სფერო უფრო მეტად უნდა წარმოადგენდეს ქვეყნის მოსახლეობას. ტრადიციულად ჟურნალისტიკის, 
რეკლამისა და საზოგადოებასთან ურთიერთობის დარგი თეთრი იყო, საშუალო და მაღალი კლასის 
წარმომადგენლებით წარმოჩენილი. სამწუხაროდ, მიუხედავად უმცირესობების რაოდენობის ზრდისა 
ქვეყნის მოსახლეობაში, საზოგადოებასთან ურთიერთობის, რეკლამისა და მედიის სფეროში ბევრი



თაქჭი 2. « საზოგადოებასთან ურთიერთობის განვითარება 

პრაქტიკული ნიმუში 
ას აიი 5#/ აა +” 

მიიღე გადაწყვეტილება სამუშაოზე აყვანის შესახებ 

ზ. აზოგადოებასთან ურთიერთობის დარგში კაცებისა 
4 « და უმცირესობების წარმომადგენელთა ნაკლებობაა 
+.“ და არც თქვენი ფირმაა გამონაკლისი. შტატში დასაქ- 
მებულ პროფესიონალთა დაახლოებით 80% ქალია, მათ 
შორის ერთი ესპანურენოვანია. როგორც ფირმის მფლო- 
ბელს, გჯერათ, რომ მრავალფეროვნება წაადგება თქვენს 
საქმეს. ფირმაში კონტრაქტების აღმასრულებელი მოხე– 
ლის ასისტენტის ვაკანსიას ქმნით. განმცხადებელთაგან 

მართლაც განსაკუთრებულია, მაგრამ ერთ თეთრ კაცსა 

და აფრიკელ ამერიკელ პრეტენდენტსაც კარგი მონაცე– 
მები აქვთ და კარგად შეუძლიათ სამუშაოს შესრულება. 
როგორ მოიქცევით? პროცენტულად ქალები ისედაც დო- 
მინირებენ თქვენს ფირმაში და შრომით ძალას შორის 
გენდერული ბალანსის გამო ქალის ნაცვლად ერთ-ერთ 
კაცს ხომ არ აიყვანდით სამუშაოზე? რომელს? თუ უმაღ- 

ლესი მონაცემების მქონე კანდიდატს არჩევდით, იმის მი– 
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შვიდი ქალია (თეთრი), სამი – კაცი (მათ შორის ერთი აფ– 
რიკელი ამერიკელია). ერთ-ერთი განმცხადებელი ქალი   უხედავად, რომ ის ქალია?   
  

არაფერი შეცვლილა. შეერთებული შტატების შრომის სტატისტიკის ბიუროს მონაცემებით, თეთრები 
დღესაც შეერთებულ შტატებში მომუშავე საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტების 90%-ს 
შეადგენენ. 

თუმცა ამ დარგის რამდენიმე მიმოხილვა მრავალფეროვნების უფრო თვალსაჩინო სურათს გვა- 
თავაზობს. 2006 წელს „პიარუიკის“ მიერ ჩატარებულმა 146 კორპორაციის მიმოხილვამ კომუნიკაცი– 
ური პერსონალის ასეთი სურათი მოგვცა: კავკასიელები (თეთრები) – 76,4%, აფრიკელი ამერიკელები 
– 7,4%, აზიელები და წყნარი ოკეანის კუნძულელები – 4,0%, ლათინურამერიკელები – 4,2%, მკვიდრი 
ამერიკელები – 0,3% და სხვები – 2,9%. საზოგადოებასთან ურთიერთობის 179 ფირმის მიმოხილვამ 
დაახლოებით იგივე პროცენტული თანაფარდობა უჩვენა, თუმცა საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
ფირმებში ლათინურამერიკელები უფრო მაღალი პროცენტული „ 
მაჩვენებლით იყვნენ წარმოდგენილი, ხოლო აფრიკელი ამერი-–. “ 
კელები – ოდნავ უფრო ნაკლებით. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის ბევრი დამქირავებელი 
გამოთქვამს სურვილს, სამუშაოზე აიყვანოს უმცირესობის 
წარმომადგენელი, მაგრამ მათთვის ძალიან ძნელია ამის გაკეთება, 
რადგან ძალიან ცოტა განაცხადი შემოდის უმცირესობების წარმო– 
მადგენლებისგან. ერთ-ერთი პრობლემა განათლებას უკავშირდება. 
ჟურნალისტიკასა და მასობრივ კომუნიკაციებში განათლების ასო– 
ციაციის მიერ ჩატარებული წლიური კვლევის თანახმად, 2005-2006 
წლებში ჟურნალისტიკასა და მასობრივ კომუნიკაციებს (საზოგა– 
დოებასთან ურთიერთობის ჩათვლით) მთელი ქვეყნის მასშტაბით 
200,000 სტუდენტი ეუფლებოდა. ამ რაოდენობის 30%-ზე ნაკლები 
იყვნენ უმცირესობების წარმომადგენლები. ლათინურამერიკელები, 
ყველაზე დიდი უმცირესობა ქვეყნის მთლიან მოსახლეობაში, ჟურ- 
ნალისტიკისა და მასობრივი კომუნიკაციების 460 პროგრამით მოს- 
წავლე სტუდენტების მხოლოდ 10%-ს თუ შეადგენენ. თუმცა ბოლო 
წლებში მნიშვნელოვანი ზრდა შეიმჩნევა. აფრიკელი ამერიკელების 
რაოდენობა სტაბილური რჩება – დაახლოებით 10%, აზიელი ამერი- 
კელები 3%-ს შეადგენენ, ხოლო სტუდენტების 2% მკვიდრი ამერიკე– 
ლია. 

უმცირესობები უფრო მეტი წარმომადგენლის მისაზიდად 
მიზანმიმართული მცდელობები ხორციელდება. ამერიკის საზოგა– 
დოებასთან ურთიერთობის ასოციაცია (VVVVVV.ძ6V6(5ILV.ი(§მ.0(9) და 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის სხვა ძირითადი ორგანიზაციები 
ყოველწლიურად ზრდიან სასტიპენდიო პროგრამებს უმცირესობე– 
ბისთვის, განიხილავენ კარიერულ აღმასვლას და გასცემენ ჯილდოებს 
ადგილობრივ ორგანიზაციებზე, რომლებიც მრავალფეროვნებასთან 
დაკავშირებულ პროგრამებს ახორციელებენ. სულ ახლო წარსულში 
კორპორაცია „ტაიკომ“ ლაგრანის ფონდთან ერთად დააფინანსა 

/ 

საზოგადოებასთან ურთიერთო– 

ბის დარგი, რომელიც მრავალი 

წლის განმავლობაში კარგად 

ანაზღაურებული, კოლეჯდამთავ- 

რებული, თეთრკანიანი პროფე- 

სიონალების ანკლავს წარმო- 

ადგენდა, ბოლოს და ბოლოს იღ– 

ვიძებს და თვალს უსწორებს რე– 

ალობას, რომელიც კარნახობს: 

საზოგადოებასთან უკეთესი ურ- 

თიერთობის დამყარება ფერად- 

კანიანთა მიზიდვით თუ იქნება 

შესაძლებელი.” |. , 
–“-–-ტანეტ ჯონსონ -ელაი,მიმო– 

მხილველი, „მილუოკი ჯორნალ-სენ- 

ტინელი“



ნნ ნაწილი 1 « როლი 

სამწლიანი პროგრამა ლოს–ანჯელესში 5300,000-იანი ბიუჯეტით, რომელიც მიმართული იქნებოდა 
ინტერნატურის პროგრამის შექმნისკენ უმცირესობების წარმომადგენლებისთვის საზოგადოებასთან 
ურთიერთობასა და რეკლამაში. თუმცა, როცა „ტაიკომ“ კორპორაციის შემოსავლების კლების გამო 
გრანტის გაუქმება გადაწყვიტა, მან ძალიან ნეგატიური გამოხმაურება მიიღო მედიისა და საზოგადო- 
ების მხრიდან. იგი იძულებული გახდა, პატივი ეცა თავისი თავდაპირველი დაპირებისთვის. 

გარდა ამისა, ისეთ ჯგუფებს, როგორებიცაა: საზოგადოებასთან ურთიერთობის შავკანიანთა 
ეროვნული ასოციაცია (8ჩ85), საზოგადოებასთან ურთიერთობის ლათინურამერიკული ასოციაცია 
C01ი8/#), აზიელ ამერიკელთა რეკლამისა და საზოგადოებასთან ურთიერთობის ასოციაცია (##/#4ჩM#), 
სთხოვეს, დახმარებოდნენ საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმებსა და კომპანიებს სამუშაოს 
მოპოვების მსურველ განმცხადებელთა იდენტიფიცირებაში. თუმცა უმცირესობების ამ ასოციაციების 
ლიდერებმა განაცხადეს, რომ დამქირავებლებმა უფრო კომპლექსურ მცდელობებს უნდა მიმართონ 
უმცირესობების წარმომადგენლების სამუშაოზე ასაყვანად საზოგადოებასთან ურთიერთობის დარ- 
გში, მაგალითად, ეწვიონ ტრადიციულად შავკანიანთა კოლეჯებს, მონაწილეობა მიიღონ კოლეჯში 
მოწყობილ „ღია კარის დღეებში“, დაიხმარონ კოლეჯის პროფესორები კარგი კანდიდატების შერჩე- 
ვაში და განათავსონ განცხადებები დასაქმების შესახებ იმ გამოცემებში, რომლებიც სხვადასხვა ეთნი- 

კურ ჯგუფამდე აღწევს. 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის გლობალიზაციამ მრავალფეროვან ეთნიკურ პერსონალზეც 

შექმნა მყარი მოთხოვნა. შტატში მომუშავე პერსონალს მოეთხოვება განვითარებული ენობრივი უნა- 
რები, სხვა ერების შესახებ ცოდნა და სხვათა წეს-ჩვეულებების პატივისცემა. ესპანურისა და აზიური 
ენების, მაგალითად ჩინურის, ცოდნა ძალიან მნიშვნელოვანი იქნება. 

დარგის ტრანსფორმაცია: შემდეგი 50 წელიწადი 
დარგის ფემინიზაცია და უფრო მეტად მრავალფეროვანი სამუშაო ძალის დაქირავება უკვე ჩამო- 
ყალიბებული და მიმდინარე ტენდენციებია, მაგრამ სხვა საკითხებსაც და სხვა ტენდენციებსაც შეუძ- 
ლიათ მოახდინონ საზოგადოებრივი პრაქტიკის ტრანსფორმაცია მომდევნო წლებში. შემდეგი 
ქვეთავი რამდენიმე ძირითად ტენდენციას მიმოიხილავს. 

მულტიკულტურული სამყარო ჩვენ უკვე განვიხილეთ საზოგადოებასთან ურთიერთობაში დასაქმე- 
ბული პერსონალის მრვალფეროვნების აუცილებლობა, მაგრამ არანაკლებ მნიშვნელოვანია იმის 
გაცნობიერება, რომ ჩვენ მულტიკულტურულ სამყაროში ვცხოვრობთ, რომელიც ჩვენგან მრავალგ- 

#7” ვარი აუდიტორიის ცოდნას და მათ მიმართ პატივისცემას მოითხოვს. მაგალითად, 
(ა! 2016 წლისთვის ეროვნული და ეთნიკური უმცირესობები 
ამა საზოგადოებასთან ურთიერთო–- შეერთებული შტატების ერთი მესამედი იქნება. ასევე ნავა– 

რაუდევია, რომ 2020 წლისთვის გლობალური ეკონომიკური 
ბის სფერომ უნდა გააგრძელოს ზრდის მახასიათებლების მიხედვით, ჩინეთი და ინდოეთი 
განვითარება მედიასთან ტრა– 40%-იან ზრდას მიაღწევენ მაშინ, როცა შეერთებული შტა- 

დიციული ურთიერთობების 

მიღმა, თუ არადა, იგი სამარხი– 

ტების ეკონომიკის ზრდის კოეფიციენტი 15% იქნება, ხოლო 
ევროპისა – 10%-ზე ნაკლები. კორპორაცია „დაუ ქემიკალის“ 
(900V Cხ8ოICმს) დაქირავებული მუშახელის 80% შეერთე- 
ბული შტატების ფარგლებს გარეთ მდებარე 156 ქარხანაში 

ლე მათრახ ე ბის მწ არმო ე ბ ელ მუშაობს; „სტარბაქსი“ კი უახლოეს მომავალში 30,000 მაღა– 

წვრილ მეწარმესავით დაასრუ- 

ლებს – გამოზრდის ექსპერტებს, 

რომლებსაც მედიასთან ამბების 

განთავსებაზე მუშაობა შეეძლე– 

ბათ, ოღონდ ამ დროისთვის ეს 

საჭირო აღარ იქნება.”, 7 

–-–-– ფრედკუკი, საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის კომპანია „გოლინ 
ჰარისის“ პრეზიდენტი და კომუნი– 

კაციის აღმასრულებელი დირექტორი 

ზიის გახსნას გეგმავს მთელ მსოფლიოში. 
იმავდროულად, ანუ 2020 წლისთვის, დაახლოებით 

700 მილიონი ადამიანი მსოფლიოში 65 წელს იქნება გადა- 
ცილებული. 2050 წლისთვის კი იაპონიის მოსახლეობის 42% 
60-ზე მეტი წლის იქნება. იზრდება პოტენციალი კულტურული 
შეჯახებისთვის; მაგალითად, 2030 წლისთვის საფრანგეთის 
მოსახლეობის 25% მუსლიმი იქნება. მსოფლიო უფრო და 
უფრო შეკავშირებული ხდება. 2010 წელს ორი მილიარდი 
ადამიანი ინტერნეტის მომხმარებელია, ხოლო სხვა ორ 
მილიარდს ფიჭური ტელეფონი აქვს. კომპანია „გოლინ 
ჰარისის“ (60IIი LმII5) პრეზიდენტი ფრედ კუკი ამბობს: 
„გლობალიზაციის სეისმური ცვლილებები და მულტიკულ– 
ტურალიზმი შეცვლის კომუნიკაციას. ცალკეული ეთნიკური 
ჯგუფების ფოკუსში მოსაქცევად აღარ იქნება საკმარისი 
განვითარებად კულტურებთან კომუნიკაცია მხოლოდ განს- 
ხვავებული პრაქტიკების შექმნით. მომავალ ათწლეულებში 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის მიმართ დღეს მოქმედ



თავი 2 « საზოგადოებასთან ურთიერთობის განვითარება ნ7 

ეთნოცენტრულ ხედვას უფრო გამთლიანებული ხედვა შეცვლის“. იხილეთ თავი 11, მულტიკულტურულ 
და არაერთგვაროვან აუდიტორიამდე მიღწევა. 

საზოგადოებრივი მოთხოვნა გამჭვირვალობაზე მყისიერი გლობალური კომუნიკაციები, კორპორა– 
ციული ფინანსური სკანდალები, სამთავრობო რეგულაციები და ანგარიშვალდებულებაზე საზოგა– 
დოების მხრიდან გაზრდილი მოთხოვნა აიძულებს საზოგადოების ყველა ინსტიტუციას, ბიზნესისა და 
მრეწველობის ჩათვლით, უფრო გამჭვირვალედ აწარმოოს თავისი ოპერაციები და უფრო გამჭვირვა– 
ლედ იმოქმედოს. 

საკომუნიკაციო კომპიუტერული პროგრამების მწარმოებელი ფირმის, „ვოკუსის“ საპროგრამო 
განცხადება ამ მოსაზრებას საუკეთესოდ გამოხატავს: „ორგანიზაციის ნებისმიერი ქმედება საზოგა– 
დოების მსჯელობის საგანია. ყველაფერი – დაწყებული კომპანიის გადამდგარი აღმასრულებელი 
დირექტორის კომპენსაციით და დამთავრებული იმ ქვეყნის დასახელებით, საიდანაც კომპანიის ქარ– 
ხანა საჭირო მასალებს იღებს -- ღია უნდა იყოს საჯარო დისკურსისთვის“. 

გაერთიანებული სამეფოს საზოგადოებასთან ურთიერთობის ინსტიტუტი (Iწ8) მიიჩნევს, რომ 
ბოლო ათწლეულში საზოგადოებასთან ურთიერთობის დარგის როლი მნიშვნელოვნად შეიცვალა: 
„ნაცვლად იმისა, რომ ორგანიზაციებმა საზოგადოებასთან ურთიერთობა, უპირველეს ყოვლისა, გავ– 
ლენისა და მედიაგაშუქების მართვის საშუალებად გამოიყენონ, ისინი მას თავიანთ მესვეურებთან 
კომუნიკაციისთვის იყენებენ, რადგან საზოგადოება უფრო მეტ გამჭვირვალობას მოითხოვს“. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის როლის გაზრდა პროფესიონალებმა ხელახლა განუსაზღვრეს 
საზოგადოებასთან ურთიერთობას ადგილი და ფუნქცია – იგი უფრო მეტია, ვიდრე მედიასთან 
ურთიერთობა და რამის პოპულარიზაცია, მაგრამ უახლოეს წლებში მძიმე ბრძოლით მოპოვებული 

ახალი ფუნქციების, მარკეტინგული და მენეჯერული რჩევების, გარდა, ჩნდება კიდევ ერთი ფუნქცია, 
რომელიც ურთიერთობების ჩამოყალიბების უნარს გულისხმობს. ტომ გეიბლი, საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის დარგის მრჩეველი სან-დიეგოდან, ამბობს: „ჩვენი ამოცანა და შესაძლებლობა უნდა 
იყოს, დავეუფლოთ პოზიციის დაკავების, ბრენდირების, რეპუტაციის მართვისა და ურთიერთობების 
შექმნის არეალებს გრძელვადიანი დაგეგმვისას, რათა შევძლოთ ურთიერთობა მრავალგვარ 
აუდიტორიასთან“. 

ანალოგიურად, საზოგადოებასთან ურთიერთობის პერსონალი უფრო დიდ როლს შეასრულებს 
ინტეგრირებული საკომუნიკაციო კამპანიების დაგეგმვასა და შესრულებაში. 

ახალი იმპერატივი: პორპორაციული სოციალური პასუხისმგებლობა გლობალური დათბობა, გარე– 

მოსდაცვითი ერთიანობა, მდგრადი განვითარება, დაქირავებულებისადმი სამართლიანი მოპყრობა 
მსოფლიოს ნებისმიერ წერტილში, პროდუქტის ხარისხი და უსაფრთხოება, ეთიკური შეზღუდვები – 
ამ მოთხოვნებს ყველა ორგანიზაციის დღის წესრიგი შეიცავს. ორგანიზაციის ყველა ელემენტი ჩარ– 
თულია სოციალურად პასუხისმგებელი კორპორაციის შექმნის პროცესში, მაგრამ საზოგადოებასთან 
ურთიერთობა არსებით როლს ასრულებს. „ექსენჩერის“ (/#MCC6ი1VL8) კომუნიკაციების გლობალურმა 
მმართველმა დირექტორმა, ჯეიმს მერფიმ, ეს თვალსაზრისი კარგად გამოხატა: „საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის პერსონალი ნდობისა და სანდოობის შექმნის ფრონტის ხაზზეა – მათ ხელშია კორ– 
პორაციული სოციალური პასუხისმგებლობის მცდელობების მართვაც და წარმოჩენაც. ამ ადამიანებს 
საქმე მუდმივად ნდობასთან დაკავშირებულ საკითხებთან აქვთ. ჩვენ კარგ პოზიციაში ვართ“. კორპო– 
რაციული სოციალური პასუხისმგებლობა წიგნის მე-17 თავშიც იქნება განხილული. 

აქცენტი გაზომვასა და შეფასებაზე საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალები მომა– 
ვალშიც გააგრძელებენ გასაზომი ტექნიკის დახვეწას, რათა უჩვენონ კომპანიის მმართველობით 
ორგანოს, სინამდვილეში როგორი წვლილი შეაქვს მათ საქმიანობას კომპანიის ძირეული მიზნების 
შესრულებაში. 

ერთ-ერთი მიმართულებაა მიბრუნება ინვესტიციებთან. კატი კრიპსის, საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის ფირმების საბჭოს მდივნის, აზრით, გაზომვის ორი სხვა მნიშვნელოვანი განზომილე– 
ბაა:1) საზოგადოებასთან ურთიერთობის გრძელვადიანი პროგრამის ეფექტურობის შეფასება და 2) 
რამდენად კარგად შესრულდა პროგრამა და რამდენად ეფექტურად იყო გამოყენებული მისი ტაქტიკა, 

მენეჯმენტი თანდათან უფრო მეტად ითხოვს უკეთეს გაზომვას და ედ ნიკოლსონი, კომპანია 
„ტაისონ ფუდზის“ მედიასთან ურთიერთობების დირექტორი, ამბობს: „ჩვენ იძულებული ვართ, დავ– 
სახოთ გაზომვადი ამოცანები და შემოვიღოთ ისეთი შეფასებითი კრიტერიუმები, რომლებიც შთაბეჭ- 
დილებას სცილდება და ორგანიზაციისთვის მოტანილ სარგებელს უჩვენებს“. გაზომვა და შეფასება 
წიგნის მე-8 თავშია განხილული. 

ახალი 24/7 ციპლის მართვა ამჟამად ახალი ამბებისა და ინფორმაციის ნაკადი გლობალური საქმი– 

ანობაა, რომელიც კვირაში 7 დღესა და დღე–ღამეში 24 საათს მიმდინარეობს. ეს ნიშნავს, რომ საზო–
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გადოებასთან ურთიერთობის პერსონალმა მუდმივად უნდა განაახლოს ინფორმაცია, უპასუხოს 
ჟურნალისტების შეკითხვებს დღე-ღამის ნებისმიერ დროს და იყოს დარწმუნებული, რომ ნებისმიერი 
ინფორმაცია ხელმისაწვდომია მთელი მსოფლიოს აუდიტორიისთვის. 

ახალი მედია და ახალი ტექნოლოგიები შესაძლებელს ხდის ახალი ამბებისა და ინფორმაციის 
გავრცელებას 24-საათიან რეჟიმში, მაგრამ ხშირად შედეგად ინფორმაციულ გადატვირთულობას 
ვიღებთ. გარდა ტრადიციული მედიაგამოცემების რაოდენობრივი სიჭარბისა, არსებობს მილიონობით 
ვირტუალური ვებსაიტი. დღევანდელი პრაქტიკოსების მთავარი პრობლემა ის არის, როგორ გაარ- 
თვან თავი ინფორმაციის კასკადს, როგორ მისცენ მას ფორმა და გახადონ რელევანტური მრავალ- 
გვარი აუდიტორიისთვის. 

მასმედიის ფრაგმენტასია ტრადიციული მედია ის აღარ არის, რაც უწინ იყო. 1990 წლის შემდეგ ინ- 
გლისურენოვანი ყოველდღიური გაზეთების ტირაჟი შეერთებულ შტატებში 11%-ით დაეცა. ქსელური 
მაუწყებლობების საღამოს ახალი ამბების რეიტინგი 1998 წელთან შედარებით 34%-ით დავარდა. 
ადგილობრივი ახალი ამბების წილი მთლიანი ახალი ამბების ბადეში 16%-ით შემცირდა 1997 წლიდან. 
თვით საკაბელო ტელევიზიების ახალი ამბების რეიტინგიც კი მცირდება 2001 წლის შემდეგ. როგორც 
ამბობს ფრედ კუკი კომპანია „გოლინ ჰარისიდან“, „მასმედია ძალიან სწრაფად განიცდის ტრან- 
სფორმაციას – ერთი ძირითადი ნაკადიდან იგი უამრავ სხვადასხვანაირ ნაკადად იშლება“. 

სხვა სიტყვებით რომ ვთქვათ, საზოგადოებასთან ურთიერთობის პერსონალი ახლა თავის საკო- 
მუნიკაციო არსენალს იმ ფაქტისთვის ანგარიშის გაწევით აფართოებს, რომ არც ერთიანი და ერთა- 
დერთი მასმედია და არც მედიუმების კომბინაცია არ არის კარგი საშუალება თავიანთი ძირითადი 
საზოგადოებრივი ჯგუფების მისაწვდომად. უფრო დაწვრილებითი ინფორმაციისთვის იხილეთ მე-13 
თავი. 

ერთი ახალი მიმართულებაა ეთნიკური პრესა, რომლის ზრდასაც საკმაოდ მკვეთრი ხასიათი 
ჰქონდა. უკანასკნელი 13 წლის განმავლობაში ესპანურენოვანი გაზეთების ტირაჟმა 1,7 მილიონს 
მიაღწია. გარდა ამისა, შეერთებულ შტატებში 600-ზე მეტი დასახელების აზიური გამოცემა იბეჭდება 
და მათი რაოდენობა ლამის ყოველდღიურად იზრდება. მეორე მიმართულებაა ინტერნეტი, რომ- 
ლის მომხმარებელთა რაოდენობა უპრეცედენტოდ გაიზარდა ბოლო რამდენიმე წლის განმავლო- 
ბაში. ორგანიზაცია VCL#-ს კვლევის თანახმად, ინტერნეტის მომხმარებელთა 55%, რომელთა ასაკი 
18-იდან 34 წლამდე მერყეობს, ონლაინ ახალ ამბებს, როგორც წესი, ყოველკვირეულად იღებს. 

კიდევ ერთი მთავარი ტენდენციაა მედიამასალების ელექტრონულად მომზადება. ბეჭდვითი 
ახალი ამბების გამოცემები და ბეჭდვითი ჟურნალ-გაზეთები სწრაფად ხდება წარსულის გადმონაშთი 

და არტეფაქტი. როგორც I#8C-ის კვლევამ უჩვენა, ელექტრონული ბიულეტენები, ელექტრონული 
ფოსტით გავრცელებული შეტყობინებები, ვებსაიტები და თვით კომპაქტურ დისკებსა და ციფრულ 
ვიდეოდისკებზე ჩაწერილი შეტყობინებები სწრაფად ანაცვლებს ბეჭდვით მასალებს. იხილეთ წიგნის 
მე-14 და მე-15 თავები. 

სოციალური მედიის აღმაჭვლობა შეიძლება, მასმედიას აკლდებოდეს ძალაუფლება და გავლენა, მაგ– 
რამ „მასობრიობის“ კატეგორია „მასობრივი კომუნიკაციის“ ცნებაში ბოლო რამდენიმე წლის განმავ- 
ლობაში სწრაფად შეიცვალა ინტერნეტის წყალობით, რომელიც ლამის ყოველდღიურად ახლდება 
ახალ-ახალი გამოგონებებით. დღეს საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალები სწვდე- 
ბიან და ურთიერთობენ აუდიტორიასთან ჩ55-ის, ბლოგების, ვლოგების, პოდკასტების, ვებკასტების, 
MV50მ60-ის, V0სIსხ0-ისა და თვით 5800იძ LII6-ის მეშვეობით. მაგალითად, 2007 წელს „გუგლის“ 
მფლობელობაში მყოფი „იუთიუბი“ დღეში 200 მილიონ ვიდეოს უშვებდა, „ნიუს კორპორეიშნის“ 
(M9VV/§ C0/(0.) მფლობელობაში მყოფი MV500C6 კი მთელი მსოფლიოს მასშტაბით 180 მილიონ მომ- 
ხმარებლს ითვლიდა. „ფეისბუქს“ 6 მილიონი წევრი ჰყავდა და მათი რაოდენობა ყოველ რამდენიმე 
დღეში მილიონით იზრდება. ყველა ამ ტექნოლოგიას ერთი განმაზოგადებელი სახელი – „სოციალური 
მედია“ ჰქვია და იგი საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქტიკოსებს შეუდარებელ შესაძლებლო- 
ბებს სთავაზობს კომუნიკაციის, მოსმენისა და ინტერაქციისთვის ადამიანების დიდ ჯგუფთან მთელი 
მსოფლიოს მასშტაბით. იხილეთ წიგნის მე-13 თავი, ახალი ტექნოლოგიები და სოციალური მედია. 

გარე წყაროები საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმებისთვის გარე წყაროების გამოყენების ტენ- 
დენციამ სულ რამდენიმე წლის წინ იჩინა თავი, ახლა კი იგი უნივერსალურად მიიჩნევა. იან მიტროფის, 
ჯერალდ სვერლინგისა და ჯენიფერ ფლოტოს კვლევაში, რომელიც ჟურნალ „სტრატეგისტში“ ((ი68 
§L-მ169(!§-) გამოქვეყნდა, ვკითხულობთ: „გარე სააგენტოების გამოყენება უკვე ნორმად მიიჩნევა ამე- 
რიკულ ბიზნესში ამ კვლევაში გაანალიზებული შემოსავლების ყველა კატეგორიისა და ინდუსტრიის- 
თვის: რესპონდენტების – კორპორაციული აღმასრულებელი მოხელეების – 85% საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის გარე ფირმებთან მუშაობს“, ეს იმას არ ნიშნავს, რომ კორპორაციების საზოგადოებას- 
თან ურთიერთობის დეპარტამენტები ქრება, მაგრამ სულ უფრო ხშირად ისეთი ტაქტიკა, როგორიცაა 

მედიასთან ურთიერთობა, ყოველწლიური ანგარიშები და დასპონსორებული მოვლენები და ღონის-
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ძიებები, საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმებისთვის არის „გადაცემული“ სამართავად. გარდა 
ამისა, სრულიად შესაძლებელია, რომ ახალი ამბების გამოშვებების დაწერა და მედიაგამოხმაურებე– 
ბის მიღება, შეიძლება, ინდოეთში გადაიტანონ. მართლაც, ინდური კომპანიები ყოველწლიურად 5280 
მილიონს გამოიმუშავებენ „გარეთ გატანილ“ სარეკლამო პროდუქციაზე, იხილეთ მე-4 თავი, დეპარ– 
ტამენტები და ფირმები. 

„სამუდამო სწავლების“ აუცილებლობა საზოგადოებასთან ურთიერთობის პერსონალი, რომელსაც 
სწრაფად სჭირდება დამატებითი ცოდნის ათვისება თანამედროვე საზოგადოებაში, ვალდებულია, 
მუდმივად განიახლოს და შეივსოს ცოდნა. სხვადასხვა დარგისა და სფეროს მიგნებები და სიახლე– 
ები, შეიძლება, წარმატებით იყოს გამოყენებული საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქტიკაში, ამ 
სფეროებსა და დარგებს განეკუთვნება: ქცევითი გენეტიკა, ევოლუციური სოციალური ფსიქოლოგია, 
ეკონომიკა, ინფორმაციის ფიზიკა, სოციალური ქსელის ანალიზი, სემიოტიკური თამაშის თეორია და 
ახალი ტექნოლოგიების გამოყენება ურთიერთობებისა და დიალოგის ასაწყობად სხვადასხვა საზო– 
გადოებრივ ჯგუფთან. გარდა ამისა, საზოგადოებასთან ურთიერთობის კონკრეტულ მიმართულებასა 
და სფეროში სპეციალიზაციის საჭიროება თანდათანობით გაიზრდება, რადგან შეუძლებელია, ერთი 
ადამიანი სრულყოფილად ფლობდეს იმ ცოდნას, რომელსაც საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
ჯანდაცვისა და ფინანსური ურთიერთობების განშტოებები მოითხოვს. ერთ-ერთი ყველაზე მზარდი 
მიმართულებაა გარემოსთან კომუნიკაცია. ზოგადად რომ ვთქვათ, როგორც პირველ თავშიც აღვ– 
ნიშნეთ, ხვალინდელ პრაქტიკოსებს ბიზნესის უფრო ღრმა ცოდნა და უფრო განვითარებული მმართ- 
ველობითი უნარები სჭირდებათ საზოგადოებასთან ურთიერთობის ჟურნალისტური ორიენტაციისგან 
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სულ უფრო მეტად დაშორების კვალობაზე. 

შებამება 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფესვები 
მიუხედავად იმისა, რომ საზოგადოებასთან ურთიერთობა 

მეოცე საუკუნის ტერმინია, ამ საქმიანობის ფესვები ძველ 

ეგვიპტემდე, ანტიკურ საბერძნეთამდე და ძველ რომამდე 
მიდის. 

დასაწყისი ამერიკაში 

კერძო კომპანიები ემიგრანტებს ახალ სამყაროში ნაყოფიერი 
მიწების დაპირებითა და მათი პოპულარიზაციით იზიდავდნენ. 
ამერიკული რევოლუცია, ნაწილობრივ, ისეთი დადგმული 
მოვლენების შედეგი იყო, როგორებიცაა: ბოსტონის „ჩაის 
პარტია“ და „ფედერალისტური ჩანაწერების“ პუბლიკაციები. 

პრესის აგენტებისა და გაზვიადების ხანა 

1800-იანი წლები პრესის აგენტების ოქროს ხანა იყო- პ. ტ. ბარ– 
ნუმმა პირველმა გამოიყენა ის სხვადასხვა ტექნიკა, რომლებ– 
საც დღესაც მიმართავს საზოგადოებასთან ურთიერთობა. 
გარდა ამისა, დასავლეთის ათვისებაში უდიდესი წვლილი შე– 
იტანეს მიწით მოვაჭრე დეველოპერებმა და სარკინიგზო კომ- 
პანიებმა, რომლებიც, თავიანთი ბიზნესინტერესებიდან გამო- 
მდინარე, პოპულარიზაციას უწევდნენ ხალხის გადასახლებას 
დასავლეთში. მე-19 საუკუნისთვის კორპორაციებმა საზო- 
გადოებასთან ურთიერთობის გამოყენება დაიწყეს – ეს იყო 
მათი რეაქცია საზოგადოების მხრიდან მათი პოლიტიკისა და 
ქმედებების მიმართ გამოთქმულ კრიტიკაზე. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის პიონერების ხანა 

1900-იდან 1950 წლამდე საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
პრაქტიკა ისეთმა გამოჩენილმა პიროვნებებმა გარდაქმნეს, 
როგორებიც იყვნენ: ჰენრი ფორდი, აივი ლი, ჯორჯ ქრილი, 
ედვარდ ბ. ბერნეისი და ართურ პეიჯი. საზოგადოებასთან ურ- 

თიერთობის ცნებამ პრესის აგენტობიდან უფრო მკვეთრად 
გამოკვეთილი ჟურნალისტური მიდგომისკენ გადაინაცვლა და 
მიზნად ზუსტი საჯარო ინფორმაციის გავრცელება დაისახა. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის სიმწიფის ხანა 

1950-იდან 2000 წლამდე პერიოდი მოწმე გახდა იმისა, როგორ 

იქცა საზოგადოებასთან ურთიერთობა მთავარ ძალად ამერი– 

კულ საზოგადოებაში. შეერთებული შტატების მოსახლეობის 
ზრდის, ეკონომიკის გაფართოებისა და დიდი ბიზნესის ნორ– 
მად ქცევის კვალობაზე ორგანიზაციებმა საჭიროდ და აუცი– 

ლებლად მიიჩნიეს საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპე- 
ციალისტების დაქირავება რათა ეფექტური კომუნიკაცია 

ეწარმოებინათ მასმედიასა და სხვადასხვა საზოგადოებრივ 

ჯგუფთან. ეს იყო მეცნიერული დარწმუნების, ამოცანის მიხედ– 
ვით მართვისა და სტრატეგიული აზროვნების ხანა. 

პრაქტიკისა და ფილოსოფიის ევოლუცია 

საუკუნის დამლევს საზოგადოებასთან ურთიერთობა ფარ- 
თოდ იქნა აღიარებული, როგორც მმართველობითი ფუნ- 
ქცია. მისი მიზანი იყო, ჩართულიყო „რეპუტაციის მართვაში“ 

და აეწყო ორმხრივად სასარგებლო ურთიერთობა სხვადას- 
ხვა აუდიტორიასთან. საზოგადოებასთან ურთიერთობამ სულ 
უფრო მზარდი როლი აითვისა პროდუქტის მიმოქცევაში გაშ– 

ვებაში, ბრენდის დაწინაურებასა და ორგანიზაციის პოზიცი– 
ების შექმნაში ბაზარზე. 

ქალები უმრავლესობაში 

საზოგადოებასთან ურთიერთობაში ძირითად ტენდენციად 
ჩამოყალიბდა ქალების მოზღვავება ამ დარგში. ამჟამად ამე– 
რიკაში ქალები საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქტი– 
კოსების 70%-ს შეადგენენ. ეს მრავალ შეკითხვას ბადებს გენ-



70 ნაწილი1.« როლი 

დერული დისკრიმინაციის შესახებ – რატომ იკავებენ ქალები 

უფრო მეტად ტაქტიკურ თანამდებობებს, ვიდრე მმართველო– 

ბითს და დღემდე რჩება თუ არა ქალი მხოლოდ სსამშვენისად. 

უმცირესობათა წარმომადგენლების აყვანა სამუშაოზე 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის სამუშაო ძალაში დღემდე 
თეთრები ჭარბობენ. თუმცა ხორციელდება მცდელობები სა– 
მუშაო ძალის გასამრავალფეროვნებლად და ეთნიკური და 
სხვა უმცირესობების უკეთ წარმოსაჩენად მის სტრუქტურაში. 

დღეს ლათინურამერიკელები უმცირესობის უდიდეს ჯგუფს 
წარმოადგენენ შეერთებულ შტატებში, მაგრამ ისინი მწი– 
რად არიან წარმოჩენილი საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
პრაქტიკაში, 
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საზოგადოებასთან ურთიერთობის ძირითადი ტენ- 
დენცია დარგის ფემინიზაციაა. მიმდინარე შეფასებით, ქალი 
პროფესიონალები დასაქმებულთა საერთო რაოდენობის 
70%-ს შეადგენენ. იმუშავეთ მცირე (2-იდან 5 სტუდენტამდე) 

ჯგუფებში, იმსჯელეთ, რა შედეგებს მოუტანს ეს ტენდენცია 
პროფესიას. აირჩიეთ მომხსენებელი თქვენი ჯგუფისთვის და 
ერთად იმუშავეთ მოკლე, ხუთწუთიან საკლასო დავალებაზე 
ქალის როლის შესახებ საზოგადოებასთან ურთიერთობაში. 

კითხვები 
1. საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფესვები ღრმად 

მიდის ისტორიაში. რა შეიძლება მივიჩნიოთ საზოგადო- 

ებასთან ურთიერთობის დღევანდელი პრაქტიკის ცალ– 

კეულ ადრეულ გამოვლინებად? 
2. ბოსტონის „ჩაის პარტია“ ცნობილია, როგორც „ყველა 

დროის უდიდესი და უცნობილესი საპოპულარიზაციო 
ნაბიჯი“. ეთანხმებით თუ არა ამ მოსაზრებას? ფიქრობთ 
თუ არა, რომ დადგმული მოვლენები შემთხვევის პრო– 
პაგანდისა და ადამიანების მოტივაციის შექმნის ლეგიტი– 
მური საშუალებაა? 

3. პ. ტ ბარნუმის მიერ დანერგილ რეკლამისა და საზოგა– 
დოებასთან ურთიერთობის რომელ პრინციპებს იყენებენ 
პიარის თანამედროვე პრაქტიკოსები? რომელი მათგა- 
ნის უარყოფა მართებს საზოგადოებასთან ურთიერთო- 
ბის დღევანდელ პერსონალს? 

4. მოკლედ აღწერეთ ჰენრი ფორდისა და თეოდორ რუზ- 
ველტის მიერ გამოყენებული საპოპულარიზაციო სტრა– 
ტეგიები. 

5. რომელი ოთხი მნიშვნელოვანი პრინციპის დამკვიდრება 
უკავშირდება აივი ლის სახელს? 

ნ. ართურ უ. პეიჯმა საზოგადოებასთან ურთიერთობის მარ– 
თვის ექვსი პრინციპი ჩამოაყალიბა. მიგაჩნიათ თუ არა, 
რომ ისინი დღესაც ისევე რელევანტურია, როგორც 1930- 
იანი წლებისთვის? 

სხვა ტენდენციები: შემდეგი 50 წელიწადი 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალები მრა- 
ვალ პრობლემას წააწყდნენ 21-ე საუკუნის პირველ ათ- 
წლეულში, მათ შორის კომუნიკაციური პროცესის თავისე- 
ბურებებს მულტიკულტურულ სამყაროში, ორგანიზაციული 
გამჭვირვალობის მიღწევასთან დაკავშირებულ ამოცანებს, 
კორპორაციული სოციალური პასუხისმგებლობის პროგრამე- 
ბის მართვას, გაზომვისა და შეფასების დახვეწის აუცილებლო- 
ბას, 24/7 ციკლის მართვას, მრავალფეროვანი საკომუნიკაციო 
არხების გამოყენებას, კომუნიკაციების ახალ ტექნოლოგიებში 
დაოსტატებას და სამუდამო სწავლების აუცილებლობას. 

თქვენ როგორ მოიქცეოდით? 

აქვე გთავაზობთ რამდენიმე საკვანძო მოსაზრებას: 

?“ განსხვავება ხელფასებში; 

–“ ქალებისა და კაცების უნიკალური უნარები და ძლიერი 
მხარეები საზოგადოებასთან ურთიერთობაში; 

5–5 ქალების ისტორიული როლი საზოგადოებასთან 

ურთიერთობაში; 

– იპოვეთ თქვენი საკუთარი მიმართულება! 

მიმოხილვისა და დისკუსიისათვის 

7. როგორ შეაფასებთ აივი ლის მუშაობას როკფელერების 
ოჯახის საკუთრების, კოლორადოს საწვავისა და რკინის 
კომპანიის მუშათა მღელვარების დროს? ფიქრობთ თუ 
არა, რომ მისი მიდგომა რეზონანსული იყო? თქვენ რას 
გააკეთებდით განსხვავებულად? 

8. რა შედეგი მოიტანა ქრილის კომიტეტის მუშაობამ საზო- 
გადოებასთან ურთიერთობის განვითარებისთვის? 

9. ედვარდ ბ. ბერნეისმა რომელსაც „საზოგადოებას- 
თან თანამედროვე ურთიერთობის მამად“ მოიხსენი- 
ებენ, მრავალი ინოვაციური და წარმატებული კამპანია 
ჩაატარა. წიგნში აღწერილ ამ კამპანიათაგან რომელია 
თქვენთვის უფრო საყვარელი და მისაღები? რატომ? 

10. ბენჯამინ სონენბერგმა საზოგადოებასთან ურთიერთო- 
ბის დარგში თავისი მუშაობის აღსაწერად და ასახსნელად 
თქვა: „მე ვაგებ დიდ კვარცხლბეკს პატარა ადამიანების- 
თვის“. ეთანხმებით თუ არა სონენბერგისეულ შეხედუ- 
ლებას საზოგადოებასთან ურთიერთობაზე? რატომ დიახ 
და რატომ არა? 

1. დაასახელეთ სამი ადამიანი მაინც, რომლებმაც გან- 
საკუთრებული წვლილი შეიტანეს საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის განვითარებაში შეერთებულ შტატებში. 

12. შეაჯამეთ საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფილოსო- 
ფიისა და პრაქტიკის განვითარების ძირითადი ტენდენ- 
ციები 1920-იანი წლებიდან 2000 წლამდე.
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13. ჯეიმს გრუნიგმა საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქ- 
ტიკის ოთხი მოდელი გამოყო. დაასახელეთ და აღწერეთ 

თითოეული მათგანი. გვეხმარება თუ არა ეს მოდელები, 
გავიგოთ და ავხსნათ საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
თეორიის ევოლუცია? 

14. დღეს საზოგადოებასთან ურთიერთობას „ურთიერთო- 
ბის მენეჯმენტს“ უწოდებენ. როგორ აუხსნიდით ამ კონ- 
ცეპტს თქვენს მეგობარს? უფრო ახალი კონცეპტია იდეა 
იმის შესახებ, რომ საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
მიზანია, გამართოს „დიალოგი“ ცალკეულ ადამიანებთან 
და საზოგადოებრივ ჯგუფებთან. თქვენი აზრით, ეს ღირე– 
ბული კონცეპტია? 

15. ამჟამად ქალები საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
პერსონალი“ უმრავლესობას წარმოადგენენ. რაზე 
მიგანიშნებთ ეს ფაქტი? ამის გამო საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის სფერო უფრო მომხიბვლელი ხდება 
თქვენთვის თუ პირიქით – ნაკლებად მომხიბვლელი? 

16. საზოგადოებასთან ურთიერთობა დღემდე „თეთრ და 
ნაზ”? პროფესიად ითვლება. როგორ ფიქრობთ, როგორ 
შეიძლება უმცირესობების მოზიდვა და მიმხრობა ამ 
დარგში? 

1. დაასახელეთ და აღწერეთ სამი ძირითადი ტენდენცია 
მაინც, რომლებიც გავლენას იქონიებს საზოგადოებასთან 
ურთიერთობაზე მომავალში. 
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თავი 3. « ეთიკადა პროფესიონალიზმი 

  

რა არის ეთიპა? 
ჯ. ა. ჯაქსა და მ. ს, პრიჩარდი თავიანთ წიგნში „ანალიზის მეთოდები“ ეთიკის კარგ განსაზღვრას გვთა– 
ვაზობენ. ისინი ამბობენ: „ეთიკა ჩვენი ცხოვრების წესს შეეხება. იგი განიხილავს, რა არის სწორი და 
მცდარი, სამართლიანი და უსამართლო, კეთილი და ბოროტი, კარგი და ცუდი, პასუხსაგები და არაპასუხ– 
საგები და სხვ“. 

ადამიანის ქცევა არა მხოლოდ მისი ცნობიერებით იზომება, არამედ საზოგადოების, პროფესიული 
ჯგუფისა და ამ ადამიანის დამქირავებლის მიერ დაწესებული ნორმებითაც. რთულია იმის დადგენა, 
რა არის ეთიკური, რადგან ადამიანებს „კარგისა“ და „ცუდის“ განსხვავებული სტანდარტები და აღქმა 
აქვთ. ეთიკური კონფლიქტების უმრავლესობა არც თეთრია და არც შავი, ისინი უფრო მეტად ნაცრისფერ 
ზონაში ხვდება. 

ადამიანის ღირებულებათა სისტემასაც შეუძლია, განსაზღვროს, როგორ მოიქცევა იგი სპეციფიკურ 
სიტუაციაში. ფილოსოფოსები ამბობენ, რომ სამი ძირითადი ღირებულება არსებობს: 

1. აბსოლუტური. აბსოლუტისტს სწამს, რომ ნებისმიერი გადაწყვეტილება ან „სწორია“, ან „მცდარი“, 
მიუხედავად მისი თანამდევი შედეგებისა. იგი ემყარება იმანუელ კანტის ფილოსოფიას, რომ შედეგს არ 
შეუძლია, გაამართლოს მისი მიღწევის საშუალებები. 

2. ეგზისტენციალური. ეგზისტენციალისტი, რომლის არჩევანიც ღირებულებათა სისტემით არ არის 
განპირობებული, გადაწყვეტილებას მყისიერი პრაქტიკული არჩევანის საფუძველზე იღებს. ეს მიდგომა 
გარკვეულწილად ემყარება არისტოტელეს მოსაზრებას, რომ ადამიანი უნდა ეძებდეს გამაწონასწორე– 
ბელ წერტილს, შუა წერტილს ორ უკიდურესობას შორის. სხვა სიტყვებით რომ ვთქვათ, არისტოტელე არ 
ეთანხმება კანტს და პასუხობს: „არასდროს თქვა არასდროს“. 

3, სიტუაციური. სიტუაციონალისტს სწამს, რომ ნებისმიერი გადაწყვეტილების საფუძველს ქმნის ის 
რაღაც, რასაც უმცირესი ზიანისა და უდიდესი სიკეთის მოტანა შეუძლია. ამას ხშირად უტილიტარულ 
მიდგომას უწოდებენ. ეს შეხედულება ეკუთვნის ჯონ სტიუარტ მილს, რომელსაც სჯეროდა, რომ მიზანი 
იქამდე ამართლებს საშუალებას, ვიდრე მას დიდი სარგებელი და სიკეთე მოაქვს ბევრი ადამიანისთვის. 

სხვა მიდგომა, რომელმაც საუკუნეებს გაუძლო, უბრალოდ, ეთიკის ოქროს წესად იწოდება: „გიყვარ– 
დეს მოყვასი შენი, როგორც თავი შენი“. არსებობს კიდევ ერთი მიდგომა: „მოექეცი სხვას ისე, როგორც 
გინდა შენ მოგექცნენ“. ეს მიდგომა გვასწავლის, რომ ადამიანები მაშინ მიიღებენ უმაღლეს სიკეთეს, 
როცა ისინი ისეთი სათნოებებით ცხოვრებას დაიწყებენ, როგორებიცაა: პატიოსნება, სიმამაცე, თანაგრ– 
ძნობა, დიდსულოვნება, რწმენა, ლოიალურობა, ნდობა, სამართლიანობა, თვითკონტროლი, გონიერება 
და ღვთის სიყვარული. 

სხვადასხვა ორგანიზაცია სხვადასხვაგვარ ინტერპრეტაციას უკეთებს ფილოსოფოსების ნააზრევს, 
ხშირად საიდუმლოებით მოსილსა და ერთობ კომპლექსურს, რათა ეთიკური ქცევების უფრო გამარტი– 
გებული წესები შექმნას. მაგალითად, ორგანიზაცია „როტარი ინტერნეიშნელი“ (ჩი18V Iი(8(იმV0იმ!) ეთი– 
კური გადაწყვეტილების მისაღებად ოთხსაფეხურიან ტესტს იყენებს: 1) არის თუ არა იგი ჭეშმარიტი? 2) 
არის თუ არა სამართლიანი ყველა ჩართული მხარის მიმართ? 3) გამოიჩენს თუ არა იგი კეთილ ნებას და 
უფრო გააძლიერებს მეგობრობას? 4) იქნება თუ არა იგი სარგებლის მომტანი ყველა ჩართული მხარის- 
თვის? 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალებს, რასაკვირველია, მძიმედ აწევთ ეთიკური 
გადაწყვეტილების მიღების ტვირთი. მათ მხედველობაში უნდა მიიღონ და გაითვალისწინონ 1) საზო- 
გადოებრივი ინტერესი, 2) დამსაქმებლის კერძო ინტერესი, 3) საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრო- 
ფესიის სტანდარტები და 4) თავიანთი პროფესიული ღირებულებები. იდეალურ სამყაროში ეს ოთხი 
ასპექტი არასდროს წარმოშობდა კონფლიქტს ერთმანეთთან და მათ შორის საზღვრები ეთიკური გადა- 
წყვეტილების მიღებას გააადვილებდა. რეალობაში კი სწორი ეთიკური გადაწყვეტილების მიღება ხში– 
რად კომპლექსური პროცესია, რომელშიც მრავალი ფაქტორის გათვალისწინება ხდება საჭირო. 

მარკ უაინერმა, CI50ი V5 IიC.-ის უფროსმა ვიცე-პრეზიდენტმა, საუკეთესოდ გამოხატა ეს თვალ– 
საზრისი „ამერიკის საზოგადოებასთან ურთიერთობის ასოციაციის“ ჟურნალ „სტრატეგისტისთვის“ 
დაწერილ სტატიაში. იგი წერდა: „საზოგადოებასთან ურთიერთობაში დასაქმებულ რამდენ ადამიანს 
სთხოვეს, აღმატებულად წარმოეჩინათ პროდუქტი? რამდენ სააგენტოს სთხოვეს, ყურადღება გაემახვი– 
ლებინათ საკითხებზე, რომლებიც ჯანსაღ გარემოსთან მოდის წინააღმდეგობაში? პასუხი არის ის, რომ 
მრავალი ჩვენგანი იმ სფეროში საქმიანობს, რომელშიც ეთიკური სტანდარტები მკაფიოდ არ არის გამო– 
კვეთილი". სხვა სიტყვებით რომ ვთქვათ, პასუხი და რეაქცია ამ „ეკლიან“ საკითხებზე დამოკიდებულია 
ადამიანის მიერ სიმართლის თქმის, დანაპირების შესრულების, ლოიალურობის, მორალურად სწორის 
აღქმის ინტერპრეტაციაზე. 

ეთიპური დამცველი 
სხვა პრობლემური საკითხია – როგორც სტუდენტების, ისე საზოგადოებასთან ურთიერთობის კრიტიკო- 
სებისთვის – რამდენად შეუძლია საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქტიკოსს, აწარმოოს ეთიკური 
კომუნიკაცია, როცა იგი იმავდროულად რომელიღაც კონკრეტული კლიენტის ან ორგანიზაციის დამც– 
ველია. ზოგიერთის მოსაზრებით, ტრადიციული ეთიკა უკრძალავს პირს, თავის თავზე აიღოს ადვოკა– 

73



74 ნაწილი 1 « როლი 

““ 
+2 +” ჩვენ იმას ვიცავთ, რაც ჭეშმარიტე- 

ბად მიგვაჩნია და არა ჩვენს ორ- 

განიზაციებს, თითოეულმა ჩვენ- 

განმა ეს ძალიან სერიოზულად 

უნდა გავაცნობიეროთ. , , 

–-–უ.დ. (ბილ) ნილსენი, „ჯონსონ“ 
ე5დ-ჯონსონის“ საზოგადოებასთან 

ურთიერთობის ყოფილი 

ვიცე-პრეზიდენტი. ციტატა საზო– 
გადოებასთან ურთიერთობის 

ინსტიტუტის 44-ე ყოველწლიური 
კონფერენციის 
მოხსენებიდან. 

ტის როლი, ვინაიდან დამცველის ამპლუაში ეს ადამიანი 
„მიკერძოებული“ ხდება და ადამიანებით „მანიპულირე- 
ბას“ ცდილობს. 

თუმცა დევიდ ლ. მარტინსონი ფლორიდის საერთაშო- 
რისო უნივერსიტეტიდან შენიშნავს, რომ როლური დიფე- 
რენციაციის ცნება ძალიან მნიშვნელოვანია. ეს ნიშნავს, 
რომ ზოგადად საზოგადოება საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობის პროფესიონალებისაგან დამცველობას მოელის, 
რეკლამის მკეთებლებისგან – პროდუქტის მიმზიდველ და 
ხმაურიან რეზონანსს, ჟურნალისტებისგან – ობიექტურო- 
ბას, ხოლო ადვოკატებისგან – ვიღაცის უფლებების დაცვას 
სასამართლოში. ამ დამოკიდებულების გამო მარტინსონს 
სჯერა, რომ „საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქტი- 
კოსებს დამარწმუნებელი ინფორმაციის გავრცელების უფ- 
ლება აქვთ, ხოლო ობიექტური და გონიერი ადამიანები ამ 
დამარწმუნებელ მცდელობებს ჭეშმარიტად აღიქვამენ“. 
თავის მონოგრაფიაში, რომელიც ჟურნალისტიკასა და 
მასობრივ კომუნიკაციებში განათლების ასოციაციის საზო- 
გადოებასთან ურთიერთობის განყოფილებამ გამოსცა, 
მარტინსონი წერს: 

„გონიერი ადამიანები აცნობიერებენ, რომ საზოგადო- 
ებასთან ურთიერთობის პრაქტიკოსებს შეუძლიათ მოემსა- 
ხურონ მნიშვნელოვან საზოგადოებრივ მიზნებს თავინთი 

როლით განსაზღვრულ დამცველობით საქმიანობაში. ერთადერთი, რასაც ეს გონიერი ადამიანები 
ითხოვენ, ის არის, რომ ამგვარი დამცველობითი მცდელობები საზოგადოებრივი ჯგუფების ინფორმი- 
რებისკენ იყოს მიმართული. მაგალითად, კომუნიკაციური მცდელობები არ უნდა იყოს მიმართული 
მცდარი და ცრუ ინფორმაციის ჭეშმარიტების სამოსელში გახვევისკენ, არ აქვს მნიშვნელობა, რამდე- 
ნად მგზნებარედ სურს საზოგადოებასთან ურთიერთობის ამ პრაქტიკოსს სხვების დარწმუნება, რომ ესა 
თუ ის კონკრეტული კლიენტი ან ორგანიზაცია შექების ღირსია, ხოლო მათი პოზიციები და შემთხვევები 
– კარგი, სანაქებო და უტყუარი... როლური დიფერენციაცია არ არის ნებართვა იმისთვის, რომ „მოიტ- 
ყუო, მოიპარო“ კლიენტის ან ორგანიზაციის სახელით, არ აქვს მნიშვნელობა ადვოკატი იქნები, ექიმი თუ 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქტიკოსი“. 

    

„ნიუ-იორკერის“ ეს კარი- 
კატურა თუმცაღა იუმორით, 
მაგრამ მაინც ქმნის შთა– 
ბეჭდილებას, რომ საზოგა- 

  

  

დოებასთან ურთიერთობის 
მიზანი ფაქტების ყირამალა 
ამოტრიალებაა,. სინამდვი-–     

  

  დეპარტამენტმა ეს გრაფიკი მხოლოდ ამოატრიალა“. 

28213 ფლა 

  
ლეში საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის პროფესიონა- 
ლის მორალური იმპერატივი 
სიმართლის თქმაა. 

      
  

                     



თავი 3. « ეთიკადა პროფესიონალიზმი 75 

პროფესიული ორგანიზაციების როლი... .._ 
პროფესიულმა ორგანიზაციებმა „ამერიკის საზოგადოებასთან ურთიერთობის ასოციაციამ“ და „ბიზნეს– 
კომუნიკატორთა საერთაშორისო ასოციაციამ“ ბევრი რამ გააკეთეს საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
პრაქტიკის ეთიკური, პროფესიული სტანდარტების განვითარებისთვის და დაეხმარნენ საზოგადოებას 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის როლის გაგებაში, მიუხედავად იმისა, რომ ეს ორგანიზაციები საზო– 
გადოებასთან ურთიერთობის სფეროში დასაქმებული ადამიანების საერთო რაოდენობის პროცენტუ– 
ლად მხოლოდ მცირე ნაწილს წარმოადგენენ, ისინი აწესებენ ეთიკურ სტანდარტებს საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის პრაქტიკოსებისთვის, მათ შორის სტანდარტებს, რომლებიც ხელს უწყობს მათ პროფე- 
სიულ ზრდას, მომდევნო ქვეთავები წარმოგვიდგენს იმ უდიდესი პროფესიული ჯგუფების საკმაოდ ყოვ– 
ლისმომცველ მონახაზს, რომლებიც საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიას ემსახურებიან. 

ამერიპის საზოგადოებასთან ურთიერთობის ასოციაცია 
„ამერიკის საზოგადოებასთან ურთიერთობის ასოციაცია“ საზოგადოებასთან ურთიერთობის უდიდესი 
ეროვნული ორგანიზაციაა. ამ ჯგუფის ვებსაიტს გაეც–- 
ნობით შემდეგ მისამართზე: VVVVVV.ი(§მ.0I0. საზოგადო– 
ების შტაბბინა ნიუ-იორკში მდებარეობს. ორგანიზაცია 
22,000 წევრს აერთიანებს, რომლებიც მთელი ქვეყნის 
მასშტაბით 110 ფილიალად არიან დაყოფილი. მას აქვს 
პროფესიული ინტერესის მიხედვით დაჯგუფებული 19 
სექციაცკც რომლებიც საზოგადოებასთან ურთიერთო- 
ბის ისეთ სფეროებს წარმოადგენენ, როგორებიცაა: 
დასაქმებულთა კომუნიკაცია, საკონსულტაციო ჯგუფები, 
გართობა და სპორტი, საკვები და სასმელები, მულტი– 
კულტურული კომუნიკაცია, საზოგადოებრივი საქმეები 
და მთავრობა, არაკომერციული ორგანიზაციები, მოგზა– 
ურობა და ტურიზმი და საზოგადოებასთან ურთიერთო– 
ბის განათლების მუშაკები. „ამერიკის საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის ასოციაციის“ წევრთა მესამედზე მეტი        
კორპორაციულ გარემოში მუშაობს; დანარჩენი 20% 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმებში საქმი– 
ანობს. 

„ასოციაციას“ პროფესიული განვითარების ძა- 
ლიან ფართო პროგრამა აქვს, რომელიც დაინტერესე- 

„ამერიკის საზოგადოებასთან ურთიერთობის ასოციაციის“ მიერ ჟურ- 
ნალების „Iი6 5Vმ100I51“-ისა და „I0CVC5“-ის გამოცემა ერთ-ერთი გზა 
და საშუალებაა ორგანიზაციის წევრების პროფესიული განვითარების 

უზრუნველსაყოფად. 
გათა პავლეთეელვრ-, (5ე აოდ გა >. მამნევაროხრნიაინ ანია ანანეთადლთააიი ს აადააადი ეთნ დილ ანიიაბილი ბსითიითო 

ბულ პირებს მთელი წლის განმავლობაში სთავაზობს 
მოკლევადიან კურსებს, სემინარებს, ტელეკონფერენ- 
ციებსა და ვებკასტებს. ბოლო პერიოდის ღონისძიებების ნუსხიდან შეგვიძლია, თავალსაჩინოებისთვის 
ამოვირჩიოთ რამდენიმე ტიპური ღონისძიება, მათ შორის: სემინარები სტრატეგიულ მმართველობით 
დაგეგმვაში, მედიასთან ურთიერთობების შექმნა-შენარჩუნება და განვითარება, სემინარები კრიზი– 
სული კომუნიკაციის სტრატეგიაში, დასაქმებულთა კომუნიკაციის პროგრამები და განვითარებადი ტენ– 
დენციები რეპუტაციის მენეჯმენტში. თემატური სემინარები შეეხებოდა შემდეგ საკითხებს: „საიმიგრაციო 
რეფორმის გავლენა და შედეგები“, „აბეზარი პიარი და გამოცდილებითი მარკეტინგი“, „სოციალური 
მედიის განახლება: ლეგალური შედეგები“. 

გარდა მუშა ჯგუფების შეხვედრებისა და სემინარებისა, ასოციაცია მართავს ყოველწლიურ შეხვედ– 
რებს და აქვს ორი მთავარი პერიოდული გამოცემა. „I8CIC§“ ყოველთვიური ტაბლოიდური გამოცემაა, 
რომელიც მიმდინარე ახალ ამბებსა და პროფესიულ ღონისძიებებს აშუქებს, „100 5Vმ10015L“ კი ყოველ– 
კვარტალური ჟურნალია, რომელშიც ანალიტიკური სტატიები იბეჭდება პროფესიისა და იმ საკითხებისპმერიკის საზო- 
შესახებ, რომლებიც საზოგადოებასთან ურთიერთობის თანამედროვე პრაქტიკას შეეხება. ორგანიზაციტადოებასთან 
სპონსორობას უწევს „ვერცხლის გრდემლისა“ და „ბრინჯაოს გრდემლის“ დაჯილდოებებსაც, რომლეჯთ მეე საზო- 
ბიც საზოგადოებასთან ურთიერთობის გამორჩეულ კამპანიებს წაახალისებს. „ვერცხლის გრდემლით უე 

'); ბა. 

დაჯილდოების ცერემონიაზე, რომელიც სათავეს 1946 წლიდან იღებს, ეს საპატიო ჯილდო 1000 ორგა“ ო 
ნიზაციას გადაეცა 54 კატეგორიის მიხედვით – ბრწყინ- 
ვალე დაგეგმვისა და განხორციელებისთვის. „ბრინჯაოს 

გრდემლით“ ჯილდოვდება გამორჩეული ტაქტიკური ” 7 . . 
კომუნიკაციის ისეთი საშუალებები როგორებიცაა: ლ ' ჩყხIC 99IმV0ი5 
მედიაპორტფელები, ბიულეტენები, ახალი ამბების ვიდე– : ის, ; 
ოგამოშვებები და სატელიტური მედიური ტურები. ეს V IL » 5(0ძ0იL 5006 
წიგნი მრავალ ასეთ გამარჯვებულ კამპანიას და დაჯილ- 0წჩMოი0ICმ 
დოებულ მასალას გაგაცნობთ. 
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ი 1 #?« როლი 

„ამერიკის საზოგადოებასთან ურთიერთობის ასოციაცია“ ამერიკის საზოგადოებასთან ურთიერთო- 
ბის სტუდენტური საზოგადოების (ჩსხIIC M6IმV00§ §51სძ0ი(§ 50CI6ხ/ 0! #თ06ICმ – ჩჩ55/) მშობელი ორგა- 
ნიზაციაა, რომლის ვებსაიტსაც ნახავთ შემდეგ მისამართზე: VVVVVV.0L§§მ.0(0. ამ ჯგუფმა 40 წლის იუბილე 
2007 წელს აღნიშნა. იგი საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროში მსოფლიოს უდიდესი ორგანიზა- 
ციაა, რომელსაც 287 ფილიალი აქვს სხვადასხვა უნივერსიტეტსა თუ კოლეჯში და რომელიც 10,000 წევრს 
აერთიანებს. 

სტუდენტური ჯგუფი, რომელსაც საკუთარი პერსონალი ჰყავს, თავის წევრებს ადგილობრივი ფილი- 
ალის დონეზე ემსახურება სხვადასხვა საუნივერსიტეტო პროგრამის ფარგლებში და მჭიდრო საქმიან 
ურთიერთობას ინარჩუნებს თავის სპონსორთან, „ამერიკის საზოგადოებასთან ურთიერთობის ასო- 
ციაციის“ ადგილობრივ ფილიალთან. მას თავისი ეროვნული გამოცემაც აქვს – „ფორუმი“ (ჩი(სო), იგი 
სპონსორობას უწევს კონკურსს ანალიტიკურ კვლევებში (ძირითადად ერთი კონკრეტული შემთხვევის 
ანალიზის კუთხით), ასე რომ სტუდენტებს ეძლევათ შესაძლებლობა, გაიუმჯობესონ ანალიტიკური და 
მსჯელობითი უნარები, რომლებსაც მათგან საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრობლემების გადაჭრა 
მოითხოვს. ორგანიზაცია წარმატებულ სტუდენტებზე რამდენიმე დასახელების სტიპენდიას გასცემს, 
მართავს რეგიონულ და ეროვნულ კონკურსებს და აქტიურად უწყობს ხელს დამრიგებლური ურთიერ- 

თობების განვითარებას სტუდენტებსა და დარგის პროფესიონალებს შორის. 
სტუდენტური საზოგადოების წევრები უნივერსიტეტისა და კოლეჯის დამთავ– 
რების შემდეგ „ამერიკის საზოგადოებასთან ურთიერთობის ასოციაციის“ 
წევრები ხდებიან. 

ბიზნესპკომუნიპკატორთა საერთაშორისო ასოციაცია 
მეორე უდიდესი ორგანიზაციაა ბიზნესკომუნიკატორთა საერთაშორისო ასო- 
ციაცია (Iი(0(იმწ0იმI #550CIმLI0ი 01 8Vყ§Iი6§§ Cითოყი!Cმ1015 – I/I8C). ჯგუფის 
ვებსაიტს გაეცნობით ელექტრონულ მისამართზე: VVVVVV.I8ხ0.60C. ეს ორგანი- 
ზაცია 15,000 წევრს აერთიანებს მსოფლიოს 70 ქვეყნიდან. თუმცა მისი წევრე- 
ბის 90% შეერთებულ შტატებსა და კანადაზე მოდის. ტორონტოს ფილიალი 

· უდიდეს ფილიალად ითვლება (1,400 წევრი), ჩრდილოეთ ამერიკის გარეთ 
· ––_– მდებარე ფილიალებს შორის ყველაზე დიდი განყოფილებებია: გაერთიანე- 

– ბული სამეფოსი (227 წევრი) და ნიუ-საუთ-უელსისა (სიდნეი, ავსტრალია) 
––_–_. 211 წევრით. „ბიზნესკომუნიკატორთა საერთაშორისო ასოციაციის“ წევრთა 

_ი) ეი % : ბიოგრაფია ადასტურებს, რომ ამ ორგანიზაციის წევრთა თითქმის ნახევარი 
2 · V I კორპორაციულ გარემოში მუშაობს. 

: ბიზნესკომუნიკატორთა საერთაშორისო ასოციაციის შტაბბინა სან-ფრა– 
„-- ცისკოშია. ასოციაცია „ამერიკის საზოგადოებასთან ურთიერთობის ასოცი- 

აციის“ მსგავს ამოცანებს ისახავს. მისი საპროგრამო თეზისი გვეუბნება, რომ 
ასოციაცია „მოწოდებულია, უზრუნველყოს უწყვეტი სწავლებისა და სწავლის 

შესაძლებლობა,რაც ბიზნესკომუნიკატორთა საერთაშორისო ასოციაციის წევრებს ამარაგებს შესაბამისი 
ცოდნითა და ინფორმაციით, რათა იყვნენ საუკეთესონი მათ მიერ არჩეულ დისციპლინებში“. ასოციაცია 
ამ მიზნის მისაღწევად იყენებს სემინარებს, მუშა ჯგუფებს და ყოველწლიურ შეხვედრებს. ორგანიზაციას 
აქვს დაჯილდოების პროგრამაც – „ოქროს ფრთა“. ამ პრიზით ბრწყინვალე ბიზნესკომუნიკაცია ჯილდოვ- 
დება. 2007 წელს 22 ქვეყნიდან მიღებულ 1170 ახალ წევრს შორის 102 ახალწვეული ასოციაციის უმაღლესი 

ჯილდოთი დაჯილდოვდა. ბიზნესკომუნიკატორთა საერთაშორისო ასოციაციის 
– გამოცემას „CითოსიICმV0ი VV0IIძ“ ჰქვია. იგი აშუქებს მიმდინარე პროფესიულ 

( წ M ღონისძიებებსა და ბეჭდავს ანალიტიკურ სტატიებს მიმდინარე საკითხების შესა- 
# ხებ. ასოციაცია გამოსცემს ასევე ბიულეტენს „CVV ზVII6LIი“, რომელიც ელექტრო- 
+ ნული ფოსტით ეგზავნება ბიზნესკომუნიკატორთა საერთაშორისო ასოციაციის 
სით წევრებს; ორგანიზაცია სპონსორობას უწევს 25 სტუდენტურ ფილიალს სხვადასხვა 

3 
უნივერსიტეტსა და კოლეჯში. სტუდენტი წევრების საერთო რაოდენობა დაახლო- 
ებით 750-ია. 

საზოგადოებასთან საერთაშორისო ურთიერთობის 
ასოციაცია 

მ “სს. მესამე ორგანიზაცია, რომელიც მსოფლიო მნიშვნელობისაა, არის საზოგადო- 
ზ L” ებასთან ურთიერთობის საერთაშორისო ასოციაცია (Iი16/იმჯ0იმ! ჩსხIIC ჩ0I8M0ი5 

“რ. #350C0Iმ00ი – 1”8#), რომელიც ლონდონშია განთავსებული. ჯგუფის ვებსაიტი 
· ხელმისაწვდომია მისამართზე: VVVVVV.I0(მ.0I0. ასოციაცია 1000 წევრს აერთიანებს 

მსოფლიოს 100 ქვეყანაში. მისი წევრები ძირითადად საერთაშორისო საზოგა– 
დოებასთან ურთიერთობის აღმასრულებელი დირექტორები არიან. მისი მისიაა, „უზრუნველყოს ინტე- 
ლექტუალური პირველობა საზოგადოებასთან ურთიერთობის საერთაშორისო პრაქტიკაში თავისი



თავი 3. « ეთიკა და პროფესიონალიზმი 

წევრებისათვის ისეთი მომსახურების გაწევითა და მათი ისეთი ინფორმაციით უზრუნველყოფით, რომ- 
ლებიც დაეხმარება მათ პროფესიული პასუხისმგებლობისთვის თავის გართმევაში და მათ კარიერას 
წარმატებულს გახდის“. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის საერთაშორისო ასოციაციის საერთაშორისო ორიენტაცია რამ– 
დენადმე განსხვავებულია ეროვნული ორგანიზაციების ორიენტაციისგან. მისი ეთიკის კოდექსი გაერთი– 
ანებული ორგანიზაციის ქარტიას ეყრდნობა. 13-პუნქტიანი კოდექსის პირველი პუნქტი გვამცნობს, რომ 
ასოციაციის წევრები ვალდებული არიან, თავიანთი წვლილი შეიტანონ იმ მორალური და კულტურული 
პირობების შექმნაში, რომლებიც ადამიანებს საშუალებას მისცემს, სრულიად მოახდინონ თავიანთი 
შესაძლებლობების რეალიზაცია და დატკბნენ იმ უფლებებით, რომლებსაც თითოეულ ადამიანს „ადა– 
მიანის უფლებათა საყოველთაო დეკლარაცია ანიჭებს“. რაც შეეხება დეზინფორმაციისადმი მიდგომას, 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის საერთაშორისო ასოციაცია აცხადებს, რომ მისმა წევრებმა თავი უნდა 
შეიკავონ „იმ ინფორმაციის გავრცელებისგან, რომელიც უკვე დადგენილ და დადასტურებულ ფაქტებს 
არ ემყარება“. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის საერთაშორისო ასოციაციის ორგანიზებითა და ხელშეწყობით 
იმართება რეგიონული და საერთაშორისო კონფერენციები, რომლებზეც საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობის გლობალური საკითხები განიხილება. იგი თავის წევრებს თავისი ვებგვერდისა და მისი მთავარი 
გამოცემის, „”(ლიIIIი6“-ის, მეშვეობით სწვდება. საზოგადოებასთან ურთიერთობის საერთაშორისო 
ასოციაცია გამოსცემს „ოქროს ჩანაწერებსაც“ – საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქტიკის ამსახ- 
ველ გამოცემას, მართავს ყოველწლიურ კონკურსს (60!ძ6ი VV0IIძ #VVმ(ძ5). ამჟამად საზოგადოებას– 
თან ურთიერთობის საერთაშორისო ასოციაცია აწარმოებს მედიაგამჭვირვალობის კამპანიას, რომლის 
არსიც ის არის, რომ მედიამ არ უნდა აიღოს ქრთამი ახალი ამბების გაშუქების სანაცვლოდ. იხილეთ 

„მულტიკულტურული სამყარო“ 90-ე გვერდზე. 

სხვა ჯგუფები 
ამერიკის საზოგადოებასთან ურთიერთობის ასოციაცია, ბიზნესკომუნიკატორთა საერთაშორისო ასო– 
ციაცია და საზოგადოებასთან ურთიერთობის საერთაშორისო ასოციაცია უდიდესი მსოფლიო მასშტაბის 
ორგანიზაციებია კომუნიკატორებისა და საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალებისთვის. მათ 
გარდა, არსებობს უფრო მცირემასშტაბიანი, უფრო მეტად სპეციალიზებული ორგანიზაციებიც. შეერთებულ 
შტატებში სამი ყველაზე ცნობილი ორგანიზაციაა: განვითარებისა და განათლების მხარდაჭერის საბჭო 
(CისიიCI! I0, სV6 #ძVგილ6ონი1! მიძ §სიიი!! 0! ნძსიმწ0ი – C#56), ინვესტორებთან ურთიერთობების ეროვ- 
ნული ინსტიტუტი (Mმსძიგ! 1IიV0510! I16Iმხ(0ი§ I0V§LILV16 – MIჩI), საზოგადოებასთან ურთიერთობის ასოციაციის 
ეროვნული სკოლა (M8VM0იგI 5Cი00I ჩსხIIC M6Iმ8ხ0იი§ #3§0CIმVI0ი - M5ჩჩ#M). არსებობს შტატების დონეზე 
არსებული ჯგუფებიც, მათ შორის: ფლორიდის საზოგადოებასთან ურთიერთობის ასოციაცია (I0IIძმ ჩსხIIC 
მიIგIიი§ #590C(მV0ი), მენის საზოგადოებასთან ურთიერთობის საბჭო (M8მIი6 ჩსხIIC M0Iმ8V0ი§ C0სიII), 
ტეხასის საზოგადოებასთან ურთიერთობის ასოციაცია (I0Xმ5 ჩსხIIC ჩ0IგVიი§ #550C(მV0ი) და პუერტო– 
რიკოს საზოგადოებასთან ურთიერთობის ასოციაცია (#§50CIმCI0ი ძ8 ჩ8I8CI0იI(მ§ M085!0იმ!0§ ძი ჩყ0 (0 
IIC0). 

პროფესიული ქცევის პოდექსი . / 
პრაქტიკულად საზოგადოებასთან ურთიერთობის თითოეულ 

დის საზოგადოებასთან ურთიერთობის ასოციაციის, სამხრეთ აფრი- 
კის საზოგადოებასთან ურთიერთობის ინსტიტუტისა და ავსტრალიის ლეგალურია. 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის ინსტიტუტის კოდექსები ამერიკის 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის ასოციაციის კოდექსის მსგავსი პროფესიული კომუნიკაცია 
(იხილეთ „სიღრმისეულად“ 78-ე გვერდზე). 

ბევრი ეროვნული ორგანიზაცია აქცენტს თავისი წევრების განათ– ეთიკურია. 
ლებაზე აკეთებს. მათ ზედმიწევნით უნდა იცოდნენ პროფესიული . პროფესიული კომუნიკაცია 
სტანდარტები, რადგან არსებობს იმის რისკი, რომ ისინი პრაქტიკაში 

-++" სამი პრინციპია არსებითი: 
ეროვნულ ორგანიზაციას თავისი ეთიკის კოდექსი აქვს. კანა– · პროფესიული კომუნი კაცია 
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საჩოთირო ეთიკურ სიტუაციას შეხვდებიან და გაუჭირდებათ მასთან დახვეწილი გემოვნების ნიმუ– 
გამკლავება. თუმცა ეს ორგანიზაციები იტოვებენ უფლებას, ცენზურა ო" 
გაუწიონ ან გარიცხონ ის წევრები, რომლებიც უხეშად არღვევენ შია“. წ” 
ორგანიზაციის ქცევის ან ეთიკის კოდექსს, ან რომლებიც მხილე– 7 

  ბული არიან დანაშაულში თუ მსჯავრდებული სასამართლოს გადა– ბიზნესკომუნიკატორთა 
წყვეტილებით. ერთხელ ამერიკის საზოგადოებასთან ურთიერთობის საერთაშორისო ასო ციაციის 
ასოციაცია საკმაოდ დიდხანს აწარმოებდა სასამართლო პროცესს, ს ს 

მაგრამ 33 წლის განმავლობაში თავისი წევრების მხოლოდ 10%-ს ეთიკის კოდექსი 
დაადო ორგანიზაციამ დისციპლინარული სასჯელი.
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   (ვავა თები 

C2 7 >ყ ზა ლა: 

მერიკის საზოგადოებასთან ურ- 
თიერთობის ასოციაციას“ თავისი 

წევრებისთვის სამართლიანი და 
გონივრული ეთიკის კოდექსი აქვს. ამ 
ჯგუფს სჯერა, რომ „პროფესიული ღი- 
რებულებები სასიცოცხლოდ მნიშვნე- 
ლოვანია პროფესიის, როგორც ერთი 
მთლიანი ორგანიზმის, განუყოფლო– 

ბისთვის“. 
კოდექსი ექვს ძირითად პრინციპს 

გვათავაზობს: 

+ დამცველობა და ქომაგობა: საზო– 
გადოებრივი ინტერესის მსახურება 
არის პასუხისმგებლობის გრძნო– 
ბით მოქცევა კლიენტებისა და დამ- 
ქირავებლების წინაშე. 

პატიოსნება: სიზუსტისა და სიმარ- 
თლის უმაღლესი სტანდარტების 
ერთგულების ფონზე კლიენტისა 
და დამქირავებლების ინტერესის 
წინ წამოწევა. 

+ დარგის ცოდნა: პროფესიის წინა 
პლანზე დაყენება მუდმივი პროფე- 
სიული განვითარებით, კვლევითა 
და განათლებით. 

დამოუკიდებლობა: კლიენტისა და 
დამქირავებლის ობიექტური რჩე- 
ვითა და კონსულტაციით უზრუნ- 

ველყოფა და ანგარიშვალდებულე– 
ბისა და პასუხისმგებლობის გრძნობა 
საკუთარი ქმედებების გამო. 

·ჭ ლოიალურობა: კლიენტისა და 
დამქირავებლის ნდობა, მაგრამ 
ვალდებულების განცდა საჯარო 
ინტერესის მსახურების გამო. 

· სამართლიანობა: ყველა მოსაზრე–- 
ბის პატივისცემა და მათი თავისუფ- 
ლად გამოხატვის მხარდაჭერა. 
მომდევნო ნაწილი მოიცავს იმ ძი– 

რითადი საქმიანობების მოკლე მიმო- 
ხილვას, სადაც არასწორი ქცევა 

გამოვლინდება. 

ინფორმაციის თავისუფალი ნაკადი 

ზუსტი, სანდო, მართალი ინფორ- 
მაციის მიწოდება არსებითია საჯარო 
ინტერესის მსახურებისთვის დემოკრა- 
ტიულ საზოგადოებაში. არ უნდა მისცეთ 
ჟურნალისტს ქრთამად ძვირფასი სა– 
ჩუქარი იმის სანაცვლოდ, რომ მან ორ– 
განიზაციისა და მისი პროდუქტების ან 
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მომსახურების შესახებ თქვენთვის სა- 
ამური სტატია დაწეროს. არაწესიერი 
ქცევაა გადაჭარბებული გართობის შე- 
თავაზება და პიკნიკებისა და მოგზა– 
ურობების მოწყობაც სამთავრობო 
მოხელეებისთვის კანონით დაწესებუ– 
ლიზღვრის ზემოთ. 

შეჯიბრი 

ჯანსაღი და სამართლიანი შეჯიბრი 
პროფესიონალებს შორის ეთიკურ 
ჩარჩოებში უნდა მიმდინარეობდეს. 
ორგანიზაციის მიერ დაქირავებულმა 
მუშაკმა არ უნდა გაუზიაროს საზო–- 
გადოებასთან ურთიერთობის ფირ- 
მის თანამშრომელს ისეთი ინფორმა- 
ცია, რომელიც ორგანიზაციის ბიზნე- 
სით დაინტერესებული კონკურენტი 
ფირმისთვის იქნება მნიშვნელო- 
ვანი და საინტერესო. თქვენ არ უნდა 
დააკნინოთ თქვენი კონკურენტები და 
არც ბოროტი ჭორები გაავრცელოთ 
მათ შესახებ მათი თანამშრომლების 
გადმოსაბირებლად ან მათი ბიზნესის 
საიდუმლოებების ხელში ჩასაგდებად. 

ინფორმაციის გახსნილობა 
ღია კომუნიკაცია არსებით მნიშვნე- 
ლობას იძენს გაცნობიერებული გადა– 

წყვეტილები–“ მიღებაში დემოკრა–- 
ტიულ საზოგადოებაში. თქვენ არ უნდა 
მართოთ ადამიანები ან წერილობითი 
კამპანიები „დახშული“ ინტერესთა 
ჯგუფების სახელით. გარდა ამისა, არ 
უნდა მოატყუოთ საზოგადოება, ვითომ 
თქვენ მიერ დაქირავებული ადამი- 
ანები „მოხალისეები“ არიან, რომლე– 
ბიც თავისი ნებით მოვიდნენ შეხვედ– 
რაზე თქვენთვის მხარის დასაჭერად. 

იგივე შეიძლება ითქვას „მოლა– 
პარაკე პირების დაქირავების“ შესა– 
ხებ საგანგებოდ ტოქშოუებისთვის 
იმის მიუთითებლად, რომ ორგანიზა– 

ციამ ამ ადამიანებს ფული გადაუხადა 
აქ გამოჩენისთვის ან მათ რაიმე გან– 
საკუთრებული ინტერესი ამოძრავებთ. 
წინასწარგანზრახულად არსებითი ინ– 
ფორმაციის მიჩქმალვა, დამალვა ან 
კომპანიის ფინანსური მდგომარეობის 
შესახებ ყალბი შთაბეჭდილების შექმნა 

ისევე ითვლება სიცრუედ, როგორც დე– 
ზინფორმაციის გავრცელება. თუ აღმო– 
აჩინეთ, რომ არაზუსტი ინფორმაცია 

„ამერიკის საზოგადოებასთან ურთიერთობის ასოციაციის“ ეთიკის კოდექსი 

გავრცელდა, გევალებათ, იგი დაუყოვ– 
ნებლივ გაასწოროთ. 

ნდობის გაფრთხილება 
კლიენტის მხრიდან ნდობა კონ- 
ფიდენციალურობისა და პირადი, 
კერძო ინფორმაციის შესაბამის დაც- 
ვას მოითხოვს. დაუშვებელია, თქვენ- 
გან გაჟონოს ინფორმაციამ, რომე– 
ლიც თქვენს კომპანიასთან, მის მიერ 
წარმოებულ პროდუქციასთან, მის 
მიერ გაწეულ მომსახურებასთან ან მის 
მფლობელთან არის დაკავშირებული 
და რომელსაც შეუძლია, რომელიმე 
მხარეს ზიანი მოუტანოს. 

თუ სამუშაოს შეიცვლით, არ უნდა 
გამოიყენოთ ინფორმაცია – ძველი 
დამსაქმებლისგან მიღებული ან მის შე- 
სახებ ცნობილი – თქვენი ახალი დამ- 
საქმებლის სასარგებლოდ და მის 
საამებლად. 

ინტერესთა კონფლიქტი 
თავი აარიდეთ რეალურ, პოტენციურ 
ან სავარაუდო ინტერესთა კონფლიქ- 
ტებს კლიენტებს დამსაქმებლებსა 
და საზოგადოებას შორის. საზოგა- 
დოებასთან ურთიერთობის ფირმამ 
კლიენტი საქმის კურსში უნდა ჩააყე– 
ნოს უკვე არსებული (მისი კონკურენ- 
ტის სახით) ინტერესთა კონფლიქტის 
შესახებ მაგალითად, დაუშვებელია 
ორი ურთიერთმოქიშპე რესტორნების 
ქსელის საზოგადოებასთან ურთიერ- 

თობის წარმართვა. 

პროფესიის გაძლიერება 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
პროფესიონალები მუდმივად უნდა 
მუშაობდნენ საზოგადოების მხრიდან 
მათი პროფესიის ნდობის გაძლიერე– 
ბაზე. თქვენ ვერ იტყვით საფრთხის 
შემცველი პროდუქტის შესახებ, რომ 
იგი უსაფრთხოა. თუკი პროდუქტს 
საფრთხის შემცველად გამოყენებისა 
და შენახვის კონკრეტული პირობები 
ხდის, თქვენ გევალებათ, ეს ინფორმა– 
ცია გაამჟღავნოთ. 

კოდექსის სრული ვერსიის გა- 
საცნობად, გთხოვთ, ეწვიოთ ამერი–- 
კის საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
ასოციაციის ვებგვერდს: VVVVVV.0I§8მ.0(9.



თავი 3. « ეთიკადაპროფესიონალიზმი 

ბიზნესკომუნიკატორთა საერთაშორისო ასოციაციის კოდექსი ეყრდნობა პრინციპს, რომლის თანახ– 
მადაც პროფესიული კომუნიკაცია მხოლოდ სამართლებრივი ან ეთიკური ფენომენი არ არის, მას კარგი 
გემოვნება და კულტურული ღირებულებების პატივისცემა და ამ ღირებულებებისადმი შესაბამისი დამო– 
კიდებულება სჭირდება. წევრებს მოუწოდებენ, იყვნენ მართალნი და სამართლიანნი თავიანთ ყველა 
განზრახვასა და ქმედებაში. 

ბიზნესკომუნიკატორთა საერთაშორისო ასოციაციის თანახმად, ორგანიზაცია „მიზნად ისახავს, გლო– 
ბალური საკომუნიკაციო კამპანიებით მიაღწიოს თავისი ეთიკის კოდექსის გაზიარებას წევრების მიერ და 
არა სანქციების დაწესებით“. კოდექსი რამდენიმე ენაზეა გამოქვეყნებული და ბიზნესკომუნიკატორთა 
საერთაშორისო ასოციაციის შიდა განაწესი მოითხოვს, რომ ეთიკისა და პროფესიული ქცევის მუხლები 
გამოქვეყნებულ იქნეს ორგანიზაციის ყოველთვიურ გამოცემაში „CითოთსიICმI0ი VV0IIძ“. გარდა ამისა, 
ორგანიზაცია თავის ყოველწლიურ შეხვედრებზე ცალკე სამუშაო სესიებს უძღვნის ეთიკის საკითხებს 
და მოუწოდებს თავის ფილიალებს, ადგილობრივ პროგრამებში ჩართონ დისკუსიები ეთიკის შესახებ. 
ამერიკის საზოგადოებასთან ურთიერთობის ასოციაციასა და სხვა ორგანიზაციებს მსგავსი პროგრამები 
აქვთ. 

კრიტიკოსები ხშირად საყვედურობენ ამ ორგანიზაციებს „უკბილო“ ეთიკის კოდექსების გამო, რად- 
გან რეალურად არ არსებობს სასჯელი არაეთიკურობისა და არაპროფესიონალიზმისთვის. ერთადერთი 
სასჯელი, რომელიც შეიძლება ორგანიზაციამ გამოიყენოს, არის პირის სამსახურიდან დათხოვნა; თუმცა 
ამ პირს შეუძლია, მუშაობა საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროში გააგრძელოს. 

პრობლემები ეთიკური კოდექსების ქმედუნარიანობასთან დაკავშირებით მხოლოდ საზოგადოებას– 
თან ურთიერთობის ჯგუფებისთვის არ არის დამახასიათებელი. პროფესიული ორგანიზაციები, პროფესი– 
ონალ ჟურნალისტთა საზოგადოების ჩათვლით, ნებაყოფლობითი ორგანიზაციებია და მათ არ ძალუძთ, 
ადამიანებს ამ დარგში მუშაობა აუკრძალონ, ვინაიდან აქ არ არსებობს პრაქტიკისთვის აუცილებელი 
ლიცენზირების მოთხოვნა, რაც მომდევნო ქვეთავებში მოკლედ იქნება განხილული. ასეთი ორგანიზა– 
ციები ერთობ რისკავენ, მათ წინააღმდეგ აღიძრას სარჩელი ცილისწამების ან ამერიკის კონსტიტუციის 
პირველი შესწორებით გარანტირებული სიტყვის თავისუფლების შეზღუდვის გამო, თუ ისინი შეეცდებიან, 
სამსახურიდან დაითხოვონ პირი ან მას თანამდებობრივი უფლებამოსილებანი შეუზღუდონ. 

შესაბამისად, პროფესიული ჯგუფების უმრავლესობას სწამს, რომ ეთიკის კოდექსის დაწესების უპირ– 
ველესი მიზანია არა სამართლებრივი ქმედუნარიანობის ამაღლება და ადმინისტრაციული ქმედებები, 
არამედ განათლება და ინფორმირება. გაერთიანება „გლობალური ალიანსი“, რომელიც საზოგადოებას– 
თან ურთიერთობის დაახლოებით 60 ნაციონალურ და რეგიონულ ჯგუფს აერთიანებს, იწონებს პროფე– 
სიულ განვითარებას და აცხადებს, რომ წევრებმა „აქტიურად უნდა მისდიონ პიროვნულ პროფესიულ 
განვითარებას“. ამგვარად, ყველა ჯგუფი ესწრაფვის, დააწესოს ქცევის ისეთი სტანდარტები, რომლებიც 
გზამკვლევად იქცევა ორგანიზაციის წევრებისთვის მათ პროფესიულ ცხოვრებაში. ჯერჯერობით ეს ქმე- 
დითია. რამდენიმე კვლევამ უჩვენა, რომ ამერიკის საზოგადოებასთან ურთიერთობის ასოციაციისა და 
სხვა ორგანიზაციების წევრები უფრო მეტად არიან გაცნობიერებული ეთიკასა და პროფესიულ სტანდარ– 
ტებში, ვიდრე გაუწევრიანებელი პროფესიონალები. 

პოდექსები საგანგებო სიტუაციებისთვის 
როგორც უკვე აღვნიშნეთ, სხვადასხვა ორგანიზაციამ შექმნა კოდექსები საზოგადოებასთან ურთიერთო– 
ბის ზოგადი პრაქტიკისთვის, მაგრამ ზოგიერთმა ჯგუფმა შექმნა კოდექსები საგანგებო სიტუაციებისა და 
სპეციფიკური საკითხებისთვისაც, მაგალითად, ფინანსური ინფორმაციის გავრცელებისთვის, ვიდეორე– 
ლიზებისთვის, ინტერნეტის გამოყენებასთან დაკავშირებით, გარემოსდაცვითი მგრძნობელობის შესახებ 
და თვით კორპორაციული პრაქტიკისთვის. 

ფინანსური ინფორმაცია მაგალითად, ინვესტორებთან ურთიერთობების ეროვნულმა ინსტიტუტმა 
ახალი 12-პუნქტიანი ეთიკის კოდექსი მიიღო, როდესაც ცნობილი გახდა კორპორაციული ფინანსური 
სკანდალები „ენრონში“ (ნიI0ი), „უორლდკომსა“ (VVიIIყMC0ო) და „ტაიკოში“ (IVM0). ინვესტორებთან 
ურთიერთობების ეროვნული ინსტიტუტი (VVVVVV.იIII.0(0) თავისი ყველა წევრისგან მოითხოვს ამ კოდექ- 
სის დაცვას წერის დროს. კოდექსი ამ ორგანიზაციის წევრებს შეახსენებს თავიანთ პასუხისმგებლობას: 
1) განავითარონ დამოუკიდებელი პროფესიული მსჯელობა, 2) მუდმივად საქმის კურსში იყვნენ კომპა- 
ნიის საქმეებსა და ინვესტორებთან დაკავშირებულ კანონებსა და მარეგულირებელ ნორმებთან დაკავ– 
შირებით, 3) უზრუნველყონ სრული და სამართლიანი გახსნილობა. წევრებს, რომლებსაც კანონებისა და 
მარეგულირებელი ნორმების დარღვევაში ამხელენ, ორგანიზაციიდან გარიცხვა ემუქრებათ. 

ეიდეორელიზები წინააღმდეგობრივმა დამოკიდებულებამ სატელევიზიო სადგურების მიერ ვიდეორელი- 
ზების გამოყენებასთან დაკავშირებით, ასევე საკითხმა იმის შესახებ, რამდენად არის ასეთ შემთხვევებში 
საზოგადოება ინფორმირებული ინფორმაციის წყაროს შესახებ, გააძლიერა ყურადღება სატელევიზიო 
სადგურების ქცევების ეთიკურობისა და საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროსადმი, რომლებიც 
თავიანთი კლიენტებისთვის ვიდეორელიზებს ამზადებენ. ერთი მხრივ, სატელევიზიო სადგურებს ადანაშა- 
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80 ნაწილი 1 « როლი 

სატელევიზიო სადგურის 

სტუდიის საკონტროლო 

ოთახი 

_–– ლლ MCC მირწმანე! 
4 1909 

ამ კარიკატურაზე ავტორმა 
კარგად დაიჭირა ის წინააღმ- 
დეგობრივი დამოკიდებუ– 
ლება, რომელიც თავს იჩენს 
სატელევიზიო სადგურების 
მიერ ვიდეორელიზების გამო- 
ყენებაში, კერძოდ წყაროს 

დაუსახელებლობაში. 

(0 IV /0/ 5 #M 8#6/00M!, 2007. 

მხატვარი: ბილკრესი. 

თოფი იუ გი აა ა. „ავე ააა აო ოითი ათიათასი ასაფლი დასუფთ ბიოლ ოსარუს ფერ. დაფით უუმალაყლებჯ, დტ ეყეე“ თაუნი, ფაქტად ბადე რეი, თ 09 ს 22 აშმმიითიი, 

  

ულებენ მაყურებლისგან იმ ვიდეოინფორმაციის წყაროს დაფარვაში, რომელიც ძალიან ხშირად ჩნდება 
ახალი ამბების გამოშვებებში. ფაქტობრივად, მედიისა და დემოკრატიის ცენტრმა აღმოაჩინა, რომ 77-მა 
სატელევიზიო სადგურმა ვიდეორელიზები წყაროს გაუმხელელად გაუშვა ეთერში. ცოტა ხნით ადრე „ტი- 
ვი გაიდის“ (IV 6სIძ0) მიერ ჩატარებულმა გამოკითხვამ უჩვენა, რომ სატელევიზიო სადგურების ახალი 
ამბების დირექტორების ნახევარზე მეტს გაუჭირდა იმ ვიდეორელიზების წყაროს დასახელება, რომლებიც 
მათ ახალ ამბებში ჩნდებოდა. „ტი-ვი გაიდი“ ისევე, როგორც აქტივისტთა ჯგუფები, ვიდეორელიზებს „ყალბ 
ახალ ამბებს“ უწოდებს. 

მეორე მხრივ, ვიდეორელიზების პროდიუსერებს აკრიტიკებენ იმის გამო, რომ ისინი არასწორად 
ასახელებენ მასალის სპონსორს (ან კლიენტს). მაგალითად, ერთ-ერთი ტექნიკით, დაქირავებული მსა- 
ხიობი ვიდეორელიზში მაყურებლის წინაშე წარდგება, როგორც ახალი ამბების დიქტორი და უბრალოდ 
ამბობს: „ეს ჯეინ დოუა, რომელიც ვაშინგტონიდან გვესაუბრებოდა“. თუმცა ვიდეორელიზების პროდი- 
უსერები ამბობენ, რომ ვიდეორელიზების წყარო, მასში მონაწილე ადამიანების ვინაობა მკაფიოდ არის 
იდენტიფიცირებული ამ გამოშვებების თანამდევ პაკეტებში, რომლებიც ახალი ამბების რედაქტორებს 
გადაეცემათ მასალასთან ერთად. „ნუ დაადანაშაულებთ ვიდეორელიზების მკეთებლებს“, – ამბობს ბობ 
კიმელი, ახალი ამბებისა და სამაუწყებლო ქსელის უფროსი ვიცე-პრეზიდენტი, ამგვარი ვიდეოგამოშვე- 
ბების პროდიუსერი და გამავრცელებელი. კიმელი აგრძელებს: „ყველაფერს ვაკეთებთ, რაც შეგვიძლია, 
რომ მასალის წყაროს ვინაობა ვიდეორელიზებში მოხვდეს. თუმცა არ შეგვიძლია ვაკონტროლოთ, რა 
ხდება ახალი ამბების ეთერში გაშვების დონეზე“. ძალიან ბევრ სადგურს არ მოსწონს იმის გამხელა, რომ 
ისინი იყენებენ ვიდეომასალას, რომელიც მათ პერსონალს არ მოუმზადებია. 

ვიდეორელიზების მიმართ ამ წინააღმდეგობრივმა დამოკიდებულებამ კომუნიკაციების ფედერა- 
ლური კომისიის (CC) ყურადღებაც მიიპყრო. მან დაიწყო იმის გამოძიება, არღვევენ თუ არა სატელევი– 
ზიო სადგურები თავიანთ შიდა განაწესს, რომელიც მათ მესამე მხარის ინფორმაციისა და ახალი ამბების 
გამოშვებაში გამოყენებული მასალების სპონსორების ვინაობის გამხელას ავალდებულებს. ამან, თავის 
მხრივ, უბიძგა ვიდეორელიზების მწარმოებელ 14 ორგანიზაციას, ჩამოეყალიბებინათ „მაუწყებელ კომუ- 
ნიკატორთა ეროვნული ასოციაცია“ (MმVI0იმ! #550CIმLI0ი 01 8/0მძCმ5! Cიოოთყი!Cმ10(5 - M#8C, VVVVVV. 
ხ/0მძიმ5!60ოო.ოსიICმ10(8.0I9), რომელიც დაარწმუნებდა საზოგადოებასა და სატელევიზიო ინდუსტრიის 
კრიტიკოსებს, ასევე კომუნიკაციების ფედერალურ კომისიას, რომ მათ მიერ წარმოებული ვიდეორელი- 
ზები ზუსტ ინფორმაციას შეიცავდა და მათში მკაფიოდ იყო მითითებული, რომ ისინი კორპორაციული 
სპონსორის დაკვეთით იყო შესრულებული. მაუწყებელ კომუნიკატორთა ეროვნული ასოციაციის ეთიკის 
გზამკვლევი ასეთია: 

? ვიდეორელიზების ინფორმაცია ზუსტი და სანდო უნდა იყოს. დაუშვებელია წინასწარგანზრახულად 
ყალბი და მცდარი ინფორმაციის გავრცელება. 

2 ვიდეორელიზების გრიფი უნდა ჩანდეს როგორც ვიდეოს საწყის კადრში, ისე ნებისმიერ მასალასა 
თუ ხელნაწერზე. 

+ გამოშვების სპონსორის ვინაობა მკაფიოდ უნდა იყოს იდენტიფიცირებული ფირზე. ვიდეოს თან 
უნდა ახლდეს სპონსორის გვარი და ტელეფონის ნომერი – ეს მონაცემები საჭიროა ჟურნალისტე- 
ბისთვის შემდგომი ინფორმაციის მოსაპოვებლად.



თავი 3 « ეთიკადაპროფესიონალიზმი 

? ვიდეორელიზებისთვის ჩაწერილი პიროვნებები იდენტიფიცირებულნი უნდა იყვნენ გვარის, სახე– 
ლის, თანამდებობისა და კონკრეტულ ორგანიზაციასთან მათი კავშირების მიხედვით. 
„რადიოსა და ტელევიზიის ახალი ამბების დირექტორთა ასოციაციამაც“ (88ძI!0-I6I6VI5(0ი M6VV5 

0M08C(0(5 #350CმLI0ი - MIM0#) შეიმუშავა ნებაყოფლობითი ეთიკის კოდექსი, რომელიც თავის წევ– 
რებს, როცა ეს შესაძლებელია, ინფორმაციის წყაროს ვინაობის გამხელას ავალდებულებს. „მაუწყებელ 
კომუნიკატორთა ეროვნულ ასოციაციასაც“ და „რადიოსა და ტელევიზიის ახალი ამბების დირექტორთა 
ასოციაციასაც“ სჯერა, რომ კონკრეტული წესების ნებაყოფლობითი მორჩილება უმჯობესია, ვიდრე 
„მთავრობის ჩარევა ახალი ამბების რედაქციის საქმიანობაში“. ეს საკითხი უშუალოდ უკავშირდება სიტ– 
ყვის თავისუფლების საკონსტიტუციო საკითხს. უფრო დაწვრილებითი და მეტი ინფორმაციისთვის ვიდე– 
ორელიზების შესახებ იხილეთ წიგნის მე-15 თავი. 

საზოგადოებასთან ინტერნეტული ურთიერთობა როგორ ფიქრობთ, საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
პერსონალმა დაფარულად უნდა შეუქმნას თუ არა კლიენტისა თუ დამსაქმებლის პროდუქტს სარეკლამო 
კამპანია ინტერნეტსასაუბროში და დაუმალოს საზოგადოებას, რომ ამ საქებარი მომსახურების საფა– 
სური გადახდილია? 

ეს საკითხი კორპორაცია „ედელმან უორლდუაიდის“ (ნძ6Iთგი VV0II9VVIძ06) პრეზიდენტმა და კომუნი– 
კაციების აღმასრულებელმა დირექტორმა რიჩარდ ედელმანმა წამოჭრა, როცა აღმოაჩინა, რომ რამდე– 
ნიმე ადამიანი მისი კორპორაციული შტატიდან ასე იქცეოდა. „ისინი ვინაობისა და კომუნიკაციის მიზეზის 
წარუდგენლად მოქმედებდნენ და ამბობდნენ: „კუბურებით თამაში – ან რამე ამდაგვარი – მსოფლიოში 
უმაგრესი რამეა“, თუმცა არ ამბობდნენ: „სალამი, მე „ნინტენდოსთვის“ ვმუშაობ“, – უთხრა ედელმანმა 
„პიარუიკს“. იგი ასკვნის: „არა, ჩვენ ასე არ უნდა მოვიქცეთ. ეს არასწორია და ასეთი ქცევა ჩვენდამი 
ნდობას არყევს“. 

ამგვარი მანკიერი პრაქტიკის გამო „ართურ უ. პეიჯის საზოგადოებამ“, კომუნიკაციის უმაღლესი 
დონის აღმასრულებელი დირექტორების ორგანიზაციამ და საზოგადოებასთან ურთიერთობის ათმა 
გავლენიანმა ორგანიზაციამ გადაწყვიტა, რომ დრო იყო, ვებში ქცევის პრინციპები დაეწესებინათ. გარდა 
ამისა, მეტი სიმართლე და სიზუსტე რომ ყოფილიყო მთელ ვებშინაარსში, ამ ორგანიზაციებმა მხარი 
დაუჭირეს შემდეგ პრინციპებსაც: 

«2 გამხელილიყო ვების სასაუბროში განთავსებული ნებისმიერი შეტყობინების კავშირი ამა თუ პირთან 
თუ ორგანიზაციასთან. 

« შექმნილიყო შესაძლებლობები ექსპერტებთან დიალოგისა და ინტერაქციისთვის. 
« გამხელილი ყოფილიყო ექსპერტების მოტივაცია, რათა გამოაშკარავებულიყო ინტერესთა ნებისმი– 

ერი კონფლიქტი ან შინაარსის ანონიმური ფინანსური მხარდაჭერა. 
+ დამკვიდრებულიყო უმაღლესი სტანდარტების შესაბამისი ლიდერობა ციფრულ სამყაროში. 

ამგვარი გზამკვლევები, რასაკვირველია, კარგია საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალების- 
თვის, მაგრამ მათი მისადაგება უმაღლეს კორპორაციულ მმართველობასთანაც შეიძლება. მაგალითად, 
კორპორაცია „ჰოულ ფუდის“ (VVი0I6 ”00ძ95) პრეზიდენტი ჯონ მაკი 2007 წელს ნეგატიური გამოხმაურების 
სამიზნედ იქცა, როცა გამოაშკარავდა, როგორ განათავსებდა იგი „ჰოულ ფუდისთვის“ სასარგებლო და 
მაამებლურ ანონიმურ შეტყობინებებს „იაჰუს“ საფონდო ფორუმზე და რვა წლის განმავლობაში მძიმე 

დარტყმებს აყენებდა თავის უპირველეს კონკურენტს „უალდ ,„ „ 
ოუთს მარკეტს“ (VVIIთ 08019 Mმ+X6(5). ამ გამოაშკარავებამ, ერთი #. ” 
მხრივ, „ჰოულ ფუდის“ რეპუტაცია დააზიანა, ხოლო მეორე “ 
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» "ჯის მუშაკები, რომლებიც გრძნო- 
მხრივ, უბიძგა „გაცვლითი კომისიის უსაფრთხოების სამსახურს“, რომ მათი ი ი – 
დაეწყო მოკვლევა იმის დასადგენად, რამდენად უხეშად არღ– ბენ, მმათ ქცევ ს ეთ კამ სა 
ვევდა მაკი სააგენტოს შიდა განაწესს. ხელი არ უნდა გაუტეხოს კლიენ- 

ეთიკური სტანდარტები ინტერნეტსივრცისთვის შემთხვევიდან 
შემთხვევამდე იცვლება. იხილეთ „ეთიკა“ 82-ე გვერდზე „ედელმან ტებსა და კოლეგებს, უფრო წარ- 
უორლდუაიდის“ მიერ ყალბი ბლოგების დამზადების შესახებ თავისი 
კლიენტისთვის, „უოლ–მარტისთვის“, მატებულები არიან და საუკეთე– 

პორპორაციული პრაქტიპა საზოგადოებასთან ურთიერთობის ბევრმა სო შედეგებს აღწევენ თავიანთ 

ფირმამ და კომპანიამაც დააწესა ქცევის კოდექსები და რეგუულარუღ. პროფესიაში. “; 
ლად მართავს საწვრთნელ სესიებს თავისი თანამშრომლებისთვის. ” 
მაგალითად, კომპანია „CმII/0ი CიოთოსიIC8V0ი5“ ლოს-ანჯელესიდან 
ერთი კონკრეტული შემთხვევის ანალიზისა და კვლევის მეთოდს იყე- 
ნებს და თავის თანამშრომლებს სთხოვს, შეაფასონ ეთიკურად ორაზ- 

4 
” 

  თედ მაკკენა, „პიარუიკის“ 

რეპორტიოთი. ციტატა სტატიიდან, 
როვანი და მაკომპრომეტირებელი სიტუაციები და ივარჯიშონ მათ რომელიც აშუქებდა საზოცადო- 
გადაჭრაში. ებასთან ურთიერთობის ფიომების 

ტრენინგებს ეთიკის საკითხებში.
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ყალბი ბლოგები: ახალი მარკეტინგული არხი თუ ნამდვილად ცუდი იდეა? 
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" ომპანია „ედელმან უორლდუ- 
«C” '»აიდს“ ბრწყინვალე იდეა დაებადა 
ს. თავისი კლიენტისთვის, „უოლ- 
მარტისთვის, რომელსაც იმ დროს 
იმიჯსა და რეპუტაციასთან დაკავშირე– 
ბულ პრობლემები ჰქონდა. რატომაც 
არა! მოვუწყოთ ოჯახურ წყვილს მოგ- 
ზაურობა მისაბმელიანი ავტომობილით 

მთელ შეერთებულ შტატებში, ყოველ– 
დღიურად ვაწერინოთ მათ ბლოგები 
თავიანთი გამოცდილების შესახებ, 
რომლებშიც ისინი მოგვითხრობენ თა- 
ვიანთი სტუმრობის შესახებ „უოლ– 
მარტის“ სხვადასხვა მაღაზიაში, სადაც 
ბედნიერ თანამშრომლებსა და კმაყო– 
ფილ მომხმარებლებს შეხვდებიან! ეს 
ჩვეულებრივი პენსიონერების წყვილი 

იქნებოდა, კეთილგანწყობილი „უოლ– 
მარტის“ მიმართ ჯერ კიდევ იმ დრო- 
იდან, როცა პირველად იმოგზაურეს 
შეერთებულ შტატებში. 

ამ მოგზაურობისა და სავარაუდო 
ბლოგების რამდენიმე ასპექტი ბნე– 
ლით მოცული აღმოჩნდა. პირველი 
ის, რომ მისაბმელიანი ავტომანქა–- 
ნის ქირა, მის აღჭურვა სამოგზაუროდ, 
მოგზაურობის ხარჯები „უოლ-მარ–- 

ტისთვის“ „ედელმან უორლდუაიდის“ 

მიერ შექმნილმა და მისი თანამ–- 
შრომლებით დაკომპლექტებულმა 
„უბრალო ხალხის ორგანიზაციამ 
„VM0ILIMი მიI05“მა დაფარა სა- 
ცალო ვაჭრობის ამ გიგანტის, „უოლ– 
მარტის“, სახელით. და მეორე – ჯიმი 
და ლორა ჩვეულებრივი წყვილი არ 
ყოფილა, უფრო მეტიც, ისინი არას- 
დროს ყოფილან ცოლ-ქმარი. „ჯიმი“ 
ჯეიმს ტრეშერი იყო, „ვაშინგტონ-პოს- 
ტის“ ფოტოგრაფი, ხოლო „ლორა“ – 
შტატგარეშე კორესპონდენტი. ორივე 
„ედელმანმა“ დაიქირავა. 

„ბიზნესუიკმა“ ექსკურსიის დაწყე- 
ბიდან რამდენიმე კვირაში ამხილა 
„ედელმანიცა“ და მისი კლიენტიც, 
„უოლ-მარტიც, მონაწილეთა ნამ- 
დვილი ვინაობაც გამოამჟღავნა და 
ფინანსური გარიგებაც გამოააშკარავა. 
ჟურნალი, სხვა ბლოგერებსა და კო– 
მენტატორებთან ერთად, ფარ- 
დას ხდიდა „ედელმანის“ სიცრუეს 
და ყალბი ბლოგების შექმნის ისტო–- 
რიას, რომელსაც ახლა ირონიულად 

„ყლოგს“ ეძახიან (შეადარეთ: ინგლი- 
სურად „ყალბი ბლოგი“ არის „IმM8 
ხI00“, მისი ირონიული მეტსახელი კი 
– „I-I00 9. ჟურნალმა „ფორჩუნმაც“ 

(წი სიმ) კი არ მოუწონა საქციელი 
„ედელმანს“. 

თუმცა სხვები ესოდენ მკაცრნი არ 
ყოფილან6.. საზოგადოებასთან ურ- 
თიერთობის ერთმა პრაქტიკოსმა 

„ედელმანის“ საქციელი დიდ თვალ– 
თმაქცობად არ მიიჩნია რადგან 
ასეთი ქცევა, მისი აზრით, მეტ-ნაკლე– 
ბად ტიპურია საზოგადოებასთან ურ- 
თიერთობი–“ ყველა ფირმისთვის, 
განსაკუთრებით „ყალბი ხალხოს- 
ნური“ ორგანიზაციების შექმნის კუთ- 
ხით. ერთი ბლოგერის აზრით, წყვილის 
გამოგონება (თუნდაც ყალბის), უბრა- 
ლოდ, მთხრობლის ხერხია. სხვები კი 
ფიქრობდნენ რომ საზოგადოებას- 
თან ურთიერთობის კამპანიური ბლო- 
გებისგან სიმართლისა და სიზუსტის 
ისეთი სტანდარტები არ უნდა მოვი- 
თხოვოთ, როგორსაც ჟურნალისტი- 

კისგან ვითხოვთ და მოველით. 
თქვენ რას ფიქრობთ? მოიქცნენ 

თუ არა „ედელმანი“ და მისი კლიენტი 
„უოლ-მარტი“ არაეთიკურად, როცა 

„ყალბი“ ბლოგები შექმნეს? თუ ეს 
მარჯვე მარკეტინგული ხერხია, კომუ- 
ნიკაციის ახალ არხში მოქცეული? 

    
„კეტჩამი“, ბევრი სხვა ფირმის მსგავსად, თავის თანამშრომლებს ეუბნება: „ჩვენ სამართლიანად და 

საქმიანად ვიურთიერთებთ კლიენტთან, მოვამარაგებთ მას უტყუარი პროფესიული რეკომენდაციებით 
და მათ საქმეს წინ წავწევთ“. „კეტჩამის“ კოდექსი მოიცავს: 1) სიმართლესა და სიზუსტეს კომუნიკაციაში, 
2) წესებს, როგორ გამოვიყენოთ კონფიდენციალური ინფორმაცია, 3) რომელი და როგორი საჩუქრები 
და წვეულებებია მისაღები და როგორი – მიუღებელი, 4) სამართლიან ურთიერთობებს მომწოდებლებ- 
თან და დამქირავებლებთან, 5) კლიენტის საკუთრებასთან დაკავშირებული ინფორმაციის დაცვას და 6) 
„შიდა“ ინფორმაციით ბოროტად გამოყენებასთან დაკავშირებულ საკითხებს. 

რასაკვირველია, ერთია კოდექსის არსებობა თანამშრომელთა შიდა განაწესში და მეორეა ის 
პრაქტიკა, რომელშიც ეს წესები უნდა იქნეს დაცული. საზოგადოებასთან ურთიერთობის აღმასრულე– 
ბელი დირექტორები ვალდებული არიან, ეთიკა „კორპორაციული კულტურის“ განუყოფელ ნაწილად 
გადააქციონ და საკუთარი მაგალითით მოუწოდონ თანამშრომლებს ეთიკური ქცევისკენ. წიგნის 94-ე 
გვერდზე „საზოგადოებასთან ურთიერთობის კონკრეტულ შემთხვევებში“ განხილულია „ჯენერალ 
დაინემიქსისა“ (66ი81მ! მVიმო!C5) და „კოკა-კოლას“ კამპანიები, რომლებმაც ეთიკა კორპორაციების 

უპირველეს ღირებულებად აქცია. 

პროფესიონალიზმი, ლიცენზირება და აკრედიტაცია _ 
არის თუ არა საზოგადოებასთან ურთიერთობა პროფესია? შეიძლება თუ არა პრაქტიკოსების აკრედი– 
ტაცია მათი ნიჭისა და პატიოსნების, მყარი მორალური პრინციპების გარანტიად მივიჩნიოთ? ეს და სხვა 
მსგავსი საკითხები იქნება განხილული ამ ქვეთავში.



თავი 3 « ეთიკადაპროფესიონალიზმი 

პროფესიონალიზმი 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქტიკოსებს შორის აზრთა სხვადასხვაობაა იმაზე, რა არის საზო– 
გადოებასთან ურთიერთობა: ხელობა, უნარი თუ განვითარებადი პროფესია. სამართლიანობისთვის 
უნდა აღინიშნოს, რომ დღეისთვის საზოგადოებასთან ურთიერთობა არ კვალიფიცირდება პროფესიად 
იმ გაგებით, რა გაგებითაც პროფესია ეწოდება სამართალმცოდნეობას ან მედიცინას. საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის სფეროში არ მოითხოვება საგანგებო განათლება, გამოსაცდელი ვადა ან სახელმწიფო 
კანონმდებლობა, რომელიც პროფესიულ საქმიანობაში დაშვებას არეგულირებს. 

თუმცა საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქტიკოსებს განსხვავებული შეხედულებები აქვთ პრო– 
ფესიონალიზმზე. ფრენკ ოვეიტი, საზოგადოებასთან ურთიერთობის ინსტიტუტის პრეზიდენტი, აჯამებს 
ამსტერდამის უნივერსიტეტის პროფესორის, ბეტეკე ვან რულერის კვლევას, რომელიც სწორედ პროფე– 
სიონალიზმის სხვადასხვა კონცეპტს იკვლევდა. ოვეიტი ამბობს, რომ აკადემიური მკვლევრები ცდილო– 
ბენ, ცოდნის მოდელის კრიტერიუმებითა და მახასიათებლებით იაზროვნონ. „როცა პრაქტიკოსები მცირედ 
ინტერესდებიან თეორიით და საზოგადოებასთან ურთიერთობის დარგში განათლება არ მოითხოვება 
დასაქმებისთვის, – ამბობს იგი, – აკადემიური პერსონალი ასკვნის, რომ საზოგადოებასთან ურთიერთობა 
შორს არის იმისგან, რომ იყოს პროფესია“. ოვეიტი განაგრძობს: 

პრაქტიკოსები, ერთი მხრივ, შეიძლება ინსტინქტურად ანიჭებდნენ უპირატესობას კლიენტზე 
ორიენტირებულ მოდელს: კონკურენტულ მოდელს, რომელიც პროფესიას განსაზღვრავს და 
პერმანენტულ კონკურენციას ემყარება, რათა შეძლოს ექსპერტული მომსახურების გაწევა; და 
პიროვნულ მოდელს, რომელშიც ვალდებულებები, შემოქმედებითობა და ენთუზიაზმი პროფე– 
სიონალიზმის მახასიათებლებად და მის ინდიკატორებად განიხილება. მიუხედავად ამ გაურკვევ– 
ლობისა, ვან რულერს სჯერა, რომ საზოგადოებასთან ურთიერთობის ასოციაციები სტატუსური 
მოდელისკენ გადაიხრებიან. ეს მოდელი პროფესიას ელიტურად მიიჩნევს, რომელიც სტატუსის, 
ძალაუფლებისა და ავტონომიის მოსაპოვებლად სპეციალიზებულ ცოდნას იყენებს. აქცენტის გაკე– 
თება აკრედიტაციაზე სტატუსური მოდელის ერთ–ერთი ინდიკატორია. 

იმ გაურკვევლობის გარდა, რომელიც თან სდევს პროფესიონალიზმზე მსჯელობას, არსებობს კიდევ 
ერთი სირთულე – დადგენა იმისა, რას ნიშნავს საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქტიკა. ჯონ ფ. ბადი 
უმცროსი, ვეტერანი მრჩეველი საზოგადოებასთან ურთიერთობის დარგში, „პაბლიკ რილეიშნზ კვოტერ– 
ლიში“ (წსხIIC ჩ0Iგ(0ი§ 0Vმ(L6IIV) წერდა: „ჩვენ მაშინაც კი პოპულარიზატორებივით ვიქცევით, როცა 
რჩევებსა და რეკომენდაციებზე ვლაპარაკობთ. საზოგადოებისთვის ხილული ჩვენი ქმედება ჰგავს ტექ– 
ნოლოგების ქმედებას კომუნიკაციებში, თუმცა ჩვენ ვესწრაფვით, ვიყოთ გადაწყვეტილების მიმღებები, 
რომლებსაც საქმე აქვთ პოლიტიკასთან“. უეჭველია, რომ დებატები იმის შესახებ, არის თუ არა საზოგა– 
დოებასთან ურთიერთობა პროფესია, კიდევ გაგრძელდება. მაგრამ ბევრისთვის უმთავრეს პრინციპად 
დარჩება პროფესიონალურად ქცევა და მოქმედება. ეს ნიშნავს, რომ პრაქტიკოსს უნდა ჰქონდეს: 

? დამოუკიდებლობის განცდა; 
? პასუხისმგებლობის განცდა საზოგადოებისა და საზოგადოებრივი ინტერესის წინაშე; 
?+ ცხადად წარმოჩენილი ზრუნვა პროფესიული კომპეტენციისა და ღირსებისათვის; 
+ ლოიალურობის მაღალი ხარისხი პროფესიული სტანდარტებისა და კოლეგა პროფესიონალების 

მიმართ და არა იმ მომენტში არსებული დამსაქმებლის მიმართ. საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
ყველა აქტივობისთვის ამოსავალი წერტილი უნდა იყოს პროფესიის სტანდარტები და არა კლიენ– 
ტისა და დამსაქმებლის მიერ დაწესებული ნორმები. 

სამწუხაროდ, პროფესიონალად ჩამოყალიბებას ხელს უშლის პრაქტიკოსების დამოკიდებულება 
თავიანთი სამუშაოსადმი. როგორც აღნიშნავენ ჯეიმს გრუნიგი და ტოდ პანტი თავიანთ წიგნში „საზო– 
გადოებასთან ურთიერთობის მართვა“, პრაქტიკოსები არჩევენ, უფრო „კარიერისტულ ღირებულე– 
ბებს“ მიემხრონ, ვიდრე პროფესიულ ღირებულებებს. სხვა სიტყვებით რომ ვთქვათ, ისინი უფრო მეტ 
მნიშვნელობას ანიჭებენ სამსახურის უსაფრთხოებას, პრესტიჟს ორგანიზაციაში, ხელფასის ოდენობას, 
ხელმძღვანელების მხრიდან აღიარებას, ვიდრე ზემოთ ჩამოთვლილ ღირებულებებს. მაგალითად, ბიზ- 
ნესკომუნიკატორთა საერთაშორისო ასოციაციის გამოკითხვაში მონაწილე რესპონდენტების 47%-მა 
ნეიტრალური ან მკვეთრად უარყოფითი პასუხი გასცა შეკითხვაზე – უარს იტყოდნენ დაკავებულ თანამ- 
დებობასა და სამუშაოზე თუ თავიანთი ეთიკური ღირებულების საწინააღმდეგოდ იმოქმედებდნენ. 55%- 
მა კი „მეტ-ნაკლებად ეთიკურად“ მიიჩნია დეზინფორმაციის გავრცელება, თუკი იგი დასახული ამოცანის 
მიღწევის საშუალებად გამოდგება. თითქმის ყველა აღიარებს, რომ ეთიკა მნიშვნელოვანი საქმეა, რომე– 
ლიც შემდგომ შესწავლასა და კვლევას იმსახურებს. 

ბევრი პრაქტიკოსი თავის პროფესიონალიზმში შეზღუდულია იმ რაღაცით, რასაც შეიძლება „ტექ- 
ნიკური მენტალობა“ ვუწოდოთ. ეს ადამიანები ვიწროდ განსაზღვრავენ პროფესიონალიზმს, როგორც 
უნარს, კომპეტენტურად, მაგრამ მექანიკურად შეასრულონ სამუშაო (ახალი ამბების რელიზების, ბროშუ- 
რების, ბიულეტენების მომზადება) და არ აქცევენ ყურადღებას ამ ინფორმაციის მოწოდების ფორმისა და 
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შინაარსის უგემოვნობას, დეზინფორმაციულობას, დოკუმენტაციის ნაკლებობას ან იმას, რომ იგი, შეიძ- 
ლება, მტკნარი სიცრუე იყოს. 

ტექნიკური მენტალობის კიდევ ერთი ასპექტი გამოიხატება ნებაში, წარმოაჩინო ის საკითხები და 
პროდუქტები, რომლებიც თქვენს შეხედულებებსა და მორალურ კოდექსს ეწინააღმდეგება. ერთ-ერთი 
კვლევა ეთიკის საკითხებში გაცნობიერებულობის შესახებ, რომელიც მისურის უნივერსიტეტის პროფე- 
სორმა ლი უილკინსმა და ტეხასის უნივერსიტეტის პროფესორმა რენიტა კოულმენმა ჩაატარეს, შეიცავდა 
შეკითხვას რეკლამაში დასაქმებული პერსონალისთვის, დათანხმდებოდნენ თუ არა ისინი, მიეღოთ მრა- 
ვალმილიონდოლარიანი კონტრაქტი ლუდის საპოპულარიზაციოდ, თუკი ისინი ალკოჰოლის მოხმარე- 
ბის წინააღმდეგი იყვნენ. რესპონდენტების უმრავლესობამ ამ და მსგავს შეკითხვებს დადებითი პასუხი 
გასცა, რითაც დაადასტურა, რომ რეკლამა საქმიანობების ჩამონათვალში ერთ-ერთი უკანასკნელია 
ეთიკის საკითხებში გაცნობიერებულობის მხრივ. საზოგადოებასთან ურთიერთობის პერსონალმა თავის 
პასუხებში იმავე შეკითხვებზე შედარებით უკეთესი შედეგი უჩვენა; საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
პერსონალი საქმიანობათა ამ ჩამონათვალში მეექვსე ადგილს იკავებს ეთიკურ საკითხებში გაცნობი- 
ერებულობის მხრივ. 

თუმცა ზოგიერთი პრაქტიკოსი ესარჩლება ტექნიკურ მენტალობას და ამტკიცებს, რომ საზოგადო- 
ებასთან ურთიერთობის პერსონალი წააგავს ადვოკატს საზოგადოებრივი აზრის სამსჯავროზე. ყველას 
აქვს უფლება, ჰქონდეს საკუთარი მოსაზრება და, მიუხედავად იმისა, ეთანხმება თუ არა საზოგადოებას- 
თან ურთიერთობის მოხელე ამ მოსაზრებას, კლიენტსა და დამსაქმებელს მაინც უნდა მოვუსმინოთ. 
ამრიგად, საზოგადოებასთან ურთიერთობის წარმომადგენელი ისეთივე დაქირავებული დამცველია, 
როგორიც ადვოკატი სასამართლოზე. ამ არგუმენტის ერთადერთი სისუსტე ის არის, რომ საზოგადოებას- 
თან ურთიერთობის სპეციალისტები ადვოკატები არ არიან, ისინი სასამართლოში არ იმყოფებიან, სადაც 
დამცველისა და ბრალმდებლის როლებს სამართლებრივი ცნებები განსაზღვრავს. გარდა ამისა, ცნო- 
ბილია, რომ ადვოკატებიც ამბობდნენ უარს კლიენტის დაცვაზე ან საქმეს შორდებოდნენ, როდესაც მათ 
თავიანთი კლიენტის არ სჯეროდათ. 

წიგნის მე-12 თავში, რომელიც საზოგადოებასთან ურთიერთობის ლეგალურ, იურიდიულ ასპექტებს 
შეეხება, სასამართლოები სულ უფრო მეტად სთხოვენ პასუხს საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირ- 
მებს იმ ინფორმაციის გამო, რომელსაც ისინი თავიანთი კლიენტის სახელით ავრცელებენ. 

ლიცენზირება 
მოსაზრება იმის შესახებ, რომ საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქტიკოსები ლიცენზიის საფუძველზე 
უნდა საქმიანობდნენ, ჯერ კიდევ იმ დროს გაჩნდა, როცა ამერიკის საზოგადოებასთან ურთიერთო- 
ბის ასოციაცია დაფუძნებული არ იყო. ლიცენზირების ერთ-ერთი მხარდამჭერს, ედვარდ ლ. ბერნეისს, 
რომელიც საზოგადოებასთან ურთიერთობის თანამედროვე პრინციპების ერთ-ერთი ავტორია (იხილეთ 
წიგნის მე-2 თავი), სჯეროდა, რომ ლიცენზირება დაიცავდა პროფესიას და საზოგადოებას არაკომპეტენ- 
ტური, მატყუარა ოპორტუნისტებისგან, რომლებსაც არც ცოდნა გააჩნდათ, არც ნიჭი და არც ის ეთიკური 
სათნოებები, რომლებიც საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალებს მოეთხოვებათ. 

ამ პრობლემას ვაწყდებით ამერიკის საზოგადოებასთან ურთიერთობის ასოციაციის ამოცანებს 
შორის, რომლებიც პროფესიონალიზმს უკავშირდება: 

აიღეთ ნებისმიერი დიდი ქალაქის გაზეთი და თვალი გადაავლეთ დასაქმების განცხადებებს. 
კლასიფიკაციით „საზოგადოებასთან ურთიერთობა“ თქვენ ნახავთ შესაძლო შემოთავაზებებს 
კარდაკარ მოსიარულე წვრილი მოვაჭრეებისთვის, სხვადასხვა დაწესებულებების მიმღებ განყო- 
ფილებებში მუშაობის მსურველთათვის, ნახმარი მანქანებით მოვაჭრეებისთვის, ბარის მიმტანე- 
ბისთვის და სხვა ნაკლებად რესპექტაბელური საქმიანობებისთვის. გაზეთების წინა გვერდები კი 
სავსეა ყოფილი სამთავრობო მოხელეების შესახებ ისტორიებით, რომლებიც თავიანთ გავლენას 
ყიდიან და ამას საზოგადოებასთან ურთიერთობას უწოდებენ. 

ამგვარად, ლიცენზირების მიდგომით თუ ვიმსჯელებთ, მხოლოდ ის პირები, რომლებიც პიროვნული 
პატიოსნებისა და მყარი მორალური პრინციპების ქონის მკაცრ გამოცდებს ჩააბარებენ, შეიძლება იწო- 
დებოდნენ „საზოგადოებასთან ურთიერთობის მრჩევლებად“. ხოლო ისინი, ვინც ამგვარ გამოცდებს ვერ 
გაუძლებს და საქმიანობის ნებართვას ვერ მოიპოვებს, საკუთარ თავს პოპულარიზატორებს უწოდებენ ან 
რამე სხვა სახელწოდებას მიიღებენ. 

ლიცენზირებისა და რეგისტრაციის სასარგებლოდ რამდენიმე არგუმენტი დასახელდა. მისი მხარ- 
დამჭერები ამბობდნენ, რომ ამის წყალობით 1) განისაზღვრებოდა საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
პრაქტიკა, 2) შემუშავდებოდა ერთიანი საგანმანათლებლო კრიტერიუმები, 3) შეიქმნებოდა ერთიანი 
პროფესიული სტანდარტები, 4) კლიენტები და დამსაქმებლები დაცული იქნებოდნენ უმეცრებისა და 
თაღლითებისაგან, 5) კვალიფიციური პრაქტიკოსები დაცული იქნებოდნენ უსამართლო კონკურენცი- 
ისაგან არაეთიკური და არაკვალიფიციური პრაქტიკოსების მხრიდან, 6) საზოგადოებასთან ურთიერთო- 

ბის პრაქტიკოსები საყოველთაო ნდობას მოიპოვებდნენ. მაგალითად, ერთ-ერთი კვლევის თანახმად,



თავი 3. « ეთიკადა პროფესიონალიზმი 

რომელიც ამა თუ იმ სფეროს პასუხისმგებელი პირის სანდოობას შეისწავლიდა, კომპანიის საზოგა– 
დოებასთან ურთიერთობის განყოფილების წარმომადგენელი ბოლოდან მესამე ადგილზე მოხვდა და 
ოდნავ გაუსწრო სპორტისა და გასართობი ინდუსტრიის წარმომადგენლებს, 

ლიცენზირების ოპონენტები კი ამბობდნენ, რომ იგი ქმედითი არ იქნებოდა, რომ ლიცენზირება პრაქ- 
ტიკულად შეუძლებელი იქნებოდა შემდეგი მიზეზების გამო: 1) ნებისმიერი ლიცენზირება კომუნიკაცი– 
ების სფეროში უხეშად დაარღვევდა ამერიკის კონსტიტუციის პირველ შესწორებას, რომელიც სიტყვის 
თავისუფლების გარანტიაა; 2) სამოქალაქო და სისხლის სამართლის კოდექსები უკვე არსებობს და ისინი 
არეგულირებს ნებისმიერ გადაცდომას კანონისა და ნორმებისგან; 3) ლიცენზირება შტატის მმართველო– 
ბის ფუნქციაა, ხოლო საზოგადოებასთან ურთიერთობის პერსონალი ხშირად ნაციონალურ თუ ინტერ– 
ნაციონალურ დონეებზე მუშაობს; 4) ლიცენზირება ადასტურებს მხოლოდ მინიმალურ კომპეტენციასა და 
პროფესიულ სტანდარტებს, მაგრამ მას არ შეუძლია განაპირობოს ეთიკური ქცევა; 5) ლიცენზიის ქონა 
თავისთავად არ ნიშნავს სანდოობასა და თანამდებობრივ სტატუსს (მაგალითად, ადვოკატებს, როგორც 
წესი, განსაკუთრებით მაღალი სტატუსი და პრესტიჟი მხოლოდ იმიტომ არ აქვთ, რომ ისინი ლიცენზი– 
რებულები არიან ისევე, როგორც ლიცენზირებული მოწყალების დები); 6) ლიცენზირების პროცედურის 
დაფინანსება ძვირი დაუჯდება ამერიკელ გადასახადების გადამხდელს. 

დღეს ოპონენტებმა გაიმარჯვეს. არ არსებობს რაიმე განსაკუთრებული ინტერესი არც საზოგადო– 
ებასთან ურთიერთობის დარგის ან მომხმარებელთა მოძრაობების მხრიდან, არც შტატების მმართვე– 
ლობის მხრიდან, დაწესდეს კანონიერი ლიცენზირების რაიმე ფორმა. ლიცენზირების ალტერნატივაა 
აკრედიტაცია, რომელსაც საზოგადოებასთან ურთიერთობის მრავალი ჯგუფი აქტიურად უჭერს მხარს და 
იწონებს. 

აპრედიტაცია 
მთელ მსოფლიოში საზოგადოებასთან ურთიერთობაში სტანდარტებისა და პროფესიონალიზმის გაუმ- 
ჯობესების ძირითადი ძალისხმევა სააკრედიტაციო პროგრამების შექმნაში გამოიხატა. ეს ნიშნავს, რომ 
პრაქტიკოსები ნებაყოფლობით გადიან პროცესს, რომლის შედეგადაც ეროვნული ორგანიზაცია კომპე– 
ტენციისა და პროფესიონალიზმის დასტურად მათ შესაბამის სერტიფიკატს ანიჭებს. 

მაგალითად, ამერიკის საზოგადოებასთან ურთიერთობის ასოციაციამ თავისი სააკრედიტაციო 
პროგრამა 40 წლის წინ დაიწყო. სხვა ეროვნულმა ჯგუფებმაც, ბიზნესკომუნიკატორთა საერთაშორისო 
ასოციაციის, კანადის საზოგადოებასთან ურთიერთობის ასოციაციის, საზოგადოებასთან ურთიერთო– 
ბის ბრიტანული ინსტიტუტის, ავსტრალიის საზოგადოებასთან ურთიერთობის ინსტიტუტისა და სამხრეთ 
აფრიკის საზოგადოებასთან ურთიერთობის ინსტიტუტის ჩათვლით, შექმნეს თავიანთი სააკრედიტაციო 
პროგრამები. 

მიდგომა, რომელსაც ეროვნული ჯგუფების უმრავლესობა იყენებს, გულისხმობს წერით და ზეპირ 
გამოცდებს, ასევე კანდიდატების მიერ პროფესიული სამუშაოს ნიმუშების შემცველი პორტფოლიოს 
წარდგენას თანასწორი პროფესიონალებით დაკომპლექტებული კომიტეტის წინაშე. მაგალითად, ბიზ– 
ნესკომუნიკატორთა საერთაშორისო ასოციაციისთვის მთავარია პირის პორტფოლიოს, როგორც 
აკრედიტებული ბიზნესკომუნიკატორის სერტიფიცირების განუყოფელი ნაწილის, სრულყოფილება. კან– 
დიდატმა ასევე უნდა დასახოს კამპანიის ამოცანები, წარმოადგინოს ყოვლისმომცველი საკომუნიკაციო 
სტრატეგია და შეაფასოს შედეგები. ბიზნესკომუნიკატორთა საერთაშორისო ასოციაციის 14,700 წევრიდან 
5%-მა აკრედიტებული ბიზნესკომუნიკატორის წოდება დაიმსახურა. 2007 წელს ბიზნესკომუნიკატორთა 
საერთაშორისო ასოციაციამ ხელი მოაწერა შეთანხმებას შანხაის საზოგადოებათან ურთიერთობის ასო– 
ციაციასთან მისი წევრებისთვის თავისი სააკრედიტაციო პროგრამის შეთავაზების შესახებ. 

ჯგუფების უმრავლესობას დაწესებული აქვს სტაჟის მინიმალური ზღვარი, რომლის შემდეგაც პირს 
შეუძლია, განაცხადით მიმართოს ორგანიზაციას აკრედიტებული წევრის სტატუსის მოსაპოვებლად. მაგა– 
ლითად, ბიზნესკომუნიკატორთა საერთაშორისო ასოციაცია ხუთწლიან სტაჟს და ბაკალავრის ხარისხს 
მოითხოვს. სამხრეთ აფრიკის საზოგადოებასთან ურთიერთობის ინსტიტუტი უპირველესად დარგის გან– 
საზღვრულ ცოდნას ითხოვს და თითოეული კანდიდატისგან – გამოცდის ჩაბარებამდე – საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის მენეჯმენტის სასერტიფიკაციო ფორმის შევსებას მოითხოვს. 

ზოგიერთი ჯგუფი კი აპირებს, მოითხოვოს უწყვეტი განათლება, როგორც პროფესიული სერტიფიცი- 
რების წინაპირობა. მაგალითად, ავსტრალიის საზოგადოებასთან ურთიერთობის ინსტიტუტი სერტიფი– 
ცირებული პრაქტიკოსის სტატუსის მოსაპოვებლად წევრებისგან ყოველწლიურად უწყვეტი განათლების 
40 საათს მოითხოვს. თუმცა ეროვნული ჯგუფების უმრავლესობა – ამერიკის საზოგადოებასთან ურთიერ– 
თობის ასოციაციის ჩათვლით – არ მოითხოვს უწყვეტ განათლებას და მხოლოდ რანგსა და პორტფო– 
ლიოს სჯერდება. 

ამერიკის საზოგადოებასთან ურთიერთობის ასოციაციის მიდგომა ამერიკის საზოგადოებასთან ურთიერ– 

თობის ასოციაცია მსოფლიოში ერთ-ერთი პირველი იყო, რომელმაც სააკრედიტაციო პროგრამა 
შემოიღო, ამიტომ უპრიანი იქნება, დეტალურად განვიხილოთ, როგორ მუშაობს იგი. მრავალი წლის 
განმავლობაში სააკრედიტაციო პროცესი მოიცავდა როგორც წერით, ისე ზეპირ გამოცდას, მაგრამ არა 
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8ნ ნაწილი 1 « როლი 

პროფესიული საქმიანობის პორტფოლიოს. თუმცა 2003 წელს მთელი სააკრედიტაციო პროცესი მთლი- 
ანად შეიცვალა, რათა უკეთ აესახა ცოდნის მზარდი მოცულობა და დარგის მრავალფეროვმნება. ამჟა– 
მად კანდიდატებს მოეთხოვებათ წინასწარი კურსის გავლა (რაც ონლაინრეჟიმშიც არის შესაძლებელი), 
„მზაობის“ დამადასტურებელი კითხვარის შევსება და წერითი გამოცდის წინ თანასწორი პროფესიონა- 
ლებისგან შემდგარი კომისიისთვის სამუშაო პორტფოლიოს წარდგენა. წერითი გამოცდა კი საგამოცდო 
ცენტრებში ტარდება, რომლებიც მთელი შეერთებული შტატების მასშტაბით არის განფენილი. მინიმუმ 
ხუთწლიანი სტაჟის მოთხოვნა 2004 წელს შემოიღეს. 

ორსაათნახევრიანი გამოცდა აფასებს დარგის ცოდნას; საგამოცდო ტესტში პროპორ- 
ციულად არის წარმოდგენილი საზოგადოებასთან ურთიერთობის სხვადასხვა მნიშვნე- 

„ი 1+CC86C766 ლოვანი სფერო: კვლევა, დაგეგმვა, აღსრულება და პროგრამების შეფასება (30%), ეთიკა 
და სამართალი (15%), საკომუნიკაციო მოდელები და თეორიები (15%), ბიზნესწიგნიერება 

"ალო. 00%); მმართველობითი უნარები (10%); კრიზისული კომუნიკაციების მართვა (10%), 
მედიასთან ურთიერთობა (5%); საინფორმაციო ტექნოლოგიები (2%); საზოგადოებასთან 

092 ურთიერთობის მიმდინარე საკითხები (2%) და განვითარებული საკომუნიკაციო უნარები 
_ ქალია §6LM (00%). 

კანდიდატები, რომლებიც გამოცდებს წარმატებით აბარებენ, „საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის აკრედიტებული მოხელის“ მანდატს მოიპოვებენ. დღეს დაახლოებით 4000 
სპეციალისტს აქვს საზოგადოებასთან ურთიერთობის აკრედიტებული მოხელის სტატუსი, 

ანუ ამერიკის საზოგადოებასთან ურთიერთობის ასოციაციის წევრთა დაახლოებით 20%-ს. ასოციაციის 
შიგნით ახლაც მიმდინარეობს კამათი იმის შესახებ, მხოლოდ საზოგადოებასთან ურთიერთობის აკრე- 
დიტებული მოხელის მანდატისა და სტატუსის მქონე მოხელეს უნდა ჰქონდეს თუ არა უფლება, იმუ- 
შაოს ეროვნულ ოფისში. ცხარე დებატები ამ საკითხზე, უკვე რამდენიმე წელია, ასოციაციის მმართველი 
ასამბლეის განსჯის საგანია. ამ მიდგომის მომხრეები ამბობენ, რომ საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
აკრედიტებული მოხელის სტატუსის ქონა მინიმალური მოთხოვნა უნდა იყოს პროფესიული ორგანიზა- 
ციის ნაციონალურ ოფისში მუშაობისთვის. ოპონენტები კი აცხადებენ, რომ ამგვარი მიდგომა წევრების 
უმრავლესობას საზოგადოების საქმეებში სრულფასოვანი მონაწილეობის უფლებას ართმევს. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის აკრედიტებული მოხელის გამოცდების ადმინისტრაცია უნივერ– 
სალური სააკრედიტაციო საბჭოს მფარველობის ქვეშ მოექცა, რომელიც ამერიკის საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის ასოციაციამ 1998 წელს დააარსა (VVVVVV.0I8CC„09IL8-00ი.0(0). იგი უფლებას აძლევს ამ 
საზოგადოების არაწევრ პროფესიონალებს, რომლებიც სხვა ჯგუფებში არიან გაწევრიანებული ან სხვა 
ჯგუფებს წარმოადგენენ და რომლებიც უნივერსალურ სააკრედიტაციო საბჭოს შეურთდნენ, ჩააბარონ 
სააკრედიტაციო გამოცდა. თუმცა ამ ჯგუფების კონსორციუმი არც ისე „უნივერსალურია“. იგი ძირითადად 
სხვადასხვა შტატის ორგანიზაციებისგან (მაგალითად, ფლორიდის საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
ასოციაციისაგან) და სპეციალიზებული ჯგუფებისგან შედგება, მაგალითად, საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობის ასოციაციის ეროვნული სკოლისგან; ეს ის ორგანიზაციებია, რომლებსაც საკუთარი სააკრედიტა- 
ციო პროგრამები არ გააჩნიათ. 

სხვა ნაბიჯები პროფესიონალიზმისპენ _ 
ამერიკის საზოგადოებასთან ურთიერთობის ასოციაციას, ბიზნესკომუნიკატორთა საერთაშორისო 
ასოციაციასა და სხვა ჯგუფებს სხვადასხვაგვარი პროგრამები აქვთ საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
პროგრამების დაწინაურებისთვის. ისინი მოიცავს: 1) უნივერსიტეტებთან მუშაობას სასწავლო გეგმების 
სტანდარტიზებისთვის; 2) კვლევითი პროექტების დანერგვას და 3) გამოჩენილი პრაქტიკოსების აღიარე- 
ბას, რომლებიც, თავიანთი გამოცდილების წყალობით დამრიგებლის როლში მოგვევლინებიან. 

განათლება ამერიკის საზოგადოებასთან ურთიერთობის ასოციაცია, ბიზნესკომუნიკატორთა საერ–- 
თაშორისო ასოციაცია და სხვა ორგანიზაციები, მაგალითად კომუნიკაციების ეროვნული ასოციაცია, 
თანამშრომლობდნენ „ჟურნალისტიკასა და მასობრივ კომუნიკაციებში განათლების ასოციაციის“ საზო- 
გადოებასთან ურთიერთობის განყოფილებასთან სასწავლო გეგმების სტანდარტიზებისათვის საზოგა–- 
დოებასთან ურთიერთობის დარგში საბაკალავრო და სამაგისტრო დონეებზე. 

ამ თანამშრომლობის ერთ-ერთი შედეგი იყო საზოგადოებასთან ურთიერთობის განათლების კომი- 
სიის შექმნა (V/VVVV.C60ოთი/8ძ.0L9). იგი აერთიანებს წამყვან პედაგოგებსა და პრაქტიკოსებს, რომლებიც 
სხვადასხვა პროფესიულ საკომუნიკაციო ჯგუფს წარმოადგენენ. კომისიის უკანასკნელი ანგარიში (2006) 
„საზოგადოებასთან ურთიერთობის განათლება 21-ე საუკუნისთვის: პროფესიული ჯაჭვი“ პროფესიონა- 
ლებს საგანმანათლებლო პროცესში უფრო მეტი ჩართულობისკენ მოუწოდებს. ანგარიშში აღნიშნულია: 
„მიუხედავად იმისა, რომ თანდათან ფართოვდება და იზრდება პროფესიული ჯგუფების მიერ საზოგა– 
დოებასთან ურთიერთობის განათლების მხარდაჭერა, მაინც არსებობს მოთხოვნა, რომ განათლების ამ



თავი 3. « ეთიკადაპროფესი 

პროცესს აქტიურად უჭერდნენ მხარს ცალკეული პრაქტიკოსები, ფირმები და ორგანიზაციები, რომლებ- 
შიც ეს ადამიანები მუშაობენ და რომლებშიც ისინი გავლენით სარგებლობენ“, 

კომისია აქაც, როგორც წინა ანგარიშებში, ურჩევს, რომ საკურსო სამუშაო საზოგადოებასთან 
ურთიერთობაში საბაკალავრო საკრედიტო საათების 25%-იდან 40%-მდე უნდა მოიცავდეს. ამ კრედიტე– 
ბიდან ნახევარზე მეტი მაინც მკაფიოდ უნდა იყოს განსაზღვრული, როგორც საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობის მაპროფილებელი სასწავლო კურსები და ისეთ საკითხებს უნდა აშუქებდეს, როგორებიცაა: 1) 
პრინციპები, 2) კონკრეტულ შემთხვევათა ანალიზი, 3) კვლევა და შეფასება, 4) წერა და პროდუქციის შექ– 
მნა, 5) დაგეგმვა და მართვა, 6) კამპანიები და 7) ინტერნატურა პროფესიონალების ზედამხედველობით. 

კომისია ასევე ურჩევს, რომ სტუდენტებმა მეორე სპეციალობად აიღონ სხვა რომელიმე დისციპლინა, 
მაგალითად, ბიზნესი, ეკონომიკა ან ქცევის შემსწავლელი მეცნიერებები. 

კვლევა სხვადასხვა ორგანიზაციამ და ჯგუფმა საზოგადოებასთან ურთიერთობის ცოდნის 
ძირითად ნაწილს დაუმატეს კვლევები, მონოგრაფიები, წიგნები და ანგარიშები, საზოგა– 
დოებასთან ურთიერთობის საერთაშორისო ასოციაცია, მაგალითად, წლების განმავლო- 
ბაში უშვებს ე.წ. „ოქროს ჩანაწერებს“, რომლებიც შეეხება გარემოსდაცვით კომუნიკაციას 
და მდგრადობას, კონსიუმერიზმს (მომხმარებლობას) და კორპორაციულ სოციალურ 
პასუხიხმგებლობას. ბიზნესკომუნიკატორთა საერთაშორისო ასოციაციამ მრავალი წიგნი 
და მონოგრაფია გამოსცა, რომლებიც ინტრანეტს, კომუნიკაციურ მენეჯმენტსა და პირის– 
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პირ კომუნიკაციას შეეხება. L0CVMნCL909 1956 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის ყველაზე ცნობილი კვლევითი ინსტიტუტია საზოგა„ :8-9>=825+ 5 Xიი5ი დორი” 

დოებასთან ურთიერთობის ინსტიტუტი, რომელმაც 2006 წელს დაარსებიდან 50 წლისთავი 
აღნიშნა. საზოგადოებასთან ურთიერთობის ინსტიტუტი, რომლის შტაბბინაც ფლორიდის 
უნივერსიტეტშია, განათლების მუშაკთა და პრაქტიკოსთა არაკომერციული დამოუკიდებელი ორგა- 
ნიზაციაა, რომელიც „ქმნის და დოკუმენტურად აღნუსხავს საზოგადოებასთან ურთიერთობის დარ– 
გში კვლევაზე დაფუძნებულ ცოდნას და მას ხელმისაწვდომსა და სასარგებლოს ხდის პრაქტიკოსების, 
განათლების მუშაკებისა და მათი კლიენტებისთვის“. კვლევები და სხვა ინფორმაცია შეიძლება ნახოთ 
ინსტიტუტის ვებსაიტზე: VVVVVV.Iი5VIIVI6I0L0L.0(0. ბოლო წლებში ინსტიტუტმა რამდენიმე კვლევა ჩაატარა 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქტიკის გაზომვისა და შეფასების სფეროში. ინსტიტუტის დევიზი 
მრავლისთქმელია: „მეცნიერებისათვის თავდადება ხელოვნებაზე მაღლა დგას“. 

მეორე კვლევითი ცენტრი, რომელსაც უფრო თანამედროვე ხედვა გამოარჩევს, არის სამხრეთ 
კალიფორნიის უნივერსიტეტის საზოგადოებასთან სტრატეგიული ურთიერთობის ცენტრი, ანენბერგის 
კომუნიკაციის სკოლა. იგი სხვა კვლევებს შორის ატარებს ყოველწლიურ მიმოხილვით კვლევებს, რომ- 
ლებიც, უპირველეს ყოვლისა, დოკუმენტურად აღნუსხავს საზოგადოებასთან ურთიერთობის, როგორც 
მმართველობითი ფუნქციის, პრაქტიკას. აქ ნახავთ კვლევებს, რომლებიც შეეხება: საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის შეფასების მეთოდების სტატისტიკას, განყოფილებების ბიუჯეტების მოცულობასა და 
მათ სტრუქტურას, დასაქმების დონეებს, მმართველობითი სტრუქტურის ურთიერთობების ანგარიშებს. 
ცენტრს აქვს ონლაინმონაცემების ბაზა, რომელიც უფასოდაა ხელმისაწვდომი შემდეგ მისამართზე: 
VVVVVV.მიი6იხ6(0.V5C.6ძV/5ი!C. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის დარგში ორი ძირითადი აკადემიური ჟურნალია: „პაბლიკ 
რილეიშნზ რივიუ“ (ჩსხIIC M0IმV0ი§ 96VI6VV) და „ჯორნალ პაბლიკ რილეიშნზ რისერჩი" (ჰისIიმ! 0! ჩყხIIC 
ჩიIგII0ი§ M6508(Cჩ). ორივე გამოცემა აქვეყნებს მეცნიერთა სტატიებს საზოგადოებასთან ურთიერთო- 
ბისა და კომუნიკაციის თეორიაში, საზოგადოებასთან ურთიერთობის საკითხებისა და კამპანიების ანა– 

ლიტიკურ კვლევებს და გამოკითხ;ვებს. 

უფროსი პროფესიონალების აღიარება რამდენიმე ეროვნულმა ორგანიზაციამ, მაგალითად, ამერიკის 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის ასოციაციამ და ბიზნესკომუნიკატორთა საერთაშორისო ასოციაციამ, 
დააარსა „სასტიპენდიო პროგრამები“, რომლებითაც პროფესიაში შეტანილი წვლილისა და კარიერული 
მიღწევების აღიარება ხდება. მაგალითად, ამერიკის საზოგადოებასთან ურთიერთობის ასოციაციას აქვს 
„სტიპენდიატთა კოლეჯი“, რომელიც დაახლოებით 500 წევრს აერთიანებს. გარდა ამისა, ორივე ეს ასო– 
ციაცია და სხვა ჯგუფები ყოველწლიურად გასცემენ ჯილდოებს იმ განათლების მუშაკებისა და პრაქტიკო- 
სების წვლილის აღიარების ნიშნად, რომლებიც დარგში წამყვან სპეციალისტებად გვევლინებიან. 

ეთიპა ინდივიდუალურ პრაქბიკაში 
მიუხედავად პროფესიული პრაქტიკის კოდექსების არსებობისა და ფორმალიზებული აკრედიტაციისა, 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის ეთიკა პროფესიისთვის იმდენად ძირეულია, რომ საჭირბოროტო 
შეკითხვებს ინდივიდუალური პრაქტიკოსისთვისაც წამოჭრის: მოვიტყუები თუ არა ჩემი დამქირავებლის 
გამო? ვიცრუებ თუ არა იმის გამო, რომ სხვა სააგენტოს კლიენტების შესახებ ინფორმაცია მოვიპოვო?
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„მოწინავე ჯგუფების“ გამოყენება ეთიკურ პრობლემებს ქმნის 

ოლო წლებში საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის დარგში მწვავე 

+. დებატებს იწვევს ეგრეთ წოდებუ- 
ლი „მოწინავე ჯგუფების“ (რომლებიც 
„ხალხოსნური“ კამპანიების მხარდა- 
საჭერად გამოიყენება) მიზანშეწონი– 
ლობა. 

რამდენიმე ათეული ასეთი ჯგუფის 
შექმნამ ამერიკის საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის ასოციაციის მკაცრი 
განცხადება გამოიწვია. 

ამერიკის საზოგადოებასთან ურ- 
თიერთობის ასოციაცია საგანგებოდ 
კიცხავს ამ ორგანიზაციების მცდელო– 

ბებს, რომლებიც „მოწინავე ჯგუფების“ 
სახელით არიან ცნობილი და რომლე- 
ბიც თავიანთი წევრების ნამდვილი ვი– 
ნაობის შენიღბვით ან დამალვით, ან 
საკუთარი მასშტაბების არსებულთან 
შედარებით უფრო გაზვიადებულად 
წარმოჩენით საზოგადოებრივი პოლი– 
ტიკის პროცესებზე გავლენის მოხდენას 
ესწრაფვიან. 

თითქმის ყველა გარემოსდაცვი– 

თი ორგანიზაციის არსებობა იწვევს 
მასთან დაპირისპირებული ჯგუფის 
შექმნას. მაგალითად, ბრიტანული კო– 
ლუმბიის „სატყეო ალიანსი“ „ხალ– 
ხოსნურ მოძრაობად“ მიიჩნეოდა. ის 
უპირისპირდებოდა ბრიტანული კო- 

ლუმბიის ტყეების გადარჩენის საერთა– 
შორისო კოალიციას, რომელიყ, თავის 

ტიკული ნიმუში 
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მხრივ, 25 „მწვანე“ ჯგუფს აერთიანებ- 
და. მოგვიანებით აღმოჩნდა, რომ კა– 
ნადის სატყეო მრეწველობამ მილიონი 
დოლარი გადაუხადა კომპანია „ბარ– 
სონ-მარსტელერს“ ალიანსის შექმნა– 
ში, რომლის მიზანიც იყო, ერთი მხრივ, 
საზოგადოების დარწმუნება იმაში, რომ 
გარემოსთვის მიყენებული ზიანი გაზვი– 
ადებულად იყო წარმოჩენილი, ხოლო, 
მეორე მხრივ, კანონშემოქმედთა დარ- 
წმუნება იმაში, რომ საჭირო იყო წამგე– 
ბიანი გარემოსდაცვითი რეგულაციის 
გაუქმება. 

ბევრი ორგანიზაციის დასახელება 
შემაცბუნებელია, შეცდომაში შემყვა– 
ნი რომ არ ვთქვათ. „ჩრდილოდასავ- 
ლელები – უფრო მეტი თევზისთვის“ 
– ასეთი იყო ჩრდილო-დასავლეთ რე– 
გიონის გადამამუშავებელი და სხვა 
კომპანიების „ხალხოსნური“ კოალი- 
ციის სახელწოდება, რომელსაც გა– 
რემოსდაცვითი ჯგუფების შეტევების 
მოგერიება უწევდა თევზის პოპულაციის 
გაჩანაგების გამო. კალიფორნიის რი– 
ვერსაიდის ოლქში საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის ფირმამ ჩამოაყალიბა 
ჯგუფი „მთის არწივების მეგობრები“ 
სამთო მადნის მომპოვებელი კომპა– 
ნიის სახელით, რომელსაც სურდა, მი– 
ტოვებულ რკინის მადნის კარიერში 
მსოფლიოში უდიდესი ნაგავსაყრელი 
შეექმნა. „ჩრდილოეთ ამერიკის ხე- 

ლუხლებელი ველური სამყაროს სა- 
ზოგადოების“ სახელით არის ცნობილი 
მონადირეთა ჯგუფი, რომელიც ცდი- 

ლობს, დაარწმუნოს საზოგადოება, რომ 
ველური სამყარო იმდენად უხვი იყო, 
რომ რომელიმე ჯიშის ეგზემპლარის 
მოკვლა პრობლემას არ შეუქმნიდა. 

„გელაპის“ ერთ–ერთი გამოკითხვის 

თანახმად, ამერიკელების უმრავლე- 
სობა თავიანთ თავს გარემოს დამცვე– 
ლებად მიიჩნევს. ამგვარი დასკვნების 
გაცნობის შემდეგ „ადამიანები ხანდა– 
ხან ქმნიან ჯგუფებს, რომლებიც ცდი- 
ლობენ, ცოტათი მაინც „წაეთამაშონ“ 
თავიანთ მიზნებს“, – ამბობს ჰოლ დეში, 
ასოციაცია „სერელის“ პრეზიდენტი, სა- 
ზოგადოებასთან ურთიერთობის ლოს– 

ანჯელესური ფირმისა, რომელიც თავის 
კლიენტებს გარემოსადაცვით პრობ- 

ლემებს აცნობს. 
ჟურნალ „პიარუიკის“ მიერ გამო- 

კითხული და ეგრეთ წოდებული 
„ხალხოსნური კამპანიების“ მიერ 

გამოყენებული ტაქტიკით დაეჭვებუ– 
ლი პროფესიონალები აცხადებენ, რომ 
მხარეების მხრიდან არაეთიკურია იმის 
მოუხსენიებლობა, რომ მათ უკან სამ- 
თავრობო ოფიციალურ პირებსა და 
სხვა ორგანიზაციებთან დასაკავშირებ- 
ლად სწორედ კამპანიის სპონსორი 
ორგანიზაციის წევრები ან დაინტერე- 
სებული პირები დგანან. 

  
  

შევასრულებ თუ არა რისკიან პირობებს? გამოვიყენებ თუ არა ინტერნეტს შეტყობინებების ანონიმურად 
გასავრცელებლად კლიენტის პროდუქტის პოპულარიზაციისთვის? რას ვამჯობინებ: სამუშაოს დათმობას 
თუ საეჭვო საქმეების კეთებას? სხვა სიტყვებით რომ ვთქვათ, რა შემთხვევაში და რა მოცულობით დავთ- 
მობ ჩემს პირად შეხედულებებს? 

ეს და მსგავსი შეკითხვები მრავალ თავსატეხს უჩენს საზოგადოებასთან ურთიერთობის პერსონალს, 
თუმცა კვლევები არ ადასტურებს, რომ ძალიან ბევრ პრაქტიკოსს აქვს მყარად ჩამოყალიბებული პირადი 
შეხედულებები და ისეთი პრინციპული დამქირავებლისთვის მუშაობს, რომ იშვიათად უწევდეთ საკუ- 
თარ ღირებულებებთან კომპრომისზე წასვლა. თუკი დამქირავებლის წინადადება ეთიკის საკითხებს 
ეჭვქვეშ აყენებს, საზოგადოებასთან ურთიერთობის მუშაკს შეუძლია მათი გაპროტესტება იმ შესაძლო 
შედეგების მოხმობით, რომლებსაც ასეთი ქმედება გამოიწვევს – მაგალითად, მედიის უარყოფითი გამო- 
ხმაურებებისა. 

„შენს თავთან იყავი მართალი“, – გვირჩევდა საზოგადოებასთან ურთიერთობის ნიუ-იორკელი 
აღმასრულებელი მოხელე ჩესტერ ბერგერი ბიზნესკომუნიკატორთა საერთაშორისო ასოციაციის კონ- 
ფერენციაზე სიტყვით გამოსვლისას. შეხვედრის ერთ-ერთმა მონაწილემ, კანადელმა პოლიტიკოსმა და 
რადიოს კომენტატორმა სტეფენ ლუისმა, თქვა: „საზოგადოება უდიდესი ეჭვით უყურებს იმ საშუალებებს, 
რომლებითაც ხორციელდება კომუნიკაცია. ადამიანებმა ზერელეობა ხელოვნების ფორმამდე აიყვანეს. 
ჩასწვდით იმ საქმის არსს, რომელსაც იტვირთებთ, და შემდეგ გაიაზრეთ, რამდენად პატიოსნად ატარებთ 
თქვენს ტვირთს“. აუდიტორიის შეთავაზებების გათვალისწინებით შეხვედრის მონაწილეებმა ჩამო-



თავი 3. « ეთიკადა პროფესიონალიზმი 

აყალიბეს პრაქტიკული ქმედებების სია: 

«+ ყოველთვის პატიოსანი იყავი. 
« იკისრე ბიზნესის ეთიკის ტვირთი, რომელიც შენს პირად და მთელი საზოგადოების სტანდარტებს 
დაეფუძნება. 

· პატივი ეცი პატიოსნებასა და მორალური პრინციპების ქონას და ოპონენტებისა და აუდიტორიის 
ოზიციებს. 

«2 მოიპოვე ნდობა არსებითის წვრილმანზე მაღლა დაყენებით. 
« წარმოადგინე საკითხის ყველა მხარე. 
?« ესწრაფოდე ბალანსს ორგანიზაციის მიმართ ლოიალურობასა და საზოგადოების მიმართ ვალდე– 
ბულებას შორის. 

+ არ შესწირო გრძელვადიანი ამოცანები მოკლევადიან მიღწევებს. 

ქცევის პროფესიული სტანდარტებისადმი ერთგულება – ანუ ჭეშმარიტი დამოუკიდებლობა – საზოგა– 
დოებასთან ურთიერთობის მუშაკის ძირითადი საზომია. პრაქტიკოსები, რომლებიც ისეთი პიროვნული 
პრობლემების წინაშე აღმოჩნდებიან ხოლმე, როგორებიცაა გირაოს გადახდა ან შვილისთვის სწავლის 
გადასახადის დაფარვა, ყველაფერზე თანახმა (ე.წ. „დიახ“-ქალები და „დიახ“–კაცები) ხდებიან და გაურ– 
ბიან თავიანთი თვალსაზრისის გამოხატვასა და მის დაცვას დამსაქმებლის წინაშე; პირადი პრობლემები 
გადადგომისა და სამსახურის მიტოვების უფლებასაც არ უტოვებს მათ. თუმცა ნორმან მინეტა, კომპა– 
ნია „ჰილ–ენდ-ნოლტონის“ ვიცე-პრეზიდენტი, საკმაოდ მკაცრია შეფასებაში: „დიახ“-ადამიანები გამო– 
უსადეგარნი არიან. როგორც პროფესიონალებმა, ჩვენ უნდა წავახალისოთ პატიოსნება, მორალურობა 
და ინტელექტუალური ცოდნის წადილი ჩვენს ტოლთა და სწორთა და დაქირავებულთა შორის“. 

ამგვარად, ადვილია დავინახოთ, რომ ეთიკა საზოგადოებასთან ურთიერთობაში სწორედ ადამი– 
ანიდან იწყება და უშუალოდ უკავშირდება როგორც მის საკუთარ ღირებულებათა სისტემას, ისე საზო– 
გადოებრივ სიკეთეს. მართალია, ძალიან მნიშვნელოვანია ლოიალურობის გამოჩენა დამქირავებლის 
მიმართ, მაგრამ პრაქტიკოსმა არასდროს უნდა დაუშვას, რომ კლიენტმა ან დამქირავებელმა მას თვით– 
შეფასება წაართვან. 

  

ეთიპური გარიგება ახალი ამბების მედიასთან 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალის პრაქტიკაში ყველაზე უფრო გავრცელებულია მისი 
ურთიერთობები და გარიგებები ახალი ამბების მედიასთან. სტანდარტული შაბლონი ასეთია: საზოგა– 
დოებასთან ურთიერთობის მოხელე ზედმიწევნით პატიოსანი უნდა იყოს, რათა ჟურნალისტებისა და 
რედაქტორების ნდობა მოიპოვოს და შეინარჩუნოს. მიუხედავად იმისა, რომ ეს სიმართლეა, მაინც არსე– 
ბობს ერთი აქსიომა: „ეშმაკი წვრილმანებშია ჩამალული“. პატიოსნება, მაგალითად, ავტომატურად არ 
ნიშნავს, რომ რეპორტიორის ყველა შეკითხვას უნდა გასცეთ პასუხი. ხშირად სიფრთხილე გმართებთ, 
რადგან საუკეთესოდ უნდა წარმოაჩინოთ თქვენი კლიენტი ან დამსაქმებელი. შეიძლება, არსებობდეს 
საკუთრებასთან დაკავშირებული ან ორგანიზაციის შესახებ ისეთი დეტალური ინფორმაცია, რომლის 
გამოტანაც საზოგადოებრივ სამსაჯავროზე დაუშვებელია. შეიძლება, არსებობდეს პირადი ინფორმა– 
ციაც აღმასრულებელი მოხელეების ან დაქირავებულების შესახებ, რომელსაც საკუთრებისა და პირადი 
ცხოვრების შესახებ კანონები იცავს. 

შესაბამისად, სრულიად „პატიოსანი საქციელი“ იქნება, თუ ეტყვით რეპორტიორს, რომ – შემამსუ- 
ბუქებელი გარემოებების გამო – ვერც ინფორმაციას მიაწვდით და ვერც რაიმე კომენტარს გააკეთებთ 
ამგვარ საკითხებზე. პროფესორების მაიკლ რაიანისა და დევიდ ლ. ჰარტინსონის კვლევის თანახმად, 
რომელიც „ჯორნალიზმ კვოტერლიში“ (ჰ0ს”იმI§თ 0Vმ((6IIV) გამოქვეყნდა, ნდობა საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის სპეციალისტის მიმართ მაშინაც კი შენარჩუნდება, როცა იგი ამბობს: „უკომენტაროდ“ და 
უარს აცხადებს, უპასუხოს შეკითხვებს, რომლებიც სცილდება ახალი ამბების გამოშვებაში გადმოცემულ 
ინფორმაციას. საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქტიკოსები და ჟურნალისტები თანხმდებიან იმაზე, 
რას შეიძლება ეწოდოს ტყუილი. მაგალითად, ორივე მხარე მიიჩნევს, რომ რეპორტიორის შეკითხვებზე 
წინასწარგანზრახულად არასწორი და უპატიოსნო პასუხების გაცემა სიცრუეა. პრაქტიკოსისთვის ბევრად 
უკეთესი და პატიოსანი საქციელი იქნება, თუ იგი უბრალოდ ეტყვის რეპორტიორს, რომ იგი ვერ უპასუ– 
ხებს მის შეკითხვას. 

საჩუქრები 
ყველა პრაქტიკოსის მიზანი ნდობის მოპოვებაა, ნდობა კი მხოლოდ მაღალი პროფესიონალიზმითა და 
ეთიკური ქცევით მიიღწევა. სწორედ ამის გამოა, რომ საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქტიკოსებმა 
ძირი არ უნდა გამოუთხარონ მედიის ნდობას მედიის წარმომადგენლებისთვის საეჭვო ღირებულების 
ახალი ამბების შესაღებით, მათი მოგზაურობების დაფინანსებით, ექსტრავაგანტური წვეულებებით, 
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: და 

  

პრაქტიკული ნიმუში ი 

ფულის გადახდა ახალი ამბების გაშუქებაში ეთიკურ პრობლემებს წარმოშობს 

“ უსეთსა და აღმოსავლეთ ევ- 
(# როპაში საზოგადოებასთან 

ურთიერთობის კომპანიებსა 
და პრაქტიკოსებისთვის”“ უჩვეულო 
არ არის ფულის გადახდა ჟურნა- 
ლისტისათვის ახალი ამბების გამო– 
შვებაში მოხვედრის ან ახალი ამბების 
სვეტში საპოპულარიზაციო პროდუქ- 

ტის ფოტოს დაბეჭდვის სანაცვლოდ, 

ან სატელევიზიო ახალი ამბების 
პროგრამაში მოხსენიების სანაცვ- 
ლოდ. რუსები ამ პრაქტიკას „ზაკაზუ– 
ხას“ ეძახიან, ხოლო უკრაინაში – „შავ 
პროპაგანდას“. 

საზოგადოებასთან ურთიერთო- 
ბის საერთაშორისო ასოციაციის მი– 
მოხილვა გვიჩვენებს, რომ „გადახდა 
თამაშის სანაცვლოდ“ ფართოდ იყო 
გავრცელებული აფრიკაში ახლო 
აღმოსავლეთსა და სამხრეთ ევროპა- 

ში. უფრო მცირე მოცულობით, მაგრამ 
მაინც, ეს მოვლენა გვხვდება აზიაში, 
დასავლეთ ევროპაში, ავსტრალიასა 
და შეერთებულ შტატებში. 

საერთაშორისო საზოგადოებას– 
თან ურთიერთობის ასოციაციამ და 
ხუთმა სხვა გლობალურმა ორგანი– 
ზაციამ გაერთიანებული ძალისხმე– 
ვით გადაწყვიტეს იმ პრინციპების 
მხარდაჭერა, რომლებიც უზრუნველ- 

ყოფდა უფრო მეტ გამჭვირვალობას 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის 

პროფესიონალებსა და მედიას შო– 
რის – ეს იქნებოდა მცდელობა, ბოლო 

მოღებოდა მექრთამეობას მედიაგა– 
შუქების სანაცვლოდ მთელ მსოფ- 
ლიოში. ეს ხუთი სხვა ორგანიზაციაა: 
საერთაშორისო პრესის ინსტიტუტი, 
ჟურნალისტთა საერთაშორისო ფე– 
დერაცი,ა საერთაშორისო გამჭ- 
ვირვალობა, გლობალური ალიანსი 
საზოგადოებასთან ურთიერთობისთ–- 
ვის და საზოგადოებასთან ურთიერ– 
თობის კვლევისა და განათლების 

ინსტიტუტი. 
მათ მიერ შემუშავებული პრინცი- 

პები მოგვიწოდებს: 

+ ახალი ამბების მასალები უნდა 
წარმოჩნდეს, როგორც ჟურნალისტე- 
ბისა და რედაქტორების განსჯისა და 
შეფასების შედეგი და არა როგორც 

ფულით ან სხვა რამ სახით გადა– 
ხდილი გასამრჯელოს შედეგი. 

+ მასალები რომლებშიც თანხაა 
გადახდილი, მკვეთრად უნდა იყოს 
იდენტიფიცირებული, როგორც რეკ- 

ლამა, სპონსორობა ან პოპულარიზა– 
ცია. 

2 არც ერთმა ჟურნალისტმა ან 
მედიის წარმომადგენელმა არ უნდა 
დაუშვას, რომ ახალი ამბები წარმო– 
ჩენილი იქნება რაიმე სხვა მიზანშეწო– 
ნილობით, გარდა იმისა, რასაც ისინი 

იმსახურებს და როგორც ჯერ არს. 

· როცა პროდუქციის ნიმუშები ან 
მისი ეგზემპლარები აუცილებელია 

ობიექტური ჟურნალისტური მოსაზ- 

რებისთვის, მათი მოხმარების ხან- 
გრძლივობა წინასწარ უნდა იყოს 
შეთანხმებული, ხოლო ეგზემპლარები 

უკან უნდა დაბრუნდეს. 

+ მედიამ წერილობით უნდა ჩამო- 
აყალიბოს და დააწესოს მიდგომები 
საჩუქრების მიღებასთან და პროდუქ- 
ტებსა და მომსახურებაზე ფასდაკ- 
ლებასთან დაკავშირებით ხოლო 
ჟურნალისტებს მოეთხოვებათ, ხელის 
მოწერით შეუერთდნენ ამ პოლიტიკას. 

„ძალიან ბევრ ქვეყანაში ახალი 
ამბების მედიის მოქრთაშვა მოქალა– 

ქეებს ართმევს იმ ჭეშმარიტ ინფორმა- 
ციას, რომელიც მათ ინდივიდუალური 

და ჯგუფური გადაწყვეტილების მი- 
საღებად სჭირდებათ“, – თქვა დონ 
რაითმა, საერთაშორისო საზოგადო–- 
ებასთან ურთიერთობის პრეზიდენტ- 
მა. იგი ამბობდა: „ჩვენ ამ კამპანიას იმ 
მიზნით ვიწყებთ, რომ უფრო მეტი გამ- 
ჭვირვალობა შევქმნათ და ამოვძირკ– 
ვოთ არაეთიკური პრაქტიკები ახალი 
ამბების წყაროებსა და მედიას შო–- 
რის ურთიერთობებში“. საერთაშორი- 
სო საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
ასოციაცამ და საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის კვლევისა და განათ– 
ლების ინსტიტუტმა დასაბამი მისცეს 
მექრთამეობის ბიენალურ საერთა- 
შორისო ინდექსსაც, ასევე მედიის 
მხრიდან მთელი მსოფლიოს მედიაში 
კორუფციის შემცირების პროგრესის 
მონიტორინგს.     

  

ძვირფასი საჩუქრებით და პირადი წყალობით. ჟურნალისტები, ყოველ შემთხვევაში, მათი დიდი ნაწილი, 
იფიქრებს, რომ მათ მოქრთაშვას ცდილობთ თქვენთვის სასურველი გაშუქების სანაცვლოდ. 

ნებისმიერი სახის საჩუქარს, ამერიკის საზოგადოებასთან ურთიერთობის ასოციაციის თანახმად, 
შეუძლია, აამღვრიოს საზოგადოებისთვის განკუთვნილი ზუსტი და სანდო ინფორმაციის თავისუფალი 
ნაკადი. 78-ე გვერდზე იხილეთ ამერიკის საზოგადოებასთან ურთიერთობის ასოციაციის ეთიკის კოდექსი. 
მიუხედავად იმისა, რომ მასში აღარ არსებობს სიტყვები „მოსყიდული, დამახინჯებული კომუნიკაციის 
არხები“, იგივე შეზღუდვები და იგივე დამოკიდებულება არსებობს რეპორტიორებისთვის საჩუქრის გაკე- 
თების გამო – პროდუქციით მოსყიდვა იქნება ეს, მოგზაურობით თუ მომსახურებით. თუმცა აქ ერთგვარ 
ბუნდოვანებას ვაწყდებით, როცა საქმე ეხება ისეთ სამახსოვროებს, როგორებიცაა: ყავის ჭიქები, მაისუ- 
რები ან თუნდაც ერთ ბოთლი კეტჩუპი, რომლებიც თან ერთვის მედიაპაკეტს, როგორც საპოპულარიზა- 
ციო, ყურადღების მისაპყრობი ნიმუშები. შემთხვევათა უმრავლესობაში ამ სამახსოვრო ნივთებს მცირე 
ფასი აქვს და ამიტომ „საჩუქრებად“ არ მიიჩნევა. თუმცა რამდენიმე ყოველდღიური გაზეთის პოლიტიკა 
ამგვარი მცირე სამახსოვრო ნივთების მიღებასაც კი კრძალავს. 

უფრო ძვირად ღირებული პროდუქტები უფრო ფრთხილ დამოკიდებულებას მოითხოვს. კარგ გან-



თავი 3. « ეთიკა დაპროფესიონალიზმი 

სახილველ მაგალითად გამოგვადგება კომპანია „მაიკროსოფტი“ და მისი საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობის ფირმა „ედელმან უორლდუაიდი“ „ვისტას“ საოპერაციო სისტემის ბაზარზე გაშვების დროს. 
„ედელმანმა“ 90 ყველაზე გავლენიანი ბლოგერი ამოირჩია და ჰკითხა მათ, ისურვებდნენ თუ არა, 
მიეღოთ „ეისერ ფერარის“ ლეპტოპები, რომლებშიც „ვისტას“ პროგრამა იქნებოდა ჩატვირთული. ბლო– 
გერებს ისიც უთხრეს, რომ მათ შეეძლოთ ლეპტოპის უკან დაბრუნება, შემოწირულობის სახით გაცემა 
ან შენარჩუნება. აურზაური მაშინ დაიწყო, როცა რამდენიმე ბლოგერმა მოიხსენია თავისი ახალი ლეპ– 
ტოპი, ოღონდ ის არ უთქვამს, რა პირობით გადასცა მას კომპიუტერი „მაიკროსოფტმა“. სხვა ბლოგერები, 
რომლებიც კომპიუტერების გარეშე დარჩნენ, აკრიტიკებდნენ „მაიკროსოფტსა“ და „ედელმანს“ „ვის– 
ტას“ შესახებ სასიამოვნო გამოხმაურებების ესოდენ ძვირფასი საჩუქრით ყიდვის გამო. რადგან საქმეში 
„ედელმანიც“ აღმოჩნდა გარეული, მიმღებთა მოქრთამვა აღარ უცდიათ; უბრალოდ, ახალი პროდუქტი 
შეფასებისა და მისი ძლიერი და სუსტი მხარეების გამოსავლენად შერჩეულ მომხმარებელს გადასცეს. 
თუმცა მაინც გაკვირვებას იწვევდა ის, რომ პროდუქტი, რომელიც შეკითხვაში იყო მოხსენიებული („ვის– 
ტას“ პროგრამა), ძვირფას კომპიუტერთან იყო მიბმული. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმა „დევრაისს“, რომელიც თავისი კლიენტის, „პანტენის“, 
სახელით მოქმედებდა, ბლოგერები და მედია მკაცრად აკრიტიკებდნენ იმის გამო, რომ მან ჟურნა– 
ლისტებს საგანგებო კითხვარი გაუგზავნა, რომელშიც პირდაპირ იყო დასმული კითხვა, როგორი ტიპის 
საჩუქრებს ანიჭებდნენ ისინი უპირატესობას. რეპორტიორებს შეეძლოთ, აერჩიათ სასაჩუქრე სერტიფი- 
კატი საცალო ვაჭრობაში გაშვებული საქონლიდან: ავტომანქანის მომსახურების, მანქანის გარეცხვისა 
და დასუფთავების, მოდური ტანსაცმლის, ფეხსაცმლისა და აქსესუარების მომწოდებლებისა და ელექტ– 
რონული საქონლის, მაგალითად, Iჩ0ძ-ის. სტეფანი სმირნოფი, „დევრაისის“ სილამაზისა და კოსმეტიკის 
განყოფილების მმართველი დირექტორი, გამოესარჩლა კითხვარს. მან „ჯეკ ო'დუაიერის ბიულეტენს“ 
განუცხადა: „ჩვენ არასდროს მივმართავდით ჩვენს კოლეგა რედაქტორებს შეკითხვით, რომელიც მათ 
ეთიკურ პრინციპებს შეეწინააღმდეგებოდა ან ეჭვს გაუჩენდა მათ. ჩვენ ვიცოდით, რომ ისინი თვითონ 
გადაწყვეტდნენ, როგორ მოქცეულიყვნენ. ჩვენ საჩუქრით ხელში არ დავმდგარვართ მათი კარის ზღურბ– 
ლთან“. კიდევ ერთხელ იჩენს თავს ბუნდოვანება: რამდენად ეთიკურია, შესთავაზო საჩუქარი და შემდეგ 
ჟურნალისტების პირად არჩევანს მიანდო, აიღონ იგი თუ არა? 

მიუხედავად იმისა, რომ შეერთებულ შტატებში ეთიკურად საეჭვო ქცევად მიიჩნევა საჩუქრების 
მიცემა, სხვა ქვეყნებს განსხვავებული შეხედულებები და სტანდარტები აქვთ. მაგალითად, „ინსაითისა“ 
და „მედიასორსის“ კვლევამ უჩვენა, რომ ახლო აღმოსავლეთში არაბულენოვანი ჟურნალისტების 41% 
უფრო მეტ კეთილგანწყობას იჩენს საინფორმაციო რელიზისადმი, რომელსაც თან საჩუქარი ახლავს. 
მეორე ეთიკური პრობლემა ჟურნალისტის ხარჯების ანაზღაურებას ეხება რაიმე მოვლენის გაშუქებისა 
თუ ახალი ამბების კონფერენციაში მონაწილეობისთვის. მიუხედავად იმისა, რომ ეს პრაქტიკა შეერთე– 
ბულ შტატებში გავრცელებული არ არის, სხვა ქვეყნებში ამგვარი ქცევა უჩვეულო არ არის. ერთ-ერთი 
მიმოხილვის თანახმად, აღმოსავლეთ ევროპის ჟურნალისტების თითქმის მესამედი საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის მუშაკებისგან ხარჯების ანაზღაურებას მოელის. ეს მაჩვენებელი ნ0%-ს აღწევს აზიის 
ქვეყნებში. საკითხი „გადახდა თამაშისთვის“ განხილულია 92-ე გვერდზე ჩანართში „სიღრმისეულად“. 

ბუნდოვანება ახალი ამბების ბიზნესში 
მართალია, შეიძლება დავასკვნათ, რომ საზოგადოებასთან ურთიერთობის დარგის წარმომადგენლებმა 
შეიძლება სარგებელი ნახონ ჟურნალისტებზე გავლენის მოსახდენად მათი დასაჩუქრებით, სხვადასხვა 
შეთავაზებით ან ანაზღაურებული რეკლამებით ახალი ამბების 
გაშუქების სანაცვლოდ, ეს მაინც არ არის მთავარი. მთავარი #7 
რეპორტიორებისა და რედაქტორების მიმართ ეწ. „მესამე მხა- '. 
რის“ ნდობაა. საზოგადოება ენდობა ჟურნალისტების ობიექტუ– 
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: „ჩვენი შეტყობინებები მხოლოდ 

რობას და მოელის, რომ ისინი მეტ-ნაკლებად მიუკერძოებელნი მაშინ არის სანდო და დამაჯე– 
არიან ინფორმაციის გავრცელებისას. თუკი საზოგადოება ამ ნდობას 
დაკარგავს იმის გაცნობიერების გამო, რომ მედია „იყიდება“, საზოგა– 

რებელი, თუ სანდოა ის მედია, 
დოებასთან ურთიერთობის წყაროებიც ნაკლებად სანდო გახდება. რომ ე ლში ც ჩ ვე ნი გზ ავ ნილ ე ბი 

„ჩემი აზრით, ეს ისეთი აშკარა და ურცხვი საქციელი არ არის, 
როგორც ქრთამის მიცემა რედაქტორისთვის“, – ამბობს მარკ ქვეყნდება. თუ ჩვენ ვვნებთ მე– 
ჰასი, „მანინგის“, „სელვიჯისა“ და „ლის“ აღმასრულებელი დირექ- 
ტორი „ნიუ-იორკ ტაიმსთან“ ინტერვიუში. ხშირად მხოლოდ შეთანხ- დიის სანდოობას, საკუთარ თავ- 
მება არსებობს, რომ ორგანიზაცია იყიდის რეკლამას გამოცემაში იმ ს ნებთ4ი, 172) 

გაგებით, რომ სტატია შერჩეული პროდუქტის მიმოხილვის შესახებ ვე ვვსე · წ. + 

მთელი სარეკლამო პაკეტის ნაწილი იქნება. სხვა შემთხვევებში, მაგა- . 
ლითად, საავტომობილო ინდუსტრიაში, ზოგიერთ რედაქტორსა და 

” 

–-–-–-ტიმ იოსტი,4C5-ის, დეტროიტის 

ჟურნალისტს ფულს უხდიან, რათა ისინი საავტომობილო კომპანი- ავტო-მოტო საწარმოს 
ების მრჩევლები გახდნენ. როგორც „უოლ-სტრიტ ჯორნალის“ სტა– კომუნი, კაცი, ებ ის დირ ექტორი, 
ტიაშია აღნიშნული, „კეთილი იყოს თქვენი მობრძანება ავტო-მოტო 

„პაბლიკ რილეიმნზ ტაქტიკსი“
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„ამერიკის საზოგადოებასთან ურთიერთობის ასოციაცია“ არაეთიკურად 

მიიჩნევს „ნაყიდი“ ინფორმაციების გამოქვეყნებას ერაყის მედიაში 

და ოთ თი წლის 
– “+ როცა 

დამლევს, 
: შეერთებუ- 

- ლი შტატების სამ- 
ა ხედროებს ბრალი დადეს ერაყელი 
ჟურნალისტებისთვის ფულის გადა–- 
ხდაში რათა მათ პოზიტიურად 
წარმოეჩინათ შეერთებული შტატე- 
ბის ოპერაციები, ამერიკის საზოგადო– 
ებასთან ურთიერთობის ასოციაციამ 
საჭიროდ მიიჩნია, საგანგებო მიმარ– 
თვა გაეკეთებინა საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის პრაქტიკოსებსა და 
ჟურნალისტებს შორის ურთიერთობე- 
ბის შესახებ. 

ჯუდით ტ. ფეირი, ამერიკის საზო– 
გადოებასთან ურთიერთობის ასოცი– 

აციის პრეზიდენტი და კომუნიკაციების 
აღმასრულებელი დირექტორი, განცხა- 
დებით გამოვიდა „ნაყიდ“ სტატიებთან 
დაკავშირებით. მან აღნიშნა: „ამერი– 
კის საზოგადოებასთან ურთიერთობის 

ასოციაციის ლიდერები ერთსულოვნად 
და მკაცრად გმობენ გამჭვირვალობის 
ყოველგვარ ნაკლებობას მედიასთან 
კომუნიკაციაში, რომელიც ამ კომუნი– 
კაციის წარმომავლობას მალავს“. 

ფეირის განცხადებაში ვკითხუ- 

„ამერიკის საზოგადოებასთან ურ– 
თიერთობის ასოციაცია მუდმივად 
გამოთქვამს შეშფოთებას იმის გამო, 
რომ ომის დროს იქმნება ორაზროვნე–- 
ბა მედიაში ასახულ ტაქტიკურ დეზინ– 
ფორმაციულ კამპანიებსა და სამხედრო 
პირთა განცხადებებს შორის არსებული 

წინააღმდეგობის გამო. ამერიკის საზო– 
გადოებასთან ურთიერთობის ასოცი– 
აცია ემხრობა წყაროებისა და მედიაში 
წარმოჩენილი ყველა ინფორმაციის 
დამკვეთის ვინაობის სრულ ღიაობას." 

ამერიკის საზოგადოებასთან ურ– 
თიერთობის ასოციაცია ძალიან 
სერიოზულად ეკიდება საკუთარ პა– 
სუხისმგებლობას, იყოს ლიდერი და 

გზამკვლევი იმ საკითხებში, რომ- 
ლებსაც გავლენის მოხდენა შეუძლია 
ინფორმაციის ნაკადზე თავისუფალ სა– 
ზოგადოებაში. ეს არის ასოციაციის კო– 

დექსის უხეში და აშკარა დარღვევა და 
მოქმედება ჩვენი პროფესიის ეთიკური 
პრაქტიკის პრინციპების წინააღმდეგ, 
როცა საზოგადოებასთან ურთიერთო- 
ბის პროფესიონალი ფულს უხდის ახა– 
ლი ამბების გამოცემებს იმ სტატიების 
დაბეჭდვისთვის, რომლებიც წარმო- 
ჩენილია, როგორც სარედაქციო პუბ– 

ლიკაცია და რომლებიც თითქოს თავად 
ახალი ამბების ორგანიზაციამ შექმნა. 

ამერიკის საზოგადოებასთან ურ– 
თიერთობის ასოციაცია თავის განცხა– 
დებაში აღნიშნავს, რომ შეერთებული 
შტატების მთავრობა უფრო მეტ დროს 
უნდა უთმობდეს კონტროლის შე- 
ნარჩუნებას თავისი სტრუქტურების 
საქმიანობასა და შეტყობინებების შექ- 
მნისა და გაცვლის სტრატეგიებზე. გან– 
ცხადებაში ისიც იყო აღნიმნული, რომ 
მართლაც ძალიან საშური საქმეა, გა– 
აკეთო ყველაფერი, რათა მიიღო 
დადებითი გამოხმაურება შენი ორ- 

  

ჯუდით ტ- ფეირი, ამერეკის საზოგადოებას- 
თან ურთიერთობის ასოკიაციის პრეზიდენ- 
ტი და კომუნიკაციების აღმასრულებელი 
დირექტორი 2025 წელს 

განიზაციის შესახებ, განსაკუთრებით 
ომისა და კონფლიქტის დროს. მაგ- 
რამ, ამის მიუხედავად, ფეირი წერს: 
„მაგრამ ასეთ მცდელობებს შედეგი არ 
მოაქვს. ღია, ორმხრივი კომუნიკაცია 
უმნიშვნელოვანესად რჩება – მაში– 
ნაც კი, თუ იმედგაცრუებისა და მარც- 
ხის წინაშე აღმოვჩნდებით... 

ამერიკის საზოგადოებასთან ურ- 
თიერთობის ასოციაციის ლიდერები 
მოგიწოდებთ კომუნიკაციისკენ, რო– 
მელიც ღიაობას, პატიოსნებას, გუ– 
ლახდილობას ემყარება, როგორც 
თავისუფლების იმ პრინციპების წარმო– 

ჩენის საუკეთესო და ყველაზე ეფექტურ 
საშუალებას, რომლებსაც შეერთებული 
შტატები იცავს.“   

ენთუზიასტთა ჟურნალისტიკაში, სადაც ბარიერები, რომლებიც სარეკლამო აგენტებს ჟურნალისტების- 
გან გამოყოფს, იმდენად მოშლილია, რომ ჩეკებს ადვილად ატარებს“. ასევე საფუძვლიანი ეჭვი ჩნდება 
ხოლმე იმის შესახებ, არის თუ არა წლის საუკეთესო ავტომობილის ფოტო ავტომობილისტთა ჟურნალის 
გარეკანზე ჟურნალის სარეკლამო სივრცის ყიდვა ავტომწარმოებელთა მხრიდან. ეს უბრალოდ დამთხ- 
ვევაა თუ იმ „გაგების“ ნაწილი, რომელზეც ზევით ვლაპარაკობდით? 

ჟურნალები, რომლებიც კონკრეტულ დარგს ან რამე სპეციფიკურ სფეროს, მაგალითად ბინის მორ- 
თულობას ან საქორწინო ჩაცმულობას, ემსახურება, სულ უფრო მეტად შლიან საზღვარს ახალ ამბებსა 
და რეკლამას შორის. ტონი სილბერმა, რომელიც საჟურნალე ინდუსტრიის შესახებ წერს, ერთხელ 
„პიარუიკს“ უთხრა: „მიზნობრივ, ე. წ. დაცულ ჟურნალებს, რომ გადახედოთ, მათ სარეკლამო პროდუქტი 
თავიანთ ფერადოვან გარეკანებზე აქვთ გამოტანილი“. პროდუქციის განთავსების საკითხები დეტალუ- 
რადაა განხილული წიგნის მე-11 და მე-15 თავებში. 

გამჭვირვალობა და ღიაობა კიდევ ერთი პრობლემაა. მაგალითად, რამდენად ეთიკურია საზოგა- 
დოებასთან ურთიერთობის ფირმისთვის, დაიქირაოს მედიასაშუალების შტატგარეშე კორესპონდენტი,



თავი 3. #« ეთიკადა პროფესიონალიზმი 

რომელიც კლიენტისთვის საამურ სტატიებს დაწერს? ლიუისის ჯგუფმა, „პიარუიკის“ თანახმად, 510,000- 
ზე მეტი გადაუხადა შტატგარეშე კორესპონდენტს ადგილობრივ გაზეთში გამოქვეყნებული აღტაცებული 
სტატიებისთვის თავისი კლიენტის „ჰელთ საუთს რიჩარდ სქრაშის“ შესახებ, როცა ის ფულის გამო– 
ძალვაში იყო ბრალდებული და მის წინააღმდეგ სასამართლო პროცესი მიმდინარეობდა. აქაც ბუნდოვა– 
ნებას ვაწყდებით. ვის ეკისრება პასუხისმგებლობა საზოგადოების ინფორმირებისთვის, რომ შტატგარეშე 
კორესპონდენტს გადაუხადეს? საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმას? იქნებ თავად ჟურნალისტს, 
რომელსაც გამოცემის რედაქტორი უნდა ჩაეყენებინა საქმის კურსში ან ფულის გადახდის ფაქტი სტატი– 
აში უნდა ეღიარებინა? საზოგადოებასა და პროფესიონალებს იგივე შეკითხვები გაუჩნდათ 2005 წელს, 
როდესაც „კეტჩამმა“ ანალიტიკოსსა და მაუწყებლობის კომენტატორს უილიამ არმსტრონგს 5240,000 
გადაუხადა იმისათვის, რომ მას საქებარი სიტყვები ეთქვა შეერთებული შტატების განათლების დეპარ– 
ტამენტის პროგრამა „არც ერთი ჩამორჩენილი ბავშვის“ შესახებ. კრიტიკოსებმა ამ შემთხვევას უმალვე 
მიაკრეს იარლიყი: პროგრამა „არც ერთი გადაუხდელი ჟურნალისტი“. უფრო მეტი ინფორმაცია „კეტჩამ“/ 
არმსტრონგის საქმის შესახებ იხილეთ წიგნის მე-12 თავში, 322-ე გვერდზე. 

ზემოთ აღწერილი სიტუაციები განეკუთვნება „გადახდა თამაშისთვის“ ურთიერთობების მოდელს 
მედიას, საზოგადოებასთან ურთიერთობასა და მათ კლიენტებს შორის. არსებობს კიდევ ერთი შემთხ– 
ვევა, როცა ჟურნალისტმა პიტერ ფერარამ სხვადასხვა გამოცემაში ოპერატიული მასალების გვერდებზე 
შექმნა სტატიების მთელი ციკლი, რომელშიც იგი სოციალური უსაფრთხოების პრივატიზაციას ექომაგე– 
ბოდა, მაგრამ არ ამხელდა, რომ მას ამისთვის ფული პრივატიზაციის მთავარმა ვაშინგტონელმა ლობის– 
ტმა ჯეკ აბრამოფმა გადაუხადა. „#M#IM ბიულეტენის“ თანახმად, ფერარა ცუდს ვერაფერს ხედავდა 
იმაში, რომ იგი მესამე მხარისგან იღებდა ფულს და სტატიებს თავისი გვარით აქვეყნებდა. თუმცა გაზე– 
თები სხვაგვარად ფიქრობდნენ. გამოცემა „MმიCი9510( (MLI) სიI!0ი-L6მძი6!“-მ განაცხადა, რომ იგი აღარ 
დაბეჭდავდა ფერარას სვეტებს და თავისი გადაწყვეტილება ამგვარად ახსნა: „როცა მესვეტე იყიდება, 
მაშინ ნდობაც იმსხვრევა. ჟურნალისტის აქციები ამ ვაჭრობაში ნდობაა, ამიტომ ჩვენს ოპერატიული 
მასალების გვერდებზე არ არის ადგილი იმ მესვეტეებისთვის, რომლებმაც დაამტკიცეს, რომ მათი ნდობა 
არ შეიძლება“. ამ მხრივ სხვა ქვეყენებში არსებული ვითარების შესახებ იხილეთ „მულტიკულტურული 
სამყარო“ წიგნის 90-ე გვერდზე. 92-ე გვერდზე კი იხილეთ ამერიკის საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
ასოციაციის განცხადება ამერიკელი სამხედროების მიერ ერაყელი ჟურნალისტების მოსყიდვის შესახებ 
მოვლენების მათთვის სასარგებლოდ გასაშუქებლად. 

გამჭვირვალობა და ღიაობა არანაკლებ საჭირბოროტოა სამაუწყებლო ინდუსტრიისთვის. სატელე– 
ვიზიო ტოქშოუს წამყვანმა უნდა გასცეს თუ არა თავისი დამქირავებელი? ეს საკითხი განსაკუთრებით 
მაშინ გამწვავდა, როცა პრესამ გაარკვია, რომ „სათამაშოების ბიჭუნა“ (ქრისტოფერ ბირნი), რომელიც 
ადგილობრივ და ეროვნულ სატელევიზიო შოუებში საშობაო სეზონის ყველაზე კარგი და ახალთახალი 
სათამაშოებით ჩნდებოდა, სულაც არ იყო ენთუზიასტი ბიჭუნა – სათამაშოების მწარმოებელი კომპანი– 
ები თავიანთი პროდუქტის რეკლამისთვის მას ასეულ ათასობით დოლარს უხდიდნენ. როცა „ნიუ-იორკ 
დეილი ნიუსის“ რეპორტიორმა სათამაშოების ინდუსტრიის ასოციაციის სპიკერ ქალბატონს, შერონ აისს 
ჰკითხა, უნდა სცოდნოდათ თუ არა ტელემაყურებლებს იმის შესახებ, რომ ბირნს მისი გამოჩენისთვის 
უხდიდნენ, მან უპასუხა: „არ ვიცი, ეს სწორი იქნებოდა თუ არა. მე ვერც „დიახს“ გეტყვით და ვერც „არას“. 
სათამაშოების რამდენიმე კომპანიის წარმომადგენელი უფრო ჩამოყალიბებულ და გამოკვეთილ პოზი- 
ციებზე იდგა. მათ განაცხადეს, რომ ბირნი არაფერს განსაკუთრებით ცუდს არ სჩადიოდა და რომ ეს დიდი 
ხნის განმავლობაში ჩამოყალიბებული პრაქტიკა იყო. 

პოლ ჰოლმზს, „პიარუიკის“ მესვეტეს, სხვა შეხედულება აქვს. იგი წერს: „ძალიან ძნელია, ასეთი რამ 
წაიკითხო და შემდეგ არ დაასკვნა, რომ სათამაშოების მთელი ინდუსტრია კორუმპირებულია, რომ მას 
მომხმარებლისადმი სრული უპატივცემლობის განცდა აერთიანებს და რომ მათთვის ეს ბინძური და აბუ– 
ჩად ამგდები პრაქტიკა მისაღებია“. 

ცნობილი სახეების გამოჩენა ტოქშოუებშიც, მაგალითად, „ენ-ბი-სის“ შოუ „თუდეიში“, აღძრავს გამჭ– 
ვირვალობის საკითხს. მსახიობმა ქეთლინ ტერნერმა, მაგალითად, ტელეკომპანია „ეი-ბი-სის“ გადაცემის 
„დილა მშვიდობისა, ამერიკა“-ს წამყვანს დაიან სოიერს უამბო თავისი ბრძოლის შესახებ რევმატოიდულ 
ართრიტებთან და მოიხსენია წამალი, „ენბრელი“, რომელიც ადვილად ხსნის ტკივილს. რაც ტერნერს არ 
გაუმხელია და რაც სოიერს აუდიტორიისთვის არ უთქვამს, იყო ის, რომ ფული გადაუხადეს ამ წამლისა 
და მისი მწარმოებელი კომპანიის წარმოსაჩენად. „ნიუ-იორკ ტაიმსმა“ ეს ისტორია რომ გამოააშკარავა, 
უხერხულ მდგომარეობაში ჩავარდნილმა ქსელებმა თქვეს, რომ ისინი მხარს დაუჭერენ იმგვარ პოლი– 
ტიკას, რომლის თანახმადაც მაყურებლებს ეცოდინებათ ცნობილი სახის კავშირების შესახებ კორპორა– 
იებთან. 

, ბუნდოვანება დღევანდელ მედიაში მთავარ პრობლემად რჩება როგორც საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის პროფესიონალების, ისე ჟურნალისტებისთვის. მართლაც, ამერიკის საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის ასოციაციისა და „ბეკონზ ინკორპორეითიდის“ ერთობლივმა მიმოხილვითმა კვლევამ 
უჩვენა, რომ ერთადერთი უდიდესი პრობლემა, რომელსაც პრაქტიკოსები აწყდებიან, არის „ნდობის 
შენარჩუნება გარემოში, რომელშიც საზღვრები საზოგადოებასთან ურთიერთობას, რეკლამასა და ჟურ– 
ნალისტიკას შორის სულ უფრო და უფრო მეტად იშლება“. 
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94 ნაწილი 1 « როლი 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
კონპრეტული შემთხვევები 

ღირებულებებისა და ეთიკის გამომუშავება: ორი კომპანიის ამბავი 

ეთიკის საკითხებში, რათა დამკვიდრდეს კორპორაცი- 

ული კულტურა, რომლის საფუძველი მთავარი ღირებუ- 
ლებები და სამუშაო ადგილზე ეთიკური ქცევა იქნება. ორმა 
კორპორაციამ, „ჯენერალ დაინემიქსმა“ და „კოკა-კოლამ“ 
2007 წელს ამერიკის საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
ასოციაციის ჯილდო „ვერცხლის გრდემლი“ დაიმსახურეს 
თავიანთი ეთიკური პროგრამებისთვის, რომლებიც უზრუნ- 
ველყოფდა თანამშრომლების ჩართულობას ამ პროცესში. 

2 ევრ ორგანიზაციას მუდმივმოქმედი პროგრამები აქვს 

„ჯენერალ დაინემიქსის“ მძიმე იარაღი და 

ტექნიკური პროდუქტები 
იმ დროს, როცა სხვადასხვა კომპანია, მაგალითად „ენრონი“, 
კორპორაციულ სკანდალებში ეხვეოდა, „ჯენერალ დაინე– 
მიქსის“ პრეზიდენტმა მიზნად დაისახა, მსოფლიო კლასის 
ეთიკის პროგრამა შეექმნა. მან დანიშნა დირექტორი ეთიკის 
საკითხებში და კომუნიკაციის დეპარტამენტს სამი ამოცანა 
დაუსახა: 1) კომპანიის თანამშრომლების გაცნობიერებუ– 
ლობის გაზრდა ეთიკის სტანდარტებში, 2) თანამშრომლების 
ჩართულობა ეთიკის პროცესში და 3) კომპანიის გადაქცევა 
ლიდერ კომპანიად ეთიკის საკითხებში. 

შიდა ტაქტიკა მოიცავდა: ეთიკისა და ძირითადი ღირებუ– 

ლებების შესახებ შექმნილი ფილმების ფესტივალს, ეთიკაში 
გაცნობიერებულობის დღის აღნიშვნას, ეთიკური საკითხების 
ვებგვერდის შექმნას, ბროშურების, პოსტერებისა და ბიულეტე- 
ნების გამოშვებას. გარე ტაქტიკა შეეხებოდა იმ ახალწვეულთა 

დაჯილდოებას, რომლებიც მონაწილეობას იღებდნენ ეთიკის 
კონკურსებში შტატისა და მთელი სახელმწიფოს დონეზე; კომ- 
პანიის პრეზიდენტის გამორჩეულ საჯარო გამოსვლებს, რომ- 
ლებიც ეთიკას შეეხებოდა და რჩეულ ინტერვიუებს მედიასთან 
კომპანიის ეთიკური პროგრამის ხაზგასასმელად. 

პროგრამამ ერთი წლის შემდეგ მნიშვნელოვანი წარმა- 
ტება მოიტანა. თანამშრომელთა გაცნობიერებულობა ეთი– 
კის საკითხებში პროგრამამ 75%-იდან 90%-მდე აამაღლა. 
თანამშრომლების ჩართულობა ეთიკის პროცესში 104%-ით 
გაიზარდა. კომპანიას უმაღლესი ჯილდო გადაეცა ეთიკის კატე– 
გორიაში. 

შებჯამება 
რა არის ეთიკა? 
ეთიკა მიუთითებს ადამიანის ღირებულებათა სისტემაზე და 
მის მიერ კარგისა და ცუდის, მართლისა და მტყუანის განსა– 

ზღვრაზე. სამი ძირითადი მიმართულებაა: 1) აბსოლუტისტური, 
2) ეგზისტენციალისტური და 3) სიტუაციური. კიდევ ერთ კონ– 
ცეპტს უბრალოდ „ოქროს წესი“ ეწოდება. 

ეთიკური დამცველი 
მაშინაც კი, როცა პირი კონკრეტული ორგანიზაციის ან შემთხ- 

ვევის დამცველია, მას შეუძლია ეთიკურად მოიქცეს. როლური 

დიფერენციაციის კონცეპტის გამო საზოგადოებას ესმის, რომ 

დამცველი მისთვის მინიჭებული როლის ფარგლებში მოქ- 

კომპანია „კოკა-კოლა“ 

კომპანიამ, რომელსაც თანამშრომლები მსოფლიოს 45 ქვე- 
ყანაში ჰყავს, გადაწყვიტა, ონლაინსაუბარი გაემართა თავის 
თანამშრომლებთან კომპანიის ღირებულებებისა და კულ- 
ტურის შესახებ. პროგრამამ, რომელსაც სახელად „ბლოგ 
ბლასტ' 06“ ერქვა, თანამშრომლებს მოუწოდა, განემარტათ, 
რას ნიშნავდა, მათი აზრით, „ღირებულებებით ცხოვრება“ და 
აღეწერათ, როგორ შეეძლო სპეციფიკურ ქცევას, ბიძგი მიეცა 
უკეთესი შედეგებისთვის საქმეში. 

„კოკა-კოლამ“ საქმეში საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
ფირმა „ბარსონ-მარსტელერი“ ჩართო ბლოგების ფესტივალის 
პოპულარიზაციისა და რეკლამისთვის მთელ მსოფლიოში.კამ- 
პანიის უმნიშვნელოვანესი კომპონენტი იყო თანამშრომლების 
განათლება ახალი ტექნოლოგიების გამოყენებისას და მსოფ- 
ლიოს მრავალ ქვეყანაში დასაქმებული იმ თანამშრომლების 
კულტურული ღირებულებების წინ წამოწევა, რომლებიც თავს 
უხერხულად გრძნობდნენ მენეჯმენტთან ურთიერთობისას. 
საინფორმაციო-სარეკლამო კამპანია, რომელიც წინ უძღოდა 
ღონისძიებას, მოიცავდა როგორც ციფრულ,ისე ბეჭდვით ფორ- 

მატში პლაკატების დამზადებას, რომლებიც მთელი მსოფლიოს 
მასშტაბით იქნებოდა გამოყენებული „კოკა-კოლას“ ოფისებში. 
გარდა ამისა, შეიქმნა შიდა კომუნიკაციების პროფესიონალთა 
გლობალური გუნდი, რომელსაც უნდა ეზრუნა რეგიონში 
ინტერესის აღძვრაზე და ეთარგმნა საინფორმაციო მასალები 
ადგილობრივი თანამშრომლებისთვი. ბლოგფესტივალის 
მოახლოებისთანავე ყველა თანამშრომელს ელექტრონული 
ფოსტით გაეგზავნა მოწვევა და კომპანიის შიდა ქსელში სამახ- 
სოვრო ვიდეობლოგი განთავსდა. 

ბლოგფესტივალის განმავლობაში, რომელიც 7 დღეს 
გრძელდებოდა, შეიქმნა 2409 თანამშრომლის შეტყობინება 

მთელი მსოფლიოდან. გარდა ამისა, თანამშრომლებმა 136,862 
გვერდი მოინახულეს. მენეჯმენტის ანგარიშის თანახმად, 
„თანამშრომლების მხრიდან უკუკავშირი დისკუსიის შესახებ 
გამორჩეულად დადებითი იყო, ისინი კომპანიის მომავალზე 
მგზნებარედ და ენერგიულად ლაპარაკობდნენ“. გლობალურმა 
ბლოგურმა დისკუსიამ გამოავლინა ის თანამშრომლები, რომ- 

ლებიც უფრო კარგად იცნობდნენ კომპანიის ძირითად ღირე- 
ბულებებს და სურდათ მათი შენარჩუნება მომავალში. 

მედებს და ბევრი რამით წააგავს ადვოკატს ან პროკურორს 
სასამართლო სხდომაზე. 

პროფესიული ორგანიზაციები 
ისეთი ჯგუფები, როგორებიცაა ამერიკის საზოგადოებასთან 

ურთიერთობის ასოციაცია, ბიზნესკომუნიკატორთა საერთა- 

შორისო ასოციაცია და საერთაშორისო საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის ასოციაცია, მნიშვნელოვან როლს ასრულებენ 
პროფესიის სტანდარტებისა და ეთიკური ქცევების დაწესე- 
ბაში. ბევრმა პროფესიულმა ორგანიზაციამ შეიმუშავა ქცევის 
საკუთარი კოდექსი და საგანმანათლებლო პროგრამები.



მოწინავე ჯგუფები არაეთიკურია 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალების პასუ- 
ხისმგებლობაა, დაასახელონ იმ პიროვნებათა ვინაობა და 
დაფინანსების წყაროები, რომლებიც თავის თავს „მოქალა- 
ქეთა ჯგუფებს“ უწოდებენ, მაგრამ სინამდვილეში ნამდვილი 
სპონსორის შეფარულ ინტერესს წარმოადგენენ. 

პროფესიონალიზმი 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის ნამდვილი პროფესიონა- 
ლები ლოიალურები არიან მაღალი სტანდარტებისა და საზოგა- 

დოებრივი ინტერესის მიმართ. ისინი უფრო მეტნი არიან, ვიდრე 
მხოლოდ „კარიერისტები“ და საზოგადოებასთან ურთიერთო- 
ბის მათი პრაქტიკა უფრო მეტია, ვიდრე მხოლოდ „ტექნიკური 
მენტალობა“. ისინი არ არიან დაქირავებული „პირები“, რომლე- 
ბიც თუთიყუშივით მხოლოდ იმას იმეორებენ, რის თქმაც კლიენ- 
ტსა და მათ დამქირავებელ ორგანიზაციას სურს. 

ლიცენზირება და აკრედიტაცია 

ლიცენზირების წესი ეწინააღმდეგება სიტყვის თავისუფლე- 
ბას კომუნიკაციის სფეროში, მათ შორის – საზოგადოებასთან 
ურთიერთობაში. უფრო მიმზიდველი ალტერნატივაა აკრედი– 
ტაცია, პრაქტიკოსებისთვის განკუთვნილ პროგრამებს პლუს 

ა ზს იუჭა    
ბევრ სიტუაციას შეუძლია წამოჭრას ეთიკური საკითხები 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის ბიზნესში. მათი გადაჭრა 

ხშირ შემთხვევაში პროცესია, რომელიც მრავალ ფაქტორს 
მოიცავს, მათ შორის – თქვენს მსოფლმხედველობას, 
ღირებულებათა სისტემას და წარმოდგენებს პროფესიული 
სტანდარტების შესახებ. ქვემოთ გაეცნობით სიტუაციებს, 
რომლებიც შეიძლება პრაქტიკაში შეგხვდეთ. 

· თქვენს დამქირავებელს სურს, რომ დაწეროთ ახალი 

ამბების რელიზი ენერგიის მომმატებელ იმ სასმელზე, რო- 
მელიც ახლახან გაუშვეს მიმოქცევაში. იგი გთხოვთ, ტექსტში 
მოიხსენიოთ, რომ შეერთებული შტატების ოლიმპიურ კომი- 

ტეტს მოეწონა სასმელი და გეგმავს, შეერთებული შტატების 

ოლიმპიური ნაკრების ათლეტები სწორედ ამ სასმელით მო- 
ამარაგოს. სინამდვილეში კი თქვენი კომპანია რამდენჯერ- 
მე დაუკავშირდა ოლიმპიური კომიტეტის ოფიციალურ პირებს 
და მხოლოდ თანამდებობის ერთი პირი დათანხმდა, რომ სას- 
მელის გამოყენება შეიძლება სასარგებლო იყოს სპორტსმენე- 
ბისთვის. 

+“ თქვენ სთავაზობთ სავაჭრო ჟურნალის რედაქტორს, 
რომ თქვენს კომპანიას შეუძლია კარგი ნარკვევის მომზადე- 
ბა მისი ჟურნალისთვის, რადგან ეს უბიძგებს მრეწველობას, 

კითხვები 
1. რა არის ეთიკა? როგორ შეუძლია ადამიანს, არ დაეთან– 

ხმოს იმას, რაც ქმნის და აყალიბებს ეთიკურ დილემას ან 
პრობლემას? 

2. აღწერეთ სამი ძირითადი მსოფლმხედველობრივი 
პოზიცია – აბსოლუტისტური, ეგზისტენციალისტური და 

სიტუაციური, რომელი მიესადაგება საუკეთესოდ თქვენს 

დამოკიდებულებას ეთიკისადმი? 
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უწყვეტი განათლება. 

საჩუქრები უურნალისტებისთვის 
პროფესიონალთა ჯგუფები როგორც საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის, ისე ჟურნალისტიკის დარგში გმობენ ჟურ– 
ნალისტებისთვის ძვირფასი საჩუქრის მიცემას ან ძვირი სამ– 
სახურის გაწევას, რადგან ეს პრაქტიკა ძირს უთხრის მედიის 
სანდოობას და საზოგადოებრივ ნდობას. 

ეთიკური ხაზების ბუნდოვანება 

დღევანდელ მედიაგარემოში საზღვრები საზოგადოებას–- 
თან ურთიერთობას, რეკლამასა და ჟურნალისტიკას შორის 
შინაარსის მხრივაც კი იშლება. გამჭვირვალობისა და ღია– 
ობის მნიშვნელობა ძალიან აქტუალური ხდება მაშინ, როცა 
ჟურნალისტი/კომენტატორი ფულს იღებს მესამე მხარისგან, 
ან მაშინ, როცა გამოჩენილი და ცნობილი ადამიანი ჩნდება 
რომელიმე ტოქშოუში იმის მოუხსენიებლად, ვინ გადაუხადა 
მას ფული იქ გამოჩენისთვის. ეკონომიკური წნეხი უბიძგებს 

ბევრ გამოცემას, განსაკუთრებით მიზნობრივ ჟურნალებს, 
გადახდილი რეკლამა სარედაქციო შინაარსს მიაბან. ბუნდო- 
ვანება პრობლემაა როგორც საზგადოებრივი ურთიერთობე– 
ბის პერსონალის, ისე ჟურნალისტებისთვის. 

თქვენ როგორ მოიქცეოდით? 

თავის ქარხნებში „მწვანე“ ტექნოლოგიები დანერგოს. რედაქ- 
ტორი გეთანხმებათ, რომ ეს კარგი იქნება, მაგრამ იქვე შეგახ– 
სენებთ, რომ ამ სტატიის გამოქვეყნების შანსი უფრო მეტად 

გაიზრდება, თუ თქვენი კომპანია სრულგვერდიან სარეკლამო 
ფართს იყიდის მის ჟურნალში. 

· თქვენს საკურორტო სასტუმროში ახლახან დამთავრდა 
ძირფესვიანი სარემონტო სამუშაოები და სასტუმროს სტუმრე- 
ბის ამპლუაში დასვენების დღეების გასატარებლად რამდენიმე 
ჟურნალისტს იწვევთ, რომლებიც მოგზაურობისა და დასვენე– 
ბის თემებზე მუშაობენ. იდეალურ შემთხვევაში მათ მოეწონე– 
ბათ საკუთარი თვალით ნანახი და სტატიებს დაწერენ სასტუმ– 
როს განახლებული შესაძლებლობების შესახებ. ერთი ჟურ- 
ნალისტი გიკავშირდებათ და გეკითხებათ, თქვენთვის პრობ– 

ლემა ხომ არ იქნება, თუ იგი თან მეუღლესა და ორ შვილს 
წამოიყვანს. 

რა ეთიკური პრობლემები იჩენს თავს ამ შემთხვევებში? 
რას იზამდით თითოეულ ამ სიტუაციაში? შეგიძლიათ, გადა– 

ხედოთ ამერიკის საზოგადოებასთან ურთიერთობის ასო–- 
ციაციის კოდექსს და მიმოიხილოთ ამ თავში განხილული 
ეთიკური და პროფესიული ცნებები, 

მიმოხილვისა და დისკუსიისათვის 

3. შეუძლია თუ არა საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
მუშაკს, რაიმე შემთხვევის, წამოწყების დამცველი იყოს 
და ეთიკური დარჩეს? რას ნიშნავს როლური დიფერენ- 
ციაცია? 

4 რა როლს ასრულებენ პროფესიული ორგანიზაციები 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქტიკის სტანდარ– 
ტების შექმნაში?
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5, ზოგადად აღწერეთ ამერიკის საზოგადოებასთან ურ- 
თიერთობის ასოციაციის, ბიზნესკომუნიკატორთა 
საერთაშორისო ასოციაციისა და საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის საერთაშორისო ასოციაციის საქმიანობა. 

ნ. ბევრ პროფესიულ ჯგუფს ეთიკის თავისი კოდექსები აქვს. 
რა ძირითადი საერთო მახასიათებლები აქვს ამ კოდექ- 
სებს? რა განსხვავებებს ვნახულობთ მათში? 

7. რა წინააღმდეგობას აწყდებიან ის სატელევიზიო სად– 
გურები, რომლებიც საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
წყაროების მიერ მომზადებულ ახალი ამბების ვიდეორე– 
ლიზებს იყენებენ? 

8, ეთიკის რა წესები გამოიყენება ინტერნეტულ საზოგა– 
დოებასთან ურთიერთობაში და სასაუბროში ჯგუფების 

მონაწილეობასთან დაკავშირებით? 
9. არის თუ არა საზოგადოებასთან ურთიერთობა პროფე- 

სია? რატომ დიახ და რატომ არა? 
10. დაასახელეთ ოთხი გზა, როდესაც პირს შეუძლია, მოიქ– 

ცეს, როგორც პროფესიონალი. 
11. რატომ უთხრის ძირს საზოგადოებასთან ურთიერთობის, 

როგორც პროფესიის, ჩამოყალიბებას „კარიერიზმისა“ 

და „ტექნიკური მენტალობის“ ცნებები? 
12. რა დადებითი და უარყოფითი მხარეები აქვს ლიცენ- 

ზირებას საზოგადოებასთან ურთიერთობაში? მხარს 
დაუჭერდით თუ არა ლიცენზირებას? რატომ დიახ და 
რატომ არა? 

13. რა არის აკრედიტაციის პროცესი საზოგადოებასთან 
ურთიერთობაში? რას მოიცავს იგი? ისურვებდით თუ არა, 

იყოთ აკრედიტებული? რატომ დიახ და რატომ არა? 

19. დაასახელეთ ორი ძირითადი კვლევითი ინსტიტუტი 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის დარგში. რას საქმი- 
ანობენ ისინი? 

15. რა არის „მოწინავე ჯგუფი“? როგორ ფიქრობთ, არის თუ 
არა „მოწინავე ჯგუფები“ არაეთიკური? რატომ დიახ და 
რატომ არა? 

16. პენტაგონს სპეციალური პროგრამა ჰქონდა, რომლის 

ფარგლებშიც ის ფულს უხდიდა ერაყელ ჟურნალისტებს 
შეერთებული შტატების ოკუპაციის შესახებ მაამებელი 
სტატიების დასაწერად. როგორ ფიქრობთ, არის თუ არა 
ასეთი პრაქტიკა ეთიკური? რატომ დიახ და რატომ არა? 

17. უნდა აძლევდეს თუ არა საზოგადოებასთან ურთიერთო- 
ბის პერსონალი საჩუქრებს ჟურნალისტებს? რატომ დიახ 
და რატომ არა? 

18. რას ნიშნავს ცნება „გადახდა თამაშისთვის“? ვინ უფრო 
არაეთიკურად იქცევა: საზოგადოებასთან ურთიერთო- 
ბის პერსონალი, რომელიც ფულს სთავაზობს, თუ ჟურნა- 
ლისტები, რომლებიც იღებენ მას? 

19. ცნობილი სახეები ხშირად ჩნდებიან ისეთ სატელევიზიო 
პროგრამებში, როგორიც არის, მაგალითად, ტოქშოუ 
„თუდეი“. უნდა დაასახელონ თუ არა მათ ღიად ის კომ- 
პანია ან ორგანიზაცია, რომელმაც მათ ფული გადაუხადა 
ამ პროგრამებში გამოჩენისთვის? რატომ დიახ და რატომ 
არა? 

20. როცა კომპანიები სხვა ქვეყნებში საქმიანობენ, მათ 
თავიანთი ქვეყნის სტანდარტებს უნდა მისდიონ თუ მას- 
პინძელი ქვეყნის ეთიკის სტანდარტები მიიღონ? მაგა- 
ლითად, ამერიკულმა კომპანიებმა უნდა გადაუხადონ თუ 
არა ქრთამი ჟურნალისტებს რუსეთში იმიტომ, რომ ეს იქ 
დამკვიდრებული პრაქტიკაა? 
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საზოგადოებასთან ურთიერთობის დეპარტამენტები 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის დეპარტამენტები სხვადასხვა როლსა და ფუნქციას ასრულებენ 
კომპანიებსა და ორგანიზაციებში. მომდევნო ქვეთავები განიხილავს საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობის ფუნქციას საორგანიზაციო სტრუქტურაში, დეპარტამენტების დასახელებებს, იერარქიას 
და პერსონალის ფუნქციებს, სხვა დეპარტამენტებთან შეხებისა და წინააღმდეგობის წყაროებს და 
დეპარტამენტში მუშაობის ძლიერ და სუსტ მხარეებს. 

როლი სხვადასხვა საორგანიზაციო სტრუქტურაში 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის დეპარტამენტები საუკუნეზე მეტი ხნის განმავლობაში 
ემსახურებიან კომპანიებსა და ორგანიზაციებს საზოგადოებასთან ურთიერთობის პირველი 
კორპორაციული დეპარტამენტის შექმნის თაობაზე 1889 წელს ჯორჯ უესტინგჰაუსმა განაცხადა, როცა 
საკუთარი პროექტისთვის, ცვლადი დენის პოპულარიზაციისათვის, ორი მუშაკი დაიქირავა. მათი 
სამუშაო იოლი იყო იმ ფიზიკური, სოციოლოგიური და ფსიქოლოგიური ელემენტების ნარევთან 
შედარებით, რომელსაც თანამედროვე დეპარტამენტები აწყდებიან. ნიშანდობლივია, რომ მაშინ 
უესტინგჰაუსმა დაამარცხა თომას ა. ედისონის მუდმივი დენის სისტემა და მისი ცვლადი დენის 
მეთოდი სტანდარტად იქცა შეერთებულ შტატებში. ესტინგჰაუსის საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
დეპარტამენტის გამოცდილება დღევანდელი ელექტრონული სამყაროს ერთ-ერთ მთავარ ნაწილად 
იქცა. 

დღეს საზოგადოებასთან ურთიერთობა თავის ტრადიციულ ფუნქციებს აფართოებს – იგი თავის 
გავლენას მმართველობის უმაღლეს დონეებზეც ცდის. 

დღევანდელი სამყაროს მნიშვნელობა მუდმივად ცვალებად გარემოში, მუდმივად სხვადასხვა წარმო- 
შობის – უკვე ცნობილი თუ ჯერაც უცნობი – წნეხის პირისპირ საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
აღმასრულებელი მოხელეები თავიანთი დარგის ფუნქციას მხოლოდ პოპულარიზაციასა და ცალმხრივ 
კომუნიკაციაში აღარ ხედავენ, არამედ იგი, მათი აზრით, სხვადასხვა ძირითად მიზნობრივ საზოგა- 
დოებრივ ჯგუფთან მოლაპარაკებებისა და კომპრომისების კომპლექსური და დინამიკური პროცესია. 
მერილენდის უნივერსიტეტის ემერიტუს-პროფესორი საზოგადოებასთან ურთიერთობის დარგში 
ჯეიმს გრუნიგი ამ ახალ მიდგომას „სტრატეგიულ საზოგადოებრივ ჯგუფებთან კარგი ურთიერთობების 
ჩამოყალიბებას უწოდებს“, რაც საზოგადოებასთან ურთიერთობის აღმასრულებელი მოხელეებისგან 
მოითხოვს, „იყვნენ სტრატეგიული კომუნიკაციის მოხელეები და არა კომუნიკაციის ტექნიკოსები“. 

გრუნიგი, რომელიც ნ წლის განმავლობაში ხელმძღვანელობდა ბიზნესკომუნიკატორთა საერთა- 
შორისო ასოციაციის ფონდის კვლევით პროექტს „ბრწყინვალება საზოგადოებასთან ურთიერთობასა 
და კომუნიკაციურ მენეჯმენტში“, აგრძელებს: 

როცა საზოგადოებასთან ურთიერთობა ეხმარება ორგანიზაციას ურთიერთობების ჩამო- 
ყალიბებაში, ეს ზოგავს ორგანიზაციის ფულს, რადგან ამცირებს სასამართლო დავების ალბა- 
თობას, რეგულაციის ხარჯებს, კამპანიური ბოიკოტების წნეხს, ან – პირიქით – ორგანიზაციას 
აკარგვინებს შემოსავალს, რაც შედეგად მოსდევს ცუდ ურთიერთობებს საზოგადოებრივ ჯგუ- 
ფებთან, ცუდი ურთიერთობების პირობებში კი ეს საზოგადოებრივი ჯგუფები აქტივისტებად 
იქცევიან. ეს ასევე ეხმარება ორგანიზაციას, აკეთოს ფული დონორებთან, მომხმარებლებთან, 
აქციონერებთან და მესვეურებთან, კანონმდებლებთან ურთიერთობების კულტივაციით. 

ბიზნესკომუნიკატორთა საერთაშორისო ასოციაციის კვლევამ უჩვენა, რომ აღმასრულებელი 
დირექტორები საზოგადოებასთან ურთიერთობას კარგ ინვესტიციად მიიჩნევენ. 200 ორგანიზაციის 
მიმოხილვამ უჩვენა, რომ აღმასრულებელი დირექტორების შეფასებით, საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობის ოპერაციები 184%-იან უკუგებას იძლევა ჩადებული ინვესტიციიდან. ეს მაჩვენებელი ოდნავ 
ჩამორჩება მომხმარებელთა მომსახურებისა და გაყიდვების/მარკეტინგის მაჩვენებლებს. 

იდეალურ შემთხვევაში საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალები ეხმარებიან უმაღ- 
ლეს მმართველობით სტრუქტურას პოლიტიკის გამომუშავებასა და სხვადასხვა საზოგადობრივ 
ჯგუფთან კომუნიკაციაში. მართლაც, ბიზნესკომუნიკატორთა საერთაშორისო ასოციაციის კვლევა 
ხაზგასმით უჩვენებს, რომ აღმასრულებელი დირექტორები ესწრაფვიან კომუნიკაციას, რომელიც 
სტრატეგიულია, კვლევას ეფუძნება და მოიცავს ორმხრივ კომუნიკაციას ძირითად საზოგადოებრივ 
ჯგუფებთან. იხილეთ „სიღრმისეულად“ 99-ე გვერდზე, რომელიც გვიჩვენებს, რა თვისებების ხილვა 
სურთ აღმასრულებელ დირექტორებს კომუნიკაციის უმაღლეს მოხელეში. 

დადლი ჰ. ჰაფნერი, ამერიკის გულის ასოციაციის აღმასრულებელი ვიცე-პრეზიდენტი, ამბობს: 
„ამერიკის როგორც არაკომერციულ, ისე კომერციულ ბიზნესსექტორში ხელმძღვანელებმა, 
ლიდერებმა უფრო მეტი ყურადღება უნდა დაუთმონ იმას, რა სურთ ჩვენს აუდიტორიებს (მხარ- 
დამჭერებს, მომხმარებლებს, ზოგადად საზოგადოებას), რა სჭირდებათ მათ, როგორია მათი
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ექვსნიშნა ხელფასი გსურთ? 

“ სხვილი კორპორაციების აღმას- 

რულებელი დირექტორები დიდ 
+ იმედებს ამყარებენ კომუნიკაცი– 
ების უმაღლეს მოხელეებზე, რომლებ- 
საც კორპორაციული კომუნიკაციების 
ვიცე-პრეზიდენტს ან უფროს ვიცე-პრე– 

ზიდენტს უწოდებენ. ართურ უ. პეიჯის 
საზოგადოებამ, კომუნიკაციის აღმას- 

რულებელი დირექტორების ელიტურმა 
ჯგუფმა, გამოპკითხა აღმასრულებე–- 
ლი დირექტორები, რათა დაედგინა, 
რომელ ძირითად თვისებებს ეძებენ 
ისინი კომუნიკაციებზე პასუხისმგებელ 
პირში. 

საქმის დეტალური ცოდნა. გარდა 

იმისა, რომ კომუნიკაციების ექსპერ– 
ტი ხართ, თქვენ უნდა იცოდეთ ზო- 
გადად ეს ბიზნესი და კონკრეტულად 
– თქვენი კომპანიის დეტალები. 

მყარი საკომუნიკავტიო საფუძვლე–- 
ბი. აქ არ იგულისხმება მხოლოდ 

თავი 4. « საზოგადოებასთან ურთიერთობის დეპარტამენტები და ფირმები 

ზეეუები წ) 

საჭიროებების ზუსტი ცოდნაც. მა– 

გალითად, მკაცრად რეგულირე– 
ბულ მრეწველობაში კომპანიისთვის 
უპირველეს მნიშვნელობას იძენს 
მთავრობასთან და პოლიტიკურ 
წრეებთან ურთიერთობის გამოც- 
დილება. 

ბროლის ბურთი. თქვენ წინასწარ 
უნდა განჭვრიტოთ, როგორი რეაქ- 
ცია ექნება სხვადასხვა აუდიტორიას 
სხვადასხვა მოვლენასა და ღონის– 
ძიებაზე, შეტყობინებასა და მისი გავ– 
რცელების არხზე. 

ვარგისიანობა სანდოობა. ძალიან 
მნიშვნელოვანია, ჩასწვდეთ იმას, 
რასაც „ვარგისიანობასა და სანდო- 
ობას“ უწოდებენ. ეს თვისებების, 

მიღწევების კვალიფიკაციის ნაკ- 
რებია, რომელიც ადამიანს ამა თუ 
იმ თანამდებობისთვის,. საქმისთვის 
ვარგისს ხდის, გამოცდილება მიმდი– 

ფილებაში მუშაობა ამა თუ იმ პირის 
ვარგისიანობის ერთ-ერთი ფორმაა. 

ფართო შიდა ურთიერთობები. თქვენ 
გამუდმებით უნდა ამოწმებდეთ კომ– 
პანიის მაჯისცემას და იცნობდეთ თა- 
ნამშრომლებს საქმიანობის ყველა 
დონეზე, 

საგუნდო მოთამაშე. გადაწყვეტილე– 
ბები თანამშრომლობის საფუძველ- 
ზე მიიღება. თქვენ გჭირდებათ მყარი 
ურთიერთობები კოლეგებთან და 
აღმასრულებელ დირექტორთან 
დაახლოებული წრის პატივისცემა. 

განმანათლებელი.ი აღმასრულებელ 
დირექტორებს სურთ, რომ თქვენ 
ისინი და კომპანიის დანარჩენი თა–- 
ნამშრომლები გაანა-ათლოთ ზო–- 
გადად საკომუნიკაციო უნარებში, 
ასწავლოთ, როგორ უნდა განავი– 
თარონ მათ სტრატეგიები კომპანიის 
ღირებულებების სხვებისთვის გასა– 

გამოცდილება და ექსტენსიური ურ- ნარე ბიზნესში ან შესაბამის განყო- ზიარებლად. 
თიერთობები, არამედ კომპანიის სული   
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დამოკიდებულებები და რა ხდება სხვა ორგანიზაციებში ისეთი, რაც ჩვენი ორგანიზაციის მსგავ– 
სია. ასეთი ინფორმაციის მოძიება, ინტერპრეტირება, გაცვლა-გამოცვლა კომუნიკაციის სპეცი– 
ალისტთა როლია“. 

საორგანიზაციო სტრუქტურის მნიშვნელობა კვლევა უჩვენებს, რომ საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
როლი ორგანიზაციაში ხშირად არის დამოკიდებული ორგანიზაციის ტიპზე, უმაღლესი მმართველო- 
ბითი სტრუქტურის აღქმებსა და საკუთრივ საზოგადოებასთან ურთიერთობის მოხელეების შესაძ- 
ლებლობებზე. 

მერილენდის უნივერსიტეტის პროფესორის ლარისა გრინიგისა და ტაუსონის სახელმწიფო უნი- 
ვერსიტეტის პროფესორის მარკ მაკელრითის კვლევა, სხვა კვლევებთან ერთად, უჩვენებს, რომ დიდი, 
რთული სტრუქტურის მქონე ორგანიზაციები – პატარა ფირმებთან შედარებით – უფრო მეტად იჩენენ 
ტენდენციას, საზოგადოებასთან ურთიერთობა გადაწყვეტილების მიღების პროცესში ჩართონ. ისეთი 
კომპანიები, როგორებიცაა „აი-ბი-ემი“ და „ჯენერალ მოტორსი“, რომლებიც უმძაფრესი კონკურენ- 
ციის პირობებში საქმიანობენ, სხვებთან შედარებით უფრო ფაქიზად უდგებიან კომპანიის პოლიტიკის 
საკითხებსა და საზოგადოების მხრიდან კომპანიისადმი განწყობებს, რათა მყარად გააიგივონ თავი 
კორპორაციასთან. შესაბამისად, ისინი მეტ ყურადღებას უთმობენ ახალი ამბების კონფერენციებს, 
ფორმალურ კონტაქტებს მედიასთან, აღმასრულებელი მოხელეების საჯარო გამოსვლების წერას და 
მენეჯმენტისთვის გაწეულ კონსულტაციებს იმ საკითხებთან დაკავშირებით, რომლებმაც, შესაძლოა, 
გავლენა იქონიონ კომპანიისთვის არსებით საკითხებზე. იხილეთ ჩანართი მე-100 გვერდზე, რომელ- 
შიც მოცემულია დასაქმების შესახებ ტიპური განცხადება (იგი #ომ20ი.C0თ-მა გამოაქვეყნა). 

ასეთ ორგანიზაციებში, რომლებიც მენეჯმენტის თეორეტიკოსების კლასიფიკაციის მიხედვით, 
შერეულ ორგანულ?/მექანიკურ ტიპს განეკუთვნებიან, საზოგადოებასთან ურთიერთობის დეპარტამენ- 
ტების ძალაუფლება და უფლებამოსილება ძალიან დიდია. საზოგადოებასთან ურთიერთობა ეგრეთ 
წოდებული „დომინანტური კოალიციის“ ნაწილია და დიდი ავტონომიით სარგებლობს. 

მცირემასშტაბიანი და არცთუ რთული სტრუქტურის მქონე ორგანიზაციებს კი, რომლებიც სტან– 
დარტულ პროდუქციასა და მომსახურებას სთავაზობენ კლიენტს, ნაკლებად აწუხებთ საზოგადოების
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წნეხიც და მთავრობის მხრიდან ჩარევაც. მათ საზოგადოებასთან ურთიერთობის შეზღუდული საქმი- 
ანობა აქვთ და პერსონალიც მხოლოდ ტექნიკური როლით შემოიფარგლება: კომპანიის ბიულეტენე- 
ბისა და რუტინული ახალი ამბების რელიზების მომზადებით. საზოგადოებასთან ურთიერთობა ამგვარ 
ტრადიციულ ორგანიზაციებში თითქმის არ ახდენს გავლენას მმართველობით გადაწყვეტილებებსა 
და პოლიტიკის ჩამოყალიბებაზე. 

კვლევა ასევე უჩვენებს, რომ ორგანიზაციის ტიპი, შეიძლება, ნაკლებად მნიშვნელოვანი აღმო- 
ჩნდეს მისი საზოგადოებასთან ურთიერთობის დეპარტამენტის როლის წინასწარ განსაზღვრაში, 
ვიდრე ამას უმაღლესი მენეჯმენტი მოელის ან აღიქვამს. ბევრ ორგანიზაციაში უმაღლესი მენეჯმენტი 
საზოგადოებასთან ურთიერთობას ძირითადად ისე აღიქვამს, როგორც ჟურნალისტურ და ტექნიკურ 
ფუნქციას – მედიასთან ურთიერთობასა და პოპულარიზაციას. 

ნაკლებად კომპლექსურ, მაგრამ დიდმასშტაბიან ორგანიზაციებშიც თავს იჩენს ტენდენცია, საზო- 
გადოებასთან ურთიერთობა მარკეტინგის დეპარტამენტის მხარდამჭერ ან გამაძლიერებელ ფუნ- 
ქციად იქნეს მიჩნეული. 

უმაღლესი მენეჯმენტის მიერ ამგვარი აღქმა დაუნდობლად ზღუდავს საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობის დეპარტამენტების როლს, ასევე მათ შესაძლებლობას, მონაწილეობა მიიღონ მენეჯმენტის 
მიერ გადაწყვეტილების მიღების პროცესში. ამის ნაცვლად, საზოგადოებასთან ურთიერთობა მხო- 
ლოდ ტაქტიკურ ფუნქციად მიაჩნიათ, რომელიც, უბრალოდ, შეტყობინებების მომზადებაში გამო- 
იხატება და მათ არ იციან, რის შესახებ და ვისთან უნდა შედგეს კომუნიკაცია. თუმცა ბევრ შემთხვევაში 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის პერსონალი თვითონ ირჩევს ტექნიკურ როლებს, ვინაიდან მათ 
არ აქვთ კვლევის ცოდნა, გარემოზე დაკვირვებისა და მისი შესწავლის, პრობლემის გადაჭრისა და 
საკომუნიკაციო სტრატეგიების მართვის უნარები. პროფესორების: ელიზაბეტ ტოტის, ლინდა პონის, 
ლინდა ალდორისა და ლარისა გრუნიგის კვლევა გვიჩვენებს, რომ ბევრი პრაქტიკოსი ტექნიკურ 

ლე ე ეტლეები ლებ რებ ილალვეტოფებ თებ რელეს თა ერე ხონას ეეე ეეფოტეშტუს იესეს ბულ ლ უო თ აელოლდღ_იიდი 
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სარეკლამო განცხადება 

„პიარუიკში“ უჩვენებს 
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როლებს ანიჭებს უპირატესობას, რადგან ისინი ტაქტიკურ საკითხებზე მუშაობას უკეთ ართმევენ თავს, 
ვიდრე სტრატეგიულ საკითხებზე მუშაობას. 

ჟურნალ „ფორჩუნის“ მიერ ჩატარებული 500 კორპორაციის კვლევა გვიჩვენებს ტენდენციას, რომ 
საზოგადოებასთან ურთიერთობა, პროფესიული რეპუტაციის მიხედვით, უფრო სტრატეგიული მმარ– 
თველობის ინსტრუმენტად ითვლება. სამხრეთ კალიფორნიის უნივერსიტეტის საზოგადოებასთან 
სტრატეგიული ურთიერთობის ანენბერგის ცენტრისა და საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმების 
საბჭოს კვლევამ დაასკვნა, რომ ეს კომპანიები თავიანთი მთლიანი შემოსავლის პროცენტულად დიდ 
ნაწილს საზოგადოებასთან ურთიერთობის საქმიანობაში აბანდებენ, ფართოდ იყენებენ კომპანიის 
გარეთ მდებარე საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმებს, როგორც თავიანთი მრავალრიცხოვანი 
პერსონალის დამხმარე საშუალებას და საზოგადოებასთან ურთიერთობას მარკეტინგის დეპარტა- 
მენტის დანამატად არ მიიჩნევენ. 

„პიარუიკი ამ მიმოხილვის შეფასებისას ამბობს: „საზოგადოებასთან ურთიერთობის ის 
დეპარტამენტები, რომლებიც საკუთარ მიზნებს მჭიდროდ უკავშირებენ კომპანიების სტრატეგიულ 
ბიზნესმიზნებს, აღსრულებისას უფრო დიდ მხარდაჭერას იღებენ, უფრო დიდი ბიუჯეტი აქვთ და მათი 
წვლილი თავიანთი ორგანიზაციის წარმატებაში უფრო მკაფიოდ აღიქმება“, 

თუმცა დეპარტამენტის გავლენისა და ძალაუფლების უპირველესი ინდიკატორი არის ის, აქვს თუ 
არა უმაღლეს მოხელეს კომუნიკაციის საკითხებში ადგილი მმართველობის მაგიდასთან. ადგილის 
მოპოვება და შენარჩუნება იმ მაგიდასთან, სადაც გადაწყვეტილებებს იღებენ, საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის პრაქტიკოსებისთვის დღესაც ძალიან აქტუ- 2 
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ალური საკითხია. ექსპერტები მიუთითებენ, რომ ორგანიზაცი– 
აში ზოგად ტენდენციად იქცა საზოგადოებასთან ურთიერთობის ჩვენი ფუნქციის მნიშვნელოვანი 
უმაღლესი რანგის პრაქტიკოსის დაქვემდებარება აღმასრულე- ნაწილია საქმიანობა სტრატე– 
ბელი დირექტორისათვის. 2006 წლის 500 მაღალი დონის პრაქტიკო- 
სის მიმოხილვაში საზოგადოებასთან სტრატეგიული ურთიერთობის გიულ კომუნიკაციაში და უფრო 
ანენბერგის ცენტრმა აღმოაჩინა, რომ მათ მიერ გამოკითხული რეს– 
პონდენტების მთლიანი რაოდენობის 64%-მა და „ფორჩუნის“ 500–- მეტად – კრიზისულ კომუნიკაცი- 
რესპონდენტის 77%-მა დაადასტურა თავისი დაქვემდებარება და : 
პასუხისმგებლობა აღმასრულებელი დირექტორის ან თავმჯდომარის აში. · 
წინაშე. ანგარიშში ვკითხულობთ: „ისინი ორგანიზაციის სხვა გან- 
ყოფილებების წინაშე ანგარიშვალდებულ თანამშრომლებზე მეტად   ჯონ ბაკლი, 401 -ის 
ადასტურებდნენ, რომ მათი ზედამხედველი აღმასრულებელი დირექ- კორპორაციული კომუნი, სკაციების 
ტორების რწმენით, საზოგადოებასთან ურთიერთობას წვლილი 
შეაქვს საბაზრო წილში, ფინანსურ წარმატებაში, გაყიდვების დინამი– აღმასრუ ლებ ელი ვიცე -პრეზ იდენ, ტი. 
კაში“. 

ჯერი სვერლინგი, ანენბერგის კვლევის ხელმძღვანელი, ამგვარად აჯამებს მიმოხილვას: 

აღმასრულებელი დირექტორის ან თავმჯდომარისადმი დაქვემდებარება სხვა ბევრ პლუსს 
განაპირობებს საზოგადოებასთან ურთიერთობისთვის. მათ შორის სტატისტიკური კორელა– 
ცია გვიჩვენებს, რომ რესპონდენტები, რომლებიც ამგვარი რანგის მოხელეების წინაშე არიან 
ანგარიშვალდებული, უფრო ხშირად აღნიშნავენ საზოგადოებასთან ურთიერთობის სერიოზულ 
პოზიციებს ორგანიზაციაში, მეტ მხარდაჭერას უმაღლესი მენეჯმენტის მხრიდან, მონაწილეობას 
საორგანიზაციო სტრატეგიულ დაგეგმვაში; ისინი აღნიშნავენ, რომ მათ ზედამხედველ აღმას– 
რულებელ დირექტორებს სჯერათ საზოგადოებასთან ურთიერთობის რეპუტაციის წვლილისა 
ორგანიზაციის წარმატებაში; რომ სხვადასხვა საკომუნიკაციო ფუნქციები ორგანიზაციის შიგნით 
უკეთ არის ინტეგრირებული და კოორდინებული; და რომ მათი ორგანიზაციები მოქნილი და 
პროაქტიურია, აქ ადამიანები უმთავრესია. 

ჯული ო”ნილი ტეხასის ქრისტიანული უნივერსიტეტიდან იკვლევდა გავლენის წყაროებს საზო– 
გადოებასთან კორპორაციული ურთიერთობის პრაქტიკოსებზე. იგი ჟურნალ „პაბლიკ რილეიშნზ 
რევიუში“ გამოქვეყნებულ სტატიაში წერდა: გავლენის ქონა კომპანიაში ოთხ ფაქტორს ემყარება: 1) 
ღირებულების აღქმას უმაღლესი მენეჯმენტის მიერ; 2) პრაქტიკოსების მიერ მენეჯერული როლის შეს- 
რულებას; 3) დაქვემდებარებას აღმასრულებელი დირექტორისადმი; 4) პროფესიული გამოცდილების 
სტაჟს. ბრიუს ბერგერმა ალაბამის უნივერსიტეტიდან და ბრაიან რებერმა ჯორჯიის უნივერსიტეტიდან 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის 162 პროფესიონალი გამოკითხეს და აღმოაჩინეს, რომ ამ 
პრაქტიკოსებს შორის გავლენის ძირითადი წყაროები იყო: 1) სხვებთან ურთიერთობები; 2) პროფე– 
სიული გამოცდილება; 3) წარმოჩენის უნარი; 4) აღმასრულებელი დირექტორების დარწმუნების 
უნარი და 5) პროფესიული ცოდნა.



10 ნანილი 1 « როლი 

მათ აუცილებლად უნდა შეეძ- 

ლოთ. წინასწარ ამოიცნონ მთავ- 

რობის, კერძო ინტერესთა ჯგუ- 

ფების, მესვეურებისა და სხვათა 

დეპარტამენტების დასახელებები 
ორგანიზაციაში საზოგადოებასთან ურთიერთობის დეპარ- 
ტამენტებს სხვადასხვა სახელს უწოდებენ. და ხშირად ეს 
„საზოგადოებასთან ურთიერთობა“ არ არის. უმსხვილეს 
კორპორაციებში (მაგალითად, „ფორჩუნის“ 500 კორპო- 
რაცია) ტერმინების „კორპორაციული კომუნიკაციების“ ან 
„კომუნიკაციების“ შეფარდება „საზოგადოებასთან ურთიერ- 

  

თობასთან“ ოთხი ერთთანაა. „ო'დუაიერზ პიარ სერვისიზ 
რეაქციები რეალურ დროში. რიპორტმა“ „ფორჩუნის“ 500 კომპანიაში აღმოაჩინა, რომ 

4 ი“ 200 დეპარტამენტს „კორპორაციული კომუნიკაციები“ ან 

დიდი კორპორაციის აღმასრუ- „კომუნიკაციები“ ერქვა და მხოლოდ 48-ს – „საზოგადოებას- 
ლებელი დირექტორი იმის შესახებ, თან ურთიერთობა“. მათ შორის, ვინც უახლოეს წარსულში 

გამოუცვალა სახელი თავის კორპორაციულ დეპარტამენტს 
თურას მოელის იგი კომუნიკაციის და „საზოგადოებასთან ურთიერთობას“ „კორპორაციული 

უფროსი მოხელისაგან,ართურ პომუნიკაციები“ უწოდა, „პროქტერ-ენდ-გემბლი“ და „პერში 
პეიჯის საზოგა ების მიმო- კენდიზია“. ორივე შემთხვევაში კომპანიები ამბობენ, რომ ეს 

შ.პეიჯ გადი; ცვლილება გამოიწვია დეპარტამენტების ფუნქციების გაფარ- 
ხილვიდან. თოებამ ტრადიციულ „საზოგადოებასთან ურთიერთობას- 

თან“ შედარებით, რომელიც, როგორც წესი, ძირითადად 
მედიასთან ურთიერთობებს გულისხმობს. ახლა ამ დეპარტამენტების ფუნქციებია თანამშრომლებთან 
კომუნიკაცია, მესვეურებთან კომუნიკაცია, ყოველწლიური ანგარიშები, ბრენდირება, რეპუტაციის 
მართვა და კორპორაციული ქველმოქმედება. 

თუმცა ეს საქმიანობები თანამედროვე საზოგადოებასთან ურთიერთობის ქვეკატეგორიებად 
განიხილება, ამიტომ კონსულტანტი ალფრედ გედულდიგი სხვა მიზეზს ასახელებს. მან „ო”დუაიერზ 
პიარ სერვისიზ რიპორტს“ განუცხადა, რომ ტერმინი „საზოგადოებასთან ურთიერთობა“ დაზარალდა 
და გაცვდა დამახინჯებული ხმარებისგან, რამაც კომპანიების მისგან „გაქცევა“ გამოიწვია. მისი აზრით, 
ტერმინი „კორპორაციული კომუნიკაციები“ იმის მიმანიშნებელია, რომ საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობის პერსონალი ახლა უფრო მეტს აკეთებს კომპანიაში, ვიდრე წარსულში აკეთებდა და ეს სახელ- 
წოდება საკომუნიკაციო მომსახურებების ინტეგრაციას ასახავს. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის დეპარტამენტების სხვა სახელწოდებები, რომლებიც კორპო- 
რაციულ სამყაროში გამოიყენება, არის: კორპორაციული ურთიერთობა, მარკეტინგული და კორ- 
პორაციული საქმეები, ინვესტორთან ურთიერთობები, საზოგადოებრივი საქმეები, მარკეტინგული 
კომუნიკაციები, სათემო ურთიერთობები და საგარეო საქმეები. სამთავრობო სააგენტოები, საგანმა- 
ნათლებლო ინსტიტუტები და საქველმოქმედო ორაგანიზაციები შემდეგ ტერმინებს იყენებენ: საზო– 
გადოებრივი საქმეები, სათემო ურთიერთობები, საზოგადოებრივი (საჯარო) ინფორმაცია და თვით 
მარკეტინგული მომსახურებაც კი. 

დეპარტამენტების ორგანიზება 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის ან მსგავსი პროფილის დეპარტამენტის აღმასრულებელ ხელმ- 
ძღვანელს სამი სახელწოდებით მოიხსენიებენ: მენეჯერი, დირექტორი ან ვიცე-პრეზიდენტი. კორ- 
პორაციული კომუნიკაციების ვიცე-პრეზიდენტს შეიძლება უშუალოდ ეკისრებოდეს დამატებითი 
ვალდებულებები სარეკლამო და მარკეტინგულ კომუნიკაციებში. 

როგორც წესი, დეპარტამენტი სპეციალიზებულ სექციებად იყოფა. თითოეულ სექციას კოორდი- 
ნატორი ან მენეჯერი ხელმძღვანელობს. ზოგადი სექციები, რომლებსაც თითქმის ყველა დიდ კორპო- 
რაციაში შეხვდებით, არის: მედიასთან ურთიერთობა, ინვესტორთან ურთიერთობა, მომხმარებელთა 
საქმეები, სამთავრობო ურთიერთობა, სათემო ურთიერთობა, მარკეტინგული კომუნიკაციები და 
თანამშრომლებთან კომუნიკაციები. უჯრა „სიღრმისეულად“ 104-ე გვერდზე უჩვენებს იმ კომპეტენცი- 
ების ჩამონათვალს, რომელიც საზოგადოებასთან ურთიერთობის დეპარტამენტებს სჭირდება. 

დიდ, გლობალურ კორპორაციებს, როგორებიცაა „ჯენერალ მოტორსი“ და „აი-ბი-ემი“, კორპო- 
რაციული და მარკეტინგული კომუნიკაციების სხვადასხვა სფეროში რამდენიმე ასეული თანამშრო- 
მელი ჰყავთ დაქირავებული. „აი-ბი-ემის“ ორგანიზაციული სქემა 103-ე გვერდზე (იხილეთ სურ. 4.) 
იმის კარგი მაგალითია, როგორ არის ოპერაცია სტრუქტურირებული. კორპორაციულ კომუნიკაციებს 
– კომუნიკაციების უფროსი ვიცე-პრეზიდენტის ხელმძღვანელობით – დაახლოებით 30 ვიცე-პრეზი- 
დენტი და ათეულობით დირექტორი ჰყავს, თითოეული თავისი საშტატო პერსონალით. „აი-ბი–ემის“ 
შტატში დასაქმებული გუნდი სხვადასხვა განყოფილებაშია გადანაწილებული, რომლებიც სტრუქტუ- 
რირებულია როგორც ფუნქციის, ისე პროდუქციის მიხედვით. აქ არიან მედიასთან ურთიერთობებისა 
და შიდა კომუნიკაციების ვიცე-პრეზიდენტები და აგრეთვე კომუნიკაციის ვიცე-პრეზიდენტები ტექნო- 
ლოგიურ ჯგუფსა და გლობალურ ბიზნესსამსახურებთან საურთიერთოდ.
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ალს 

ცოდნა და კომპეტენცია, რომელსაც საზოგადოებასთან ურთიერთობის დეპარტამენტში ითხოვენ 

იზნესკომუნიკატორთა საერთ მ? დეპარტამენტის მიზნებისა და ამო «?. მენეჯმენტისთვის დახმარების გა- 
თტაშორისო ასოციაციის ცანების დასახვა და განვითარება; წევა საზოაგდოებრივი ჯგუფების 
მიერ დაფინანსებული კვლე. «4 ბიუჯეტის მომზადება; უკეთ გასაგებად; 

ვა „ბრწყინვალება საზოგადოებასთან + ადამიანების მართვა. + კონფლიქტის გადაჭრის თეორი- 
ურთიერთობასა და საკომუნიკაციო 
მენეჯმენტში“ სპეციალიზებული ცოდ- 
ნისა და კომპეტენციის 19 სფეროს 
გამოყოფს, რომლებიც საზოგადო– 
ებასთან ურთიერთობის დეპარტამენ- 
ტებში მოითხოვება: 

სტრატეგიული და ოპერაციული 

მენეჯმენტის ცოდნა 

+ სტრატეგიების შემუშავება და გან- 
ვითარება პრობლემების გადა- 

საჭრელად; 
· კონკრეტულ საკითხებბაე ორ- 

განიზაციის რეაქციისა და გამო–- 
ხმაურებების მართვა; 

ა 

. 

L4 

სრ 

ს 

კვლევის ცოდნა 
გარემოზე დაკვირვებისა და მისი 
შესწავლის უნარის წარმოჩენა; 

საზოგადოებრივი რეაქციის გან- 
საზღვრა თქვენი ორგანიზაციის მი– 
მართ; 

კვლევის გამოყენება საზოგადოებ– 
რივი სეგმენტების მიმართ; 

შეფასებითი კვლევის წარმოება. 

მოლაპარაკებების ცოდნა 

მოლაპარაკებები საზოგადოებრი- 

ების გამოყენება საზოგადოებრივ 

ჯგუფებთან მუშაობისას, 

დარწმუნების ცოდნა 

L 

ა 

საზოგადოების დარწმუნება თქვე- 
ნი კომპანიის სიმართლეში; 

სოციალურ-კულტურული მიმარ- 
თებითი თეორიის გამოყენება კამ- 
პანიისას; 

იმის მიღწევა, რომ საზოგადოებ- 
რივი ჯგუფები ისე იქცეოდნენ, რო- 

გორც თქვენს კომპანიას სურს. 

წყარო: დევიდ დოზიე, ჯეიმს გრუნიგსა და ლარისა გრუნიგთან ერთად. „მენეჯერის სახელმძღვანელო: როგორ მივაღწიოთ ბრწყინვალებას 

საზოგადოებასთან ურთიერთობასა და საკომუნიკაციო მენეჯმენტში“. MგჩVVგი, ML: LმVV76ი66 ნIIხგსიო, 1995, გვ. 64. 

ვი ჯგუფების აქტივისტებთან;   
  

თუმცა ამ მაგალითმა შეიძლება მცდარი წარმოდგენა შეგიქმნათ საზოგადოებასთან ურთიერთო- 
ბის მასშტაბებსა და ბიუჯეტზე. სამხრეთ კალიფორნიის უნივერსიტეტის ანენბერგის კვლევამ დაასკვნა, 
რომ „ფორჩუნის“ 500 კორპორაციას ტიპურად საშუალოდ 24 პროფესიონალი თანამშრომელი ჰყავს 
კორპორაციული კომუნიკაციების/საზოგადოებასთან ურთიერთობის დეპარტამენტში. „ფორჩუნის“ 
500 დაწინაურებული კორპორაციის საშუალო წლიური ბიუჯეტი 58,5 მილიონია, ხოლო იმავე ჟურ- 
ნალის სიის 501-ე–მე-1000 ადგილებზე გასული ფირმების საშუალო წლიური ბიუჯეტი – 52,2 მილიონი. 

კომპანიების უმრავლესობა, რასაკვირველია, უფრო პატარაა და თანამშრომელიც ნაკლები 
ჰყავს დაქირავებული საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროში. შეერთებული შტატების საშუალო 
ზომის კომპანიების კვლევამ, რომელიც ორგანიზაცია „კონფერენს ბორდმა“ ჩაატარა, აღმოაჩინა, 
რომ საზოგადოებასთან ურთიერთობის ტიპურ დეპარტამენტს ცხრა პროფესიონალი თანამშრომელი 
ჰყავს. კიდევ ერთმა კვლევამ, რომელიც ამერიკის საზოგადოებასთან ურთიერთობის ასოციაციამ და 
„ბეკონზ ინფორმეიშენმა“ ჩაატარეს, დაადგინა, რომ რესპონდენტების მხოლოდ 13% მუშაობს ორგა- 
ნიზაციაში, რომელსაც 10-ზე მეტი თანამშრომელი ჰყავს საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროში. 
რესპონდენტების 45% მუშაობს დეპარტამენტში, რომელშიც 2-5 თანამშრომელია დასაქმებული. რეს- 
პონდენტების მესამედი კი აცხადებს, რომ ისინი ერთადერთნი არიან თავიანთ ორგანიზაციებში, ვინც 
საზოგადოებასთან ურთიერთობაში მუშაობს. 

შეიძლება, საზოგადოებასთან ურთიერთობის პერსონალი იმგვარად იყოს დაქსაქსული მთელ 
ორგანიზაციაში, რომ გარეშე დამკვირვებელს გაუჭირდეს საზოგადოებასთან ურთიერთობის აქტი- 
ვობების მოცულობისა და ფარგლების დადგენა. ზოგი თანამშრომელი შეიძლება მარკეტინგულ 
კომუნიკაციებს მიაკუთვნონ და მარკეტინგის დეპარტამენტს მიამაგრონ. სხვები, შეიძლება, კადრების 
განყოფილებაზე იყვნენ მიმაგრებული კომუნიკაციების სპეციალისტების ამპლუაში – ბიულეტენებისა 
და ბროშურების შეასაქმნელად. ნაწილი კი, შეიძლება, მარკეტინგში მუშაობდეს, მხოლოდ პროდუქ- 
ციის პოპულარიზაციის განხრით. საზოგადოებასთან ურთიერთობის დეცენტრალიზაციასა და ამით 
გამოწვეულ წინააღმდეგობებს ამავე თავში, ოდნავ ქვემოთ განვიხილავთ.



თავი 4 « საზოგადოებასთან ურთიერთობის დეპარტამენტები და ფირმები 

იერარქია და პერსონალის 
ფუნქციები 
მენეჯმენტის ტრადიციული თეორია 
ორგანიზაციას ორი ნიშნით ყოფს: 
იერარქიისა და საშტატო პერსონალის 
ფუნქციებს მიხედვით მაგალითად, 
წარმოების ვიცე-პრეზიდენტს შეუძლია 
თავისი უფლებამოსილების დელეგირება, 
წარმოების მიზნების დასახვა, თანამშრომ- 
ლების დაქირავება და სხვების მუშაობაზე 
უშუალო გავლენის მოხდენა. შტატში დასაქ– 
მებულ პერსონალს, პირიქით, ძალიან მცირე 
უფლებამოსილება აქვს ან საერთოდ არ 
გააჩნია იგი. ისინი არაპირდაპირ ახდენენ 
გავლენას სხვათა მუშაობაზე – რჩევებით, 
რეკომენდაციებით, შეთავაზებებით. 

მენეჯმენტის დამკვიდრებული თე- 
ორის მიხედვით საზოგადოებასთან 
ურთიერთობა შტატში დასაქმებული 
პერსონალის ფუნქციაა. საზოგადოებას- 
თან ურთიერთობის მუშაკები კომუნიკა- 
ციის ექსპერტები არიან; მმართველები, 
აღმასრულებელი დირექტორის ჩათვლით, 
მათზე არიან დამოკიდებული და სჯერათ, 
რომ ისინი თავიანთ უნარებს გამოიყენებენ 
მონაცემთა ბაზის მომზადებასა და დამუშა- 
ვებაში, რეკომენდაციების შემუშავებასა და 
საკომუნიკაციო პროგრამების განხორცი- 
ელებაში, ორგანიზაციის მიერ დასახული 
ამოცანების შესასრულებლად. 

მაგალითად, საზოგადოებასთან ურ- 
თიერთობის შტატში დასაქმებულმა პერ– 
სონალმა, შეიძლება, სათემო კვლევის 
შედეგად აღმოაჩინოს, რომ ადამიანებს 
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კორპორაციული საზოგადოებასთან ურთიერთობის/ 

კომუნიკაციების დეპარტამენტის ფუნქციები 

კუეი ბბ “ წელს „პიარუიკის“ მიერ ორგანიზებულმა კორპორა– 
' ციების გამოკითხვამ დაადგინა, რას საქმიანობდა რეს– 

' თა თ პონდენტთა დეპარტამენტები. ქვემოთ ჩამოთვლილი 
პროცენტული მაჩვენებლები უჩვენებს კორპორაციის შიგნით არსებულ 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის დეპარტამენტების ფუნქციებს. 

მედიასთან ურთიერთობა 79.5% 
კრიზისის მართვა 62.6% 
კომუნიკაციები თანამშრომლებთან 59.4% 
ონლაინკომუნიკაცები 58.0% 
საგანგებო ღონისძიებები 56.6% 
ურთიერთობა თემებთან 55.7% 
რეპუტაციის მართვა 54.8% 
პროდუქციასთან/ბრენდთან დაკავშირებული კომუნიკაცია 51.1% 
მარკეტინგი 45.7% 
საზოგადოებრივი საქმეები/სამთავრობო ურთიერთობები 35.2% 
წლიური/კვარტალური ანგარიშები 34.7% 

|  პროდუქტის/ბრენდის რეკლამირება 34.2% 
საკითხების რეკლამირება 31.1% 
საქველმოქმედო მარკეტინგი 27.9% 
საფინანსო ურთიერთობა/ინვესტორთან ურთიერთობა 21.5% 
ბლოგების მონიტორინგი 20.5% 
ბლოგების წერა 12.3% 
ბლოგებთან ურთიერთობა 11.9% 

წყარო: „C0100+810 §VსIVCV 2006“, „ჩ8VV 66", 9 ოქტომბერი, 200ნ, გვ. 21   
ბუნდოვანი წარმოდგენა აქვთ იმაზე, რას 
აწარმოებს მათი კომპანია. თემის წევრების გაცნობიერებულობის გასაზრდელად და კავშირების 
გასაფართოებლად საზოგადოებასთან ურთიერთობის დეპარტამენტმა შეიძლება ურჩიოს უმაღლეს 
მმართველობით სტრუქტურას, რომ კარგი იქნებოდა სათემო ღია სახლის მოწყობა თითოეული პრო– 
დუქტის დემონსტრაციისთვის, აგრეთვე ტურებისა და გასართობი ღონისძიებების ორგანიზება და 
მათი მედიაში გაშუქება. 

ყურადღება მიაქციეთ, რომ დეპარტამენტი მხოლოდ ურჩევს. მას ვერ ექნება პირდაპირი უფლე– 
ბამოსილება, თვითონ გადაწყვიტოს ღია სათემო სახლების მოწყობა ან კომპანიის შიგნით სხვადას– 
ხვა დეპარტამენტებს შორის თანამშრომლობის ბრძანების გაცემა. თუ უმაღლესი მმართველობითი 
სტრუქტურა მოიწონებს საზოგადოებასთან ურთიერთობის პერსონალის შეთავაზებას, მაშინ დეპარ– 
ტამენტს შეუძლია იკისროს პასუხისმგებლობა ღონისძიების ორგანიზებაზე. უმაღლესი მენეჯმენტი 
უფლებამოსილია, მართოს ყველა დეპარტამენტი მათი საქმიანობის კოორდინაციის მიზნით. წიგნის 
ამავე გვერდზე იხილეთ „სიღრმისეულად“, რომელიც წარმოაჩენს კორპორაციული დეპარტამენტის 
საქმიანობას. 

მიუხედავად იმისა, რომ საზოგადოებასთან ურთიერთობის დეპარტამენტები მხოლოდ უმაღლესი 
მენეჯმენტის მხრიდან მოწონებითა და მათი თანხმობით ფუნქციონირებენ, აქ მაინც არსებობს გავლე- 
ნის სხვადასხვა დონე, რომელსაც შეიძლება დეპარტამენტი ახდენდეს. 

სიახლოვე და ზემოქმედება მმართველობაზე საზოგადოებასთან ურთიერთობის დეპარტამენტის 
ძალაუფლება და გავლენა, როგორც წესი, ზემოქმედების შედეგია უმაღლეს მმართველობაზე, 
რომელიც რჩევებსა და რეკომენდაციებს პოლიტიკის ჩამოსაყალიბებლად იყენებს. სწორედ ამი– 
ტომ საზოგადოებასთან ურთიერთობა, როგორც სხვა საშტატო ფუნქციები, საორგანიზაციო სქემის 
სათავეშია განთავსებული და ემსახურება უმაღლეს მმართველობას, რომელმაც საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის დეპარტამენტების ანგარიშებსა და რეკომენდაციებზე დაყრდნობით უნდა მიიღოს 
გადაწყვეტილებები საკითხებზე, რომლებსაც მთელ კომპანიაზე შეუძლიათ გავლენის მოხდენა. დღე–
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ვანდელ გარემოში საზოგადოების მხრიდან კომპანიის პოლიტიკის აღიარება ან აუღიარებლობა 
მნიშვნელოვანი ფაქტორი ხდება გადაწყვეტილების მიღებისას, ისეთივე მნიშვნელოვანი, როგორიც 
ფასწარმოქმნა და ტექნოლოგიური სიმძლავრეებია. სწორედ ამიტომ კომპანია „არ-ჯი-არ ნაბის- 
კოს“ ყოფილი პრეზიდენტი ფ. როს ჯონსონი „უოლ-სტრიტ ჯორნალთან“ ინტერვიუში აღნიშნავდა, 
რომ მისთვის უპირველესი იყო თავისი უფროსი მრჩეველი საზოგადოებასთან ურთიერთობაში: ,ის 
ერთადერთი ადამიანი იყო, რომელსაც შეუზღუდავი ბიუჯეტი ჰქონდა და ეს ბიუჯეტი ყოველწლიურად 
იზრდებოდა”. კარგი მაგალითი იმისა, რა წვლილი შეჰქონდა კორპორაციული კომუნიკაციების გუნდს 
„ემერიქენ სტანდარდ კომპანიზის“ გაძლიერებაში, ნაჩვენებია წიგნის 107-ე გვერდზე მოცემულ „საზო- 
გადოებასთან ურთიერთობის კონკრეტულ შემთხვევებში“. 

გავლენის დონეები მენეჯმენტის ექსპერტები აღნიშნავენ, რომ საშტატო ფუნქციები ორგანიზაციაში 
გავლენისა და უფლებამოსილების სხვადასხვა დონეზე მოქმედებს. უდაბლეს დონეზე შტატში დასაქ- 
მებულ მოხელეს შეიძლება მხოლოდ მრჩევლის ფუნქცია ჰქონდეს: მმართველობას არ ევალება, 
მიიღოს და გაითვალისწინოს მისი რეკომენდაცია ან საერთოდ მოითხოვოს იგი. 

როცა საზოგადოებასთან ურთიერთობა მხოლოდ მრჩევლის ფუნქციას ასრულებს, იგი ხშირად 
არაეფექტურია. ამის კარგ მაგალითად გამოდგება „ენრონის“ სკანდალი. ენერგეტიკულმა კომპანიამ 
საზოგადოების, კანონმდებლებისა და მედიის კრიტიკა იმიტომ დაიმსახურა, რომ იქ საზოგადოებას- 
თან ურთიერთობა უდაბლეს დონეზე მოქმედებდა და პრაქტიკული მიზნებისთვის თითქმის არ არსე- 
ბობდა. 

„ჯონსონ-ენდ-ჯონსონი“, პირიქით, საზოგადოებასთან ურთიერთობის პერსონალს გაცილებით 
მაღალ სტატუსს ანიჭებდა. „ტაილენოლის“ კრიზისმა, რომელიც შვიდი ადამიანის გარდაცვალებით 
დაიწყო (მათ კომპანიის მიერ წარმოებული ციანიდის შემცველი „ტაილენოლის“ კაფსულები მიიღეს), 
თვალნათლივ უჩვენა, რომ კომპანიამ მყისვე მოახდინა რეაგირება საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
პერსონალის რჩევაზე: დაუყოვნებლივ გაიწვია ბაზრიდან წამლის მთელი პარტია. ამ შემთხვევაში საზო- 
გადოებასთან ურთიერთობის პოზიცია შეიძლება შევაფასოთ, როგორც სავალდებულო-მრჩევლური. 

სავალდებულო-მრჩევლური ნიშნავს, რომ ორგანიზაციის პოლიტიკა უმაღლესი მენეჯმენტისგან 
გადაწყვეტილების მიღებამდე, სულ მცირე, საზოგადოებასთან ურთიერთობის შესაბამისი ექსპერ- 
ტების მოსმენას მოითხოვს. დონ ჰელრიგელი და ჯონ სლოკუმი, სახელმძღვანელო „მენეჯმენტის“ 
ავტორები, აღნიშნავენ: „მიუხედავად იმისა, რომ ეს პროცედურა არ ზღუდავს მენეჯერის მიერ გადა– 
წყვეტილების მიღების თავისუფლებას, იგი მაინც გვიჩვენებს, რომ მენეჯერმა შესაბამისი საშტატო 
პერსონალის სპეციალური ნიჭი გამოიყენა“. 

მრჩევლური ურთიერთობების შემდეგ დონეს ორგანიზაციაში დათანხმებითი უფლებამოსი- 
ლება ეწოდება. მაგალითად, კომპანიის საოპერაციო განყოფილებას, რომელსაც ბროშურის დაბეჭ- 
დვა სურს, არ შეუძლია ამ ბროშურის გამოცემა, ვიდრე მის შინაარსსა და მაკეტს საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის დეპარტამენტი არ მოიწონებს. თუკი აზრთა სხვადასხვაობა წარმოიშობა, მხარეები 
ყველაფერზე უნდა შეთანხმდნენ, სანამ საქმეს შეუდგებოდნენ. ბევრი ფირმა იყენებს ამ მოდელს, 
რათა თავის დეპარტამენტებსა და განყოფილებებს თავიდან ააცილოს ისეთი მასალების გავრცე- 
ლება, რომლებიც აშკარად ეწინააღმდეგება კომპანიის სტანდარტებს. გარდა ამისა, კომპანია უნდა 
დარწმუნდეს, რომ მისი სავაჭრო ნიშნები სწორად არის გამოყენებული, რათა უზრუნველყოს ამ ნიშ- 
ნების მუდმივად დაცვა. 

თუმცა დათანხმებითი უფლებამოსილება შეიძლება ზღუდავდეს საზოგადოებასთან ურთიერთო- 
ბის დეპარტამენტის თავისუფლებას. მაგალითად, რამდენიმე კომპანია მისდევს პოლიტიკას, რომლის 
თანახმადაც, თანამშრომლებისთვის განკუთვნილი ყველა საჟურნალე სტატია და ახალი ამბების საგა- 
რეო გამოშვებები გამოქვეყნებამდე იურიდიული განყოფილების მიერ უნდა იყოს რეცენზირებული. 
მასალები იქამდე ვერ გავრცელდება, ვიდრე იურიდიულ საკითხთა და საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობის განყოფილებები არ შეთანხმდებიან იმაზე, რა უნდა ითქვას ამ მასალებში. სიტუაცია კიდევ 
უფრო შემზღუდველი ხდება საზოგადოებასთან ურთიერთობისთვის, როცა იურიდიულ საკითხთა 
დეპარტამენტს ბრძანების გაცემის უფლებამოსილება აქვს მინიჭებული და შეუძლია, თავისი მოსაზ- 
რებების მიხედვით და საზოგადოებასთან ურთიერთობის თანხმობის გარეშეც შეცვალოს ახალი ამბე- 
ბის რელიზები, ეს ერთ-ერთი მიზეზია, რის გამოც გაზეთის რედაქტორებს იმდენად „სამართლებრივი 
ენით დაწერილად“ ეჩვენებათ ახალი ამბების ზოგიერთი რელიზი, რომ ისინი არაკითხვადადაც კი 
მიაჩნიათ. 

თუმცა არსებობს შემთხვევები, როცა მრჩევლები იურიდიულ საკითხებში და საზოგადოებას- 
თან ურთიერთობის პრაქტიკოსები შეთანხმებულად მუშაობენ. როცა „ნორფოლკ საუთერნის“ სარ- 
კინიგზო კომპანია „კონრეილის“ ფასზე ვაჭრობდა, „ნორფოლკ საუთერნის“ საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის აღამსრულებელი მოხელე რობერტ ფორტი ყოველდღე იწვევდა საზოგადოებასთან 
ურთიერთობისა და იურისტების წარმომადგენლებს ერთობლივ თათბირებზე. „ჩვენ ზედმიწევნით 
ფრთხილად უნდა აგვეწონა ყოველი სიტყვა, რას ვიტყოდით და როგორ ვიტყოდით და ასევე – რას 
გადავცემდით ყოველდღიურად უსაფრთხოების ნაციონალურ სამსახურს და გაცვლების კომისიას“,
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საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
კონკრეტული შემთხვევები 

კორპორაციული საზოგადოებასთან ურთიერთობის ამოცანები 

მწარმოებელს, რომლის 50 ქვეყანაში გახსნილ ქარ- 
ხნებში 60,000 თანამშრომელი მუშაობს, რამდენიმე წლის 

წინ რეალურად არც კი ჰქონდა კომუნიკაციების დეპარტა– 
მენტი. გავიდა ხანი და კომპანიამ კომუნიკაციების ვიცე–პრე– 
ზიდენტად შელი ლონდონი დაიქირავა. მას უნდა შეექმნა 
პროგრამა, რომელიც კომპანიის სამი მთავარი ბიზნესის 
მხარდამჭერი იქნებოდა. 

მისი პირველი ამოცანა იყო, ნაციონალური მედიის მეშ- 
ვეობით მთელი შეერთებული შტატების მასშტაბით ცნობილი 

გაეხადა კომპანიის ახალი პროდუქტი – სახლებში პაერის 
ფილტრაციის ახალი სისტემა. შელი ლონდონმა დარაზმა ჯან- 
დაცვის სფეროში გავლენის მქონე ადამიანები, რათა პროდუქ- 
ტისთვის მესამე მხარის ნდობა მოეპოვებინა, ასევე მოუწოდა 
თანამშრომლებს, კონტაქტური, ზეპირი რეკლამა გაეწიათ ამ 
პროდუქტისთვის. მისმა მცდელობებმა შედეგად „ემერიქენ 
სტანდარდ კომპანიზს“ კონკურენტზე 16%-იანი უპირატესობა 
მოუტანა გაყიდვის მხრივ. 

მეორე ამოცანა, რომელიც კომუნიკაციების დეპარტა- 
მენტის გუნდმა დაისახა, შეეხებოდა მუშაობას კადრებთან, 

ე92- სტანდარდ კომპანიზს, მსოფლიო მასშტაბის ადამიანურ რესურსებთან, რათა გადაეჭრათ დაბალი პრო– 
დუქტიულობის პრობლემა აზიის კერამიკულ ქარხანაში, 
რომელიც უნიტაზებს, ტუალეტის ატრიბუტებს, აბაზანებსა და 
ნიჟარებს აწარმოებდა. „პროდუქტიულობის პარტნიორო– 
ბის“ პროგრამის მიზანი იყო კომუნიკაცია თანამშრომლებ- 
თან პროდუქტიულობის გაზრდის მნიშვნელობის შესახებ, 
რომელსაც მხარი პროფესიულმა კავშირმაც დაუჭირა. შედე- 
გად პროდუქტიულობა 55%-ით გაიზარდა, ხოლო საწარმოო 

დანახარჯები 40%-ით შემცირდა. 
ლონდონის საქმიანობის მესამე ასპექტი იყო იმ კითხვა- 

პასუხის კამპანიის მართვა, რომელიც კომპანიის ერთ-ერთი 
კერამიკული ხაზის დახურვას შეეხებოდა. კომუნიკაციის 
დეპარტამენტის გუნდმა მთელი ეს პროცესი – მართვის თვალ- 
საზრისით – თვალსაჩინო და ხელმისაწვდომი გახადა მენეჯმენ- 
ტისთვის: ისინი პასუხობდნენ თანამშრომლების შეკითხვებს 
და იზიარებდნენ მათ პრობლემებს. 

„პიარუიკმა“ ლონდონი და მისი გუნდი „2007 წლის კორ– 
პორაციული კომუნიკაციების საუკეთესო გუნდად“ დაასახელა, 
ჟიურიმ აღნიშნა: „კომპანიის კომუნიკაციების გუნდმა თავისი 
ბიზნესის ღირებულება რამდენჯერმე გაზარდა“. 

– განაცხადა „ნორფოლკის“ ერთ-ერთმა იურისტმა. ფორტის თქმით, იურიდიული საკითხებისა და 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის პერსონალი თანაბარ პოზიციებზე მუშაობდა. „როცა წარსულში... 
რაიმე წინააღმდეგობა იჩენდა თავს იურისტებსა და საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალის- 
ტებს შორის, როგორც წესი, იურისტები იმარჯვებდნენ, – ამბობს იგი, – ამ შემთხვევაში კი იურიდიულ 
საკითხთა დეპარტამენტი ჩვენ გვეკითხებოდა რჩევას და არა მარტო გვეკითხებოდა, არამედ იყე– 
ნებდა კიდეც ამ რჩევას. ვფიქრობ, მათ აღიარეს, რომ ის, რაც იქ ხდებოდა, ისტორიული მოვლენა 
იყო და სრულიად ნათელი იყო, რომ გამარჯვება მხოლოდ საზოგადოებრივი აზრის საფუძველზე იყო 
შესაძლებელი“. 

უთანხმოების მიზეზები 
იდეალურ შემთხვევაში საზოგადოებასთან ურთიერთობა მენეჯერული ქვესისტემის ნაწილია, 
რომელსაც თავისი წვლილი შეაქვს ორგანიზაციის სტრატეგიაში. როგორც პროფესორები ჯეიმს და 
ლარისა გრუნიგები ამბობენ, „საზოგადოებასთან ურთიერთობა კომუნიკაციის მენეჯმენტია ორგანი– 
ზაციასა და მის საზოგადოებრივ ჯგუფებს შორის“. თუმცა საშტატო პერსონალი შიდა და გარე საზო– 
გადოებრივ ჯგუფებთან კომუნიკაციის პროცესშიც ერთვება. და, თითქმის გარდაუვლად, უთანხმოება 
იჩენს თავს. ამ უთანხმოების ოთხი სფერო არსებობს: იურიდიული საკითხები, კადრები, რეკლამა და 
მარკეტინგი. 

იურიდიული საკითხები იურიდიულ დეპარტამენტში დასაქმებულ პერსონალს ეხება ნებისმიერი 
საჯარო განცხადების შესაძლო გავლენა და ეფექტი მიმდინარე ან პოტენციურ სასამართლო დავებზე. 
შესაბამისად, იურისტები ხშირად ბრალს სდებენ საზოგადოებასთან ურთიერთობის პერსონალს 
იმაში, რომ შეიძლება პოტენციურად სასამართლომ ნებისმიერი საჯარო განცხადება ორგანიზაციის 
წინააღმდეგ გამოიყენოს. კონფლიქტები იმასთან დაკავშირებით, რა უნდა განაცხადოს კომპანიამ 
თავისი ახალი ამბების რელიზებში და როდის უნდა განაცხადოს, ხშირად მაპარალიზებელ გავლე– 
ნას ახდენს გადაწყვეტილების მიღების პროცესზე, რაც, თავის მხრივ, კომპანიას უპასუხისმგებლოდ 
წარმოაჩენს საზოგადოებრივი პრობლემების წინაშე. ეს განსაკუთრებით ცხადი ხდება კრიზისის 

დროს, როცა საზოგადოება ინფორმაციას დაუყოვნებლივ ითხოვს. საზოგადოებასთან ურთიერთო- 
ბის პრაქტიკოსები, რომლებიც იმავდროულად მმართველობითი სტრუქტურის წევრები არიან, ამ- 
გვარ რეალობასთან ორთაბრძოლაში ებმებიან და როცა ეს შესაძლებელია, მტკიცე პოზიციას იჭერენ 
და საკმაოდ აგრესიულად უმტკიცებენ აღმასრულებელ დირექტორს, რომ საზოგადოებრივი აზრი და 
ბრენდისა და საბაზრო წილის ეროზია უფრო ძვირი დაუჯდება კომპანიას, ვიდრე პოტენციური სასა– 
მართლო პროცესის ხარჯები და მისგან მიყენებული ზარალი.
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უოუსა“ 

78 - ჩვენ სარდაფებში აღარ ვართ, 

სადაც მარკეტინგს თავისი საქმე მოიცავს სამთავრობო სააგენტოებს, გარემოსდაცვით ჯგუ- 

  

პადრები/ადამიანური რესურსებჭ ტრადიციულად კადრების განყოფილებად წოდებულმა დეპარტა- 
მენტმა თავისი როლი „ადამიანური რესურსების“ განყოფილებამდე გაზარდა და ხშირად ხელჩარ- 
თული იბრძვის იმის გამო, ვინ არის პასუხისმგებელი თანამშრომლებთან კომუნიკაციაზე. ადამიანური 
რესურსების პერსონალის აზრით, ინფორმაციის ნაკადს თვითონ უნდა აკონტროლებდნენ. საზო- 
გადოებასთან ურთიერთობის ადმინისტრატორებს კი მიაჩნიათ, რომ გარე ურთიერთობები იქამდე 
ვერ იქნება დამაკმაყოფილებელი, ვიდრე მის პარალელურად არ იქნება წარმართული ეფექტური 
ურთიერთობები თანამშრომლებთან. მაგალითად, სამუშაოდან დროებით გათავისუფლება არა მხო- 
ლოდ დაქირავებულ მუშახელზე მოქმედებს, არამედ მთელ თემსა და ინვესტორებზე. 

რეპლამა კონფლიქტი ხშირად იჩენს თავს რეკლამისა და საზოგადოებასთან ურთიერთობის დეპარ- 
ტამენტებს შორის, რადგან ისინი გარე აუდიტორიასთან კომუნიკაციისთვის განკუთვნილი ფონ- 
დებისთვის ექიშპებიან ერთმანეთს. თავს იჩენს ასევე მსოფლმხედველობრივი განსხვავება მათ 
შორის. რეკლამის მიდგომა კომუნიკაციისადმი ასეთია: „გაზრდის ეს გაყიდვას?“, საზოგადოებასთან 
ურთიერთობა კი კითხულობს: „შეგვძენს მეგობრებს?“ ეს განსხვავებული მიმართულება ხშირად 
იწვევს განხეთქილებას საყოველთაო სტრატეგიის შეთანხმებასა და კოორდინაციაში. 

მარკეტინგი მარკეტინგიც, რეკლამის მსგავსად, ძირითად საზოგადოებრივ ჯგუფებად მხოლოდ მომ- 
ხმარებლებსა და პოტენციურ მყიდველებს მიიჩნევს. საზოგადოებასთან ურთიერთობა კი, პირიქით, 

საზოგადოებრივ ჯგუფებს უფრო ფართოდ განსაზღვრავს: 
ნებისმიერი ჯგუფი, რომელსაც შეუძლია, გავლენა იქონიოს 
ორგანიზაციის საქმიანობაზე. ეს საზოგადოებრივი ჯგუფები 

ფებს, სამეზობლო ჯგუფებს და ისეთი ჯგუფების ერთობ- 
აქვს და საზოგადოებასთან ურ- ლიობას, რომლებსაც მარკეტინგი არასდროს მიიჩნევდა 

მომხმარებლად. 
თიერთობას – თავისი.“ ი, ამან უბიძგა ჯეიმს გრუნიგს, ბიზნესკომუნიკატორთა 

გაე „ _ საერთაშორისო ასოციაციის კვლევის ხელმძღვანელს, ასეთი 
კიმ პლასკეტი, „გრეიპაუნდის“ დასკვნა გაეკეთებინა: „ჩვენ გვჯერა, რომ საზოგადოებას- 

კორპორაციული კომუნიკაციების თან ურთიერთობა, როგორც დისციპლინა, მარკეტინგისგან 
. დამოუკიდებლად უნდა განვითარდეს; იგი საორგანიზაციო 

დირექტორი პრაქტიკაშიც მარკეტინგისგან გამოყოფილი უნდა იყოს“. 
თუმცა ლოგიკა გვკარნახობს, რომ ორგანიზაციას საკო- 

მუნიკაციო სტრატეგიის მიმართ კოორდინირებული და ინტეგრირებული მიდგომა სჭირდება. ერთ- 
ერთი კვლევის თანახმად, კორპორაციული მენეჯერების 65% უფრო და უფრო მეტ დროს უთმობს 
ინტეგრირებული საკომუნიკაციო პროექტების განვითარებას. 

ქვემოთ მოყვანილი რჩევები ამ მიზნის მიღწევაში დაგეხმარებათ: 
+ დეპარტამენტების წარმომადგენლები ერთად უნდა ემსახურებოდნენ ყველა ძირითად კომიტეტს 
ერთმანეთისთვის იმის გასაცნობად, როგორ შეუძლია განსხვავებულ პროგრამებს ერთმანე- 
თის შევსება მთელი ორგანიზაციის მიერ დასახული ამოცანების მისაღწევად. თუკი ადამიანური 
რესურსების, იურიდიული საკითხების, საზოგადოებასთან ურთიერთობისა და ინვესტორებთან 
ურთიერთობის დეპარტამენტები გაერთიანებული ფრონტით წარდგებიან უმაღლესი მმართვე- 
ლების წინაშე, მათი გავლენა ძალიან გაიზრდება. 

+“ დეპარტამენტებს შორის თანამშრომლობაც და კოალიციების შექმნაც, საკომუნიკაციო საკითხე- 
ბის მიმართ ინტერესის გაზიარებით, შეუწყობს ხელს მთელი ორგანიზაციის ბიზნესმიზნების მიღ- 

წევას, 
+ დეპარტამენტების ხელმძღვანელებს თანაბარი თანამდებობრივი სტატუსი უნდა ჰქონდეთ. ასე 
ერთ-ერთი დეპარტამენტის ავტონომიურობას სხვა არ შელახავს. 

+ ყველა დეპარტამენტის ხელმძღვანელი ერთი და იმავე ზემდგომი პირის წინაშე უნდა იყოს პასუ- 
ხისმგებელი, ამრიგად, ყველა მოსაზრება ერთად იქნება განხილული შესაბამისი სტრატეგიის 
ჩამოყალიბებამდე. 

+ არაფორმალური, რეგულარული კონტაქტები სხვა დეპარტამენტების წარმომადგენლებთან 
თავიდან აგვაცილებს ქაოსს მოსაზრებებსა და გადაწყვეტილების მიღებაში და ხელს შეუწყობს 
სხვათა მოსაზრებების გაგებისა და პატივისცემის ჩამოყალიბებას. 

+ უნდა შეიქმნას წერილობით ჩამოყალიბებული ორგანიზაციის შიდა განაწესი თითოეული 
დეპარტამენტის პასუხისმგებლობის განსასაზღვრად. ეს სასარგებლოა დისპუტების გასამარ- 
თავად იმაზე, თუ რომელ დეპარტამენტს აქვს მეტი უფლებამოსილება თანამშრომლებთან 
კომუნიკაციისას და ახალი ამბების რელიზის მომზადებისას. 
რამდენიმე საორგანიზაციო სქემა საზოგადოებასთან ურთიერთობისა და სხვა დეპარტამენტების- 

თვის მოცემულია სურათზე 4.2.
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სურათი 4.2 
პრეზიდენტი საროგადო ებასთან 

ეს სქემა აღწერს 

კორპორაციული 

მენეჯმენტის 

ორგანიზების სამ პროდუქცია ბუხჰალტერია მერსი გაყიდვები 
ნიმუშს და უჩვენებს 

საზოგადოებასთან 

ურთიერთობის პრეზიდენტი 

მნიშვნელოვან 

პოზიციას 

აღმასრულებელი 
ვიცე-პრეზიდენტი 

  

  

ადამიანური 

რესურსები მარკეტინგი 

წელ 

იურიდიული 
საკითხები 

  

  
ვიცე-პრეზიდენტი 

პროდუქცია, იურიდიული საკითხები, 
ადამიანური რესურსები, ინვენტარიზაცია 

და 
ინჟინერია დაქირავებულთა 

ხელფასები 

  

გარე წყაროების გამოყენების ტენდენცია 
ამერიკული კორპორაციებისთვის ძირითად ტენდენციად იქცა მომსახურების გარე წყაროების – 
ტელეკომუნიკაციების, საბუხჰალტრო მომსახურების, მომხმარებელთა მომსახურების, კომპიუტე– 
რული პროგრამებისა თუ იურიდიული მომსახურების – გამოყენება. ბევრი ორგანიზაციისთვის ეს 
ტენდენცია საკომუნიკაციო აქტივობებზეც გავრცელდა – მათ თავიანთი კომუნიკაცია საზოგადო– 
ებასთან ურთიერთობის ფირმებში და გარე კონტრაქტორებთან გაიტანეს. სამხრეთ კალიფორნიის 
უნივერსიტეტისა და საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმების საბჭოს კვლევამ აღმოაჩინა, რომ 
„ფორჩუნის“ 500 კომპანია საზოგადოებასთან ურთიერთობისთვის გამოყოფილი ბიუჯეტის 25%-ს 
გარე ფირმებზე ხარჯავს. კომპანიების თითქმის 90% სხვადასხვა დონეზე იყენებს საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის გარე მრჩევლებს. 

„პიარუიკის“ მიერ მთელი ქვეყნის მასშტაბით ჩატარებულმა მიმოხილვითმა კვლევამ დაადგინა, 
რომ ყველა ზომის კომპანია საზოგადოებასთან ურთიერთობის მომსახურებისთვის გამოყოფილი 
თანხის საშუალოდ 40%-ს გარე ფირმების მიერ გაწეულ მომსახურებაზე ხარჯავს. უახლესი ტექნო– 
ლოგიების სფეროში ეს პროცენტული მაჩვენებელი უფრო მაღალია: კორპორაციული ბიუჯეტის 66%. 
არაკომერციული ორგანიზაციები კი თავიანთი ბიუჯეტის 386%-ს ხარჯავენ საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობის გარედან გაწეულ მომსახურებაზე. 

გარე წყაროების გამოყენების ყველაზე ხშირად დასახელებული მიზეზია ორგანიზაციის 
გაძლიერება იმ ცოდნითა და რესურსებით, რომლებიც ორგანიზაციის შიგნით არ მოიძებნება, მეორე 
მიზეზია ორგანიზაციის შიდა პერსონალისთვის დამატებითი დახმარების აღმოჩენა აქტივობის პიკურ 
პერიოდში. როგორც „ბისბისა და კომპანიისა“ და „ლეონის მარკეტინგული კვლევის“ ერთობლივი 
კვლევა გვიჩვენებს, ყველაზე ხშირად გარე ფირმების მიერ გაწეული მომსახურების სახეობებია (დაღ–   

ვიცე-პრეზიდენტი ვიცე-პრეზიდენტი 
საზოგადოებასთან 
ურთიერთობა, 

გაყიდვები და რეკლამა, მარკეტინგი და 
ურთიერთობა 

დასაქმებულებთან
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მავალი თანმიმდევრობით): 1) წერა და კომუნიკაციები, 2) მედიასთან ურთიერთობა, 3) პოპულარიზა- 
ცია, 4) სტრატეგია და დაგეგმვა და 5) ღონისძიების დაგეგმვა. 

ბევრი ექსპერტი იტყვის, რომ მისწრაფება გარე წყაროების გამოყენებისკენ იმ ტენდენციას მოპ- 
ყვა, რომელმაც თავი პირველად რეკლამის სფეროში იჩინა. დღეს კორპორაციული და ინსტიტუციური 
რეკლამების 90% სარეკლამო სააგენტოების ხელშია და არა თავად კორპორაციის რეკლამის განყო- 
ფილებისა. უკვე ცხადია, რომ ამით ძირითადად საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმები ისარგებ- 

ლებენ. 
თუმცა ტრადიციული „ჩანაწერების სააგენტოს“ ცნება საბოლოოდ უკუგდებულია. დღევანდელო- 

ბის უმსხვილესი კორპორაციები ერთი ფირმის გამოყენების ნაცვლად მრავალ ფირმას იყენებენ სხვა- 
დასხვა პროექტისთვის. მაგალითად, 2006 წლის ანენბერგის კვლევამ უჩვენა, რომ „ფორჩუნის“ 500 
კომპანია ერთდროულად სამ ან ოთხ სააგენტოსთან მუშაობს კონკრეტული სიტუაციისთვის საუკე- 
თესო სააგენტოს შესარჩევად. საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმებსა და მათ მიერ გაწეულ 
მომსახურებებს ქვემოთ განვიხილავთ. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმები 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმებს (რომლებსაც ვაჭრობაში სააგენტოებს უწოდებენ) 
ყველა ინდუსტრულ ქვეყანასა და განვითარებადი სამყაროს ქვეყნების უმრავლესობაში ნახავთ. 
ზომის მიხედვით საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმები მერყეობენ ერთ- ან ორკაციანი ოპე- 
რაციიდან ისეთ მსოფლიო გიგანტამდე, როგორიცაა „უებერ-შენდვიკი“, რომელიც თითქმის 3000 
ადამიანს ქირაობს და თავისი წარმომადგენლობა მსოფლიოს 81 ქვეყანაში აქვს გახსნილი (VVVVV/V, 
V/6ხ0(5ჩ8იძVVICM.60თ). კლიენტებისთვის გაწეული მომსახურების სპეციფიკა განსხვავებულია, თუმცა 
საერთო ნიშან-თვისებებიც არსებობს. საზოგადოებასთან ურთიერთობის ყველა ფირმა, დიდი იქნება 
თუ პატარა, კლიენტს უწევს კონსულტაციას და ტაქტიკურ მომსახურებას სთავაზობს, რომელიც მას 
უკვე შეთანხმებული პროგრამის განსახორციელებლად სჭირდება. ფირმას შეუძლია, იმოქმედოს, 
როგორც ორგანიზაციის საზოგადოებასთან ურთიერთობის დეპარტამენტის პარტნიორმა ან, თუ 
ასეთი დეპარტამენტი არ არსებობს, ფირმა თვითონ კისრულობს მთელ ძალისხმევას. 

მრავალრიცხოვანი მოსახლეობისა და მძლავრი ეკონომიკური ბაზისის გამო შეერთებულ შტატებს 
მსოფლიოში ყველაზე მეტი საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმა აქვს, რომლის ქსელი დაახლო- 
ებით 7000 კომპანიას ითვლის, რომელთა შორის, ეჭვგარეშეა, ერთ- ან ორკაციანი ოპერაციაც იქნება. 
გამოცემა „ო”დუაიერზ დირექტორი ოფ იუ-ეს ფირმზ 2007“-მა დაახლოებით 2000 ფირმის სია გამო- 
აქვეყნა. ეს ფირმები 8500-ზე მეტ კლიენტს წარმოადგენენ. შეერთებული შტატების ფირმები მომსახუ- 
რების მოსაკრებელის შედეგად დიდ შემოსავალს იღებენ და დიდ გადასახადსაც იხდიან სახელწიფოს 
ბიუჯეტის სასარგებლოდ. მართლაც, საზოგადოებასთან ურთიერთობის კონსულტაციების ასოციაციის 
საერთაშორისო კომიტეტმა თავის მსოფლიო მასშტაბის კვლევაში აღნიშნა, რომ ამერიკული ფირმე–- 
ბის მომსახურების მოსაკრებელი „თავს აშკარად ჯუჯად წარმოადგენინებს სხვა რეგიონის ფირმებს“. 
„რისერჩ-ენდ-მარკეტსმა“ თავის 2007 წლის მიმოხილვაში შეერთებული შტატების შემოსავალი 56 
მილიარდზე მეტად შეაფასა. 

რამდენიმე ორგანიზაცია აღნიშნავს შემოსავლების და პერსონალის ზრდას შეერთებულ 
შტატებში. „პიარუიკი“ 2007 წლის ბიზნესსააგენტოების ანგარიშში მიუთითებს, რომ 2005 წელს შემო- 
სავლები 17%-–ით გაიზარდა, ხოლო 2006 წლისთვის – კიდევ 15%-ით. იმავდროულად, აღინიშნებოდა 
დასაქმებულთა ზრდა 12%-ით; „ედელმან უორლდუაიდმა“, უდიდესმა დამოუკიდებელმა კერძო ფირ- 
მამ, რომლის წლიური შემოსავალი 5325 მილიონს შედაგენს, 2006 წელს 354 ახალი თანამშრომელი 
დაიმატა. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმების საბჭო (VVVVVM.იIწიო§.0) იტყობინებოდა, რომ მისი 
წევრების შემოსავალი 2006 წელს 13.9%-ით გაიზარდა და კიდევ ნავარაუდევი იყო 12%-იანი ზრდა 
2007 წლისთვის. ფირმების შემოსავლების ნახევარზე მეტი მარკეტინგულმა კომუნიკაციებმა გამო- 
იმუშავა (51%), მეორე ადგილზე იყო კორპორაციული კომუნიკაციები (26%), მესამეზე – საზოგადოებ- 
რივი საქმეები (11%). კიდევ ერთი ფინანსური საინვესტიციო კომპანიის ანგარიშის თანახმად, ვერონის 
საჰლერ სტეფენსონი, საკომუნიკაციო სფეროს სპეციალისტი, ვარაუდობს, რომ 2010 წლისთვის საზო- 
გადოებასთან ურთიერთობის დარგი კიდევ 11.1%-ით გაიზრდება. ყველა ამ ზრდის ბიძგი, როგორც 
უკვე აღინიშნა, კორპორაციების მუშაობაში გარე წყაროების გაზრდილი მოხმარებაა. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის ამერიკული ფირმები გლობალური ეკონომიკის ზრდის კვა- 
ლობაზე პროპორციულად იზრდებოდნენ. მეორე მსოფლიო ომის შემდეგ, შიდა და მსოფლიო 
ბაზარზე ამერიკული კომპანიების ბუმის პერიოდში, ბევრმა კორპორაციამ გაცნობიერა საზოგადო- 
ებასთან ურთიერთობის ფირმების საჭიროება. მათთან ურთიერთობამ ეს კორპორაციები პროფესი- 
ული ცოდნითა და კომუნიკაციებში კომპეტენციით გაამდიდრა. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის დაჩქარებული ზრდა განაპირობა ასევე ურბანიზაციის მზარ- 
დმა პროცესმა, სამთავრობო ბიუროკრატიისა და რეგულაციის გაფართოებამ, უფრო დახვეწილმა 
მედიამ, კონსიუმერიზმის აღმასვლამ, საერთაშორისო ვაჭრობის განვითარებამ და სულ უფრო მეტ



თავი 4. « საზოგადოებასთან ურთიერთობის დეპარტამენტები და ფირმები 

  

M# C6იIძმბი 0იდნიLნიიILV 
მL L,ძიIიჰმი, ზმი IIგიC0I900 

სძლივი 15 5%CMIინ ისის ჩI6ძ CმიძIძ2(C (იL 5CVCL8) C2LCCL 
იდიინისიIV6 10 16 5მი წვით5ლ0 0წჩC, Cიფინ ჩილიი §6იI10C 

ტ#ილლსინ XCC0VV6 (0 VICC L+CIძლიL. IL6C 1ძCგ1 Cმიძ!ძ21C VIII 
სხIოVC Iი მ CIC8LIVC CიVIIიითილი( Lნ2C ICMმIძა ნI0ი6C (ჩის იც მიძ 
ბისლილილსსი! 5სCC055 მიძ ჩხ2V6 L60CC (0 LCი VCმIL5 0L ხI0(C§910იმ! 
ხსხსი LCI300ი5ა იXილოლილლ 10 0იC 0L ”ი0L§ 0 (2 (0IICVიც ნ01ძა: 

ი« Cიი5სწირ, 8-ვიძ5 

ი წIიმიCI2! 5CIVICC5 

ი« Cიიეი,ვLი C0VIIIIIIC2V005 

« LI62IსC2 6 

ჩხისხნძისოპი ნიი მიითჩL§ 
Lძლეთეი IL 1ხC ს:იიძ% 1ეყლღლა! LCძქთ-ვი იჩოა ძი დთიღდხრი§VC 
სიძიი«იძლი! ხსსIC LCLა((იიჯ ნოი, ხლინს თილ: იიძ ძ Vგოიი 0 
VIIნ იVCI 2,000 იი იIიჯოლ ეიძ 46 იილიოსი!)“C (იC (რიჯინ იძ 
ი!იCC§ ს0IIძMძი, 1 ხლ ჩოია V48§ ხოწრყიიი! ძლი,შინოლთL 
ივთლძ 0IXMVოIC§ LაიყC ტლლიდ ი! (ჩხ 
VCრ9L IიL 2006 ვიძ ძალ (ა)ილტლდC 19ჩიიMV 
იათიძ ნძიIთვ:ი (II სCC IL წთ ი 
2005. 0სL იიI5§10ი: (0 ხC0VIძი ისსIIC 
Iგი005 დდსი5CI მიძ 5(-Xლ0იIC 
«ითოთოსი!თიი§ 5CLMVICC (ჩა! იკხI!C 
ისL CIIლი(5 (0 ხსიIძ §–დიც (CCIIIICი- 
§ხIი5 ვიძ (0 IიწIსიიCC 2IIIIსძლ ეიძ 

I0C ვ დთინICC II მიძ ძთვCძ. 
ძლოლისიი: 0, ხ- თლო იილისსი)0C 
VC ჩგVC მV2IIვხIV, 0IC25C VI5II (ჩC 
Cმლიო 5-CI0ი 0 ისL ს=ხ5ILC ძL 
VMVM..CI0Iთიი.-0თ იიძ §C+Cხ ხV იწწC 
(0 ეხის/ იისიდ (0I (ხC ითI0იი (ჩი: ხლ დასაქმების შესახებ 

ხრაფიო Iი 0 C0ი101CX VVXIძ. §VIC5 ჯიV სიICთლრ 8იძ «XიდორილC. „ედელმან უორლდუაიდის“ 
ეს სარეკლამო განცხადება, 

რომელიც „პიარუიკმა” 
გამოაქვეყნა, გვიჩვე– 
ნებს საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის ფირმაში 

შესაძლებელი პროფესი– 
ული წინსვლის ტიპს. 

ნძი|თგი!5 გი 60VმI0000(LVიIC/ 6თი0I0V9L, C0თიიILL9ძ (0 მ 0IV6I56 V/0IMI0IC0. 
სა. სე ეაათნე ბ ეეე ესი აა ალე ავე ააა ალლა > ეააეეეიაა ეა ერნა სანაიი არან რათს ავია აასს ვთთანრივგ ირანი აეაანაარრერერ ბაია საია არინ ავაცაბატაართითვთა აააარათარიაათითუთითი 

  

CძცIთმი     
ინფორმაციაზე მოთხოვნამ. საზოგადოებასთან ურთიერთობის აღმასრულებელი მოხელეები სულ 
უფრო მეტ ქვეყანაში ვარაუდობენ პროფესიის მომავალ ზრდას თავისუფალი საბაზრო ეკონომი– 
კის დამკვიდრებისა და დამოუკიდებელი მედიის ფართოდ გავრცელების კვალობაზე. გარდა ამისა, 
ინტერნეტის გამოყენების უსწრაფესმა ზრდამ საზოგადოებასთან ურთიერთობა გლობალურად ხელ– 
მისაწვდომი გახადა. 

მათ მიერ გაწეული მომსახურება 
დღეს საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმები მრავალგვარ მომსახურებას ეწევიან: 

«+ მარკეტინგული კომუნიკაციები. ეს მოიცავს პროდუქტებისა და მომსახურებების დაწინაურე– 
ბას ისეთი ინსტრუმენტების გამოყენებით, როგორებიცაა: ახალი ამბების რელიზები, ნარკვევები, 
საგანგებო ღონისძიებები, ბროშურები და მედიატურები. 

2 აღმასრულებელი დირექტორების წვრთნა საჯარო გამოსვლისთვის აღმასრულებელ დირექ- 
ტორებს წვრთნიან საზოგადოებრივი საქმეების საკეთებლად, მათი გარეგნობის ჩათვლით. 

« კვლევა და შეფასება მეცნიერული მიმოხილვითი კვლევები იმართება საზოგადოების დამოკი– 
დებულებებისა და აღქმის გასაზომად. 
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12 ნაწილი 1 

  

.· როლი 

პრაძ 
აოაქე   

   

როცა კონტრაქტის გაუქმების დრო დგება 

რ >% დობა და პატიოსანი რეპუტაცია 
: მნიშვნელოვანი აქტივებია სა– 
+ + ზოგადოებასთან ურთიერთო- 
ბის ფირმისთვის, როცა იგი ძველი 

კლიენტების შენარჩუნებას და ახლის 
მიმხრობას ცდილობს. ამიტომ ფირმა 
ეთიკური მოსაზრებების გამო დრო- 
დადრო აუქმებს თავის კონტრაქტებს. 

პატრიცია ტანაკამ, ფირმა „ჩ) # 

C0“-ს აღმასრულებელმა დირექტორმა, 
თავისი სააგენტოს უდიდესი კონტ- 
რაქტი მაშინ გააუქმა, როცა კლიენტმა 
მკვეთრი ანტიჰომოსექსუალისტური 
პოზიცია დაიკავა. ტანაკამ „პიარუიკს“ 
ამის შესახებ უთხრა: „ჩვენ ვცდილობ– 
დით, აგვეხსნა მისთვის, რომ ეს გონივ- 
რული ბიზნესპრაქტიკა არ იყო; ჩვენი 
აზრით, ეთიკური არ იქნებოდა მოსახ- 
ლეობის რომელიმე სეგმენტის მიმართ 
მტრული დამოკიდებულების გამო- 
მჟღავნება“. 

„ფლაიშმან-ჰილარდმა“ კი უარი 
თქვა კონტრაქტზე საბურავების მწარ- 
მოებელ ფირმასთან, „ფაიერსთოუნ– 
თან“ (”I(I0510ი6), ვინაიდან ჩათვალა, 
რომ ის არაეთიკურად იცავდა თავის 
პოზიციას თავისი საბურავების უსაფ–- 
რთხოებასთან დაკავშირებულ საკ- 
მაოდ რეზონანსულ საქმეში. ეს საქმე 
კი ეხებოდა „ფაიერსთოუნის“ მიერ 
ბაზრიდან საბურავებს მალულად 
გამოთხოვას საზოგადოებისთვის უც– 
ნობი მიზეზით და ხმებს იმის შესახებ, 
რომ „ფაიერსთოუნმა საზოგადო- 
ებასთან ურთიერთობის მხრივ არა– 
ნაირი რეაგირება არ მოახდინა იმაზე, 
რომ მისი დეფექტური საბურავები 
ხშირად ადამიანების დასახიჩრებისა 

   

   

და სიკვდილის მიზეზი იყო. 
ვამინგტონში „ქორვიზ კომუნი- 

კეიშნზის“ (00იV,ვა Cიოოყი!Cმ!I005) 
სამმა აღამსრულებელმა მოხელემ 
დატოვა ფირმა, რადგან – პრესაში 
გამოქვეყნებული მასალის მიხედვით 
– მათთვის ძალიან ძნელი იყო საუდის 
არაბეთის მთავრობის დაცვა იმ ბრალ– 
დებებისგან, რომლებსაც ამ ქვეყნის 
მთავრობას უყენებდნენ; ტერორიზ–- 
მზე თვალის დახუჭვასა და წაყრუებას. 
2001 წლის 11 სექტემბრის შემდეგ ფირ- 
მას 5200,000-ის ღირებულების გარი– 
გება ჰქონდა საუდის არაბეთთან იმის 
შესახებ, როგორ გამოესწორებინა ამე– 
რიკული საზოგადოების თვალში ამ 
ქვეყნის სახელი და იმიჯი. „ნიუ-იორკ 
ტაიმსის თანახმად, მეგობრები ამ– 
ბობდნენ, რომ ის სამი მოხელე შეშ- 
ფოთებული იყო თავიანთი ფირმის 
რეპუტაციის გამო, რომელიც დიდად 
ზარალდებოდა საუდის არაბეთის 

მთავრობასთან მუშაობის გამო. 
ხანდახან საზოგადოებასთან ურ- 

თიერთობის ფირმა საჭიროდ და 
აუცილებლად მიიჩნევს კონტრაქ- 
ტის გაუქმებას კლიენტის ქცევის გამო. 
მაგალითად, მიჩიგანურმა ფირმამ 
კონტრაქტის შეწყვეტა საკურორტო 
მომსახურების სფეროში მოქმედ ერთ- 
ერთ კლიენტთან იმ მიზეზით გადა– 
წყვიტა რომ მასთან ურთიერთობა 
შეურაცხმყოფელი იყო როგორც სა- 

აგენტოს, ისე თავად კლიენტის თანამ- 
შრომლებისთვის,დ საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის ფირმა გრძნობდა, რომ 
ამგვარ სიტუაციაში არ შეეძლო ეფექ- 
ტურად მომსახურებოდა კლიენტს. 

_ეე–-–_<_<:ო 

ტიკული ნიმუში 

„ედელმან უორლდუაიდმა“ საშტატო 
პერსონალის შეცვლის შემდეგ გააუქმა 
კონტრაქტი დიდი ხნის კლიენტთან, 
რადგან კლიენტის ურთიერთობამ 
ახალ თანამშრომლებთან მათი შე- 
ურაცხყოფის სახე მიიღო. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
ბევრი ფირმამ იქამდე, ვიდრე პოტენ- 
ციურად რთულ და წინააღმდეგობრივ 
კლიენტს აიყვანდეს, თავის თანამ- 
შრომლებთან ერთად უნდა განიხი- 
ლოს სიტუაცია, რათა განსაზღვროს, 
უხერხულად ხომ არ იგრძნობენ ისინი 
თავს კლიენტთან ურთიერთობი- 
სას. კომპანია „ჰილ-ენდ–-ნოლტონმა“ 
შეცდომა დაუშვა, როცა ხელი მო- 
აწერა კონტრაქტს კათოლიკე ეპის- 
კოპოსთან აბორტის საწინააღმდეგო 
კამპანიის საწარმოებლად. რამდე- 
ნიმე თანამშრომელმა ფირმა დატოვა, 
ხოლო დანარჩენებმა უარი განაცხა- 
დეს, ემუშავათ ამ კონტრაქტზე. 

საზოგადოებასთან ურთიერთო- 
ბის ფირმებმა მაშინაც უნდა გააუქმონ 
კონტრაქტები, როცა კლიენტი მათ 
დეზინფორმაციის ან მცდარი ინფორ- 
მაციის გავრცელებას სთხოვს. საზოგა- 
დოებასთან ურთიერთობის ფირმების 
საბჭოს ეთიკის კოდექსი ამბობს: 
„წევრმა ფირმებმა მაქსიმალური სი– 
ზუსტე და სიმართლე უნდა შეინარ- 
ჩუნონ საზოგადოებასა და მედიასთან 
ურთიერთობაში. უნდა დაიცვან რო- 
გორც ინფორმაციის სინამდვილე, 
ისე პროფესიული პატიოსნება; ინ- 
ფორმაცია, რომლის სიმცდარეც და- 

დასტურდება, დაუყოვნებლივ უნდა 
გასწორდეს...“ 

  
  

2? კრიზისული კომუნიკაცია. მენეჯმენტს ურჩევენ, რა თქვან და რა გააკეთონ გადაუდებელ სიტუ” 
აციაში, მაგალითად, ნავთობის დაღვრისას ან საფრთხის შემცველი პროდუქტის ბაზრიდან 
გამოწვევისას. 

+ მედიის ანალიზი. შესაბამის მედიასაშუალებებს აანალიზებენ მათ მიერ ძირითადი აუდიტო- 
რიისთვის სპეციფიკური შეტყობინებების გადაცემის მიზნობრიობის კუთხით. 

+ სათემო ურთიერთობები. მენეჯმენტს ურჩევენ იმ გზებსა და საშუალებებს, რომლებითაც შესაძ- 
ლებელია ოფიციალური პირებისა და საზოგადოების მხარდაჭერის მოპოვება ისეთი პროექტე– 
ბისთვის, როგორიც არის, მაგალითად, ქარხნის მშენებლობა ან გაფართოება. 

+ ღონისძიებების მენეჯმენტი. გეგმავენ და მართავენ ახალი ამბების კონფერენციებს, საიუბილეო 
საღამოებს, მიტინგებს, სიმპოზიუმებს და ეროვნული დონის კონფერენციებს.



თაჭქი 4  « საზოგადოებასთან ურთიერთობის დეპარტამენტები და ფირმები 

+ საზოგადოებრივი საქმეები ამზადებენ მასალებსა და მტკი– 
ცებულებებს სამთავრობო მოსმენებისა და მარეგულირებელი 
ორგანოებისთვის, ასევე ამზადებენ ბრიფინგების თემასა და სცე- 
ნარს. 
ბრენდირება და კორპორაციული რეპუტაცია. რჩევებს აძლე- 
ვენ იმ პროგრამების შესახებ, რომლებიც აწესებენ ბრენდს და 
ქმნიან მისი ხარისხის რეპუტაციას. 
ფინანსური ურთიერთობები. მენეჯმენტს კონსულტაციას უწე– 
ვენ იმის შესახებ, როგორ შეიძლება აარიდოს თავი სხვა ფირმას– 
თან უპატიოსნო კონკურენციას და განახორციელოს ეფექტური 
კომუნიკაცია მესვეურებთან, უსაფრთხოების ანალიტიკოსებთან 
და ინსტიტუციურ ინვესტორებთან. 
ძირითადი ტენდენციების მიხედვით საზოგადოებასთან ურთიერ– 

თობის ფირმები კლიენტებს მომსახურების სპეციფიკურ სახეებსაც 
სთავაზობენ. „ბარსონ-მარსტელერი“ ამჟამად შრომით საკითხებში 
სპეციალიზდება, რათა კორპორაციებს დაეხმაროს პროფესიულ კავ- 
შირებთან ურთიერთობისას. უფრო ადრე ფირმა გარემოსდაცვითი 
კომუნიკაციების სფეროში სპეციალიზდებოდა. 2001 წლის 11 სექტემ– 
ბრის შემდეგ „ფლაიშმან-ჰილარდმა“ სამშობლოში უსაფრთხოების 
პრაქტიკის სპეციალიზაცია აირჩია. სხვა ფირმები ისეთ სფეროებში 
სპეციალიზდებიან როგორებიცაა: საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობის გამოყენება სასამართლო დავის წარმოჩენისას, კრიზისის 
მართვა, ტექნოლოგიები და ჯანმრთელობის დაცვა. „ფლაიშმან– 
ჰილარდმა“ ცხოველებზე ზრუნვის პრაქტიკის მიმდევარი ჯგუფიც კი 
შექმნა, რათა ქვეყანაში შინაური ცხოველების ჯანმრთელობისადმი 
სულ უფრო მზარდ ყურადღებას მომსახურებოდა. 

როგორც მკითხველი უკვე შეამჩნევდა, საზოგადოებასთან 
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ვეს „ამერიკელი ინდიელების სმითსონის ეროვნულ 
ურთიერთობის ბევრმა ფირმამ თავისი ოფიციალური დასახე– მეუზეუმში“ დიდი ცერემონიის ორგანიზებისა და მისი 
ლებიდან ამოიღო ტერმინი „საზოგადოებასთან ურთიერთობა.  პოპულარიზაციისათვის. ცერემონია, რომელიც მე- 
ამგვარად, ისინი უბრალოდ სახელებით მოიხსენიებიან: „ბარსონ- დიამ ფართოდ გააშუქა, სხვადასხვა ტომის წარმო- 
მარსტელერი“, „კეტჩამი“, „ჰილ–ენდ-ნოლტონი“, „პორტერ ნოველ“  მადგენლებს სრული რეგალიებით წარმოაჩენდა. 
ან „ედელმან უორლდუაიდი“. ამ მხრივ გამონაკლისია მხოლოდ 
ერთი ფირმა: „ოგილვი პაბლიკ რილეიშნზ უორლდუაიდი“ (00IIVV შრაათიარაიიაიბ რაია დარ ს თარ ბარ ეთ ათა ააა ა ა დ „დაააა_ 
ჩახსIC ჩ0IმVI0ი§ VV0IIVVIძ0), რომლის სარეკლამო განცხადებას ამ 
წიგნის 114-ე გვერდზე ნახავთ. სხვა ფირმები იყენებენ ტერმინს „კომუნიკაციები“. მაგალითად, ფირმა 
„ფერტონ კომუნიკეიშნზი“ თავის თავს „საზოგადოებრივი ინტერესის კომუნიკაციების ფირმას“ უწო- 
დებს, რადგან იგი სხვადასხვა შემთხვევაზე სპეციალიზდება. მაგალითად, მისი ერთ–ერთი კლიენტი 
იყო „გაიმარჯვე ომის გარეშე“ (VVIი VVIIხიძსL VVმი, ერაყში შეერთებული შტატების პოლიტიკასთან 
დაპირისპირებული ქომაგთა დაჯგუფებების გამაერთიანებელი ჯგუფი. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმები თავიანთ საქმიანობაში სულ უფრო მეტად აკეთებენ 
აქცენტს საკონსულტაციო მომსახურებაზე, მიუხედავად იმისა, რომ ყველაზე დიდი შემოსავალი 
მათთვის ტაქტიკურ დონეზე საქმიანობას მოაქვს. ესენია: ახალი ამბების რელიზების წერა, საგანგებო 
ღონისძიებების ორგანიზება ან მედიატურები. საკონსულტაციო ასპექტზე გადასვლა ყველაზე 
კარგად გამოხატა „ბარსონ-მარსტელერის“ თავმჯდომარემ პაროლდ ბარსონმა, რომელმაც 
ერთხელ აუდიტორიის წინაშე განაცხადა: „დასაწყისში უმაღლესი მენეჯმენტი გვეუბნებოდა ხოლმე: 
„ბაი, შეტყობინება, გაავრცელეთ“. შემდეგ იყო: „რა ვთქვათ?“, ახლა მოქნილ და წარმატებულ 
ორგანიზაციაში არის: „რა უნდა ვქნათ?“ 

სწორედ საკონსულტაციო ფუნქციის გამო ამ წიგნში ვიყენებთ ფრაზას „საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის ფირმები“ და არა „სააგენტოები“. სარეკლამო ფირმები კი სწორად მოიხსენიებიან 
სააგენტოებად, ვინაიდან ისინი მოქმედებენ როგორც აგენტები, კლიენტის სახელით ყიდულობენ 
სარეკლამო დროსა და სივრცეს. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის სამრჩევლო ფუნქციის შესახებ ინფორმაციის კარგი წყაროა 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმების საბჭო, რომელიც 75 წევრ ფირმას აერთიანებს, ჯგუფი 
თავის ვებსაიტზე (VVVVVV.იIწით§.9(9) განათავსებს ინფორმაციას ამ სფეროში მიმდინარე ტენდენციებზე, 
ასევე კონსულტაციებს იმის შესახებ, როგორ უნდა შევარჩიოთ საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
ფირმა, როგორ და სად უნდა ვნახოთ სხვადასხვა მასალა იგი გვთავაზობს აგრეთვე პოპულარულ 
გამოცემას „კარიერა საზოგადოებასთან ურთიერთობაში: შესაძლებლობები დინამიკურ სფეროში“. 
ჯგუფი ასევე მოქმედებს, როგორც კარიერის ცენტრი და თავის ვებსაიტზე განათავსებს იმ პირთა 
რეზიუმეებს, რომლებსაც საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმის დაქირავება სურთ.
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ა= საზოგადოებასთან 

, გ ურთიერთობის ფირმები, 

: სოშომრი,: | რომლებიც მსოფლიოს 

ლილ მრავალ ქვეყანაში 

! 8=4 / # 2 საქმიანობენ, მომავალ 

ICაX8 · შ. კლიენტებს სხვადასხვა 

I I #L 417 III.7 8) მომსახურებას სთავა- 

ზობენ. „00IIVV ჩყხIIC 

ჩი0I2VI0ი§ VV0IIVVIძ0“-ის      
  

ეს სარეკლამო განცხადე- 
_ ბა ციფრული კომუნიკაცი- 

I ' – ების ახალ ერაში აქცენტს 
ფაი ბულ ფროსოთულდტოლოლო ნ რო ტლლოტირლი სბ როი თ 289 მოსმენაზე აკეთებს და 

L – – არა ლაპარაკზე. 

ი. “ით– _ 8 საღია, __-___._C 

გლობალური საქმიანობა 
მთელ მსოფლიოში საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმები, დიდებიც და პატარებიც, ძირითა- 
დად უმსხვილეს ქალაქებსა და დედაქალაქებშია განლაგებული. მაგალითად, „ფლაიშმან-ჰილარდს“ 
2000-ზე მეტი თანამშრომელი ჰყავს დასაქმებული 83 ოფისში მსოფლიოს ექვს კონტინენტზე. „ედელ- 
მან უორლდუაიდს“, მსოფლიოს უდიდეს დამოუკიდებელ ფირმას, თითქმის 1500 თანამშრომელი 
ჰყავს შეერთებულ შტატებში და 2000 – მთელ მსოფლიოში გაბნეულ 48 ოფისში. სხვადასხვა ქვეყანაში 
ფირმების მიერ გაწეული, საგანგებო პრიზებით დაჯილდოებული სამუშაოს ნიმუშები იხილეთ „მულ- 
ტიკულტურულ სამყაროში“ წიგნის 115-ე გვერდზე. 

საერთაშორისო ოპერაციების მნიშვნელობას კარგად ასახავს ის ფაქტი, რომ საზოგადოებას- 
თან ურთიერთობის უმსხვილესი ფირმების უმრავლესობა ძირითად შემოსავალს სწორედ საერ- 
თაშორისო ოპერაციების შედეგად იღებს. მაგალითად, 2006 წელს „ედელმანის“ მიერ მიღებული 
5325-მილიონიანი შემოსავლის დაახლოებით მესამედი ამ კომპანიის საერთაშორისო ოფისებიდან 
შევიდა. „ბარსონ–მარსტელერი“, რომელსაც 57 ოფისი და 45 წარმომადგენლობა აქვს მთელ მსოფ- 
ლიოში, თავისი შემოსავლის დაახლოებით 40%-ს საერთაშორისო ოპერაციების შედეგად გამო- 
იმუშავებს ლონდონში დაფუძნებული ფირმა „ინსეპტა/სიტიგეითი“ თავისი შემოსავლის თითქმის 
70%-ს საერთაშორისო ოპერაციების შედეგად იღებს. 

საერთაშორისო სამუშაო მხოლოდ დიდ ფირმებს არ აქვთ. მცირე და საშუალო ზომის ფირმებმა 
ერთმანეთთან პარტნიორობა დაამყარეს, რათა კლიენტის საჭიროებებსა და მოთხოვნებს უკეთ 
მოემსახურონ. მსოფლიოში ამგვარი უდიდესი ჯგუფია „უორლდკომი“, რომელსაც 86 ფირმა აქვს 39 
ქვეყანაში. სხვა უმსხვილესი ჯგუფებია: „ჩIიიმCI6“ (60 ფირმა 30 ქვეყანაში), ჩჩ8.0I (41 ფირმა 26 ქვეყა- 
ნაში), „ნყI0C0-ი VV0IIძVVIძ0“ (29 ფირმა 39 ქვეყანაში) და „I0(6X“ (58 ფირმა 25 ქვეყანაში). 

არსებითად, წარმომადგენლობითი ფირმები ერთმანეთთან კლიენტის საერთაშორისო 
მოთხოვნების დაკმაყოფილებისა და მომსახურების მიზნით თანამშრომლობენ. მაგალითად, ფირ-



  

თავი 4. « საზოგადოებასთან ურთიერთობის დეპარტამენტები და ფირმები 

პრაქტიკული ნიმუში 

განსხვავებული კამპანიები სხვადასხვა ქვეყანაში 
აზოგადოებასთან ურთიერ- 

ს თობის ფირმები მსოფლიოში 
სხვადასხვა დავალებას იღებენ. 

თქვენ გაეცნობით რამდენიმე მაგა– 
ლითს, კამპანიებს, რომლებმაც უახ– 
ლოეს წარსულში საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის საერთაშორისო ასო– 
ციაციის პრიზი „ოქროს მსოფლიო“ 
დაიმსახურა: 

· სააგენტო „ზარაქოი ილეთი– 

სიმი“ (თურქეთი). ეს სააგენტო გაზეთ 

„პურიეთთან ერთად აწარმოებდა 
კამპანიას „არა ოჯახურ ძალადობას“, 
რომელიც მიზნად ისახავდა თურქი 
მოქალაქეების განათლებას და გაც- 
ნობიერებას ისეთ მნიშვნელოვან და 
სერიოზულ სოციალურ პრობლემა- 

ში, როგორიც არის ოჯახური შევიწრო- 

ება და ძალმომრეობა. კამპანიის შე– 
დეგად, რომელსაც სხვადასხვა სოცი– 

ალურ სააგენტოსთან ერთად აწარ- 
მოებდა, სტამბოლში კონფლიქტების 
გადაჭრასა და სამოქალაქო უფლებებ– 
ში 9000 ქალი და კაცი გაიწვრთნა. კონ- 
ფერენცია ოჯახური ძალადობის შესა– 

ხებ ფართოდ გაშუქდა მედიაში. 
. „ოგილვი პაბლიკ რილეიშენზ“ 

(ჩინეთი). მუშაობდა „აი-ბი-ემის“ ჩი– 
ნეთის ჯგუფთან. კამპანიის მიზანი იყო 
8000-ზე მეტი თანამშრომლის განათ– 
ლება და გაცნობიერება კორპორა- 
ციის ძირითად ღირებულებებში. კამ– 

პანია დასრულდა ბუკლეტის გამო– 
შვებით სახელწოდებით „შეიგრძე– 

ნი ლურჯი“. ეს იყო სხვადასხვა რანგის 

თანამშრომლების ისტორიების ნაკ- 
რები, რომლებშიც მოგვითხრობდნენ, 
როგორ მიჰყვებოდნენ ისინი კვალ- 
დაკვალ ცვლილებებს „აი-ბი-ემთან“ 

ერთად და რა წვლილი მიუძღვის ამ 
ცვლილებებს მათ კარიერაში. „ოგილ- 
ვის“ თანახმად, „ეს დაეხმარა „აი-ბი- 
ემის“ თანამშრომლებს, გაეთავისები– 
ნათ ცვლილებები „აი-ბი-ემის“ ძირი– 
თად ღირებულებებში, აამაღლა მო– 
რალური განწყობა და გამოეხმაურა 
მრავალფეროვან გარე აუდიტორიებს“. 

+. „გიტამ პორტერ ნოველი“ (ის– 

რაელი). ფირმა აწარმოებდა კამპანიას 
ისრაელის კიბოს ასოციაციის სახე–- 

ლით, რათა საზოგადოების ყურადღე– 

ბა მიეპყრო მკერდის სიმსივნისთვის, 

ისრაელში კიბოს ყველაზე გავრცელე– 
ბული სახეობისთვის. კამპანიის დასას– 

რულს ფირმამ მოაწყო მოდების ჩვე– 
ნება, რომლისთვისაც მსოფლიოს სა– 
ხელგანთქმულმა დიზაინერებმა სამო- 
სი ვარდისფერის გამოყენებით შექმნეს 
(ვარდისფერი, გარდა იმისა, რომ ქა– 

ლურობის საყოველთაო ფერად არის 

აღიარებული, მკერდის კიბოს შესახებ 

გაცნობიერებულობის უნივერსალუ- 

რი ფერიცაა). სამოსის ჩვენებისას მო– 
დელის როლს ცნობილი საზოგადოებ– 

რივი ფიგურები და მკერდის კიბოს 
მსხვერპლნი ასრულებდნენ. შოუს ნა– 
ციონალური ტელევიზია გადასცემდა; 
იგი ფართოდ გაშუქდა მედიაში, ასევე 
მკვეთრად გაიზარდა იმ ქალების რა– 
ოდენობა, რომლებმაც მკერდის კიბოს 

შესამოწმებელი სკრინინგი გაიარეს. 
· „რუდერ ფინ აზია“ (სინგაპური). 

ორგანიზება გაუწია აზიაში „სიტიგრუ– 
პის“ (CIVIV-0სი) ბიზნესში გატარებული 
100 წლის იუბილესადმი მიძღვნილ სა– 
ზეიმო ღონისძიებათა სერიას. ერთ- 
ერთი ღონისძიება იყო ნიუ-იორკის 
ფილარმონიის 21 კონცერტი აზიის 14 
ქვეყანაში. ამ კამპანიის შედეგად „სი– 
ტიგრუპმა“ თავის საქმიანობას ბიზნე– 
სის კიდევ ერთი სახეობა შემატა. 

+. „უებერ-შენდვიკი” (გერმანია). 

კოორდინაცია გაუწია „მაკდონალ- 
დსის“ კამპანიას გერმანიაში ბავშვთა 
საერთაშორისო დღის აღსანიშნავად. 
ბავშვები ტრეილაინერებით ხატავდნენ 
თავიანთ ოცნებებსა და სურვილებს 
მომავლისთვის. ორი მთავარი სურვი– 

ლი იყო: მშვიდობა/არა ომს და უკეთე– 
სი სკოლები და სათამაშო მოედნები. 

+. „იუნაიტიდ პარტნერზ, LIძ“ 

(ბულგარეთი. ფირმამ „პროქტერ- 
ენდ-გემბლის“ სახელით ორგანიზე– 
ბა და პოპულარიზაცია გაუწია ვებ–- 
საიტს „საყმაწვილო საინფორმაციო 

ცენტრი“. ამ ღონისძიებისთვის საგან– 
გებო წვრთნა გაიარეს ფსიქოლო–- 
გიის, სექსუალური განათლების, წამალ– 
დამოკიდებულებისა და პიროვნუ- 
ლი ურთიერთობების სპეციალისტებ– 

მა, რათა პასუხი გაეცათ ყმაწვილების 
შეკითხვებისთვის ვებსაიტის მეშვე- 

ობით. „პროქტერ-ენდ-გემბლის“ ამო– 
ცანა იყო კორპორაციული მოქალა- 
ქეობრიობა. 

115 

    

მას ინდოეთში შეუძლია, დაუკავშირდეს თავის წარმომადგენელს ან პარტნიორს ლოს–ანჯელესში, 
რათა დეტალური ინფორმაცია მიიღოს ინდოეთიდან მიწვეული სავაჭრო დელეგაციის ვიზიტის ახალ 
ამბებში გაშუქების შესახებ. „უორლდკომის“ ერთ-ერთი ქვეკონტრაქტია 8მს§Cჩ # Lითხ, რომელ– 
საც 17 წარმომადგენელი ჰყავს 20 სხვადასხვა ბაზარზე, ბობ ოლტმენმა, I0I6X-ის ხელმძღვანელმა, 
„პიარუიკთან“ საუბარში განაცხადა: „ერთ-ერთი მთავარი მიზეზი, რის გამოც კამპანია დავიწყეთ, იყო, 
დავხმარებოდით კლიენტს, მიეღწია მისგან დაშორებულ ბაზრებამდე და ამით უმსხვილესი მულტინა– 
ციონალური სააგენტოების შესაძლო ალტერნატივა გავმხდარიყავით“. 

საზოგადოებასთან საერთაშორისო ურთიერთობა მზარდი სფეროა; ეს საკითხი დეტალურად 
იქნება განხილული წიგნის მე-19 თავში. 

საკომუნიკაციო კონგლომერატების აღმავლობა 
1970-იან წლებამდე საზოგადოებასთან ურთიერთობის უმსხვილეს ფირმებს ან მისი დამფუძნებ– 
ლები ფლობდნენ, ან აქციონერი თანამშრომლები. მნიშვნელოვანი ცვლილება 1971 წელს მოხდა,
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როცა „კარლ ბაიორი და კომპანიონები“, იმ დროისთვის შეერთებულ შტატებში საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის უმსხვილესი ფირმა, სარეკლამო ფირმა „ჩ0010, C0ი6 #6. მ0IძIიე“-მა იყიდა. ძალიან 
მოკლე დროში საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმები უმსხვილესმა სარეკლამო სააგენტოებმა 
შეისყიდეს. 

დღეს როგორც საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმები, ისე სარეკლამო სააგენტოები გლო- 
ბალური, მსხვილი, მრავალდარგიანი ჰოლდინგური კომპანიების ნაწილია (იხ. „სიღრმისეულად“ 
წიგნის 117-ე გვერდზე). მათ შორის უდიდესია ნიუ-იორკში დაფუძნებული „ომნიკომი“. მისმა შემოსა- 
ვალმა 2006 წელს 511.38 მილიარდი შეადგინა. სწორედ იგი ფლობს საზოგადოებასთან ურთიერთო- 
ბის სამ უმსხვილეს ფირმას: „ფლაიშმან-პილარდს“, „კეტჩამსა“ და „პორტერ ნოველის“. სამივეს აქვს 
საერთაშორისო ოფისების ქსელი; „კეტჩამმა“ თვით რუსეთის ფედერაციის მაშინდელ პრეზიდენტს 
ვლადიმირ პუტინს გაუწია სამსახური, როდესაც იგი „დიდი რვიანის“ კონფერენციის თავმჯდომარე 
იყო. 

ლონდონში დაფუძნებული VVVVC შემოსავლის მიხედვით (510.9 მილიარდი) მეორე ადგილზეა. 
მას საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმების სტაბილური ქსელი აქვს, რომელთა შორის, პირველ 
რიგში, „ჰილ–ენდ-ნოლტონი“ უნდა დავასახელოთ, რომელმაც – საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
ფირმათაგან ერთ-ერთმა პირველმა – ჯერ კიდევ 50 წლის წინ მიაღწია აღიარებასა და ცნობილობას 
მთელი ქვეყნის მასშტაბით, როცა თამბაქოს მწარმოებელი ინდუსტრია დაიცვა უსაფუძვლო ხმების- 
გან, თითქოს მოწევა კიბოს იწვევდა. ეს ფირმა კიდევ უფრო ცნობილი გახადა მის მიერ 1991 წელს 
განხორციელებულმა კამპანიამ „მოქალაქეები თავისუფალი ქუვეითისთვის“. ამ კამპანიის არსი იყო 
მოწინავე ჯგუფის შექმნა ქუვეითის მთავრობის დასახმარებლად. VVVVჩ ფლობს „ბარსონ-მარსტე- 
ლერსაც“, რომელიც ინდუსტრიის ერთ-ერთ ლიდერად მიიჩნევა. 

მსოფლიო შემოსავლის (56,2 მილიარდი) მიხედვით მესამე ადგილს Iი18ისხIIC 6I/0Vყ0 (1ჩ0) იკა- 
ვებს. იგი არა მხოლოდ „ჩ0010, C0ი6 # 86Iძ!ი0"-ს (ამჟამად 0-მILC8-ად წოდებულს) ფლობს, არამედ 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის ექვს უმსხვილეს ფირმასაც. მათ შორის არიან: „უებერ-შენდვიკი“, 
რომელიც მსოფლიოს უმსხვილეს ფირმად მიიჩნევა, ასევე „გოლინ/ჰარის ინტერნეიშნლი“, „კარ- 
მაიკლ ლინჩ სპონგი“, „დევრაის პიარი“, „ემ-დაბლიუ-დაბლიუ“ ჯგუფი და „ტიერნი კომუნიკეიშნზი“. 

დიდი კონგლომერატები საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმებს რამდენიმე მიზეზით ირჩე- 
ვენ. პირველი მიზეზია სხვადასხვა საკომუნიკაციო დისციპლინის ერთ „მთლიან საკომუნიკაციო 
ქსელში“ ინტეგრირების ბუნებრივი ევოლუციური ნაბიჯი. ინტეგრაციის მომხრეები ამბობენ, რომ 
ერთფუნქციურ სააგენტოს ან ფირმას არც პერსონალი ჰყავს საკმარისი და არც საკმარის რესურ- 
სებს ფლობს კომპლექსური, გლობალური, ინტეგრირებული მარკეტინგული ფუნქციების შესასრუ- 
ლებლად, რომელიც კლიენტის მოთხოვნებს დააკმაყოფილებს. გარდა ამისა, საზოგადოებასთან 
ურთიერთობისა და რეკლამის პროფესიონალების გაერთიანებულ მცდელობებს მომავალი კლიენ- 
ტისთვის უფრო მეტი კომუნიკაციური გავლენის, უფრო მეტი ბიზნესშესაძლებლობების და უფრო 
ფართო გეოგრაფიული არეალის შეთავაზება შეუძლია. 

მეორე მიზეზი მთლიანად ბიზნესს უკავშირდება. ჰოლდინგური კომპანიები საზოგადოებასთან 
ურთიერთობას მიმზიდველ საინვესტიციო ბაზად მიიჩნევენ. „პიარუიკის“ თანახმად, სარეკლამო 
კლიენტებისგან შემოსული შემოსავლები სტატიკური რჩება წლების განმავლობაში, საზოგადოებას- 
თან ურთიერთობის ფირმებს კი იმავე დროში შემოსავლების ორნიშნა ზრდა აღენიშნებათ. 

უფრო მეტი ინტეგრაციისპენ ადრეული მცდელობები, შეექმნათ „მთლიანი საკომუნიკაციო ქსელი“ 
კლიენტებისთვის, მეტ-ნაკლები წარმატებით ხორციელდებოდა, თუმცა დღეს სულ უფრო ნათლად 
ჩანს, რომ ეს სტრატეგია, შეიძლება, წარმატებული იყოს, ახალი მნიშვნელოვანი და ანგარიშგასაწევი 
ბიზნესი შეიძლება მაშინ შეიქმნას, როცა ერთი და იმავე კონგლომერატის ერთეულები კლიენტებს 
სრულ მომსახურებას უწევენ. საკომუნიკაციო კამპანიები სულ უფრო მეტად ინტეგრირებული ხდება 
და უფრო მეტი სინერგიაც აღარ არის უჩვეულო. 

პირველი ჰოლდინგური კომპანიები სარეკლამო სააგენტოები იყვნენ, შემდეგ კი ისინი საზოგადო- 
ებასთან ურთიერთობის ან სხვა სპეციალიზაციის საკომუნიკაციო კომპანიებად იქცნენ. მაგალითად, 
ლონდონში დაფუძნებულ VVჩ#-ს 69,000 დასაქმებული ჰყავს მსოფლიოს 100 ქვეყანაში. 

სერ მარტინ სორელმა, VVჩჩ-ს (ლონდონი) თავმჯდომარემ, „უოლ-სტრიტ ჯორნალთან“ ინტერ- 
ვიუში განაცხდა: 

„თუ ჩემთვის გულის ტკენა გსურთ, მაშინ სარეკლამო სააგენტო დამიძახეთ. სტრატეგიული 
ამოცანა ის არის, რომ 5-იდან 10 წლამდე ჩვენი შემოსავლის ორი მესამედი არატრადიციული 
რეკლამიდან უნდა შემოგვივიდეს. ფრაგმენტაციის გამო „ტაივო“, „სკაიპლიუსი“ და ჩვენც იძუ- 

ლებული ვართ, ყველაფერს მივაქციოთ ყურადღება. ქსელურ ტელევიზიაზე ფოკუსირების 
ნაცვლად ყურადღება უნდა მივაქციოთ საზოგადოებასთან ურთიერთობას, რადიოს, გარე და 
მობილური შეტყობინებების მიღება-გაგზავნის ტექნოლოგიებს. მედიასთან ურთიერთობის 
დაგეგმვა სულ უფრო მნიშვნელოვანი ხდება“.
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საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმები – მსხვილი კონგლომერატების ნაწილი 

– , აზოგადოებასთან ურთიერთობაში მსოფლიო ბიზნ- VVVV | 
“სის დაახლოებით 60% იმართება იმ ფირმების მიერ, 
რომლებსაც მფლობელობაში სარეკლამო სააგენ- 

ტოები, მარკეტინგული ფირმები და ბილბორდების კომ- 
პანიები, პირდაპირი საფოსტო ფირმები და საგანგებო 
ღონისძიებებზე დასპეციალიზებული მაღაზიები აქვთ. ქვე- 
მოთ თქვენ გაეცნობით მსოფლიოს სამ უმსხვილეს (2006 
წლის შემოსავლების მიხედვით) ჰოლდინგურ კომპანიას 
და ნახავთ, პროცენტულად რა წილი მოდის მათ საზოგადო– 
ებასთან ურთიერთობის ოპერაციებზე. 

ომნიკომი 
მთლიანი შემოსავალი: 511.38 მილიარდი 
საზოგადოებასთან ურთიერთობიდან შემოსული წილის 

პროცენტული მაჩვენებელი: 10.1% (§1.1 მილიარდი) 
მასში შემავალი საზოგადოებასთან ურთიერთობის ძირი- 

თადი ფირმები „ფლაიშმან-ჰილარდი“, „კეტჩამი“, 
„პორტერ ნოველი“, „ბროდერ უორლღუაიდი“, „კლარკ- 
ენდ-უაინსტოკი, „გევინ ანდერსონი და კომპანია“ 
„კონი“ და საზოგადოებრივი საქმეების ჯგუფი „მერკური“. 

მთლიანი შემოსავალი: 510.9 მილიარდი 
საზოგადოებასთან ურთიერთობიდან შემოსული წილის 

პროცენტული მაჩვენებელი: 10.1% (51.07 მილიარდი) 
მასში შემავალი საზოგადოებასთან ურთიერთობის ძირი– 

თადი ფირმები: „ბარსონ-მარსტელერი“, „კონ-ენდ–- 
ვულფი“, „ჯი-სი-ნაი გრუპი, „ჰილ-ენდ-ნოლტონი“, 
„ოგილვი პაბლიკ რილეიშნზ უორლდუაიდი“, „პაბლიკ 
სტრატეჯის“ და „რობინსონ ლერერ მონტგომერი“. 

IMI8/ისხIIC 6,009 

მთლიანი შემოსავალი: 56.19 მილიარდი 
საზოგადოებასთან ურთიერთობიდან შემოსული წილის 

პროცენტული მაჩვენებელი: 15.5% (5928 მილიონი) 
მასში შემავალი ძირითადი საზოგადოებასთან ურთიერ- 

თობის ფირმები: „ემ-დაბლიუ-დაბლიუ ჯგუფი“, 
„უებერ-შენდვიკი", „გოლინ/ჰარის ინტერნეიშნლი“, 

სხვა ფირმები არიან: „დევრაის პიარი“, „კარმაიკლ 
ლინჩ სპონგი“, „როჯერს-ენდ-კოუენი“ და „ტიერნი 

კომუნიკეიშნზი“.     წყარო: „#M08იCV 8V§Iი6055 (800! 2007“. „MVV06L“, 23 აპრილი, 2007, დამატება, გვ. 1-54. 
  

სერ მარტინმა ასევე აღნიშნა, რომ ერთი საზომი ყველას ვერ მოერგება, როცა საქმე გლობალურ 
საკომუნიკაციო სტრატეგიებსა და კამპანიებს შეეხება. კამპანიები, როგორც ადრე, ახლაც ადგილობ– 

რივ წეს–ჩვეულებებზე, ეთნიკურ ჯგუფებსა და რელიგიურ პრეფერენციებზე უნდა იყოს მორგებული. 
დღეს მუსლიმები მსოფლიოს მოსახლეობის 26%-ს შეადგენენ, 2014 წლისთვის, სავარაუდოდ, ეს მაჩ– 
ვენებელი 30% იქნება. იმავე დროისთვის მსოფლიოს მოსახლეობის ორი მესამედი აზიელი იქნება. 

საკონსულტაციო ფირმის სტრუქტურა 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის პატარა ფირმას, როგორც წესი, ჰყავს მფლობელი (პრეზიდენტი) 
და მისი თანაშემწე (ვიცე-პრეზიდენტი), რომლებსაც ადმინისტრაციული თანაშემწე უმაგრებს მხარს. 
უფრო დიდ ფირზხუუუუფუთთო იერარქია აქვთ. 

ი„კეტჩამის“ (სან-ფრანცისკო) სტრუქტურა ტიპურია. პრეზიდენტი „კეტჩამის“ ნიუ-იორკის ოფისში 
ზის, აღამსრულებელი ვიცე-პრეზიდენტი სან-ფრანცისკოს ოფისშია, მას ადგილობრივი დირექტორი 
ჰქვია. უფროსი ვიცე-პრეზიდენტი ოპერაციების ასოცირებული დირექტორია. იერარქიის შემდეგ 
დონეზე დგას რამდენიმე ვიცე-პრეზიდენტი, რომლებიც ძირითადად კონტრაქტებს ზედამხედველო- 
ბენ ან სპეციალურ პროექტებს მართავენ. 

კონტრაქტების ზედამხედველი ერთ მსხვილ და რამდენიმე მომცრო კონტრაქტზეა პასუხისმ- 
გებელი. კონტრაქტების აღმასრულებელი მოხელე, რომელიც ზედამხედველის წინაშეა ანგარიშ- 
ვალდებული, უშუალო კონტაქტში იმყოფება კლიენტთან და ყოველდღიურ საქმეებს ასრულებს. 
იერარქიის ბოლოშია კონტრაქტების აღამსრულებლის თანაშემწე, რომელიც რუტინულ საქმეებს აკე– 
თებს, კრებს და სისტემატიზაციას უკეთებს მედიაში გამოქვეყნებულ ან გაშვებულ ინფორმაციას და 
წერს პროექტებს ახალი ამბების რელიზისთვის. 

კოლეჯის კურსდამთავრებულები, როგორც წესი, კონტრაქტების აღმასრულებლის თანაშემწე- 
ობიდან იწყებენ. როცა ისინი გაეცნობიან და შეისწავლიან ფირმის პროცედურებს და შესაბამის უნარ- 
ჩვევებს წარმოაჩენენ, კონტრაქტების აღმასრულებლის თანამდებობაზე ნ-18 თვეში დაწინაურდებიან.
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თითქმის კანონზომიერებაა, რომ ორი ან სამი წლის შემდეგ კონტრაქტების აღმასრულებელი კონ- 
ტრაქტების ზედამხედველი ხდება. 

ვიცე-პრეზიდენტები ან უფრო ზემდგომი აღმასრულებლები დიდად არიან ჩართული თავიანთი 
ფირმის მომსახურების გაყიდვაში. უფრო მეტი წარმატების მისაღწევად ფირმა მუდმივად უნდა ეძებ– 
დეს ახალ საქმეს და დამატებით მომსახურებებს ყიდდეს კლიენტებზე. შესაბამისად, უმაღლესი მენეჯ- 
მენტი იზიდავს პოტენციურ კლიენტებს, ამზადებს შეთავაზებათა პაკეტებს და აწყობს ახალი საქმის 
პრეზენტაციას. ერთობ კონკურენტულ სფეროში ფირმა, რომელიც თავისი თავის გაყიდვას ვერ ახერ- 
ხებს, ძალიან ხშირად მარცხდება. 

ხშირად ფირმები კონტრაქტების გუნდებს აყალიბებენ, რათა მოემსახურონ კლიენტებს, რომელთა 
პროგრამებიც მრავალწახნაგიანია. მაგალითად, გუნდის ერთი წევრი, შეიძლება მუშაობდეს მედი- 
ატურის მოწყობაზე მთელი ქვეყნის მასშტაბით, რომლის მსვლელობისასაც ორგანიზაციის წარმო- 
მადგენელი სატელევიზიო ტოქშოუებზე იქნება მიწვეული. მეორე წევრი, შეიძლება, ზედამხედველობას 
უწევდეს ყველა მასალას, რომელიც ბეჭდვით მედიაში ქვეყნდება, ახალი ამბების, ისტორიების, ნარკ- 
ვევებისა და ხელოვნების ნიმუშების ჩათვლით. მესამე წევრი ამ დროს სავაჭრო პრესაზე ან საგანგებო 
ღონისძიებების ორგანიზებაზეა კონცენტრირებული. იხილეთ „სიღრმისეულად“ 119-ე გვერდზე, რათა 
გაეცნოთ კონტრაქტების პირველი პირის საქმიანობას და ნახოთ, როგორ ასრულებენ თავიანთ სამუ- 
შაოს საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმა და კორპორაცია. ჩანართი,სიღრმისეულად“ წიგნის 
121-ე გვერდზე წარმოგვიჩენს ორივე გარემოში მუშაობის დადებით და უარყოფით მხარეებს. 

როგორ ჰპიდებენ საქმეს ხელს საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმები 
ორგანიზაციები, მაშინაც კი, თუ საზოგადოებასთან ურთიერთობის შიდა საშტატო პერსონალი ჰყავთ, 
ხშირად იყენებენ საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმების მომსახურებას თავიანთი პერსო- 
ნალისთვის დამატებითი დახმარების აღმოსაჩენად, აკეთებენ საგანგებო პროექტებს ან გარე ფირ- 
მების დახმარებას კონკრეტულ სიტუაციაში სპეციფიკური ცოდნისა და კომპეტენციის საჭიროების 
შემთხვევაში მიმართავენ. სამხრეთ კალიფორნიის უნივერსიტეტის საზოგადოებასთან სტრატეგიული 
ურთიერთობის ცენტრის მონაცემებით, საჯარო და კერძო კომპანიები საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობის მთლიანი ბიუჯეტის დაახლოებით 25%-ს საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმების მომსა- 
ხურებაზე ხარჯავენ. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმების მომსახურების დაქირავების ზოგად მიდგო- 
მას „შეთავაზების მოთხოვნა“ ეწოდება. ფირმებს იწვევენ, რათა მათ პრეზენტაციების მეშვეობით 
წარმოაჩინონ თავიანთი შესაძლებლობები და იდეები იმის შესახებ, თუ როგორი პროგრამის შექმნა 
შეუძლიათ პოტენციური კლიენტის სპეციფიკური მოთხოვნების დასაკმაყოფილებლად. ეს ძალიან 
კონკურენტული სიტუაციაა და ამიტომ ფირმები თავიანთ ყველაზე უფრო გამოცდილ პრეზენტიორებს 
იყენებენ მომსახურებისა და იდეების „გასაყიდად“. 

„შეთავაზების მოთხოვნის“ კარგი მაგალითია კაიმანის კუნძულების მთავრობის გადაწყვეტილება. 
ის ეძებდა საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმას, რომელიც კუნძულებს ამერიკის ბაზარზე დაწი- 
ნაურებაში დაეხმარებოდა. „შეთავაზების მოთხოვნის“ მიხედვით, საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
გამარჯვებულ ფირმას უნდა: 1) განევითარებინა და განეხორციელებინა საზოგადოებრივი საქმეების/ 
მედიააქტივობების გეგმა, 2) შეექმნა და შეენარჩუნებინა საერთაშორისო ახალი ამბების ბიურო, 3) 
საჭიროებისამებრ უზრუნველეყო მომხსენებლის გაწვრთნა, 4) უზრუნველეყო კონსულტაციები 
მედიის რეაქტიულ საკითხებზე და 5) შეემუშავებინა შესაბამისი გაზომვითი სტრატეგია. 

„შეთავაზების მოთხოვნა“ წინადადებების შეფასების კრიტერიუმებსაც შეიცავდა. იგი აცხადებდა, 
რომ საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმა ჩამოყალიბებული და დამკვიდრებული უნდა ყოფი- 
ლიყო, რასაც შესაბამისი ჩანაწერები დაადასტურებდა, და უპირატესობა მიენიჭებოდა ფირმას, 
რომელსაც კარიბის აუზის ქვეყნებთან მუშაობის გამოცდილება ექნებოდა. „შეთავაზების მოთხოვნა“ 
იმასაც აზუსტებდა, რომ გადაწყვეტილება მიღებული იქნებოდა შემდეგი კრიტერიუმების საფუძ- 
ველზე: 1) წინადადების ხარისხი, 2) სტრატეგიული და პრაქტიკული მიდგომა, 3) კონტრაქტზე მიმაგრე- 
ბული პერსონალის კვალიფიკაცია, ცოდნა და კომპეტენცია, 4) რესურსების ეფექტური გამოყენება და 
5) შესაბამისი ჩანაწერები მსგავს კლიენტებთან მუშაობის გამოცდილების შესახებ. 

„შეთავაზების მოთხოვნა“ შეიძლება ერთ გვერდზე იყოს ჩამოყალიბებული, სამთავრობო სააგენ- 
ტოების შემთხვევაში კი იგი, შეიძლება, 20 ან 30 გვერდსაც მოიცავდეს. მოთხოვნებისა და ბიუჯეტის 
გაცნობისა და გაანალიზების შემდეგ საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმები წყვეტენ, მოაწყონ 
პრეზენტაცია თუ არა, 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმის გამოყენების დადებითი და 
უარყოფითი მხარეები 
რადგან საზოგადოებასთან ურთიერთობა მომსახურების სფეროა, ფირმის მთავარი აქტივი მასში 
დასაქმებული ადამიანების კვალიფიკაციაა. „ფორჩუნის“ 500 კორპორაციული ვიცე-პრეზიდენტის 
გამოკითხვის შედეგების თანახმად, ის პოტენციური კლიენტები, რომლებსაც საზოგადოებასთან



  

რავალი პროფესიონალის მსგავ– 
სად, სტეისი ნოუბლზი საზოგა–- 
დოებასთან ურთიერთობის ფირ- 

მაშიც მუშაობდა და კორპორაციისთ- 
ვისაც. ის საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობის ფირმა „პეპერკომის“ ყოფი- 
ლი თანამშრომელია, ამჯამად კი ნიუ– 
იორკის კომპანია „უოლტერს კლი- 
უვერის“ კორპორაციული კომუნიკა– 
ციების უფროსი მენეჯერია. ქვევით 
გთავაზობთ მის ანგარიშს: 

როგორია მუშაობა სააგენტოში და 
როგორი – მუშაობა შიდა კორპო- 
რაციული კომუნიკაციების პროფე- 

სიონალად? კარიერის დასაწყისი 
სააგენტოთა სამყაროში ჩემთვის 
ფასდაუდებელი გამოცდილება იყო. 
ეს დამეხმარა იმ გამოცდილების 
შეძენაში რომელიც ჩემი საკუ- 
თარი კორპორაციული პროგრამის 
შექმნასა და ამუშავებაში მჭირდე– 
ბოდა. ასე რომ, თქვენი ნებართვით, 
სააგენტოს ცხოვრების აღწერით 

დავიწყებ. 
მანჰეტენის სააგენტოში ჩემს 
კლიენტთა შორის „ფორჩუნის“ 
სიის 500 უმსხვილესი კომპანი- 
იდან რამდენიმეც იყო. ჩემი სამუ– 
შაო დღე მოიცავდა კოლეგებთან 
ერთობლივ მუშაობასა კომპა- 
ნიისთვის სწორი შეტყობინებების 
შესაქმნელად, საუბრებს მედიას- 
თან ჩემი კლიენტების ბიზნესისა 
და მათი განმასხვავებელი ნიშან– 
თვისებების შესახებ. ასევე მევა–- 
ლებოდა სატელეფონო ზარები 
კომუნიკაციის უმაღლეს მოხელეებ- 
თან დაგეგმილი ინტერვიუების 
განსახილველად (რაც ძირითადად 
რეპორტიორის მიერ დაწერილის 
წაკითხვას გულისხმობდა). ხანდა–- 
ხან ჩემი სამუშაო კრიზისულ კომუ- 
ნიკაციასაც მოიცავდა – მე უნდა 
მერჩია კლიენტისთვის, როგორი 
კომუნიკაცია იქნებოდა უმჯობესი 
აუდიტორიასთან მოულოდნელი 
მოვლენების დროს. სხვა დროს 
მევალებოდა მუშაობა ჩემი კლიენ– 
ტების, მარკეტინგისა და კომუნი- 
კაციების აღამსრულებლების კონ- 
ტაქტებზე რათა დავხმარებოდი 
მათ თავიანთ ხელმძღვანელებთან   

თავი 4  « საზოგადოებასთან ურთიერთობის დეპარტამენტები და ფირმები 

ურთიერთობაში; აგრეთვე იმაში, 
თუ როგორ უნდა აეხსნათ მათ 
თავიანთი ბოსებისთვის, რატომ 
არის მათი სამუშაო გადამწყვეტი 
მნიშვნელობის და რატომ უნდა 
იყვნენ ისინი ჩართული კომპანიის 
ძირითად გადაწყვეტილებებში, 
შემდეგ მე თვითონ გავხდი მარკე– 
ტინგისა და კომუნიკაციის აღმასრუ- 

ლებელი მოხელე. დღეს, როგორც 
„უოლტერს კლიუვერის იური- 
დიული სამსახურის კორპორაცი- 
ული კომუნიკაციეის უფროსმა 
მენეჯერმა, ვიცი, რა სიძნელეებს 

აწყდებოდნენ ჩემი კლიენტები 
ყოველდღე. დღეს მე ვარ ადამი– 
ანი რომელიც პასუხისმგებელია 
კომპანიის შიდა და გარე რეპუტა– 
ციაზე. ჩემს ხელთ არის ურთიერ- 
თობა მედიასთან (მაგალითად, 
აქტუალური გამოხმაურებების შექ– 
მნა-განვითარება, პრესრელიზების 
წერა, პარტნიორი საინფორმაციო 
საშუალებების სიის შექმნა, ინტერ– 
ვიუს მომზადება და სხვ.) და სხვა 
გარე საკომუნიკაციო ინიციატივები, 
რომლებიც ხანდახან შემთხვევით 
კრიზისსაც მოიცავს. მე ვმუშაობ 

აღმასრულებელ მოხელეებთან, 
რათა დარწმუნებული ვიყო, რომ 
ისინი კარგად არიან გაწვრთნილი 
მედიასთან ურთიერთობისთვის, 
შეუძლიათ შეტყობინებების შექმნა 
და გავრცელება, ასევე საგნობრივი, 
საექსპერტო ცოდნით მომზადე- 
ბული პროგრამების განვითარება, 
ეს ყველაფერი საჭიროა ჩვენი ინტე– 
ლექტუალური ლიდერობის გასაზ- 
რდელად კომუნიკაციის, მედიის 
შესაძლებლობების გამოყენებით, 
მთელი იმ შინაარსის მართვით, 
რომლებსაც ჩვენს ღონისძიებებსა 
და კონფერენციებზე ვთავაზობთ. 
ამ ყველაფრის გარდა, შიდა კომუ– 
ნიკაციებზე ზედამხედველობაც მე– 
ვალება. მე ვეხმარები შიდა პოზი– 
ციის შექმნასა და ჩამოყალიბებაში, 
რომელიც ასახული იქნება შიდა 

ბიულეტენებში ასევე ყოველ– 
კვარტალური ე.წ აღმასრულე– 
ბელი ვიდეოჩანაწერის შექმნაში, 
რომელსაც ოთხი ქალაქის საკრე–   

შეადარეთ მუშაობა საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმასა და კორპორაციაში 

სტეისი ნოუბლზი საკუთარ გამოცდილებებზე 
დაყრდნობით გვესაუბრება. 

ბულოების წლიურ შეხვედრაზე 
წარმოვადგენთ, ვმართავ ყველა 
შიდა შეტყობინებას, რათა გაყიდ– 
ვების გუნდს სწორი ინფორმა– 
ცია ჰქონდეს მომხმარებელთან 
ურთიერთობისთვის. 
როცა შიდა კორპორაციულ კომუ- 
ნიკაციებში გადავედი, ვფიქრობდი, 
რომ მრავალ კლიენტთან სხვა- 
დასხვა პროექტითა და საჭირო– 
ებით ჟონგლიორობაში გატარე- 
ბული დღეები დამთავრდა. თურმე 

ვცდებოდი. მე ვზედამხედველობ 
და ვმართავ კორპორაციულ საკო– 
მუნიკაციო გეგმებს ექვსი სხვადას– 
ხვა ბიზნესერთეულისთვის. ამ ექვს 
ბიზნესერთეულს ექვსი მარკეტინ– 
გის მენეჯერი, ექვსი სააღსრულებო 
დონის მენეჯერი და მომხმარებლის 

ექვსი განხვავებული კატეგორია 
ჰყავს. გარდა ამისა, ჩემი კომპანია 
უფრო დიდი კომპანიის, „უოლტერს 
კლიუვერის (რომელიც ამსტერ- 
დამში, ნიდერლანდშია, დაფუძნე- 
ბული), ერთ-ერთი განყოფილებაა. 

ასე რომ, არა მხოლოდ ჩემი უშუ– 
ალო უფროსია „კლიენტი“, თავისი 
მოთხოვნებითა და მოლოდინით, 
არამედ ამ ექვსი ბიზნესერთეული- 
დან თითოეული და კორპორაცი- 
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ული კომუნიკაციების ვიცე-პრეზი– 
დენტიც ჩემი კლიენტები არიან... 
და არის კიდევ ერთი, უმაღლესი 

კლიენტი – აღმასრულებელი 
დირექტორი. 
შიდა კორპორაციულ კომუნი- 
კაციებში მუშაობა ნიშნავს, რომ 
სინამდვილეში უფრო მეტი ჟონ- 
გლიორობა მჭირდება ვიდრე 

სააგენტოში მუშაობისას და თანაც 
გუნდის გარეშე! სააგენტოში ყვე- 
ლაზე მეტ შექებას აღმასრულე–- 
ბელი მოხელეებისგან ვიმსახუ–- 
რებდი. როცა შეცდომას ვუშვებდი, 

მე გუნდი და ზედამხედველები 
მყავდა, რომლებიც ამ შეცდომას 
ამჩნევდნენ და მასწავლიდნენ, 
როგორ უნდა გამეკეთებინა იგივე 

საქმე სხვანაირად. ეს ნიშნავდა 
ასევე პროფესიონალების გუნდს, 
რომელსაც კარგად ესმოდა ჩემი 
ყოველდღიური სამუშაო ახლა 

ყველა სამუშაო, რასაც ვაკეთებ, 
ჩემი საკუთარი სამუშაოა. ახლა 
ნდობასაც მარტო ვიმსახურებ და 
კრიტიკასაც მარტო ვიღებ. ახლა მე 
მარტომ, ყოველგვარი მხარდაჭე– 
რის გარეშე, უნდა ავუხსნა მრავალ 
ადამიანს აზრი, რომელიც საფუძ- 

ვლად უდევს ჩემს სტრატეგიებს. 
სააგენტოში გატარებული ცხოვრება 
გამზადებს იმისთვის, რომ თვითონ 
წარუძღვე საქმეებს და ნათლად 
წარუდგინო ადამიანებს შენ მიერ 
მოფიქრებული და შეთავაზებული 
სტრატეგიები. 

იმის მიუხედავად სააგენტოში 
მუშაობ თუ კორპორაციაში, კომუ- 

ნიკაცა ყოველთვის ამაღელვე- 
ბელი სამუშაოა, რომელიც არას- 
დროს არის ერთნაირი. ყოველთ- 
ვის განსხვავებული პრობლემები 
იჩენს თავს ახალი შეტყობინების 

შექმნისას, მათი მიმართვისას, მრა– 
ვალგვარი საქმიანობის მართვისას. 
სთხოვეთ კომუნიკაციების დარ- 
გის ნებისმიერ პროფესიონალს, 
აღწეროს თავისი ტიპური დღე; 

დარწმუნებული ვარ, ყველა მათ- 
განი ერთსა და იმავეს გიპასუხებთ: 

არ არსებობს ასეთი ტიპური რამ 
დედამიწაზე. უპირველეს ყოვლისა, 
სწორედ ამიტომ ვირჩევთ ამ პრო- 
ფესიას.     

  

ურთიერთობის ფირმის დაქირავება სურთ, როგორც წესი, გადაწყვეტილებას სწორედ პერსონალის 
კვალიფიკაციაზე დაყრდნობით იღებენ. 

სხვა გამოკითხვიდან კი, რომელიც 600 რესპონდენტის პასუხებს ეყრდნობა, ვიგებთ, რომ ძირი- 
თადი, რის მიღებაც ორგანიზაციას ფირმისგან სურს, არის: 1) ორგანიზაციის ბიზნესისა და მთლიანად 
ინდუსტრიის გაგება, 2) ორგანიზაციის ყველა მოთხოვნასა და საჭიროებაზე დროული გამოხმაურება, 
3) ორგანიზაციის მიერ შეთავაზებული ბიუჯეტის ფარგლებში მუშაობა. კლიენტები უპირატესობას 
ანიჭებენ: 1) მოწესრიგებულ მუშაობას, 2) მაღალკვალიფიციურ საშტატო პერსონალს, 3) სამიზნე 
აუდიტორიისთვის ძირითადი შეტყობინებების თანმიმდევრულ გადაცემას, 4) კლიენტის გამორჩეულ 
მომსახურებას, 5) ინვესტიციის გაზომვად უკუგებას, 6) შემოქმედებით პროგრამებს, რომლებიც ბიზ- 
ნესის ამოცანებს შეესაბამება, როგორც ფირმები, ისე პოტენციური კლიენტები ითვალისწინებენ 
შესაძლებელ ინტერესთა კონფლიქტს. მაგალითად, ფირმას არ შეუძლია, ეთიკის სრული დაცვით 
ემსახუროს ორ ურთიერთმოქიშპე, კონკურენტ კლიენტს და ორივეს წარმომადგენელი იყოს. შეიძ- 
ლება, სხვა პრობლემებმაც იჩინოს თავი. იხილეთ „ეთიკა“ წიგნის 112-ე გვერდზე, რათა გაეცნოთ იმ 
გარემოებებს, რომელთა გამოც საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმამ, შეიძლება, კონტრაქტი 
გააუქმოს. 

უპირატესობები საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმებს რამდენიმე უპირატესობა აქვთ: 
«+ ობიექტურობა. ფირმას შეუძლია, კლიენტის საჭიროებები ან პრობლემები ხედვის ახალი კუთხით 
გააანალიზოს და ცოცხალი ხედვები შესთავაზოს. 

« უნარ-ჩვევებისა და კომპეტენციის ნაირფეროვნება. ფირმას ჰყავს სპეციალისტები საჯარო გამო- 
სვლისთვის სიტყვის დასაწერად, სავაჭრო ჟურნალში სტატიის განსათავსებლად თუ ინვესტო- 
რებთან ურთიერთობებში დახმარების აღმოსაჩენად. 

?+ რესურსების სიფართოვე. ფირმას ფართო კონტაქტები აქვს მედიასთან და რეგულარულად 
მუშაობს სხვადასხვა პროდუქციისა თუ მომსახურების მიმწოდებლებთან. მას აქვს აგრეთვე 
კვლევითი მასალები – საინფორმაციო ბანკის ჩათვლით – და მსგავს სფეროებში მუშაობის გამო- 

ცდილება. 
« საერთაშორისო სამუშაო, მაგალითად, კორპორაციული სპონსორობის საკითხები ოლიმპიურ 

თამაშებზე, სარგებელს ფირმის რესურსების სიფართოვიდან იღებს. 
+ ოფისები მთელი ქვეყნის მასშტაბით. საზოგადოებას– 
თან ურთიერთობის ნაციონალური პროგრამა მოით- 
ხოვს შეთანხმებულ მოქმედებას მსხვილ ქალაქებში. დიდ 
ფირმებს ჰყავთ ადგილობრივი საშტატო პერსონალი 
ან აქვთ წარმომადგენელი ფირმა ბევრ ქალაქში, მთელ 

  

“/” 
LL 1) ჩვენ სააგენტოებს შინაგანი საშტა- 

ტო პერსონალის გასაფართოებ- 

ლად ვიყენებთ. ჩვენ ვმუშაობთ, 
>. მსოფლიოშიც კი. 

როგორც პარტნიორები. _.. « პრობლემის გადაჭრისთვის აუცილებელი უნარ- 
2” “ ჩვევები ფირმას შეიძლება ჰქონდეს ექსტენსიური 

გამოცდილება და სოლიდური რეპუტაცია სასურველ 
სფეროებში. მაგალითად, „ბარსონ-–მარსტელერი“ ცნო- 

  

პიო:ლ ჯეიმსი, „ჰარლი-დევიდსო– 

ნის“ კომუნიკაციების მენეჯერი



· 

  

თავი 4. « საზოგადოებასთან ურთიერთობის დეპარტამენტები და ფირმები 12) 

პრაქტი კული ნიმუში 
ს 6) 

  ი#VIII და 

საა“. სისეულად 
სამსახური კორპორაციაში თუ საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმაში? 

>, ოლეჯის კურსდამთავრებულები ხშირად წონიან დადებით და უარყოფით მხარეებს იმის დასადგენად, რა უჯობთ: 
ე.“ კორპორაციულ დეპარტამენტში წავიდნენ სამუშაოდ თუ საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმაში. ქვემოთ მოყ- 

– ვანილი აჯამებს ორივე შესაძლებლობის ზოგიერთ დადებით და უარყოფით მხარეს: 

ი იხილეთ რუბრიკა სერაერიეიი. ნიმუში: შეადარეთ 

მუშაობა საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმასა 
და კორპორაციაში", 
ნაირფეროვნება. როგორც წესი, ერთდროულად 

რამდენიმე კლიენტთან მუშაობენ. სწრაფად 

დაწინაურების შესაძლებლობა. 

დინამიკური. 

იშვიათად ხედავენ კლიენტისთვის გაწეული სამუშაოს 

შედეგს, ჩამოშორებული არიან „ქმედებას“. 

შესაძლებლობა, მუდმივად უმჯობესდებოდნენ და 
იხვეწებოდნენ (აქ ძალიან ფასეულია დამრიგებლის 

დახმარება). 

ქსელურ კავშირებს სხვა პროფესიონალებთან 
დასაქმებულები უკეთეს სამუშაო შესაძლებლობამდე 

მიჰყავს. 

სხვადასხვა სამუშაო ჩვევის გამომუშავება, 
მაგალითად, პრეზენტაციების მოწყობის, ბიუჯეტის 

შედგენისა და ბოლო ვადის დაწესებისა და დაცვის. 

ინტენსიური ყოველდღიური წნეხი ანაზღაურებულ 
სამუშაო საათებზე, დიდი პროდუქტიულობა. ზოგიერთ 

ფირმაში მართლაც „წელებზე ფეხს იდგამენ“. 
დასაქმებულთა ხშირად ცვლა. 

ბიუჯეტი და რესურსები შეზღუდულია. 

ხელფასები ტრადიციულად დაბალია საწყის დონეზე. 

დაზღვევა და სამედიცინო ხარჯების დაფარვა 

მინიმალურ დონეზეა. 
მოგებიდან წილის ან აქციების მიღების მცირე 
შესაძლებლობები. 
მეტი აქცენტი ტაქტიკურ უნარებზე, მასალების შექმნაზე. 

    

მეში · 
არ ახარე სალ ატივევა ის 22 აბექაბბებსა ა) 
ეს სამუშაო უფრო ძნელად საშოვნელია გამოცდილების 
გარეშე, ვალდებულებები უფრო მკაცრად არის 
განსაზღვრული. 

პირველად დონეზე სამუშაოს ნაირფეროვნება ხანდახან 

შეზღუდულია. 

ზრდა ხანდახან იზღუდება. შეიძლება, დამსაქმებლის შეცვლა 
მოგინდეთ. 

შედარებით დუნედ მავალია. 

უშუალო და იერარქიული ურთიერთობა აღმასრულებელ 
პერსონალთან; შედეგი თითქმის დაუყოვნებლივ იჩენს თავს. 

თქვენ „დიდი სურათის" მნიშვნელოვანი კომპონენტი ხართ. 
თქვენგან ყველა მიმართულებით გაძლიერებას ელიან. ბევრი 

დრო არ გაქვთ იმისათვის, რომ კოლეგებმა გაგწვრთნან. 

ხანდახან იმდენად ხართ ჩართული სამუშაოში, რომ 
კოლეგებთან ქსელური ურთიერთობებისთვის დრო არ 

გრჩებათ. 
მუდმივად ერთი და იგივე „კლიენტი“. უპირატესობა: 

ორგანიზაციას მართლა კარგად ეცნობით. ნაკლი: შეიძლება 
მოსაბეზრებელი გახდეს. 

ნაკლები ინტენსივობის ყოველდღიური წნეხი. უფრო 

მეტი აქცენტი ხანგრძლივ დროზე გათვლილი შედეგების 
მიღწევაზე. 

ნაკლები ბრუნვა. 

ხელფასების ზრდის ტენდენცია. 

სარგო კარგია, ხანდახან – ბრწყინვალეც. 

უფრო მეტი შესაძლებლობა ჩნდება. 

  
  

ბილია თავისი კომპეტენციით კრიზისულ კომუნიკაციებში, ჯანმრთელობის დაცვასა და მედი– 
ცინასთან დაკავშირებულ საკითხებში, აგრეთვე სპეციალური პროექტების კოორდინაციაში. 
„პილ-ენდ-ნოლტონი“ ცნობილია თავისი კომპეტენციით საზოგადოებრივ საქმეებში, ხოლო 
„კეტჩამი“ სამომხმარებლო მარკეტინგის ექსპერტია. 
სანდოობა. საზოგადოებასთან ურთიერთობის წარმატებულ ფირმას სოლიდური რეპუტაცია აქვს 
თავისი პროფესიული, ეთიკური მუშაობის გამო. ამგვარი ფირმის მიერ წარმოდგენილი კლიენტი 
იმ ადამიანების უფრო მეტ ყურადღებას იპყრობს, ვისაც გავლენა აქვს მასმედიაზე, მთავრობაზე 
და ბიზნესწრეებში.



122 ნაწილი 1 « როლი 

ნაპლი აქ გთავაზობთ საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმის გამოყენების რამდენიმე სუსტ მხა- 
რეს: 

«2 ზედაპირული მიდგომა კლიენტის უნიკალური პრობლემისადმი. მიუხედავად იმისა, რომ ობიექ- 
ტურობა გარედან შეხედვით მეტად მიიღწევა, მაინც ხშირად ხდება, რომ საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის ფირმაში სრულად არ ესმით კლიენტის ბიზნესი ან მისი მოთხოვნები. 

?“ სრული ჩართულობის ნაკლებობა. საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმა ერთდროულად 
ბევრ კლიენტს ემსახურება. ამიტომ შეუძლებელია, ერთმა კლიენტმა მოახდინოს მისი პერსონა- 
ლის ან სხვა რესურსების მონოპოლიზება. 

+ ხანგრძლივი მოსამზადებელი პერიოდის საჭიროება. ზოგიერთი კომპანია იმედგაცრუებული 
რჩება იმით, რომ საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმას დრო და ფული სჭირდება ორგა- 
ნიზაციის გამოსაკვლევად და მისთვის რეკომენდაციების შესათავაზებლად. შესაბამისად, საზო- 
გადოებასთან ურთიერთობის პროგრამა რეალურად რამდენიმე კვირის ან თვის შემდეგ იწყება. 

+ შიდა საშტატო პერსონალის აღშფოთება. კლიენტი ორგანიზაციის საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობის პერსონალი შეიძლება აღაშფოთოს გარედან მიღებული რჩევის გამოყენებამ, რადგან 
ორგანიზაციაში დასაქმებულმა საზოგადოებასთან ურთიერთობის შტატიანმა მუშაკებმა შეიძ- 
ლება იფიქრონ, რომ მათი ორგანიზაციის მიერ გარე რესურსების მოხმობა მათ არაკვალიფიცი- 
ურობაზე მიანიშნებს. 

+ უმაღლესი მენეჯმენტის მიერ მიმართულების მკაფიოდ განსაზღვრის საჭიროება. მაღალი დონის 
აღმასრულებელმა მოხელეებმა უნდა გამონახონ დრო გარე მრჩევლებთან კონსულტაციისთვის 
დასახულ ამოცანებთან დაკავშირებით. 

2 სრული ინფორმაციისა და კონფიდენციალურობის დაცვის მოთხოვნა. კლიენტი ვალდებულია, 
გარე მრჩევლებს გაუზიაროს მის ხელთ არსებული ინფორმაცია, „კარადაში ჩაკეტილი ჩონჩხის“ 
ჩათვლით. იხილეთ „ეთიკა“ წიგნის 112-ე გვერდზე იმის საილუსტრაციოდ, რატომ არის არსებითი 
ურთიერთობა კლიენტსა და ფირმას შორის. 

2 ღირებულება. გარე მომსახურება ძვირი ღირს. ბევრ შემთხვევაში საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობის სამუშაოს შეიძლება შიდა პერსონალმა გაართვას თავი უფრო დაბალი ანაზღაურებით. 

ანაზღაურება და ჰონორარი 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმა მოსაკრებელს თავისი მომსახურებისთვის რამდენიმე 
ფორმით იღებს. ქვემოთ გთავაზობთ სამ ყველაზე უფრო გავრცელებულ მოდელს: 

1. ძირითად საათობრივ ჰონორარს პლუს ტრანსპორტისა და კვების ხარჯები. ამ მოდელს ფარ- 
თოდ იყენებენ ადვოკატები, საბუღალტრო ფირმები და მენეჯმენტის კონსულტანტები. კლიენტის კონ- 
ტრაქტზე დახარჯული საათები ყოველთვიურად ითვლება და შემდეგ კლიენტს ფინანსური ანგარიში 
წარედგინება. პერსონალის ჰონორარი განსხვავებული საათობრივი ტარიფებითა და განაკვეთებით 
ითვლება. კლიენტს ტრანსპორტისა და კვების ხარჯებიც წარედგინება: ტაქსის მომსახურება, მანქანის 
დაქირავება, თვითმფრინავის ბილეთები და კვების ხარჯები. 5100,000 ტიპური ხარჯია საზოგადოებას- 
თან ურთიერთობის ერთი კამპანიისთვის. ამ თანხის 70% პერსონალის ხელფასებზე იხარჯება. 

2. გარიგების ჰონორარი. ძირითადი თვიური მოსაკრებელი, რომელიც კლიენტს წარედგინება, 
ფარავს მიმდინარე ადმინისტრაციულ და ზედნადებ ხარჯებს, რომლებიც საჭიროა კონტრაქტის 
შესანარჩუნებლად და რჩევისა და სტრატეგიული რეკომენდაციების გასაწევად „მუდმივი მზადყოფ- 
ნისთვის“, ბევრ კლიენტს საკმარისად აქვს შიდა შესაძლებლობები საკომუნიკაციო კამპანიების განსა- 
ხორციელებლად, მაგრამ მათ ხშირად სჭირდებათ ექსპერტთა რჩევა ფაზების დაგეგმვაში. გარიგების 
პონორარიც აზუსტებს იმ საათების რაოდენობას, რომელსაც ფირმა კლიენტის კონტრაქტზე მუშა- 
ობაში ყოველთვიურად დახარჯავს. ნებისმიერი დამატებითი სამუშაო ნორმით დადგენილი საათობ- 
რივი ტარიფებით დაანგარიშდება. ტრანსპორტისა და კვების ხარჯები, როგორც წესი, კლიენტს ცალკე 
წარედგინება. 

3. პროექტის ფიქსირებული ჰონორარი. საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმა პროექტის 
განხორციელებაზე – წლიური ანგარიში იქნება ეს, ბიულეტენის გამოშვება თუ საგანგებო ღონისძი- 
ება – ფიქსირებული ჰონორარის სანაცვლოდ თანხმდება. მაგალითად, საკონსულტაციო ფირმამ, 
შეიძლება, წელიწადში 530,000-ად დაწეროს და გამოუშვას კვარტალური ბიულეტენი. ფიქსირებული 
ჰონორარის ფორმა ყველაზე არაპოპულარულია საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმებს შორის, 
რადგან რთულია, წინასწარ ზუსტად გაითვალოს მთელი სამუშაო და მთელი ხარჯი. თუმცა ბევრ 
კლიენტს სწორედ ფიქსირებული ჰონორარით ურჩევნია მუშაობა კონკრეტულ პროექტებზე, რადგან 
ეს აიოლებს ბიუჯეტის დაგეგმვას და სპობს „სიურპრიზებს“. 

მეოთხე მეთოდი, არცთუ ფართოდ გამოყენებული, არის მოსაკრებელი განთავსების სანაც- 
ვლოდ. კლიენტები იხდიან არა საათობრივ ანაზღაურებას, არამედ ბეჭდვით მედიაში სტატიების 

განთავსებისა და სამაუწყებლო ახალ ამბებში მათი პროდუქტების, მომსახურებისა და პროექტების 
მოხსენიების საფასურს. მოსაკრებელი მსხვილი მასალისთვის §1,500-იდან 515,000-მდე მერყეობს და 
დამოკიდებულია იმ მედიაგამოცემის პრესტიჟულობაზე, რომელიც ფირმის მიერ შეთავაზებულ მასა-



თაჭი 4. « საზოგადოებასთან ურთიერთობის დეპარტამენტები და ფირმები 

ლას გამოიყენებს დასაბეჭდად მის ტირაჟსა და მომხმარებელი აუდიტორიის რაოდენობაზე, მაგალი– 
თად, „პეიპერკლიპი“ 55,000-ს იხდის ქალთა ჟურნალისთვის განკუთვნილ ნარკვევში. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმების უმრავლესობა ბიზნესის ამ მოდელს რამდენიმე 
მიზეზის გამო არ იყენებს. პირველი, მას საზოგადოებასთან ურთიერთობა უბრალოდ მედიასთან 
ურთიერთობებამდე და მედიაში პუბლიკაციის განთავსებამდე დაჰყავს, როცა ის სინამდვილეში 
უფრო ფართო სფეროა. მეორე, იგი ფულის მიმოქცევაში ქმნის პრობლემებს, რადგან კლიენტი თან- 
ხას მხოლოდ მასალის განთავსების შემდეგ იხდის. მესამე, საბოლოოდ მედიის მესვეურები წყვეტენ, 
რა დაიბეჭდოს და რა არა; მასალის განთავსება არასდროს არის გარანტირებული, მიუხედავად იმ 
უთვალავი საათისა, რომელიც საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმის პერსონალმა დახარჯა 
მასალისთვის „ჟღერადობის“ შესაძენად. 

სამივე გავრცელებული მოდელი – საათობრივი ჰონორარი, გარიგების ჰონორარი და პროექტის 
ფიქსირებული ჰონორარი – ერთ საფუძველს ეყრდნობა. ეს არის იმ საათების რაოდენობის დადგენა, 
რომლებიც კონკრეტულ პროექტს დასჭირდება დასაგეგმავად, განსახორციელებლად და ეფექტურო– 
ბის შესაფასებლად. პირველი – საათობრივი ანაზღაურება – ყველაზე უფრო მოქნილია და ამიტომ 
ფართოდაა გავრცელებული დიდ ფირმებს შორის. საზოგადოებასთან ურთიერთობის პერსონალი 
სწორედ მას ანიჭებს უპირატესობას, რადგან მათ ზუსტად იმ საათებს უნაზღაურებენ, რაც პროექ– 
ტზე მუშაობაში დახარჯეს და რადგან სწორედ ეს არის ერთადერთი გზა, რომ ყოველგვარი უხერხუ- 
ლობისა და უტაქტო შეკითხვების გარეშე განისაზღვროს ჰონორარი. გარიგებისა და ფიქსირებული 
ჰონორარების მეთოდები ეფუძნება წინასწარ გათვლას, რამდენი საათი დასჭირდება კლიენტის მომ– 
სახურებას. 

როცა საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმა პროგრამის ღირებულების დათვლას იწყებს, 
მნიშვნელოვანი ხდება რამდენიმე ცვლადი. ესენია პროექტის ზომა და ხანგრძლივობა, გეოგრაფი– 
ული ადგილმდებრეობის დაფარვა, პროექტზე მიმაგრებული პერსონალის რაოდენობა, კლიენტის 
ტიპი. მთავარი ცვლადი, რა თქმა უნდა, ფირმის პერსონალის გამოყენების ანგარიშგების ის კლასი– 
ფიკატორია, რომლითაც სწორად უნდა დაანგარიშდეს საათობრივი ტარიფი და რომელიც კლიენტს 
უნდა წარედგინოს. 

მაგალითად, კონტრაქტების აღმასრულებელი მოხელე, შეიძლება, წლიურად 560,000-ს გამო- 
იმუშავებდეს და სარგოსაც იღებდეს (ჯანმრთელობის დაზღვევა, საპენსიო გეგმა და სხვ.), რაც ფირ– 
მას დამატებით 513,000 უჯდება. ამრიგად, ფირმისთვის ერთ თანამშრომელზე გაწეული წლიური 
ხარჯი 573,000-ია. 1600 ანაზღაურებული საათით წელიწადში (დასვენებისა და შვებულების დღეების 
გამოკლებით) კონტრაქტების აღმასრულებელი მოხელის საათობრივი განაკვეთი საათში §46-ია. 

თუმცა, დარგში დამკვიდრებული პრაქტიკის მიხედვით, კლიენტს წელიწადში სამჯერ წარედგი– 
ნება თანამშრომლის საქმიანი ანგარიში ხელფასის მოთხოვნით. ეს საშუალებას აძლევს ფირმას, 
გადაიხადოს ოფისის იჯარა, აღჭურვილობის საფასური, დაფაროს დაზღვევის ხარჯები, შეივსოს მასა– 
ლის მარაგი და სცადოს, გადასახადების გადახდამდე 10- ან 20%-იანი მოგებით იმოქმედოს. ამრი– 
გად, კონტრაქტების აღმასრულებელი მოხელის საათობრივი ტარიფი 5140-ია. საკონსულტაციო 
ფირმის მესვეურები, იმის გამო, რომ თვითონ მაღალი ხელფასები აქვთ, ხშირად ბრძანებაში §200 ან 
5500-ს აფორმებენ საათობრივ ტარიფად, ფირმის ზომისა და შესაძლებლობების შესაბამისად. მეორე 
მხრივ, კონტრაქტების აღმასრულებელი მოხელის თანაშემწის ხელფასი კლიენტის წინაშე წარდგენი– 
ლია, როგორც 585 საათში. მთელი ქვეყნის მასშტაბით წარმართულმა ერთმა მიმოხილვითმა კვლე- 
ვამ, რომელიც ერთ-ერთმა აღმასრულებელმა საძიებო ფირმამ ჩაატარა, დაადგინა, რომ საშუალო 
საათობრივი ტარიფი საზოგადოებასთან ურთიერთობის ყველა ფირმისა და ყველა ანგარიშვალდე– 
ბული თანამდებობისთვის საათში §213-ია. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმის უპირველესი შემოსავალი თავისი საშტატო პერსო– 
ნალის სამუშაო დროის გაყიდვიდან შემოდის, მაგრამ ვხვდებით შემთხვევებს, როცა დამატებითი 
შემოსავალი შემოდის იმ ფოტოპირების, ხელოვნების ნიმუშებისა და საკომუნიკაციო აპარატურის 
გაქირავება-რეალიზაციიდან, რომლებსაც ფირმა უწევს ზედამხედველობას. სტანდარტული განაკ– 
ვეთი ამ შემთხვევაში 15%-იდან 20%-მდეა. ხანდახან ფირმები საქველმოქმედო აქციებისთვისაც სარ– 
ფიანად მუშაობენ (იხილეთ „საზოგადოებასთან ურთიერთობის კონკრეტული შემთხვევები“ წიგნის 
124-ე გვერდზე, რომელიც ნიუ-იორკის ცენტრში განლაგებული სკოლებისთვის განკუთვნილი პროგ- 
რამის შესახებ მოგითხრობთ). 
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124 ნაწილი 1 « როლი 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
პონპრეტული შემთხვევები 

„ფლაიშმან-ჰილარდი“ ქალაქის ცენტრში მცხოვრებ ბავშვებამდე აღწევს 

რის გამოც ბავშვები ყველაზე ხშირად აცდენენ სკოლას 
და რის გამოც ისინი საავადმყოფოებში ხვდებიან. ნიუ- 

იორკის ცენტრში მცხოვრებ ბავშვებს ოთხჯერ უფრო ხშირად 
აწუხებთ ასთმა, ვიდრე სხვა ამერიკელ ბავშვებს. 

ამგვარმა სტატისტიკამ უბიძგა „ფლაიშმან-ჰილარდის“ 
ნიუ-იორკის ოფისს, რაღაც გაეკეთებინა ამ მიმართულე- 
ბით, როგორც თავისი სათემო ურთიერთობების პროგრამის 

ნაწილი. ფირმამ უმაღლესი მენეჯმენტისა და საშტატო პერ– 
სონალის მოხალისეთა მცდელობებით გამოიკვლია, როგორ 
შეიძლებოდა რისკის ჯგუფში მყოფი ბავშვებისთვის ინფორ– 

მაციისა და სამედიცინო რჩევის მიწოდება. ფირმას სჯეროდა, 
რომ ეს მოხერხდებოდა, თუ „ფლაიშმან-ჰილარდს“ სკოლაში 
შესვლის უფლება მიეცემოდა, მაგრამ ამას სკოლის ადმინ- 
ისტრაციის ნებართვა და მათი მხრიდან თანამშრომლობა 
სჭირდებოდა, „ფლაიშმან-ჰილარდმა“ ნიუ-იორკის ცენტრის 
სკოლების კანცლერის ჯოელ კლაინის მხარდაჭერა მოიპოვა 
და პროექტიც ნ.ჩ.#.5.ნ. (ნიმძI-მIიძ ჩ050Iგ:0V #აროთმ Iი 
50ი00I5 10 IM6Iი CჩIIძიზი წXC8I – რესპირატორული ასთმის 
აღმოფხვრა სკოლებში – დავეხმაროთ ბავშვებს, სძლიონ 
დაავადებას) ამგვარად იშვა. პროექტი, რომელიც სკოლებისა 
და ბავშვების ოჯახებისგან ხარჯს არ მოითხოვდა, სამი კომპო- 
ნენტისგან შედგებოდა. პირველი იყო სკოლის მესვეურებისა და 
მშობელთა კომიტეტების მხარდაჭერის მოპოვება და მათთან 
თანამშრომლობის დაწყება. მედიცინის მუშაკები ხვდებოდნენ 
მშობლებს, ესაუბრებოდნენ მათ ასთმის შესახებ, აცნობდნენ 
ნ.ჩ.#.§.წ.-ის მიზნებს, რათა პროგრამისთვის მშობელთა მხრი– 
დან ნდობა და მხარდაჭერა მოეპოვებინათ. მეორე კომპონენტი 
იყო ბროშურებისა და პოსტერების გამოშვება, რომლებიც 
მშობლებს ასთმის სიმპტომებს გააცნობდნენ. ყველა მასალა 
შესაბამის ენებზე ითარგმნა. მესამე კომპონენტი იყო მედიცი– 
ნის მუშაკთა ვიზიტი სკოლებში, დიაგნოსტირება, სამკურნალო 
რჩევების მიცემა და ასთმისთვის თავის გართმევა. 

„ფლაიშმან-ჰილარდმა თავი მოუყარა პარტნიორებს 
როგორც საჯარო, ისე კერძო სექტორიდან. კამპანიაში ჩაერთო 
რამდენიმე სამაუწყებლო სადგურიც, ფინანსური სახსრების 
მომძიებელმა ფირმებმა ნებაყოფლობით შესთავაზეს „ფლაიშ– 
მან-ჰილარდს“ თავისი სამსახური, ხოლო იურიდიული მომ- 

სახურების ერთი ფირმა უფასოდ მოემსახურა პროგრამას. 
პროფესიონალი ათლეტების აგენტმა-ორგანიზაციამ „სტა- 
ინერ სპორტსმა“ გამოჩენილ სპორტსმენს რიჩარდ ჯეფერსონს 
დაავალა, შეესრულებინა როლური მოდელის ფუნქცია ბავშ– 
ვებისთვის, რადგან სპორტსმენი ბავშვობაში თვითონაც იტანჯ– 
ებოდა მწვავე ასთმისგან. 

საპილოტე პროგრამა წარმატებით განხორციელდა ნიუ–- 
იორკის ცენტრში მდებარე რისკის ჯგუფში მყოფ ორ სკო- 
ლაში. ამჟამად პროგრამა სრული მოცულობით მიმდინარეობს 
ქალაქის ცენტრში მდებარე სხვა სკოლებში. აი, პირველი 
წლის შედეგები: სკოლის გაცდენა ასთმის გამო 50%-ით შემ- 

ცირდა, ჰოსპიტალიზაცია – 75%-ით, ხოლო გადაუდებელი 
ვიზიტები ექიმებთან – 25%-ით. გადაუდებელი სამედიცინო 

დახმარებისა და ჰოსპიტალიზაციი შემცირებამ დაბალი 

შემოსავლების მქონე მშობლებსა და ჯანდაცვის სააგენტოებს 

5140,000 დაუზოგა. 

მ თელი ამერიკის მასშტაბით ასთმა ერთ-ერთი ის მიზეზია, 

  

ალუეუფუულე 
აოდ 

  

?/იV06CL0 ნ.ჩწ./#.5.L. 
(ნ//გძI!Cმ! CI გ§თმ I850I”მ10IIმ 6ი 185 656ს0Iმ§ 

0მL8 მVსძგ! მ 10§ MIი0§ მ (L6ი6I 6XIL0) 

„ფლაიშმან-ჰილარდმა“ კამპანიის მასალები ინგლისურ და ესპანურ ენე“ 
დაბეჭდა, რითაც ნიუ-იორკის ცენტრში მცხოვრებ უფრო მეტ ბავშვს მისწვჯ 
ეს ბროშურა, რომელიც ესპანურად მოლაპარაკე მშობლებისთვის არ“ 
განკუთვნილი, მათ ასთმის სიმპტომებს აცნობს, რომლებმაც, შეიძლება, მა 
შვილებში იჩინოს თავი. 

ალ21:-0ლ59>25 თაფლა რობო თაბი: უფხო ლიბრა ე ახა ს ათვოილიაოდ 

„ფლაიშმან-ჰპილარდი“ ამ პროგრამამ რომელიც, 
არსებითად, მოხალისეთა ძალისხმევის შედეგი იყო, 2007 
წელს ამერიკის საზოგადოებასთან ურთიერთობის ასო- 
ციაციი ჯილდო „ვერცხლის გრდემლი“ და „ვერცხლის 
გრდემლზე“ წარდგენილი საუკეთესო პროგრამის“ სახელი 
დაიმსახურა. გარდა ამისა, ჟურნალმა „პიარუიკმა“ იგი წლის 
კამპანიად დაასახელა სათემო ურთიერთობებში. „პიარუიკის“ 
რედაქტორი ჯულია ჰუდი რედაქტორის სტატიაში წერდა: „..ის, 
რამაც პროგრამა წლის კამპანიის სტატუსამდე მიიყვანა, მისი 
უანგარობა, პატიოსნება და ავთენტიკურობა იყო. ამ კამპანიის 
ფოკუსი თემისთვის საჭირბოროტო საკითხზე აქტუალური 
აღმოჩნდა როგორც ფირმის პერსონალის, ისე მოსახლეობის 
დიდი ნაწილისთვის“.
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შეჭამება 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის დეპარტამენტები 
ორგანიზაციათა უმრავლესობას აქვს საზოგადოებასთან 

ურთიერთობის დეპარტამენტები. ამ დეპარტამენტებს, შეიძ- 
ლება, სხვადასხვა სახელები ეწოდებოდეს, მაგალითად: 

კორპორაციული კომუნიკაციები. ორგანიზაციები, თავიანთი 
კულტურიდან და უმაღლესი მენეჯმენტის სურვილებიდან 
გამომდინარე სხვადასხვაგვარად ანაწილებენ საზოგა– 
დოებასთან ურთიერთობის ფუნქციებს. საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის პროფესიონალები ხშირად მსახურობენ ტაქ- 
ტიკურ და ტექნიკურ დონეებზე, მაგრამ სხვები აღმასრულე– 
ბელი დირექტორების მრჩევლები არიან და გარკვეულ როლს 
ასრულებენ ორგანიზაციის პოლიტიკის შექმნაში. მენეჯმენტის 
თეორიის თანახმად, საზოგადოებრივი ურთიერთობები საშ– 
ტატო პერსონალის ფუნქციაა და არა იერარქიული ფუნქცია. 

     
სჭაეჯლებ

 

რამდენიმე თვეში კოლეჯს დაამთავრებთ და საზოგადო– 
ებასთან ურთიერთობის სფეროში გეგმავთ კარიერას. რამ– 

დენიმე ინტერვიუს შემდეგ თქვენ ორ სამუშაო შეთავაზებას 
იღებთ. 

ერთი მათგანი უახლესი ტექნოლოგიების კომპანიიდანაა, 
რომელიც სამომხმარებლო ბაზრისთვის პრინტერებსა და სკა- 
ნერებს აწარმოებს. კორპორაციული კომუნიკაციების დეპარ- 
ტამენტში 20 პროფესიონალი მუშაობს. აქ დამკვიდრებული 
შიდა ტრადიციის თანახმად, ახალი თანამშრომელი ან თანამ- 
შრომლებისთვის განკუთვნილ გამოცემებში იწყებს მუშაობას, 
ან პროდუქტის პოპულარიზაციაზე. მოგვიანებით, შესაბამისი 
გამოცდილებით, თქვენ შეიძლება დაგავალონ მუშაობა მარ- 
კეტინგულ კომუნიკაციებზე პროდუქციის ჯგუფთან ერთად ან 
მუშაობა სპეციალიზებულ სფეროში, მაგალითად, ინვესტო- 

რებთან ურთიერთობებში, სამთავრობო საქმეებსა და სათემო 
ურთიერთობებში. 

კითხვები 
1 როგორ შეიცვალა საზოგადოებასთან ურთიერთობის 

დეპარტამენტების როლი ბოლო წლებში? 
2, როგორ მოქმედებს ორგანიზაციის სტრუქტურა და კულ– 

ტურა საზოგადოებასთან ურთიერთობის დეპარტამენტის 
როლსა და გავლენაზე? 

მვ. როგორი ტიპის ცოდნა მოეთხოვება დღეს საზოგადო- 
ებასთან ურთიერთობის დეპარტამენტის მენეჯერს? 

4. ბევრ დეპარტამენტს დღეს „კორპორაციული კომუნი- 
კაციების“ დეპარტმენტს უწოდებენ ნაცვლად „საზოგა- 
დოებასთან ურთიერთობის“ დეპარტამენტისა. თქვენი 
აზრით, პირველი ტერმინი უფრო შესაფერისია? რატომ 
დიახ და რატომ არა? 

საზოგადობასთან ურთიერთობის ფირმები 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმები მთელ მსოფლი- 
ოში გვხვდება. ისინი ყველა ზომისაა და მრავალგვარ მომსა– 

ხურებას უწევენ კლიენტებს. ბოლო ათწლეულების განმავ- 
ლობაში საზოგადოებასთან ურთიერთობის ბევრი ფირმა ან 
სარეკლამო სააგენტოს შეერწყა, ან მრავალპროფილიანი 
პოლდინგური კომპანიების სუბსიდიებით იკვებება. გარე ფირ– 
მების გამოყენების უპირატესობა, სხვა ფაქტორებთან ერთად, 
მოიცავს მრავალმხრიობასა და გაფართოებულ რესურსებს; 

თუმცა მათ არ შეუძლიათ სრული სამუშაო დროის დათმობა 
ერთი კლიენტისთვის, ხშირად მიმართულების მიცემა სჭირ– 

დებათ და მათი მომსახურება უფრო ძვირი ღირს, ვიდრე შიდა 

კორპორაციული დეპარტამენტის სამსახური. შემოსავლები 
ძირითადად შემოდის საათობრივი ანაზღაურების მოდელით, 
პლუს ტრანსპორტისა და კვების ხარჯები. 

თქვენ როგორ მოიქცეოდით? 

მეორე შეთავაზება დიდი, ეროვნული მასშტაბის მქონე 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმის ადგილობრივი 

ოფისიდან მიიღეთ. თქვენ მუშაობას კონტრაქტების აღმას- 
რულებელი მოხელის თანაშემწის თანამდებობიდან იწყებთ 
და რამდენიმე კონტრაქტზე ერთდროულად გიწევთ მუშაობა. 

თქვენს კლიენტთა შორის რესტორნების ქსელი და სადაზღ– 
ვევო კომპანიაა. ანაზღაურება ორივე სამსახურში ერთი და 
იგივეა, თუმცა კორპორაცია უკეთეს სადაზღვევო პაკეტს და 
სამედიცინო მომსახურებას გთავაზობთ. ყველა დადებითი 

და უარყოფითი მხარის გათვალისწინებით – მუშაობა საზო– 
გადოებასთან ურთიერთობის ფირმაში კორპორაციაში მუშა– 

ობის საპირისპიროდ – როგორ ფიქრობთ, რომელი სამუშაო 

უკეთ ესადაგება თქვენს შესაძლებლობებს და უკეთ პასუხობს 
თქვენს სურვილებს? ახსენით მიზეზები. 

მიმოხილვისა და დისკუსიისათვის 

5. რა განსხვავებაა იერარქიულ და საშტატო ფუნქციებს 
შორის? რომელ ფუნქციას მიეკუთვნება საზოგადოებას– 
თან ურთიერთობა? რატომ? 

ნ. რატომ არის კარგი, რომ საზოგადოებასთან ურთიერთო-– 
ბის დეპარტმენტს ორგანიზაციაში სავალდებულო-სამ- 
რჩევლო როლი ეკისრებოდეს? 

7. ორგანიზაციის რომელ ოთხ სფეროს შეუძლია ყველაზე 

მეტად გამოიწვიოს უთანხმოებები და წინააღმდეგობები 
საზოგადოებასთან ურთიერთობასთან? ახსენით. 

მ. თქვენი აზრით, უნდა იყოს თუ არა საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის დეპარტამენტი ან ადამიანური რესურსე- 
ბის დეპარტამენტი პასუხისმგებელი თანამშრომლებთან 
კომუნიკაციაზე? რატომ?
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9. საზოგადოებასთან ურთიერთობაში დასაქმებული ადა– 

მიანები შიშობენ, რომ ისინი გავლენას დაკარგავენ და 
მათ მხოლოდ ტექნიკური ფუნქცია დაეკისრებათ, თუ მათ 
მარკეტინგის დეპარტამენტი გააკონტროლებს. რამდე– 
ნად საფუძვლიანია მათი შიში? რატომ დიახ და რატომ 
არა? 

10. დაასახელეთ შვიდი მომსახურება მაინც, რომელსაც 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმა სთავაზობს 

კლიენტებს. 
1. რომელია მსოფლიოში უდიდესი სამი საკომუნიკაციო 

კონგლომერატი? 
12. რამდენად მნიშვნელოვანია საერთაშორისო ბიზნესი 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის ამერიკული ფირმე- 
ბისთვის? 

13. რატომ დაადგინეს დიდმა ჰოლდინგურმა კომპანიებმა, 
რომ საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმების შეძენა 
ასე მიმზიდველია? 

14. რა დადებითი და უარყოფითი მხარეები აქვს საზოგადო- 
ებასთან ურთიერთობის ფირმების გამოყენებას? 

15. რომელ სტანდარტულ მეთოდებს იყენებენ საზოგადო- 
ებასთან ურთიერთობის ფირმები თავიანთი მომსახურე- 
ბის ასანაზღაურებლად? 

16. რა უბიძგებს საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმებს 
კლიენტის კონტრაქტის გაუქმებისკენ? 

17. რას ნიშნავს „ჩანაწერების სააგენტო“ და „შეთავაზების 
მოთხოვნა“? 
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კვლევა 

      
      
      

ლეხრორფელორობობიბოიი ოტუვტო რელი, ა ააიივათლალადვი==> _– _ = 

სა ფარნის დაა 11ა111%0#II 

კვლევის მნიშვნელობა რაოდენობრივი კვლევა რესპონდენტებს 

პვლევის როლის განსაზღვრა შემთხვევითი შერჩევა ფოსტით გაგზავნილი 

კვლევის გამოყენება შერჩევის ზომა კითხვარები > 
ს ნ. ატელეფონო გამოკითხვები აკვლევი ტექნიკა კითხვარის შედგენა პერსონალური ინტერვიუ 

მეორადი კვლევა გულდასმით შეარჩიეთ სიტყვები ბაზრის კომპლექსური კვლევა 

საარქივო კვლევა თავი აარიდეთ ჩახლართულ ები 'ექტრონული ხვებს ვეძი და ელ ულ 
საბიბლიოთეკო და კითხქ, ფოსტით ჩატარებული კვლევები 
ონლაინმონაცემთა ბაზები გაითვალისწინეთ დრო და 

ინტერნეტი და ვები კონტექსტი 
თავი აარიდეთ პოლიტიკურად 

თვისებრივი კვლევა კორექტულ პასუხს 
კონტენტანალიზი დაურთეთ შესაძლო პასუხების 
ინტერვიუ ჩამონათვალი 

ფოკუსჯგუფი კითხვარის შედგენის 
ნიმუშის ტესტირება სახელმძღვანელო წესები 
ეთნოგრაფიული ტექნიკა როგორ მივაწვდინოთ ხმა



128 ნაწილი 2 « პროცესი 

კვლევის მნიშვნელობა 
საზოგადოებასთან ეფექტური ურთიერთობა პროცესია და პირველი ნაბიჯი ამ პროცესში სწორედ 
კვლევაა, რომელიც დღეს საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალების მიერ აღიარებულია 
როგორც დაგეგმვის, პროგრამის განვითარებისა და შეფასების პროცესის განუყოფელი ნაწილი. 

კვლევის როლის განსაზღვრა 
ძირითადი ტერმინებით რომ ვიმსჯელოთ, კვლევა მოსმენის ფორმაა. ბრუმი და დოზიე თავიანთ წიგ- 
ნში „კვლევის გამოყენება საზოგადოებასთან ურთიერთობაში" (VI§Iი0 ჩ0§688(0C6ი Iი ჩსხIIC ჩ6I8000§) 
ამბობენ: „კვლევა ინფორმაციის კონტროლირებადი, ობიექტური და სისტემური შეგროვებაა მისი 
აღწერისა და გაგების მიზნით“. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროგრამის დაწყებამდე ინფორმაცია უნდა შეგროვდეს, 
მონაცემთა ბაზა შეივსოს და მოხდეს ამ მონაცემების ინტერპრეტაცია. მხოლოდ ამ პირველი ნაბი- 
ჯის გადადგმის შემდეგ შეუძლია ორგანიზაციას, დაიწყოს კომპანიის პოლიტიკასთან დაკავშირებული 
გადაწყვეტილების მიღების პროცესი და დასახოს სტრატეგიები ეფექტური საკომუნიკაციო პროგრა- 
მების განსახორციელებლად. ამგვარი კვლევები ხშირად ხდება პროგრამის შეფასების საფუძველი 
მისი დასრულების შემდეგ. შეფასების შედეგები იწვევს უფრო მეტ ანგარიშვალდებულებას უმაღლესი 
მენეჯმენტის წინაშე და უფრო მეტ სანდოობას მისი მხრიდან (დაწვრილებით იხილეთ წიგნის მე-8 
თავში). 

ორგანიზაციის მიერ დასახული ამოცანების გადასაჭრელად და მისი საინფორმაციო მოთხოვნე- 
ბის დასაკმაყოფილებლად შეიძლება კვლევის სხვადასხვა ტიპი იქნეს გამოყენებული. კვლევის ტიპის 
არჩევა დამოკიდებულია კონკრეტულ საგანსა და სიტუაციაზე. როგორც ყოველთვის, დრო და ბიუჯეტი 
გასათვალისწინებელი ფაქტორებია, მაგრამ არსებითია სიტუაციის აღქმული მნიშვნელობაც. შესაბა- 
მისად, კვლევის დიზაინის ჩამოყალიბებამდე პასუხი უნდა გაეცეს შემდეგ შეკითხვებს: 

  

+ რა არის პრობლემა? 
2? რა სახის ინფორმაციაა საჭირო? 
+ როგორ შეიძლება კვლევის შედეგების გამოყენება? 

+ რომელი კონკრეტული საზოგადოებრივი ჯგუფი (ან ჯგუფები) უნდა იქნეს გამოკვლეული? 
+ ორგანიზაციამ კვლევა შიდა რესურსებით უნდა ჩაატაროს თუ გარე კონსულტანტი უნდა დაიქი- 

რაოს? 
« როგორ უნდა გაანალიზდეს, გადმოიცეს ან გამოიყენონ საკვლევი მონაცემები? 
2 რამდენად მალე დასჭირდება ორგანიზაციას კვლევის შედეგები? 
+ რა თანხა დაუჯდება ორგანიზაციას კვლევის ჩატარება? 

ეს შეკითხვები დაეხმარება საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროში დასაქმებულ პირს, გან- 
საზღვროს საჭირო კვლევის მოცულობა და ხასიათი. ზოგ შემთხვევაში მხოლოდ არაფორმალური 
კვლევა ხდება საჭირო ნაკლებხარჯიანობისა და მყისიერად საჭირო ინფორმაციის გამო. სხვა შემთ- 
ხვევებში აუცილებელი ხდება შემთხვევით შერჩევაზე დაფუძნებული მეცნიერული მიმოხილვა, მიუხე- 
დავად ხარჯტევადობისა და ხანგრძლივი საკვლევი პერიოდისა. მაგალითად, საცალო ვაჭრობის ისეთ 
გიგანტებს, როგორებიც არიან „უოლ-მარტი“ ან „ჰოუმ-დეპო“, აინტერესებთ, რას მისცემს ხმას მოსახ- 
ლეობა, თემი რეფერენდუმზე, რომელიც სავაჭრო ცენტრების მშენებლობას შეეხება. კვლევის სხვა- 
დასხვა მეთოდის ძლიერი და სუსტი მხარეები წიგნის ამავე თავში მოგვიანებით იქნება განხილული. 

პვლევის გამოჭენება 
კვლევა ის მრავალწახნაგიანი ინსტრუმენტია, რომელიც საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროცესში 
საკომუნიკაციო პროგრამის ყველა ფაზაზე აქტიურად არის ჩართული. ზოგადად გამოცდილება უჩვე- 
ნებს, რომ საზოგადოებასთან ურთიერთობის დეპარტამენტები თავიანთი ბიუჯეტის 3%-იდან 5%-მდე 
ხარჯავენ კვლევაზე. ზოგიერთი ექსპერტის შეფასებით, ეს მაჩვენებელი 10%-ს აღწევს. საზოგადო- 
ებასთან ურთიერთობის პროფესიონალები კვლევას შემდეგი დანიშნულებით იყენებენ: 

« ნდობის მოპოვება მმართველობის წინაშე. აღმასრულებლებს ფაქტები სურთ და არა დაშვებები 
და ვარაუდები. ბიზნესკომუნიკატორთა საერთაშორისო ასოციაციის კვლევის „ბრწყინვალება 
საკომუნიკაციო მენეჯმენტში“ თანახმად, საზოგადოებასთან ურთიერთობის პერსონალის ჩარ- 
თულობა ორგანიზაციის პოლიტიკასა და გადაწყვეტილების მიღების პროცესში მყარად არის 
დაკავშირებული მათ შესაძლებლობებთან და უნართან, ჩაატარონ კვლევა და თავიანთი მიგნე- 
ბები და დასკვნები ორგანიზაციის ამოცანებს მიუსადაგონ. 

« აუდიტორიისა და სეგმენტური საზოგადოებრივი ჯგუფების განსაზღვრა. დეტალური ინფორმაცია 
აუდიტორიის დემოგრაფიული, ცხოვრების წესთან დაკავშირებული სხვადასხვა ნიშანთვისებ- 
რივი მონაცემებისა და სამომხმარებლო ჩვევების შესახებ ეხმარება კომპანიასა და მის საზო-
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გადოებასთან ურთიერთობის სტრუქტურას, დარწმუნდნენ, რომ მათი შეტყობინება შესაბამის 
აუდიტორიას სწვდება. ბავშვთა იმუნიზაციის წარმატებული საინფორმაციო კამპანია კალიფორ– 
ნიაში ემყარებოდა შტატის ჯანდაცვის დეპარტამენტის სტატისტიკას, რომელიც უჩვენებდა, რომ 
წინა საიმუნიზაციო პროგრამა ვერ მისწვდა სოფლად მცხოვრებ ბავშვებს და რომ ესპანური და 
ვიეტნამური წარმოშობის ბავშვები იმავე პროპორციით ვერ აიცრნენ, როგორითაც სხვა ეთნი– 
კური ჯგუფის ბავშვები. 
სტრატეგიის ჩამოყალიბება. მცდარი სტრატეგიებით მოქმედებაზე გაცილებით მეტი ფული იხარ– 
ჯება. მაგალითად, ნიუ-ჰემფშირის ქაღალდის ინდუსტრიის ოფიციალურმა პირებმა ტყის ჭრისა 
და წყლის დაბინძურების შესახებ უარყოფითი მედიაგამოხმაურებების გაცნობის შემდეგ გადა– 
წყვიტეს, რომ საჭირო იყო კამპანიის ჩატარება, რომლის შედეგადაც საზოგადოება შეიტყობდა, 
რას აკეთებს მრეწველობა დაბინძურების შესამცირებლად, თუმცა საზოგადოებასთან ურთიერ– 
თობის ფირმის მიერ ჩატარებულმა საზოგადოებრივი აზრის კვლევამ შტატის 800 მკვიდრს შორის 
უჩვენა, რომ საზოგადოება ისედაც კმაყოფილი იყო ამ ინდუსტრიის მესვეურთა მცდელობებით. 
შესაბამისად, ახალმა სტრატეგიამ მეტი ყურადღება მიაპყრო ისეთი პოზიტიური თემების გაძლი- 
ერებას, როგორიც იყო მუშაკის უსაფრთხოება, დასაქმება და გარემოს დაცვაზე პასუხისმგებ– 
ლობა და ანგარიშვალდებულება. 
შეტყობინების გამოცდა. კვლევა ხშირად გამოიყენება იმის დასადგენად, რომელი კონკრეტული 
შეტყობინებაა ყველაზე უფრო დამახასიათებელი ამა თუ იმ სამიზნე აუდიტორიისთვის. ფოკუს– 
ჯგუფის ტექნიკით ჩატარებული ერთ–ერთი კვლევის თანახმად, რომელიც იკვლევდა საგანგებო 
სამანქანო გზებითა და ბილიკებით სარგებლობის წახალისების კამპანიას იმ ადამიანებისთვის, 
რომლებსაც ყოველდღიურად უწევდათ გარეუბნიდან ქალაქის ცენტრში მგზავრობა, აღმოჩნდა, 
რომ ყველაზე უფრო მართებული შეტყობინება იყო ყოველდღიურად დროისა და თანხების 
დაზოგვა და არა ჰაერის ხარისხი ან გარემოსდაცვითი პრობლემები. შესაბამისად, კამპანიის 
მთავარი შეტყობინება ასე ჩამოყალიბდა: საშუალოდ რამდენ წუთს ზოგავდა მგზავრი „კარპუ- 
ლის“ ბილიკების გამოყენებისას და წლიურად რამდენად ამცირებდა ბენზინის, დაზღვევისა და 
მანქანის შენახვის ხარჯებს. 
დახმარება მმართველობითი სტრუქტურისათვის, რომ ის მუდამ საქმის კურსში იყოს. მასობ– 
რივ საზოგადოებაში უმაღლესი მენეჯმენტი სულ უფრო მეტად ხდება იზოლირებული თანამ– 
შრომლების, მომხმარებლებისა და სხვა მნიშვნელოვანი საზოგადოებრივი ჯგუფების 
პრობლემებისგან. კვლევა ეხმარება მმართველობით სტრუქტურას, იცნობდეს ვითარებას; ამ 
მიზნით საზოგადოებასთან ურთიერთობა პერიოდულად მიმოიხილავს ძირითადი საზოგადოებ– 
რივი ჯგუფების პრობლემებსა და მათ წინაშე მდგარ ამოცანებს. ამგვარი მიდგომით აღმასრულე– 
ბელი დირექტორები „რეალობას ამოწმებენ“; მას ხშირად მიჰყავს ისინი უკეთესი მიდგომებისა 
და კომუნიკაციური სტრატეგიებისკენ. 
კრიზისის პრევენცია. ორგანიზაციული კრიზისის დაახლოებით 90% შიდა ოპერაციული პრობ- 
ლემებითაა გამოწვეული და არა მოულოდნელი ბუნებრივი უბედური შემთხვევებით. კვლევა 
ხშირად იქამდე ააშკარავებს მტკივნეულ საკითხებსა და საზოგადოებრივ პრობლემებს, ვიდრე 
ისინი გაზეთების პირველ გვერდებზე მოხვდებოდეს (იხილეთ ქვეთავი მმართველობითი საკით– 
ხების შესახებ წიგნის მე-10 თავში). იმ საჩივრებისა და წინადადებების გაანალიზება, რომლებიც 
ცხელი ხაზების, ინტერნეტის სასაუბროთი ან ბლოგების მეშვეობით აღინუსხება, ხშირად ეხმა– 
რება ორგანიზაციას, იქამდე იმოქმედოს, ვიდრე პრობლემა მედიის ყურადღებას მიიპყრობს. 
კონკურენციის მონიტორინგი. მიხვედრილი ორგანიზაციები თვალყურს ადევნებენ, რომელ 
სფეროში მძაფრდება კონკურენცია. ამ მიზნით ტარდება მიმოხილვითი კვლევები, რომელთა 
მიმდინარეობისას მომხმარებელს ეკითხებიან აზრს ურთიერთმოქიშპე პროდუქტების შესახებ, 
ატარებენ მედიაშინაარსის კონტენტანალიზს, მიმოიხილავენ სამრეწველო ანგარიშებს სავაჭრო 
ჟურნალებში. ამგვარი კვლევა ხშირად ეხმარება ორგანიზაციას, ჩამოაყალიბოს თავისი მარკე– 
ტინგული და საკომუნიკაციო სტრატეგიები, რომლებიც საუკეთესო პოზიციას შეუქმნის მათ პრო– 
დუქციას და გამოააშკარავებს კონკურენტის სუსტ მხარეებს. 
საზოგადოებრივი აზრის შეცვლა. სხვადასხვა პირველადი და მეორადი წყაროდან აღებულ 
ფაქტებსა და ციფრებს საზოგადოებრივი აზრის შეცვლა შეუძლია. ოჰაიოში არჩევნებამდე სულ 
ცოტა ხნით ადრე ამომრჩეველთა 90% მხარს უჭერდა მთელი შტატის მასშტაბით კენჭისყრის 
ჩატარებას, რომელიც მოითხოვდა კიბოს გამომწვევი ნივთიერებების გამოვლენას ათასობით 
პროდუქტზე, დაწყებული ფირფიცრით დამთავრებული არაქისის კარაქით. კოალიციამ სახელად 
„ოჰაიოელები – ჯანსაღი ინფორმაციისთვის“, რომელიც ამ ცვლილებას უპირისპირდებოდა, უნი– 
ვერსიტეტებისა და სხვა სანდო გარე წყაროების მონაცემები გამოიყენა, რათა გამოეკვლია ამგ- 
ვარი საკანონმდებლო ცვლილებების ეკონომიკური ეფექტი მომხმარებლებსა და მრეწველობის 
ძირითად დარგებზე. კვლევამ, რომელიც სახალხო კამპანიის საფუძვლად იყო გამოყენებული, 
გამოიწვია ამ წამოწყების მარცხი – ამომრჩეველთა 78%-მა მას „არა“ უთხრა. 
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130 წაწილი 2. « პროცესი 

« პოპულარიზაცია. გამოკითხვებსა და მიმოხილვებს შეუძლია, პოპულარიზაცია გაუწიონ ორგა- 
ნიზაციას. მართლაც, ძალიან ბევრი გამოკითხვა პოპულარიზაციის მიზნით იმართება. ერთხელ 
სიმონს მატერსმა გამოკითხვა იმის დასადგენად ჩაატარა, რამდენ ადამიანს სძინავს სრულიად 
შიშველს. „ფილიპს ნორელკომ“, რომელიც მამაკაცებისთვის ახალ საპარსს უშვებდა სახელწო- 
დებით „ბოდიგრუმი“, ახალი პროდუქტი სატელეფონო გამოკითხვით გაახმაურა; გამოკითხულ 

. > მამაკაცთა ნახევარზე მეტმა სხეულის სხვა ნაწილებზე მეტად 
– უთმო ზურგს მიანიჭა უპირატესობა. დანარჩენმა 72%-მა 
+„ + > კვლევა ქმნის კონტექსტს, რომ- განაცხადა, რომ ისინი ყველაზე მგრძნობიარე ადგილებშიც 

კი თმის მოსაშორებლად სამართებელს და სხვა საპარს მოწ- 
ლის ფარგლებშიც უნდა ვილა- ყობილობებს ხმარობდნენ, წიგნის ჰე გვერდზე ახილეთამ 

2 2 · ღეს ამოკითხვასთან დაკავში ლი ახალი ამბების რელიზი. 
პარაკოთ პროდუქტზე. თ ს პონკრეტული შემთხვევის ანალიზი „ბოდიგრუმის“ შესახებ 

5050. იხილეთ წიგნის მე-13 თავში, 
3. ლიზა ეგე” 2ტონი, თუმცა არსებობს ახალი ამბების რელიზის დაწერის რამ- 

/5C6 /VI8906!-ის უფროსი დენიმე ზოგადი წესი, რომლებიც გამოკითხვებსა და მიმო- 
ვიცე-პრეზიდენტი და საზე) ეხება (იხილეთ „სიღრმისეულად“ წიგნის 131-ე 

სამომხმარებლო პრაქტიკის ·. წარმატების გაზომვა. საზოგადოებასთან ურთიერთო- 
თი ბის ნებისმიერი პროგრამის თავი და თავი ის არის, რამდენ 

განყოფილების ხელმძღვანელ ი დროსა და ფულს ხარჯავს იგი დასახული ამოცანების გადა- 
საჭრელად. „ჰარლეი-–დევიდსონის“ 90 წლის იუბილესთვის ფირმა „მილერ ჯენიუნ დრაფტმა“ 
სპონსორობა გაუწია ე. წ. „გამაერთიანებელ რბოლას“, როგორც ბრენდის ცნობადობის მხარდა- 
საჭერ თავის ერთ–ერთ პროგრამას. „კეტჩამმა“ მედიაში ფართოდ გაახმაურა „რბოლა“ და მილე- 
რის სპონსორობა, რაც გამოკითხულთა მ8მ9%-მა დადებითად შეაფასა. უფრო მნიშვნელოვანი 
ის არის, რომ იმ ორ ქალაქში, რომლებმაც ამ ღონისძიებას უმასპინძლეს, მკვეთრად გაიზარდა 
გაყიდვა. შეფასება, როგორც საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროცესის უკანასკნელი საფე- 
ხური, განხილულია წიგნის მე-8 თავში. მომდევნო ქვეთავები კი კვლევის ჩატარების პროცესს 
განიხილავს. 

საკვლევი ტექნიპა 
როცა ტერმინ „კვლევას“ ახსენებენ, ადამიანები მხოლოდ მეცნიერულ მიმოხილვებსა და რთულ სტა- 
ტისტიკურ ცხრილებს წარმოიდგენენ ხოლმე. თუმცა საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროში 
კვლევა შეიძლება მონაცემებისა და ინფორმაციის შეგროვება იყოს, 

სინამდვილეში კი უოლტერ კ. ლინდენმანის, „კეტჩამის“ ყოფილი უფროსი ვიცე-პრეზიდენტისა 
და კვლევების ხელმძღვანელის, მიერ პრაქტიკოსთა შორის ჩატარებულმა მიმოხილვითმა კვლევამ 
დაადგინა, რომ რესპონდენტების სამი მეოთხედი თავიანთ საკვლევ ტექნიკას ახასიათებს, როგორც 
უფრო კონკრეტული შემთხვევიდან გამომდინარესა და არაფორმალურს, ვიდრე მეცნიერულსა და 
ზუსტს. რესპონდენტების უმრავლესობამ საკვლევი ტექნიკა დაახასიათა, როგორც ინფორმაციის ამო- 
ღება ლიტერატურის საძიებლიდან/მონაცემთა ბაზიდან. 

ამ ტექნიკას მეორად კვლევას უწოდებენ, ვინაიდან იგი იყენებს წიგნებში, საჟურნალე სტა- 
ტიებში, მონაცემთა ელექტრონულ ბაზებსა და სხვა საცავებში უკვე არსებულ ინფორმაციას. ამის 
საპირისპიროდ, პირველად კვლევებში მხოლოდ ახალი და ორიგინალური ინფორმაცია გროვდება 
კვლევის ფორმატის შესაბამისად შექმნილ კითხვარებზე პასუხის გაცემით. პირველადი კვლევის 
რამდენიმე მაგალითად დავასახელებთ ჩაღრმავებულ ინტერვიუებს, ფოკუსჯგუფებს, მიმოხილვებს, 
გამოკითხვებს. 

კვლევების კატეგორიზაციის მეორე გზაა კვლევების დაყოფა რაოდენობრივ და თვისებრივ კვლე- 
ვებად. ცხრილში 5.1 ლინდენმანი ერთმანეთს უპირისპირებს ძირეულ განსხვავებებს რაოდენობრივ 
და თვისებრივ კვლევებს შორის. ზოგადად, თვისებრივი კვლევა მკვლევრისაგან სიტუაციის ან მიზ– 
ნობრივი აუდიტორიის ღრმა წვდომასა და გაგებას მოითხოვს. იგი გამაფრთხილებელ „წითელ შუქ- 
საც ანთებს“, როცა ძალიან ხისტი ან მტრული პასუხები შემოდის რესპონდენტებისგან. ეს პასუხები 
არ შეიძლება განზოგადდეს, მაგრამ ისინი პირველი გამაფრთხილებელი ნიშანია პრაქტიკოსისთვის. 
რაოდენობრივი კვლევა უფრო ხარჯტევადიც არის და უფრო გართულებულიც, მაგრამ იგი დიდი საკ- 
ვლევი პოპულაციის განზოგადების საშუალებას იძლევა. თუკი ეროვნული მასშტაბის კამპანიაზე დიდ- 
ძალი ფული იხარჯება, მაშინ აუცილებელი ხდება ფულის დაბანდება რაოდენობრივ კვლევაში. 

მომდევნო ქვეთავები მოკლედ აღწერს სამ ფართო და გარკვეული გაგებით ურთიერთგადამფა- 
რავ მიდგომას კვლევისადმი. ესენია: 1) მეორადი კვლევა, 2) თვისებრივი კვლევა და 3) მეცნიერულ 
შერჩევაზე დაფუძნებული რაოდენობრივი კვლევა.
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    არტი ს # ა, ა ზმ (ს 7 ს 

მიმოხილვებისა და გამოკითხვების გახმაურების წესები 

მერიკის კვლევითი ორგანიზაცი– 
ების საბჭომ, არაკომერციულმა 

> ეროვნულმა სავაჭრო ორგანი–- 
ზაციამ, რომელიც 150-ზე მეტ კვლე- 
ვით კომპანიას აერთიანებს, განაცხდა, 
რომ კვლევის მიხედვით, საზოგადო– 
ებასთან ურთიერთობის ახალი ამბე– 
ბის რელიზები შემდეგ ინფორმაციას 

ნიმუშის აღწერას, ნიმუშის ზო– 
მისა და იმ პოპულაციის ჩათ- 
ვლით, რომლის მიმართაც არის 

გათვლილი კვლევის შედეგების 
განზოგადება; 
მონაცემების შეგროვების თა- 
რიღს; 

გარდა ამისა, ამერიკის კვლევითი 
ორგანიზაციების საბჭო ურჩევს, რომ 
მოთხოვნის შემთხვევაში სხვა ინფორ- 
მაციაც ხელმისაწვდომი უნდა იყოს. ეს 
არის: 1) ჩატარებული კვლევის ტიპი; 
2) კვლევის ნიმუშის ასარჩევად გამო– 
ყენებული მეთოდები; 3) როგორ შეირ– 
ჩნენ რესპონდენტები და 4) როგორ 

უნდა შეიცავდეს: დასმული შეკითხვები” ზუსტ წარიმართა მონაცემების კოდირებისა 
სიტყვიერ ფორმულირებას; და ანალიზის პროცედურა, 

· კვლევის სპონსორის ვინაობას; ნებისმიერ ინფორმაციას, რო– 

+ კვლევის წარმმართველი კვლე– მელიც მკვლევარს აქტუალუ- 
ვითი კომპანიის სახელს; რად მიაჩნია საზოგადოების–- 

· კვლევის მიზნებისა და ამოცანე– თვის კვლევის შედეგების სა- 
ბის აღწერას; მართლიანად შესაფასებლად, 

პრესინფორმაცია 
12 ივლისი, 2006 

ბალანი არის დღეს, ხვალ იგი აღარ იქნება! „ფილიპს ნორელკო“ ბიჭებს ახალ, უფრო 
მოსახერხებელ საშუალებას სთავაზობს თავის მოსაწესრიგებლად და არასასურველი თმის 

გასაპარსად. 

სტამფორდი, კონექტიკუტი. – ზამთრის პალტოს გახდა ზოგიერთი ბიჭისთვის უფრო მეტს 
ნიშნავს, ვიდრე დამატებითი ადგილის გამონახვას გარდერობში. „ფილიპს წორელკოს“ 
მიერ შეკვეთილმა და 0(IიI0ი ნVიმო!C5 C0(00(2MI0ი-ის მიერ ახლახან ჩატარებულმა 

კვლევამ ცხადყო, რომ მამაკაცების 6496-ზე მეტი' ბალნის გაპარსვას გაზაფხულის თბილ და 

ზაფხულის თვეებძი ამჯობინებს. „ფილიპს ნორელკომ“ ახლახან წარმოადგინა „ბოდიგრუ- 

მი“, მარტივი, მთელი სხეულის გასაპარსად ვარგისი საპარსი, რომელიც ნიკაპის ქვემოთ 

ყველგან აშორებს არასასურველ თმას. 

ეს „ფილიპს ნორელკოს“ ახალი ამ– 
„მამაკაცები თანდათან უფრო მეტ ყურადღებას იჩენენ თავიანთი სხეულის თმის საფარის 

მიმართ, განსაკუთრებით ზაფხულის თბილ თეეებში, და უფრო მარტივ გზებს ეძებენ თმის 
მოსამორებლად ნიკაპის ქვემოთ, – ამბობს არიენ ლინდერსი, „ფილიპს ნორელკოს” 

ვიცე-პრეზიდენტი მარკეტინგში. – აქამდე მათ შეზღუდული არჩევანი ჰქონდათ ბალნისთ- 
ვის, მაგრამ ვიმედოვნებთ, რომ ამ ვითარებას შევცვლით მათთვის „ფილიპს ნორელკოს” 
მარტივი გადაწყვეტილების შეთავაზებით“, 

იმ კაცებს შორის, რომლებიც უკვე იპარსავენ თმას, შეიმჩნევა მოთხოვნა ახალ, უკეთეს და 

უფრო მეტად უსაფრთხო არჩევანზე. მართლაც, გამოკითხულ მამაკაცთა 72% აღნიშნავს, 
რომ ისინი თმის მოსაშორებლად სხეულის ყველაზე უფრო მგრძნობიარე ადგილებმიც კი 
– ო)! – სამართებელს იყენებენ. რათა დავეხმაროთ ბიჭებს, განათლდნენ და მივაწოდოთ 
მათ სასარგებლო ინფორმაცია ამ ტაბუდადებულ თემაზე, „ფილიპს ნორელკო ბოდიგრუმ- 
მა” შექმნა VVVVVV.§68V66V0LVVVი6(0.C0თ – სახალისო ვებსაიტი, რომელიც ქმნის დაუვიწყარ. 

პერსონაჟს, რომელსაც არ ეშინია, ილაპარაკოს გაპარსული სხეულის უპირატესობაზე, 
რათა დარწმუნდეთ, რომ კაცები ეძებენ რჩევას, როგორ მოუარონ უკეთ თავიანთ სხეულს 

და გაიპ+რსონ იგი, იცოდეთ, რომ პირველივე თვეში საიტი ერთმა მილიონმა უნიკალურმა. 

მომნახულებელმა მოინახულა, 

1. 500 მამაკაცის (24-იდან 54 წლამდე) ეროვნული მასშტაბის სატელეფონო გამოკითხვა, 
რომელიც 2006 წლის აპრილში 0ი(ისიი მჯიმო(C Cი(00(8V0ი-მა ჩაატარა. 

ბების რელიზის პირველი გვერდია იმ 
სატელეფონო გამოკითხვის შესახებ, 
რომელიც კაცების მიერ სხეულის თმის 
მოვლას შეეხებოდა. ეს გამოკითხვა 
კომპანიის ახალი პროდუქტის „ბო- 

დიგრუმისადმი“ მედიის ყურადღების 
მისაპყრობად ჩატარებული ახალი 
„ილეთი“ იყო, მაგრამ ახალი ამბების 

რელიზი, რომელიც უშუალოდ კვლე- 
ვის ჩატარების შემდეგ გამოქვეყნდა, 
საზოგადოებას აცხობდა საკუთრივ 

კვლევასა და მისი წარმართვის პრო- 

ცედურებს. იხილეთ სქოლიო გვერდის 
ბოლოში. გამოშვების მეორე გვერდზე 
(წიგნში არ ჩანს) კომპანიამ წარმო- 

ადგინა საკვლევი მეთოდოლოგიის 

შვიდსტრიქონიანი აღწერა და ხუთ- 
სტრიქონიანი ინფორმაცია კვლევითი 
ორგანიზაციის, 00(იIყი წჯიმIVVC5 

Cი(ი0(8LI0ი-ის, შესახებ. 
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სურათი 5.1 

თვისებრივი კვლევა 

„რბილი“ მონაცემები 

ჩვეულებრივ იყენებს ღია შეკითხვებს, 

არასტრუქტურირებული 

კვლევის შემეცნებითი ბუნება; კვლევის ე.წ. 
„ჭეშმარიტების მაძიებელი“ და „მოთევზავე“ 
ტიპი 

ჩვეულებრივ ვარგისი, მაგრამ არასანდო 

იშვიათად პროეცირდება დიდ აუდიტორიაზე 

ზოგადად იყენებს არაშემთხვევით შერჩევას 

ნიმუშები: ფოკუსჯგუფები, პირისპირ და 
ჩაღრმავებული ინტერვიუები; დაკვირვება; 
მონაწილეობა; როლური კვლევები, 
გამოკითხვები 

თვისებრივი კვლევა რაოდენობრივი კვლევის წინააღმდეგ 

რაოდენობრივი კვლევა 

„ხისტი“ მონაცემები 

ჩვეულებრივ იყენებს დახურულ 
შეკითხვებს, რომლებიც განსაზღვრული 
არჩევანის გაკეთებას მოითხოვს, მკაცრად 

სტრუქტურირებული 
კვლევის აღწერითი ან განმარტებითი ტიპი 

ჩვეულებრივ ვარგისი და სანდო 

ჩვეულებრივ პროეცირდება დიდ აუდიტორიაზე 

ზოგადად იყენებს შემთხვევით შერჩევას 

ნიმუშები: სატელეფონო გამოკითხვები, საფოსტო 
გამოკითხვები, პირისპირ ინტერვიუ, გაზიარებული 
ხარჯების, ანუ კომპლექსური კვლევები, პანელური 

კვლევები 

“ 

”+1. არქივები გვაწვდის რესურსებს 
კვლევისთვის, რაც, არსებითად, 

პირველი ნაბიჯია სხვა საკვლე– 
ვი ტექნიკის უმრავლესობის- 

“ ” 

  

  

მეორადი პვლევა 
ეს ფართო სფერო მრავალგვარ ტექნიკას მოიცავს, დაწყებული საარქივო კვლევითი ორგანიზაციის 
საცავებით და დამთავრებული წიგნების, კომპიუტერული მონაცემებისა და ონლაინსაძიებლების 
გამოყენებით. საზოგადოებასთან ურთიერთობის ზოგიერთი პროფესიონალი მეორადი კვლევებისას 
გამოყენებულ ტექნიკას „თვისებრივი“ კვლევის ტექნიკად მოიხსენიებს, რაც უფრო ნათლად ქვემოთ 
არის მოკლედ მიმოხილული. 

საარქივო პვლევა 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის ბევრი კამპანია საორგანიზაციო მასალების აღწერით იწყება, 
რომლებსაც შეუძლია, ნათელი მოჰფინონ: 1) პროდუქციის ან მომსახურების წარმატებას წარსულში, 
2) რომელ გეოგრაფიულ არეალშია ყველაზე მეტი გაყიდვა და 3) იმ ტიპური მომხმარებლის მონაცე- 
მებს, რომელიც ამა თუ იმ პროდუქტს ყიდულობს ან ამა თუ იმ მომსახურებას მოიხმარს. მარკეტინ- 
გის დეპარტამენტი ხშირად იძლევა ყველაზე დაწვრილებით ინფორმაციას პროდუქციის ან სერვისის 
მყიდველი პირის დემოგრაფიული მონაცემების შესახებ. ყველაზე ზოგადი წყარო ამ ინფორმაციის- 
თვის ან საგარანტიო ტალონია, ან პროდუქტის რეგისტრაციის ბარათი, რომელსაც მომხმარებელი 
ავსებს და რომელიც, არსებითად, მარკეტინგული მიმოხილვაა. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის კამპანიის კარგი 
მაგალითია „როზეტა სტოუნისთვის“, კომპაქტდისკებისა და 
ენების ონლაინშესწავლის კომპიუტერული პროგრამისთვის, 
ჩატარებული კამპანია ბრენდის ცნობილობისა და გაყიდ– 
ვის გასაზრდელად. „როზეტა სტოუნის“ მომხმარებელთა 
კვლევამ უჩვენა, რომ მყიდველთა 70%-ზე მეტს შეადგენ- 
დნენ კაცები, რომელთა საშუალო ასაკი 38 წელი იყო და 
უმაღლესი განათლება და მაღალი შემოსავალი ჰქონდათ 
(560,000-ზე მეტი წლიური შემოსავალი). გაყიდვის სტატის– 
ტიკა კი უჩვენებდა, რომ გაყიდვის მაჩვენებლები მკვეთრად 
იწევდა მეოთხე კვარტალში (შობის წინ) და ბევრი მყიდველი 
პროდუქტს საჩუქრად იღებდა. ამ მონაცემებით შეიარაღე– 
ბულ საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმას „კარმაიკლ 

რობერტ კენდელი, ავტორი 
წიგნისა „საზოგადოებასთან 

ურთიერთობის კამპანიის 

სტრატეგიები“



თავი 5. « კვლევა 

ლინჩ სპონგს“ შეეძლო ახალი სტრატეგიების დასახვა ახალ მომხმარებლამდე მისაღწევად და მომ– 
ხმარებლის გულის მოსაგებად წელიწადის სხვა დროსაც. 

საბიბლიოთეკო და ონლაინმონაწშემთა ბაზები 
კოლეჯის სტუდენტები უკვე იცნობენ ბევრ წიგნს, აკადემიურ ჟურნალსა და სავაჭრო გამოცემას, რომე– 
ლიც ყველა ბიბლიოთეკაში მოიპოვება. ხშირად ეს მასალები კომპაქტდისკებზეც არის გადატანილი ან 
ონლაინრეჟიმშია ხელმისაწვდომი ბიბლიოთეკის ნებართვით ან, რეალურ სამყაროში – გამოწერის 
საფუძველზე. აი, ლიტერატურის მიმოხილვის ოთხი ძირითადი წყარო: 

+ აკადემიური საძიებელი წV6CI8;,, რომელიც მომხმარებელს 5000 გამოცემის სრულ ტექსტს სთავა– 
ზობს, 3600 სამეცნიერო გრიფის მქონე ჟურნალის ჩათვლით. 

«+ გაფართოებული აკადემიური ინდექსი ((იI0IIმC), რომელიც შეიცავს 1500 საერთო პროფილის 
ჟურნალის ინდექსს (მათ შორის „ნიუ-იორკ ტაიმსისას“) და დარგის რჩეული სამეცნიერო ჟურნა– 
ლების ინდექსებს. 

« L9XI5M0XI5, რომელიც გაზეთების, ჟურნალების, სატელევიზიო და რადიო ახალი ამბების ხელნა- 
წერებისა და სავაჭრო გამოცემების ყველაზე უფრო სრული მონაცემების ბაზაა. 

« წმCIIV8 (ყოფილი დოუ ჯონსის ინტერაქტივი), რომელიც დაახლოებით 6000 ჟურნალისა და გაზე– 
თის სრულ ტექსტს მოიცავს. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალების მიერ ყველაზე უფრო ხშირად მოხსენი- 
ებული წყაროებია: „შეერთებული შტატების მოკლე სტატისტიკური ცნობარი“, რომელშიც თავმოყ- 
რილია მოსახლეობის აღწერის ინფორმაცია; 0მIIს0-ის გამოკითხვა და 08IIს0-ის ინდექსი, რომელიც 
უჩვენებს საზოგადოებრივი აზრის ინდექსს სხვადასხვა საკითხზე; „ამერიკული დემოგრაფია“, რომე– 
ლიც შეიცავს ცვლილებებს მოსახლეობაში, ცხოვრების წესს და ტრადიციებს; და „სიმონსი: მედია და 
ბაზარი“, ფართო პროფილის ყოველწლიური მიმოხილვა პროდუქციის მოხმარების შესახებ ბრენდის 
მიხედვით და მის წარმოჩენას სხვადასხვა მედიასაშუალების მიერ. 

ლიტერატურის მოძიება, ყველაზე ხშირად გამოყენებული არაფორმალური საკვლევი მეთოდი 
საზოგადოებასთან ურთიერთობაში, დაახლოებით 1500 ელექტრონულ მონაცემთა ბაზაში შეიძლება, 
რომელიც დიდძალ მიმდინარე და ისტორიულ ინფორმაციას შეიცავს. საზოგადოებასთან ურთიერ– 
თობის დეპარტამენტები და ფირმები მონაცემთა ონლაინბაზებს სხვადასხვაგვარად იყენებენ: 

«+ ფაქტებისა და ციფრების გამოსაკვლევად შეთავაზებული პროექტის ან კამპანიის მხარსადაჭე– 
რად, რაც უმაღლესი მმართველობითი სტრუქტურის მოწონებასა და მხარდაჭერას მოითხოვს; 

2 კლიენტისა და მისი კონკურენტების შესახებ უახლესი ინფორმაციის ცოდნისთვის; 
« ორგანიზაციისა და მისი კონკურენტების მიერ პრესაში გამოქვეყნებული ინფორმაციისთვის თვა- 
ლის მისადევნებლად; 

«+ საჯარო გამოსვლისთვის ან ანგარიშისთვის საგანგებო ციტატის ან შთამბეჭდავი სტატისტიკის 
მოსაძებნად; 

+ ორგანიზაციის უკანასკნელ ქმედებებზე პრესის ან ბიზნესის რეაქციისთვის თვალის მისადევნებ- 

ლად; 
« ექსპერტის მოსაძებნად, რომელსაც შეუძლია რჩევის მოცემა მიმდინარე საკითხის ან შესაძლო 
სტრატეგიის შესახებ; 

«+ უმაღლესი მენეჯმენტის მიმდინარე ბიზნესტენდენციების ან საკითხების საქმის კურსში ყოლის 
მიზნით; 

+ სამიზნე აუდიტორიის დემოგრაფიული მონაცემებისა და მათი დამოკიდებულებების შესწავლის– 
თვის. 

იმის კარგი მაგალითი, რამდენად სასარგებლოა ლიტერატურის მიმოხილვა კამპანიისთვის, არის 
კარტოფილის ჩიპსების მწარმოებელი კომპანიის „ლეისის“ კამპანია. „ლეისმა“ გადაწყვიტა, გამო– 
ეყენებინა მზესუმზირას ზეთი (კარგი „ცხიმი4) და შეემცირებინა ცუდი „ცხიმის“ (ქიმიური მინარევების 
მქონე ზეთი) გამოყენება თავის პროდუქტებში, მაგრამ მას უნდა დაერწმუნებინა ჯანდაცვისა და კვების 
მრეწველობის გავლენიანი პირები, რომ პროდუქტი, რომელსაც „ნაგავსაჭმელი“ ერქვა, ახლა სასარ– 
გებლო გახდა ჯანმრთელობისთვის. „კეტჩამმა“, „ფრიტო-ლეისის“ საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
ფირმამ, კამპანია მეცნიერული წყაროებისა და სამედიცინო ლიტერატურის მიმოხილვაზე ააგო, რათა 
სანდო კვლევით ეჩვენებინა, რომ მზესუმზირას ზეთის – ისევე, როგორც სხვა დიეტური საკვების – 
გამოყენება ჯანმრთელობისთვის სასარგებლოა. „კეტჩამმა“ ლიტერატურაც შეისწავლა იმის შესახებ, 
როგორ არის წარმოდგენილი ჯანსაღი ზეთი და ცხიმები სხვა პროდუქტებში. ამ კვლევით შეირაღე– 
ბულ „კეტჩამს“ უკვე შეეძლო კამპანიის დაგეგმვა, რომელმაც დაარწმუნა ჯანდაცვის პროფესიონალი 
დიეტოლოგები, მოეწონებინათ, ასე ვთქვათ, „ფრიტო–ლეისის“ მიერ „ზეთის გამოცვლა“. 

133



134 ნაწილი 2 « პროცესი 

ინტერნეტი და ჭები 
ინტერნეტი მძლავრი კვლევითი ინსტრუმენტია საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალის- 
თვის. კორპორაციების, არაკომერციული ორგანიზაციების, სავაჭრო ჯგუფების, ინტერესთა ჯგუფების, 
ფონდების, უნივერსიტეტების, კვლევითი ჯგუფებისა და სამთავრობო სააგენტოების უმრავლესობა 
თავიანთი თავის შესახებ მონაცემებს ვებში ათავსებს, როგორც წესი, საშინაო გვერდის სახით. 

ისეთი ონლაინსაძიებლები, როგორებიცაა 000910, M5M, V8ი00!, ინფორმაციის მთელ სამყაროს 
ხელმისაწვდომს ხდიან მრავალნაკადიან საინფორმაციო ჩქაროსნულ გზაზე, რომელზეც ხელი ყველა 
ადამიანს მიუწვდება. თითქმის მილიონობით შესაძლებელი ვებსაიტის საცავის მქონე საძიებელი 
მკვლევარს საშუალებას აძლევს, საძიებელ ფანჯარაში უბრალოდ ჩაბეჭდოს საკვანძო სიტყვა (სიტყ- 
ვები), დააწკაპუნოს ღილაკზე „60“ და რამდენიმე წამში მკვლევარი ან მაძიებელი ყველა იმ ბმულს 
მიიღებს, რომლებიც საძიებელმა სისტემამ იპოვა მოცემულ საკითხთან, თემასთან ან ცნებასთან 
დაკავშირებით. გარდა ამისა, 600010-ის ვებსაიტზე (ძI(0ს0§-ხ0Lმ.0000!0.60თ) არსებობს 600916-ის ჯგუ- 
ფების განყოფილება, სადაც შეგიძლიათ ნახოთ ყველანაირი ინფორმაცია, დაწყებული დასვენებით 
და დამთავრებული ბიზნესითა და ხელოვნებით. მეორე საძიებელი, პოპულარული საზოგადოებას- 
თან ურთიერთობის პროფესიონალებს შორის, არის 600016 II6იძ§, ინსტრუმენტი C009I16 L8ხ5-იდან, 
იგი გვაძლევს მოკლე მიმოხილვას იმის შესახებ, რამდენად ხშირად ეძებენ და იკვლევენ ამა თუ იმ 
საკითხს კონკრეტულ დროით ჩარჩოებში (ვებზე დაფუძნებული მონაცემთა ბაზების შესახებ უფრო 
მეტის შესატყობად იხილეთ ქვემოთ „სიღრმისეულად“. 

მაგალითად, 2007 წელს, როცა ჩინეთში დამზადებული სათამაშოების უდიდესი ნაწილი ბაზრი- 
დან რეკლამაციის საფუძველზე გაიწვია, სათამაშოების მწარმოებელმა კომპანია „მატელ ტოიზმა“ 
დაუყოვნებლივ მიმართა ინტენსიურ კვლევებს სათამაშოების უსაფრთხოების მხრივ. ამ კვლევებმა 
უკარნახა „მატელის“ საზოგადოებასთან ურთიერთობის პერსონალს, რომ სათამაშოების უსაფრ- 
თხოების საკითხი მწვავედ იდგა დღის წესრიგში და კომპანიას აქტიური კომუნიკაცია უნდა ეწარმო- 
ებინა მომხმარებელთან პრობლემის გამოსაკვეთად. ალმასებისა და ბრილიანტების მწარმოებელმა 
კი კინოთეატრებში ფილმ „სისხლიანი ბრილიანტის“ გამოჩენის შემდეგ გამოიყენა 600016 II6იძ§ 
და მონიტორინგისთვის შექმნილი სხვა კომპიუტერული პროგრამები ალმასების საბადოებისა და 
ბრილიანტების ისტორიების შესასწავლად და ეს ისევ იმაზე მიანიშნებდა, რომ საკითხი საზოგადო- 
ების შეშფოთებას იწვევდა და კომპანია ვალდებული იყო, პროაქტიული კომუნიკაცია ეწარმოებინა 
პოტენციურ მომხმარებელთან. მეტი ინფორმაცია ინტერნეტის შესახებ იხილეთ წიგნის მე-13 თავში. 

  

კვლევა ინტერნეტში 

აზოგადოებასთან ურთიერთობის დაგეგმვა ხშირად შეერთებული შტატების მოკლე სტატისტიკური 
ინტერნეტში ლიტერატურის მოძიებით იწყება, რო– ცნობარი: VVVVVV/.66ი§0§.00V/5(მL მხ5V8C1 
მელსაც სხვაგვარად „მეორად კვლევას“ უწოდებენ. აქ ბის არ · 

ჩამოთვლილია ის საიტები, რომლებსაც საზოგადოებასთან ვანდერბილტის ტელევიზიის ახალი ამბების არქივი: 
ურთიერთობის პროფესიონალები განსაკუთრებით სასარ- 
გებლოდ მიიჩნევენ: საზოგადოებასთან ურთიერთობის ინსტიტუტი: VVVVVV. 

Iი§LIIსL6I0(0V.0(0 
შეერთებული შტატების აღწერის ბიურო: VVVVVV. 

C68ი§V5.00V „ო'დუაიერზ ბიულეტენი“: VVVVVV.00VVV6(0-.60–0 

საზოგადოებრივი აზრის კვლევის ეროვნული ცენტრი: ამერიკის საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
VVVVVV.00LC.სCჩIC8მ90.0ძყ ასოციაცია: VVVVVV.0I§მ.010 

კვლევითი ცენტრი ადამიანებისა და პრესისთვის: ბიზნესკომუნიკატორთა საერთაშორისო ასოციაცია: 
VVVVVV.0600I86-0(655.0(9 VVVVVV.IმხC.C0–ი 

მიმოხილვითი კვლევის ცენტრი: VVVVVV.§II.სIC.0ძს საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმების საბჭო: 
VVVVVI.0IIIII §.0”9 

ზ. ბრივი აზრის ის როპერის ცენტრი: 
სა მაიენიინი(მიწილბიი.იძს მოისცებ საზოგადოებასთან საერთაშორისო ურთიერთობის 

ასოციაცია: VVVVVV.I0(მ.0I9   შრომის სტატისტიკის ბიურო: VVVVV/.ხI5.00V



თაქი 5. « კვლევა 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის კვლევების დიდი ნაწილი თვისებრივია; ამგვარი კვლევა კარგია 
დამოკიდებულებებისა და აღქმების მოსასინჯად, შეტყობინებების არსის შესაფასებლად და შეტყობი– 
ნებების გამოსაცდელად. ამ ქვეთავში განხილულია: 1) კონტენტანალიზი, 2) ინტერვიუ, 3) ფოკუსჯგუფი, 
4) ნიმუშის ტესტირება და 5) ეთნოგრაფიული ტექნიკა. 

პონტენტანალიზი 
კონტენტანალიზი არის ინფორმაციის სისტემური და ობიექტური დათვლა ან კატეგორიზაცია. საზო–- 
გადოებასთან ურთიერთობაში კონტენტანალიზი ხშირად გამოიყენება მედიის მხრიდან გაშუქებისა 
და გაშუქებული შინაარსის მოცულობის გასაზომად. კვლევის ეს მეთოდი შეიძლება შედარებით არა– 
ფორმალური ან საკმარისად მეცნიერული იყოს, თუ მას შემთხვევითი შერჩევისა და სპეციფიკური 
საგნობრივი კატეგორიების მახასიათებლების კუთხით შევხედავთ. იგი ხშირად გამოიყენება ორგანი- 
ზაციის შესახებ დაწერილი საინფორმაციო მასალის ან ისეთი საკითხების შესაფასებლად, რომლებ- 
საც გარკვეული გავლენის მოხდენა შეუძლიათ ორგანიზაციაზე. 

დასაწყისში მკვლევარს შეუძლია, თავი მოუყაროს საინფორმაციო შენიშვნებს და ახალი ამბების 
სიუჟეტებს, დაითვალოს საგაზეთო და საჟურნალე სვეტების რაოდენობა ან სამაუწყებლო დროის 
ქრონომეტრაჟი. თუმცა უფრო რთული და მნიშვნელოვანი კონტენტანალიზი მაშინ ხორციელდება, 
როცა მედიაშინაარსი შემდეგი ფაქტორების მიხედვით ანალიზდება: 1) კომპანიის ან მისი პროდუქ– 
ციისა და მომსახურების მხარდასაჭერი, ნეიტრალური და ნეგატიური მოხსენიების პროცენტული 
მაჩვენებლები; 2) სტატიის ან სამაუწყებლო მოხსენიების მთლიანი ტონალობა და 3) იმ სტატიების 
პროცენტული მაჩვენებლები, რომლებიც შეიცავს ძირითად შეტყობინებას, რომლის მიწოდებაც 
ორგანიზაციას თავისი მომხმარებლებისთვის სურს. 

პროფესორი რობერტ კენდელი, რომელიც ფლორიდის უნივერსიტეტში მუშაობდა, უმატებს, რომ 
კონტენტანალიზი გულისხმობს 

„შეტყობინების (რომელსაც კომუნიკაცია შეიცავს) რამდენიმე ასპექტიდან ნებისმიერის სისტე– 
მურ ანალიზს, დაწყებული საკვანძო სიტყვების ან ძირითადი ცნებების მითითებით (მაგალითად, კომ- 
პანიის ან პროდუქტის დასახელება) დამთავრებული ისეთი საკითხებით, როგორიცაა: ორგანიზაციის 
წინაშე მდგარი ამოცანები, კომპანიის გამოცემების პოპულარულობა მკითხველებში ან კომპანიის 

ვიდეოპროდუქციის ყველა ელემენტი“. 
კონტენტანალიზის კარგი მაგალითია, როგორ აფასებს საზოგადოებასთან ურთიერთობის ერთ– 

ერთი ფირმა პრესის მიერ იმ კამპანიის გაშუქებას, რომელიც კლიენტის 100 წლის იუბილეს ეძღვნე– 
ბოდა. 

დაბალბიუჯეტიანი კონტენტანალიზი ჩატარდა 427 საგაზეთო და საჟურნალე პუბლიკაციის, რადი– 
ოსა და ტელევიზიის სიუჟეტების მიხედვით, რომლებიც შეეხებოდა როგორც კლიენტს, ისე მის პრო– 
დუქტს. კვლევამ დაადგინა, რომ კლიენტისთვის პრინციპული მნიშვნელობის თემები და საკითხები 
მოხსენიებული იყო იმ მედიასაშუალებების პროდუქციის უმრავლესობაში, რომლებმაც ორგანიზა– 
ციის ეს ღონისძიება გააშუქეს. 

მეორე კარგი მაგალითია „ფლაიშმან-ჰილარდის“ საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმის 
მიერ „ებოტ მეჯიკ ჯონსონის“ ფონდის სახელით ჩატარებული კამპანია „CმოიტმIძი 10 ნიძ 8IმC« #I0§5“ 
(შიდსის წინააღმდეგ მიმართული კამპანია). მედიის მხრიდან გაშუქების კონტენტანალიზმა უჩვენა, 
რომ მედიაპროდუქციის 45% შეიცავდა კამპანიის ძირითად შეტყობინებას, რომელიც მოუწოდებდა 
ლოს–ანჯელესში მცხოვრებ რისკის ჯგუფში მყოფ აფრიკელ ამერიკელებს, გაევლოთ ტესტირება აივ– 
ინფექციაზე. წიგნის მე-8 თავი უფრო დეტალურად განიხილავს გაზომვისა და შეფასების ტექნიკის 
ნაირსახეობებს. 

კონტენტანალიზის გამოყენების კიდევ ერთი სფეროა იმის განსაზღვრა, რამდენად საჭიროა 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის პერსონალის დამატებითი ძალისხმევა. „ფენიუილ ჰოლ მარკეტ– 
პლეისმა“ (ბოსტონი) მაშინ გაააქტიურა თავისი საზოგადოებასთან ურთიერთობა, როცა აღმოაჩინა, 
რომ „მარკეტპლეისის“ შესახებ დაწერილი, მოგზაურობის თემისადმი მიძღვნილი სტატიების რაოდე– 
ნობამ იკლო. „მარკეტპლეისის“ საიუბილეო ღონისძიება დაეხმარა კომპანიას, კვლავ გაზრდილიყო 
მისი გაშუქება მედიით. სხვა სიტუაციებში ორგანიზაცია მიმართავს კონტენტანალიზით კვლევას, 
რომელშიც გაანალიზებული იქნება მედიით მისი კონკურენტების გაშუქების ნიმუშები, ამის შედეგად 
მიღებული იქნება მონაცემები კონკურენტების მარკეტინგული სტრატეგიების, მათი ძლიერი მხარე- 
ებისა და სისუსტეების შესახებ. კვლევის შედეგები ხშირად ეხმარება ორგანიზაციას, ჩამოაყალიბოს 
თავისი მარკეტინგული, სარეკლამო და საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროგრამები, რათა უფრო 
მეტად მიიპყროს მედიის ყურადღება. 

კონტენტანალიზით კვლევა შეიძლება მიესადაგოს ინტერნეტსასაუბროებსა და ბლოგებს, ასევე 
წერილებსა და სატელეფონო ზარებს. ისინი კარგად წარმოაჩენს მომხმარებლის, საზოგადოებ– 
რივი ჯგუფების დამოკიდებულებას, გამოხმაურებებს იმ პრობლემებზე, რომლებსაც ორგანიზაციის 
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2 « პროცესი 

პოლიტიკა და მომსახურება იწვევს. ბლოგები, წერილები, სატელეფონო ზარები ხშირად მიუთითებს 
ორგანიზაციას პრობლემური სიტუაციების არსებობაზე. ბევრ ორგანიზაციას, მაგალითად „კარმა 
ინტერნეიშნლს“, „საინფონის“, „ვი-ემ-ესს“, შეუძლია, თავისი მოსაზრებების მიხედვით ჭრას და კეროს 
მედიამონაცემები თავისი კლიენტებისთვის. 

ინტერვიუ 
კონტენტანალიზის მსგავსად, ინტერვიუც შეიძლება რამდენიმე მეთოდით წარიმართოს. თით- 
ქმის ყველა ელაპარაკება კოლეგებს ყოველდღიურ საკითხებზე და რეკავს სხვა ორგანიზაციებში 
ინფორმაციის შესაკრებად. მართლაც, საზოგადოებასთან ურთიერთობის პერსონალი კონკრეტული 
პრობლემის გადასაჭრელად ხშირად „მართავს ინტერვიუს“ საზოგადოებასთან ურთიერთობის სხვა 
პროფესიონალებთან, რათა მათგან იდეები და წინადადებები მიიღოს. 

თუკი საჭიროა ინფორმაცია საზოგადოებრივი აზრისა და დამოკიდებულებების შესახებ, საზოგა- 
დოებასთან ურთიერთობის ფირმები მოკლე ინტერვიუებს მართავენ ხალხთან სავაჭრო ცენტრებში 
და შეხვედრებზე. ინტერვიუს ამ ტიპს „მოხელთებულს“ უწოდებენ, რადგან ადამიანებს პირდაპირი 
გაგებით მოიხელთებენ და აზრს ეკითხებიან. სხვანაირად ასეთ ინტერვიუებს „ხელსაყრელ გამო- 
კითხვებსაც“ უწოდებენ, რადგან შედარებით ადვილია, სავაჭრო ცენტრში იდგე და ადამიანებს ესაუბ- 
რებოდე. 

„მოხელთებულ“ ინტერვიუს მკვლევრები უკიდურესად არამეცნიერულად და არასანდოდ მიიჩ- 
ნევენ, თუმცა იგი ორგანიზაციას გარკვეულ წარმოდგენას უქმნის ხალხის დამოკიდებულებისა 
და მოსაზრებების შესახებ და გარკვეულ მონახაზს იძლევა განსაზღვრული შეტყობინების ჩამო- 
საყალიბებლად. მაგალითად, ჯანდაცვის ჯგუფს სურდა, გაეგო, ხალხი მართლა იღებდა და მართლა 

ინახავდა თუ არა მათ შეტყობინებებს. ამგვარი 
ინფორმაციის შესაგროვებლად ექვს სავაჭრო 

საზოგადოებრივი აზრის მიმოხილეები, რომელთა მონაცემებსაც მკვლევარი ცენტრში 300-რესპონდენტიანი (ზრდასრული 
ხშირად ქუჩებსა და სავაჭრო ცენტრებში იღებს, ეხმარებათ საზოგადოებასთან რესპონდენტები) „მოხელთებული“ ინტერვიუ 
ურთიერთობის პრაქტიკოსებს, მისწვდნენ თავიანთთვის სასურველ მიზნობრივ ჩატარდა. გამოხმაურების სრული ეფექტის შესა- 
აუდიტორიას და შექმნან თავიანთი შეტყობინებები. ფასებლად რესპონდენტებს დაუსვეს როგორც 

პირდაპირი, ისე დამხმარე შეკითხვები. 
““ ილი „მოხელთებული ინტერვიუები“ ორიდან ხუთ 

' წუთამდე გრძელდება. უფრო მეტი და უფრო 

  
მრავალმხრივი ინფორმაციის მისაღებად საუკე- 
თესო მიდგომად შეიძლება ჩაღრმავებული 
ინტერვიუ მივიჩნიოთ. მაგალითად, საქველმოქ- 
მედო ჯგუფების მიერ წარმოებული სახსრების 
საძიებელი პროექტების უმრავლესობა ჩაღრმა- 
ვებულ ინტერვიუებს მოითხოვს თემის ან ბიზნე- 
სის ლიდერებთან. მსხვილი თანხის, მაგალითად 

: . 5500,000-ის ან უფრო მეტის, მოძიებისკენ მიმარ- 
'“ => ახლ თული ნებისმიერი პროექტის წარმატება დიდად 

დო ა არის დამოკიდებული გავლენიანი ლიდერებისა 
' და ასევე გავლენიანი, უხვშემოსავლიანი პირების 

/ .' მხარდაჭერაზე. 
წის ამ უფრო ჩაღრმავებულ მიდგომას „მიზნობ- 

რ” რივ ინტერვიუსაც“ უწოდებენ, რადგან რესპონ- 
დენტები საგულდაგულოდ არიან შერჩეული. ეს 
არჩევანი ეფუძნება მათ ცოდნას, კომპეტენციას, 
გავლენას ან ლიდერის პოზიციას თემში ან საზო- 
გადოებრივ ჯგუფში. მაგალითად, ჩრდილოეთ 
კაროლინაში სავაჭრო პალატა „608816! ჩსიგი 

50“-მა „შემანჯღრეველს“ – ასე უწოდებენ გავლე- 
ნიან ადამიანებს – ჩაუტარა ინტერვიუ იმიჯის შემ- 
ქმნელი და ეკონომიკური განვითარების ფართო 
პროგრამისთვის მხარდაჭერის მოსაპოვებლად. 

137-ე გვერდზე იხილეთ „მულტიკულტურული 
სამყარო“, რომელიც გიამბობთ, როგორი დახ- 
მარება აღმოუჩინა საინფორმაციო კამპანიას 
ინტერვიუებმა თემის ლიდერებთან ვაშინგტონში.
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მრავალფეროვანი აუდიტორიისთვის ელექტროენერგიის ტარიფების გაცნობა 

ერთ-ერთი მიმწოდებელი კონკურენტ მოსახლეობისთვის ხმის მიწვდენისს პანიის დასაწყისში. 

ნიის განხორციელება ვაშინგტონისბი. რიამდე მიღწევას. მაგალითად, უწიგ-„ ზისთვის“, 
ნადართა ინფორმირებისთვის ელექ. ნური აუდიტორიისთვის გათვლილი   

ოგორ უნდა მიაწვდინოთ ხმა ტროენერგიის მიმწოდებელი კომპა იყო რადიოშეტყობინება და სათემო 
C აუდიტორიას, როცა თქვენიჭ ნიის არჩევის შესახებ. სახლებსა და რელიგიურ ორგანიზა– 

აუდიტორიის თითქმის 40% პრობლემა ის იყო, როგორ უნდა ციებში გამართული საუბრები. 
უწიგნურია, 20% სიღატაკის ზღვარი ეურთიერთა ამ ჯგუფს ეფექტურად ვა– მიმდინარე კვლევამ ელექტრო–- 
ქვემოთ ცხოვრობს და ბევრი მათ შინგტონის მოსახლეობასთან რო- ბის მიმწოდებლის არჩევანში გაცნო– 
განი ინგლისურისგან განსხვავებბუელ მელშიც ბევრი უწიგნური იყო, ბევ ბიერებულობის შესახებ ქალაქის ბი– 
ენაზე ლაპარაკობს? ეს ზუსტად ის რი ღატაკი და ბევრიც ძალიან ცუ. ნადართა შორის უჩვენა, რომ ამ სა- 
პრობლემაა, რომლის წინაშეც „0Iწს– დად ფლობდა ინგლისურს. „0IIს- კითხით ქალები მეტად ინტერესდე– 
Cიოოსისმ00ი-!?C აღმოჩნდა, თანაც ხCიოოსი!ნმწხიია“-მა ლიტერატურის ბოდნენ, ვიდრე კაცები, ასე რომ კამ– 
არა სადმე განვითარებად ქვეყანაში მოძიებით დაიწყო, რათა მიეღო ინ- პანიის რეკლამირებისას დამატებით 
არამედ შეერთებულ შტატებში, ვაშინი ფორმაცია შტატის მცხოვრებთა დე- „ქალური მოდელიც“ კი გამოიყენეს. 
გტონში. მოგრაფიული მონაცემების შესახებ. საბოლოოდ კამპანიის წყალობით გა– 

საქმე ის იყო, რომ ქალაქის საჭომ ჩატარდა პერსონალური ინტერვიუ: იზარდა ნდობა რეზიდენტთა შორის 
კანონმდებლობაში შეიტანა ცვლი ები ქალაქის მმართველობის ოფი- ელექტრობის მიმწოდებლის შესა- 
ლება, რომლის თანახმადაც, ქალა. ციალურ პირებთან და ადგილობრი.. ხებ გადაწყვეტილებასთან დაკავში– 
ქის მცხოვრებთ შეეძლოთ, ერთი მო- ვი არაკომერციული და სათემო რე- რებით. მოსახლეობის 45%-მა უფრო 
ნოპოლისტი მიმწოდებლის ნაცვლად ლიგიური ორგანიზაციების ლიდერებ დარწმუნებულად იგრძნო თავი გადა– 
თავად აერჩიათ ელექტროენერგიის თან, რათა გამოკვეთილიყო ქალაქი“ წყვეტილების მიღებისას, ვიდრე კამ– 

კომპანიათა შორის. შეიქმნა „მომ. საუკეთესო გზა. ერთ-ერთი ძირითა– კამპანიამ მიიღო „პიარუიკის“ 2007 
ხმარებლის განათლების მრჩეველთა დი მიგნება ის იყო, რომ შეტყობინება წლის ჯილდო კვლევისა და გაზომვის 
საბჭო“, მთავრობის პარტნიორი ორ- უნდა ყოფილიყო მარტივი, პირდაპი საუკეთესო გამოყენებისთვის. ჟიური–- 
განიზაცია, მომხმარებლის უფლებე რი და მხოლოდ ერთი ფაქტის შემცვე„ ზე დიდი შთაბეჭდილება მოახდინა 

ბის დამცველთა ადგილობრივი ჯგუ ლი ყოველ ჯერზე. აუცილებელი იყო კამპანიის ხარისხის „პირდაპირობამ“, 
ფი, რომელსაც დაევალა ორწლიან მრავალი საკომუნიკაციოო ინსტრუ- რის გამოც იგი იქცა „იდეალურ ნიმუ– 
საზოგადოებრივი განათლების კამპა მენტიც, რაც გააადვილებდა აუდიტო- შად კონკრეტული შემთხვევის ანალი–- 
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ფოპუსჯგუფი 
პირადი ინტერვიუების კარგი ალტერნატივაა ფოკუსჯგუფი. ფოკუსჯგუფის ტექნიკა ფართოდ გამო– 
იყენება რეკლამაში, მარკეტინგსა და საზოგადოებასთან ურთიერთობაში მნიშვნელოვანი საზოგა– 
დოებრივი ჯგუფების დამოკიდებულებებისა და მოტივაციების დასადგენად. ფოკუსჯგუფის მეორე 
მიზანია შეტყობინების თემებისა და საკომუნიკაციო სტრატეგიების ჩამოყალიბება ან მათი წინასწარ 
ტესტირება, ვიდრე სრული კამპანია გაიშლება. 

ვირჯინიის ლონგვუდის უნივერსიტეტი და მისი საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმა „სი– 
არ-ტი-ტანკა“ ფოკუსჯგუფის გამოყენების კარგი მაგალითია, რომელმაც უჩვენა, რომ უნივერსიტეტი 
უფრო მეტია, ვიდრე უბრალოდ ინსტიტუცია, რომელიც მასწავლებლებს წვრთნის და რომელიც 
კოლეჯდამთავრებული სტუდენტებისთვის „მეორე არჩევანია“. 20-ზე მეტმა ფოკუსჯგუფმა სტუდენ– 
ტების, მასწავლებლების, კურსდამთავრებულების მონაწილეობით უამრავი იდეა და წინადადება 
წარმოშვა. ფოკუსჯგუფების გამართვამ, ბიზნესისა და თემის ლიდერებთან პირისპირ ინტერვიუებთან 
ერთად, 200%-ით გაზარდა ვებგვერდის მომნახულებელთა რაოდენობა და 237%-ით – მომავალი 
სტუდენტების რაოდენობა. 

როგორც წესი, ფოკუსჯგუფში სამიზნე აუდიტორიის 8-იდან 12-მდე ტიპური წარმომადგენელი 
მონაწილეობს: დაქირავებული მუშაკები, მომხმარებლები ან თემის ბინადრები. ინტერვიუს მიმდი– 
ნარეობისას გაწვრთნილი მოდერატორი იყენებს არადირექტიული ინტერვიუს ტექნიკას, რაც წაახა- 
ლისებს ჯგუფის წევრებს, თავისუფლად ისაუბრონ საკითხზე ან გულწრფელი რეაქცია ჰქონდეთ
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შეთავაზებულ შეტყობინებათა თემებზე. ფოკუსჯგუფის გარემოდ ირჩევენ საკონფერენციო დარბაზს, 

დისკუსიას არაფორმალური ხასიათი აქვს. ფოკუსჯგუფი ერთ ან ორ საათს გრძელდება, მისი საკი- 

თხის მიხედვით. 
განსაზღვრის მიხედვით, ფოკუსჯგუფი არაფორმალური კვლევითი პროცედურაა, რომლის შედე- 

გადაც უფრო მეტად თვისებრივი ინფორმაცია გროვდება, ვიდრე „ხისტი“ მონაცემები. მისი შედეგები 
არ შეიძლება პროცენტული მონაცემებით შეჯამდეს ან მთელ მოსახლეობაზე მოხდეს მათი პრო- 
ეცირება. თუმცა, ამის მიუხედავად, ფოკუსჯგუფი ძალიან სასარგებლოა მონაწილეთა დამოკიდე- 
ბულებებისა და მოსაზრებების სპექტრის დასადგენად. ამგვარი ღრმა წვდომა საკითხში ეხმარება 
ორგანიზაციას, შექმნას თავისი შეტყობინებები ან ჩამოაყალიბოს ჰიპოთეზა ან საკვლევი საკითხი 
რაოდენობრივი მიმოხილვითი კვლევისთვის. 

სულ უფრო ხშირად ფოკუსჯგუფები ონლაინრეჟიმშიც იმართება. აქ ონლაინტექნიკა გულისხმობს 
შეკითხვის დასმას სასაუბროში ან ინტერესთა ჯგუფის ონლაინმომსახურების რეჟიმში. მკვლევრები 
პროცესების უფრო მეტად ფორმალურ შერჩევას იყენებენ, რათა მოიზიდონ ერთმანეთისგან დიდი 
მანძილით დაშორებული მონაწილეები წინასწარ შეთანხმებულ ვირტუალურ ადგილზე შესახვედ- 
რად. უახლეს მომავალში ტექნიკა და მომსახურება საშუალებას მისცემს მკვლევრებს, ნაკლებად ხარ- 
ჯტევადი ონალინ ფოკუსჯგუფები ჩაატარონ. 

ახალი მედიისთვიის ფეხის აწყობის კიდევ ერთი მაგალითია საინჟინრო მენეჯმენტის პროფე- 
სორის ჰოლ ნისტრომის მიერ ახლახან ჩატარებული ფოკუსჯგუფები „მონსანტოს“ (M0ივვიLი) შვი- 
ლობილი კომპანიისთვის, რომელთა ნახვა კლიენტის ვებკასტზე შეიძლება. ფოკუსჯგუფის მასალები 
სანახავად ხელმისაწვდომია ვებზე, პაროლის მეშვეობით. დრო და ადგილი თანდათან ნაკლებად 
აქტუალური ხდება ფოკუსჯგუფის ჩასატარებლად, რაც კიდევ უფრო ზრდის ამ კვლევითი მეთოდის 
პოტენციალს. 

ნიმუშის ტესტირება 
ძალიან ხშირად ორგანიზაციები ვერ ახერხებენ ეფექტურ ურთიერთობას აუდიტორიასთან იმის გამო, 
რომ მათ მიერ შექმნილი და გავრცელებული მასალები გაუგებარია მიზნობრივი აუდიტორიისთვის. 
ბევრ შემთხვევაში მასალა ისეა დაწერილი, რომ სცდება აუდიტორიის განათლების დონეს. შესაბა- 
მისად, სამიზნე აუდიტორიის წარმომადგენლებს წინასწარ უნდა სთხოვონ, იქამდე წაიკითხონ ან 
გაეცნონ პროექტის სახით მოცემულ საკითხს, ვიდრე იგი მასობრივად იქნება პროდუცირებული და 
გავრცელებული. ეს უნდა გაკეთდეს პირისპირ კომუნიკაციისას ან მცირე ჯგუფებთან შეხვედრისას. 

მაგალითად, ბროშურა თანამშრომლების სამედიცინო სარგოსა და საპენსიო გეგმების შესახებ 
წინასწარ უნდა იქნეს ტესტირებული, რათა გამოიცადოს, რამდენად კითხვადია შეტყობინება და გასა- 
გებია მისი შინაარსი. აღმასრულებლებმა და იურისტებმა, რომლებსაც შეტყობინების ნიმუშის შეფა- 
სება ევალებათ, შეიძლება, გაიგონ მასალა, მაგრამ მუშამ, რომელსაც მხოლოდ საშუალო სკოლა აქვს 
დამთავრებული, შეიძლება, მასალის შინაარსი ძნელად გასაგებად მიიჩნიოს. 

კიდევ ერთი მიდგომა მასალის სირთულის ხარისხის დასადგენად არის კითხვადობის ფორმუ- 
ლის მისადაგება შეტყობინების ნიმუშის პროექტთან. „ფოგი“, „ფლეში“ და სხვა მსგავსი ტექნიკა უკავ- 
შირდება სიტყვებისა და მარცვლების რაოდენობას წინადადებაში ან წინადადებათა ჯგუფში, კითხვის 
დონის გათვალისწინებით. რთული წინადადებები და მრავალმარცვლიანი სიტყვები მოითხოვს აუდი- 
ტორიას კოლეჯის განათლებით. 

ეთნოგრაფიული ტექნიკა 
საზოგადოებასთან ურთიერთობა კვლევების ჩატარებისას ხშირად ესესხება ანთროპოლოგიას გარკ- 
ვეულ ცნებებსა და კონსტრუქციებს. ერთ-ერთი ტექნიკა არის დაკვირვება ინდივიდუუმის ან ჯგუფის 
ქცევაზე. დავუშვათ, საზოგადოებასთან ურთიერთობის ერთ-ერთ დირექტორს სურს, იცოდეს, რამ- 
დენად ეფექტურია ბიულეტენების დაფა თანამშრომლების ინფორმირებისთვის ინდუსტრიულ ქარ- 
ხანაში; ამიტომ იგი სთხოვს შტატში მომუშავე თანამშრომლებს, დადგნენ საინფორმაციო დაფებთან 
და აღნუსხონ, რამდენი თანამშრომელი შეჩერდება იქ და მართლა წაიკითხავს რაიმეს. სხვა შემთხვე- 
ვაში საზოგადოებასთან ურთიერთობის წარმომადგენელი ყავის სახლში ჯდება – როგორც წესი, ერთი 
დღით – რათა შეაგროვოს მონაცემები აქ შემოსული მომხმარებლის, მის მიერ დახარჯული თანხისა 
და ყავის სახლში გატარებული დროის შესახებ, 

ორგანიზაციის ძლიერი და სუსტი მხარეების ღრმად შესასწავლად ხანდახან შეიძლება ძალიან 
სასარგებლო აღმოჩნდეს როლური თამაშები. მაგალითად, საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
ერთ-ერთი პროფესიონალი, რომლის კლიენტიც კოლეჯია, სთხოვს თავის ქალიშვილს, განაცხადი 
შეიტანოს რამდენიმე ახლო მდებარე უნივერსიტეტში, რათა მომავალ სტუდენტებთან ურთიერთო- 
ბის თვალსაზრისით პრაქტიკულად შეადაროს კლიენტი კოლეჯი სხვა სასწავლებლებს. იგი თავისი 
ქალიშვილისგანაც იღებს უკუკავშირს, გამოხმაურებას იმის შესახებ, რამდენად კარგად ეპყრობოდ- 
ნენ მას ამრროლური თამაშის პროცესში,
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წინა ქვეთავში განხილულ საკვლევ ტექნიკას შეუძლია საზოგადოებასთან ურთიერთობის პერსო- 
ნალს საკმაოდ ღრმა დასკვნები მიაწოდოს ამა თუ იმ საკითხის შესახებ და დაეხმაროს მათ, ჩამო– 
აყალიბონ ეფექტური პროგრამები. თუმცა საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალებს სულ 
უფრო და უფრო ხშირად სჭირდებათ ზედმიწევნით ზუსტი მეცნიერული შერჩევითი მეთოდების გამო- 
ყენებით გამოკითხვებისა და მიმოხილვების ჩატარება. ასეთი შერჩევა ორ მნიშვნელოვან ფაქტორს 
ემყარება: შემთხვევით შერჩევას და რესპონდენტების დიდ რაოდენობას. იხილეთ „საზოგადოებას– 
თან ურთიერთობის კონკრეტული შემთხ;ვევები“ ამ თავის ბოლოს კამპანიის შესახებ, რომელიც შემ- 
თხვევითი შერჩევით ჩატარებულ კვლევას ეფუძნებოდა. 

შემთხმევითი შერჩევა 
ეფექტური გამოკითხვები და კვლევები შემთხვევით შერჩევას მოითხოვს. სტატისტიკის ენაზე ეს ნიშ– 
ნავს, რომ თითოეულ ადამიანს სამიზნე აუდიტორიაში (მკვლევრის მიერ განსაზღვრულში) თანაბარი 
შესაძლებლობა აქვს, არჩეულ იქნეს გამოკითხვისთვის. ამ ტექნიკას მეორენაირად „ალბათობითი 
შერჩევა“ ეწოდება. 

ამის საპირისპიროდ „არაალბათობითი კვლევა“ შემთხვევითი არ არის. მაგალითად, სავაჭრო 
ცენტრებში ჩატარებული „მოხელთებული“ ინტერვიუები შეზღუდულია – ამ დროს რესპონდენტე- 
ბად მხოლოდ სავაჭრო ცენტრში შემოსულ მყიდველებს ირჩევენ და მათაც მხოლოდ ინტერვიუერე- 
ბის მუშაობის საათებში. ამ შემთხვევაში რამდენიმე ფაქტორი ახდენს გავლენას იმაზე, ვის ირჩევენ 
ინტერვიუს რესპონდენტად. ამ ფაქტორებს შორის არის დროის მონაკვეთი და „მოხელთებული 
ინტერვიუს“ აღების ადგილი. მკვლევრები, რომლებიც ინტერვიუს დილის საათებში იღებენ, სავა– 
რაუდოდ დიასახლისი რესპონდენტების შეუსაბამოდ დიდ რაოდენობას მიიღებენ, ხოლო საღამოს 
ნ-ის ნახევრის შემდეგ რესპონდენტების სიაში სტუდენტებისა და მოსამსახურეების დიდი რაოდენობა 
მოხვდება. ასევე, თუ მკვლევარი მუსიკალური ჩანაწერების ან სპორტული მაღაზიების ახლოს დგას, 
რესპონდენტთა საშუალო ასაკი ზოგადად მოსახლეობის საშუალო ასაკზე ახალგაზრდა აღმოჩნდება. 

შემთხვევითი შერჩევის პრინციპი იმ შემთხვევაში განხორციელდება, თუ მკვლევრები სავაჭრო 
ცენტრის ფუნქციონირების ყოველ საათს იქნებიან იქ და მთელი ცენტრის ტერიტორიას მოედებიან. ეს 
ხელს შეუწყობს მყიდველთა უფრო მეტად წარმომადგენლობით შერჩევას, განსაკუთრებით იმ შემ- 
თხვევაში, თუ რესპონდენტების დიდი რაოდენობა იქნება გამოკითხული. თუმცა მკვლევრები ძალიან 
ფრთხილად უნდა მოეკიდონ კვლევის შედეგების პროეცირებას ქალაქის მთელ მოსახლეობაზე. 
ბაზრის კვლევა უჩვენებს, რომ მყიდველთა დემოგრაფიული მონაცემები და მახასიათებლები ერთი 
სავაჭრო ცენტრიდან მეორემდე იცვლება. სხვა სიტყვებით რომ ვთქვათ, სავაჭრო ცენტრების არჩევა 
შემთხვევითი „მოხელთებული“ ინტერვიუსთვის ხშირად იმაზეა დამოკიდებული, როგორ განსაზღ– 
ვრავს მკვლევარი თავის სამიზნე აუდიტორიას. 

კვლევა, რომელიც „Iი16/იმL0იმ! წ/მიC6150 #550CIმL0ი“-ის სპონსორობით ჩატარდა, გვიჩვენებს, 
როგორ შეუძლია შერჩევას კვლევის შედეგების დამახინჯება. ორგანიზაცია ცდილობდა, საზოგადო– 
ებისა და დაინტერესებული ჯგუფებისთვის შეესაღებინა თავისი დასკვნა, რომლის თანახმადაც, „შვი– 
ლობილი კომპანიების მფლობელთა 92% წარმატებული იყო“. თუმცა მიმოხილვითი კვლევა მხოლოდ 
მოქმედ შვილობილ კომპანიებს მოიცავდა და არა უკვე გაჩერებულებს და წარუმატებლებს. 

ყველაზე უფრო ზუსტი შემთხვევითი შერჩევა იმ სიით ხორციელდება, რომელიც სამიზნე აუდი- 
ტორიის ყველა წევრის სახელისა და გვარის, მათი დემოგრაფიული მონაცემებისაგან შედგება. 
შედარებით ადვილია შემთხვევით შერჩევაზე დაფუძნებული მიმოხილვითი კვლევის ჩატარება ორგა– 
ნიზაციის თანამშრომლებს ან მის წევრებს შორის, რადგან მკვლევარს შეუძლია, შემთხვევით შეარ- 
ჩიოს ამ სიის, ვთქვათ, ყოველი 25-ე წევრი. თუმცა მკვლევარს აქაც მართებს ყურადღების გამოჩენა, 
რათა თავი აარიდოს დასაქმების ერთი და იმავე კატეგორიის თანამშრომლების მოხვედრას შემთ- 
ხვევით შერჩევაში. ყოველთვის გონივრულია დიდი ინტერვალების არჩევა შერჩეულ პირებს შორის 
ისე, რომ მკვლევარმა სიის სხვადასხვაგვარად კატეგორიზაცია შეძლოს. გარდა ამისა, კომპიუტერი– 
ზებული სიები უფრო მეტ შესაძლებლობას იძლევა პირთა სპეციფიკური რაოდენობის შემთხვევითი 
შერჩევისთვის. 

მეორე ზოგადი მეთოდი წარმომადგენლობითობის მისაღწევად არის შემთხვევითი შერჩევა 
აუდიტორიის განსაზღვრული მახასიათებლების მიხედვით. ამ მეთოდს „კვოტის შერჩევას“ უწოდებენ. 
ორგანიზაციის ადამიანური რესურსების დეპარტამენტს თანამშრომლები, როგორც წესი, სამსახუ– 
რებრივი კვალიფიკაციის მიხედვით ჰყავს კლასიფიცირებული; ამიტომ შედარებით ადვილდება პრო- 
პორციის დაცვა შერჩევის ნიმუშის შესაბამისად. მაგალითად, თუ თანამშრომლების 42% პროდუქციის 
ასაწყობ ხაზზეა დასაქმებული, მაშინ შერჩევის 42%-ს სწორედ ასაწყობი ხაზის მუშაკები უნდა შეად- 
გენდნენ. კვლევის მიზნის მიხედვით, კვოტის შერჩევა შეიძლება დაეფუძნოს ნებისმიერ დემოგრა– 
ფიულ მახასიათებელსა და ფაქტორს: ასაკს, სქესს, რელიგიას, რასას, შემოსავლის ოდენობას. 
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შემთხვევითი შერჩევის პრინციპის დაცვა ძნელდება სრულისიის არარსებობის ან მასზე ხელმიუწ- 
ვდომლობის შემთხვევაში. ასეთ დროს მკვლევრები, რომლებიც ზოგადად მოსახლეობის კვლევაზე 
მუშაობენ, რესპონდენტების შემთხვევითი შერჩევისთვის სატელეფონო ცნობარებს ან მომხმარე- 
ბელთასიებს იყენებენ. უფრო ზუსტი ტექნიკა იყენებს სატელეფონო ნომრების შემთხვევით „შექმნას“ 
(გარკვეული ფორმულის მიხედვით), რაც იმას ნიშნავს, რომ სიაში, შეიძლება, ახალი და აღურიცხავი 
სატელეფონო ნომრებიც მოხვდეს. 

ერთ-ერთმა სამოგზაურო კომპანიამ 1000 ზრდასრულ ამერიკელს შორის მთელი ქვეყნის მას- 
შტაბით წარმოებული სატელეფონო გამოკითხვისას შემთხვევითი სატელეფონო ნომრების აკრეფის 
მეთოდი გამოიყენა, რათა დაედგინა, რამდენად შეცვალა ჰავაის კუნძულ კაუაიზე მომხდარმა ქარიშ- 
ხალმა ამერიკელთა გეგმები, დაესვენათ ჰავაის სხვა კუნძულებზე, რომლებსაც ქარიშხალი არ შეხე- 
ბია. კვლევის შედეგებზე დაყრდნობით სამოგზაურო კომპანიამ გარკვეულწილად შეცვალა თავისი 
რეკლამების შინაარსი და საზოგადოებასთან ურთიერთობების შეტყობინებები. ახალ შეტყობინებაში 
ყურადღება იყო გამახვილებული ჰავაის სხვა კუნძულებზე განლაგებული კურორტების მზადყოფნაზე 
დამსვენებლების მისაღებად და იმაზე, რომ კუნძულები, როგორც ყოველთვის, ღია იყო ბიზნესისთვის. 

შერჩევის ზომა 
ნებისმიერი ალბათობითი კვლევისთვის შერჩევის ზომას ძალიან დიდი მნიშვნელობა აქვს, ეროვ- 
ნული მასშტაბით მოქმედი საზოგადოებრივი აზრის კვლევის ფირმები, ჩვეულებრივ, 1000-იდან 
1500-მდე შემთხვევით შერჩეულ რესპონდენტს იყენებს იმისათვის, რომ დიდი სიზუსტით უჩვენოს, რას 
ფიქრობს შეერთებული შტატების ზრდასრული მოსახლეობა. საშუალო ეროვნული მასშტაბის გამო- 
კითხვა (1500 რესპონდენტი) და ცდომილების 3%-იანი ზღვარი თითოეულ ჯერზე 95%-ს იძლევა. სხვა 
სიტყვებით რომ ვთქვათ, ყოველი 20-იდან 19 ჯერზე, რამდენჯერაც ერთი და იგივე კითხვარი გამო- 
იყენება და ივსება, შედეგები იმავე 3%-იანი ცდომილების ფარგლებში უნდა მერყეობდეს და მთელ 
მოსახლეობას ზუსტად უნდა ასახავდეს. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობაში გამოკითხვის მონაცემების უპირველესი მიზანია დამოკი- 
დებულებებისა და მოსაზრებების ინდიკატორების მიღება და არა არჩევნების შედეგების წინასწარ 
გამოცნობა. ამიტომ, ჩვეულებრივ, აუცილებელი ან პრაქტიკულად მნიშვნელოვანი არ არის ხოლმე 
მეცნიერული შერჩევის ჩატარება 1500 რესპონდენტზე. შერჩევა 200-იდან 500 რესპონდენტამდე შედა- 
რებით ზუსტ შედეგს იძლევა – 5% – ან ნ%-იანი ცდომილებით – რაც საშუალებას იძლევა, განისაზღ- 
ვროს ზოგადი საზოგადოებრივი დამოკიდებულებები და აზრი. ალბათობის ინსტრუქციების სრული 
დაცვით ჩატარებული 100-რესპონდენტიანი შერჩევის ნიმუში 10%-იან ცდომილებას შეიცავს. 

შეცდომა პროცენტულ მაჩვენებლებში დასაშვებია, თუ, მაგალითად, საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობის მუშაკი ეკითხება თანამშრომლებს, რის წაკითხვა სურთ კომპანიის ჟურნალში. 60%-მა 
შეიძლება მიუთითოს, რომ მათ უფრო მეტი რამის წაკითხვა სურთ დაწინაურების შესაძლებლობე- 
ბის შესახებ. თუ მხოლოდ 100 თანამშრომელი გამოიკითხა სწორად, მაშინ მნიშვნელობა არ აქვს, 
რეალური პროცენტული მაჩვენებელი 50-ია თუ 70. ნებისმიერ შემთხვევაში დიდი პროცენტული მაჩ- 
ვენებელი საკმარისია იმის დასადგენად, რომ კომპანიის ჟურნალში უნდა გაიზარდოს ახალი ისტორი- 
ების რაოდენობა დაწინაურების შესაძლებლობების შესახებ. 

ეს ჭეშმარიტია იმ შემთხვევაშიც, როცა კვლევა თემის დამოკიდებულებებს შეეხება. თუ 100 ან 
უფრო ნაკლები მოქალაქის გამოკითხვა უჩვენებს, რომ მათგან მხოლოდ 25% მიიჩნევს ორგანიზა- 
ციას თემის კარგ წევრად, რეალურად მართლა არ აქვს მნიშვნელობა, ეს პროცენტული მაჩვენებელი 
15 იყო თუ 35. მთავარი აქ ის არის, რომ ორგანიზაციამ დაუყოვნებლივ უნდა გადადგას ნაბიჯები საკუ- 
თარი იმიჯის წარმოჩენის გასაუმჯობესებლად. 

ვებმიმოხილვებსა და ონლაინკვლევებთან დაკავშირებული ერთი პრობლემა, რომელსაც მოკ- 
ლედ განვიხილავთ, ის არის, რომ შეუძლებელია, წინასწარ განისაზღვროს შერჩევის ზომა. ამგვარ 
კვლევებს, როგორც წესი, შემთხვევითი შერჩევა აკლია. ასეთი კვლევების შედეგების გამოყენებისას 
ეთიკური პრობლემებიც იჩენს თავს. იხილეთ 141-ე გვერდზე „ეთიკა“,



  

  

თავი 5 «4 კვლევა 

სექსი და ალკობოლი: ამერიკის სამედიცინო ასოციაციის ახალი ამბების რელიზი 

ზ მერიკის სამედიცინო ასოციაციას 
გ. ს უნდოდა, საზოგადოების ყურად- 
ს > ღება საგაზაფხულო არდადე–- 
გების დროს კოლეჯის სტუდენტების 
„სარისკო“ ქცევის საკითხისთვის მი- 
ეპყრო. საზოგადოების სტრატეგია 
ითვალისწინებდა კოლეჯის მდედ- 
რობითი სქესის სტუდენტებს შორის 
კვლევის ჩატარებას, ამრიგად, მას 
სჭირდებოდა „ფაქტები“, რომლებსაც 
საკითხის „სერიოზულობის“ წარმო- 
ჩენა შეეძლო. 

შედეგად მიღებულმა ახალი ამ- 
ბების რელიზმა უჩვენა, რომ ამერი- 
კის სამედიცინო ასოციაციის მიერ 

ჩატარებულმა კვლევამ (კოლეჯის 
სტუდენტ და კურსადამთავრებულ გო- 
გონებსა და ქალებს შორის; რესპონ– 
დენტების ასაკი: 17–იდან 35 წლამდე) 
შემაშფოთებელი დასკვნები მიიღო 
ალკოჰოლური სასმელის მიღების 
ჩვევების შესახებ საგაზაფხულო არ- 

დადეგებისა და სტუდენტური მოგ- 
ზაურობების დროს. მაგალითად, 
რესპონდენტები 92% აცხადებდა, 
რომ ამ დროს ალკოპოლის მიღება 

ძალიან ადვილი იყო. ახალი ამბების 
რელიზის თანახმად, „ხუთი რესპონ- 
დენტიდან ერთი ნანობდა თავის სქე– 
სობრივ ცხოვრებას საგაზაფხულო 
მოგზაურობების დროს, ხოლო 12% 
აღნიშნავდა, რომ ისინი აიძულეს, და– 
თანხმებოდნენ სექსზე“. ამ საკითხის 
მნიშვნელობის გამო, რომელიც სექ- 
სსაც მოიცავდა, „ასოშიეიტიდ-–პრესმა“ 
დოკუმენტური ფილმიც კი შექმნა, 
ხოლო ბევრი სხვა მედიასაშუალება 

აქტიურად ეხმიანებოდა კვლევის შე- 

დეგებს. 
თუმცა ახალი ამბების რელიზში 

ნათქვამი არ ყოფილა, რომ კვლევის 
მეთოდი მეცნიერული არ იყო. ეს გახ- 
ლდათ ონლაინკვლევა, რომლის რეს- 
პონდენტებიც თვითონ ირჩევდნენ 
თავიანთ თავს კვლევის მონაწილედ. 
სხვა სიტყვებით რომ ვთქვათ, კვლევა 
არც შემთხვევითი შერჩევის საფუძ- 
ველზე მომხდარა და არც წარმო- 
მადგენლობითი ყოფილა. ახალი 
ამბების რელიზში არც ის თქმულა, რომ 
გამოკითხულ მონაწილეთა მეოთ- 

ხედი საერთოდ არასდროს ყოფილა 

სტუდენტურ თავყრილობებზე საგაზა– 
ფხულო არდადეგების დროს, ასე რომ 
მათი მოსაზრებები ან ვიღაცის მონა– 
ყოლისგან მიღებული შთაბეჭდილება 
იყო, ან ზოგადი წარმოდგენა, რა ხდება 
სტუდენტურ ბანაკებში საგაზაფხულო 
არდადეგებზე. კარლ ბიალიკმა, რო– 
მელმაც ამ საკითხზე „უოლ-სტრიტ 
ჯორნალში“ სვეტი გამოაქვეყნა სა- 
თაურით „ბიჭი-ციფრები“, ამერიკის 

სამედიცინო ასოციაციას კვლევის სან– 
დოობის შესახებ დაუსვა შეკითხვა. 
ასოციაციის სპიკერმა მას ასე უპასუხა: 
„გამოკვლევა ამ საკითხისადმი ყუ– 

რადღების მისაპყრობად ჩავატარეთ“. 
რას ფიქრობთ ასეთ პასუხზე? იყო თუ 
არა ახალი ამბების რელიზი დეზინ– 
ფორმაცია? როგორ ფიქრობთ, რამ– 
დენად ეთიკურია ახალი ამბების 
რელიზების დაფუძნება ისეთი კვლე– 

ვების შედეგებზე, რომლებიც კვლევის 
არამეცნიერულ მეთოდებს იყენებს? 
ახალი ამბების რელიზმა მიზანს მიაღ– 
წია, მან „ყურადღება მიიპყრო“, ასე 
რომ მიზანი ამართლებს საშუალებას? 

  

  

  
კითხვარის შედგენა 
მიუხედავად იმისა, რომ შერჩევა მნიშვნელოვანია ზუსტი შედეგების 
მისაღებად, გამოკითხვაში მონაწილე ინტერვიუერები მაინც ხშირად 
აღნიშნავენ, რომ შერჩევისას დაშვებული შეცდომა შეიძლება ნაკლე- 
ბად საზიანო აღმოჩნდეს კვლევისთვის, ვიდრე შეცდომები, რომლე- 
ბიც შედეგად მოჰყვება სიტყვების არასწორად შერჩევას, შეკითხვების 
თანმიმდევრობის არასწორად განლაგებას და გამოკითხვის დროის 
არასწორად არჩევას. 

გულდასმით შეარჩიეთ სიტყვები 
კითხვარის შედგენისას შეკითხვის ჩამოყალიბება დიდ დროს მოი- 
თხოვს, ამიტომ უჩვეულო არ არის, რომ კითხვარი ბევრჯერ იცვლება, 
ვიდრე იგი მაქსიმალურად მკაფიო გახდებოდეს. 

შეკითხვა: „არის თუ არა კარგი აზრი იარაღის შეზღუდვა?“ გან– 
სხვავდება შეკითხვისგან: „როგორ ფიქრობთ, იარაღის რეგისტრაცია 
შეამცირებს თუ არა დანაშაულს?“ ერთი შეხედვით, ეს ორივე კითხვა 
ერთსა და იმავე საგანს შეეხება. მაგრამ კარგად დაკვირვებისას შეამ- 
ჩნევთ, რომ რესპონდენტი პირველ შეკითხვაზე ადვილად გასცემს 
დადებით პასუხს, ხოლო მეორეზე – უარყოფითს. 

ი რ, საზოგადოებასთან ურთიერთო– 

ბის კვლევამ სტრატეგიული და- 
გეგმვისა და პროგრამის განვი– 

თარების პროცესში მხარდაჭერა 

და დახმარება რომ უზრუნველ- 

ყოს, სასურველია რაოდენობ- 

რივი და თვისებრივი კვლევის 

ერთობლივად გამოყენება. 7 7 

უოლტერ კ. ლინდენმანი, 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
კვლევისა და გაზომვის სპეციალისტი 
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პირველი შეკითხვა გვეკითხება, არის თუ არა იარაღის შეზღუდვა კარგი აზრი. მეორე შეკითხვა 
კი კითხულობს, ადამიანების აზრით, შეამცირებს თუ არა იარაღის რეგისტრაცია დანაშაულს. მესამე 
შეკითხვა, რომელიც განსხვავებულ პასუხს მოითხოვს, შეიძლება ასეთი იყოს: „როგორ ფიქრობთ, 
იქნება თუ არა ქმედითი კანონმდებლობა იარაღის გამოყენების შეზღუდვის შესახებ?“. ამრიგად, ეს 
სამი შეკითხვა ერთი პრობლემის სამ სხვადასხვა ასპექტზე ამახვილებს ყურადღებას. პირველი იდეის 
მნიშვნელობას და მის ღირებულებას გამოკვეთს, მეორე მოსალოდნელ ეფექტს იკვლევს, მესამე კი 
შეთავაზებული გადაწყვეტილების პრაქტიკულ მხარეს ამოწმებს. კვლევები უჩვენებს, რომ ხშირად 
ადამიანები რაიმე აზრს მნიშვნელოვნად და ღირებულად მიიჩნევენ, მაგრამ არ ფიქრობენ, რომ მისი 
პრაქტიკულად განხორციელება შესაძლებელი იქნება. მეორე პრობლემა ის არის, როგორ მოახდე- 
ნენ რესპონდენტები სიტყვების „შეზღუდვისა“ და „შემცირების“ ინტერპრეტაციას. ზოგიერთისთვის 
ეს, შეიძლება, იარაღის საერთოდ აკრძალვას ნიშნავდეს, ხოლო სხვებმა, შეიძლება, იფიქრონ, რომ 
თოფები კრიმინალური წარსულის მქონე ადამიანებს არ უნდა ჩაუვარდეთ ხელში. ეს უბრალოდ 
სემანტიკის სფეროა, რომელიც ძალიან კარგი საკვლევი ველია საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
პროფესიონალებისთვის. 

თავი ბარიდეთ ჩახლართულ კითხვებს 
ზოგიერთი ორგანიზაცია ეგრეთ წოდებულ „დაცვით კვლევას“ იყენებს. მათი კითხვარი იყენებს ჩახ- 
ლართულსიტყვებს, რომლებიც ემოციურ პასუხებს აღძრავს რესპონდენტის მხრიდან. 

ამგვარ კითხვებს „ჩახლართულს“ უწოდებენ, რადგან ისინი წინასწარგანზრახულად არის „გადახ- 
რილი“ შეკითხვის ავტორის ინტერესისკენ. ასეთი კვლევები ყველაზე ხშირად პოლიტიკისა და საჯარო 
პოლიტიკის დებატების არენაზე გამოიყენება. 

მაგალითად, რესპუბლიკელმა ინტერვიუერებმა ჰკითხეს რესპონდენტებს, ეთანხმებოდნენ თუ 
არა ისინი მტკიცებას: „ჩვენ უნდა შევაჩეროთ უსაფუძვლო სასამართლო სარჩელები, ფრივოლური 
სასამართლო საქმეები და ზედმეტად ენთუზიასტი ადვოკატები“. გასაკვირი არ არის, რომ რესპონ- 
დენტების აბსოლუტური უმრავლესობა ამ მტკიცებას დაეთანხმა. ჩახლართული შეკითხვის კიდევ 
ერთი ნიმუშია კითხვა, რომელიც ამერიკის სამოქალაქო თავისუფლებების კავშირმა დაუსვა თავის 
რესპონდენტებს, ეთანხმებოდნენ თუ არა ისინი მტკიცებას: „მე მჯერა, რომ პრეზიდენტს არ სჭირდება 
არაავტორიზებული და უკანონო ძალაუფლების გამოყენება ჩვენი უსაფრთხოებისთვის, რომ ამერი- 
კელებისთვის თვალთვალი საჭირო არ არის, ეს უკანონოა და რომ არავინ ამერიკაში – მათ შორის, 
პრეზიდენტი – კანონზე მაღლა არ დგას“. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქტიკოსებს პროფესიული ვალდებულება ეკისრებათ, არ 
გამოიყენონ სიტყვა „გამოკითხვა“, როცა ამოცანა რეალურად დაცვითი კვლევაა. ასეთი „კვლევები“ 
დეზინფორმაციულია, ისინი ვნებს ნამდვილი გამოკითხვის რეპუტაციას. 

გაითვალისწინეთ დრო და პონტექსტი 
კვლევის შედეგების განხილვისას აუცილებლად უნდა გავითვალისწინოთ, რომ კვლევის შეკითხვე- 
ბისთვის რესპონდენტების მიერ გაცემულ პასუხებზე განსაზღვრული მოვლენები ახდენს გავლენას. 
მაგალითად, საზოგადოების მიერ საფრენოსნო ხაზის შეფასება უშუალოდ ავიაკატასტროფის შემ- 
დეგ უფრო დაბალი იქნება, ვიდრე ნებისმიერ სხვა შემთხვევაში. კორპორაცია „მატელის“ რეპუტა- 
ციაც მკვეთრად შეირყა მაშინ, როცა კომპანიამ რეკლამაციის საფუძველზე ბაზრიდან ბავშვებისთვის 
საშიში მილიონობით სათამაშო გამოითხოვა. საკითხს პოზიტიური მხრიდან თუ შევხედავთ, #18! -ის 
კვლევებმა კომპანიის რეპუტაციისა და ბრენდის აღიარების შესახებ მისი მაღალი რეპუტაცია დაადას- 
ტურა, რადგან კვლევა მას შემდეგ ჩატარდა, რაც კომპანია „ეფლის“ (ჩჩიი6-ის ერთადერთ მომსახურე 
კომპანიად გამოცხადდა. 

შესაბამისად, გამოკითხვები და მიმოხილვები იმ დროს უნდა ჩატარდეს, როცა ორგანიზაცია არც 
ახალ ამბებში ჩანს და არც ისეთ მნიშვნელოვან მოვლენასთან არის დაკავშირებული, რომელსაც 
გავლენის მოხდენა შეუძლია საზოგადოებრივ აზრზე. ყველაზე მეტად სანდო კვლევა ორგანიზაციის 
რეპუტაციის, მისი პროდუქტებისა და მომსახურების შესახებ ნეიტრალურ კონტექსტში ტარდება. 

ისეთი დიდი ორგანიზაციები, როგორებიცაა: „ექსონმობილი“, „ჯენერალ ელექტრიკი", „მაიკრო- 
სოფტი“, ერთჯერადი მოვლენებით გამოწვეულ ეფექტს აბალანსებენ რეგულარული მონიტორინგით 
ისეთ საკითხებზე, როგორებიცაა: მედიაში გაშუქება, ინტერნეტის სადისკუსიო ჯგუფების განხილ- 
ვაში მოხსენიება, ბლოგები და ბრენდის ცნობილობის გაზომვა. ტექნიკას, სახელად ბენჩმარკეტინგს, 
მრავალი კომპანია მიმართავს. ისინი იყენებენ კომპიუტერულ პროგრამებს, რათა ყოველდღიურად 
თვალყური ადევნონ კლიენტის რეპუტაციას. უფრო დაწვრილებითი ინფორმაციისთვის იხილეთ წიგ- 
ნის მე-8 თავი. 

თავი აარიდეთ პოლიტიპურად კორექტულ პასუხს 
მეორე პრობლემა, რომელიც კითხვარის ფორმატს უკავშირდება, მასში ისეთი შეკითხვების არსე- 
ბობაა, რომლებიც „კორექტული“ პასუხების გაცემის სურვილს უჩენს რესპონდენტებს. მას მეორენა–



თავი 5. «+ კვლევა 

ირად „თავაზიან მიკერძოებულობას“ უწოდებენ. ამგვარ სიტუაციებში რესპონდენტები ხშირად ისეთ 
პასუხებს ირჩევენ, რომლებიც, მათი აზრით, „პოლიტიკურად კორექტულია“ და რომელთა გაგონებაც 
მათგან კვლევის დამკვეთებსა და სპონსორებს სურთ, ან რომლებიც მათ კარგ მუშაკად ან კარგ მოქა– 
ლაქედ წარმოაჩენს. მაგალითად, კვლევები უჩვენებს, რომ ამერიკელების 80% საკუთარ თავს „გარე– 
მოს დამცველად“ წარმოაჩენს. თუმცა, როგორც სკეპტიკოსები მიუთითებენ, განა ვინმე ფიქრობს, რომ 
ისინი შეშფოთებულები არ არიან გარემოს პრობლემებით?! 

კვლევის მნიშვნელობისა და ღირებულების შესახებ საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქ- 
ტიკოსთა კვლევებიც თავაზიანობის კომპენსაციის გარკვეულ ხარისხს უჩვენებს პოლიტიკურად 
კორექტული პასუხების არჩევისას. საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქტიკოსთა თითქმის 90% 
ეთანხმება იმ მოსაზრებას, რომ კვლევა საზოგადოებასთან ურთიერთობის სამუშაოს აუცილებელი და 
განუყოფელი ნაწილია. თუმცა პრაქტიკოსთა იგივე პროცენტული მაჩვენებელი ეთანხმება იმ მოსაზ– 
რებას, რომ კვლევის შესახებ უფრო მეტს ლაპარაკობენ, ვიდრე სინამდვილეში აკეთებენ. 

ის კვლევები, რომლებიც თანამშრომელთა შორის გამოკითხვას იყენებს ინსტრუმენტად, ხშირად 
ექცევა „თავაზიანობის“ ხაფანგში, როცა ასეთ და მსგავს შეკითხვებს სვამენ: „ყოველ ბიულეტენში 
რამდენ პუბლიკაციას კითხულობთ?“ ან: „როგორ მოგწონთ პრეზიდენტის სვეტი?“. თანამშრომლებს, 
შეიძლება, არც ერთი ბიულეტენი არ ჰქონდეთ წაკითხული, ან ფიქრობდნენ, რომ პრეზიდენტის სვეტი 
სასაცილოა, მაგრამ იციან, რომ „სწორი“ პასუხები იქნება: „მთელ გამოშვებას“ და „პრეზიდენტის 
სვეტი ბრწყინვალეა“. 

მკვლევრები პოლიტიკურად კორექტული პასუხებისთვის თავის არიდებას კითხვარის კონფიდენ– 
ციალურობითა და გამოკითხულთათვის სრული ანონიმურობის დაცვის დაპირებით ცდილობენ. რად- 
გან ხშირად თანამშრომლები საზოგადოებასთან ურთიერთობის დეპარტამენტს მმართველობითი 
სტრუქტურის ნაწილად აღიქვამენ, თანამშრომელთა შორის კვლევის ჩასატარებლად უპრიანი იქნება 
გარე ფირმის მოწვევა, რათა უფრო გულწრფელი პასუხები მივიღოთ. 

დაურთეთ შესაძლო პასუხების ჩამონათვალი 
პასუხების კატეგორიებსაც შეუძლია კითხვარის „გადახრა“. მნიშვნელოვანია, რომ პასუხების არჩე– 
ვანი თან ახლდეს შეკითხვას, რომელიც მოსაზრებათა რანგირებულ ჩამონათვალს მოიცავს. რამ– 
დენიმე წლის წინ ეროვნული მასშტაბით მოქმედმა საზოგადოებრივი აზრის შემსწავლელმა ერთმა 
ორგანიზაციამ ასეთი შეკითხვა დაუსვა რესპონდენტებს: „რამდენად ენდობით ბიზნესკორპორა– 
ციებს?“, ოღონდ ამ შეკითხვას პასუხების მხოლოდ შემდეგი კატეგორიები დაურთო: ა) ძალიან დიდი 
ნდობით ვეკიდები, ბ) მხოლოდ გარკვეული ნდობით ვეკიდები და გ) არანაირი ნდობით არ ვეკიდები. 
უზარმაზარი სიცარიელეა დარჩენილი „ძალიან დიდ ნდობასა“ და მომდევნო კატეგორიას – „მხო- 
ლოდ გარკვეული ნდობით“– შორის. 

ამგვარი კატეგორიზება მნიშვნელოვნად ცვლის შედეგებს და ბიზნესის ძალიან მცირე ნდობას 
უჩვენებს. შესაძლო პასუხების უკეთესი ჩამონათვალი იქნებოდა: ა) ძალიან დიდი ნდობით, ბ) საკ– 
მაოდ დიდი ნდობით, გ) მცირედი ნდობით და დ) არანაირი ნდობით. მეორე მიდგომა ამგვარი კატეგო– 
რიების გამოყენებისადმი შეიძლება ასეთი იყოს: ა) საშუალოზე ზევით, ბ) საშუალოდ, გ) საშუალოზე 
ქვევით. ფსიქოლოგიური დისტანცია ამ სამ არჩევანს შორის თანაბარია და ამ შემთხვევაში ნაკლები 
სივრცე და შესაძლებლობა რჩება რესპონდენტის ინტერპრეტაციისთვის, თუ რას ნიშნავს, მაგალი– 
თად, „საკმაოდ დიდი ნდობა“. 

ზოგადად, შეკითხვები, რომლებზეც „დიახ“ ან „არა“ უნდა უპასუხონ, არ გამოდგება რესპონდენ- 
ტთა შეხედულებებისა და დამოკიდებულებების გამოსაცდელად. პასუხები „დიახ“ ან „არა“ ძალიან 
მცირე წარმოდგენას ქმნის რესპონდენტის მოსაზრების სიძლიერისა თუ სისუსტის შესახებ. შეკითხ- 
ვაზე „ეთანხმებით თუ არა კომპანიის პოლიტიკას ახალი თანამშრომლების წამალდამოკიდებულე– 
ბაზე ტესტირების შესახებ?“ პასუხი, შეიძლება, იყოს „დიახ“ ან „არა“, მაგრამ უფრო სასარგებლო 
ინფორმაციას მკვლევარი მიიღებდა ლაიკერტის ტიპის სკალირების გამოყენებით რესპონდენტე– 
ბის პასუხების გრადაციისას: ა) სრულიად ვეთანხმები, ბ) ვეთანხმები, გ) მიჭირს პასუხის გაცემა, დ) 
არ ვეთანხმები, ე) სრულიად არ ვეთანხმები. ასეთი პასუხები შესაძლებლობას აძლევს მკვლევარს, 
შეამოწმოს საკითხისადმი რესპონდენტთა დამოკიდებულებისა და განცდის სიღრმე და შეიძლება 
გარკვეულ სახელმძღვანელოდ იქცეს მენეჯმენტისთვის არსებული პოლიტიკის შესაცვლელად ან 
თუნდაც მის შესანარჩუნებლად. 

რიცხვითი სკალირების გამოყენების კიდევ ერთი გზაა რესპონდენტების მოსაზრებებისა და 
დამოკიდებულებების შეფასება 5-ქულიანი სკალით. შეკითხვა, შეიძლება, ასეთი იყოს: „რამდენად 
შეაფასებთ კომპანიის მცდელობას, თანამშრომელი მუდმივად ინფორმირებული იყოს დასაქმებიდან 
კუთვნილი სარგოს შესახებ?“; გთხოვთ, ქვემოთ მოცემული ციფრებიდან შემოხაზოთ ერთ-ერთი („16“რ– 
უდაბლესი რეიტინგი, „5“ – უმაღლესი). 

რიცხვითი სკალირების უპირატესობა ის არის, რომ იგი საშუალო არითმეტიკულისა და მედიანას 
(ყველაზე ხშირად დასახელებული რეიტინგის) გამოყვანის შესაძლებლობას იძლევა. წინა მაგალითში 
საშუალო მაჩვენებელი ყველა რესპონდენტისთვის შეიძლება 4,25 იყოს, რაც იმას ნიშნავს, რომ 
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თანამშრომლების აზრით, კომპანია ზრუნავს მათ ინფორმირებულობაზე დასაქმებიდან მიღებული 
სარგოს შესახებ, თუმცა სასურველი იქნებოდა კომუნიკაციის გაუმჯობესება ამ მიმართულებით. 

კითხვარის შედგენის სახელმძღვაწელო წესები 
ქვემოთ მოცემულია რამდენიმე ზოგადი სახელმძღვანელო წესი კითხვარის შესადგენად: 

« განსაზღვრეთ, როგორი ტიპის ინფორმაცია გჭირდებათ და რომელი მათგანი – დეტალურად. 
« წერილობით ჩამოაყალიბეთ კვლევის ამოცანები. 
« განსაზღვრეთ, რომელი ჯგუფი ან ჯგუფები მიიღებს კითხვარს. 
+ განსაზღვრეთ შერჩევის ზომა. 
« ჩამოაყალიბეთ კვლევის მიზანი და ანონიმურობის დაცვის გარანტიები. 
+ შეძლებისადაგვარად ხშირად გამოიყენეთ დახურული (მრავალი არჩევანის მქონე) პასუხები, 
რესპონდენტებისთვის ასე უფრო გაადვილდება (როგორც შინაარსობრივად, ისე დროის თვალ- 
საზრისით) პასუხების გაცემა, ვიდრე საკუთარი პასუხის შეთხზვა. 

? კითხვარი ისე ააგეთ, რომ პასუხების კოდირება სტატისტიკური ანალიზისთვის უფრო ადვილი 
იყოს. 

« ეცადეთ, კითხვარი 25 შეკითხვაზე მეტს არ შეიცავდეს. გრძელი კითხვარი ღლის ადამიანებს და 
ამცირებს პასუხების რაოდენობასაც და მოცულობასაც, განსაკუთრებით, ბეჭდვითი კითხვარის 
პირობებში, რადგან ამ დროს კარგად ჩანს, რამდენი დრო დასჭირდება კითხვარის შევსებას. 

“+ როცა შეკითხვა განათლებას, სქესსა და შემოსავალს შეეხება, გამოიყენეთ კატეგორიები. ადა- 
მიანები უფრო მეტი მონდომებით პასუხს იმ შეკითხვაზე სცემენ, რომელსაც შესაძლო პასუხე- 
ბის რანგირებული ჩამონათვალი ახლავს. მაგალითად, შეკითხვა: რომელი შეესაბამება თქვენს 
ასაკს? შესაძლო პასუხები: ა) 25-ს ქვევით, ბ) 26-იდან 40-მდე და გ) 40-ს ზევით და ა. შ. 

“ გამოიყენეთ ჩვეულებრივი, ნაცნობი სიტყვები. მათი აღქმა მნიშვნელოვანი იქნება ჯგუფის შერ- 
ჩევისთვის. 

«+ თავი აარიდეთ ორაზროვან სიტყვებსა და ფრაზებს, რომლებმაც შეიძლება რესპონდენტები 
დააბნიოს. 

+ ანგარიში გაუწიეთ კონტექსტსა და კითხვების განლაგებას. ზევით დასმულმა ერთმა შეკითხვამ, 
შეიძლება, გავლენა იქონიოს მომდევნო შეკითხვის პასუხზე. 

> კითხვარის ბოლოს ადგილი დატოვეთ რესპონდენტების კომენტარებისთვის. ეს მათ საშუალე– 
ბას მისცემს, მოგაწოდონ დამატებითი ინფორმაცია, რომლის წარმოჩენის შესაძლებლობასაც, 
შესაძლოა, ძირითადი კითხვარის პასუხები არ იძლეოდეს. 

+ წინასწარ გამოსცადეთ შეკითხვები სამიზნე აუდიტორიის წარმომადგენლებთან, რათა დარწ- 
მუნღეთ, რომ შეკითხვები გასაგებია და თანაც თავიდან აიცილოთ შედეგების შესაძლებელი 
გადახრა ან დამახინჯება. მათი რეკომენდაციები და რჩევები გააუმჯობესებს კითხვარის საბო–- 
ლოო ვარიანტს. 

  

როოგორ მჩვაწვდინოთ ხმა რესპონდენტებს 
კითხვარი იმღენაღ კარგია, რამდენადაც კარგია გავრცელების ის სისტემა, რომლითაც მკვლევარი 
რესპონლენტე ლენს. ეს ქვეთავი განიხილავს: 1) ფოსტით გაგზავნილი კითხვარების, 2) სატე- 

  

ხნა აწვ 
ლეთოზო გამოკითხვების, 3) პერსონალური ინტერვიუების, 4) ბაზრის კომპლეესური კვლევებისა და 
5, ვებითა და ელექტრონული ფოსტით შესრულებული კვლევების დადებით და უარყოფით მხარეებს. 

ლე.ტე => 
ფოსტა) გაგზავწილი პითხვარები 
კითინ. რი, შეილლება, სხგადასხვა გარემოში იქნეს გამოყენებული. ისინი შეიძლება ჩატარღეს ქარ 

2. 1 ჩენ 2 ბ ML = აალვეალრირი ს - 2-2 
ნაში. საოლეო 6აზრობაზე, ბალკის ვესტიბიულშიც კი. თუმცა რადენიმე განსხვავებული შიბე 
=> 2 სათა ა -ა თ, დასვა სლელე > 
თინლიილეილი კვლევის კითხვარები რესპონდენტებს ძირითადად ოთლი მოსაპრებით ეგხ 
1) 6აელივრიბი უკეთ აკონტროლებენ, ვის გაეგნავნა და ვინ მიიღო კითლვარი, 2) დიღი გეოგოაფი– 

იღლება ზაკლები ხარჯით დაიფაროს, 3) ის ნაკლებად ხაოჯტევადია, ვიდრე ეაღალდბე 
თრი ღა ინ”ერვიუერების დაქირავება და. 2) ლინაბალური დანალალჯით შეილება 
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   დვა კოლნვარას ფოსტით გავზავნას რამდენამე, წაკლა 

ბ დავივიდია" ჩვეულებოავ, გამოლლა 
ვხალ კითხვალბე 1 ან ალია, დუ კ, 

ა გამოლააულებოს ჯა 
ს კოედაციედტად, ღა 

   

   
ლოდ 
დღაულ-



თავი 5 « კვლევა 

საკუთარი თავის იდენტიფიკაციას ორგანიზაცისთან და დასმულ შეკითხვებთან, მით უკეთესი შედეგი 
იიღება. 

ექსპერტები ამბობენ, რომ შეიძლება გამოხმაურების კოეფიციენტის გაზრდა, თუ კითხვარს მისი 
შევსების ინსტრუქციები ერთვის. გარდა ამისა, მკვლევრებს უნდა ახსოვდეთ შემდეგი სასარგებლო 

რჩევები: 
+ კითხვარს დაურთეთ მარკიანი კონვერტი, რომელზეც უკან დასაბრუნებელი მისამართი იქნება 
დაწერილი, ასევე პირადად მოაწერეთ ხელი წერილს, რომელშიც მონაწილეს ამ კვლევაში მონა– 
წილეობის მნიშვნელობის შესახებ აუწყებთ. 

«+ წაახალისეთ მონაწილე. კომერციული ფირმები ხშირად წაახალისებენ ხოლმე ადამიანებს კითხ– 
ვარის შესავსებად გასამრჯელოს ან ფასდაკლების კუპონის შეთავაზებით. სხვა მკვლევრები რეს– 
პონდენტებს კვლევის შედეგების გაზიარებას ჰპირდებიან. 

? კითხვარი პირველი კლასის ფოსტით გაგზავნეთ. ზოგიერთი მკვლევარი მიიჩნევს, რომ საგან– 
გებო მარკის მოთავსება კონვერტზე და დაზღვეული წერილი უფრო დიდ ინტერესს აღძრავს, 
ვიდრე უბრალოდ ჩვეულებრივი წერილის მიღება. 

« გაგზავნეთ შესახსენებელი საფოსტო ბარათი კითხვარის გაგზავნიდან სამი-ოთხი დღის შემდეგ. 
«+ კიდევ ერთხელ გაგზავნეთ კითხვარი (ან პირველი გზავნილის დროს აურჩეველ რესპონდენტებ- 

თან ან მთლიანად შერჩეულ პოპულაციასთან) პირველი გზავნილის გაგზავნიდან ორი ან სამი 
კვირის შემდეგ და ასევე დაურთეთ მარკადაკრული კონვერტი, რომელზეც უკან დასაბრუნებელი 
მისამართი იქნება დაწერილი ან დაბეჭდილი, და წერილიც, რომელშიც აღნიშნული იქნება მიმ– 
ღების მონაწილეობის გადაუდებელი საჭიროება. 

სატელეფონო გამოპითხვები 
კვლევითი ფირმები, განსაკუთრებით ადგილობრივად დაფუძნებულები, ფართოდ იყენებენ სატელე– 
ფონო გამოკითხვებს. სატელეფონო გამოკითხვას ოთხი ძირითადი უპირატესობა აქვს: 1) დაუყოვ- 
ნებლივი გამოხმაურება, 2) ტელეფონი პერსონალური კომუნიკაციის ფორმაა, 13) იგი ნაკლებად 
შემაწუხებელია, ვიდრე კარდაკარ გამოკითხვა და 4) თუ კითხვარი მოკლეა და მას გამოცდილი 
ინტერვიუერი წარმართავს, გამოხმაურების კოეფიციენტი 80-იდან 90%-მდე მერყეობს. 

სატელეფონო გამოკითხვის ძირითადი ნაკლი სატელეფონო ნომრებზე ხელმისაწვდომობაა. 
ძალიან ბევრ ურბანულ არეალში სატელეფონო ნომრების ერთი მესამედიდან ნახევრამდე აღურიც– 
ხავია. მიუხედავად იმისა, რომ მკვლევრებს შეუძლიათ, კომპიუტერულ პროგრამას მიანდონ ნომ- 
რების ამოკრეფა შემთხვევითი შერჩევის მეთოდით, ეს მეთოდი მაინც უფრო ნაკლებად ეფექტურია, 
ვიდრე ის, როცა მკვლევარმა იცის, ვის ურეკავს. მეორე ბარიერი არის რესპონდენტების დარწმუნება 
იმაში, რომ ნამდვილად ლეგიტიმური გამოკითხვა ან კვლევა ტარდება. ძალიან ბევრი გამყიდველი 
ან საქველმოქმედო ორგანიზაციის წევრი საქონლის გაყიდვისა და შემოწირულობების მოგროვების 
მიზნით თავს მკვლევრად ასაღებს. 

პერსონალური ინტერვიუ 
პერსონალური ინტერვიუ კვლევის ყველაზე უფრო ძვირი ფორმაა, რადგან იგი გაწვრთნილ პერსო– 
ნალსა და მგზავრობის ხარჯებს მოითხოვს. თუ გადაადგილება ქალაქის შიგნით ხდება, ამ დროსაც 
კი გაწვრთნილი ინტერვიუერი მხოლოდ 8-10 რესპონდენტის გამოკითხვას ასწრებს დღეში; ინტერ– 
ვიუერის ხელფასი და ტრანსპორტის ხარჯი აძვირებს კვლევას. საჭიროა საკმაოდ მნიშვნელოვანი 
წინასწარი სამუშაო ინტერვიუების დასაგეგმად და მათ შესათანხმებლად. ამგვარი ინტერვიუები, 
რომლებსაც საათში 20 წუთი მიაქვს, უფრო ფართო და ღრმაა, ვიდრე წიგნის 136-ე გვერდზე განხი– 

ლული „მოხელთებულიი“ ინტერვიუები. 
თუმცა გარკვეულ შემთხვევებში პერსონალური ინტერვიუ შეიძლება არახარჯტევადიც იყოს. თუ 

მათი გამართვის გარემო კონტროლდება, შეიძლება პერსონალური ინტერვიუების შედეგად ზღვა 
სასარგებლო ინფორმაცია დავაგროვოთ. ბევრი კვლევითი ფირმა პერსონალურ ინტერვიუებს ეროვ– 
ნული მასშტაბის შეხვედრებსა და სავაჭრო სანახაობებზე მართავს, ანუ ადგილებში, სადაც ერთნაირი 
ინტერესების მქონე ბევრი ადამიანი იყრის თავს. მაგალითად, აღჭურვილობით მოვაჭრე კომპანიამ 
ეროვნული მასშტაბის სავაჭრო შოუს მიმდინარეობისას, შეიძლება, დაიქირაოს კვლევითი ფირმა 
პოტენციურ მომხმარებლებთან თავიანთი პროდუქტებისა და მომსახურებების შესახებ პერსონა– 
ლური ინტერვიუების მოსამზადებლად და ჩასაწერად. 

ბაზრის პომპლექსური (ომნიბუსური) კვლევაა 
სიტყვა „ომნიბუსი“ აღნიშნავს საგანს, რომელიც მრავალი დანიშნულებითა და მიზნით გამოიყენება. 
მიმოხილვით ან გამოკითხვით კვლევაში ეს ნიშნავს, რომ ორგანიზაცია „ყიდულობს“ ერთ ან ორ 
შეკითხვას ეროვნული მასშტაბის კვლევაში, რომელსაც საზოგადოებრივი აზრის შემსწავლელი ისეთი 
ფირმები ატარებენ, როგორებიცაა „ჰარისი“ ან „გელაპი“. მაგალითად, „ჯენერალ მილსმა“ შეიძლება 
თავისი ერთი ან ორი შეკითხვა ჩასვას ეროვნულ გამოკითხვაში, რომლითაც რესპონდენტებისგან 
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“ 

შეიტყობს, რომელი პროფესიონალი ათლეტი უყვართ ყველაზე მეტად. ამით „ჯენერალ მილსი“ ახალ 
საშუალებებს ეძებს თავისი საუზმის რეკლამისთვის. იმავე გამოკითხვაში ამერიკის კიბოს ასოციაციამ 
შეიძლება თავისი შეკითხვა განათავსოს, რათა გაიგოს, ქალების რამდენმა პროცენტმა იცის საკვერც- 
ხის კიბოს ზოგადი სიმპტომების შესახებ. თუ საკითხში გაცნობიერებულობის დონე დაბალია, ეს მიგ- 
ნება უჩვენებს, რომ საჭიროა საზოგადოებრივი საინფორმაციო კამპანია. 

ერთ-ერთი მიზეზი, რის გამოც ე. წ. „დამგზავრებული კვლევის“ გამოყენებას ირჩევენ, მისი სიი- 
აფეა. ორგანიზაციას გაცილებით იაფი უჯდება ამგვარ კვლევაში მონაწილეობა, ვიდრე საკუთარი 
ძალებით კვლევის ჩატარება. მეორე მიზეზი ცოდნისა და კომპეტენციის დონეა. ისეთ ფირმებს, როგო- 
რებიცაა „ჰარისი“ ან „გელაპი“, ყველანაირი რესურსი აქვთ კვლევის სწორად და ეფექტურად ჩასატა- 
რებლად. თუმცა დამგზავრებულ კვლევებს თავიანთი შეზღუდვები აქვს. ორგანიზაცია ერთი ან ორი 
შეკითხვის შედეგად იღებს საზოგადოებრივ აზრს; ამგვარი კვლევები მხოლოდ მაშინ არის ეფექტური, 
როცა დაინტერესებული ორგანიზაცია მოსახლეობის ფართო სპექტრიდან იღებს გამოხმაურებას 
თავისთვის საინტერესო საკითხზე. 

ვები და ელექტრონული ფოსტით ჩატარებული პვლევები 
უახლესი გზა რესპონდენტებისკენ ინტერნეტზე გადის. ერთ-ერთი ასეთი მეთოდი ითვალისწინებს 
კითხვარის განთავსებას ორგანიზაციის ვებსაიტზე და თხოვნას მომნახულებელთა მისამართით, 
ონლაინრეჟიმში შეავსონ იგი. ამ მეთოდის უპირატესობა ის არის, რომ ონლაინრესპონდენტის მიერ 
შევსებული კითხვარი დაუყოვნებლივ ხდება ხელმისაწვდომი და მისი შედეგები მყისვე ემატება შედე- 
გების მიმდინარე ცხრილებს. 

ონლაინკვლევის კარგ მაგალითად გამოგვადგება „ჩერჩისა და დუაიტის“, პრეზერვატივ „ტროას“ 
მწარმოებელი ფირმის, ჩატარებული კვლევა, რომელიც წინ უძღვოდა კომპანიის მიერ პრეზერ- 
ვატივებისა და სქესობრივი ჯანმრთელობის პროდუქტების ახალი ხაზის – „ილექსას“ მიმოქცევაში 
გაშვებას, რომელიც რგოლ–ვიბრატორებსაც მოიცავდა საგანგებოდ ქალების მიზნობრივი აუდიტო- 
რიისთვის. ონლაინკვლევა, რომელიც 18-59 წლის ქალებისთვის იყო განკუთვნილი, მიზნად ისახავდა, 
უფრო მეტი გაეგო „ქალების სექსუალური მოგზაურობების“ შესახებ. პასუხებმა შესაძლებლობა მისცა 
კომპანიას, „ქალებისა და სურვილის „ილექსას“ კვლევის დასკვნებზე დაყრდნობით დაენერგა ახალი 
პროდუქტი. ამ კვლევამ, რასაკვირველია, მედიის ყურადღება მიიპყრო. 

როგორც „პიარუიკი“ აღნიშნავდა: „ის, რის ცოდნაც არ სურს ცხოვრების წესის შესახებ მწერალ 
რეპორტიორს, არის ის, რომ ამერიკელ ქალებს დიდი სექსი სურთ“. მაგალითად, კვლევამ დაად- 
გინა, რომ „ქალების 84% ეთანხმება მოსაზრებას, რომ კარგი სექსუალური ცხოვრება ჯანსაღი ცხოვ- 
რების ნაწილია“ და „გამოკითხულთა 76% ამბობს, რომ პარტნიორის თხოვნით, ისინი მუდამ რაღაც 
ახალს ცდიან სექსში და რომ მათ ეს მოსწონთ“. კასანდრა ჯონსონმა, „ილექსას“ ბრენდის მენეჯერმა, 
„პიარუიკს“ უთხრა: „ჩვენ ველოდით, რომ კვლევა კიდევ უფრო მეტად გაამკვეთრებდა კამპანიის 
ჟღერადობასა და მის ძირითად შეტყობინებებს, მოგვცემდა რაღაც ისეთს, გამომწვევს, რასაც ვამ- 
ცნობდით მედიასა და ქალებს ქალების სექსუალურობის შესახებ“. 

მკვლევრები სხვადასხვა მეთოდს იყენებენ ვებგვერდისადმი რესპონდენტების ყურადღების 
მისაპყრობად, მაგალითად: 1) საბანერო განცხადებებს, რომლებიც ვებსაიტებსა და ონლაინქსელებზე 
მიმდინარე კვლევების შესახებ ამცნობს; 2) სამიზნე აუდიტორიის წევრებისთვის ელექტრონული ფოს- 

ტით გაგზავნილ მოწვევებს კვლევაში მონაწილეობის მისა- 
ღებად, 3) სატელეფონო ზარებს კვლევაში მონაწილეობის 

ონლაინკვლევა უფრო ადვილი მისაღებად, 4) ღია ბარათების გაგზავნას, 5) წამახალისებელი 

და ნაკლებად მომაბეზრებელია ჯილდოს შეთავაზებას, მაგალითად, სასაჩუქრე ბარათის 
სახით. ზოგადად, ონლაინგამოკითხვა 20 წუთზე მეტხანს არ 

რესპონდენტისთვის, ვიდრე სა- უნდა გრძელდებოდეს, უნდა შეიცავდეს როგორც მრავალი 
არჩევანის შემცველ დახურულ შეკითხვებს, ისე რამდენიმე 

ტელეფონო ზარი. : ღია შეკითხვას. კარგი გრაფიკა, აუდიო- და ვიდეორგო- 
.. ლები უფრო მეტად წაახალისებს ადამიანებს, მონაწილეობა 

გიზელა ლედერმანი, მიიღონ ონალინგამოკითხვებში,   

„8 უმერანგის“ კვლევის მეთოდისტი თუ კვლევაში მნიშვნელოვანია კონკრეტული და ზუსტად 
განსაზღვრული აუდიტორიის გამოკითხვა, მაშინ სხვა გზას 

მიმართავენ: კითხვარს ელექტრონული ფოსტით უგზავნიან წინასწარ ცნობილ რესპონდენტებს. ორ- 
აგანიზაციამ შეიძლება გამოიყენოს კლიენტების ან მომხმარებლების ელექტრონული ფოსტის სიები, 
ასევე შესაძლებელია, სხვადასხვა წყაროსგან იყიდოს ელქტროფოსტის მისამართები. მომსახურების 
სრული პაკეტის მქონე ვებგამოკითხვების კომპანიებს შეუძლიათ სამიზნე აუდიტორიის განსაზღვრა, 
პასუხებისა და გამოხმაურებების შეკრება და მონაცემების კლიენტისთვის გადაცემა. რამდენიმე ყვე- 
ლაზე ცნობილი კომპანიაა: „700თ6+8ინც“, „817360“, „0ცს05,0ი ჩMI0“ და „0სმILIIC§“. 

ყველა სხვა კვლევითი მეთოდის მსგავსად, ვებითა და ელექტრონული ფოსტით წარმოებულ 

გამოკითხვებსაც თავისი უპირატესობა და ნაკლი აქვს. სამი ძირითადი უპირატესობა ასეთია: 1) დროის
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საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
პონპრეტული შეგთხვევები 

კვლევა საკვერცხის კიბოს წინააღმდეგ კამპანიის საფუძველი ხდება 

მისი ადრეული სიმპტომების დიაგნოსტირება ხშირად 

იქამდე ვერ ხერხდება, ვიდრე დაავადება გავრცელებას 
არ იწყებს. ამ დაავადებასთან დაკავშირებული კარგი ახალი 
ამბავი ის არის, რომ ქალების 90%-ს გადარჩენის შანსი 
ეძლევა კიბოს ადრეულ სტადიაზე დიაგნოსტირების შემთხვე– 
ვაში. 

თუმცა ამოცანა ის იყო, რომ მეტი ინფორმაცია ჰქონოდათ 
საკვერცხის კიბოს შესახებ იმ გარემოში, რომელშიც კიბოს 
სხვა ფორმები ინტენსიურად შუქდებოდა მედიაში. „საკვერ- 
ცხის კიბოს ეროვნულმა ალიანსმა“ (ვაშინგტონი) და „საკვერ– 
ცხის კიბოს ეროვნულმა ასოციაციამ“ (ტორონტო) გადაწყვიტეს, 
რომ სასიცოცხლოდ მნიშვნელოვანი იყო „ხმის აწევა“, როცა 

დამოუკიდებელი კვლევის შედეგები ადასტურებდა, რომ ქალე– 
ბის 96%-ს არ შეეძლო საკვერცხის კიბოს ზოგადი სიმპტომების 

ამოცნობა, 12%-ს საერთოდ არაფერი სმენოდა ამ დაავადების 
შესახებ, ხოლო 33%-ს მცდარად სჯეროდა, რომ პაპილომა 
ვირუსის ტესტს საკვერცხის კიბოს გამოვლენა შეეძლო. 

ეს შემაშფოთებელი სტატისტიკა კონცენტრირებული 
მედიაკამპანიის კატალიზატორად იქცა, რომელსაც სათავეში 
ჩაუდგა „ფიმეილ ენჯინეერინგ მარკეტინგი“ (წ6-ი219 ნი0)ი00/ი09 
Mგი08წი0, ბუფალო, ნიუ-იორკი). ორგანიზაციამ გადაწყვიტა, 
თავისი მომსახურების გაზრდით წვლილი შეეტანა ქალების 
გაცნობირებულობაში ამ დაავადების შესახებ. 

„ჩვენი გამოკითხვა მართლაც შემაშფოთებელი იყო, ამი- 
ტომ მედია ჩვენ გვერდით იდგა და ნაბიჯ-ნაბიჯ მიჰყვებოდა 
თემას; მან დიდი ყურადღება დაუთმო ამ საკითხს“, – ამბობს 
ენი ეტკინსონი, „საკვერცხის კიბოს ეროვნული ასოციაციის“ 
კომუნიკაციის კონსულტანტი. 

ნწიომI6 ნილIი06ი0ი0 Mმ(V6Iი0-მა შეიმუშავა საზოგადოებ- 
რივი სამსახურის განცხადებები პრესისთვის, რადიოსა და 

ს აკვერცხის კიბოს „ჩუმ მკვლელსაც“ უწოდებენ, რადგან ტელევიზიისთვის, რაც კამპანიის ხერხემლად იქცა. საზოგა– 
დოებრივი სამსახურის განცხადებები თავიანთი მკვეთრი 
და დინამიკური გრაფიკით თანაბრად მიმართავდა ქალებსა 

და კაცებს. შეტყობინებები და კამპანიის კრეატიული ნაწილი 
მსგავსი იყო შეერთებული შტატებისა და კანადისთვის. გამო– 
კითხვის შედეგებმა, რომლებიც საკვერცხის კიბოს შესახებ 
გაცნობიერებულობის დაბალ დონეს უჩვენებდა, უბიძგა მედი– 
აგამოცემებს შეერთებულ შტატებსა და კანადაში, მხარი აებათ 
საზოგადოებრივი სამსახურის განცხადებებისთვის. მხოლოდ 
კანადაში საზოგადოებრივი სამსახურის რადიოგანცხადებები 
450-ჯერ გაუშვეს ეთერში. 

მედიის მცდელობები დაემთხვა სექტემბრის თვის „საკვერ- 
ცხის კიბოს თვედ“ გამოცხადებას და წლიურ „იმედის მარშს“, 
რომელმაც წინა წელთან შედარებით ორჯერ მეტი მონაწილე 
მიიზიდა. გარდა ამისა, ორჯერ გაიზარდა შემოწირულობები 
საკვერცხის კიბოს კვლევებისთვის (5600,000). შეერთებულ შტა- 
ტებში პრეზიდენტმა ბუშმა საგანგებო განცხადება გაავრცელა, 
რომელშიც აღნიშნული იყო დაავადების სერიოზულობა; ამავე 
განცხადებით სექტემბერი „საკვერცხის კიბოს შესახებ გაცგნობი- 
ერებულობის თვედ“ გამოცხადდა. 

ბეტ პერსკოვიცი, რომელმაც „პიარუიკისთვის“ მოამზადა 
პუბლიკაცია, აღნიშნავდა: 

„ამ კამპანიის ძალა ამოიზარდა მისი შესაძლებლობიდან, 
წარედგინა სანდო მონაცემები, რათა საზოგადოებას ყურად– 
ღება მიეპყრო ამ შეუცნობელი პრობლემისთვის. გამოკითხვის 
მნიშვნელობა ცხადი გახდა. სტატისტიკური მონაცემებით 
შეირაღებული მედია უფრო მეტს აკეთებდა, ვიდრე საზო- 
გადოებრივი სამსახურის განცხადებების გავრცელება იყო 
– ბევრი გამოცემა ახალ ამბებსა და ნარკვევებს ამზადებდა ამ 
თემაზე.“ 

მცირე მონაკვეთში სწვდებიან დიდ შერჩეულ პოპულაციას; 2) ამგვარი კვლევა უფრო ეკონომიურია, 
ვიდრე ფოსტით კითხვარის გაგზავნა ან სატელეფონო გამოკითხვა, 3) მონაცემები შეიძლება უწყვე– 
ტად დამუშავდეს. სამი ძირითადი ნაკლია: 1) რესპონდენტების ნებაყოფლობა, 2) რესპონდენტების 
შერჩევისა და შერჩევის ზომის უკონტროლობა, 3) ალბათობის კოეფიციენტის დადგენის მიუღწევა– 
დობა. 

მართალია, ამგვარი კვლევები ხშირად უჩვენებს კონკრეტული სიტუაციის საჭიროებებს, მაგრამ 
შეგროვებული ინფორმაცია საკმარისი ხდება დაგეგმვის მუშაკებისთვის სათანადო ვარაუდების გასა– 
კეთებლად შესაბამისი მარკეტინგული ან საზოგადოებასთან ურთიერთობის სტრატეგიის შესახებ. და, 
რასაკვირველია, თუ გამოკითხვა სექსს ან სხვა გამომწვევ საკითხებს შეეხება, იგი – იმის მიუხედავად, 
მეცნიერულია თუ არა – მედიის ყურადღებას იპყრობს.
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შებამება 
კვლევის მნიშვნელობა 

კვლევა საზოგადოებასთან ურთიერთობის ნებისმიერი პროგ- 
რამის საძირკველია. იგი მოიცავს ინფორმაციის შეგროვებასა 

და ინტერპრეტაციას. კვლევა საკომუნიკაციო პროგრამის 
ყველა ფაზაში გამოიყენება. 

პეორადი კვლევა 
მეორადი კვლევა ხშირად იწყება საარქივო კვლევით, რომე- 

ლიც შეისწავლის ორგანიზაციის მონაცემებს ფასდაკლებებზე, 
მომხმარებელთა მონაცემებზე და ა.შ. სხვა წყარო საბიბლი– 
ოთეკო და ო ბაზების ინფორმაციაა. ისეთი 
საძიებლები, როგორებიცაა: 600919, V8მჩ00!, M5M, პრაქტიკუ– 
ლად ნებისმიერს აძლევს სამუალებას, ინტერნეტსა და ვებში 
ნებისმიერი ინფორმაცია და კური მონაცემები მო– 
იძიოს. ხმირად გაიგონებთ ასეთ გამოთქმას: „მოდი, დავგუგ– 
ლოთ“. 

თვასებრივი კვლევა 

ამ ტექნიკის ფასეულობა იმაში გამოიხატება, რომ ჩასწვდეს, 
შეაგროვოს ინფორმაცია იმის შესახებ, როგორ იქცევიან, ფიქ– 

რობენ და იღებენ გადაწყვეტილებას ადამიანები. იგი იმის და– 
სადგენადაც გამოიყენება, როგორ გადაიცა მედიით ორგა– 
ნინაციის ძირითადი შეტყობინებები. თვისებრივი კვლევის 

ძირითადი ტექნიკაა: 1) კონტენტანალიზი, 2) ინტერვიუ, 3) ფო– 
კღაჯგუფი, 4) ნიმუშის ტესტირება და 5) ეთნოგრაფიული დაკ- 
ვარვება და როლური თამაშები. 

სსიზრჯტედეე 
“« –_-_. 2 901 ) 

უნივერსალური მანუფაქტურული კორპორაცია შუა დასავ– 
ლეთის ქალაქში მდებარეობს, რომლის მოსახლეობა 500,000 
ადამეანია. ქარხანაში 6000 თანამშრომელი მუშაობს, იგი ამ 

ოლქის უდიდეს დამსაქმებლად ითვლება. კომპანია, უკვე 
51 წელეფადია, ერთსა და იმავე ადგილზეა განლაგებული. 
მაღპედავად ამ მიღწევებისა, მენეჯმენტი ფიქრობს, რომ 
კომპა5იას არ გააჩნია მყარი იდენტობა და მას არ იცნობენ. 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის დირექტორს სთხოვენ, 
მოამპადოს საზოგადოებასთან ურთიერთობის ახალი 
გეგმა მომავალი ფისკალური წლისთვის. მას მიაჩნია, რომ 
კომპანიამ, უპირველეს ყოვლისა, უნდა ჩაატაროს კვლევა 

რაოდენობრივი კვლევა 

კვლევის ეს ტიპი მეცნიერულ სიზუსტესა და შერჩევის სწორ 
პროცედურებს მოითხოვს, რათა ინფორმაცია მთელი მოსახ- 
ლეობისთვის რეპრეზენტაციული, ანუ წარმომადგენლობითი, 
იყოს. შემთხვევითი შერჩევა თითოეულ ადამიანს სამიზნე ჯგუ- 
ფიდან თანაბარ შესაძლებლობას აძლევს, მოხვდეს კვლე- 
ვაში. შერჩევის ზომა განსაზღვრავს ცდომილების ზღვრულ 
კოეფიციენტს სტატისტიკურ დასკვნებში. 

კითხვარის შედგენა 
არის რამდენიმე ფაქტორი, რომელსაც მკვლევარმა ანგარიში 
უნდა გაუწიოს კითხვარის შედგენისას, მათ შორის: სიტყვებს, 

„გადახრილ“ შეკითხვებს, პოლიტიკურად კორექტულ პასუ- 
ხებს და პასუხების კატეგორიებს. არსებობს რამდენიმე წესიც 
კითხვარის შედგენისთვის: წინასწარ უნდა განსაზღვროთ, რის 
დადგენა გსურთ გამოკითხვის შედეგად, კითხვარი გრძელი 

არ უნდა იყოს, უნდა განისაზღვროს აგრეთვე სამიზნე აუდი- 
ტორია და აირჩეს შერჩევის სათანადო ზომა. 

რესპონდენტებისთვის ხმის მიწვდენა 

გამოკითხვის რესპონდენტებს შეიძლება მისწვდეთ ფოსტით, 
ტელეფონით, პერსონალური ინტერვიუებითა და კომპლექ- 
სური კვლევებით. სულ უფრო ხშირად გამოკითხვები ვებითა 

და ელექტრონული ფოსტით ტარდება, მაგრამ ამ ციფრული 
მეთოდების ნაკლად ითვლება რესპონდენტების თვითშერ- 
ჩევა, რის გამოც ისინი არ შეიძლება მთელი მოსახლეობის 
წარმომადგენლებად მივიჩნიოთ. 

თქვენ როგორ მოიქცეოდით? 

იმის დასადგენად, როგორია მისი იმიჯი და რეპუტაცია 
ადგილობრივ მცხოვრებთა თვალში. 
თქვენ რომ ამ კომპანიის საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
დირექტორი იყოთ, როგორ მეორად კვლევას აირჩევდით? 
როგორი ტიპის თვისებრივ და რაოდენობრივ კვლევებს 

ურჩევდით თქვენს მმართველობით სტრუქტურას? ამ 
დავალების აზრია, მიიღოთ გარკვეული მყარი მონა- 
ცემები, რომლებსაც დაეფუძნება კამპანია თემის წარმო- 
მადგენლებთან საურთიერთოდ, რომლისთვისაც შეიქმნება 
ძირითადი შეტყობინებები, განკუთვნილი თემის სხვადასხვა 
სეგმენტისთვის.



კითხვები 
1 რატომ არის კვლევა მნიშვნელოვანი საზოგადოებასთან 

ურთიერთობისთვის? 

2. რა შეკითხვები უნდა დასვას ადამიანმა იქამდე, ვიდრე 
კვლევის დიზაინს ჩამოაყალიბებდეს? 

3. დაასახელეთ საზოგადოებასთან ურთიერთობაში კვლე- 
ვის გამოყენების ხუთი საშუალება მაინც. 

4. როგორ შეიძლება გამოკითხვის გამოყენება პოპულარი- 
ზაციის ინსტრუმენტად? 

5. ჩამოთვალეთ კვლევის მინიმუმ ხუთი არაფორმალური 
მეთოდი. 

ნ. რა არის ონლაინმონაცემთა ბაზა? როგორ იყენებენ მას 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალები? 

7. როგორ შეიძლება ინტერნეტისა და ვების გამოყენება 

კვლევის ინსტრუმენტად? 
8. როგორია ფოკუსჯგუფის ორგანიზებისა და წარმართვის 

პროცედურა? რა არის ფოკუსჯგუფის გამოყენების ძლი- 
ერი და სუსტი მხარეები, უპირატესობა და ნაკლი? 
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მიმოხილვისა და დისკუსიისათვის 

9, რა არის „მოხელთებული ინტერვიუ“? 
10. რა განსხვავებაა ალბათობით (შემთხვევით) და არაალ– 

ბათობით შერჩევას შორის? 

1. მედიისა და საზოგადოების წინაშე კვლევის შედეგების 

წარდგენისას რა სახელმძღვანელო ინსტრუქციებს უნდა 
მისდიოს კვლევის დამკვეთმა და შემსრულებელმა? 

12. ცდომილების რა პროცენტული ზღვარი უკავშირდება 
შერჩევის სხვადასხვა ზომას? შერჩევის რომელი ზომაა 

ჩვეულებრივ ადეკვატური საზოგადოებრივი ურთიერ– 
თობებისთვის? 

13. დაასახელეთ კითხვარის შედგენის ხუთი სახელმძღვა– 
ნელო წესი მაინც. 

14. რა არის თითოეულის უპირატესობა და ნაკლი: ფოსტით 
გაგზავნილი კითხვარის, სატელეფონო გამოკითხვის, 

პერსონალური ინტერვიუსი და დამგზავრებული კვლე– 
ვის? 
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თავი 8 « პროგრამული დაგეგმვა 

დაგეგმვის მნიშვნელობა 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის დაგეგმვის მეორე ნაბიჯი კვლევის შემდეგ არის პროგრამული 
დაგეგმვა. წიგნის პირველ თავში მოხსენებულ აკრონიმ ჩ#C6-ში ამ ნაბიჯს „ქმედება“ ჰქვია, რადგან 
ორგანიზაცია რაღაც საკითხის ან სიტუაციის მიხედვით სამოქმედოდ გეგმის შემუშავებას იწყებს. 

სანამ საზოგადოებასთან ურთიერთობასთან დაკავშირებული რაიმე საქმიანობა განხორციელ– 
დება, მნიშვნელოვანია კონკრეტული ჩანაფიქრის არსებობა – რა უნდა გაკეთდეს და რა თანმიმდევ– 
რობით უნდა გაკეთდეს, ორგანიზაციის მიერ დასახული ამოცანების შესაბამისად. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის კარგი პროგრამა ეფექტური სტრატეგია უნდა იყოს, რომელიც 
მხარს დაუჭერს ორგანიზაციის ბიზნესის, მარკეტინგულ და საკომუნიკაციო ამოცანებს. საზოგადო– 
ებასთან ურთიერთობის ვეტერანი მრჩეველი ჯიმ ლუკაშევსკი ამბობს: „სტარტეგია იმ მენტალური 
ენერგიის უნიკალური ნაზავია, რომელიც ორგანიზაციას საკომუნიკაციო სისტემაში გადაესხმება და 
აისახება ქცევებში საორგანიზაციო ამოცანების შესრულების მიზნით“. 

სხვა სიტყვებით რომ ვთქვათ, საზოგადოებასთან ურთიერთობის დაგეგმვა სტრატეგიული უნდა 
იყოს. გლენ ბრუმი და დევიდ დოზიე თავიანთ წიგნში „საზოგადოებასთან ურთიერთობის კვლევის 
გამოყენება“ აღნიშნავენ: „სტრატეგიული დაგეგმვა არის გადაწყვეტილების მიღება იმის შესახებ, სად 
გინდა იყო მომავალში (მიზანი) და როგორ უნდა მიაღწიო იქამდე (სტრატეგია). იგი პროაქტიურად 
განსაზღვრავს ორგანიზაციის მიმართულებას, რათა თავიდან იქნეს აცილებული „დინების მიყოლა“ 
და საქმიანობების რუტინული გამეორება“. პრაქტიკოსი უნდა დაუფიქრდეს სიტუაციას, გააანალიზოს, 
რა შეიძლება გაკეთდეს ამ კონკრეტულ სიტუაციაში, შემოქმედებითად დასახოს შესაბამისი სტრატე– 
გია და ტაქტიკა და განსაზღვროს, როგორ გაიზომება შედეგები. დაგეგმვა გულისხმობს სხვადასხვა 
მეთოდის – ახალი ამბების რელიზების, საგანგებო ღონისძიებების, ვებგვერდების, პრესის პორტფე– 
ლების, კომპაქტდისკების გავრცელების, პრესკონფერენნციების, ინტერვიუების, ბროშურების, ბიულე- 
ტენების, საჯარო გამოსვლებისა და ასე შემდეგ – კოორდინირებულ გამოყენებას კონკრეტული 

შედეგების მისაღწევად. 

–_“–“ ______---–_____--–_-–_ 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროგრამის დაგეგმვა „გონებრივი შეტევის“ ისეთ სესიებს მოითხოვს, რო– 
გორიც ამ ფოტოზეა გამოსახული. მასზე მონაწილეები განიხილავენ სამიზნე აუდიტორიის მახასიათებლებს 
და ისეთი ინოვაციური და შემოქმედებითი ტაქტიკის დასასახავად მუშაობენ, რომელიც საუკეთესოდ შეესაბა- 
მება ორგანიზაციის ამოცანების შესრულებას. 
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152 ნაწილი 2 « პროცესი 

სისტემატური და სტრატეგიული დაგეგმვა ორგანიზაციას შემთხვევითი და არაეფექტური კომუნი- 
კაციისგან იცავს. დეტალურად შედგენილი სამოქმედო პროგრამის ქონა – რა და როგორ უნდა გგაკეთ- 
დეს – პროგრამას უფრო ეფექტურს ხდის, საზოგადოებასთან ურთიერთობას კი ორგანიზაციისთვის 
უფრო მნიშვნელოვნად აქცევს. 

  

დაგეგმვის ტიპები 
დაგეგმვა ნაწილებისაგან შემდგარი თავსატეხის აწყობას ჰგავს. კვლევის შედეგად (რაც წინა თავში 
განვიხილეთ) ეს სხვადასხვა ნაწილი მიიღება. მომდევნო ეტაპზე აუცილებელია ამ ნაწილების 
იმგვარად დაწყობა, რომ მთლიანი სურათი მივიღოთ. საუკეთესო დაგეგმვა სისტემურია, რაც ნიშნავს 
ინფორმაციის შეგროვებას, მის ანალიზს და მის შემოქმედებითად გამოყენებას კონკრეტული დასა- 
ხული მიზნის ან ამოცანის შესასრულებლად. 

ეს ქვეთავი წარმოგიდგენთ დაგეგმვის ორ ტიპს. ორივე შემთხვევაში ყურადღება მახვილდება 
კითხვებსა და პასუხებზე – წარმატების მისაღწევი გზების დასასახავად. 

ამოცანის მიხედვით მართვა 
დაგეგმვის ერთ–ერთი პოპულარული ტიპია „ამოცანის მიხედვით მართვა“. ეს გულისხმობს ფოკუსსა 
და მიმართულებას სტრატეგიის ჩამოსაყალიბებლად, რომელიც კონკრეტული საორგანიზაციო ამო- 
ცანების შესრულებისკენ არის მიმართული. წიგნ „საკომუნიკაციო კამპანიის მართვის“ ავტორის, 
რობერტ ე. სიმონსის, თანახმად, „ამოცანის მიხედვით მართვის“ გამოყენება დაგეგმვაში შესაძლე- 
ბელს ხდის „აქტუალური შეტყობინებების შექმნას და იმგვარი კრიტერიუმების დაწესებას, რომლები- 
თაც უნდა გაიზომოს კამპანიის შედეგები“. 

თავიანთ წიგნში „საზოგადოებასთან ურთიერთობის მართვა ამოცანის მიხედვით“ ნორმან რ. 
ნეიგერი და ტ. ჰარელ ალენი განიხილავენ „ამოცანის მიხედვით მართვის“ ცხრა ძირითად ნაბიჯს, 
რომლებიც ეხმარება საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალებს, მოახდინონ ყველაფრის 
კონცეპტუალიზაცია – დაწყებული ახალი ამბების რელიზით და დამთავრებული მრავალწახნაგიანი 
საკომუნიკაციო პროგრამით. ეს ნაბიჯები შემდგომში სტარატეგიული დაგეგმვის საფუძველი ხდება. 

1. კლიენტის/დამსაქმებლის ამოცანები. რა არის კომუნიკაციის მიზანი და როგორ უნდა შესრულ- 
დეს ორგანიზაციის ამოცანები? ისეთი სპეციფიკური ამოცანა, როგორიცაა „გააცნო მომხმარებელს 
პროდუქტის მაღალი ხარისხი“, უფრო მნიშვნელოვანია, ვიდრე „გააცნო ადამიანებს პროდუქტი“. 

2. აუდიტორია/საზოგადოებრივი ჯგუფები. კონკრეტულად ვის უნდა მიაწვდინო შეტყობინება და 
რა დახმარების გაწევა შეუძლია აუდიტორიას ორგანიზაციის მიზნების მიღწევაში? რა მახასიათებ- 
ლები აქვს აუდიტორიას, როგორ შეიძლება დემოგრაფიული ინფორმაციის გამოყენება შეტყობინე- 
ბების შექმნისას? მაგალითად, „შეამხანაგებულ მგზავრთა“ წამახალისებელი კამპანიის უპირველესი 
აუდიტორია ის ადამიანები არიან, რომლებიც თავიანთი მანქანებით ყოველდღე დადიოდნენ ქალაქში 
გარეუბნებიდან და არა ზოგადად საზოგადოება. 

3. აუდიტორიის ამოცანები. რა არის ის, რის ცოდნაც აუდიტორიას სურს და როგორ უნდა 
აიგოს შეტყობინება, რათა მან აუდიტორიის ინტერესი გამოიწვიოს? მაგალითად, მომხმარებლები 
უფრო მეტად იმით არიან დაინტერესებული, როგორ შეუძლია ახალ კომპიუტერს მათი შრომის 
ნაყოფიერების გაზრდა, ვიდრე იმით, როგორ მუშაობს ახალი კომპიუტერი. 

4. მედიაარხები. რომელია ყველაზე უფრო ხელსაყრელი არხი აუდიტორიისთვის ხმის მისაწვ- 
დენად და როგორ შეუძლია მრავალ არხს ერთდროულად (ახალი ამბების მედიას, ბროშურებს, 
საგანგებო ღონისძიებებს ან ფოსტას), გააძლიეროს შეტყობინება ძირითად საზოგადოებრივ ჯგუფებს 
შორის? სარეკლამო განცხადება კარგი იქნება მომხმარებელთა შორის ახალი პროდუქტის შესახებ 
გაცნობიერებულობის გასაზრდელად, მაგრამ ახალი ამბების რელიზი კიდევ უფრო ეფექტურად იმოქ- 
მედებს მომხმარებლისთვის ახალი პროდუქტის შესახებ სანდო და მრავალმხრივი ინფორმაციის 
მიწოდების გამო. 

5. მედიაარხების ამოცანები. რა არის ის ახალი თვალთახედვა, რომელსაც მედიის „კარიბჭის 
მცველი“ ეძებს და რატომ უნდა იყოს ესა თუ ის გამოცემა დაინტერესებული თქვენი ინფორმაციით? 
სათემო გაზეთი უპირველესად ადგილობრივი ამბებით ინტერესდება, სატელევიზიო სადგური კი იმ 
ამბებითაა დაინტერესებული, რომლებსაც კარგი ვიზუალური მხარე აქვს. 

ნ. წყაროები და შეკითხვები. ინფორმაციის რომელი პირველადი და მეორადი წყაროებია საჭირო 
შეტყობინების ფაქტობრივი საფუძვლის შესაქმნელად? რომელი ექსპერტები უნდა გამოიკითხონ? 
როგორი ტიპის საარქივო, მეორადი და პირველადი კვლევა უნდა ჩატარდეს? პროექტის ავტორის 
გამონათქვამი ახალი ტექნოლოგიის შესახებ უკეთესია, ვიდრე მარკეტინგის ვიცე-პრეზიდენტის გამო– 
ნათქვამი იმავე საკითხზე. სწორად ჩატარებული კვლევა საუკეთესოდ გააღვივებს მედიის ინტერესს, 
განსაკუთრებით მაშინ, თუ მასში საინტერესო სტატისტიკა და დასკვნებია.



თავი 6. « პროგრამული დაგეგმვა 

7. საკომუნიკაციო სტრატეგიები. რა ფაქტორებს შეუძლია გავლენის მოხდენა შეტყობინების 
გავრცელებასა და მის მიღებაზე? როგორ არის შეტყობინების მიმართ განწყობილი სამიზნე აუდიტო– 
რია: მტრულად თუ მეგობრულად? სხვა რომელ მოელენებს ან ინფორმაციას შეუძლია უარყოფითად 
იმოქმედოს შეტყობინებაზე ან, პირიქით, გააძლიეროს იგი? მაგალითად, კამპანია წყლის შენახვისა 
და კონსერვაციის შესახებ უფრო ეფექტური მაშინ იქნება, თუ უახლოეს წარსულში გვალვა იყო. 

მ, შეტყობინების არსი. რა არის აუდიტორიაზე ზემოქმედების დაგეგმილი საკომუნიკაციო ეფექტი? 
რას ემსახურება შეტყობინება: უფრო მეტად ინფორმირებას თუ დამოკიდებულებებისა და ქცევის შეც– 
ვლას? თქმა ადამიანებისთვის გლობალური დათბობის საფრთხის შესახებ განსხვავდება იმის თქმის- 
გან, რის გაკეთება შეუძლიათ მათ ამის საწინააღმდეგოდ ან მასთან ადაპტაციისთვის. 

9. არავერბალური მხარდაჭერა. როგორ შეუძლია ფოტოებს, გრაფიკებს, ფილმებსა და ხელოვ– 
ნების ნიმუშებს წერილობითი შეტყობინების გაძლიერება? გრაფიკები და სქემები უფრო ადვილად 
გასაგებია, ვიდრე ციფრების სვეტები. 

სტრატეგიული დაგეგმვის მოდელი 
ნეიგერისა და ალენის წიგნში მოცემული ნუსხის მიხედვით, პრაქტიკოსები უპირველესად ეძებენ 
დაგეგმვისთვის აუცილებელ საშენ მასალას, რომელიც საფუძვლად ედება კონკრეტული გეგმის აგე– 
ბას. „კეტჩამი“ უფრო მეტად დაკონკრეტებულ შეკითხვებს გვთავაზობს სახელმძღვანელოში ,„სტრატე– 
გიული დაგეგმვის მოდელი საზოგადოებასთან ურთიერთობისთვის“. მისი ორგანიზაციული მოდელი 
როგორც პროფესიონალებს, ისე კლიენტებს უბიძგებს, ერთად გადადგან ნაბიჯები სიტუაციის მკაფიო 
ანალიზისკენ, რაც საჭიროა იმისათვის, რომ დაგეგმვა შეესაბამებოდეს კლიენტის ძირითად ამოცა– 
ნებს. „კეტჩამის“ აღმასრულებელი ვიცე-პრეზიდენტი ლერი უერნერი აღნიშნავს: „ჩვენ უკვე დიდი 
ხანია, აღარ ვართ იმ ბიზნესში, რომელიც მხოლოდ პრესრელიზებს აკეთებდა; ჩვენ ვართ ბიზნესში, 
რომელიც კომუნიკაციის მეშვეობით ჭრის პრობლემებს“. 

ფაქტები 
+ კატეგორიული ფაქტები. რა არის დარგის უახლესი ტენდენციები? 
«+ პროდუქტთან/მომსახურებასთან დაკავშირებული საკითხები. რა არის პროდუქტის, მომსახურე– 

ბის ან საკითხის ნიშანდობლივი მახასიათებლები? 
«+ ფაქტები კონკურენციის შესახებ. ვინ არიან კონკურენტები და რაში გამოიხატება მათი სიძლიერე, 

მსგავსება და განსხვავება? 
« ფაქტები მომხმარებლის შესახებ. ვინ იყენებს პროდუქტს და რატომ? 

მიზნები 
· ბიზნესის ამოცანები. რა არის კომპანიის ბიზნესამოცანა? რა არის მისი დროითი ჩარჩო? 
«+ საზოგადოებასთან ურთიერთობის როლი. რამდენად ესადაგება საზოგადოებასთან ურთიერ–- 
თობა მარკეტინგულ ამოცანებს? 

« ახალი ბიზნესის წყაროები. რომელი სექტორი განაპირობებს ზრდას? 

აუდიტორია 
+ სამიზნე აუდიტორია. ვინ არის სამიზნე აუდიტორია? რა არის მათი „მგრძნობიარე“ წერტილები? 
« მიმდინარე დამოკიდებულება. როგორ ეპყრობა და რას ფიქრობს აუდიტორია პროდუქტზე, მომ- 
სახურებაზე, საკითხზე? 

«+ სასურველი დამოკიდებულება. რა გვსურს, როგორ უნდა ეპყრობოდეს იგი პროდუქტს, მომსახუ- 
რებას, საკითხს, რას უნდა ფიქრობდეს მათზე? 

საკვანძო შეტყობინება 
« ძირითადი თვალსაზრისი. რა არის ის ერთადერთი შეტყობინება, რომელიც ამ დამოკიდებულე– 

ბების შესაცვლელად ან გასაძლიერებლად უნდა შეიქმნას? 

დაგეგმვის მეორე საინტერესო მოდელია #ომ70ი.00ო, რომელიც 154-ე გვრდზეა ნაჩვენები. 
დაგეგმვის ამ განსხვავებულ ტიპს მნიშვნელოვან ნაბიჯამდე – საზოგადოებასთან სტრატეგიული 
ურთიერთობის გეგმის დაწერამდე მივყავართ. შემდეგი ქვეთავი სწორედ ასეთი გეგმის ელემენტებს 
გაგაცნობთ. 
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„ამაზონის“ საზოგადოებასთან ურთიერთობის დაგეგმვის მოდელი 

კვლევა 

  

   
ლ _–_–_სეა·_. 

2 ყურადღების გამახეილება იმაზე, რა 
გზურთ თქვენ, რა უნდა მიიღოს თქვენგან. 

აედიტორიამ: ბრენდი, სავაჭრო ნიმანი, 
რაიმე ქმედება. 

––>ა»აზუუ3აი- 

4. აირჩიეთ ის მედიაარხი, რომელიც 

თქვენს აედიტორიაზეა დამოკიდებელი. 

ჩომ70ი.620თ წარმატებით იყენებს სა– 
ზოგადოებასთან ურთიერთობის მო– 
დელს თავისი საკომუნიკაციო 
დაგეგმვის ფოკუსირებისთვის და- 
გეგმვა სამკუთხედის პრინციპით მიმ- 
დინარეობს – ფუძიდან წვერომდე და 

1. აუდიტორია, ამოცანები, სტრატეგიები 

2. სათაური, აზრობრივი მონახაზი 

     

    

  3, საკვანძო შეტყობინება      

     4. მედიაარხები 
   

   გათვალისნინებით. 

შედეგები 

შედეგები აღსრულების შემდეგ იზომე– 
ბა. ტომ70ი.60თ-ის საზოგადოებასთან 

ურთიერთობის დირექტორი ბილ ქერი 
აღნიშნავს რომ საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის მცდელობების მიზანი 
გაყიდვის ხელშეწყობაა, თუმცა მოდე– 

–.–ეუნე'რ_–· 

1. თქვენ გჭირდებათ, იცოდეთ. ვინ არის თქვენი 

აუდიტორია და იცოდეთ, რა გსურთ მათგან. ის. 

რასაც თქვენ აკეთებთ. მხოლოდ მაშინ არის კარგი, 

როცა ნახულობთ აუდიტორიას. რომელიც იმას 

აკეთებს, რაც თქვენ ჩაიფიქრეთ. 

_ 

3. შექმენით უბრალო. მარტივი შეტყობინება და 
მკაფიოდ ჩამოაყალიბეთ იგი არ არის საჭირო ბევრი 

საკვანძო შეტყობინების მექმნა: მთავარია. იგი 

ფაქტობრივი და ემოციერი იყოს 

___–_ 

5, უკანასკნელი საფეხური არის აღსრულება, 

ანგარიშის ყველა განვლილი საფეხურის 

ლი თანაბრად წარმატებით მუშაობს 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის და- 

გეგმვის პროცესის ნებისმიერი ასპექ- 
ტის გამოსაკვეთად, რაც საჭიროა 
წარმატების უზრუნველსაყოფად. 

წყარო: MI 8600416/, #0!!! 1, 2002.   
  

პროგრამული გეგმის ელემენტები 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროგრამული გეგმა გვიჩვენებს, რა უნდა გაკეთდეს, რატომ უნდა 
გაკეთდეს და როგორ უნდა შესრულდეს. ამგვარი გეგმის მომზადებისას – მოკლე მონახაზი იქნება 
იგი თუ ვრცელი დოკუმენტი – პრაქტიკოსი დარწმუნებული უნდა იყოს, რომ ყველა ელემენტი სწო- 
რად არის გათვალისწინებული და ყველა მონაწილეს ესმის, რა არის „დიდი სურათი“. საზოგადოებას- 
თან ურთიერთობის ფირმებმა ზოგად პრაქტიკად დაამკვიდრეს საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
კამპანიის განხორციელებამდე პროგრამული გეგმის მომზადება კლიენტისთვის წარსადგენად და 
შესაძლო ცვლილებების შესატანად. იმავდროულად, საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმა და 
კლიენტი ურთიერთგაგებას აღწევენ კამპანიის მიზნებთან და მათ შესრულებასთან დაკავშირებით. 
ორგანიზაციის საზოგადოებასთან ურთიერთობის დეპარტამენტები ადგენენ ასევე კონკრეტული კამ- 
პანიების გეგმას ან წარმოადგენენ დეპარტამენტის გეგმებს მომავალი წლისთვის. 

მიუხედავად იმისა, რომ გეგმა შეიძლება სხვადასხვა ვარიაციით იყოს წარმოდგენილი, იგი მაინც 
რვა ძირითად ელემენტს ემყარება:
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1 სიტუაცია რიე პროგრამული გეგმა არის თქვე- 

. აუდიტორია ნი კვლევის მიგნებების ფორმა– 
5. ტაქტიკა ლური, წერილობითი პრეზენტა- 

ნ. კალენდარი/გრაფიკი ცია და პროგრამული რეკომენ- 

8. შეფასება დაციები სტრატეგიის, ტაქტიკისა 

” 
ეს ქვეთავი განიხილავს ამ ელემენტებს და გთავაზობთ ნიმუშებს და შეფასებისათვის. : ” 

იმ კამპანიებიდან, რომლებმაც ამერიკის საზოგადოებასთან ურთიერ- ” 
  თობის ასოციაციის ჯილდო „ვერცხლის გრდემლი“ დაიმსახურეს რონალდ სმიტი. 

ბრწყინვალე ჩანაფიქრისა და შესრულებისთვის. ავტორი წიგნისა „სტრა ტეგიული 

სიტუაცია დაგეგმვა საზოგადოებასთან 
სწორი ამოცანების დასახვა შეუძლებელია იმ სიტუაციის მკაფიოდ ურთიერთობისათვის“ 
გაგების გარეშე, რომელსაც მივყავართ დასკვნამდე, რომ საჭიროა 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროგრამა. როგორც წესი, საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
პროგრამას სამი ტრადიციული სიტუაცია აძლევს ბიძგს: 1) ორგანიზაციამ გაშუალებული პროგრამა 
უნდა განახორციელოს პრობლემის ან ნეგატიური სიტუაციის დასაძლევად; 2) ორგანიზაციას სჭირ– 
დება სპეციფიკური ერთჯერადი პროექტი ახალი პროდუქტის ან ახალი მომსახურების ბაზარზე გაშ– 
ვებამდე; 3) ორგანიზაციას სურს, გააძლიეროს მიმდინარე მცდელობები თავისი რეპუტაციისა და 
საზოგადოებრივი მხარდაჭერის შესანარჩუნებლად. 

საბაზრო წილის დაკარგვა და გაყიდვის კლება ხშირად მოითხოვს გაშუალებული პროგრამის 
განხორციელებას. მაგალითად, დაახლოებით ათი წლის წინ ბრენდი „პოკემონი“ ძალიან პოპულა– 
რული იყო, მაგრამ კონკურენციამ და ახალმა ვიდეოთამაშებმა მას მომხმარებლის ლოიალურობა და 
სათამაშოების მაღაზიების თაროებზე დაკავებული სივრცე დააკარგვინა. ამრიგად, კომპანიამ თავისი 
ერთი-ერთი თამაშის 10 წლის იუბილესთვის ჩაიფიქრა საზოგადოებასთან ურთიერთობის გეგმა, 
რომელიც ამ სავაჭრო ნიშნის მიმართ მომხმარებლის ყურადღების გაცოცხლებას ისახავდა მიზნად. 
ამ კამპანიას შესაბამის ქვეთავში განვიხილაგთ. მეორე მაგალითია „სანკისტ გრაუერსი“, რომლის 
შემთხვევაც წიგნის 156-ე გვერდზეა განხილული „საზოგადოებასთან ურთიერთობის კონკრეტულ 
შემთხვევებში“. ერთ–ერთი ბიძგი ამ პროგრამისთვის გახდა „სანკისტის“ ლიმონის გაყიდვის შემცი– 
რება უცხოელი იმპორტიორების მხრიდან გაზრდილი კონკურენციის გამო. 

ერთჯერად სპეციფიკურ მოვლენებს ხშირად მივყავართ საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროგ– 
რამებამდე. ერთ–ერთი ასეთი კამპანია იყო სან-ანტონიოს საჯარო ბიბლიოთეკის გრანდიოზული გახ– 
სნის ცერემოანიალი. მნიშვნელოვანი იყო ისეთი საზეიმო გახსნის დაგეგმვა, რომელიც უჩვენებდა 
ყველასთვის ხელმისაწვდომ საგანმანათლებლო, კულტურულ და გასართობ რესურსს საჯარო ბიბ– 
ლიოთეკის სახით. მეორე მოვლენა იყო სან-დიეგოს ყოველწლიური სანაოსნო შოუ, რომელზე დას– 
წრებაც მას შემდეგ გაიზარდა, რაც იგი საზოგადოების თვალში წარმოაჩინეს, როგორც შოუ მთელი 
ოჯახისთვის და არა ცალკეული ენთუზიასტი ნაოსნებისთვის. რადგან პროდუქტი მხოლოდ ერთხელ 
არის ახალი, ამიტომ „კოდაკმა“ მსოფლიოში პირველი ორმაგლინზიანი ციფრული ფოტოკამერა 
საზოგადოებას კინოაკადემიის დაჯილდოების 78-ე წლიურ ცერემონიაზე წარუდგინა. 

მესამე შემთხვევაში პროგრამული გეგმა ინიცირებულია კორპორაციის რეპუტაციის გამყარების, 
მომხმარებლის ლოიალურობის ან საზოგადოებრივი მხარდაჭერის შენარჩუნებისთვის. „მ0ი0მ/(თ6IL 
5ნ“-ს, მინიატურული განათებული საკოლექციო სამშვენისებისა და სხვა სადღესასწაულო ნივთების 
წამყვან დიზაინერსა და მწარმოებელს, უკვე საკმაოდ წარმატებული ბიზნესი ჰქონდა, მაგრამ ახალ 
მომხმარებელს ეძებდა. ამ მიზნის მისაღწევად შექმნილი მისი საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
პროგრამა მოიცავდა ბროშურების გავრცელებას სახლის მორთულობის შესახებ საშობაო არდადეგე– 
ბისთვის და ასევე მისი დილერების მონაწილეობას ადგილობრივ ღონისძიებებში „მაკდონალდსის“ 
რესტორნების მორთვაში. კომპანია „კლოროქსისთვის“, რომელიც უკვე ლამის საუკუნეს იყო მიღ- 
წეული, პრობლემა იყო უმწიკვლო რეპუტაციისა და მომხმარებელთა ლოიალურობის შენარჩუნება, 
რადგან მისი კონკურენტები ბაზარზე „ახალი და გაუმჯობესებული“ პროდუქტებით გამოდიოდნენ. 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის მისი პროგრამა ახალი პროდუქტის – „კლოროქსი ყველგან“ – 
ირგვლივ აიგო. აქ მხოლოდ ერთ ასპექტს გაესვა ხაზი: კომპანია ყველაზე ძველი ამერიკული კომპა- 
ნიაა და დღემდე ყველაზე სანდო მწმენდავია. 

პროგრამულ გეგმაში შესაბამისი კვლევა ხშირად სიტუაციის ნაწილადაა წარმოდგენილი. „პოკე- 
მონის“ შემთხვევაში მედიის კვლევამ უჩვენა, რომ მედიით პროდუქტის გაშუქებამ ხუთი წლის გან– 
მავლობაში იკლო. „სანკისტის“ შემთხვევაში დოკუმენტურად იყო აღნუსხული, რომ ბრენდი თავისი 
ბაზრის წილს უფრო იაფფასიანი ლიმონის იმპორტის გამო კარგავდა. სან-დიეგოს სანაოსნო შოუზე
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საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
კონპრეტული შემთხვევები 

„სანკისტმა“ ერთი შემთხვევის გამო ლიმონი ლიმონათად აქცია 

ელემენტისგან შედგება. ქვემოთ ნახავთ იმ გეგმის მონა–- 
ხაზს, რომელიც მარკეტინგულმა კოოპერატივმა „სანკისტ 

გრაუერსმა“ და მის მიერ დაქირავებულმა საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის ფირმამ „მენინგ სელვიჯ-ენდ-ლიმ“ შეიმუ- 
შავეს კამპანიისთვის, რომელმაც ბოლო რამდენიმე წლის 
განმავლობაში 5800,000 შეკრიბა საქველმოქმედო ორგანი– 
ზაციებისთვის. კამპანიამ 2007 წელს დაიმსახურა „პიარუიკის“ 
ჯილდო წლის საუკეთესო შემთხვევასთან დაკავშირებული 
კამპანიის გამო. 

ს აზოგადოებასთან ურთიერთობის გეგმა რვა ძირითადი 

სიტუაცია 

„სანკისტი“ მრავალი წლის განმავლობაში ამერიკულ 
საოჯახო მეურნეობებს მათ მიერ მოხმარებული ლიმონის 
80%-ით ამარაგებდა. თუმცა ბოლო წლებში უცხოური ფირ- 
მების მხრიდან კონკურენციამ საბაბრო წილი სხვაგვარად 
გადაანაწილა. „სანკისტს“ თავისი სავაჭრო ნიშნის გაცოცხ– 
ლება სურდა და გადაწყვიტა, გაეფართოებინა შემთხვევათა 
მარკეტინგში უკვე არსებული და დამკვიდრებული პროგ- 
რამა. პროგრამას ერქვა „დადგი სტენდი“. იგი ითვალის– 
წინებდა „სანკისტის“ ლიმონათის სტენდების დადგმას და 
7–იდან 12 წლამდე პატარა მოხალისე წვენის გამყიდველების 
დაყენებას სტენდებთან, რომლებმაც პირობა დადეს, გაეყი– 

დათ ლიმონათი და თავიანთი არჩევანით წვლილი შეეტანათ 

ქველმოქმდებაში. 

ამოცანები 

+ პროგრამა „დადგი სტენდის“ გაფართოება წინა ორი 
წლის 2000 მოხალისიდან 10,000-მდე. 

+ ლიმონის გაყიდვის გაზრდა 10%-ით ძირითად ბაზრებზე 
და ურთიერთობების გამყარება ძირითად საცალო მო– 
ვაჭრეებთან. 

სტრატეგია 

· „სანკისტის“ „დადგი სტენდის“ სახედ „გრემის“ მფლო- 
ბელი მსახიობის ბილი დინის არჩევა, რათა სამიზნე 
აუდიტორიაში დედები მეტად დაინტერესდნენ პროგრა- 
მით. 

· ურთიერთობების დამყარება ძირითად საცალო მოვაჭ- 
რეებთან. 

+“ ძირითადი პარტნიორების მოძებნა პროგრამისთ- 
ვის დამატებითი პოპულარიზაციისათვის, ასევე ხმის 
მიწვდენა სამიზნე აუდიტორიისათვის რომელიც 
წარმოდგენილია, როგორც მშობელთა ერთობა. 

· სტრატეგიული მედიაკამპანიების დაწყება, რომლებ- 
შიც მონაწილეობას მიიღებს კამპანიის სახე (ეროვნუ- 
ლი მასშტაბით) და რომლებიც ყურადღებას მიაპყრობს 
იმას, რატომ უნდა დადგან ბავშვებმა ლიმონათის სტენ- 
დები თავიანთ უბნებში. 

ტაქტიკა 

+ ბიძგისმიმცემი კონცერტის გამართვა ნეშვილში ბილი 
დინის წარდგენით. კონცერტის ორგანიზებაში მონა- 
წილეობას მიიღებენ ის ადგილობრივი სათემო ჯგუ- 
ფები, რომლებიც ბავშვებთან მუშაობენ: წ8I0 8(01ი6(§/ 
ცI0 5I5:0(5, Mმ5-VIII6 LIსომი6 59CI0L/, Mმწ0იმ! MIძინV 

ჩისიძგ1ძი. 
+· გულისამაჩუყებელი ისტორიების განთავსება ადგი- 

ლობრივ მედიაში ბავშვებისა და მათი ლიმონათის 

სტენდების შესახებ, რომლებიც ფულს ქველმოქმედე- 
ბისთვის აგროვებენ. ნარკვევების მომზადება ისეთი პე- 
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+ მედიური ბერკეტის გამოყენება მთელი ქვეყნისთ– 
ვის „სანკისტის“ ამბის მოსათხრობად და 10 მილიონი 
მომხმარებლისთვის გაცნობა (კომბინირებულად: ტი- 
რაჟი და სამაუწყებლო მედიის აუდიტორია). 

“ ვებგვერდ MVVVVVIV.§სიMI5LC0თ-ის მომნახულებლების 
50%-ით გაზრდა. 

მომღერალი ბილი დინი, „სანკისტის“ სახელგანთქმული სახე, ფოტოსთვ 

საბავშვო ლიმონათის ახუთი პოზირებს. 

_ CMV ს - (=>     
სამიზნე აუდიტორია 

25-იდან 35 წლამდე დაოჯახებული ქალები. წინა კვლევამ 
უჩვენა, რომ „სანკისტის“ მომხმარებელთა 65% დაოჯახე– 
ბული და განათლებული იყო და შემოსავალი წლიურად 
§550,000-ზე მეტი ჰქონდა. სამიზნე აუდიტორიად განისაზღვრა 
დედებიც, რადგან წინა კვლევამ უჩვენა, რომ სწორედ ისინი 
იღებენ გადაწყვეტილებას ოჯახისთვის შესაძენი ნივთე– 
ბის 80%-ზე. გარდა ამისა, სხვა კვლევის შედეგით, ქალების 
82%-მა განაცხადა, რომ ისინი დიდად აფასებენ ორგანი–- 
ზაციის საქველმოქმედო მისწრაფებებს და სოციალური 
ჯგუფის მონაწილეობას ბრენდთან დაკავშირებული გადა– 
წყვეტილებების ჩამოყალიბებაში,



რიოდული გამოცემებისთვის; როგორიცაა „ჟურნალი 
მშობელთათვის“ (ჩმი8იV ილ Mმ0მ7I08), რომელიც გან– 
კუთვნილია იმ დედებისთვის, რომლებიც თავიანთ შვი– 
ლებს „სანკისტის“ ლიმონათის სტენდებს სამუშაოდ წა– 
ახალისებენ. 

· მიმზიდველი მედიაპორტფელის გავრცელება სპეცი– 
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ბიუჯეტი 
§200,000 პერსონალის ხელფას-ჰონორარებისა და ღონის– 
ძიებებისთვის. 

შეფასება 

ყველა ამოცანა ზუსტად ან გადაჭარბებით შესრულდა: 
ალიზებულ ჟურნალების რედაქტორებისთვის, რომე- 

ლიც შეიცავს ახალი ამბების რელიზს და ძირითად ინ– 
ფორმაციას პროგრამა „დადგი სტენდის“ შესახებ. 
ახალი ამბების რელიზის ნიმუში იხილეთ წიგნის 384-ე 
გვერდზე, მე-14 თავში. 

· ბილი დინის კონცერტის, საქველმოქმედო პიკნიკისა და 
ლიმონათის გაყიდვის კოორდინაცია ბეისბოლის მცირე 
ლიგის მსოფლიო სერიების დროს. ბილი დინი ასრუ– 
ლებს ჰიმნს სერიის თამაშებისა და კონცერტის დასაწ– 
ყისში, რომლებმაც მცირე ლიგისთვის უნდა შეაგროვოს 
საქველმოქმედო შემოწირულობა ქალაქის კეთილ- 
მოუწყობელ რაიონებში სათამაშო პარკების ასაშენებ– 
ლად. 

+. პარტნიორობა „პარის ტიტერთან“, 150 მაღაზიის მქონე 
ქსელთან შეერთებული შტატების სამხრეთ-აღმო- 
სავლეთში, პროგრამა „დადგი სტენდის“ ოთხკვირიანი 
პოპულარიზაციისთვის მის ყველა მაღაზიაში. 

კალენდარი 

პროგრამის მოსამზადებელი კვლევა ჩატარდა და პროგ- 
რამა დაიგეგმა წლის პირველი ოთხი თვის განმავლობაში. 
ბიძგისმიმცემი ღონისძიება (ბილი დინის კონცერტი) მაისში 
გაიმართა, ხოლო პროგრამის გასახმაურებელი ღონისძი– 
ებები ზაფხულის თვეებშიც კი გრძელდებოდა. 

“· სტენდების რაოდენობამ დაგეგმილი 10,000-ის ნაცვლად 
11,000-ს მიაღწია. 

+ ძირითად ბაზრებზე ლიმონის გაყიდვა გაიზარდა. პო– 
პულარიზაციის შედეგად „ჰარის ტიტერის“ მაღაზიებ– 

ში ლიმონის გაყიდვამ 38%-ით მოიმატა. დამატებითი 
ეფექტი ის იყო, რომ სხვა მაღაზიები, რომელებიც აქამ– 

დე „სანკისტის“ ლიმონის დისტრიბუტორები არ იყვნენ, 
ახლა პროგრამაში ჩართვას ითხოვდნენ. 

? პროგრამა ფართოდ გაშუქდა მედიაში. გაშუქება ეროვ– 

ნული მასშტაბით გამომავალ გამოცემებში მოიცავ- 
და შემდეგ საინფორმაციო საშუალებებს: ჩმIნიი0 
Mმ0ძმ7Iი8, ჩ0XM6V/§Cჩმიი6I, M80!00!5ი6V. ადგილობრი– 

ვი ბეჭდვითი და სამაუწყებლო საშუალებები აშუქებდ– 
ნენ ყველაზე წარმატებულ ადგილობრივ ამბებს, ბეჭ– 
დავდნენ ინტერვიუებს ბავშვებთან იმის შესახებ, რატომ 
დათანხმდნენ ისინი „სანკისტის“ შემოთავაზებას და 
რატომ მუშაობდნენ საქველმოქმედო სტენდთან. „სან– 
კისტის“ კამპანიამ 17 მილიონზე მეტი გამოხმაურება 
მიიღო. 

+ „სანკისტის“ ვებგვერდის მომნახულებელთა რაოდენო– 
ბა წინა წელთან შედარებით 200%-ით გაიზარდა. 

დასწრების გაზრდისთვის მნიშვნელოვან ნაბიჯად იქცა კვლევა, რომელიც უჩვენებდა, რომ ოჯახებს 
არდადეგების გატარება სახლთან ახლოს უნდოდათ და შესაბამის საოჯახო რეკრეაციულ შესაძლებ- 
ლობებს ეძებდნენ. ეროვნული საზღვაო მანუფაქტურის ასოციაციის კვლევამაც დაადასტურა, რომ 
დამწყები ნაოსნებისთვის განკუთვნილი ნავების გაყიდვის საქმე აღმავლობის გზაზე იდგა. 

„კლოროქსს“ ინტერვიუების სერიამ დაანახვა, რომ დედები, რომლებსაც მცირეწლოვანი შვი– 
ლები ჰყავდათ, უფრო მეტად იყვნენ დაინტერესებული ბაქტერიებისგან სუფთა სახლით და მათთვის 
ახალი პროდუქტების შესახებ ინფორმაციის ყველაზე სანდო წყაროს მეგობრები და ოჯახის წევრები 
წარმოადგენდნენ. ამ აღმოჩენამ მიიყვანა „კლოროქსი“ კონტაქტურ კამპანიაში თანხების ინვესტირე– 
ბამდე. „კოდაკის“ კვლევამ კი კომპანია აკადემიის ჯილდოებთან დააკავშირა. კვლევამ უჩვენა, რომ 
ქალებისთვის აკადემიის ჯილდო იგივეა, რაც კაცებისთვის სუპერთასი წესების გარეშე ბრძოლაში, 
რომ ქალებზე 25–იდან 54 წლამდე დიდი გავლენა აქვს პროდუქტებს, რომლებიც ცნობილ სახეებსა 
და გლამურს უკავშირდება. „დეპარტამენტ 56“-ის შემთხვევაში მომხმარებელთა ბაზრის ანალიზმა 
ცხადყო მყარი კავშირი სახლის მორთულობით დაინტერესებულ მომხმარებლებსა და კოლექციონე– 
რებს შორის. 

ამოცანები 
სიტუაციის ან პრობლემის გამოკვეთის შემდეგ მომდევნო ნაბიჯია ამოცანების დასახვა პროგრამისთ–- 
ვის. დასახული ამოცანა შეიძლება შემდეგი კითხვებით შეფასდეს: 1) რეალურად შეესაბამება თუ არა 
იგი სიტუაციას? 2) რამდენად რეალისტურია იგი და მიღწევადი? 3) შეიძლება თუ არა გაიზომოს იგი 
მნიშვნელობების მქონე მახასიათებლებით? 

ჩვეულებრივ, ამოცანა პროგრამის შედეგებიდან გამომდინარე ტერმინებით ყალიბდება და არა 
მასზე გაწეული ძალისხმევის მიხედვით. სხვაგვარად რომ ვთქვათ, ამოცანა არ უნდა იყოს „საშუ– 
ალება“, იგი „საბოლოო მიზანი და შედეგი“ უნდა იყოს. მაგალითად, ცუდად ჩამოყალიბებული ამო– 
ცანაა „ახალი პროდუქტის პოპულარიზაცია“. პოპულარიზაცია საკუთრივ „შედეგი“ არ არის, ქმედითი
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ამოცანაა „მომხმარებლისთვის ახალი პროდუქტის გაცნობა", 
“ 1 მიზნებისა და ტაქტიკის განსაზღ- იგი შეიძლება მიღწეულ იქნეს ისეთი ტაქტიკური სვლებით, 

როგორებიცაა: ახალი ამბების რელიზი, საგანგებო ღონისძი- 
ვრამდე საზოგადოებასთან ურ- ებები და ბროშურები. 
თიერთობის დირექტორები გულ- განსაკუთრებით მნიშვნელოვანია, თუ საზოგადოებას- 

თან ურთიერთობის ამოცანები ავსებს და აძლიერებს ორგა- 
დასმით უნდა ჩასწვდნენ თავიან–- ნიზაციის ამოცანებს. ამ თვალსაზრისს კარგად გამოხატავს 

სან-დიეგოს უნივერსიტეტის პროფესორი დევიდ დოზიე 
თი ორგანიზაციებიის ბიზნესგეგ- ჟურნალ „პაბლიკ რილეიშნზ რევიუში“ გამოქვეყნებულ სტა- 

ია ტიაში: „საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროს ისეთი 
მებს. '. – მიზნებისა და ამოცანების მომავალზე ზრუნვით განპირობე- - 

ბული და სტრატეგიული შერჩევა, რომლებიც ორგანიზაციის 
–––– დევიდბ.ოუტსი, გადარჩენასა და მის ზრდას უკავშირდება, ადასტურებს, რომ 

„სთალუორთ კომუნი, კეიშნზის“ საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროგრამა მმართველო- 
(§9IV/8(! C0იეი10ი/C0!/005) ბითი საქმიანობის სასიცოცხლოდ მნიშვნელოვანი ნაწილია“. 

ამოცანები ძირითადად საინფორმაციოა ან სამოტივაციო. 
ხელმძღვანელი, სან-დიეგო 

საინფორმაციო ამოცანები საზოგადოებასთან ურთიერთო- 
ბის ბევრი გეგმა უპირველესად აუდიტორიისთვის ინფორ- 

მაციის ხელმისაწვდომობის უზრუნველსაყოფად და საკითხის, მოვლენისა თუ პროდუქტის უკეთ 
გასაცნობადაა აგებული. მე-7 თავში განხილული იქნება საზოგადოებასთან ურთიერთობის საქმი- 
ანობის ხუთი ამოცანა. მათგან პირველი ორი – შეტყობინების შექმნა და მისი ზუსტად გავრცელება 
– ყველაზე ზოგადია. კომუნიკაციებისა და მარკეტინგის ბევრ პროფესიონალს სჯერა, რომ საზოგადო- 
ებასთან ურთიერთობის ეფექტურობის უმთავრესი კრიტერიუმებია: 1) საზოგადოების გაცნობიერებუ- 
ლობის გაზრდა და 2) საკვანძო შეტყობინების გავრცელება. 

ქვემოთ გთავაზობთ საინფორმაციო ამოცანის რამდენიმე ნიმუშს: 

+ „პოკემონი“: ძირითადი, ერთგული მომხმარებლების ჩართვა ბრენდის საიუბილეო ზეიმში და 
მათი დაინტერესება საიტით: VVVVVV.00L6თი0ი.C0თ 

+ „კლოროქსი“: CI0(0X #იVVI6–9(6-ის („კლოროქსი ყველგან“ სარგებლის შესახებ გაცნობიერებუ- 
ლობის საყოველთაო გაზრდა“. 

#2 მეწარმეთა ეროვნული ასოციაცია: „სამიზნე აუდიტორიის განათლება წარმოების ფუძემდებ- 
ლური მნიშვნელობის შესახებ ჩვენი ერის ახლანდელ კონკურენტუნარიანობაში და მომავალ 
კეთილდღეობაში“, 

+ ბლოკბასტერი: „კინოს მოყვარულთა შორის გაცნობიერებულობის გაზრდა ახალი მომსახურე- 
ბის შესახებ, რომელსაც სახელად „ბლოკბასტერ ტოტალ ექსესი“ ეწოდება“. 

? „კეთეი პასიფიკ ერუეიზი: „მომხმარებლისთვის კომპანიის საქმიანობის, ჯილდოებისა და 
გამოცდილების გაცნობა“. 

ერთ-ერთი სირთულე, რომელიც საინფორმაციო ამოცანებს უკავშირდება, არის იმის გაზომვა, 
რამდენად ეფექტურად იქნა მიღწეული დასახული ამოცანა. საზოგადოებისთვის გაცნობა და განათ- 
ლების დონის ამაღლება, რაც ამოცანად არის დასახული, გარკვეულწილად აბსტრაქტულია და მისი 
რაოდენობრივ პარამეტრებში გადაყვანა საკმაოდ ძნელია. ზოგიერთი ახალბედა და გამოუცდელი 
საინფორმაციო ამოცანების რაოდენობრივ პარამეტრებში გადაყვანას ამგვარი დაკონკრეტებით ცდი- 
ლობს: „გაცნობიერებულობის გაზრდა 30%-ით“. ამის დამტკიცება ძალიან ძნელია და ეს მხოლოდ 
იმ შემთხვევაში მოხდება, თუ ორგანიზაცია კამპანიის დაწყებამდე საფუძვლიან კვლევას ჩაატარებს 
სამიზნე აუდიტორიაში გაცნობიერებულობის დონის განსასაზღვრად, ხოლო კამპანიის შემდეგ კიდევ 
ერთ, მეცნიერულ შერჩევაზე დაფუძნებულ კვლევას მიმართავს ამ ორი კვლევის შედეგებს შორის 
ნებისმიერი განსხვავების გასაზომად. 

მეორე მიდგომა, რომელსაც ბევრი ორგანიზაცია და საზოგადოებასთან ურთიერთობის ბევრი 
ფირმა მიმართავს, არის რწმენა იმისა, რომ „გაცნობიერებულობა“ და „განათლება“ მართლა 
იზრდება, რადგან კამპანიას თან მედიაკამპანია ახლავს. მაგალითად, „კლოროქსმა“ თავისი ზემოთ 
დასახელებული ამოცანის შესრულება ამგვარად გამოითვალა: კამპანია გაზრდიდა გაცნობიერებუ- 
ლობას, რადგან მისი მსვლელობისას „50 მილიონზე მეტი მედიაპუბლიკაცია შეიქმნა“. რეალურად კი 
შეტყობინების შექმნა აუცილებლად არ ნიშნავს გაზრდილ საზოგადოებრივ გაცნობიერებულობას. 

სამოტივაციო ამოცანები მიუხედავად იმისა, რომ საზოგადოებასთან ურთიერთობის კამპანიით 
ძნელია დამოკიდებულებების შეცვლა და ქცევებზე გავლენის მოხდენა, სამოტივაციო ამოცანების 
გაზომვა უფრო ადვილია, ვიდრე საინფორმაციოსი. სწორედ ამიტომ ისინი ორგანიზაციისთვის ფუძემ-



თავი 6. « პროგრამული დაგეგმვა 

დებლური მნიშვნელობის მქონე საკითხებისკენაა მიმართული და ნათლად გაზომვად შედეგებს ემყა– 
რება, რომლებიც, შეიძლება, რაოდენობრივად დაითვალოს. ეს ჭეშმარიტებაა ყველა შემთხვევაში, 
იმის მიუხედავად, რას შეეხება ამოცანა – პროდუქციის გაყიდვას, თეატრალური წარმოდგენისთვის 
ანშლაგის უზრუნველყოფას, გაზრდილ შემოწირულობებს საქველმოქმედო სააგენტოსთვის თუ პრო– 
დუქტის, მომსახურების ან საკითხის შესახებ მედიის მხრიდან გამოხმაურებების გამიზნულ რაოდენო– 
ბას. 

ქვემოთ მოყვანილია სამოტივაციო ამოცანის რამდენიმე ნიმუში; 

«+ სან-დიეგოს სანაოსნო შოუ: „შოუზე დასწრების გაზრდა 30%-ით – 20,076-იდან 26,098-მდე“. 
»· „კოდაკი“: „მედიის მხრიდან 30 მილიონზე მეტი გამოხმაურების მიღება V570-ის შესახებ უცნობი– 
ლეს ადამიანებთან დაკავშირებულ და გასართობ მედიაში". 

«+ „კლოროქსი“: „გაცნობიერებულობის სტიმულაცია კონტაქტური კამპანიით, ძირითადი აუდიტო– 
რიის მინიმუმ 3000 წევრისთვის „კლოროქსის“ შესახებ ინფორმაციის მიწოდება. 

«+ „პოკემონი“: „500 ამბის გამოქვეყნება ტრადიციულ მედიასა და სავაჭრო გამოცემებში“. 
+ ლონგვუდის უნივერსიტეტი: „მომნახულებელთა რაოდენობის გაზრდა ლონგვუდის მისაღებ 
ვებსაიტზე წინა წელთან შედარებით 30%-ით“. 

მიუხედავად იმისა, რომ საზოგადოებასთან ურთიერთობის ბევრი პროგრამა კონკრეტულად უთი– 
თებს რაოდენობის ან პროცენტული მაჩვენებლის გაზრდას, როგორც კამპანიის ან პროგრამის მიზანს, 
სხვები ამას არ აკეთებენ. მაგალითად, „M0V8III§ #ი!ოთმ!I LI6მIIი V§“-მა და მისმა საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის ფირმა „ექსპონენტმა“ უბრალოდ მიზნად დაისახეს გაყიდვის გაზრდა წინა წელთან 
შედარებით. რასაკვირველია, ეს ზრდა მინიმალურიც რომ ყოფილიყო, იგი მაინც კამპანიის ამოცა– 
ნის შესატყვისი იქნებოდა. ამოცანის დასახვა საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმისა და კლიენ– 
ტის ერთობლივი პასუხისმგებლობაა. ორივე მხარეს უნდა ახსოვდეს, რომ ამოცანა, როგორც უკვე 
აღვნიშნეთ, რეალისტური, მიღწევადი და გაზომვადი უნდა იყოს. მე-8 თავში უფრო დაწვრილებით 
იქნება განხილული გაზომვისა და შეფასების საკითხები. 

უნდა აღინიშნოს, რომ საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროგრამები ხშირად იყენებს საინფორ– 
მაციო და სამოტივაციო ამოცანების ნაზავს. მაგალითად, „მეჯიქ ჯონსონის ფონდმა“ ლოს-ანჯელესში 
შემდეგი საინფორმაციო ამოცანები დასახა თავისი კამპანიისთვის „შავი შიდსის დასამარცხებლად“: 
1 ეროვნული მასშტაბით ყურადღების მიპყრობა აივ-ინფექციის პრევენციის მნიშვნელობისადმი; 
2) თემისთვის სანდო საინფორმაციო რესურსების მიწოდება და მათი მობილიზება აივ-ინფექცი– 
ისადმი დამოკიდებულების შესაცვლელად. სამოტივაციო ამოცანა იყო „აივ–ინფექციაზე ტესტირების 
გაზრდა აფრიკელ ამერიკელებს შორის ლოს-ანჯელესში“. 

აუდიტორია 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროგრამები კონკრეტულ აუდიტორიას ან საზოგადოებრივ ჯგუფს 
უნდა მიემართებოდეს. მიუხედავად იმისა, რომ ზოგიერთი კამპანია ზოგადად საზოგადოებისთვისაა 
განკუთვნილი, ამგვარი მაგალითები უფრო გამონაკლისია, ვიდრე ზოგადი წესი. თვით საოჯახო ნივ– 
თის „კლოროქსი ყველგან“ კონტაქტური კამპანია საგანგებოდ იმ დედებისთვის იყო განკუთვნილი, 
რომელთა შვილების ასაკი ნ წელზე ქვემოთ იყო და რომლებიც აქტიური საქმიიანობით გამო– 
ირჩეოდნენ თავიანთ თემში. 

სხვა სიტყვებით რომ ვთქვათ, საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქტიკოსები მიზანში იღე– 
ბენ სპეციფიკურ საზოგადოებრივ ჯგუფებს ზოგადად საზოგადოების წიაღიდან. ეს კეთდება ბაზრის 
კვლევის მეშვეობით, რომელიც სამიზნე საზოგადოებრივ ჯგუფებს შემდეგი დემოგრაფიული მახასი– 
ათებლების მიხედვით გამოყოფს: ასაკი, შემოსავალი, სოციალური ფენა, განათლება, სპეციფიკური 
პროდუქტის ქონა ან სპეციფიკური პროდუქტის მოხმარება და საცხოვრებელი ადგილი. მაგალითად, 
ბაზრის კვლევამ უთხრა „პოკემონს“, რომ მის უპირველეს აუდიტორიას წარმოადგენდნენ მოთამაშე 
ყმაწვილები, 6ნ-იდან 20 წლამდე და მათი მშობლები, რომლებსაც ჰქონდათ „პოკემონის“ თამაშები და 
სათამაშოები. მნიშვნელობით მეორე აუდიტორიას წარმოადგენდნენ „პოკემონის“ ბლოგერები, რომ- 
ლებიც თვალს ადევნებდნენ გულშემატკივართა იმ პოპულარულ საიტებს, რომლებიც „პოკემონის“ 
თაყვანისმცემლებს ონლაინრეჟიმში ემსახურებოდნენ. მესამე აუდიტორია იყო ის საცალო მოვაჭრე– 
ები, რომლებიც „პოკემონით“ ვაჭრობის ლიცენზიას ფლობდნენ. 

ბევრ შემთხვევაში პროდუქტი ან მომსახურება თვითონ განსაზღვრავს თავის სპეციფიკურ 
აუდიტორიას. მაგალითისთვის კომპანია „Mი0VმIV§ #იიმ! II8მILჩ V5“ ავიღოთ, რომელმაც კამპანია 
დაიწყო თავისი ახალი პროდუქტის პოპულარიზაციისთვის. პროდუქტი იყო ახალი წამალი ართრიტით 
დაავადებული ბებერი ძაღლებისთვის. სამიზნე აუდიტორია იყო არა ზოგადად საზოგადოება, არა– 
მედ ძაღლების პატრონები (გამოიკვეთა ამ აუდიტორიის ტიპური წარმომადგენელი: ქალები 18-იდან 
54 წლამდე, წელიწადში §40,000-ზე მეტი საოჯახო შემოსავლით), რომლებიც რეგულარულად ზრუ– 
ნავდნენ თავიანთი შინაური ცხოველების ჯანმრთელობაზე. მეორე აუდიტორიას წარმოადგენდნენ 
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ვეტერინარები, რომლებსაც ეს წამალი უნდა გამოეწერათ. ინდოეთში პრეზერვატივების კამპანიის 
აუდიტორიაც თვითგანსაზღვრული გახლდათ (იხ. „მულტიკულტურული სამყარო“ წიგნის 161-ე გვერ- 

დზე). 
ქვემოთ წარმოდგენილია ნიმუშები როგორ განსაზღვრეს სხვა ორგანიზაციებმა თავიანთი 

სამიზნე აუდიტორია: 

« ჩი1810 ზ80მ(ძ: „ქალები, ასაკი – 25-64, განსაკუთრებით შვილებთან ერთად მცხოვრები დიასახ- 
ლისები, კვებისა და ჯანსაღი კვების მედია“. 

? ჩMI0-LმV: „შემწვარი კარტოფილის, „ჩიპსების“ მომხმარებლები, რომლებიყძ, სიმონსის საბაზრო 
კვლევების ბიუროს მონაცემებით, საოჯახო შესყიდვების 83%-ს შეადგენენ“. 

ა C(მიხ0ნV MმIM6სიცე Cითო!C868: პრაქტიკოსი მოწყალების დები, დიეტოლოგები და ექიმების 
ასისტენტები“. 

4 IV§0ი წ00ძ5: „ბიზნესერთეულები (საბაყლო მაღაზიები) და „ტაისონის“ პროდუქტების რეგულა- 
რული მომხმარებლები“. 

ბევრ კამპანიას, თავისი ამოცანებიდან გამომდინარე, მრავალგვარი აუდიტორია ჰყავს. ზემოთ 
ნახსენები კომპანია „ტაისონ ფუდზი“ იყენებდა საზოგადოებასთან ურთიერთობას თავისი ახალი ინი- 
ციატივის პოპულარიზაციისათვის – „ძალა შთავბეროთ ბრძოლას შიმშილის წინააღმდეგ“, რომელიც 
თავის პროდუქტებს ადგილობრივ საქველმოქმედო ორგანიზაციებს სწირავდა შიმშილის წინააღმდეგ 
საბრძოლველად. მის სამიზნე საზოგადოებრივ ჯგუფებს წარმოადგენდნენ: 1) საცალო საბაყლოები, 
2) „ტაისონის“ პროდუქტების რეგულარული მომხმარებლები, 3) ადგილობრივი თემების ბიზნეს და 
სამოქალაქო ლიდერები, 4) „ტაისონის“ გუნდის წევრები ბაზრებზე მთელი ქვეყნის მასშტაბით და 
5) ღატაკთა კვებისა და სხვა პირდაპირი მომსახურების სააგენტოები. ზოგიერთი ორგანიზაცია და 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმა მედიას განსაზღვრავს, როგორც „საზოგადოებრივს“. ხან- 
დახან იმ პროგრამებში, რომლებიც მედიის მხარდაჭერის მოპოვებას ესწრაფვის ან ცდილობს, შეც- 
ვალოს ორგანიზაციის სახელისა და საქმიანობის ან საკითხის მედიით გაშუქება, რედაქტორებსა და 
რეპორტიორებს შეუძლიათ, მართლაც „საზოგადოებრივები“ გახდნენ. თუმცა, ზოგადად, მასმედიური 
გამოცემები მიზნის მისაღწევი საშუალებების კატეგორიაში ექცევა. ისინი წარმოადგენენ არხებს გან- 
საზღვრული აუდიტორიისთვის ხმის მისაწვდენად, რათა აუდიტორია ინფორმირებული, მოტივირე- 
ბული და დარწმუნებული იყოს. 

თუ კამპანია იმთავითვე მედიით ინტენსიურად გაშუქებას გულისხმობს, ამ შემთხვევაში არსებობს 
უკეთესი ხერხი, რომელიც ორ ქვეკატეგორიას მოიცავს. „როზეტა სტოუნმა“, ენების შემსწავლელი 
კომპიუტერული პროგრამების მწარმოებელმა კომპანიამ, შეადგინა „სამიზნე საზოგადოებრივი 
ჯგუფების“ სია, რომელიც სხვადასხვა დემოგრაფიული მახასიათებლების მიხედვით სეგმენტებად 
დაყოფილ მომხმარებლებს მოიცავდა. მან შეიმუშავა „სამიზნე მედიაგამოცემების“ ნუსხაც, რომელიც 
მოიცავდა ეროვნული მასშტაბით გამომავალ ყოველდღიურ გაზეთებს, მოგზაურობისა და დასვენების 
საკითხებისადმი მიძღვნილ და ასევე ავიაკომპანიების ჟურნალებს, სინდიკატების ჟურნალისტებსა 
და ონლაინმედიას. „სამიზნე აუდიტორიის“ დემოგრაფიული მახასიათებლები ძირითადად „სამიზნე 
მედიის“ მახასიათებლებსაც განსაზღვრავს. 

სტრატეგია 
სტრატეგია გარკვეულწილად ფართო განცხადებაა, რომელიც აღწერს, როგორ უნდა იქნეს მიღწეული 
დასახული ამოცანა. სტრატეგია აყალიბებს სამოქმედო წესებს და საკვანძო შეტყობინებებს მთლიანი 
პროგრამისთვის და შეიცავს დაგეგმილი ქმედებებისა და პროგრამული კომპონენტების აუცილებელ 
განმარტებებს. შეიძლება შემუშავდეს ერთი სტრატეგია, შეიძლება, პროგრამას რამდენიმე სტრატეგია 
ჰქონდეს, გამომდინარე კამპანიის ამოცანებიდან და სამიზნე აუდიტორიიდან. 

მაგალითად, „პოკემონის“ კამპანიას – რომლის მიზანიც ბრენდისა და მისი პროდუქტების 
ხელახალი პოპულარიზაცია იყო – ოთხი სტრატეგია ჰქონდა; ისინი კამპანიის მიმართულებებს 
განსაზღვრავდა. ეს სტრატეგიები იყო: 

1. ბრენდის წარმატებით გაცნობა მედიისა და ლიცენზიის მფლობელებისათვის – კომუნიკაცია 
„პოკემონის“ ხელმძღვანელობასთან და ძალაუფლების შენარჩუნება. 

2. მომხმარებელთა ჩართვა ბრენდის მეათე, საიუბილეო წლისთავის საზეიმო ღონისძიებებში – 
„პოკემონის“ თაყვანისმცემელთა დაჯილდოება და მათი აღტაცება მათთვის ექსპერიმენტული 
შესაძლებლობის შეთავაზებით, „პოკემონთან“ ერთად აღნიშნონ ბრენდის მეათე წლისთავი. 

3. ახალი სალიცენზიო პარტნიორობის გამოცხადება – ლიცენზიის მფლობელებისა და საცალო 
მოვაჭრეებისთვის სიურპრიზის გაკეთება მათთვის სალიცენზიო პარტნიორობის შეთავაზებით. 

4. გაცნობიერებულობის, გულშემატკივართა ჩართულობისა და პარტნიორობის ასახვა მედიაში 
ძირითადი მოვლენების გაშუქებისას.



  

თავი 6. « პროგრამული დაგეგმვა 

  

კო: 

ინდოეთი იცვლის დამოკიდებულებას პრეზერვატივის გამოყენებისადმი 

აცეს ინდოეთში თითქოს 

ფლინის და ეუხერხულე- 
ბათ პრეზერვატივების ყიდვა 

და გამოყენება, რაც ძალიან აშფო–- 
თებდა ჯანმრთელობისა და ოჯა–- 
ხის კეთილდღეობის სამინისტროს. 
იმ დროისთვის ინდოეთში წლების 
განმავლობაში ნამდვილად კლებუ- 
ლობდა პრეზერვატივების გაყიდვა 
და გამოყენება, ასე რომ კამპანია 
ტენდენციის გასაცოცხლებლად იყო 
მიმართული. V5/MIც-მა უზრუნველყო 
პროექტის დაფინანსება, ხოლო შემ- 
სრულებლად არჩეულ იქნა კომპანია 
„უებერ შენდვიკი/ინდოეთი“, რომელ- 
საც უნდა მოემზადებინა გეგმა იმის 
შესახებს როგორ იქნებოდა შესაძ- 
ლებელი პრეზერვატივის უფრო მეტი 
მიმღეობის გაზრდა სექსუალურად 
აქტიურ მარტოხელა და დაოჯახე– 
ბულ მამაკაცებს შორის, 20-იდან 29 

წლამდე. 
კვლევამ უჩვენა, რომ კაცებს შო- 

რის რამდენიმე შეხედულება არსე– 
ბობდა პრეზერვატივზე. ეს პრობლემა 
იყო, რომელიც კამპანიას აუცილებ– 
ლად უნდა გაეთვალისწინებინა. 
ერთ-ერთი იყო შეცბუნებისა და უხერ- 
ხულობის განცდა პრეზერვატივზე ლა– 
პარაკისას მეორე უკავშირდებოდა 

თავად გამყიდველებისა და აფთიაქა– 
რების უხერხულობას პრეზერვატივის 

გაყიდვისას, ხოლო მესამე საკითხი 

  

იყო კაცების შეხედულება, რომ პრე- 
ზერვატივი მხოლოდ „მომეტებული 
რისკის“ ჯგუფებს სჭირდება, შესაბა- 
მისად, კამპანია, სახელად „თამამად 
ილაპარაკე პრეზერვატივზე“ (ჰინდის 
ენაზე: Cიიძით სნIიძმმ§ 80I), ორი 
საკვანძო შეტყობინებით დაიძრა: 1) 
პრეზერვატივი ბინძური სიტყვა არ 
არის და მის შესახებ თავისუფლად 
უნდა ილაპარაკო და 2) პრეზერვატი- 
ვი ყველას სჭირდება და არა მხოლოდ 
მომეტებული რისკის ჯგუფებს. 

საზოგადოებასთან ურთიერთო- 
ბის კამპანიამ ყურადღება სამ ასპექტს 
მიაპყრო. პირველი იყო პარტნიორო- 
ბა და წახალისება. საგანგებოდ და- 
იქირავეს ცნობილი სატელევიზო 

სახეები, რათა ჩაეწერათ მოკლე სა- 
ჯარო განცხადება, რომელიც კამ- 
პანიის შეტყობინებას ეხმიანებოდა. 
გარდა ამისა, „უებერ–შენდვიკმა“ სა– 
განგებოდ კამპანიისთვის შეკრა რე– 
გიონული ბეჭდვითი და სამაუწყებლო 
მედიის ალიანსი კამპანიის შესახებ 
საინტერესო ისტორიების შექმნისა და 
საზოგადოებრივი გაცნობიერებულო– 
ბის ამაღლების მიზნით. 

მეორე ასპექტი იყო უმსხვილე- 
სი გამოცემების სარედაქციო კოლე– 
გიებსა და საბჭოებთან შეხვედრები, 

რომლებსაც უნდა უზრუნველეყო და 
მოეპოვებინა რედაქტორების მხარ- 
დაჭერი და საზოგადოებისთვის 

გაეცნო კვლევის შედეგები პრეზერვა– 
ტივზე მამაკაცების შეხედულების შე- 
სახებ გარდა ამისა, კონკურენციამ 
საცალო მოვაჭრეებს შორის წაახალი– 
სა გამყიდველები, გაეზარდათ პრე– 

ზერვატივის გაყიდვები და დაეძლიათ 
ის უხერხულობა, რომელსაც მომხმა– 
რებლისთვის ამ პროდუქტის მიყიდ– 
ვისას განიცდიდნენ. მესამე ელემენტი 
იყო ახალი მედიის გამოყენება. მომ- 

ზადდა საფოსტო ვიდეოგზავნილი, 
რომლის ერთ-ერთ სცენარში გამყიდ– 
ველი აგულიანებდა მორცხვ მომხმა- 
რებელს, პრეზერვატივი მოეთხოვა. 

კამპანია იყენებდა V0სLსხ6-ის პოდ- 
კასტსაცგ (VVVVVV.V/0სIსხ8.00თ) რო– 
მელიც ბმულებით უკავშირდებოდა 
მედიას, კორპორაციებს და ზოგადად 
საზოგადოებას, 

კამპანიის „თამამდ ილაპარა– 
კე პრეზერვატივზე“ (Cიიძიო ხცIიძმ85 
80I) შედეგად პრეზერვატივების გა– 
ყიდეა ბაზარზე 22%-ით გაიზარ- 

და. კვლევამ უჩვენა 16%-იანი ზრდაც 
(54%-იდან 70%-მდე) სამიზნე აუდი– 

ტორიის წევრებს შორის, რომლე- 
ბიც ახლა დარწმუნებულები იყვნენ, 
რომ პრეზერვატივი მხოლოდ რისკის 
შემცველი სიტუაციებისთვის არ არის 
განკუთვნილი. კამპანიამ საზოგადო- 
ებასთან საერთაშორისო ურთიერ–- 
თობის ასოციაციის ოქროს ჯილდო 
დაიმსახურა. 
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საკვანძო შეტყობინება საზოგადოებასთან ურთიერთობის გეგმა, როგორც სტრატეგიის ნაწილი, 
ხშირად შეიცავს საკვანძო შეტყობინებების ჩამონათვალს, რომელთა გავრცელებასაც კამპანია 
ესწრაფვის სამიზნე აუდიტორიასა და სამიზნე მედიას შორის. „პოკემონის“ შემთხვევაში ეს საკვანძო 
შეტყობინებები იყო: 

1.10 წლის „პოკემონი“ გლობალურ კულტურულ ფენომენად იქცა, რომელიც მთელ მსოფლიოში 
მილიონობით ბავშვის ცხოვრებას დაუკავშირდა. 

2. „პოკემონი“ მიმართავს ბავშვებს და მშობლებს. 
3. „პოკემონის“ მომავალი შეუზღუდავია, ვინაიდან იგი ზრდასა და განახლებას განაგრძობს.
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„წ 

ტაქტიპა 
ტაქტიკა, სტრატეგიისგან განსხვავებით, გეგმის „თაფლაკვერები და მათრახებია“, ანუ მისი ტაქტიკური 
ნაწილია. ტაქტიკა აღწერს კონკრეტულ ნაბიჯებს, საქმიანობებს, რომლებიც თითოეულმა სტრატეგიამ 
უნდა გადადგას სამოქმედოდ და რომლებიც ეხმარება კამპანიას დასახული ამოცანების მიღწევაში. 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროში სხვადასხვა ტაქტიკის განხორციელება სხვა არაფერია, 
თუ არა გეგმის შესრულება და მრავალი გაგებით, სწორედ ის არის ნებისმიერი გეგმის ყველაზე მეტად 
ხილული ნაწილი. ტაქტიკა მიზნობრივი აუდიტორიისთვის საკვანძო შეტყობინებების მიწოდების 
სხვადასხვა მეთოდს მოიცავს. ამ წიგნის მე-14-16 თავები უფრო დეტალურად განიხილავს ტაქტიკურ 
საკომუნიკაციო ინსტრუმენტებს. მკითხველი უკეთ რომ ჩასწვდეს განსხვავებას ტაქტიკასა და სტრა– 
ტეგიას შორის, გთავაზობთ „პოკემონის“ კამპანიის გეგმის ტაქტიკას ზემოთ ჩამოთვლილ თითოეულ 
სტრატეგიასთან შესაბამისობაში, 

2 სტრატეგია 1: წარმატებით გავაცნოთ ბრენდი 
ტაქტიკა: 1) უმსხვილეს სავაჭრო ჟურნალ „ლაისენსში“ ოთხგვერდიანი ნარკვევის გამოქვეყნება 

„პოკემონის“ მეათე წლისთავისა და ბრენდის მიერ ძალაუფლების შენარჩუნების შესახებ; 2) სხვა 
ნარკვევების გამოქვეყნება ისეთ სავაჭრო ჟურნალებში, როგორებიცაა: 10V8MჩმMIIV ნი!8((მ(იონის 
LI66ი§5Iი9 800M და I0V წმ IIო85§; 3) ინტერაქტიული პავილიონის მოწყობა „თოი ფეარის“ სავაჭრო 
შოუზე მეათე წლისთავისთვის და გიგანტურ ეკრანზე ბრენდის ისტორიის გაცოცხლება და ახალი 
პროდუქტების ჩვენება; 4) კომპანიის ახალი ამბების ცენტრის მეშვეობით მედიაპორტფელის 
გავრცელება ბრენდის ისტორიისა და მეათე წლისთავის საზეიმოდ აღნიშვნის შესახებ „თოი ფეარისა“ 
და „პოკემონის“ ფანების დასწრების უზრუნველსაყოფად; 5) ვიდეორელიზების გადაცემა ნიუ-იორკში 
განთავსებულ სამაუწყებლო მედიასა და ახალი ამბების გავრცელების უმსხვილეს ცენტრებში. 

2 სტრატეგია 2: ჩართეთ ერთგული მომხმარებელი მეათე წლისთავისადმი მიძღვნილ ღონისძი- 
ებებში 

ტაქტიკა: 1) მეათე წლისთავისადმი მიძღვნილი სავაჭრო ტურის ორგანიზება, გაჩერებით 24 
უმსხვილესი ქალაქის სავაჭრო ცენტრში, ისეთი ღონისძიების მოწყობა, როგორიცაა შეჯიბრი 
ვიდეოთამაშებში, რომელიც წლის ბოლოს ეროვნული ჩემპიონატით დაგვირგვინდებოდა და 2) პარტ- 
ნიორობა MIძ§5 VV8I-თან მეათე წლისთავისადმი მიძღვნილი სატელევიზიო გადაცემის გასაკეთებლად, 
რომელიც სწორუპოვარ, ჯერარნახულ „პოკემონ მირაჟს“ შეეხება. 

2? სტრატეგია 3: გამოაცხადეთ ახალი სალიცენზიო პარტნიორობა 
ტაქტიკა: 1) ძირითადი სალიცენზიო პარტნიორების გამოცხადება მთავარ სავაჭრო შოუზე; 2) გამო- 

ცხადება, რომ არხი „კარტუნ ნეტვორკი“ ახალი „სახლი“ იქნება „პოკემონის“ ყველაზე უფრო რეიტინ- 
გული სატელევიზიო სერიებისა, რომლებიც, უკვე მეცხრე სეზონია, „კარტუნ ნეტვორკზე“ გადის. 

2? სტრატეგია 4: მედიაში ასახეთ გაცნობიერებულობა, თაყვანისმცემელთა ჩართულობა 
ტაქტიკა: 1) გიგანტური საიუბილეო ღონისძიების, წვეულების ორგანიზება ნიუ-იორკის „ბრაიანტ– 

პარკში“ და „პოკემონის“ ფანებისა და მედიის წარმომადგენლების მიწვევა მასზე დასასწრებად; 2) 
ნიუ-იორკის მერის მაიკლ ბლუმბერგისთვის თხოვნა, გამოაცხადოს „პოკემონის დღე“ ნიუ–იორკში; 
3) ცოცხალი შოუს დადგმა და „პოკემონის“ გულშემატკივრებისთვის შესაძლებლობის მიცემა, წვე- 
ულებაზე „პოკემონის“ უახლესი, ჯერ კიდევ გამოუსვლელი ვიდეოთამაშები ითამაშონ; 4) წვეულე– 

ბის პირდაპირი ტრანსლაცია საიტ VVVVVV.00L6ო0ი.60ო-ის მეშვეობით – ბავშვებისა 
და მშობლებისთვის დასწრების ეფექტის შესაქმნელად; 5) 

ი ტაქტიკა არის საზოგადოებას- „პოკემონის“ ფანი ბლოგერების მასპინძლობა, როგორც 
მედიის გამოჩენილი და მნიშვნელოვანი პირებისა; 6) მედი– 

თან ურთიერთობის ქმედება, აპორტფელებისა და ღონისძიების ამსახველი ფოტოების 
დისტრიბუცია მედიისთვის; 7) ვიდეორელიზების დისტრი- 

მიმართული საგანგებო ეფექტის ბუცია ღონისძიების სამაუწყებლო სადგურებისთვის მთელი 

მოხდენისკენ ორგანიზაციის ქვეყნის მასშტაბით სატელიტის მეშვეობით და 8) პარტნი- 
ორობა „თინ-კიდზ-ნიუსთან“ საყმაწვილო სეგმენტის შესაქმ- 

ურთიერთობაზე კონკრეტულ ნელად, რომელიც 200 ბაზარზე იქნება გაშვებული. 
კამპანიის ტაქტიკის შექმნა, მის ორგანიზება და მისთვის 

საზოგადოებრივ ჯგუფთან. 7 წ. ფეხის აწყობა საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმისგან 
დიდ შემოქმედებითობას მოითხოვს. ერთ-ერთი მიდგომაა 

–-–– დევიდგატი და ჩარლზ მარში, „გონებრივი შეტევის“ სესია, რომლის მსვლელობისას უამ- 
ავტორები წიგნისა რავი იდეა იბადება – პრაქტიკულიცა და არაპრაქტიკულიც. 
ვტორები წიგ მისი მიზანია ისეთი იდეების შერჩევა, რომლებიც ინოვაცი- 

„საზოგადოებასთან ურთიერთობა: ურიც იქნება და უჩვეულოც, მაგრამ იმავდროულად კამპა- 
ღირებ ულებრივი მიდგომა“ ნიისა და პროგრამის შესაბამისი ამოცანების შესრულების



თჰვი 6. « პროგრამული დაგეგმვა 

გეგმას არ გადაუხვევს. ჯუდიტ რიჩი, შემოქმედებითობის ექსპერტი, რომელიც საზოგადოებასთან 

ურთიერთობის საკუთარ გეგმას არ გადაუხვევს.ფირმას ფლობს ჩიკაგოში, ამბობს: „ძალიან მნიშვნე- 

ლოვანია, რომ შემოქმედებითობა განიხილებოდეს არა როგორც რუტინა, არამედ როგორც ამოცანა. 

წაახალისეთ სპონტანურობა და თამაში და მიეცით ნება ადამიანებს, იოცნებონ“. განსაკუთრებით 
პროდუქტის მიმოქცევაში გაშვება მოითხოვს დიდ შემოქმედებითობას თვალის მომჭრელი მედი– 

აპორტფელების შექმნისა და მიმზიდველი ღონისძიებების მოწყობის თვალსაზრისით. როგორც კატი 
კარლინერი, „გოლინ ჰარისის“ უფროსი ვიცე-პრეზიდენტი, ამბობს: „თქვენ რაღაც ისეთი გჭირდებათ, 
რაც სახალისოა და რასაც, შეუძლებელია, ყურადღება არ მიაქციოთ“. იხილეთ „ეთიკა“ წიგნის 163-ე 
გვერდზე იმის შესახებ, როგორ იქნა მიმოქცევაში გაშვებული ორი უმაღლესი კლასის არაყი. 

პალენდარი/გრაფიკი 
შემდეგი ნაბიჯი არის დროის განსაზღვრა კამპანიის ან პროგრამისთვის. კამპანია, პროგრამული გეგ– 
მის ამოცანებისა და მათი სირთულის მიხედვით, შეიძლება, სამ თვეზე ნაკლებ ხანს გრძელდებოდეს. 
სხვა პროგრამებს კი, შეიძლება, წელიწადზე მეტი დასჭირდეს ყველა იმ სტრატეგიისა და ტაქტიკის 
განსახორციელებლად, რომლებსაც საპროგრამო ამოცანების შესრულება მოითხოვს. ქვემოთ განხი– 
ლულია კალენდრის ან გრაფიკის შედგენის სამი ასპექტი პროგრამისთვის. 

პამპანიი დრო პროგრამულმა დაგეგმვამ აუცილებლად უნდა გაითვალისწინოს სიტუაციის კონ– 
ტექსტი და დრო, როცა საკვანძო შეტყობინებები ყველაზე უფრო მნიშვნელოვანი გახდება სამიზნე 
აუდიტორიისთვის. მაგალითად, კამპანია „შეამხანაგებულ მგზავრთა“ წასახალისებლად განსაკუთ– 
რებით წარმატებული ბენზინზე ფასის მომატების კვალად იქნება, ან უშუალოდ სამთავრობო ანგარი- 
შის შემდეგ იმის შესახებ, რომ გადატვირთული მოძრაობის გამო გზებზე შემაშფოთებელი ვითარება 
შეიქმნა. მედიით უწყვეტად გაშუქება და საზოგადოების ინტერესი ამა თუ იმ საკითხისა და მოვლე– 
ნის გამოც აძლევს ბიძგს საზოგადოებასთან ურთიერთობის კამპანიებს. მაგალითად, სათამაშო– 
ების მწარმოებელმა ინდუსტრიამ მას შემდეგ დაიწყო თავისი კამპანიებით საკუთარი პროდუქტების 
უსაფრთხოების აქცენტირება, რაც 2007 წელს სათამაშოების წარმოება რეკლამაციის საფუძველზე 
ბაზრიდან სათამაშოების თითქმის მთლიანი პარტიის გაწვევამ შეაზანზარა. 

ზოგიერთი საგანი სეზონურია. მაგალითად, „დეპარტამენტი 56“, მინიატურული განათებული საკო– 
ლექციო სამშვენისებისა და სხვა სადღესასწაულო ნივთების დიზაინერი და მწარმოებელი, თავის კამ– 
პანიებს მასობრივ ხასიათს ნოემბერში ანიჭებს, საშობაო ზეიმების დამდეგს, როცა ინტერესი მის მიერ 
წარმოებული ნივთების მიმართ მნიშვნელოვნად იზრდება. ისეთი საქველმოქმედო სააგენტო, როგო- 
რიცაა „50800იძ LI8მ(V95L“, თავის კამპანიებს მადლიერების დღეს ან შობას ამთხვევს, როცა ღარიბთა 
დახმარების ინტერესი იზრდება. 

იმავე მოსაზრებებით, მარწყვის მომყვანი ფირმები თავიანთ საზოგადოებასთან ურთიერთო- 
ბის ძალისხმევას მაისსა და ივნისში ააქტიურებენ, როცა პროდუქტი ბაზარზე შედის და მაღაზიებს 
ამ ხილის დიდი მარაგი ექმნება. ანალოგიურად, საშემოსავლო გადასახადების მომზადების კომპი– 
უტერული პროგრამები აუდიტორიის ყურადღების მიპყრობას ყველაზე აქტიურად თებერვალსა და 
მარტში ცდილობენ, რადგან 15 აპრილს დეკლარაციების ჩაბარების ვადა იწურება. სხვა სიტუაციაში, 
პერსონალური ფინანსების გასაკონტროლებლად შექმნილი კომპიუტერული პროგრამების გამყიდ– 
ველი საზოგადოებასთან ურთიერთობისა და მარკეტინგის პროგრამას იანვარში იწყებდა. დროის 
ასეთი განსაზღვრა ემყარებოდა კვლევის დასკვნას, რომ ადამიანები ახალი წლის დღესასწაულის 
ჩავლის შემდეგ თავიანთ უპირველეს საქმედ „საკუთარ ფინანსებზე კონტროლის დაწესებას“ მიიჩ– 
ნევდნენ. 

ზოგჯერ, როგორც ეს „კოდაკის“ ახალი კამერის შემთხვევაში მოხდა, კამპანიის დროს სხვა მოვ– 
ლენის თარიღი განსაზღვრავს. „კოდაკს“ კამპანიის დრო აკადემიის დაჯილდოების ცერემონიალმა 
უკარნახა, რომელიც კამპანიის შუაგულში აღმოჩნდა. „როზეტა სტოუნი“ კი, კომპაქტდისკებისა და 
ენების შემსწავლელი კომპიუტერული პროგრამების მწარმოებელი ფირმა, საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის კამპანიის გასაგრძელებლად თავისი შეტყობინებების თემად სხვადასხვა დღესას- 
წაულს ირჩევდა. ახალ წელს „როზეტა სტოუნი“ მხსნელად ევლინებოდა იმ ადამიანებს, ვისაც ახალი 
ენის შესწავლა გადაეწყვიტა. წმინდა ვალენტინის დღეს კომპანია მომხმარებელს სასიყვარულო 
ისტორიებით ცნობილ ევროპულ ქალაქებს აცნობდა და რომანტიკული ენის შესწავლას სთავაზობდა. 
შობა, რასაკვირველია, ზამთრის სეზონის მთავარი დღესასწაული იყო და „როზეტა სტოუნის“ პრო– 
დუქტი საუკეთესო საჩუქრად იყო წარმოჩენილი ამ დღესასწაულისთვის. 

სხვა ტიპის კამპანიები ნაკლებადაა დამოკიდებული გარემო ან სეზონურ კონტექსტზე. მაგალი– 
თად, „ფრიტო-ლეის“ კამპანია, რომელმაც მომხმარებელს მზესუმზირას ზეთის გამოყენება ამცნო, 
ნაცვლად ბამბის თესლის ზეთისა, ნებისმიერ დროს შეიძლება ჩატარდეს; იგივე შეიძლება ითქვას 
ბრენდის რაობის გაძლიერებისკენ მიმართულ კამპანიაზე – „კლოროქსი ყველგან“. 

163



164 ნაწილი 2 ა პროცესი 

ლხყა–თს 

ირი #3 

ჩვირად ღირებული სპირტი- 
L · +-ანი სასმელების ბაზარი ძალიან 
6 კონკურენტულია და ამიტომ 

ახალი ბრენდების წარდგენა ასეთ 
გაჯერებულ ბაზრებზე ძალიან ძნე- 
ლია. სწორედ ამ პრობლემის წინაშე 
აღმოჩნდა არყის ორი კონკურენტი 
სავაჭრო ნიშანი – „სტოლიჩნაია“ და 
„გრეი-გუსი და თითოეულმა მათ- 
განმა შემოქმედებითად საკმაოდ 
დატვირთული პროგრამული დაგეგ- 
მვა განახორციელა. 

„სტოლიჩნაიამ“ გადაწყვიტა, თა– 

ვისი ახალი პროდუქტი „ელიტ-ვოდკა“ 
წარმოეჩინა როგორც ფუფუნების, 
განცხრომის ბრენდი; ასეთ დამოკი- 

დებულებას აძლიერებდა „სტოლიჩ- 
ნაია“ პარტნიორობა ბრილიანტე- 
ბით საცალოდ მოვაჭრე კომპანია 
„პენი პრევილთან“ – არყის სისუფ– 
თავე (იგი ოთხნახადი გახლდათ) ნამ- 
დვილი ბრილიანტების გამჭვირვალო–- 
ბას ედრებოდა. სამკაულების მწარ–-   

._ ა 

პრაქტიკული ნიმუში 

უმაღლესი კლასის არყის პოპულარიზაცია 

მოებელმა ფირმამ „ელიტ ბრილიან– 
ტების პროდუქტის ახალი ხაზი შე- 
·იმუშავა და იგი პრესას ქვეყნის ერთი 

კიდიდან მეორემდე გადაფრენის 
დროს წარუდგინა „ელიტის“ ბრენ- 
დით აღჭურვილ კერძო თვითმფრი- 
ნავში. ფრენის დროს წარმოდგენილი 
იყო მოდების შოუ, სახელგანთქმული 
შეფ-მზარეულის ნახელავი კერძი და 
ასევე სასმელების სახელგანთქმული 

შემზავებელი, რომელიც „სტოლიჩ- 
ნაის“ ელიტ-კოქტეილებს სთავაზობდა 
ბორტზე მყოფ სტუმრებს. 

„გრეი-გუსის“ ახალი ბრენდის, 
მსხლის არყის „ლა-პუარის“ პოპუ- 

ლარიზაცია, გეგმის მიხედვით, ძირი– 
თადად ნიუ-იორკში მიმდინარეობდა. 
კამპანიის დაწყებიდან პირველი ოთხი 
დღის განმავლობაში „გრეი-გუსი“ 
და მისი საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობის ფირმა „ჰარისონ-ენდ-შრიფ- 
ტმანი“ მიზნობრივი ჟურნალების რე- 
დაქტორებს მსხლის სურნელიან გზავ- 

ნილებს უგზავნიდნენ პატარ-პატარა 
საჩუქრებთან ერთად (ისეთი კომპა- 
ნიებისაგან, როგორებიც იყო „რედ- 

დორ-კენდლი“ და „პარი-ენდ-დე- 
ვიდი“), რაც რედაქტორებს „არაყს აგ- 
რძნობინებდა“ ისე, რომ არყის შესა- 
ხებ ერთი სიტყვაც კი არ იყო ნათქ- 
ვამი. ფირმამ მხოლოდ მეხუთე დღეს 
ახადა ფარდა თავის ახალ ბრენდს 
და რედაქტორები ბაღისმაგვარ გარე- 
მოში არაყ „ლა-პუარის“ დაჭაშნიკე- 
ბაზე მიიწვია. 

თქვენ რას ფიქრობთ ამ ორი მიდ- 
გომის შესახებ ძვირფასი არყის პოპუ- 
ლარიზაციისთვისმ? ორივე მათგანმა 
კამპანიაში „ღვინისა და სადილის“ 
ჟურნალისტები ჩართო მედიით გა- 
საშუქებლად – რამდენად კარგი იყო 
ასეთი გეგმა? რატომ დიახ და რატომ 
არა? იგრძნობდით თუ არა თავს 
კომფორტულად ამგვარ კამპანიებში? 

  
  

ტაქტიკის გრაფიჰი შემდეგი ასპექტია სხვადასხვა ტაქტიკისა და ღონისძიების გრაფიკის შედგენა და 
მათი თანმიმდევრობის განსაზღვრა. ტიპური ყალიბია ძირითადი ძალისხმევის კონცენტრაცია კამ- 
პანიის დასაწყისზე, როცა რამდენიმე ტაქტიკური ღონისძიება ხორციელდება. კამპანიის ნებისმიერი 
ფაზის გაშვება, რომელიც რაკეტის გაშვებას წააგავს, აფეთქებისმაგვარ ქმედებებს მოითხოვს, რათა 
ადამიანებმა პროდუქტი ან საკითხი გაიცნონ. თუმცა, როცა კამპანია ორბიტაზე გადის, მომენტის 
შენარჩუნებას ნაკლები ენერგია და ძალისხმევა სჭირდება. 

რაკეტის ანალოგია რომ გავაგრძელოთ, საზოგადოებასთან ურთიერთობის კამპანიები ხშირად 
ინტეგრირებული მარკეტინგული საკომუნიკაციო პროგრამის პირველ საფეხურად წარმოგვიდგება. 
როცა ახალ პროდუქტს გაიცნობენ და მომხმარებელი ამ პროდუქტის გამოჩენას დაელოდება, მეორე 
საფუხური, შეიძლება, მარკეტინგული და სარეკლამო კამპანიები გახდეს. ამის კარგი მაგალითია 
(ჩჩძი0, რომელმაც პროდუქტის გამოსვლამდე ათასობით ახალი ამბავი შესთავაზა მომხმარებელს. 
რაც შეეხება რეკლამებს, ისინი პროდუქტის გამოსვლამდე რამდენიმე თვის შემდეგ გამოჩნდა. 

პალენდრის შედგენა კამპანიის დროის განსაზღვრის განუყოფელი ნაწილია წინასწარი დაგეგმვა. 
ვიდეორელიზის, მედიაპორტფელის ან ბროშურის შექმნას ხშირად კვირები და თვეები სჭირდება. 
საგანგებო ღონისძიებების დაგეგმვასაც საკმაოდ დიდი დრო მიაქვს. პრაქტიკოსებმა აუცილებლად 
უნდა გაითვალისწინონ გამოცემების მიერ დაწესებული ბოლო ვადებიც. მაგალითად, ყოველთვიურ 
პერიოდულ გამოცემას ხშირად ინფორმაცია გამოქვეყნებამდე რამდენიმე თვით ადრე სჭირდება. 
პოპულარულმა ტოქშოუმ მოწვეული სტუმრები სამი-ოთხი თვით ადრე უნდა „დაჯავშნოს“. 

სხვა სიტყვებით რომ ვთქვათ, საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალმა წინასწარ 
უნდა მოიფიქროს დაგეგმილი ღონისძიებების სწორი თანმიმდევრობა და ისინი სწორ დროს ჩაატა-
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როს. ამ მიზნის მიღწევის ერთ-ერთი გზაა კალენდრისა და თვალსაჩინოების შედგენა, რომელზეც 
აღნიშნული და ჩამოთვლილი იქნება ის აუცილებელი ნაბიჯები, რომლებიც კამპანიამ უნდა გადადგას 
და მათი შესრულების თარიღები. 

კალენდარი და გრაფიკი შეიძლება სხვადასხვა ფორმით შედგეს. ერთ-ერთი მარტივი მეთოდია 
ყოველდღიურად გასაკეთებელი საქმეებისა და კონკრეტულ პროექტებზე პასუხისმგებელი პირების 
ვინაობის დატანა დიდ ყოველთვიურ კალენდარზე. განტის სქემა დიდი პოპულარულობით სარგებ– 
ლობს მიზნების განრიგის შესაქმნელად, მისი გაკეთება და დაფორმატება საკმაოდ ადვილია „მაიკ– 
როსოფტის“ პროგრამა „ექსელით“. არსებითად, განტის სქემა წარმოადგენს სვეტურ მატრიცას, 
რომელსაც ორი მხარე აქვს. მარცხენა მხარეს, ვერტიკალზე, შესასრულებელი ღონისძიებების ჩამო– 
ნათვალია, ხოლო სქემის ზედა ნაწილში, პორიზონტალზე, დღეების, კვირებისა და თვეების ხაზია. 
ამგვარი სქემით ადვილია თვალყურის მიდევნება, მაგალითად, როდის უნდა დაიწეროს, შეიკრას, 
ბეჭდვაში ჩაეშვას მასალები და როდის უნდა ჩაბარდეს იგი დამკვეთს საბოლოოდ. ქვემოთ იხილეთ 
განტის სქემის გამარტივებული ნიმუში. 

ბიუჭეტი 
ვერც ერთი გეგმა ვერ განხორციელდება ბიუჯეტის გარეშე. როგორც კლიენტი, ისე დამსაქმებელი 
კითხულობს: „რამდენი დამიჯდება ეს პროგრამა?“ ბევრ შემთხვევაში ე. წ. რევერსული მიდგომა 
გამოიყენება, ანუ ორგანიზაცია თვითონ აწესებს თანხის რაოდენობას და ამის შემდეგი თავად ორგა– 
ნიზაციის საზოგადოებასთან ურთიერთობის პერსონალს ან გარე ფირმას სთხოვს, ისეთი პროგრამა 
დაწეროს, რომელიც გამოყოფილი თანხის რაოდენობას შეესაბამება. ქვემოთ ნიმუშის სახით გთავა- 
ზობთ ზემოთ განხილული საზოგადოებასთან ურთიერთობის რამდენიმე კამპანიის ბიუჯეტებს: 

« „ფრიტო–ლეის“ მიერ ზეთის შეცვლა: 517 მილიონი სამფაზიანი კამპანიის დასაფინასებლად 
?“ „კოდაკი“: 5160,000 
« ლონგვუდის უნივერსიტეტი: 5900,000 
« კრენბერის მარკეტინგული საბჭო: 5450,000 
«+ ბლოკბასტერი „ტოტალ აქსესი“: 5300,000 ცნობილი სახეების გამოჩენის ექსკლუზიურობის გადა– 

სახადი 
«+ „ტაისონის“ ბრძოლა შიმშილის წინააღმდეგ: §110,000. დამატებით 5300,000 ფინანსური დახმა- 

რება იყო საქველმოქმედო სააგენტოებისთვის, 52 მილიონ 300 ათასი კი – შემოწირული პრო- 

დუქტების ღირებულება. 

ხშირად ბიუჯეტი ორ კატეგორიად იყოფა: 1) პერსონალის დრო და 2) კვების, ტრანსპორტისა და 
მცირე ტექნიკური ხარჯები (0VსL-0L-00CM8L – „ჯიბის ხარჯი“). ეს უკანასკნელი ხშირად გვხვდება აკრო– 
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” საზოგადოებასთან ურთიერთობის გრაფიკი 

სექტ. ოქტ. ნოემ. დეკ. იან. თებ, 

პოზიციის დაკავეა ––– 

კამპანიის დაწ კება 
სარედაქციო სტატიების კალენდარი უ_ 

ტექნიკური სტატიები უჯ»---__ 
პრესრელიზის პროგრამა უუუვუღ––>.ნ-”ე_ 

სავაჭრო შოუს მხარდაჭერა სეა 

მოწვეული ავტორების სარედაქციო სტატიები ღღ დ თ 
მინისემინარები იო => 

აღმასრულებელთა მრგვალი მაგიდა თივვვიიაეაებრი–ნ 

: პირველადი ბროშურა თი 
_ მიმდინარე მომსახურება 

 



16ნ ნაწილი 2. « პროცესი 

ნიმით (0სL-01-00CM6( – 00ჩ) და მოიცავს ისეთ დამატებით მასალებს, როგორებიცაა: ახალი ამბების 
რელიზები, მედიაპორტფელი, ვიდეორელიზები, ბროშურები, მათი გავრცელება და ფოტოპირის გადა- 
ღებაც კი. მაგალითად, „კოდაკის“ კამპანიაში მისი 5160,000-იანი ბიუჯეტი ასე იყო გაყოფილი: 570,000 
– საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმის პერსონალის ხელფასისთვის და 590,000 – „ჯიბის ხარ- 
ჯებისთვის“. თუმცა, ზოგადი წესის თანახმად, საზოგადოებასთან ურთიერთობის კამპანიის ბიუჯეტის 
ლომის წილი სწორედ პერსონალის ანაზღაურებასა და ადმინისტრირების დროზე იხარჯება. მაგა- 
ლითად, არ იქნება მოულოდნელი, თუ საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმის მიერ ჩატარებული 
§100,000-იანი კამპანიის ბიუჯეტის 70% ხელფასსა და ადმინისტრაციულ გადასახადებზე დაიხარჯება, 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის ანაზღაურება დეტალურად განვიხილეთ ამ წიგნის მე-4 თავში, 

ბიუჯეტირების ერთ-ერთი მეთოდია ორი სვეტის გამოყენება. მარცხენა სვეტში ჩამოთვლილია 
პერსონალის ხარჯები პამფლეტის დასაწერად ან მედიაპორტფელის შესადგენად. მარჯვენა სვეტში 
კი მოცემულია ძირითადი „ჯიბის ხარჯები“, რომლებიც კამპანიამ პამფლეტისა და მედიაპორტფელის 
დიზაინისთვის, მისი ბეჭდვისა და გავრცელებისთვის უნდა გაიღოს. საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
შიდა დეპარტამენტის პერსონალს, რომელიც სახელფასო ანაზღაურებაზე იმყოფება, მხოლოდ „ჯიბის 
ხარჯები“ უნაზღაურდება. კარგი პრაქტიკაა მთლიანი ბიუჯეტის 10%-ის განსაზღვრა გაუთვალისწინე- 
ბელი ხარჯებისთვის. 

შეფასება 
გეგმის შეფასებითი ელემენტები უშუალოდ პროგრამის მიერ დასახულ ამოცანებთან გვაბრუნებს. 
როგორც ზევით აღვნიშნეთ, პროგრამის ამოცანები გაზომვადი უნდა იყოს, რათა კლიენტმაც და 
დამსაქმებელმაც ნახონ, რომ პროგრამამ მიზანს მიაღწია. შესაბამისად, ძალიან მნიშვნელოვა- 
ნია წინასწარ იმის გათვლა, რომელ ციფრობრივ თუ სხვა გაზომვად მონაცემებს გამოიყენებთ იმის 
შესაფასებლად, რამდენად უპასუხა პროგრამამ დასმულ ამოცანებს. კვლავ გავიმეორებთ: შეფასე- 
ბის კრიტერიუმები რეალისტური, დამაჯერებელი და კონკრეტული უნდა იყოს. პროგრამული გეგმის 
შეფასებითმა ნაწილმა კიდევ ერთხელ უნდა დასვას პროგრამის ამოცანები და მიუთითოს შეფასების 
ის მეთოდი, რომელიც გამოყენებული იქნება. 

საინფორმაციო ამოცანის შეფასება ხშირად იყენებს ახალი ამბების კლიპების კომპილაციას 
და აკეთებს ანალიზს, რამდენჯერ და როგორ იყო მოხსენებული საკვანძო შეტყობინებები და მისი 
ცალკეული ელემენტები. სხვა მეთოდებით ანგარიშობენ გავრცელებული ბროშურების მკითხველე- 

- ბისა და ვიდეორელიზების მაყურებელთა სავარაუდო რაოდენობას. სამოტივაციო ამოცანებს უფრო 
ხშირად აფასებენ გაყიდვების ან საბაზრო წილის ზრდით, ადამიანების რაოდენობით, რომლებმაც 
უფასო სატელეფონო ხაზით – 800-ით – ისარგებლეს პროდუქტის ან მომსახურების შესახებ უფრო 
მეტი ინფორმაციის მისაღებად, ან იმ გამოკითხვებით, რომლებიც შეისწავლიდნენ ადამიანების მიერ 
პროდუქტის, მომსახურების ან საკითხისადმი დამოკიდებულებას კამპანიის დაწყებამდე და მისი დას- 

რულების შემდეგ. 
შეფასებისა და გაზომვის ტექნიკა დაწვრილებით წიგნის მე-8 თავშია განხილული, იქ კიდევ 

ერთხელ დავუბრუნდებით ან მოვიხსენიებთ ამ თავში განხილულ მრავალ კამპანიას. თუმცა მკითხ- 
ველს საშუალება რომ მივცეთ, წარმოდგენა შეიქმნას, როგორ შეიძლება შეფასდეს კამპანიის წარ- 
მატებულობა, ქვემოთ გთავაზობთ „პოკემონის“ კამპანიის შემაჯამებელ შეფასებას, რომელშიც 
გამოკვეთილია, რამდენად შესრულდა კამპანიის თითოეული ამოცანა. კამპანიამ, რომელიც „კეტ- 
ჩამის“ საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმამ ჩაატარა, 2007 წელს ამერიკის საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის ასოციაციის ჯილდო „ვერცხლის გრდემლი“ დაიმსახურა კატეგორიაში „რეპუტაციის/ 
ბრენდის მენეჯმენტი“. 

« ამოცანა 1: „პოკემონის“ პოპულარულობის ხაზგასმა და ძალაუფლების შენარჩუნება მედიაში 500 
ამბის განთავსებით 
« 500-ზე მეტმა ბეჭდვითმა, რადიო-და ინტერნეტგამოხმაურებამ (ბლოგების ჩაუთვლელად) 
მთელი ქვეყნის მასშტაბით დაახლოებით 60-მილიონიან აუდიტორიას მიაწვდინა ხმა. 

« გაშუქების 90%-ზე მეტი მოიხსენიებდა „პოკემონის“ 10 წლის იუბილეს და მის პოპულარულო- 
ბას პროდუქტის მრავალი ხაზის წყალობით. 

« კამპანია მთელი ქვეყნის მასშტაბით გააშუქა სხვადასხვა ტიპის გამოცემამ, დაწყებული LIV6 
VI ჩ00!5 8 MCII/-ით და დამთავრებული II.§. M0VV§ 8. VVიII0 ჩ600(L-ით, 8(მიძV/00M-ითა და 
LIC86ი5)ი9-ით. 

«+ კამპანია გაშუქდა 20 შტატში, 25 მსხვილ მედიაბაზარზე, სტატიები გამოქვეყნდა უმსხვილეს 
ყოველდღიურ გამოცემებში, 

«+ ამოცანა 2: ერთგული მომხმარებლის ჩართვა ბრენდის საზეიმო ღონისძიებებში და მათი 
მოზიდვა ვებსაიტზე



თავი 6. « პროგრამული დაგეგმვა 

?« „პოკემონის“ სამოგზაურო ტურნე მთელ ამერიკაში, ტური სავაჭრო ცენტრებში და „პოკემონის“ 
ათწლეულის წვეულება, რომელმაც 150,000 ბავშვი და მათი მშობლები მოიზიდა. 

“+ ურთიერთობების აწყობა ონლაინგულშემატკივრებთან პრესისთვის განკუთვნილი მასალების 
გამოქვეყნებით საიტზე VVVVVV.00M8თ0ი.C0ღთ, ვიდრე ისინი ბეჭდვით პრესას გადაეცემოდა, ათ– 
წლეულის წვეულების ცოცხალი ტარნსლაციით ვებკასტზე და გულშემატკივარი ბლოგერების 
მასპინძლობით წვეულებაზე, როგორც მედიის ძალიან მნიშვნელოვანი წარმომადგენლებისა. 

«+ მთელი წლის განმავლობაში ჩატარებულმა ღონისძიებებმა ბრენდის საიტზე შემოსულ მომ- 
ხმრებელთა ნაკადი გაზარდა – „პოკემონის“ საიტი, რომელიც 43-ე იყო საბავშვო საიტებს 
შორის მომნახულებელთა რაოდენობის მიხედვით, ცხრა თვეში ყველაზე პოპულარულ 28-ე 
საიტად იქცა. 

« ამოცანა 3: ბრენდის მოწინავე პოზიციების გამყარება ლიცენზიის მფლობელებს შორის კამპანიის 
სავაჭრო მედიაში გაშუქებით 
· რვა თვის განმავლობაში სათამაშოებისა და ლიცენზირების საკითხებისადმი მიძღვნილ 
მსხვილ სავაჭრო გამოცემებში 10-ზე მეტი ნარკვევი გამოქვეყნდა. 

+ დამყარდა ახალი სათამაშო სალიცენზიო პარტნიორობა უმსხვილეს დისტრიბუტორთან, რამაც 
მაღაზიების თაროებზე „პოკემონის“ პროდუქტის რაოდენობა გაზარდა. 

წიგნის შემდეგი თავი განიხილავს საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროცესის მესამე ელემენტს 
– კომუნიკაციას. იგი ძირითადად პროგრამული გეგმის განხორციელებას შეეხება. 
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1 ნაწილი 2გ პროცესი 

შეჯამება 
დაგეგმვის მნიშვნელობა 
კვლევის ჩატარების შემდეგ საზოგადოებასთან ურთიერთო– 
ბის პროცესის შემდეგი საფეხური პროგრამის ან კამპანიის 
დაგეგმვაა ორგანიზაციის ამოცანებისთვის შესრულების ამგ– 

ვარი დაგეგმვა სტრატეგიული და შემოქმედებითი უნდა იყოს 
და განსაკუთრებული ყურადღებით უნდა მოეკიდოს ძირითად, 
სამიზნე აუდიტორიამდე მიღწევას. პროგრამის ამოცანები 
შეიძლება მხოლოდ საინფორმაციო იყოს – გაცნობიერებუ– 
ლობის შესაქმნელად ან მის ასამაღლებლად, ან უფრო მეტად 
სამოტივაციო, გამიზნული მონაწილეობისა და გაყიდვების 
გაზრდისთვის, 

დაგეგმვის ტიპები 

ერთ-ერთი კლასიკური მიდგომაა მოდელი მართვა ამოცანის 
მიხედვით, რომელიც სისტემატურად ახდენს ამოცანების, სა- 
კომუნიკაციო სტრატეგიების, აუდიტორიისა და შეტყობინების 
არსის კატეგორიზაციას., 

სავარბიშო 
ლონგვიუს სახელმწიფო უნივერსიტეტი შუა დასავლეთის 
პატარა ქალაქში მდებარეობს, სადაც დასვენების დღეებში 
სტუდენტების ძირითადი საქმიანობა წვეულებები და 
თავყრილობებია, რასაც ალკოჰოლის მომხმარებაც სდევს 
თან. მაგალითად, ერთ-ერთი პოპულარული თამაშია „ლუდ- 
პონგი“, რომელსაც ხშირად მოჰყვება ხოლმე ალკოჰოლის 
ჭარბად მოხმარება, სტუდენტთა საერთო საცხოვრებლისა 
და ქალაქის პოლიცია აღნიშნავენ, რომ უკმაყოფილოთა 
რაოდენობამ მთვრალების დებოშის გამო და დაპატიმრებამ 
არაფხიზელ მდგომარეობაში საზოგადოებრივი წესრიგის 
დარღვევის გამო 150%-ს გადააჭარბა. 

რაღაც უნდა გაკეთდეს. კოლეჯის პრეზიდენტი გთხოვთ 
თქვენ, კოლეჯის უფროსკლასელებს, მოამზადოთ საზოგა– 
დოებასთან ურთიერთობის პროგრამა, რომელიც: 1) ინფორ– 
მაციას მიაწვდის და გაანათლებს სტუდენტებს ალკოჰოლის 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმებს ხშირად საკუ- 
თარი დაგეგმვითი მოდელი აქვთ, რომელიც მოიცავს ბაზრის 
კვლევას, სამიზნე აუდიტორიის დემოგრაფიული მახასიათებ- 
ლების მიხედვით ფრაგმენტაციას და საკვანძო შეტყობინების 
შექმნას. 

პროგრამული გეგმის ელემენტები 

პროგრამული გეგმა მოკლე ჩამონათვალია ან ფართო დოკუ- 
მენტია იმისა, რა და როგორ უნდა გაკეთდეს. საზოგადოებას- 
თან ურთიერთობის ფირმები მას კლიენტის წინაშე წარსად- 
გენად ამზადებენ და შემდეგ კლიენტთან ერთად კონსულტა- 
ციებს მართავენ კამპანიის ბიუჯეტის, სტრატეგიის, ტაქტიკური 
საკომუნიკაციო ინსტრუმენტების შესახებ. საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის გეგმა რვა ელემენტს მაინც უნდა შეიცავდეს: 
ამოცანებს, აუდიტორიას, სტრატეგიას, ტაქტიკას, კალენდარს 
ან სამუშაო გრაფიკს, ბიუჯეტს და შეფასებას. 

თქვენ როგორ მოიქცეოდით? 

ჭარბი მოხმარებით მიყენებული ზიანის შესახებ, 2) დაარწმუ- 
ნებს სტუდენტებს, მეტი პასუხისმგებლობით მოეკიდონ ალკო- 
ჰოლის მიღებას და 3) რეალურად შეამცირებს დაპატიმრების 
რაოდენობას საზოგადოებრივი თავშეყრის ადგილებში სიმ- 
თვრალის გამო. ჩაატარეთ მცირე კვლევა კოლეჯის სტუდენ- 
ტებს შორის ალკოჰოლის ჭარბი მოხმარების შესახებ, ასევე 

იმის შესახებ, რა კეთდება სხვა კამპუსებში ამასთან დაკავში- 
რებით. შემდეგ კვლევაზე დაყრდნობით ამ თავში აღწერილი 
რვაპუნქტიანი სქემის მიხედვით დაწერეთ პროგრამული გეგმა 
ლონგვიუს სახელმწიფო უნივერსიტეტისთვის. შემოქმედე- 
ბითი უნდა იყოთ და მრავალგვარი ტაქტიკა უნდა გამოიყენოთ 
დასახული ამოცანების შესასრულებლად. თქვენი კლასი ამ 
გეგმის მოხალისე შემქმნელი და შემსრულებელია, ხოლო 
ბიუჯეტი დამატებითი მასალებისთვის 55000-ზე ნაკლებია.



კითხვები 
1 რატომ არის დაგეგმვა ასე მნიშვნელოვანი საზოგადო– 

ებასთან ურთიერთობის პროცესისთვის? 

2. რა არის ამოცანის მიხედვით მართვა და როგორ შეიძ- 
ლება მისი გამოყენება საზოგადოებასთან ურთიერთო– 
ბის დაგეგმვისას? 

„ დაასახელეთ პროგრამული გეგმის რვა ელემენტი. 
4. განსაზღვრეთ ის სამი სიტუაცია, რომლებსაც ყველაზე 

მეტად სჭირდება საზოგადოებასთან ურთიერთობის კამ- 

პანია. 
5, ახსენით განსხვავება საინფორმაციო და სამოტივაციო 

ამოცანებს შორის. 

და
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მიმოხილვისა და დისკუსიისათვის 

ნ. უნდა განსაზღვროს თუ არა პრაქტიკოსმა აუდიტორია, 
როგორც „ზოგადად საზოგადოება“? რატომ დიახ და 
რატომ არა? 

7. რა განსხვავებაა სტრატეგიასა და ტაქტიკას შორის? 
8. განიხილეთ წიგნის 156-ე გვერდზე მოცემული „სანკისტ 

გრაუერსის“ შემთხვევა. როგორ ფიქრობთ, რამდენად 
კარგად იყო მოფიქრებულიეს კამპანია? 

9, რატომ არის დროის გრაფიკი და განრიგი ასე მნიშვნე– 
ლოვანი საზოგადოებასთან ურთიერთობის კამპანიაში? 

10. რა არის ყველაზე დიდი ხარჯი საზოგადოებასთან 

ურთიერთობის ფირმის მიერ ჩატარებულ კამპანიაში? 
1. რატომ უკავშირდება კამპანიის შეფასება პროგრამის 

ამოცანებს? 
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კომუნიკაციის მიზნები 

გეგმის განხორციელება 

საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის სფეროს 
პერსპექტივა 

შეტყობინების მიღება 

კომუნიკაციის ხუთი ელემენტი 
ორმხრივი კომუნიკაციის 
მნიშვნელობა 

ყურადღების მიქცევა 
შეტყობინებისათვის 

    
თეორიული შეხედულებები 
სხვა შეხედულებები 
ყურადღების მიპყრობის შესახებ 

შეტყობინების გაგება 

ენის ეფექტურად გამოყენება 
გასაგებად წერა 

შეტყობინების დამაჯერებლობა 

შეტყობინების დამახსოვრება 

შეტყობინების მიხედვით 
მოქმედება 

შეტყობინების მიღების 
ხუთსაფეხურიანი პროცესი 

დროის ფაქტორი 

გავლენა გადაწყვეტილებაზე 
ზეპირი კონტაქტური კამპანია



თავი 7. « კომუნიკაცია 

კომუნიკაციის მიზნები 
კვლევისა და დაგეგმვის შემდეგ მესამე საფეხური საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროცესში 
კომუნიკაციაა. ეს ნაბიჯი, რომელსაც აღსრულებასაც უწოდებენ, საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
სამუშაოს ყველაზე ხილული ნაწილია. 

გეგმის განხორციელება 
როგორც წიგნის მე-6 თავში აღვნიშნეთ, საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროგრამაში კომუნიკა– 
ცია არის გადაწყვეტილების ხორცშესხმა, პროცესი და საშუალება, რომლითაც დასახული ამოცანები 
მიიღწევა. პროგრამის სტრატეგიამ და ტაქტიკამ შეიძლება ახალი ამბების რელიზების, პრესკონფე- 
რენციის, საგანგებო ღონისძიების, ბროშურის, საჯარო სიტყვის, ბიულეტენის, ვებკასტის, მიტინგის, 
პოსტერის ან კონტაქტური, ზეპირი კამპანიის ფორმა და სახე მიიღოს. 

კომუნიკაციის პროცესის მიზანია ინფორმირება, დარწმუნება, მოტივაცია ან ურთიერთგაგების 
მიღწევა. ეფექტური კომუნიკატორი რომ გახდეს, ადამიანს უნდა ჰქონდეს ღრმა ცოდნა იმისა; 1) რა 
არის კომუნიკაცია და როგორ იღებენ ადამიანები შეტყობინებებს, 2) როგორ გადაამუშავებენ ადა– 
მიანები ინფორმაციას და ცვლიან თავიანთ შეხედულებებს, 3) ყველაზე მეტად რომელი მედიასაშუ– 
ალება და საკომუნიკაციო ინსტრუმენტი ესადაგება კონკრეტულ შეტყობინებას. 

ამ უკანასკნელ მოსაზრებასთან დაკავშირებით კირკ ჰალაჰანი, კოლორადოს სახელმწიფო უნი– 
ვერსიტეტის პროფესორი, მიდის დასკვნამდე, რომ დღევანდელმა საკომუნიკაციო რევოლუციამ 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალს ხელთ მისცა საკომუნიკაციო ინსტრუმენტებისა 
და მედიასაშუალებების უფართოესი სპექტრი, რომ ტრადიციული მიდგომა – საკითხის, პროდუქტის 
ან მომსახურების მხოლოდ პოპულარიზაცია მასმედიაში – უკვე აღარ არის საკმარისი, თუკი ოდესმე 
იყო. იგი წერს: 

  

„საზოგადოებასთან ურთიერთობის დამგეგმავებს მოეთხოვებათ, ხელახლა გაიაზრონ ტრადი– 
ციული პრაქტიკული მიდგომა და მედია სტრატეგიულ პარტნიორად მიიჩნიონ. საზოგადოებას– 
თან ურთიერთობის მედიასთან კონტაქტის დამგეგმავებმა ახლა ისევე უნდა იაზროვნონ და 
იგივე შეკითხვები დასვან, როგორიც მრჩევლებმა. რომელი მედიასაშუალება მიესადაგება ყვე– 
ლაზე მეტად პროგრამის ამოცანებს? როგორ უნდა მოხდეს მედიასაშუალებების კომბინირება 
პროგრამის ეფექტურობის გასაზრდელად? რომელი მედიასაშუალება იქნება ყველაზე ეფექ– 
ტური ძირითადი აუდიტორიისთვის ხმის მისაწვდენად?“ 

საზოგადოებასთან ინტეგრირებული ურთიერთობის პალაპანისეული მედიამოდელი, რომელიც 
მედიისთვის ხუთ კატეგორიას გამოყოფს, ნაჩვენებია ცხრილში 7.1. მეორე საინტერესო მოდელს 
იყენებს კომპიუტერების მწარმოებელი კომპანია „პიულეტ-პაკარდი“. სურათზე 7.1 ნაჩვენები მისი 
მოდელი წარმოგვიდგენს შეტყობინებაზე დაფუძნებული კომუნიკაციის სპექტრს, რომელიც მოიცავს 
პროგრამას, აუდიტორიასა და სხვადასხვა საკომუნიკაციო საშუალებას, ამ მედიასაშუალებათაგან 
ბევრი განხილულია წიგნის მე-4 ნაწილში „ტაქტიკა“. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროს პერსპექტივა 
როცა შეტყობინებას დამსაქმებლის ან კლიენტის სახელით ვგეგმავთ, მხედველობაში უნდა მივი– 
ღოთ რამდენიმე ცვლადი. პატრიკ ჯექსონს, „პიარ რეპორტერის“ რედაქტორსა და საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის კონსულტანტს, მიაჩნია, რომ კომუნიკატორმა საკუთარ თავს რამდენიმე კითხვა უნდა 
დაუსვას, კერძოდ, მიმღების თვალთახედვით, არის თუ არა შეტყობინება: 1) შესაბამისი, 2) მნიშვნე– 
ლოვანი, 3) დასამახსოვრებელი, 4) გასაგები და 5) დამაჯერებელი. ჯექსონის აზრით: „ძალიან ბევრ 
მცდარად მიმართულ და არასაჭირო კომუნიკაციას შეუძენია სწორი მიმართულება და ჟღერადობა 
ამგვარად გაფილტვრის შემდეგ“. 

შემოთავაზებული შინაარსობრივი სქემის გამოცდის გარდა, კომუნიკატორმა ზუსტად უნდა გან– 
საზღვროს, კონკრეტულად რომელი ამოცანის გადაჭრას ცდილობენ კომუნიკაციის მეშვეობით. ჯეიმს 
გრუნიგი, მერილენდის უნივერსიტეტის საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესორ-ემერიტუსი, 
კომუნიკატორისთვის ხუთ შესაძლო ამოცანას ასახელებს: 

1 აუდიტორიისათვის შეტყობინების წარდგენა. საზოგადოებასთან ურთიერთობის წარმმარ- 
თველი პერსონალი აწვდის მასმედიას შესაბამის მასალებს და ავრცელებს სხვა შეტყობინებებს ისეთი 
კონტროლირებადი მედიასაშუალებებით, როგორიცაა ბიულეტენები და ბროშურები. სამიზნე აუდი– 
ტორიას შეტყობინებები სხვადასხვა ფორმით მიეწოდება. 

2. შეტყობინების ზუსტი გავრცელება. სხვადასხვა მედიასაშუალების მიერ გადაცემული ინფორ– 
მაციის არსი, მისი საფუძველი, რომელსაც ხშირად მედიის „კარიბჭის მცველები“ ფილტრავენ, მაინც 
სრული და დაუმახინჯებელი რჩება. 
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საზოგადოებასთან ინტეგრირებული ურთიერთობის მედიამოდელი. საზოგადოებასთან 

ურთიერთობის პროფესიონალთათვის ხელმისაწვდომ მედიასაშუალებებსა და საკომუნიკაციო ინსტრუმენტებზე სხვადას- 

ხვაგვარი ხედვა არსებობს. მათ წინაშე ფართო სპექტრი იშლება მასმედიიდან (საზოგადოებრივი მედიიდან) პირისპირ 

კომუნიკაციამდე (ინტერპერსონალურ კომუნიკაციამდე). ამ სქემაზე ნაჩვენებია კოლორადოს სახელმწიფო უნივერსიტეტის 

პროფესორის კირკ ჰალაჰანის მიერ შემუშავებული მოდელი. 

მახასიათებლები 

ძირითადი გამოყენება 

ნიმუშები: 

კომუნიკაციის ბუნება: 

ჰომუნიკაციის მიმართუ– 

ლება: 

ტექნოლოგიური დატვირ– 
თვა 

არხის მფლობელობა 

შეტყობინებას ირჩევს 

აუდიტორიის ჩართულობა 

წვდომა 

შეტყობინების საფასური 

ეფექტურობის 
განმსაზღვრელი 

ძირითადი ფაქტორები 

საზოგადოებ- 

რივი მედია 

გაცნობიერებუ– 

ლობის შექმნა 

გაზეთები, ჟურ- 
წალები, რადიო, 

ტელევიზია; 

არაპერსონალური 

ცალმხრივი 

მაღალი 

მედიაორგანიზა– 
ციები 

მესამე მხარე ან 
პროდიუსერი 

დაბალი 

მაღალი 

უკიდურესად 
დაბალი 

კონკურენცია, 
„ალიაქოთი“ 

ინტერაქციული 

მედია 

პასუხი ეჭვის აღ- 

მძვრელ შეკითხ– 

კონტროლირებადი მოვჭლენები/ჯგუ–- 

მედია 

პოპულარიზაცია; დე– 

ფები 

დამსწრეთა მოტი- 
ტალური ინფორმაციის ვაციის ამაღლება; 

ვებზე; ინფორმაციის მიწოდება 

გაცვლა 

კომპიუტერზე 

დაფუძნებული 
საშუალებები: ვები, 
მონაცემთა ბაზები, 

ელექტრონული 
ფოსტის სამომ– 

ხმარებლო სიები, 
ახალი ამბების 

ჯგუფები, სასაუბ- 
როები, ბიულეტენის 

დაფები 

არაპერსონალური 

კვაზიორმხრივი 

მაღალი 

ზოგადად სფერო ან 

ინსტიტუცია 

მიმღები 

მაღალი 

საშუალოდ დაბალი 

დაბალი 

მედიაში შეღწევა 

ბროშურები, ბიულე– 

ტენები, დასპონსო– 

რებული ჟურნალები, 
წლიური ანგარიშები, 
წიგნები, პირდაპირი 

საფოსტო გზავნილები, 

სავაჭრო წერტილე– 
ბის ჩამონათვალი, 
ვიდეობროშურები, 

კომუნიკაციის ბუნება: 
არაპერსონალური 

არაპერსონალური 

არაპერსონალური 
კვაზიპერსონალური 
პერსონალური 

არაპერსონალური 

ცალმხრივი 

საშუალო 

სპონსორი 

სპონსორი 

საშუალო 

საშუალოდ დაბალი 

საშუალო 

დიზაინი 

დისტრიბუცია 

დაპირების მიღება 
დამოკიდებულების 

განმტკიცება 

საჯარო გამოს- 

ვლები, სავაჭრო 
შოუები, გამოფენები, 

შეხვედრები/კონფე– 
რენციები, დემონ- 

სტრაციები, მიტინ– 
გები, სპონსორობა, 

იუბილეები 

არაპერსონალური 

კვაზიორმხრივი 

საშუალო 

სპონსორი ან სხვა 

ორგანიზაცია 

სპონსორი ან 
გაერთიანებული 

ორგანიზაცია 

საშუალო 

დაბალი 

საშუალო 

დასწრება 
ატმოსფერო 

პირისპირ 

კომუნიჰაცია 

პრობლემის 
გადაჭრა 

პერსონალუ- 
რი ვიზიტები, 

ლობირება, 
პერსონალური 

წერილები, 
სატელეფო- 
ნო ზარები, 

სატელევიზიო 
მარკეტინგი 

პერსონალური 

ორმხრივი 

დაბალი 

არავინ 

არავინ 

მაღალი 

დაბალი 

მაღალი 

უფლება- 
მოსილების 
მინიჭება, 
პერსონალური 
დინამიკა 
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სურათი7:1 
„ჰიულეტ-პაკარდის“ შეტყობინებაზე დაფუძნებული კომუნიკაციის სპექტრი 

საკომუნიკაციო 

კაია აი ატიაიტე საშუალებები, 
პრესრელიზები აუდიტორიის, 
პროდუქტის შესახებ პროგრამების 

პრესტურები მრავალფეროვნება 
ნარკვევები მხედველობაში უნდა 

პრესის სიახლეები იქნეს მიღებული, 
ზოგადად სავაჭრო პრესა კონსელტანტები როცა ორგანიზაციას 

ბიზნესპრეს. 
ზოგადად პრესა შეტყობინებით სურს 

ღია სახლები ურთიერთობები საზოგადოების 
კოჩსალიანტებთაე ნაშ მ შეხვედრები რთი ები წინაშე წარდგომა, 

სუოლები მედიასთან ეს სქემა, რომელიც 
უნივერსიტეტები 

„ჰიულეტ-პაკა4 სდის“ 

სამოქალიაქდ, კამერები 

კომუნიკაციების ვიცე– „„. Lრთიერთობები ძირითადი პრებიდენტმა როი 

-აა IV ვერლიმ შეიმუშავა, 
კომუნიკაციის პროცესის 

საშუალებები აუდიტორია პროგრამები პროგრამები აუდიტორია საშუალებები სხვადასხვა ასპექტს 

წარმოგვიდგენს. 
  

3, შეტყობინების მიღება. აუდიტორია არა მხოლოდ ინახავს შეტყობინებას, არამედ აღიარებს მის 
ვარგისიანობას, რადგან მას რეალობის ამსახველად მიიჩნევს. 

4. დამოკიდებულების შეცვლა. აუდიტორიას არა მხოლოდ სჯერა შეტყობინების, არამედ სიტყვი– 
ერად და ფსიქოლოგიურად ირწმუნებს თავს, შეტყობინების შედეგად შეცვალოს ქცევა. 

5. საჯარო ქცევის შეცვლა. აუდიტორიის წევრები მართლაც იცვლიან ქცევას, ანუ ყიდულობენ 
პროდუქტს და მოიხმარენ მას. 

გრუნიგი ამბობს, რომ საზოგადოებასთან ურთიერთობის ექსპერტების უმრავლესობა, ჩვეულებ– 
რივ, მიზნად ისახავს ორ უმთავრეს ამოცანას: შეტყობინების წარდგენას აუდიტორიისათვის და მის 
ზუსტ გავრცელებას. ბოლო სამი ამოცანა, მეტწილად, სხვა ცვლადების ნაზავზეა დამოკიდებული. 
დავასახელებთ რამდენიმე მათგანს: შეტყობინების მიმართ წინასწარგანწყობაზე, კოლეგების მხრი– 
დან წახალისებაზე, შემოთავზებული ქმედების შესაძლებლობაზე და სხვ. პირველი ორი ამოცანა 
შესასრულებლად ადვილია, ვიდრე ქცევის შეცვლა (იხილეთ მე-9 თავი). 

მიუხედავად იმისა, რომ კომუნიკატორი ყოველთვის ვერ აკონტროლებს შეტყობინების შედეგს, 
მკვლევრები აღიარებენ, რომ ეფექტური გავრცელება პროცესის დასაწყისია, რომელსაც შედეგად 
აზრის შეცვლა და პროდუქტის ან მომსახურების მიღება მოჰყვება. ამიტომ ძალიან მნიშვნელოვანია 
კომუნიკაციის პროცესის ყველა კომპონენტის განხილვა. 

დევიდ ტერკელსენი, საზოგადოებასთან ურთიერთობის ვეტერანი მრჩეველი და სენტ-პოლის 
ამერიკის „წითელი ჯვრის“ ყოფილი აღმასრულებელი დირექტორი, მოკლედ და მკაფიოდ ახასი– 
ათებს ამ პროცესს: 

იმისათვის, რომ წარმატებული იყოს, შეტყობინება უნდა მიიღოს სამიზნე პირმა ან აუდიტორიამ, 
მან უნდა მიიპყროს აუდიტორიის ყურადღება. იგი გასაგები უნდა იყოს. უნდა იყოს სარწმუნო. 
უნდა იყოს დასამახსოვრებელი და, საბოლოოდ, უნდა იყოს მოქმედების მასტიმულირებელი. 
რომელიმე ამ კომპონენტის უქონლობა მთელი შეტყობინების მარცხს ნიშნავს. 

ტერკელსენი ყურადღებას ამახვილებს აუდიტორიასა და იმაზე, როგორ რეაგირებს იგი შეტყობი– 
ნებზე. მომდევნო ქვეთავი აშუქებს მის მიერ ჩამოთვლილ ექვს ელემენტს: 1) შეტყობინების მიღება, 2) 
შეტყობინებისთვის ყურადღების მიპყრობა, 3) შეტყობინების გაგება, 4) შეტყობინების სარწმუნოობა, 
5) შეტყობინების დამახსოვრება და ნ) მოქმედება შეტყობინების შესაბამისად.
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სურათი 7.2 წყარო კოდის დამდები სიგნალი კოდის გამხსნხელი დანიშნულება 

იხირთლ ი IL I --I> --C--+< LI 
რომლებიც უილბერ : · –. 

შრამმა ჩამოაყალიბა, 

გვიჩვენებს გამოცდილების ველი გამოცდილების ველი 
კომუნიკაციის, - „ველ 

როგორც გამგზავნსა დეკოდერი. დანიშნელება! 

და მიმღებს სეეაეაა 

შორის მიმდინარე 

ინტერაქციული 
პროცესის, სახესა და 

ბუნებას. ეფექტური 
კომუნიკაცია 

„გაზიარებული 

გამოცდილების“ 

სფეროში 

    

   

    

შეტყობინება 

      კოდის დამდები შეტყობინება 

ხორციელდება.      

    

   
  

ინტერპრეტანტი ინტერპრეტანტი 

კოდის დამდები     კოდის გამხსნელი 

შეტყობინება 

  

შეტყობინების მიღება 

კომუნიკაციის პროცესის არაერთი მოდელი გვიხსნის, რა გზას გაივლის შეტყობინება გამგზავნიდან 
მიმღებამდე. ზოგიერთი მათგანი ერთობ კომპლექსურია, რადგან ცდილობს, ერთ მოდელურ ჯაჭვში 
ჩააქსოვოს თითქმის თავდაპირველი რაოდენობა მოვლენებისა, იდეებისა, საგნებისა და ადამიანე- 
ბისა, რომლებიც გარკვეულად უკავშირდებიან საკუთრივ შეტყობინებას, მის გადასაცემ არხსა და მიმ- 
ღებს, 

პომუნიპაციის ხუთი ელემენტი 
თუმცა კომუნიკაციის პროცესის მოდელების უმრავლესობა ოთხ ძირითად ელემენტს ეყრდნობა. 
მაგალითისთვის ავიღოთ დევიდ კ. ბერლოს მოდელი. იგი გამოყოფს: გამგზავნს/წყაროს (კოდის დამ- 
დებს), საკუთრივ შეტყობინებას, არხს და მიმღებს (კოდის გამხსნელს). მეხუთე ელემენტი – მიმღების 
უკუკავშირი გამგზავნთან – კომუნიკაციის თანამედროვე მოდელებში ჩნდება. 

მედიის მკვლევრის, უილბერ შრამის ადრეული მოდელები (იხ. სურათი 7.2) მარტივი კომუნიკაცი- 
ური მოდელით დაიწყო (ზედა დიაგრამა), მაგრამ მოგვიანებით მან პროცესი გააფართოვა „გაზიარე- 
ბული გამოცდილებით“ (შუა დიაგრამა), სხვა სიტყვებით რომ ვთქვათ, ვიდრე გამგზავნსა და მიმღებს 
საერთო ენა თუ საერთო კულტურული ან საგანამანათლებლო საფუძველი არ ექნებათ, მათ შორის 
საერთოდ არ დამყარდება კომუნიკაცია, ან არასრულფასოვანი კომუნიკაცია დამყარდება. ამ „გაზი- 
არებული გამოცდილების“ მნიშვნელობა ცხადი ხდება, როცა ტექნიკური ენით დაწერილი ახალი ამბე- 
ბის რელიზი ახალი კომპიუტერული სისტემის შესახებ ადგილობრივ ბიზნესრედაქტორს აიძულებს, 
შეძრწუნებულმა იქნიოს თავი. 

შრამის მესამე მოდელი (ქვედა დიაგრამა) უწყვეტი უკუკავშირის სქემას წარმოგვიდგენს. როგორც 
გამგზავნი, ისე მიმღები უწყვეტად ადებენ კოდს, უკეთებენ ინტერპრეტაციას, ხსნიან მას, გადასცემენ 
და იღებენ ინფორმაციას. მარყუჟისებრი პროცესი დამახასიათებელია იმ მოდელებისთვისაც, რომ- 
ლებიც ასახავს კვლევის, დაგეგმვის, კომუნიკაციისა და შეფასების პროცესს საზოგადოებასთან



თივი 7 « კომუნიკაცია 

ურთიერთობაში. ეს საკითხი წარმოჩენილი იყო წიგნის 1-ლ თავში, როცა ვაჩვენეთ საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის პროცესის ციკლური ბუნება. შიდა და გარე აუდიტორიასთან კომუნიკაცია წარმოშობს 
უკუკავშირს, რომელსაც ითვალისწინებენ პირველ საფეხურზე – კვლევისას და მეოთხე საფეხურზე 
– შეფასებისას. ამრიგად, მაქსიმალური ეფექტურობის მისაღწევად შეტყობინებების სტრუქტურა და 
გადაცემის მექანიზმი მუდმივად იხვეწება. 

ორმხრივი კომუნიპაციის მწიშვნელობა 
უკუკავშირის გაგებისთვის არსებობს ორმხრივი კომუნიკაცია. ცალმხრივი კომუნიკაცია მხოლოდ 
ავრცელებს ინფორმაციას გამგზავნიდან მიმღებამდე. ამგვარი მონოლოგური ფორმა ნაკლებად 
ეფექტურია, ვიდრე ორმხრივი კომუნიკაცია, რომლის შედეგადაც დიალოგი მყარდება გამგზავნსა და 
მიმღებს შორის. 

გრუნიგი კიდევ უფრო შორს მიდის და ამბობს, რომ საზოგადოებასთან ურთიერთობის მოდელი 
ორმხრივ სიმეტრიულ კომუნიკაციას უნდა წარმოადგენდეს, რაც ნიშნავს, რომ კომუნიკაცია დაბა– 
ლანსებული უნდა იყოს გამგზავნსა და მიმღებს შორის. იგი ამბობს: „სიმეტრიულ მოდელში უფრო 
მნიშვნელოვანი ამოცანაა ურთიერთგაგება, ვიდრე დარწმუნება“. 

სინამდვილეში კვლევა აჩვენებს, რომ ორგანიზაციათა უმრავლესობას, როცა ისინი სამიზნე აუდი– 
ტორიასთან ორმხრივ კომუნიკაციაში ერთვებიან, შერეული მოტივი ამოძრავებს. მიუხედავად იმისა, 
რომ ისინი, შესაძლოა, ჩაერთონ დიალოგში, რათა უკეთ გაიგონ, როგორ შეუძლიათ, მოერგონ აუდი- 
ტორიის მოთხოვნებს, მათი მოტივაცია ხშირად ასიმეტრიულია – ისინი დიალოგის მეშვეობით ცდი– 
ლობენ აუდიტორიის დარწმუნებას თავიანთი თვალსაზრისის უპირატესობაში, 

რასაკვირველია, ყველაზე ეფექტური ორმხრივი კომუნიკაციაა ორი ადამიანის პირისპირ 
ურთიერთობა. მცირე ჯგუფში დისკუსიაც ეფექტურია. ორივე შემთხვევაში შეტყობინება გაძლიერე– 
ბულია ჟესტიკულაციით, სახის გამომეტყველებით, ხმის ტონალობით და მყისიერი უკუკავშირის 
შესაძლებლობით. თუკი მსმენელს შეკითხვა უჩნდება ან დაბნეულობა ეტყობა, მოსაუბრეს შეუძლია, 
მყისიერად მოახდინოს ამაზე რეაგირება: გაიმეოროს ინფორმაცია ან თავისი თვალსაზრისი გაამყა– 
როს. 

კომუნიკაციაში ბარიერი მაშინ იჩენს თავს, როცა ადამიანი მრავალრიცხოვანი შეკრების ან, 
უფრო მეტიც, მასმედიის წინაშე წარდგება. ორგანიზაციის მასალებს შეუძლია, ერთდროულად მისწვ- 
დეს ათასობით ან მილიონობით ადამიანს, თუკი ისინი მედიით ვრცელდება, მაგრამ ამ დროს დისტან- 
ცია გამგზავნსა და მიმღებს შორის შესამჩნევად იზრდება და კომუნიკაცია ნაკლებეფექტური ხდება, 
რადგან აუდიტორიას არ აქვს შეხება წყაროსთან, აღარ არის 
შესაძლებელი შეტყობინებაზე მყისიერი რეაქცია, უფრო მეტიც #/ 
– შეტყობინება შეიძლება დამახინჯდეს, როცა იგი მასმედიის : “; :., ვინ რას ამბობს, რომელი 
„კარიბჭის მცველების“ საცერს გაივლის. 

კომუნიკაციის მოდელები ხაზგასმით აღნიშნავს უკუკავ- არხით, ვის ეუბნება და რა 
შირის, როგორც პროცესის განუყოფელი ნაწილის, მნიშვნელობას. 
როცა საზოგადოებასთან ურთიერთობის პერსონალი საკომუნიკაციო შედეგი მოსდევს მას? 7 “ 
სტრატეგიების განხორციელებას იწყებს, მას მართებს, განსაკუთრე– 
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უკუკავშირს. ჰაროლდ ლასუელი 

ყურადღების მიქცევა შეტყობინებისათვის 
სოციოლოგ პაროლდ ლასუელის განმარტებით, კომუნიკაცია არის: „ვინ რას ამბობს, რომელი არხით, 
ვის ეუბნება და რა შედეგი მოსდევს მას“, 

მიუხედავად იმისა, რომ საზოგადოებასთან ურთიერთობაში განსაკუთრებული ყურადღება ექცევა 
შეტყობინების ფორმულირებასა და მის გავრცელებას, მთელი ეს ძალისხმევა ჩაიშლება, თუ აუდიტო– 
რია თავად შეტყობინებას ყურადღებას არ მიაქცევს. ამიტომ ძალიან მნიშვნელოვანია უოლტ ზაიფერ– 
ტის – ოჰაიოს სახელმწიფო უნივერსიტეტის საზოგადოებასთან ურთიერთობის ღვაწლმოსილი 

პედაგოგის – აქსიომის დამახსოვრება. იგი ამბობს: „გავრცელება გამოქვეყნების ეკვივალენტური არ 
არის, ხოლო გამოქვეყნება არ არის შეთვისებისა და ქმედების ეკვივალენტური“. სხვა სიტყვებით რომ 
ვთქვათ: „ყველა, ვინც შეტყობინებას მიიღებს, არ გამოაქვეყნებს მას, ხოლო ყველა, ვინც კითხულობს 

და ისმენს, ვერ გაიგებს მას და არ იმოქმედებს მის შესაბამისად“. 

თეორიული შეხედულებები 
ზაიფერტი და სოციალური ფსიქოლოგები აღიარებენ, რომ სამიზნე აუდიტორიის წევრების უმრავლე– 

სობას კონკრეტულ მომენტში განსაკუთრებულად არ აინტერესებს არც შეტყობინება და არც იდეის 
მიღება–გაზიარება. თუმცა ეს არ ნიშნავს, რომ აუდიტორია ინფორმაციის პასიური მიმღებია. უერნერ
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სევერინი და ჯეიმს ტანკარდი თავიანთ წიგნში „კომუნიკაციის თეორიები“ ერთი მკვლევრის ციტატას 
იმოწმებენ: 

„კომუნიკატორის აუდიტორია პასიური მიმღები არ არის – იგი არ შეიძლება განვიხილოთ, 
როგორც თიხის გუნდა, რომელსაც დაოსტატებული პროპაგანდისტი ისეთ ფორმას მისცემს, როგორიც 
მოესურვება. პირიქით, აუდიტორია შედგება ადამიანებისგან, რომლებსაც გარკვეული მოთხოვნები 
აქვთ მათკენ მიმართული კომუნიკაციისადმი და რომლებიც შეტყობინებიდან თავიანთთვის სასარ- 
გებლოს ირჩევენ“. 

ამას მედიის გამოყენებისა და გრატიფიკაციის თეორიას უწოდებენ. მას საფუძვლად უდევს მოსაზ- 
რება, რომ კომუნიკაციის პროცესი ინტერაქტიულია. კომუნიკატორს სურს მიმღების ინფორმირება და 
მისი დარწმუნება; მიმღებს სურს, გაერთოს, მიიღოს ინფორმაცია ან ისეთი შეტყობინება, რომელიც 
დაეხმარება პირადი მოთხოვნების დაკმაყოფილებაში. 

სხვა სიტყვებით რომ ვთქვათ, აუდიტორია შეტყობინებას სხვადასხვაგვარად ეპყრობა. მასმედიის 
გამოყენებისას ადამიანებს შემდეგი მიზნები აქვთ: 1) გარემოსათვის თვალყურის დევნება იმის გასა- 
გებად, რა ხდება ისეთი – ლოკალური ან გლობალური – რასაც შეუძლია, მათზე გავლენა მოახდინოს; 
2) გართობა; 3) თავიანთი მოსაზრებებისა და წინასწარი განწყობის გამყარება; 4) გადაწყვეტილების 
მიღება პროდუქტის ან მომსახურების შესაძენად. 

მედიის გამოყენებისა და გრატიფიკაციის თეორია მიიჩნევს, რომ ადამიანები ზედმიწევნით გაც- 
ნობიერებულ არჩევანს აკეთებენ, რომელ შეტყობინებას მიაქციონ ყურადღება და რომელ მათგანს 
შეუძლია მათი მოთხოვნების დაკმაყოფილება. თუ ეს მოსაზრება მართალია, როგორც ამას მკვლე- 
ვარი მიიჩნევს, მაშინ საზოგადოებასთან ურთიერთობის წარმმართველმა შეტყობინება ისე უნდა შექ- 
მნას, რომ მაქსიმალურად გაითვალისწინოს ამ შეტყობინებისადმი აუდიტორიის ინტერესი. 

ერთ-ერთი მეთოდია სამიზნე აუდიტორიის ფსიქოლოგიური მდგომარეობის განსაზღვრა. გრუ- 
ნიგი და ჰანტი თავიანთ წიგნში „საზოგადოებასთან ურთიერთობის მართვა“ გამოთქვამენ მოსაზრე- 
ბას, რომ საკომუნიკაციო სტრატეგიები იქმნება ორი ტიპის აუდიტორიის ყურადღების მისაპყრობად: 
მათთვის, ვინც პასიურად მოიხმარს ინფორმაციას და მათთვის, ვინც ინფორმაციას აქტიურად ეძებს. 

პასიური აუდიტორია ამ კატეგორიაში მოქცეული ადამიანები შეტყობინებას მხოლოდ იმიტომ აქცევენ 
ყურადღებას, რომ იგი ართობს მათ და მრავალფეროვნებას სთავაზობს. ისინი შეტყობინების არსს 
ხანმოკლე შეხვედრებისას იგებენ: სამსახურისკენ მიმავლები ბილბორდზე ერთი შეხედვით, მანქა- 
ნაში რადიოგანცხადების მოსმენით, შოუს დაწყებამდე სატელევიზიო სარეკლამო განცხადების მოს- 
მენით, ექიმის მოსაცდელში რაიმე ახალი ამბის მოსმენით და ასე შემდეგ. 

სხვა სიტყვებით რომ ვთქვათ, პასიური აუდიტორია კომუნიკაციის არხებს მაშინ იყენებს, როცა 
სხვა, არცთუ მნიშვნელოვან საქმეს აკეთებს. 

ამ მიზეზის გამო პასიურ აუდიტორიას სჭირდება შეტყობინებები, რომლებიც სტილიზებული და 
შემოქმედებითია. ადამიანი ინფორმაციის დამუშავების პროცესში უნდა შეიტყუოს ფოტომ, ილუსტ- 
რაციამ და მიმზიდველმა სლოგანმა. პრესის აგენტებს, ამაღელვებლ ფოტოებს, ცნობილი სახეების 
გამოყენებას, რადიო და სატელევიზიო განცხადებებს, გასართობი ღონისძიებების ანონსს შეუძლია 
პასიურ აუდიტორიას გააცნოს შეტყობინება. ამ შემთხვევაში კომუნიკაციის ამოცანაა შეტყობინების 
შექმნა და გავრცელება. საზოგადოებასთან ურთიერთობის კამპანიების უმრავლესობა უმთავრეს 
მიზნად პასიური აუდიტორიისთვის ხმის მიწვდენას ისახავს. იხილეთ წიგნის 177-ე გვერდზე „სიღრმი- 
სეულად“, სადაც საუბარია „ჯილეტის“ მცდელობებსა და ძალისხმევაზე, დაერწმუნებინა ახალგაზრდა 
მამაკაცები, უფრო ხშირად გაეპარსათ პირი. 

აქტიშრი აუდიტორია კომუნიკატორის მიდგომა აუდიტორიის იმ ტიპისადმი, რომელიც აქტიურად 
ეძებს ინფორმაციას, განსხვავებულია. ეს ადამიანები უკვე ამა თუ იმ საკითხის, პროდუქტის, მომსახუ- 
რების მიღების პროცესში – ინტერესის საფეხურზე (რასაც ქვემოთ უფრო დეტალურად განვიხილავთ) 
– იმყოფებიან და დაწვრილებით დამატებით ინფორმაციას ეძებენ. ამგვარი ადამიანის ნიმუშად გამო- 
გვადგება პირი, რომელმაც უკვე გადაწყვიტა, რომ კონკრეტული მოდელის მანქანა მიმზიდველია და 
მისი შეძენა სურს. ამრიგად, ასეთი ადამიანი აქტიურად ეძებს დამატებით დაწვრილებით ინფორმა- 
ციას. ეს ინფორმაციული ნაკადი შეიძლება მოიცავდეს ავტოებით მოვაჭრის ან შუამავლის მიერ გავ- 
რცელებულ ბროშურას ან ავტოების მწარმოებელი ფირმის საიტიდან ჩამოტვირთულ ინფორმაციას. 
ასეთი ადამიანი ღრმად გაეცნობა საგაზეთო სტატიებსა და მიმოხილვას მანქანების შესახებ, შეიძლება 
ავტოშოუსაც კი დაესწროს სავაჭრო წარმოამდგენლებთან გასაუბრების მიზნით. როცა საქმე არა 
ზოგადად პროდუქტს ან მომსახურებას, არამედ კონკრეტულ საკითხს შეეხება, ადამიანი აქტიურად 
ეძებს ინფორმაციას. ის შეიძლება დაესწროს ამ საკითხის განხილვას ან მონაწილეობა მიიღოს მას- 
თან დაკავშირებულ სიმპოზიუმსა თუ კონფერენციაში. 

რასაკვირველია, დროის მოცემულ მომენტში სამიზნე აუდიტორია ინფორმაციის ორივე ტიპის 
მაძიებელს აერთიანებს – როგორც პასიურს, ისე აქტიურს. ამიტომ მნიშვნელოვანია მრავალი შეტყო-
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ქალები გაუპარსავი კაცების წინააღმდეგ სიით 

ყ ს აუპარსავი სახე კაცებისთვის 
#  ·დღეს შეიძლება მოდურად მიიჩ– 
·. ნეოდეს – როგორც მამაკაცი 
მოდელებისთვის, ისე ცნობილი ადა–- 
მიანებისა და იმ შუახნის „ბებერი ბიჭე– 
ბისთვის“, რომელთაც სურთ, „მაგრად“ 
გამოიყურებოდნენ. მაშ, რა უნდა ქნას 
სამართებლების მწარმოებელმა, რო– 
მელიც სუფთად გაპარსული სახის უპი- 
რატესობას ქადაგებს? 

„ჭილეტმა“ და მისმა საზოგადოებას– 
თან ურთიერთობის ფირმა „პორტერ 
ნოველიმ“ მას შემდეგ, რაც კვლევის შე– 
დეგად აღმოაჩინეს, რომ ახალგაზრდა 
ვაჟებში წვერის პარსვის სიხშირემ საგ– 
რძნობლად იკლო, გადაწყვიტეს, რაღაც 
მოემოქმედათ. თუმცა კვლევამ ისიც აჩ- 
ვენა, რომ გამოკითხული ქალების მხო– 
ლოდ 3%-ს მოსწონდა გაუპარსავი 

მამაკაცი. კვლევის შედეგად მიღებული 
ზღვა ინფორმაციის ეს პაწაწინა ნაწი– 
ლი იქცა იმ კამპანიის ამამოძრავებელ 
ძალად, რომელიც მიზნად ისახავდა ქა– 
ლების გავლენის გაზრდას პარტნიორი 
მამაკაცების გადაწყვეტილებაზე – გა– 
ეპარსათ თუ არა წვერ-ულვაში – და 
ამით სუფთად გაპარსული სახისთვის 
მხარდაჭერის მოპოვებას. 

თუმცა ახლა მთავარი ამოცანა იყო 
ისეთი კამპანიის დაწყება, რომელიც 

შეძლებდა შეტყობინებისთვის კაცების 
ყურადღების მიპყრობას. ორგანიზაციამ 
და მისმა საზოგადოებასთან ურთიერ– 
თობის ფირმამ მიიღეს შემოქმედები– 
თი გადაწყვეტილება – „ჯილეტსა“ და 
„პორტერ ნოველის“ უნდა მოეწყოთ 
ისეთი ღონისძიება, რომელიც უპირ– 
ველესად მედიის დიდ დაინტერესებას 
გამოიწვევდა. კომპანიამ შექმნა „მდუ- 
მარე“ ქალების საპროტესტო ჯგუფი, სა- 
ხელწოდებით „პირგაუპარსავების მიერ 
უარყოფილი აქტივისტების ეროვნული 
ორგანიზაცია“ (M8M0იმI 0I08ი!7მM0ი 0! 
50CIმI Cცს5მძ0I5 Mმ8ისI56ძ 8) სიჯჩმV6ი 

ჩმ60§ – M050,/ს! – სიტყვების თამაში: 
ორგანიზაციის აბრევიატურა იკითხება, 
როგორც „არა გაუპარსაობას!“, რომ- 
ლის წევრი ქალები იფიცებდნენ, რომ 
მხოლოდ მაშინ დაიწყებდნენ ფეხები- 
სა და იღლიების პარსვას, როცა მათი 
კაცები შეუდგებოდნენ წვერის პარსვას. 
ბიჭებისთვის წაყენებული ულტიმატუმი 

  

ასე ჟღერდა: „ან გაუპარსაობას დაემ- 
შვიდობებით, ან თქვენს გოგონებს!“ 

მოძრაობა ონლაინრეჟიმში დაი– 
წყო – დომენ M050-სL.%(0-ზე, რომე- 
ლიც სამოყვარულო გრაფიკით და 

იუმორისტული ვიდეოების ნაკადით 
გამოირჩეოდა, რაც კიდევ უფრო აძლი- 

ერებდა კამპანიის მასობრივ ხასიათს. 
ვებგვერდზე განთავსებული იყო ახალი 

ამბების ანგარიშები და ვიდეოკლიპები. 
ერთ-ერთ ვიდეოში, რომელსაც ერქვა: 
„შენს სიზმრებში, ჯიუტო ბიჭო!“, წვერ– 
გაუპარსავი ყმაწვილი კაცი ერთი წამით 
წარმოიდგენს, რას დაემსგავსება მსოფ– 

ლიო, თუკი ქალები ფეხებისა და იღლი– 
ების პარსვას შეწყვეტენ. 

საიტზე ასევე შეხვდებოდით ორ 

ცნობილ ლამაზმანს, რომლებიც წარმო- 
დგენილნი იყვნენ,როგორც მოძრაობის 
– „არა გაუპარსაობას!“ – „დამფუძნებ– 
ლები“. ესენი იყვნენ: კელი მონაკო, 
რეალითი-შოუს – „ვარსკვლავებთან 
ცეკვის“ პირველი გამარჯვებული და იმ– 
ჟამად სატელევიზიო მსახიობი და ბრუკ 
ბერკი – საცურაო კოსტიუმების მოდე– 
ლი, რომელსაც კაცების ჟურნალები 

მსოფლიოს ერთ-ერთ ყველაზე სექსუ- 

ალურ ქალად ასახელებდა. ახალი ამბე– 
ბის რელიზის თანახმად, კელი მონაკოს 
უთქვამს: „ჩვენ, „არა გაუპარსაობას!“, 

ერთი პატარა გზავნილი გვაქვს იმ წვერ– 
გაუპარსავი ბიჭებისთვის, რომლებსაც 
ჩვენთან დაახლოება უნდათ: „შენს სიზ- 
მრებში, ჯიუტო ბიჭო!“ 

ეს ორი ცნობილი ქალი სათა- 

ვეში ედგა საპროტესტო მიტინგ- 

საც, რომელიც ნიუ-იორკში, ჰერალდ 
სკვერში გაიმართა. ისინი წინ მიუძ– 
ღოდნენ 50 მომხიბლავი ყმაწვილი ქა– 
ლისაგან შემდგარ ჯგუფს. გოგონები 
„M05CVI“-ის ნიშნიან მაისურებში გამო– 
წყობილიყვნენ, ამაყად უჩვენებდნენ 
ხელოვნურ თმას ვითომ გაუპარსავ 
იღლიებში, ხოლო პლაკატებზე წაეწე– 
რათ: „ჩვენ არ გავიპარსავთ, ვიდრე 
თქვენ პარსვას არ დაიწყებთ“. საპრო– 

ტესტო მსვლელობა იმდენად რეალური 
ჩანდა, რომ თვით სი-ენ-ენის კორეს– 
პონდენტმა, სახლიდან სამსახურში 
მიმავალმა, ახალი ამბების განყოფი– 
ლებაში დარეკა, რათა ეს მოვლენა გა– 
ეშუქებინათ. მიტინგს სიუჟეტი მიუძღვნა 

„თუდეიმაც“, იგი გაშუქდა ყველა მსხვი– 
ლი ქალაქის მედიაშიც, „პორტერ ნოვე- 

ლის“ თანახმად, „იუმორმა, შეუსაბამო 
და უცნაურმა გრიმმა, ცნობილი სახე– 
ების იქ ყოფნამ ერთბაშად გამოიწვია 
მედიის კეთილგანწყობილი გამოხ– 
მაურება. შეტყობინება, რომ ქალები 
შეძრული არიან თავიანთი გაუპარსა– 
ვი მეგობარი მამაკაცებით, უფრო და 

უფრო მასშტაბური ხდებოდა“, 
ამ საპროტესტო მიტინგის გაშუქე– 

ბის შემდეგ ვებგვერდმა „M05C(სI“-მა 
ორ მილიონზე მეტი ჰიტი და 24 საათ- 

ში 65 ათასი უნიკალური მომნახულებე- 
ლი მიიღო. მოკლე ვიდეოკლიპი „შენს 
სიზმრებში, ჯიუტო ბიჭო!“ 7 მილიონზე 
მეტჯერ ნახეს, კამპანიამ 2007 წელს „პი– 
არუიკის“ წლის საუკეთესო პოპუ- 
ლარიზებული ღონისძიების ტიტული 
დაიმსახურა. 

 



ბინებისა და საკომუნიკაციო ინსტრუმენტის გამოყენება სრულფასოვანი საინფორმაციო კამპანიის– 
თვის, რომელიც ეფექტურად მისწვდება როგორც პასიურ, ისე აქტიურ აუდიტორიას. 

მგ5სსიერი რუქბციეა გამომწვევი ღონისძიებები რამდენიმე წლის წინ პატრიკ ჯექსონმა, რომელიც მაშინ 
„პიარ რიპორტერის“ რედაქტორი იყო, გამოთქვა მოსაზრება, რომ საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
სპეციალისტებმა უფრო მეტად იმაზე უნდა იფიქრონ, როგორი ქცევის გამოწვევა სურთ სამიზნე აუდი- 
ტორიაში, ვიდრე იმაზე, როგორი ინფორმაცია უნდა გაავრცელონ კომუნიკაციისას. ჯექსონის ქცევითი 
კომუნიკაციის მოდელი ოთხი კომპონენტისგან შედგება, მაგრამ აქედან მთავარია, საზოგადოებას- 
თან ურთიერთობის სპეციალისტებმა დაგეგმვისას უფრო მეტი ყურადღება მიაპყრონ და დაგეგმვაში 
ჩართონ მყისიერი რეაქციის გამომწვევი ღონისძიებები, რომლებიც აიძულებს ადამიანებს, ფარული 
ნების საფუძველზე იაზროვნონ და იმოქმედონ. 

მაგალითად, მყისიერი რეაქციის გამომწვევი შეიძლებოდა ყოფილიყო ისეთი ბუნებრივი სტი- 
ქიური უბედურება, როგორიც იყო ქარიშხალი „კატრინა“, რომელმაც მიწასთან გაასწორა ნიუ- 
ორლეანი. მიუხედავად იმისა, რომ დაგეგმილი არ ყოფილა, იგი ათასობით ადამიანისთვის იქცა 
კატალიზატორად, ემოქმედათ თავიანთი შინაგანი, თუმც კი ლატენტური მზადყოფნის საფუძველზე 
– თანამოძმეებისა და თანამემამულეების დასახმარებლად, რამაც ასევე შესაძლებლობა მისცა ისეთ 
საქველმოქმედო ორგანიზაციებს, როგორიც არის, მაგალითად, „წითელი ჯვარი“, უფრო მეტი მნიშვ- 
ნელობა მიენიჭებინათ თავიანთი სამუშაოსთვის და მილიონობით დოლარი წარმატებით შეეგროვე- 
ბინათ სტიქიური უბედურების შედეგად დაზარალებული ადამიანების დასახმარებლად. აუცილებელი 
არ არის, რომ მყისიერი რეაქციის გამომწვევი მოვლენა მაინცდამაინც ქარიშხალი იყოს; შეიძლება, 
ასეთ მოვლენებად იქცეს ისეთი ღონისძიებები, როგორიც არის, მაგალითად, Iჩჩ0ი6-ის მიმოქცევაში 
გაშვება ან ჰარი პოტერის შესახებ უახლესი წიგნის დასტამბვა. ნებისმიერ შემთხვევაში, „ღონისძი- 
ება“ ბევრი ადამიანისთვის უნდა გახდეს კატალიზატორი, რათა სახლიდან გავიდეს და შეიძინოს ეს 
საკითხი, პროდუქტი ან მომსახურება. 

სხვა შეხედულებები ყურადღების მიპყრობის შესახებ 
კომუნიკატორები გრძნობის ხუთი ორგანოთი უნდა ფიქრობდნენ: მხედველობით, სმენით, ყნოს- 
ვით, შეხებით და გემოთი. ტელევიზია, ფილმი ან ვიდეოფირი კომუნიკაციის ყველაზე ეფექტური 
საშუალებაა, ვინაიდან ისინი აუდიტორიისგან მხედველობასა და სმენას ერთდროულად მოითხოვს. 
ისინი მიმზიდველ ფერს და მოძრაობას სთავაზობს მომხმარებელს. რადიო მხოლოდ სმენისკენ 
არის მიმართული; ბეჭდვითი მედია კი, მიუხედავად უზარმაზარი და დეტალური ინფორმაციის გამო- 
ყენებისა კომუნიკაციის პროცესში, მხოლოდ მხედველობით აღქმას ეფუძნება. 

ადამიანები ხუთივე გრძნობით სწავლობენ და შეიმეცნებენ რეალობას, მაგრამ ფსიქოლოგები 
აღნიშნავენ, რომ შემეცნების დაახლოებით 83% მხედველობით მიიღწევა. სმენა ამ პროცესის მხო– 
ლოდ 11% მოიცავს. ყველაფერი, რასაც ადამიანები იმახსოვრებენ და ინარჩუნებენ, მხედველობითა 
და სმენით მიიღება, სწორედ ამ მიზეზით მომხსენებლები ხშირად მიმართავენ ჟესტებს. 

ეს ციფრები ნათელ სურათს სთავაზობს საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტებს. 
ნებისმიერი საკომუნიკაციო სტრატეგია, შეძლებისდაგვარად, უნდა გულისხმობდეს ისეთ ურთიერ- 
თობას, რომელიც ემყარება ან მხედველობას, ან სმენას, ან მათ კომბინაციას. სხვა სიტყვებით რომ 
ვთქვათ, საჭირო ხდება სხვადასხვა საკომუნიკაციო ინსტრუმენტი: ახალი ამბების რელიზები, სარეკ- 
ლამო ფოტოები, საგანგებო ღონისძიებები, ვიდეოფირები, ბილბორდები, ბიულეტენები, რადიოგან- 
ცხადებები, ვიდეორელიზები, მედიაინტერვიუები, პრესკონფერენციები. ეს მრავალმხრივი მიდგომა 
არა მხოლოდ სწავლასა და შემეცნებას აადვილებს, არამედ ამ დროს ხდება ძირითადი შეტყობინების, 
მისი არსის მრავალჯერ გამეორება სხვადასხვა ფორმით, რომელიც აუდიტორიის მოთხოვნებს შეესა- 
ბამება. 

სხვა კვლევა ადასტურებს, რომ აუდიტორიას შეიძლება საგანგებოდ მიაპყრობინო ყურადღება 
შეტყობინებისათვის, თუ კომუნიკაცია ე.წ. პირველადი დონის „მოთხოვნას“ შეეხება. ამ მიდგომის 
არსია აუდიტორიის „აყვანა“: შეტყობინება ისეთი რამით უნდა დაიწყოს, რაც აუდიტორიის წევრებს 
ცხოვრებას გაუიოლებს ან სარგებელს მოუტანს. ნიმუშად შეიძლება გამოვიყენოთ შიდა შემოსავლე- 
ბის სამსახურის შეტყობინება. ის შეიძლება იწყებოდეს გადახდილი გადასახადების უკან დაბრუნების 

აუცილებლობის შეხსენებით, მაგრამ აუდიტორიის ყურადღებას მეტად მიიპყრობდა, თუ იგი დაიწყე- 

ბოდა იმაში დარწმუნებით, რომ ადამიანებმა მათთვის ხელმისაწვდომი ყველა თავისუფლებით უნდა 

ისარგებლონ. ნაკლები გადასახადის გადახდის პერსპექტივა მეტად დააინტერესებდა ადამიანებს. 

მათ, ვინც ქმნის ტექსტებს საზოგადოებასთან ურთიერთობისთვის, უნდა იცოდნენ, რომ შეტყობი- 

ნებისადმი აუდიტორიის ყურადღება განსაკუთრებულია მისი გავრცელების საწყის ეტაპზე. ამგვარად, 

უფრო ბრძნული იქნება შეტყობინების არსის გაცხადება მის დასაწყისში, დეტალების დამატება კი – 

შუაში. შეტყობინება უნდა ბოლოვდებოდეს დასკვნით. 
აუდიტორიის ყურადღების მისაპყრობად გამიზნული მეორე ტექნიკის თანახმად, შეტყობინება 

უნდა იწყებოდეს განცხადებით, რომელიც აუდიტორიის ღირებულებებსა და წინასწარგანწყობას
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სამყარო 
„მაიკროსოფტი“ უკრაინაში ბავშვთა უსაფრთხოების პოპულარიზაციას ეწევა 

«ა ლობალური კომპანია „მაიკ- 
ს როსოფტი ბევრ ქვეყანაში 

მოქმედებს და უკრაინაც არ 
არის გამონაკლისი. თუმცა კომპა– 
ნიის სახელი უკრაინაში, უპირველეს 

ყოვლისა, ინტელექტუალური საკუთ- 
რების უფლებების დაცვას უკავშირ– 

დება და მას თავისი დახმარების 
სფეროს გაზრდა სათემო ურთიერ- 
თობებში სურს. 

კომპანიამ და კიევში მისმა საზო– 
გადოებასთან ურთიერთობის ფირმა 
„საზოგადოებასთან ურთიერთობისა 
და პოპულარიზაციის ჯგუფმა“ გადა–- 

წყვიტეს რომ ყველაზე შესაფერი- 
სი მიზეზი იქნებოდა ინტერნეტში 
ბავშვთა უსაფრთხოების პრობლე–- 
მასთან ბრძოლა. მით უმეტეს, რომ 
უკრაინა უკვე დასახელდა კიბერნე- 
ტიკული დანაშაულისა და ბავშვთა 
პორნოგრაფიის ერთ-ერთ უპირვე- 
ლეს წყაროდ, ხოლო ადგილობრივმა 
იურიდიულმა სააგენტოებმა ამოწუ– 
რეს თავიანთი შესაძლებლობები ამგ- 
ვარ დანაშაულთან ბრძოლაში. 

„საზოგადოებასთან ურთიერ– 
თობისა და პოპულარიზაციის ჯგუფ– 
მ“ შესთავაზა „მაიკროსოფტს“, 
დაეწყო ბავშვთა უსაფრთხოების 
ონლაინპროექტი რომელიც შემ- 

ოი ნიმუში. 
ი 

დეგ საფეხურებს მოიცავდა: 1) ბავშვ- 
თა უსაფრთხოების ონლაინგვერდის 
გაშვება „მაიკროსოფტის“ უკრაინის 
ფილიალის ვებგვერდზე; 2) სემინარე- 
ბის ორგანიზება აკადემიური წრეების 
წარმომადგენლების, არასამთავრო- 
ბო ორგანიზაციების ლიდერებისა და 
უკრაინის უმსხვილესი მედიაგამო–- 
ცემების რედაქტორების მონაწილე- 
ობით – კიბერნეტიკულ დანაშაულსა 
და ბავშვთა პორნოგრაფიასთან და- 
კავშირებული საკანონმდებლო სა- 
კითხები განხილვის მიზნით; 3) 
მეორე სემინარის ორგანიზება პარ– 
ლამენტის წევრებისა და იურიდიული 
სააგენტოების ხელმძღვანელების 
მონაწილეობით იმის განსახილვე– 
ლად, როგორ იქნებოდა შესაძლებე- 
ლი კანონმდებლობის გაუმჯობესება 
ან არსებული კანონის აღსრულების 
ეფექტურობის გაზრდა. 

შედეგი შთამბეჭდავი აღმოჩნდა. 
50 ჟურნალისტზე მეტი (ცხრა სატე- 
ლევიზიო არხის წარმომადგენლის 
ჩათვლით) დაესწრო პრესკონფერენ– 
ციას, რომელიც ვებსაიტის გაშვებას 
შეეხებოდა; შედეგად უკრაინის უმს– 
ხვილეს ტელეარხებზე მრავალი სი– 
უჟეტი გავიდა და 60 მთავარ ბეჭდვით 
გამოცემაში ბევრი პუბლიკაცია გამო- 

თავი 7 « კომუნიკაცია 

ქვეყნდა. პირველ სემინარს 22 უმაღ– 
ლესი დონის მონაწილე დაესწრო 
– აკადემიური წრეებიდან, არასამ- 
თავრობო სექტორიდან, საინფორ- 
მაციო ტექნოლოგიების წამყვანი 
კომპანიებიდან მეორე სემინარმა 
მთავრობის 22 წარმომადგენელი და 
22 ჟურნალისტი მიიზიდა. 

„მაიკროსოფტს“ აქებდნენ, რო- 
გორც სოციალური პასუხისმგებლო– 
ბის მქონე ინდუსტრიულ ლიდერს, 
კამპანიამ კი მოქალაქეებს მიაწო– 
და ინფორმაცია ვებგვერდის შესახებ, 
ამასთან, გააცნო მათ კიბერნეტიკული 
დანაშაულისა და ბავშვთა პორნოგ- 
რაფიის პრობლემა და ხელი შეუ- 
წყო მოსახლეობის ინფორმირებას 
ამ პრობლემასთან გასამკლავებლად 
მთავრობის მცდელობების შესახებ; 
უკრაინულმა სკოლებმა კი სასწავლო 
გეგმაში ჩართეს საგანგებო დისციპ–- 
ლინა „უსაფრთხო ცხოვრება“, რო– 
მელიც იყენებდა ონლაინბმულებს 
ბავშვთა უსაფრთხოების შესახებ. ამ 
ძალისხმევის გამო „მაიკროსოფტმა“ 
და „საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობისა და პოპულარიზაციის ჯგუფ- 
მა უკრაინსს საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის ასოციაციის ჯილდო 

დაიმსახურა. 
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ეხმიანება. ამას დაარხებას უწოდებენ (იხილეთ წიგნის მე-9 თავი), სოციალური მეცნიერებების კვლე– 
ვების მიხედვით, ადამიანები მეტ ყურადღებას უთმობენ იმ შეტყობინებებს, რომლებიც მათ წინასწარ– 
განწყობას ამყარებს. 

პირველადი ცოდნა და ინტერესი აიძულებს ადამიანებს, შეტყობინებებს უფრო მეტი ყურადღებით 
მოეკიდონ. თუკი შეტყობინება მიმდინარე მოვლენებს ან იმ საკითხებს შეეხება, რომლებიც საზოგა– 
დოებრივი შეშფოთების საგანია, იზრდება შანსი, რომ აუდიტორიამ ამ შეტყობინებას მეტი ყურადღება 

ბის პროგრამის შესახებ უკრაინაში. 

კომუნიკაცია არის ერთი ადამიანის მიერ მეორესთვის ინფორმაციის, იდეებისა და დამოკიდებულებე– 
ბის გადაცემა, თუმცა კომუნიკაცია მხოლოდ მაშინ ხორციელდება, როცა გამგზავნი და მიმღები ერთ- 
ნაირად იგებენ გამოყენებულ სიმბოლოებს. 

მიაქციოს. იხილეთ ჩანართი,მულტიკულტურული სამყარო“ „მაიკროსოფტის“ სათემო ურთიერთობე-
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ენის ეფექტურად გამოყენება 
სიტყვები ყველაზე ფართოდ გამოყენებული და ზოგადი სიმბოლოებია. ორი ადამიანის ურთიერ- 
თობის ხარისხი დიდად არის დამოკიდებული მათ მიერ ერთნაირი სიტყვიერი სიმბოლოების გამო- 
ყენებაზე. ნებისმიერი, ვისაც საზღვარგარეთ უმოგზაურია, დაგვეთანხმება, რომ მხოლოდ უმცირესი 
კომუნიკაციაა შესაძლებელი იმ ორ ადამიანს შორის, რომლებიც სხვადასხვა ენაზე ლაპარაკობენ, 
საგანგებოდ ტურისტებისთვის ინგლისურად ზუსტად თარგმნილი სიტყვებიც კი ხშირად უხერხულობას 
ქმნის ან კურიოზს იწვევს. მაგალითად, იაპონური სასტუმროს ბროშურა იუწყება: „ჩვენს სასტუმროში 
კარგად გაჭმევენ და გასმევენ. ყოველ ოთახში არის დიდი ფანჯარა, საიდანაც საამური ხედი იშლება“, 

მაშინაც კი, თუ გამგზავნი და მიმღები ერთსა და იმავე ენაზე ლაპარაკობენ და ერთსა და იმავე 
ქვეყანაში ცხოვრობენ, მათი კომუნიკაციის ეფექტურობა დამოკიდებულია ისეთ ფაქტორებზე, როგო- 
რებიცაა: განათლება, სოციალური კლასისადმი კუთვნილება, რეგიონული განსხვავება, ეროვნება და 

კულტურული საფუძველი. 
თანამშრომლებთან კომუნიკაციის სპეციალისტებმა კარგად იციან, როგორ იქცევა მულტიკულტუ- 

რული სამუშაო ძალა ნორმად ორგანიზაციათა უმრავლესობისთვის. ერთ–ერთი მთავარი ფაქტორია 
გლობალური ეკონომიკის გავლენა, რომლის პირობებშიც ორგანიზაციები და მუშაკები საქმიანობენ. 
მეორეა ამერიკელი მუშახელის მზარდი მულტიკულტურული შემადგენლობა. ერთ-ერთი კვლევის 
თანახმად, ამერიკის სამუშაო ძალას ახლად მიერთებულ ადამიანთა უმრავლესობას თეთრკანიანი 
ქალები, ემიგრანტები, აფრიკელი ამერიკელები, ლათინურამერიკელები და აზიელები წარმოადგენენ. 
ძალიან ბევრი მუშისთვის ინგლისური მხოლოდ მეორე ენაა. 

ეს სტატისტიკური მონაცემები კომუნიკატორისგან მოითხოვს უფრო მეტ ინფორმირებულობას 
კულტურულ განსხვავებებსა და ურთიერთმოქიშპე ღირებულებებში, რათა მოძებნოს საერთო საფუძ- 
ველი და გადოს ხიდები სხვადასხვა ჯგუფს შორის. მაგრამ, იმავდროულად, ძირითად ამოცანად რჩება 
კომუნიკაცია ნათელი და მარტივი ცნებებით. ამერიკის განათლების შეფასებისა და გამოცდების სამ- 
სახურის კვლევის თანახმად, 42 მილიონმა მოზრდილმა ამერიკელმა უდაბლესი შეფასება მიიღო 
წერა-კითხვის ცოდნის ყველაზე დაბალ კატეგორიაშიც კი. მეორე კვლევა გვიჩვენებს, რომ დასაქ- 
მებულ მუშაკთა ერთი მერვედი წერა-კითხვის ცოდნის მხოლოდ მეოთხე (უდაბლეს) დონეს აკმა- 
ყოფილებს. წიგნის მე-11 თავი უფრო დეტალურად და სიღრმისეულად აღწერს მრავალფეროვან და 
მულტიკულტურულ აუდიტორიას და მათთვის ხმის მიწვდენის შესაძლებლობებს. 

გბსაგებად წერა 
აუდიტორიის ბუნება და მისი წიგნიერების დონე ერთობ მნიშვნელოვანი ფაქტორია ნებისმიერი 
კომუნიკატორისთვის. აუდიტორიასთან კომუნიკაციის პროცესში უმთავრესია, შეიქმნას ისეთი შეტყო- 
ბინება, რომელიც თავისი შინაარსითა და სტრუქტურით აუდიტორიის ნიშან-თვისებებს ესადაგება. 

ილინოისის შტატის საზოგადოებრივი ჯანდაცვის დეპარტამენტს კარგი აზრი დაებადა, როცა 
შეუკვეთა რეპის სტილის სიმღერა, როგორც ერთ-ერთი საშუალება დაბალი შემოსავლის მქონე, 
გაუნათლებელი ჯგუფების ინფორმირებისათვის შიდსის საფრთხის შესახებ. თუმცა სიმღერა „Cიიძით 
ჩმ0“-ის სიტყვები და მუსიკა მძიმედ ასატანი აღმოჩნდა არჩეული ოფიციალური პირებისთვის: მათ ეს 
სიმღერა აკრძალეს. 

ეს ექსპერტი-კომუნიკატორის ტიპური დილემის მაგალითია. როგორ და ვისთვის უნდა შეიქმნას 
შეტყობინება – იმ ზედამხედველებისთვის, რომელებიც სამიზნე აუდიტორიისგან სრულიად განსხვავ- 
დებიან თავიანთი კულტურითა და განათლების დონით, თუ სწორედ სამიზნე აუდიტორიისათვის, მისი 
ბუნებისა და მახასიათებლების გათვალისწინებით? რასაკვირველია, სწორი პასუხი უკნასაკნელი 
ვერსიაა, თუმცა ძალიან ხშირად ძნელია ამაში მმართველობითი ორგანოს დარწმუნება. ამ დილემის 
გადაჭრის ერთ-ერთი გზაა საზოგადოებასთან ურთიერთობის მასალის ნიმუშის ტესტირება სამიზნე 
აუდიტორიაში. ეს ეხმარება საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალებს მმართველი 
სტრუქტურისა და კომუნიკატორების დარწმუნებაში, რომ ის, რაც მათ მოსწონთ, არ არის ის, რაც 
აუდიტორიას სურს, სჭირდება და ესმის. 

მეორე მიდგომის თანახმად, კონკრეტული შეტყობინების შექმნასა და მის გავრცელებამდე საჭი- 
როა მასალების ჩასმა კითხვადობისა და გაგების ფორმულებში. გამოცდილება გვასწავლის: რაც 
უფრო მარტივად იწერება შეტყობინება, მით უფრო ადვილად აღიქვამს მას აუდიტორია. 

არსებობს კითხვადობის უნივერსალური ფორმულა, რომელიც რუდოლფ ფლეშს ეკუთვნის. 
არსებობს ბარის, ჯენკინსისა და პეტერსონის ფორმულაც. ორივე მათგანი ემყარება წინადადების 
საშუალო სიგრძესა და ყოველ ას სიტყვაზე ერთმარცვლიანი სიტყვების რაოდენობას. თუკი შემთხვე- 
ვით შერჩეული ასსიტყვიანი ნიმუში მოიცავს 4,2 წინადადებას და 142 მარცვალს, იგი მეცხრე თანრიგში 
ხვდება. ეს ის თანრიგია, რომელსაც ახალი ამბების გამოშვებები და ყოველდღიური გაზეთები მისდე- 
ვენ. სხვა სიტყვებით რომ ვთქვათ, რთული წინადადებები (19 სიტყვაზე მეტი) და მრავალმარცვლიანი 
სიტყვები ართულებს საშუალო მკითხველის მიერ მასალის გაგებას. 

უილიამ ტეილორის მიერ განვითარებული კლოზეს პროცედურაც გაგების გამოცდას ისახავს მიზ- 
ნად. ეს შეხედულება ემყარება „დასრულების“ ფსიქოლოგიურ ფენომენს – ადამიანის მიდრეკილებას,
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შეავსოს, დაასრულოს მისთვის ნაცნობი, მაგრამ უსრული სემანტიკური ნიმუში. კლოზეს პროცედუ- 
რის მიხედვით, ცდის სუბიექტებს ეძლევათ დავალება, წაიკითხონ ტექსტის მონაკვეთი, რომელშიც 
ყოველი მეხუთე ან მეცხრე სიტყვა გამოტოვებულია. მათი უნარი, შეავსონ გამოტოვებული სიტყვები 
და დაასრულონ ტექსტი, უჩვენებს, რამდენად ნაცნობი და გასაგებია მათთვის სიტყვები და აქედან 
გამომდინარე – შეტყობინება. 

შეიძლება, ქვემოთ მოყვანილი რამდენიმე ხერხით უკეთ გავაგებინოთ აუდიტორიას შეტყობინება. 

სიმბოლოების, აბრევიატურების, აპრონიმებისა და სლობგანების გამოყენება შეტყობინების სიცხადესა 

და სიმარტივეს აძლიერებს სიმბოლოების, აკრონიმებისა და სლოგანების გამოყენება. ეს არის ის 
ლაკონური ფორმა, რომელიც ახდენს იდეის კონცეპტუალიზაციას და კომუნიკაციის გაშლილ სივ– 
რცეში მოგზაურობს. 

სამყარო სავსეა ისეთი სიმბოლოებით, როგორიც არის ქრისტიანული ჯვარი, ებრაული დავი– 
თის ვარსკვლავი ან ამერიკის კიბოს ასოციაციის გადაჯვარედინებული ხმლები. მთელი მსოფლიო 
იცნობს ისეთ კორპორაციულ სიმბოლოებს, როგორებიცაა: „მერსედეს-ბენცის“ ვარსკვლავი, „ნაიკის“ 
ფრთა ან „ეფლის“ კომპიუტერების ფერადოვანი, ამჟამად ჰოლოგრამული, ვაშლი. ამას ბრენდინგი 
– სავაჭრო ნიშნის შექმნა და პოპულარიზაცია ეწოდება და კორპორაციები საკმაოდ დიდ დროს 
უთმობენ და დიდ ფულს ხარჯავენ, რომ მათი სახელები და ლოგოები ხარისხისა და მაღალი დონის 
მომსახურების სიმბოლოდ იქცეს. 

სიმბოლო უნიკალური, დასამახსოვრებელი, ფართოდ აღიარებული და შესაფერისი უნდა იყოს. 
ორგანიზაციები დიდ დროსა და ფულს ხარჯავენ ისეთი უნიკალური სიმბოლოების შექმნაში, რომლე– 
ბიც გამოხატავს, რანი არიან ისინი ან რა სურთ, რომ იყვნენ. დიდი თანხა იხარჯება სიმბოლოების 
პოპულარიზაციასა და მათთვის მნიშვნელობის მინიჭებაშიც. 

აკრონიმები კიდევ ერთი მოქნილი საშუალებაა ინფორმაციის გამოსახატავად. აკრონიმი არის 
სიტყვა, რომელიც სხვა სიტყვების საწყისი ასოებისგან შედგება და დამოუკიდებელ სიტყვას ქმნის. 
მაგალითად, „ჯგუფი მწეველთა გამონაბოლქვის წინააღმდეგ“ (6(0სი #ძმI!ი§( §ო0M6ინ” ჩ0IIსL0ი) 
ცნობილია აკრონიმით 6#.5ი, რაც ქართულად ქოშინს, გაძნელებულ სუნთქვას ნიშნავს. „არასრულ- 
წლოვანთა შესაძლებლობები ბიზნესში“ (ჰVV6იII6 0ი00ისი!V9§ Iი მ0§I005§5) აკრონიმად გვაძლევს 
სიტყვას I08, რომლის ქართული შესატყვისია „სამუშაო“. ხოლო „ქალთა საერთაშორისო ორგანი– 
ზაცია“ (Mგს0იმ! 0”0მი!78VI0ი 10” VV0თო6ი) ცნობილია აკრონიმით M0VV (ახლა), რაც ამ ორგანიზაციის 
პოლიტიკურ პრიორიტეტზე მიანიშნებს. 

ხშირად აბრევიატურა – მოქნილობისა და სიმარტივის გამო – საზოგადო სახელად იქცევა. მასმე– 
დია მუდმივად იყენებს ტერმინს „შიდსი“ ნაცვლად შეძენილი იმუნოდეფიციტის სინდრომისა, ხოლო 
„გაერო“ დასაწერადაც და წარმოსათქმელადაც უფრო ადვილია, ვიდრე გაერთიანებული ერების 
ორგანიზაცია. 

სლოგანები ამყარებენ ასოციაციას სავაჭრო ნიშანთან. მასობრივი რეკლამისა და პოპულარი– 
ზაციის მეშვეობით სლოგანი „არ დატოვოთ სახლი მის გარეშე“ მყისიერად იგივდება „ემერიკან 
ექსპრესთან“. „უმაღლესი მართვადი მანქანა“ კი მყარად არის იდენტიფიცირებული 8MVV-თან, რომე- 
ლიც თავის მხრივ, აბრევიატურაა სიტყვებისა „წმVმIIმი M010( VV0IM5“ („ბავარიული ძრავა მუშაობს; 
„მასტერქარდი“ კი ბოლო რამდენიმე წლის მარკეტინგულ სტრატეგიებში აქტიურად იყენებდა სიტყვას 

„ფასდაუდებელი“. 

ერიდეთ ჟარგონს არშემდგარი კომუნიკაციის ერთ-ერთი მიზეზია ტექნიკური და ბიუროკრატიული 
ჟარგონი. როცა ამგვარი ენა, ზოგადად, საზოგადოებისადმია მიმართული, სოციალურ მეცნიერებათა 
წარმომადგენლები მას „სემანტიკურ ხმაურს“ უწოდებენ. ჟარგონი შეტყობინებასთან ერთად იჭრება და 
აფერხებს მიმღების უნარს, გაიგოს შეტყობინება. ჟარგონული ენით დაწერილი ახალი ამბების რელიზის 
მაგალითია უახლესი ტექნოლოგიების ერთ-ერთი კომპანიის რელიზი, რომელიც ასეთი წინადადებით 
იწყება: 

ჩომი ივი ჩ0ILV0II 16Cჩი0!00165, I0C., ჩ0(LVV60II IიC-ის სრულფასოვანი შვილობილი კომპანია, 
მსოფლიოს წამყვანი ნოვატორი ინდუსტრიული პერსონალური კომპიუტერების ბაზარზე და 
წევრი „ინტელ კომუნიკეიშნზ ალიანსისა“, გაუწყებთ თავისი ახალი პროდუქტის #8M6M0-4196, 
194ს ინდუსტრიული სამთო შასების გამოშვების შესახებ, რომელიც აღჭურვილია მოქნილი 
14-სლოტიანი უკანა ხიდებით. 

ამგვარი შეტყობინება და ახალი ამბების რელიზი მეტ-ნაკლებად მისაღები იქნებოდა სავაჭრო 
გამოცემისთვის, რომელიც კონკრეტულ წარმოებას აშუქებს, მაგრამ სრულიად უვარგისია ბიზნესის 
მიმართულების რედაქტორისთვის ან უახლესი ტექნოლოგიების თემატური რედაქტორისთვის, მით 

უმეტეს – ყოველდღიურ გაზეთში. ვერგაგება არშემდგარ კომუნიკაციას ნიშნავს. 

181



182 ნაწილი 2 « პროცესი 

ერიდეთ პლიშეებსა და მაღალფარდოვან სიტყვებს კონოტაციური ან მეტაფორული მნიშვნელობის 
მქონე სიტყვები პრობლემებს ქმნის, ხოლო კლიშეებისა და მაღალფარდოვანი სიტყვების გადა- 
ჭარბებულმა გამოყენებამ შეიძლება საეჭვო გახადოს შეტყობინების დამაჯერებლობა. 

„უოლ-სტრიტ ჯორნალმა“, მაგალითად, აბუჩად აიგდო უახლოსი ტექნოლოგიების დარგის საზო- 
გადოებასთან ურთიერთობის ბიზნესი სტატიაში, რომლის სათაური იყო: „უახლესი ტექნოლოგიების 
მაღალფარდოვნება ახალ სიმაღლეებს იპყრობს“. რეპორტიორმა გააანალიზა ახალი ამბების 201 
რელიზი და შეადგინა „მაღალფარდოვნების ჰიტპარადი“, რომელიც 11 ყველაზე მეტად ხმარებულ 
არაეფექტურ სიტყვას შეიცავდა. ეს სიტყვები იყო: მოწინავე, გაძლიერებული, უნიკალური, ნიშანდობ- 

ლივი, გადაწყვეტილება, ინტეგრირებული, ძალმოსილი, ინოვაციური, დაწინაურებული, მაღალი სანა- 
ხაობა და გამოცდილი. 

არსებობს მსგავსი მიმოხილვები, რომლებიც აანალიზებს ბიზნესსა და საზოგადოებასთან 
ურთიერთობაში ზედმეტად გამოყენებულ სიტყვებს. მაგალითად, მედიამონიტორინგისა და გაზომვის 
კომპანია „ფაქტივამ“ (წმCIIV8) გააანალიზა ბიზნესგამოცემების დაახლოებით 14,000 სტატია და შეად- 
გინა ყველაზე ხშირად გამოყენებული ე. წ. „ბიზნესზედსართავების“ სქემა. პირველ ადგილზე გავიდა 
ტერმინი „ახალი თაობა – მომდევნო თაობა“. მომდევნო ადგილებზე, მოხმარების კლების მიხედვით, 
გავიდა შემდეგი სიტყვები: მაგარი, მოქნილი, მსოფლიო კლასის, ადვილად გამოსაყენებელი, წყალ- 
გამყოფი. 

ერიდეთ ევფემიზმებს „კომუნიკეიშნზ ბრიფინგის“ დამფუძნებელი რედაქტორის, ფრენკ გრაციანის 
აზრით, ევფემიზმი არის „უწყინარი სიტყვა ან ფრაზა, რომელიც ნაკლებად პირდაპირია და ნაკლებად 
უგემოვნო, ვიდრე ის მავანი, რომელიც რეალობას წარმოგვიჩენს“. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის პერსონალმა პოზიტიური სიტყვები უნდა გამოიყენოს შეტყო- 
ბინების აზრის გადმოსაცემად; მათ ასევე ეკისრებათ ეთიკური პასუხისმგებლობა, არ გამოიყენონ 
ინფორმაციის დამფარავი, დეზინფორმაციის შემცველი ან ზიანის მომტანი სიტყვები. შესაძლოა, ნაკ- 
ლებად საზიანო იყოს სიტყვა „სმენადაქვეითებულის“ გამოყენება ნაცვლად „ყრუსი“. ზოგიერთი ევფე- 
მიზმი სახალისოც კია, მაგალითად, ავტომექანიკოსის მოხსენიება „ავტომოტოინტერნად“, ან ნახმარი, 
თუმცა კარგ მდგომარეობაში მყოფი მანქანების მოხსენიება „ხელმეორე მფლობელობაში მყოფე- 
ბად“. 

უფრო მეტიზიანი მოაქვს ევფემიზმებს, რომლებიც სიტყვის ან ცნების ალტერნატიულ მნიშვნელო- 
ბას ქმნის ან მათ ზუსტ მნიშვნელობას არ შეესაბამება. მწერლები ამგვარ სიტყვებს „ორმაგი მნიშვნე- 
ლობის“ სიტყვებს უწოდებენ – სიტყვებს, რომლებსაც შეტყობინების შინაარსის გადაცემის პრეტენზია 
აქვთ, მაგრამ სინამდვილეში ამ თვისებას მოკლებულნი არიან. მთავრობები დახელოვნებული არიან 
„ორმაგი მნიშვნელობის“ სიტყვების გამოყენებაში. ავღანეთსა და ერაყში ამერიკელი სამხედრო 
პირები ხშირად მოიხსენიებდნენ სამოქალაქო უბედურ შემთხვევებსა და დესტრუქციულ ქმედებებს, 
როგორც „გვერდით მოვლენას“. ხოლო ტერმინი „ეთნიკური წმენდა“ გამოიყენებოდა ბალკანეთში, 
კოსოვოში ათასობით ადამიანის მკვლელობის შესალამაზებლად. ერთმა სამთავრობო ეკონომისტმა 
რეცესიას „ნაერთ შემოსავლებში მნიშვნელოვანი დაღმასვლაც“ კი უწოდა. 

კორპორაციები ევფემიზმებსა და ორმაგ მნიშვნელობებს მათთვის არახელსაყრელი ინფორმა- 
ციის დამალვის მიზნითაც იყენებენ. მაგალითად, თანამშრომლების შემცირებას ხშირად უწოდებენ 
„მართებულ ზომამდე დაყვანას“, „უნარების მიხედვით მორგებას“ ან „კარიერულ რელოკაციას“. 
ერთმა საფრენოსნო კომპანიამ ავიაკატასტროფა „727-ის არანებელობით კონვერსიად“ მოიხსენია. 

ევფემიზმების გამოყენება ინფორმაციის დამალვის ან დეზინფორმაციის მიზნით, რასაკვირველია, 
აშკარად ეწინააღმდეგება საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიულ სტანდარტებს და საჯარო 
ინტერესს. როგორც უილიამ ლუცი „ჩსხIIC ჩ6I8LI0ი§ 0ყ8IL8IIV“-ში წერდა: „ასეთი ენა ასულდგმულებს 
ეჭვს, ცინიზმს, უნდობლობას და, საბოლოოდ, სიძულვილს“. 

ერიდეთ დისპრიმინაციულ ენას დღევანდელ მსოფლიოში ეფექტური კომუნიკაცია არადისკრიმინა- 
ციულ კომუნიკაციას ნიშნავს. საზოგადოებასთან ურთიერთობის პერსონალი ორმაგად ფრთხილად 
უნდა ეკიდებოდეს ყოველ შეტყობინებას, რათა მათში არ აღმოჩნდეს უხამსი ან არასასურველი გენ- 
დერული, რასობრივი ან ეთნიკური კონოტაციები. 

მაგალითად, გენდერულ საკითხთან დაკავშირებით არ არის აუცილებელი, დავწეროთ – „კაცის 
ხელით შექმნილი“ ან „კაცის ხელით შეუქმნელი“, როცა შესაძლებელია „სინთეტიკურის“ ან „ხელოვ- 
ნურის“ დაწერა. კომპანიებში აღარ არსებობს „კაცდღეები“, არამედ ჰყავთ „დასაქმებულები“, „პერ- 
სონალი“, „მუშაკები“ სამოქალაქო ორგანიზაციების უმრავლესობას ჰყავს „თავმჯდომარეები“, 
ქალაქებს კი ჰყავს „მეხანძრეები“ და „პოლიციის მოხელეები“ – ნაცვლად ძველი გენდერული კომ- 
პოზიტების შემცველი „III 6იინი“-ისა და „00IIC6ონი“-სა (ამ სიტყვების ერთ–ერთი კომპოზიტი „ო6ი“ინ- 
გლისურად „კაცებს“ ნიშნავს). ხოლო ავიაკომპანიების ლაინერებზე „ბორტგამცილებლები“ მუშაობენ 
და არა გენდერული შინაარსის მქონე „სტიუარდესები“. ასევე სექსისტურად მიიჩნევა წერა ქალის
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ფიზიკურ მონაცემებზე ან მის სამოსზე, განსაკუთრებით იმ შემთხვევაში, როცა მსგავს კომენტარებში 
კაცის შესახებ ფიზიკურ მონაცემებსა და ჩაცმულობას არავინ მიაქცევდა ყურადღებას, 

შეტყობინებები არ უნდა ახდენდეს ადამიანის იდენტიფიცირებას ეთნიკური ნიშნით, თუმცა 
ზოგიერთ კონკრეტულ შემთხვევაში აუცილებელიც არის პირის ეთნიკური ან რასობრივი კუთვნილე– 
ბის ხსენება. მიუხედავად იმისა, რომ მოდა და პრეფერენციები იცვლება, დღეს მწერლები ამჯობი– 
ნებენ, თქვან „აზიელი ამერიკელი“ ნაცვლად უფრო კრიტიკული „აღმოსავლელისა“. დღეს ტერმინი 
„ლათინურამერიკელი" უფრო მეტად მისაღებია, ვიდრე პოლიტიკურად დატვირთული „ესპანურენო– 
ვანი“, 

ტერმინი „შავი“ თითქოს ისევ ბრუნდება არადისკრიმინაციულ ლექსიკაში. ამის შესახებ იუწყება 
შეერთებული შტატების შრომის დეპარტამენტის გამოკითხვა, რომელმაც რამდენიმე წლის წინ გამო– 
კითხა 60,000 რესპონდენტი შრომით სტატისტიკაში რასობრივი და ეთნიკური კატეგორიების სახელ– 
დების შესახებ. გამოკითხულ შავკანიანთა 44%-მა სწორედ „შავს“ მიანიჭა უპირატესობა, 28%-მა 
„აფრიკელი ამერიკელი“ აირჩია, 12%-მა კი – „აფროამერიკელი“. რაც შეეხება პოლიტიკას, გაზეთე- 
ბის უმრავლესობა „აფრიკელ ამერიკელს“ ანიჭებს უპირატესობას; ტერმინი „შავი“ მეორე ადგილზეა. 
სათაურებში თითქმის ყოველთვის „შავს“ ირჩევენ – მისი სიმოკლის გამო. 

  

” 

შეტყობინებეს დამაზერებლობა 
კომუნიკაციის პროცესის ერთ-ერთი ძირითადი ცვლადი, რომელიც წიგნის მე-9 თავში უფრო დაწვრი– 
ლებითა და საფუძვლიანად იქნება განხილული, არის წყაროს სანდოობა. აღიქვამს თუ არა აუდიტო– 
რია წყაროს კომპეტენტურად? როგორ აღიქვამს იგი წყაროს – როგორც პატიოსანსა და ობიექტურს 
თუ როგორც განსაკუთრებული ინტერესის მქონეს? მაგალითად, აუდიტორია უფრო ნაკლებად 
ენდობა სარეკლამო განცხადებაში მოყვანილ მტკიცებებს, ვიდრე იმავე ცნობებს საინფორმაციო 
შენიშვნაში, კორესპონდენციასა და სტატიაში, ვინაიდან ისინი მედიის „კარიბჭის მცველების“ ხელში 
გადის და მხოლოდ ამგვარად ხვდება მედიაში. 

წყაროს სანდოობა პრობლემაა ნებისმიერი ორგანიზაციის სპიკერისთვის, რადგან საზოგადოებას 
ყოველთვის აქვს განსაზღვრული წინასწარი დამოკიდებულება და წარმოდგენა ამა თუ იმ საკითხის 
შესახებ. 

ერთ-ერთ კვლევაში, რომელიც „ჯი-სი-აი გრუპმა“ ჩაატარა, საზოგადოებრივი აზრის კვლევის 
კორპორაციამ აღმოაჩინა, რომ გამოკითხულ ამერიკელთა ნახევარზე მეტს სჯერა, რომ მსხვილი კომ- 
პანია მართლაც შეიძლება დამნაშავე იყოს რამე ცუდის ჩადენაში, თუ ამ „ცუდ საქმეს“ რომელიღაც 
სამთავრობო სააგენტო იძიებს ან კომპანიის წინააღმდეგ საქმე სასამართლოში განიხილება. იმავ– 
დროულად, გამოკითხულთა მხოლოდ მესამედს სჯერა, რომ ეს მსხვილი კომპანია სიმართლეს აცხა– 

წყაროს სანდოობის პრობლემა არის ის ძირითადი მიზეზი, რომლის გამოც ორგანიზაციები, როცა 
ეს შესაძლებელია, პატივცემულ გარე ექსპერტებს ან ცნობილ პიროვნებებს იყენებენ თავიანთი შეტ– 
ყობინებების გასახმოვანებლად. 

წყაროს სანდოობაზე გავლენას ე. წ. „მძინარის ეფექტიც“ ახდენს. ეს მოსაზრება კარლ ჰოვლანდს 
ეკუთვნის, რომელიც ამბობს: „საზოგადოება თანდათან ეგუება არასანდო წყაროს მიერ წარმო– 
დგენილ მასალას“. სხვა სიტყვებით რომ ვთქვათ, მაშინაც კი, როცა ორგანიზაციები იმთავითვე არცთუ 
სანდო წყაროებად აღიქმებიან, ადამიანები მაინც იმახსოვრებენ და ინახავენ ინფორმაციას და წყა– 
როს მოსაზრებისგან მიჯნავენ მას. მეორე მხრივ, კვლევები უჩვენებს, რომ აუდიტორია მაშინ უფრო 
იცვლის მოსაზრებას, როცა წყაროს სანდოდ აღიქვამს და ამ სანდოობას პირველ ადგილზე აყენებს. 

შეტყობინების დამაჯერებლობის მეორე ცვლადი არის შეტყობინების კონტექსტი. ქმედება (სანა– 
ხაობა) უფრო მეტის მთქმელია, ვიდრე ახალი ამბების რელიზების მთელი დასტა. ბანკმა, შესაძლოა, 
ათასობით დოლარი დახარჯოს დაწინაურების კამპანიაზე სლოგანით – „თქვენი მეგობარი ბანკი – 
სადაც მომსახურება უპირველესია“, მაგრამ ყველა მცდელობა და ძალისხმევა წყალში გადაყრილი 
აღმოჩნდება, თუკი ბანკის თანამშრომლები გაუწვრთნელები იქნებიან და ვერ შეძლებენ კლიენტთან 
მეგობრულ და თავაზიან ურთიერთობას. 

ერთმანეთთან შეუთავსებელი რიტორიკა და ქმედება ხშირად კურიოზულ სიტუაციას ქმნის. პრე– 
სისთვის გამართულ ბრიფინგზე, რომლის მთავარი თემა იყო „ამერიკული პროდუქციის შეძენა“, 
შეერთებული შტატების სავაჭრო პალატამ მონაწილეებს დაურიგა ყავის სამახსოვრო ჭურჭელი, რომ- 
ლის ძირზეც ამოტვიფრული იყო: „დამზადებულია ჩინეთში“. 

შეტყობინების დამაჯერებლობის კიდევ ერთი ბარიერია აუდიტორიის წინასწარი განწყობა. ეს 

პრობლემა ერთ ძველ გამონათქვამს გვახსენებს: „ნუ მაბნევ ფაქტებით, მე უკვე გადავწყვიტე“. ამ შემ- 

თხვევაში გასაგები ხდება ლეონ ფესტინგერის კოგნიტიური დისონანსის თეორია. არსებითად, მისი 
არსი იმაში მდგომარეობს, რომ ადამიანები არასდროს დაუჯერებენ შეტყობინებას თავისი წინასწარი 
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განწყობის საწინააღმდეგოდ, ვიდრე კომუნიკატორი არ შეძლებს მათთვის ისეთი ინფორმაციის წარ- 
დგენას, რომელიც მათ რწმენასა და განწყობას ეჭვქვეშ არ დააყენებს. 

დისონანსი, სულ მცირე, სამი საშუალებით იქმნება. პირველია საზოგადოებისთვის იმის თქმა, რომ 
განსაზღვრული გარემოებები შეიცვალა. მაგალითად, ნავთობის კომპანიები აცხადებენ, რომ იაფი 
ბენზინის ხანა დასრულდა, რადგან საშუალო კლასის წარმომადგენლებს ისეთ ქვეყნებში, როგო- 
რებიც არის ჩინეთი და ინდოეთი, ჰყავთ მანქანები და ახლა ისინი კონკურენციას უწევენ ამერიკელ 
მძღოლებს იაფი საწვავისთვის. მეორე – გაეცით ინფორმაცია განვითარების ახალი ტენდენციების 
შესახებ. საზოგადოების წარმოდგენა იმის შესახებ, რომ ჩინეთი აწარმოებს სათამაშოებს, რომლე- 
ბიც საფრთხეს უქმნის ადამიანთა ჯანმრთელობას, გარკვეულწილად შეცვალა კომპანია „მატელის“ 
მიერ რეკლამაციის საფუძველზე ბაზრიდან 18,000,000 სათამაშოს გამოთხოვამ და ამავე კომპანიის 
აღიარებამ, რომ რეკლამაცია სათამაშოების დიზაინში დაშვებული შეცდომების გამო განხორციელდა 
და არა წარმოების ხარვეზის გამო. მესამე მოულოდნელი სპიკერის გამოყენებაა. მაგალითად, კომპა- 
ნია „შევრონი“ ეძებდა გზებს, როგორ დაეძლია საზოგადოების მტრული დამოკიდებულება მის მიერ 
ნავთობის მოპოვების მეთოდებისადმი. საზოგადოების კეთილგანწყობის მოსაპოვებლად კომპანიამ 
საკონსერვაციო მოძრაობის რამდენიმე აღიარებული ლიდერი გამოიყენა. ჩართულობა კიდევ ერთი 
მნიშვნელოვანი წინასწარგანწყობაა, რომელიც გავლენას ახდენს აუდიტორიის წევრთა მიერ შეტყო- 
ბინების გააზრებაზე. ჩართულობა შეიძლება განვსაზღვროთ, როგორც ინტერესი ან შეხება რომე- 
ლიმე კონკრეტულ საკითხთან ან პროდუქტთან. ისინი, ვინც მეტადაა ჩართული, ხშირად უფრო მეტი 
ყურადღებით ეკიდებიან დამარწმუნებელ შეტყობინებებს, უფრო მეტ ყურადღებას იჩენენ დეტალე- 
ბისა და ლოგიკური არგუმენტების მიმართ. ხოლო მათზე, ვინც ნაკლებადაა ჩართული, შთაბეჭდილე- 
ბას ახდენს ისეთი შემთხვევითი გარემოებები, როგორიც არის: მიმზიდველი მომხსენებელი, იუმორი 
ან მოხმობილი არგუმენტების რაოდენობა. საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალი უნდა 
იყენებდეს ჩართულობას, რათა ერთმანეთისგან გამიჯნოს შეტყობინებები, რომლებიც უფრო მეტად 
ფოკუსირებულია იმაზე, „რა ითქვა“ (მეტად ჩართული აუდიტორიისთვის) და შეტყობინებები, რომლე- 
ბიც მეტ ყურადღებას აქცევს იმას, „ვინ ამბობს“ (ნაკლებად ჩართული აუდიტორიისთვის). 

  

შეტყობინების დამახსოვრება 
რამდენიმე მიზეზის გამო საზოგადოებასთან ურთიერთობის პერსონალი ისეთ შეტყობინებებს ამზა- 
დებს, რომლებიც ხშირად უნდა მეორდებოდეს: 

«+ გამეორება აუცილებელია იმიტომ, რომ სამიზნე აუდიტორიის ყველა წევრი შეტყობინებას ერთსა 
და იმავე დროს არ უყურებს და არ ისმენს. ყველა როდი კითხულობს გაზეთს ერთ რომელიმე 
კონკრეტულ დღეს და ყველა როდი უყურებს ერთსა და იმავე სატელევიზიო ახალ ამბებს. 

+ გამეორება შეახსენებს აუდიტორიას, რის გამო მცირდება შეტყობინების ჩავარდნის ან დაუმახ- 
სოვრებლობის ალბათობა. თუ წყარო დიდი სანდოობით გამოირჩევა, გამეორების წყალობით 
მოსაზრება არ იცვლება. 

+ გამეორება ეხმარება აუდიტორიას, დაიმახსოვროს საკუთრივ შეტყობინება. კვლევები აჩვენებს, 
რომ თუ რეკლამა ინტენსიურად არ მეორდება, იგი მალე ავიწყდებათ. 

+ გამეორებას მივყავართ უკეთეს ცოდნამდე, იგი ზრდის შანსს, დაძლიოს აუდიტორიის ინდიფე- 
რენტულობა და წინააღმდეგობა. 

მკვლევრები ამბობენ, რომ გამეორება, ანუ რედუნდანტულობა (სიკმარე), აუცილებელია შეტყო- 
ბინების ირგვლივ არსებული „ხმაურის“ გასასუფთავებლად. ადამიანებს ხშირად ესმით და ხედავენ 
შეტყობინებებს თავიანთ საცხოვრებულ გარემოში – ატირებულ ბავშვს, საუბრებს ოჯახის წევრებსა და 
თანამშრომლებს შორის, აყეფებულ ძაღლს – მაშინაც კი, როცა თვლემენ ან სხვა რამეზე ფიქრობენ. 

შესაბამისად, კომუნიკატორები ხშირად რთავენ გამეორებებს შეტყობინებებში. ძირითადი პოს- 
ტულატები შეიძლება მოხსენიებულ იქნეს დასაწყისში და შემდეგ შეტყობინების ბოლოს, შეჯამებისას. 
თუ წყარო სთხოვს მიმღებს, უფრო მეტი ინფორმაციისთვის დარეკოს ან დაწეროს გამოხმაურება 
ბროშურის შესახებ, ტელეფონის ნომერი ან მისამართი რამდენჯერმე უნდა იყოს გამეორებული. ამ- 
გვარი სიფრთხილე შეტყობინებას ენტროპიისგან იცავს. რაც ნიშნავს იმას, რომ შეტყობინება ერთი 
წყაროდან მეორეზე გადაცემისას ამ მედიაარხების გავლისას განუხრელად კარგავს მნიშვნელობის 
კომპონენტებს. მაგალითად, ერთ-ერთი კვლევის თანახმად, რომელიც თანამშრომლებთან კომუნი- 
კაციას შეეხებოდა, რიგითი მუშაკები იმ შეტყობინების მხოლოდ 20%-ს იმახსოვრებდნენ, რომელმაც 
ოთხი დონის მენეჯერების ფილტრი გაიარა. 

ეფექტური კომუნიკაციისა და შეტყობინების დამახსოვრების გასაღები არის ინფორმაციის გადა- 
ცემა მრავალფეროვანი საშუალებებით, მრავალგვარი საკომუნიკაციო არხების გამოყენებით. ეს 
ეხმარება ადამიანებს შეტყობინების დამახსოვრებაში, როდესაც ისინი იღებენ შეტყობინებებს სხვა-
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დასხვა მედიასაშუალებით და საშუალებას იძლევა, შეტყობინებამ მიაღწიოს როგორც პასიურ, ისე 
აქტიურ აუდიტორიამდე. 

კომუნიკაციის მრავალგვარი საშუალების გამოყენების კარგი მაგალითია მიჩიგანის „მაკომბ 
კომიუნიტი კოლეჯის“ (Mმ6ითხ CიოოსიIV C0II698) კამპანია კოლეჯის საიპოთეკო კავშირის 
გადასარჩენად. შეტყობინება ძალიან მარტივი იყო: უპასუხე „დიახ“ არაკომერციული ორგანი– 
ზაციების წარმომადგენლებისგან შემდგარმა მოქალაქეთა ჯგუფმა კომუნიკაციის 13 საშუალება 
გამოიყენა: ახალი ამბების რელიზები, ინტერვიუები, პრესკონფერენციები, მიტინგები, დებატები, 
წარმომადგენლის ბიურო, პოსტერები, პირდაპირი ფოსტა, ბიულეტენები, სატელეფონო ზარები 
რეგისტრირებულ ამომრჩევლებთან და თხზულებების კონკურსი. საიპოთეკო კავშირი გადარჩა. 

  

შეტყობინების მიხედვით მოქმედება 
ნებისმიერი შეტყობინების საბოლოო მიზანია გავლენის, ეფექტის მოხდენა მიმღებზე. საზოგადო- 
ებასთან ურთიერთობის პერსონალი შეტყობინებებს ორგანიზაციის სახელით ქმნის, რათა მიმღებ 
აუდიტორიაში შეცვალოს წარმოდგენა, დამოკიდებულება, მოსაზრებები, ხანდახან – ქცევაც. გან– 
საკუთრებით მარკეტინგული კომუნიკაცია ისახავს ამოცანად ადამიანების დარწმუნებას, შეიძინონ 
საქონელი ან მომსახურება. 

შეტყობინების მიღების ხუთსაფეხურიანი პროცესი 
აიძულო ადამიანები, შეტყობინების შესაბამისად იმოქმედონ, ადვილი არ არის. კვლევები აჩვენებს, 
რომ ეს ხანგრძლივი და კომპლექსური პროცედურაა, რომელიც ბევრ ურთიერთგადამკვეთ ნაკადზეა 
დამოკიდებული. ერთ–ერთი მთავარი გზა იმის გასაგებად, როგორ იღებენ ადამიანები ახალ იდეებსა 
და პროდუქტს, არის შეტყობინების მიღებისა და გათავისების პროცესის ანალიზი. 7.3. სურათზე მოცე- 
მული ხუთი საფეხური შეიძლება ამგვარად გაანალიზდეს: 

1 გაცნობიერება. ადამიანი იძენს ცოდნას იდეის ან ახალი პროდუქტის შესახებ რეკლამის ან საინ– 
ფორმაციო შენიშვნის მეშვეობით. 

2. ინტერესი. ადამიანი ეძებს უფრო მეტ ინფორმაციას იდეის ან პროდუქტის შესახებ შეკვეთილი 
ბროშურის, შემთხვევით ნანახი პამფლეტის მეშვეობით ან გაზეთსა თუ ჟურნალში გამო–- 
ქვეყნებული სერიოზული მასალის წაკითხვის შემდეგ. 

3. შეფასება. ადამიანი ახალ იდეასა თუ პროდუქტს იმის მიხედვით აფასებს, რამდენად შეესა– 
ბამება იგი კონკრეტულ საჭიროებებს, მოთხოვნებსა და სურვილებს. ინფორმაციის მიღება 
მეგობრებისა და ოჯახის წევრებისგან ამ პროცესის ნაწილია. 

4. გამოცდა. შემდეგ ადამიანი ცდის პროდუქტს ან იდეას ექსპერიმენტულ საფუძველზე, იყენებს 
ნიმუშს, იმოწმებს თვალსაჩინოებას, აკეთებს ე. წ. „კვალიფიციურ“ განცხადებებს, მაგალითად: 
„მე წავიკითხე, რომ...“ 

5. მიღება–-გათავისება. ადამიანი იწყებს პროდუქტის რეგულარულ გამოყენებას ან რთავს მას 
თავისი რწმენისა და ღირებულებების სისტემაში. „მე წავიკითხე, რომ“ „მე ვფიქრობ, რომ“-ად 
იქცევა, თუ მისი თანატოლები, კოლეგები და თანამშრომ- 
ლები ამ იდეას მხარს უჭერენ და იწონებენ. #” .“ 

თუმცა აუცილებელი არ არის, ადამიანმა ნებისმიერი პრო- _ კომუნიკატორებს ზუსტად უნდა 
დუქტისა თუ იდეის მიღებისას ყველა ეს საფეხური გაიაროს. ესმოდეთ თავიანთი აუდიტორი– 
პროცესი შეიძლება ნებისმიერი საფეხურის შემდეგ დასრულდეს. . 
შეიძლება, ძალიან ბევრს ადამიანს აცნობდნენ ამა თუ იმ პროდუქტს ისა; ისინი მუდმივად მჭიდრო 
ან იდეას, მაგრამ მხოლოდ ცოტა მათგანი თუ ითავისებს მათ. _ 

ფაქტორების წყება გავლენას ახდენს მიღება-გათავისების პრო- კავშირში უნდა იყვნენ იმ მე 
ცესზე. ევერეტ როჯერსი, ავტორი წიგნისა „ინოვატიის დიფუზია“, მინი- დიასთან, რომელსა ც ეს აუდი– 
მუმ ხუთ ფაქტორს ასახელებს: _ 

ტორია ეცნობა. 72» 
L+ შედარებითი უპირატესობა. დონე, რომელზეც ინოვაცია მის » 
2 მიერ ჩანაცვლებულ იდეაზე უკეთ აღიქმება. 4 ბ _ ჯერი სვეერლინგი, სამხრეთ 

„ თავსებადობა. დონე, რომლითაც ინოვაცია უფრო თავსებადად გ ფნიიირჩიბი# 
აღიქმება არსებულ ღირებულებებთან, გამოცდილებასა და კალიფორნიის უნივერსიტეტის 
პოტენციური მიმღებების საჭიროებებთან. საზოგადოებასთან სტრატეგიული 

შ. სირთულე. დონე, რომელზეც აღიქმება ინოვაციის სირთულე ურთიერთობის ანენბერგის 
გაგებისა და გამოყენების თვალსაზრისით. ცენტრის დირექტორი



136 ნაწილი 2. პროცესი 

  

სურათი 7.3 

ეს გრაფიკული 
კონსტრუქცია აჩვენებს იმ 

საფეხურებს, რომლებსაც 
გადის ადამიანი ან 

გადაწყვეტილების 
მიმღები ერთეული 
ინოვაციური 

გადაწყვეტილების 
მიღების პროცესში 
სიახლის შესახებ 
პირველად 
მიღებული ცოდნიდან 
გადაწყვეტილების 
მიღებამდე, გაითავისოს 
ეს სიახლე; ამას მოსდევს 
ახალი იდეის დანერგვა და 
ახალი გადაწყვეტილების 
დადასტურება. 

პირველადი 

გარემოებები: | 

1. უწინდელი 
პრაქტიკა 

2. პირველადი 
მოთხოვნები/ 
პრობლემები 

3. ინოვაციურობა 
4. სოციალური 

სისტემის 
ნორმები 

    
       

  

   
     
    

   

  

    

3, 

გადაწყვ- 
ეტილება 

4. 

განხორციე- 

ლება 

2. 

დარწმუნება    
      
  

გადაწყვეტილების 
მიმღები ერთეულის 
მახასიათებლები 

1. სოციალურ-ეკონომიკური 

მახასიათებლები 
2. პერსონალური ცვლადები 
3. ვომუნიკაციური 

ქცევა 

    1 
' > უწყვეტი 
' 1. მიღება –. მიღება-გათავისება 
I პა , გვიანდელი 
I 24. მიღება-გათავისება 

| >“ “წყვეტა 
| 2. უარყოფა <–““–.–.–-> უარყოფა 

ინოვაციის 
ნიშან-თვისებები 
1. შედარებითი უპირატესობა 
2. თავსებადობა 
3. სირთულე 

4. გამოცდის შესაძლებლობები 
5, ემპირიული დაკვირვების შესაძლებლობები 

  

4. გამოცდის შესაძლებლობა. დონე, რომელზეც შეიძლება გამოიცადოს ინოვაცია შეზღუდულ 
ბაზაზე. 

5. ემპირიული დაკვირვების შესაძლებლობა. დონე, რომელზეც ინოვაციის შედეგები ხილული 
ხდება ადამიანებისთვის. 

კომუნიკატორმა უნდა იცოდეს ამ ფაქტორებისა და კომუნიკაციური სტრატეგიების დანერგვის 
მცდელობისა და ძალისხმევის შესახებ, რაც მას ბევრი პრობლემის დაძლევაში დაეხმარება. ესენია: 
შეტყობინების გამეორება რამდენიმე ფორმით, მისი სირთულის შემცირება, ურთიერთმოქიშპე შეტ- 
ყობინებების გათვალისწინება და შეტყობინების სტრუქტურის აგება აუდიტორიის საჭიროებების დაკ- 
მაყოფილების მიზნით. 

დროის ფაქტორი 
ერთ-ერთი უხერხული ასპექტი არის დრო, რომელიც საჭიროა ახალი იდეისა თუ პროდუქტის დანერ- 
გვისათვის. როჯერსის კვლევამ უჩვენა, რომ ადამიანები სხვადასხვაგვარად ეკიდებიან ინოვაციებს, 
თავიანთი პიროვნული დამოკიდებულებიდან და მოსალოდნელი რისკიდან გამომდინარე. აქ ხუთი 
დონე არსებობს: 

+ ინოვატორები: ადამიანები რომლებიც თავგადასავლების ძიებით არიან შეპყრობილი და 
ყოველი ახალი იდეის გამოცდას აღტყინებით ესწრაფვიან. 

+ პირველი მიმღებები: საღი აზრის მქონე ადამიანები, რომლებიც ცდილობენ, ყველა ახალი იდე- 
ისა და პროდუქტის შესახებ საქმის კურსში იყვნენ; როგორც წესი, ისინი მისაბაძი არიან თავიანთი 
მეგობრებისა და კოლეგებისთვის. 

« პირველი უმრავლესობა: ადამიანები, რომლებიც წინასწარ გაცნობიერებულ, პრაგმატულ მიდ- 
გომას იჩენენ ახალი იდეების მისაღებად და გასათავისებლად. 

+ გვიანდელი უმრავლესობა: ადამიანები, რომლებიც მეტწილად სკეპტიკურად არიან განწყობილი 
სიახლეებისადმი და შეძლებისდაგვარად ეწინაააღმდეგებიან მათ მიღებას, მაგრამ საბოლოოდ 
მაინც თმობენ პოზიციებს თავიანთი მეგობრებისა და კოლეგების გავლენით. 

« მაჩანჩალები: ზედმიწევნით ტრადიციულად და კონსერვატორულად განწყობილი ადამიანები, 
რომლებიც სხვების შემდეგ იღებენ და ითავისებენ ახალ იდეასა და პროდუქტს. 

წიგნის მე-9 თავში განხილული ფსიქოგრაფია ხშირად ეხმარება კომუნიკატორებს, მიაგნონ 
აუდიტორიაში „ინოვატორებისა“ და „პირველი მიმღებების“ მახასიათებლების მქონე სეგმენტს, მათ, 
ვისაც ახალი იდეების გათავისების ძლიერი წინასწარი განწყობა აქვს. იხილეთ „საზოგადოებასთან
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ურთიერთობის კონკრეტული შემთხვევები “ 188-ე გვერდზე „ეფლის“ |წჩიი6-ის პირველი მიმღებების 
შესახებ. 

გავლენა გადაწყვეტილებაზე 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის პერსონალის განსაკუთრებულ ინტერესს იწვევს ინფორმაციის 
წყარო მიღება–გათავისების პროცესის თითოეულ საფეხურზე. 

გაცნობიერებულობის სტადია ყველაზე გავლენიანად მიიჩნევა ინფორმაციის გავრცელების ისეთი 
ტიპები, როგორიცაა: რეკლამა, მოკლე საინფორმაციო შენიშვნები, ნარკვევები, რადიოსა და ტელე- 
ვიზიის ახალი ამბები და განცხადებები. საინფორმაციო შენიშვნა ან სატელევიზიო განცხადება ადა– 
მიანებს აწვდის ინფორმაციას იდეის, მოვლენის ან ახალი პროდუქტის შესახებ. გაცნობიერებულობა 
იქმნება ინფორმაციის გავრცელების ისეთი საშუალებებით, როგორიცაა: პირდაპირი საფოსტო გზავ– 
ნილი, დაწესებულების სამახსოვრო, უბრალო ბროშურა და ახალი ამბების ონლაინსაიტები. 

ინტერესის სტადია ადამიანები დიდად ენდობიან მასობრივი ინფორმაციის საშუალებებს, მაგრამ 
ისინი აქტიურად ეძებენ უფრო დეტალურ ინფორმაციას და მეტ ყურადღებას აქცევენ ამომწურავ და 
ანალიტიკურ სტატიებს. ამრიგად, ისინი უფრო სანდოდ მიიჩნევენ დეტალიზებულ ბროშურებს, სპე- 
ციალიზებულ გამოცემებს, მცირე სემინარებს, ვებსაიტებს და შეხვედრებს, რათა უფრო მეტი შეიტყონ 
დეტალების შესახებ. 

შეფასების, გამოცდისა და მიღება-–გათავისების სტადიები პირადი გამოცდილება, ჯგუფის ნორმები, 
მეგობრებისა და ოჯახის წევრების აზრი უფრო მეტ გავლენას ახდენს, ვიდრე მასმედია. ასევე დიდი 
გავლენის მოხდენა შეუძლია პერსონალურ კონტაქტსა და საუბარს იმ ადამიანებთან, რომელთაც 
სანდო და კომპეტენტურ წყაროებად მიიჩნევენ. უკუკავშირს, რეაქციას – დადებითს თუ უარყოფითს 
– შეუძლია განაპირობოს მიღება-გათავისება. ამის გამო ბოლო წლებში უფრო პოპულარული გახდა 
საზოგადოებასთან უშუალო სიტყვიერი ურთიერთობა და მარკეტინგული კამპანია. ქვემოთ მოცე– 
მული ქვეთავი მოკლედ მიმოიხილავს ამ ძირითად კონცეპტს. 

ზეპირი პონტაქტური პამპანია 
ადამიანებმა ალბათ ჯერ კიდევ ადამისა და ევას დროიდან იციან თანატოლებისა და კოლეგების გავ– 
ლენის შესახებ მიღება-გათავისების პროცესში – „იგემე ვაშლი“. ახლა კი ზეპირ კონტაქტურ კამპანიას 
მრავალი ორგანიზაცია იყენებს ხმის მისაწვდენად მომხმარებლებისა თუ სხვა აუდიტორიისთვის მათი 
მეგობრებისა და კოლეგების მეშვეობით. „პროქტერ-ენდ-გემბლი“ ამ სფეროს ერთ-ერთი პიონერია. 
მაგალითად, მის „ტრემორ დივიჟენს“ 225,000 მოზარდის სია აქვს, რომლებმაც თავიანთ თანატოლებს 
კომპანიის ახალი ბრენდის „L6!ხმI! 6556იC05 მიძ 0Iძ 50(C6“-ის შესახებ უამბეს. ასევე, „პროქტერ-ენდ– 
გემბლმა“ 500,000 დედას კუპონი და სანიმუშო პროდუქცია გადასცა იმ იმედით, რომ ისინი კომპანიის 
პროდუქტის შესახებ მეგობრებსა და კოლეგებს უამბობდნენ. 

ზეპირი კონტაქტური ურთიერთობების პოპულარულობა ემყარება გვიანდელ კვლევებს, რომ- 
ლებმაც გააძლიერა მრავალი წლის წინათ ევერეტ როჯერსისა და სხვათა მიერ შექმნილი მიღება– 
გათავისების თეორია. მაგალითად, ერთ-ერთმა უახლესმა კვლევამ აღმოაჩინა, რომ მომხმარებელთა 
72%-ზე გადაწყვეტილების მიღებისას გავლენას მისი საკუთარი გამოცდილება ახდენს, 56%-მა კი 
თქვა, რომ მათზე გავლენას ახდენენ მეგობრები და ოჯახის წევრები. მხოლოდ 10%-მა განაცხადა, 
რომ ისინი პროდუქტის ან მომსახურების შეძენისას ტელევიზიით ნანახი ან გაზეთში წაკითხული რეკ- 
ლამის გავლენას განიცდიან. მეორე კვლევის თანახმად, ზეპირი კონტაქტური კომუნიკაციის 75% მიმ- 
დინარეობს არაონლაინრეჟიმში და პერსონალური კომუნიკაციით. 

სხვა კვლევებმა დაადგინა, რომ ზეპირი კონტაქტური კომუნიკაციის ძირითადი ფაქტორია საზო– 
გადოებრივი აზრის ლიდერის დადგენა და მისთვის ხმის მიწვდენა – ამ ადამიანებს მეორენაირად 
კატალიზატორებს ან გავლენის მქონეებს უწოდებენ. უფრო დეტალურად საზოგადოებრივი აზრის 
ლიდერები და მათი მახასიათებლები განხილულია წიგნის მე-9 თავში, მაგრამ „კელერ ფეი გრუპისა“ 
და „მენინგ სელვიჯ–ენდ–ლის“ კვლევამ დაადგინა, რომ საუბრების კატალიზატორები (ონლაინრე– 
ჟიმში ან პირისპირ კომუნიკაციით) საშუალოდ აწარმოებენ 200 ყოველკვირეულზეპირ საუბარს და ამ 
საუბრების უმეტესობაში ნახსენებია სხვადასხვა პროდუქტი და ბრენდი. 

წარმატებული ზეპირი მარკეტინგული კამპანიის ნიმუშია გაერთიანებული სამეფოს შინაური ცხო– 
ველების საკვები პროდუქტების მწარმოებელი ფირმა „მასტერფუდზის“ კამპანია. კომპანიამ დაად– 
გინა ის 10,000 მომხმარებელი, რომლებსაც, თუ „მასტერფუდზის“ ახალი პროდუქტი, კატების საკვები 
VVMI§M8მ§ 0ი 50 მოეწონებოდათ, თავიანთ მეგობრებთან და ახლობლებთან საუბრისას უნდა შეექოთ 
ის. ამ „გავლენის მქონეებს“ ფოსტით გაეგზავნათ უფასო ნიმუშები და კუპონები ოჯახის წევრებისა და 
მეგობრებისთვის გადასაცემად. 
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188 ნაწილი 2 პროცესი 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
პონპრეტული შემთხვევები 

პირველი მიმღებები Iჩჩიი8-ს გაყიდვებში ეხმარებიან 

ლობაში იდგა. 20 წლის დ. ჯ ოსტროვსკიმ რიგში 
ცხრა საათი გაატარა. 16 წლის ბრენდონ სონდერსს, 

თავის 70 წლის ბებიასთან ერთად, რიგში დგომამ 8 საათს 
მოუწია. „ეფლს“ სულ რომ დაჭრილი პური გაეკეთებინა, მაინც 
ვიყიდდი“, – თქვა ენდრიუ კაპუსტამ, ჩიკაგოში, „ეფლის“ მაღა– 
ზიის წინ, მყიდველების რიგში მდგარმა ყმაწვილმა. 

ეს ადამიანები რომლებიც მედიის მიერ „აიკულტისტე– 

7 ხლ დევიდ ფლეშნერი რიგში 21 საათის განმავ–- 

ეფლს სულ რომ დაჭრილი 

პური გაეკეთებინა, მაინც ვიყიდ– 

დი. 

  ენდრიუ კაპუსტა,!”/)0ი8-ის 
საყიდლად რიგში მდგარი ყმაწვილი 

ბად“ (წინსართი „აი“ იმეორებს „აიფონის“ ჟღერადობის სა– 
წყის ფონემებს, ხოლო „კულტისტი“აღნიშნავს პოპულარული 
მოდის მიმდევრებს) მოიხსენიებიან, ინოვაციის შესახებ არსე- 
ბულ თეორიებში ცნობილნი არიან, როგორც „ინოვატორები“ 
და „პირველი მიმღებები“. როგორც წესი, ბევრ შემთხვევაში 
ეს ის ტექნოფილები არიან, რომლებიც ყველაფერს აკეთებენ 
იმისათვის, რომ პირველი თაობის ელექტრომოწყობილო- 
ბები იყიდონ. როგორც როს რუბინმა, ერთ-ერთი კვლევითი 
ფირმის უკაბელო კავშირგაბმულობის ექსპერტმა, ერთ-ერთი 
გაზეთის რეპორტიორს უთხრა: „პირველი მიმღების“ პრო- 

დუქტი ერგება იმ ადამიანებს, ვინც მართლა ზრუნავს, მიიღოს 
უახლესი, დახვეწილი ტექნოლოგია და ვინც ნამდვილად ზრუ- 
ნავს იმაზე, რა ბრენდის საქონელი ექნება“. „ინოვატორები“ და 

21 ავანთე იალი,: == ოა იასა. 

ახარბებს ეედნიერი მფლობელი თავის ახალ ტელეფონს „აიფონის“ 
ჯერ კიდევ რიგში მდგარ ადამიანებს. 

  

„პირველი მიმღებები“ განსაკუთრებით მნიშვნელოვან საზოგა- 
დოებრივ ჯგუფებს წარმოადგენენ საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობის პერსონალისა და მარკეტინგის ექსპერტებისთვის, 
ვინაიდან სწორედ ისინი არიან მთავარი დამრტყმელი ძალა 
ახალი საკითხის ან იდეის შესახებ საზოგადოებრივი აზრის 
ჩამოყალიბებისას. ისინი თავიანთ თანატოლებსა და მეგობ- 
რებს შორის კონკრეტული პროდუქტის ან იდეის „ექსპერტე- 
ბად“ მიიჩნევიან და მათ მიერ გაწეული ზეპირი კონტაქტური 
პოპულარიზაციის წყალობით პროდუქტის გაყიდვები მნიშვ- 

ნელოვნად იმატებს ან მკვეთრად ეცემა. ამ ადამიანებს კატალი- 
ზატორებს ან გავლენიანებსაც უწოდებენ. 

მიუხედავად იმისა, რომ ტექნოფილები განსაკუთრებული 
გავლენის მქონედ მიიჩნევიან ისეთი პროდუქტის შეფასები- 
სას, როგორიც არის Iჩჩ0ი0, კიდევ არსებობენ „აიმოქცეულები" 
(აქაც წინსართი „აი“ „აიფონის“ ჟღერადობას არის მიმსგავსე- 
ბული), რომლებიც მნიშვნელოვან გავლენას ახდენენ ტოლ- 
ამხანაგებზე. ისინი ჯერემი პეტერსმა „ნიუ-იორკ ტაიმსში” 
ამგვარად დაახასიათა: „მომხმარებლები, რომლებიც სხვებზე 

უკეთ არ იცნობენ „აიფონს“, მაგრამ სხვებზე მეტად არიან ვალ- 
დებული, ჰქონდეთ „აიფონი“. ამ ადამიანებს „აიფონის“ ქონა 
თანატოლებს შორის გარკვეულ უპირატესობას ანიჭებს, მაში– 
ნაც კი, თუ ისინი „აიკულტისტების“ კატეგორიას არ განეკუთვ- 
ნებიან. 

უნარიანი მარკეტინგი, პოპულარიზაცია და საზოგადო- 
ებასთან ურთიერთობაც ქმნის აურზაურს ახალი პროდუქტის 
ირგვლივ. ჟურნალ „ედვერთაიზინგ ეიჯის“ (#0V6III5I00 #009 
თანახმად, „აიფონის“ გამოსვლა ბაზარზე შეიძლება ჩაითვა- 

ლოს პროდუქტის ერთ-ერთ ყველაზე უფრო წარმატებულ და 
„შეხმატკბილებულ“ გამოსვლად ისტორიაში. მან კამპანიის 
პირველი ორი დღის განმავლობაში ტელეფონების რეკორ- 
დული რაოდენობა – 270,000 გაყიდა. „ნიუ-იორკ ტაიმსის“ ტექ- 
ნოლოგიების შესახებ მესვეტე დევიდ პოგი წერდა: 

ვისაუბროთ გაზვიადების შესახებ. „ეფლის“ „აიფონი“ გახდა 
11,000 ბეჭდვითი სტატიის საგანი, მას შეეხებოდა 69 მილიონი 
პიტი „გუგლში“. კულტისტები „ეფლის“ მაღაზიების წინ დაბანა- 
კებულიყვნენ და იქ ათენებდნენ და აღამებდნენ; ბლოგერები 
მას „იესოს ტელეფონს“ უწოდებდნენ. და ეს ხდებოდა მანამდე, 
ვიდრე პირველი მომხმარებელი შეეხებოდა ამ ნივთს. 

„ეფლმა“ ექვსი თვის განმავლობაში შეინარჩუნა მომხმა- 
რებლის, მედიისა და ბლოგერების ინტერესი, ვიდრე მიმო- 
ქცევაში გაუშვებდა რაღაც იდუმალ ახალ პროდუქტს. ამან, 
თავის მხრივ, დიდი მითქმა-მოთქმა გამოიწვია მისი ზუსტი თვი- 
სებების, ფასისა და იმის შესახებაც კი, რამდენად ხელმისაწვ- 

დომი იქნებოდა პროდუქტი გაყიდვის პირველ დღეებში. გარდა 
ამისა, „ეფლმა“ მთელი პროექტი მოქნილი მარკეტინგული 

ხერხით შეფუთა: მხოლოდ ოთხ რჩეულ მიმომხილველს (მათ 
შორის – უოლტერ ს. მოსბერგს „უოლ-სტრიტ ჯორნალიდან“ 
და დევიდ პოგს „ნიუ-იორკ ტაიმსიდან“) დართო ნება, გამო- 
ეცადათ „აიფონი“ გაყიდვაში მის გაშვებამდე. შეთანხმების 
თანახმად, მათ მიერ ახალი პროდუქტის შეფასებები იქამდე არ 
უნდა გამოქვეყნებულიყო, ვიდრე პირველი მიმღებები არ ჩად–



გებოდნენ რიგში „ეფლისა“ და „ეიტი-ენდ-ტი-ს“ მაღაზიების 
წინ საღამოს ექვსი საათისთვის და ახალ ფიჭურ ტელეფონს არ 
იყიდდნენ. 

ახალი პროდუქტის გაშვების თარიღად პარასკევი დღის 
საღამოს ექვსი საათის დანიშვნა უბრალოდ დამთხვევა არ იყო, 
„ეფლისა“ და „ეიტი-ენდ-ტის“ საზოგადოებასთან ურთიერთო- 
ბის პერსონალი მოელოდა, რომ აიკულტისტები ერთმანეთს 
შეეჯიბრებოდნენ, რომელი მათგანი იქნებოდა რიგში პირ- 
ველი, ისინი მზად იქნებოდნენ ღამის გასათევად ან მთელი 
დღის გასატარებლად რიგში, მაღაზიის წინ. ეს, რასაკვირვე– 
ლია, შედეგად მოიტანდა მედიით ინტენსიურ გაშუქებას მთელი 
ქვეყნის მასშტაბით, როცა ტელევიზიების გადამღები ჯგუფები 
და ყოველდღიური გაზეთების მიმომხილველები მთელ სამუ- 
შაო დღეს იმ უამრავ ადამიანს შორის გაატარებდნენ, რომ- 
ლებიც გარს შემორტყმოდნენ „ეფლისა“ და „ეიტი-ენდ-ტი-ს“ 
მაღაზიებს. ვიდეოებისა და ფოტოების გარდა, ახალი ამბების 
რეპორტიორები იწერდნენ ინტერვიუებს; ერთ-ერთი ასეთი 
ინტერვიუს დროს გაიჟღერა ფრაზამ: „ეს შობას ჰგავს ივნისში“. 
იმის გამო, რომ კამპანიის გახნის დროდ საღამოს ნ საათი 
დასახელდა, ადგილობრივ სატელევიზიო სადგურებს უხვად 
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ჰქონდათ დრო, მიეღოთ ახალი გამოსახულებები და ხმოვანი 
ჩანაწერები ღამის 11 საათის ახალი ამბების გამოშვებისთვის. 
ახალი ამბების რეპორტიორები უჩვენებდნენ ბედნიერ მომხმა– 
რებლებს, რომლებიც გამოდიოდნენ მაღაზიებიდან და ამბობ– 
დნენ: „ეს საუკეთესო ნივთია; მას დიდხანს ველოდით და იგი 
დიდხანს გაძლებს; იგი ულამაზესია“. 

ნამდვილად არ იყო ცუდი დასაწყისი – ფიჭური ტელეფონე- 
ბის გაყიდვა 5500 ან §600-ად მინიმუმ 560-იანი თვიური მომსა- 
ხურების გარანტიით. მხოლოდ დროს შეეძლება, თქვას, შეძლო 
თუ არა „აიფონმა“, მიეზიდა არა მხოლოდ „აიკულტისტები“, 
არამედ პირველი უმრავლესობა, გვიანდელი უმრავლესობა 
და მაჩანჩალები, რომლებიც ყველაზე გვიან იღებენ და ითავი– 
სებენ ახალ პროდუქტს და იდეას. თუმცა ერთ-ერთი სტრატე- 
გია უმრავლესობის მისაზიდად იყო ფასის დაკლება 5200-ით 
პროდუქტის გამოშვებიდან ორი თვის შემდეგ. ფასის დაკლებამ 

გაანაწყენა აიკულტისტები, რომლებმაც უმაღლესი ფასი გადა– 
იხადეს იმისათვის, რომ პირველები ყოფილიყვნენ, მაგრამ 
დიდად შეუწყო ხელი პროდუქტის მიღება-გათავისების პრო– 

ცესს პირველი უმრავლესობის მიერ. 

იმ პროდუქტის რაოდენობა, რომელიც ადამიანებმა თა–- #/ / 
ვიანთ მეგობართაგან მიღებული ზეპირი რჩევებისა და კუპო– 
ნების შედეგად შეიძინეს, 11-ჯერ მეტი იყო იმ მომხმარებელთა 
მიერ შეძენილი პროდუქტის რაოდენობაზე, რომელთაც არანა– 
ირი ინფორმაცია ან კუპონი არ მიუღიათ მეგობრისა და ახლობლე– 
ბისგან ამ ახალი პროდუქტის შესახებ. 

წიგნის წინა თავში მოხსენიებული კამპანიის „კლოროქსი ყველ- 
გან“ შემთხვევაში, საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროგრამის 
ძირითადი ელემენტი იყო საფოსტო გზავნილი 2000 დედისთვის, 
რომლითაც მათ ატყობინებდნენ, რომ შეეძლოთ სანიმუშო უფასო 
ეგზემპლარით სარგებლობა და მეგობრებისთვის ამ პროდუქტის 
გამოყენების შესახებ რჩევის მიცემა. საფოსტო გზავნილი ასევე ატყო– 
ბინებდა შერჩეულ ქალბატონებს, რომ მათ ჰქონდათ შესაძლებლობა, 

ა სც ზეპირი კონტაქტური კამპანია 
მხოლოდ მაშინ იქნება ეფექ- 

ტური, თუ იგი ეთიკას დაეფუძ-– 
ული 

–-–-უენდისერნოვიცი, 
ზეპირი კონტაქტური 

მარკეტინგის ასოციაციის 

აღმასრულებელი დირექტორი 
უფრო აქტიურად ჩართულიყვნენ სხვადასხვა პროდუქტის შეფასების 
პროცესში, თუკი ისინი დარეგისტრირდებოდნენ საგანგებო წრეში, 
რომელსაც „კლოროქსის შინაური მრჩევლები“ ერქვა, და სხვადასხვა 
კომპანიის პროდუქტს შეაფასებდნენ. შემდგომმა კვლევამ აჩვენა, რომ საფოსტო გზავნილის მიღების 
შემდეგ დედების 50%-მა „კლოროქსის“ შეძენა ურჩია თავის მეგობარს, ხოლო საფოსტო გზავნილის 
გაგზავნიდან ერთი თვის განმავლობაში „კლოროქსის შინაური მრჩევლების“ წრეში 160 დედა გაწევ– 
რიანდა. სხვა სიტუაციებში ზეპირმა კამპანიამ რამდენიმე ეთიკური პრობლემა წამოჭრა; იხილეთ 
„ეთიკა“ წიგნის 190-ე გვერდზე. 

ზეპირი სტრატეგიების წარმატება უჩვენებს, რომ საზოგადოებასთან ურთიერთობის კომუნიკა- 
ტორებს სჭირდებათ დაფიქრება კომუნიკაციის მთელ პროცესზე – შეტყობინების ფორმულირებით 
დაწყებული, იმ გზებითა და საშუალებებით დამთავრებული, რომლებითაც მიმღები საბოლოოდ ამუ- 
შავებს ინფორმაციას და იღებს გადაწყვეტილებას. ამგვარი ქცევით კომუნიკატორს შეუძლია შექმნას 
შეტყობინების ფორმულირების უფრო ეფექტური სტრატეგიები და გამოიყენოს საკომუნიკაციო საშუ- 
ალებებისა და ტიპების უფრო ფთთთო სპექტრი, რათა ეფექტურად მიაწვდინოს ხმა აუდიტორიას და 
მის წევრებს შორის გარკვეული მოტივაცია შექმნას.
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ზეპირი კონტაქტური კამპანიები: წითელზე გავლა? 

«> ეპირი კონტაქტური კამპანიის 
_ “X ტაქტიკა ახლა მთავარ საკომუ– 
ს- >» ნიკაციო ინსტრუმენტად მიიჩ- 
ნევა მარკეტინგულ ინდუსტრიაში; 
მას სულ უფრო და უფრო ხშირად 
იყენებნნ საზოგადოებასთან ურ- 
თიერთობის კამპანიებში. ძირითადი 
პრინციპი ის არის, რომ აზრის შეც- 
ვლასა და ადამიანების დაინტერე– 
სებაზე – გასინჯონ და გამოსცადონ 
ახალი პროდუქტი, მეტ გავლენას ახ- 
დენენ მეგობრები, ოჯახის წევრები და 

კოლეგები, ვიდრე ტრადიციული სა– 
რეკლამო და მედიატაქტიკა. 

ზეპირი კონტაქტური კამპანიის ნი- 
მუშია „სონი ერიქსონის“ მიერ ახა–- 
ლი კამერა-ტელეფონის წარდგენა 
მომხმარებლისთვის. მან სხვადას- 
ხვა ქალაქში ნ00 მსახიობი დაიქი– 
რავა. მსახიობებს უნდა ეთხოვათ 
გამვლელებისთვის ახალი კამე- 
რით გადაეღოთ მათთვის სურათი, 
ხოლო თავად ამ დროს ახალ პრო- 
დუქტს აქებდნენ. მსგავს სიტუაციაში 
„ისტმენ კოდაკმა“ დაიქირავა ადა- 
მიანები„ რომლებსაც კარუსელების 
მოედნებისა და გასართობი პარკების 
ირგვლივ კისერზე ჩამოკიდებული 
ახალი კამერით უნდა ევლოთ, რაც 
პროდუქტს წარდგენის ს პროცე- 
სის ნაწილს წარმოადგენდა. წიგნის 
გამომცემლებიც ქირაობდნენ ადამი– 
ანებს, რათა მათ განსაზღვრული წიგ– 
ნები წაეკითხათ ყავის მაღაზიებში, 
კაფეებში ან მასობრივი თავშეყრის 
სხვა ადგილებში და ირგვლივ მყო– 

ფები წიგნით დაეინტერესებინათ. 
რასაკვირველია, კინოსტუდიებიც 
იყენებდნენ ადამიანების დაქირა–- 
ვების პრაქტიკას, რომლებიც დიდი 

კინოთეატრების წინ დგებოდნენ და 
აღტყინებით ლაპარაკობდნენ კონკ– 
რეტული ფილმის შესახებ. 

თუმცა ასეთი კამპანიები წი- 
ნააღმდეგობრვვ5 დამოკიდებულე- 
ბას აჩენს. ზოგი მიიჩნევს, რომ ეს 
„მოტყუებითი“ კომუნიკაციის ფორ- 
მაა, ვინაიდან საზოგადოებას არ უმ– 
ხელენ, რომ დაქირავებულ მსახიობს 
ან „ერთ-ერთ ჩვენგანს“ ფული გადა- 
უხადეს ამ საქმიანობაში. „პროქტერ- 
ენდ-გემბლიც გააკრიტიკეს იმის 
გამო, რომ ის მოზარდები და დიასახ– 
ლისები, რომლებიც კომპანიის პრო- 
დუქციას მეგობრებსა და ნათესავებს 
სთავაზობდნენ სანაცვლოდ უფა- 
სოდ იღებდნენ კომპანიის ნაწარმს. 
იმავდროულად, ამ ადამიანებს არა– 
ვითარი ვალდებულება არ ეკისრე–- 
ბოდათ, გაემხილათ ან დაემალათ 
თავიანთი ურთიერთობები „პროქ- 
ტერ–ენდ–გემბლთან“. 

ზეპირი კონტაქტური კამპანიის 
კიდევ ერთი ფორმა მოცემულია ამ 
წიგნის 177-ე გვერდზე, რუბრიკით 
„სიღრმისეულად. ამ სიტუაციაში 
„ჯილეტმა“ შექმნა ყალბი ორგანიზა– 
ცია და მოაწყო დადგმული დემონს–- 
ტრაცია კაცებს შორის პირის პარსვის 
პოპულარიზაციის მიზნით. თუმცა 
კამპანიისას არ გაუმხელიათ, რომ 

ამ ყველაფრის უკან „ჯილეტი“ იდგა; 

პრაქტიკული ნიმუში 

როგორც წერს „პიარუიკი“: „ერთი 
შეხედვით ჩანდა, რომ ეს ჭეშმარი- 
ტად რიგითი ადამიანების ძალის- 
ხმევა იყო". 

თქვენ რას ფიქრობთ? არღვევენ 
თუ არა ზემოთ ნახსენები ზეპირი კონ– 
ტაქტური კამპანიები ეთიკის ნორმებს, 
გადადიან თუ არა ისინი წითელზე? 
მაგალითად, „ზეპირი მარკეტინგის 
ასოციაციას“ აქვს თავისი ეთიკური 
მოთხოვნების კოდექსი – სავალ- 
დებულოა სრული გამჭვირვალობა. 
ონალაინსტანდარტები მოუწოდებს 
გამჭვირვალობისკენ როცა საქმე 
ეხება კომუნიკაციის სპონსორის ვი- 
ნაობას, ინფორმაციის სიზუსტესა და 
კონფიდენციალური ინფორმაციის 
დაცვას (იხილეთ წიგნის 1-ლ თავში 
გამოქვეყნებული მასალა საზოგა- 
დოებასთან ურთიერთობის ფირმა 
„ედელმანის“ მიერ ორგანიზებული 
ბლოგის შესახებ – „უოლ-მარტის“ სა- 
ხელით). ამერიკის საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის ასოციაციის კოდექსი 

ამბობს, რომ საზოგადოებასთან ურ- 
თიერთობის ფირმებს მართებს: 
„გახსნან და გამოააშკარაონ ნების- 
მიერი – არსებული თუ პოტენციური 
– ინტერსთა კონფლიქტი“. მაგრამ ეს 

უპირველესად კლიენტებს ეხება და 
არა ზეპირ კონტაქტურ კამპანიებს. 

თუ საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობის პროგრამაში ზეპირი კონ- 
ტაქტური კამპანიის გამოყენება 

გადაწყვიტეთ, რომელ ეთიკურ წე- 
სებს აირჩევთ სამოქმედოდ? 

  
 



შეჯამება 
კომუნიკაციის მიზნები 
კომუნიკაცია, რომელსაც აღსრულებასაც უწოდებენ, საზოგა– 
დოებასთან ურთიერთობის პროცესის მესამე საფეხურია. ამ 
საფეხურზე ხუთი შესაძლო ამოცანა ისახება: შეტყობინების 
შექმნა და აუდიტორიისთვის წარდგენა, შეტყობინების ზუსტი 
გავრცელება, შეტყობინების მიღება, დამოკიდებულების შეც- 

ვლა და ქცევის შეცვლა. 

შეტყობინების მიღება 

წარმატებული კომუნიკაცია გულისხმობს ინტერაქციას, ანუ 
გაზიარებულ გამოცდილებას, ვინაიდან შეტყობინება არა 
მხოლოდ უნდა გაიგზავნოს, არამედ იგი უნდა მიიღონ. რაც 
უფრო დიდია აუდიტორია, მით მეტი ბარიერი იჩენს თავს კო- 
მუნიკაციის პროცესში. 

ყურადღება შეტყობინებისადმი 

ვინაიდან აუდიტორია სხვადასხვაგვარად იღებს შეტყობინე– 
ბას, კომუნიკატორმა იმგვარად უნდა შექმნას შეტყობინება, 
რომ მან პოტენციური მიმღების ყურადღების მიპყრობა შეძ- 
ლოს. კომუნიკატორს უნდა ესმოდეს აუდიტორიის ფსიქო- 
ლოგიური მდგომარეობა. შეტყობინებები პასიური აუდიტო– 
რიისთვის სტილიზებული და კრეატიული უნდა იყოს, ხოლო 
შეტყობინებებს იმ აუდიტორიისთვის, რომელიც აქტიურად 
ეძებს ინფორმაციას, უფრო დეტალური შინაარსი უნდა ჰქონ- 

დეს. 

შეტყობინების გაგება 

კომუნიკატორსა და აუდიტორიას შორის ურთიერთგაგების 
მთავარი ელემენტია ორივესთვის გასაგები ენა. მულტიკულ- 
ტურიზმის ზრდის პირობებში ეს საკითხი სულ უფრო მნიშვ– 
ნელოვანი ხდება. საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქ- 
ტიკოსები უნდა ითვალისწინებდნენ აუდიტორიის ხასიათს 
და თავიანთი ენის სტილს შესაბამისად უნდა არგებდნენ მას; 
მხედველობაში უნდა იღებდნენ აუდიტორიის წიგნიერებისა 

    II ს” ს რ, ”) 
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მთელ მსოფლიოს მოედო ინტენსიური საინფორმაციო 
კამპანიები ადამიანთა გასაცნობიერებლად იმაში, თუ რა 
საფრთხეს წარმოადგენ” შეძენილი იმუნოდეფიციტის 

სინდრომი (შიდსი). ინფორმაციის სპეციალისტებმა მრა– 
ვალგვარი საკომუნიკაციო სტრატეგია და ტაქტიკა უნდა 
გამოიყენონ, რათა საზოგადოებას გააცნონ საკითხი და 
შეცვალონ ადამიანთა ქცევა. 
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და განათლების დონეს, ენის მკაფიოობასა და სიმარტივეს, 
ასევე თავს უნდა არიდებდნენ დისკრიმინაციულ ან აგრე– 
სიულ ენას. 

შეტყობინების დამაჯერებლობა 

დამაჯერებლობის ცნების ძირითადი ცვლადებია: წყაროს 
სანდოობა, კონტექსტი, აუდიტორიის წინასწარგანწყობა, 
განსაკუთრებით მათი ჩართულობის დონე. 

შეტყობინების დამახსოვრება 
ხშირად შეტყობინებებს ინტენსიურად იმეორებენ სამიზნე 
აუდიტორიის ყველა წევრისთვის ხმის მიწვდენის მიზნით, 
რათა დაეხმარონ მათ, დაიმახსოვრონ შეტყობინება და 
გაიღრმავონ ცოდნა კონკრეტული საკითხის შესახებ. ამის 
ერთ-ერთი გზაა ინფორმაციის სხვადასხვა საშუალებით, 
მრავალი არხის გამოყენებით გავრცელება. 

შეტყობინების მიხედვით მოქმედება 

შეტყობინების წარმატება განისაზღვრება იმ ეფექტით, რო– 
მელიც მან მიმღებზე მოახდინა. გამოყოფენ ახალი იდეებისა 
თუ პროდუქტების მიღება-გათავისების ხუთ საფეხურს: გაც– 
ნობიერებულობა, ინტერესი, შეფასება, გამოცდა და გათავი– 
სება. მიღების პროცესზე გავლენას ახდენს: ფარდობითი უპი- 
რატესობები, თავსებადობა, სირთულე, გამოცდის შესაძლებ– 
ლობა და ემპირიული დაკვირვების შესაძლებლობა. ახალი 

იდეის ან პროდუქტის მისაღებად საჭირო დროზე გავლე– 
ნას ახდენს როგორც გადაწყვეტილების მნიშვნელობა, ისე 
შეტყობინების მიმღები ადამიანის პიროვნული თვისებები. 
ინფორმაციის პირველადი წყარო მიღება-გათავისების პრო– 

ცესის ყოველ საფეხურზე იცვლება. ზეპირი კონტაქტური კამ– 
პანიები სულ უფრო ხშირად გამოიყენება – იმ უპირატესობის 
გამო, რომელიც ახლავს თანატოლების, კოლეგებისა და ნა– 
თესავების აზრის გათვალისწინებას დარწმუნების პროცესში. 

თქვენ როგორ მოიქცეოდით? 
იმავდროულად, გასათვალისწინებელი ცვლადების სიმ- 

რავლის გამო, კომუნიკაციური პროცესი ძალიან რთულდება. 
გამოიყენეთ ეს თავი, როგორც სახელმძღვანელო და პასუხი 
გაეცით შეკითხვას: როგორ გამოიყენებდით პრაქტიკულად 
სხვადასხვა საკომუნიკაციო კონცეპტსა და თეორიას, რათა 

თავი გაართვათ შიდსის შესახებ ადამიანების ინფორმირების 
რთულ ამოცანას?



177? ნაწილი 2.» პროცესი 

კითხვები 
1# კირკ ჰალაჰანმა მედიისა და კომუნიკაციის ინსტრუმენ- 

ტების ხუთი კატეგორია განსაზღვრა. ჩამოთვალეთ და 
მიუთითეთ თითოეული მათგანის დადებითი და უარყო- 
ფითი მხარეები. 

2. ჯეიმს გრუნიგი ამბობს, რომ კომუნიკატორის წინაშე ხუთი 
შესაძლო ამოცანა დგას. ჩამოთვალეთ ისინი. მათგან 
რომელი ორი ამოცანის გადაჭრას ესწრაფვის საზოგა– 
დოებასთან ურთიერთობის კამპანიების უმრავლესობა? 

3. რა არის კომუნიკაციის მოდელის ხუთი ძირითადი ელე- 
მენტი? 

4. რატომ არის ორმხრივი კომუნიკაცია (უკუკავშირი) ეფექ- 
ტური კომუნიკაციის მნიშვნელოვანი ასპექტი? 

5. კომუნიკაციის თვალსაზრისით, რა უპირატესობა და 
ნაკლი აქვს აუდიტორიისთვის ხმის მიწვდენას მედიაარ– 
ხების გამოყენებით? 

ნ. ახსენით ქცევითი კომუნიკაციის მოდელი. რა მნიშვნე– 
ლობას იძენს „მყისიერი რეაქციის გამომწვევი ღონისძი- 
ება“? 

7 რა არის მედიის გამოყენებისა და გრატიფიკაციის 
თეორიის დედააზრი? 

მიმოხილვისა და დისკუსიისათვის 

8. შეტყობინებებისა და კომუნკაციის არხების რა სახეობებს 
გამოიყენებდით პასიური აუდიტორიისთვის? აქტიური, 
ინფორმაციის მაძიებელი აუდიტორიისთვის? 

9, რატომ არის აუცილებელი მრავალგვარი შეტყობინებისა 
და კომუნიკაციის მრავალგვარი არხის გამოყენება საზო- 
გადოებასთან ურთიერთობის პროგრამაში? 

10 რატომ არის მნიშვნელოვანი მკაფიოდ და მარტივად 
წერა? 

1. ახსენით კითხვადობის ფორმულების საფუძვლად მდე- 
ბარე კონცეპტი. 

12. რატომ არის მნიშვნელოვანი გამეორება შეტყობინებაში? 
13. ახსენით მიღება-გათავისების პროცესის ხუთი საფეხური. 

რომელი ფაქტორები ახდენს გავლენას ახალი იდეის ან 
პროდუქტის მიღება-გათავისებაზე? 

14. რა არის ზეპირი კონტაქტური კამპანია და რატომ გამო- 
იყენება იგი მთავარ სტრატეგიად მარკეტინგულ და საზო- 
გადოებასთან ურთიერთობის კამპანიებში? 

15. რას ფიქრობთ კომპანია „ეფლის“ „აიფონის“ გამოსვლის 
შესახებ? ეთანხმებით თუ არა მოსაზრებას, რომ ეს იყო 
პროდუქტის „შეხმატკბილებული“ გაშვება მიმოქცევაში? 
რატომ დიახ და რატომ არა? 
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შეფასების მიზანი შეტყობინების წარდგენის აუდიტორიის 
ამოცანები: შეფასების გამოშვა. კ გაცნობიერებულობის გაზომვა 

წინაპირობა რაი იაიი აე ი აუდიტორიის 
იტენი ეტი ამოკიდებ ბების გაზომვა 

გაზომვისა და შეფასების რეკლამის ეკვივალენტურობა დამოკიღებულებეიის გ ვ 
არსებული მდგომარეობა სისტემური მიდევნება აუდიტორიის ქმედების გაზომვა 

პროდუქციის გაზომვა მოთხოვნა და ნომრები კოდით დამატებითი აქტივობების 
“მ00” გაზომვა 

ინვესტიციის უკუგება საკომუნიკაციო აუდიტი 

აუდიტორიის დასწრება საპილოტე ტესტები და 
შეტყობინების დანაწევრება 
დასწრება შეხვედრასა და 
ღონისძიებაზე 

ბიულეტენის კითხვადობა
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მეფასების მიზანი 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროცესის მეოთხე საფეხურია შეფასება. ეს არის შედეგების 
გაზომვა იმ ამოცანებთან შესაბამისობაში, რომლებიც ორგანიზაციამ დაგეგმვის პროცესში დასახა. 
დაგეგმვა წიგნის მე-ნ თავში განვიხილეთ. 

შეფასება კარგად განსაზღვრა ბაულინგ-გრინის სახელმწიფო უნივერსიტეტის ყოფილმა პროფე- 
სორმა ჯეიმს ბისლენდმა. მან იგი განმარტა, როგორც „პროგრამისა და მისი შედეგების სისტემური 
შეფასება. ეს ნიშნავს პრაქტიკოსის მიერ ანგარიშის წარდგენას კლიენტისა და საკუთარი თავისათ- 
ვის“. 

შედეგებისა და ანგარიშვალდებულების თემებს ვნახულობთ სან-დიეგოს სახელმწიფო უნივერ- 
სიტეტის პროფესორების – გლენ ბრუმისა და დევიდ დოზიეს განსაზღვრაშიც. თავიანთ წიგნში „კვლე- 
ვის გამოყენება საზოგადოებასთან ურთიერთობაში“ ისინი აღნიშნავენ: „თქვენი პროგრამა მიზნად 
ისახავს ხილული შედეგის მიღწევას – კონკრეტულ სიტუაციაში რაღაცის შეცვლას ან შენარჩუნებას. 
ამგვარად, პროგრამის დასრულების შემდეგ თქვენ იყენებთ კვლევას პროგრამის შედეგების გასაზო– 
მად და აღსაწერად“. 

ლონგ-ბიჩის კალიფორნიის სახელმწიფო უნივერსიტეტის პროფესორ-ემერიტუსი ფრენკ უაილი 
ამბობს: 

ჩვენ ვსაუბრობთ ჩვენი პროგრესის მიზანმიმართული შეფასების შესახებ – რამდენად შეესა- 
ბამება იგი ჩვენი გეგმით დასახულ ამოცანებს. ჩვენ ვსწავლობთ ჩვენი სწორი და მცდარი ქმე- 
დებით, ვსწავლობთ მიღწეული წარმატებით და, რაც ყველაზე მთავარია, ვსწავლობთ იმას, 
მომავალში როგორ გავაკეთოთ უკეთ. 

მომავალში სამუშაოს უკეთ შესრულების სურვილი არის ძირითადი მიზეზი, რის გამოც აფასე- 
ბენ საზოგადოებასთან ურთიერთობის პერსონალის ძალისხმევას, მაგრამ მეორე და არანაკლებ 
გავრცელებული მიზეზი გახლავთ კლიენტისა და დამქირავებლის მიერ საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობის პერსონალის ამოცანის მიხედვით მართვის სისტემის დამკვიდრება საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის სფეროში მთელ მსოფლიოში. მათ სურთ, იცოდნენ, რამდენად სწორად და ეფექტუ- 
რად დაიხარჯა დრო, ფული და ძალისხმევა ორგანიზაციის ამოცანების შესასრულებლად; ამოცანა 
შეიძლება იყოს „ღია სახლების“ გახსნაზე დასწრება, პროდუქტის გაყიდვა ან მეტი ინფორმაციის 
მიღება იმის შესახებ, როგორ უნდა ავიცილოთ თავიდან ჭარბი წონა ბავშვებში. 

  

  

ამოცანები: შეფასების წინაპირობა 
სანამ საზოგადოებასთან ურთიერთობის ნებისმიერ პროგრამას სწორად შევაფასებთ, მნიშვნელოვა- 
ნია, წინასწარ გვქონდეს გაზომვადი ამოცანების მკაფიოდ ჩამოყალიბებული ნაკრები. ისინი პროგრა- 
მული გეგმის ნაწილი უნდა იყოს (განხილულია წიგნის მე-6 თავში), მაგრამ რამდენიმე საკითხს მაინც 
სჭირდება დამატებით განხილვა. 

უპირველესად, საზოგადოებასთან ურთიერთობის პერსონალი და მმართველობითი სტრუქტუ- 
რის წარმომადგენელები უნდა შეთანხმდნენ იმ კრიტერიუმებზე, რომლებსაც დასახული ამოცანების 
შესაბამისი წარმატების შესაფასებლად გამოიყენებენ. „კეტჩამის“ მონოგრაფია მარტივად გვეუბნება: 
„ჩამოაყალიბეთ რაც შეიძლება ზუსტი, შედეგზე გათვლილი ამოცანები, რომლებიც იქნება რეალის- 
ტური, დამაჯერებელი, გაზომვადი და იმ მოთხოვნების შესაბამისი, რომელთაც კლიენტი საზოგადო– 
ებასთან ურთიერთობის სამსახურს უყენებს“. 

მეორე, არ დაელოდოთ საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროგრამის დასრულებას, რათა გან- 
საზღვროთ, როგორ უნდა შეფასდეს იგი. ალბერტ შვაიცერი, საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმა 
„ფლაიშმან-ჰილარდის“ სენტ-ლუისელი წარმომადგენელი, ამბობს: „შედეგების შეფასება დაგეგმვის 
სტადიაზე იწყება. თქვენ პრობლემა უნდა დაშალოთ გაზომვად მიზნებად და ამოცანებად, პროგრამის 
განხორციელების შემდეგ კი შედეგები მიზნების შესაბამისად უნდა გაზომოთ“. 

თუკი ამოცანა საინფორმაციოა, მაშინ გაზომვის ტექნიკამ უნდა უჩვენოს, რამდენად წარმატებით 
გადაეცა ინფორმაცია სამიზნე აუდიტორიას. ასეთ ტექნიკას ხშირად „შეტყობინების გავრცელება“ და 
„აუდიტორიისთვის წარდგენა“ ეწოდება, მაგრამ ისინი ვერ ზომავენ იმ ეფექტს, რომელიც შეიძლება 
შეტყობინებამ მოახდინოს აუდიტორიის დამოკიდებულებებზე, ქცევებსა და ქმედებებზე. 

სამოტივაციო ამოცანები უფრო ძნელად შესასრულებელია. თუ ამოცანა გაყიდვების ან ბაზრის 
წილის გაზრდას შეეხება, მნიშვნელოვანია, შევნიშნოთ, რომ ზრდას უფრო მეტად საზოგადოებას– 
თან ურთიერთობის ძალისხმევა იწვევს, ვიდრე რეკლამა ან სხვა მარკეტინგული სტრატეგია. ან, თუ 
ამოცანა დამოკიდებულების ან აზრის შეცვლაა, მაშინ კვლევა უნდა ჩატარდეს როგორც საზოგადო-



თავი 8 « შეფასება 

ებასთან ურთიერთობის პროგრამის დაწყებამდე, ისე მისი დასრულების შემდეგ, რათა გაიზომოს 
ცვლილების ამსახველი პროცენტული მაჩვენებელი. 

მიუხედავად იმისა, რომ ამოცანა, შესაძლოა, შეიცვალოს, ქვემოთ მოყვანილი ჩამონათვალი 
მოიცავს იმ საბაზისო შეფასებით კითხვებს, რომლებიც შეიძლება ნებისმიერმა პრაქტიკოსმა დასვას: 

2? იყო თუ არა საქმიანობა ან პროგრამა ადეკვატურად დაგეგმილი? 
?« გაიგო თუ არა მიმღებმა შეტყობინება? 
“+ როგორ შეიძლებოდა პროგრამული სტრატეგია უფრო ეფექტური ყოფილიყო? 
+ მიაღწია თუ არა პროგრამამ პირველად და მეორად აუდიტორიებამდე? 
2 შესრულდა თუ არა ორგანიზაციისათვის სასურველი ამოცანა? 
+ რომელმა გაუთვალისწინებელმა გარემოებებმა მოახდინა გავლენა პროგრამის ან საქმიანობის 
წარმატებაზე? 

#2 საკმარისი აღმოჩნდა თუ არა ბიუჯეტი საქმიანობის ან პროგრამისთვის? 
+ რა ნაბიჯები უნდა გადაიდგას მომავალში, რომ მსაგავსი პროგრამა უფრო წარმატებით განხორ– 

ციელდეს? 

გაზომვისა და შეფასების არსებული მდგომარეთფბა 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალებმა მნიშვნელოვან პროგრესს მიაღწიეს შეფა– 
სებით გაზომვაში, გაიუმჯობესეს უნარი, უთხრან კლიენტსა და დამსაქმებელს, ზუსტად რა გააკეთეს. 
ამჟამად გამოიყენება დახვეწილი კომპიუტერული პროგრამები, მათ შორის – კომპიუტერიზებული 
ახალი ამბების ანალიზი, კითხვარის ნიმუში, კვაზიექსპერიმენტული დიზაინი, რომელშიც აუდიტორია 
დაყოფილია ჯგუფებად, რაც უჩვენებს საზოგადოებასთან ურთიერთობის კამპანიის განსხვავებულ 
ასპექტებსა და მცდელობებს, რომლებიც უშუალოდ გაყიდვებს უკავშირდება. 

დღეს დამკვიდრებულია უფრო სისტემური შეფასების ტენდენცია. კატრინ პეინი, საზოგადოებას– 
თან ურთიერთობის გაზომვის საკუთარი ფირმის მფლობელი, ამბობს, რომ პროგრამის შედეგების 
გაზომვისა და შეფასებისთვის განკუთვნილი საზოგადოებასთან ურთიერთობის ბიუჯეტის პროცენ- 
ტული მაჩვენებელი 1990-იან წლებში დაახლოებით 1%-ს შეადგენდა, ახლა კი იგი 5%-ს უახლოვდება. 
სამხრეთ კალიფორნიის უნივერსიტეტის საზოგადოებასთან სტრატეგიული ურთიერთობის ანენბერ- 
გის ცენტრის უახლესმა კვლევამაც იგივე პროცენტული მაჩვენებელი დაადასტურა; საშუალო კორ– 
პორაციებს საზოგადოებასთან ურთიერთობის მთლიანი ბიუჯეტის 4% აქვთ გამოყოფილი გაზომვისა 
და შეფასებისთვის. ზოგიერთი ოპტიმისტი ვარაუდობს, რომ 2010 წლისთვის ეს მაჩვენებელი 10%-მდე 
გაიზრდება ორგანიზაციის ყველა განყოფილებაზე, მათ შორის საზოგადოებასთან ურთიერთობაზე, 
არსებული წნეხის გამო, გაამართლონ ბიუჯეტი და დაადასტურონ თავიანთი წვლილი ორგანიზაციის 
წარმატებაში. 

თუმცა ისეთებიც არსებობენ, ვისაც მიაჩნია, რომ საზოგადო– #/” 
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ებასთან ურთიერთობა უფრო ხელოვნებაა, ვიდრე მეცნიერება L-) «> თუ თქვენი ბიუჯეტის 10% მაინც 
და ამიტომ მისი გაზომვა ძალიან ძნელია. უოლტერ კ. ლინდენ- 
მანს, „კეტჩამის“ ყოფილ უფროს ვიცე-პრეზიდენტსა და კვლევე- არ გემეტებათ თქვენი შედეგების 
ბის დირექტორს, უფრო ოპტიმისტური შეხედულება აქვს. იგი წერდა 
ჩყხIIC ჩ0Iმ8LI0ი§ 0VმIL6(IV-ში: „მოდი, პირდაპირ და შეულამაზებლად 

გაზომვისთვის, მაშინ თვალდახუ- 
ვთქვათ. პირველი – საზოგადოებასთან ურთიერთობის ეფექტურობის ჭული მიფრინავთ და ყოველგვარ 
გაზომვა შესაძლებელია... მეორე – საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
ეფექტურობის გაზომვა არც წარმოუდგენლად ძვირი უნდა იყოს და გზას იჭრით თქვენი მნიშვნელო- 
არც მეტისმეტად შრომატევადი“. 

ლინდენმანი ფიქრობს, რომ საზოგადოებასთან ურთიერთო- ბის დასამტკიცებლად. · ” 
ბის პერსონალი შეფასებითი ხერხების ნაზავს იყენებს; ამ ხერხე– 
ბის ნაწილს იგი რეკლამისა და მარკეტინგისგან სესხულობს უფრო “–“- მარკ სტაუსი,6//C-ს მსოფლიო 
სრული შეფასების მისაღწევად. გარდა ამისა, ლინდენმანი აღნიშ- კომუნი კაციების დირ ექტორი 
ნავს, რომ გაზომვისა და შეფასების მინიმუმ სამი დონე არსებობს (იხ. 
სურათი 8.1). 

შეტყობინების გავრცელებას და მის განთავსებას მედიაში ყველაზე მეტად საწყის დონეზე ვხვდე– 
ბით. მეორე დონეზე, რომელიც უფრო დახვეწილ ტექნიკას მოითხოვს, გვხვდება აუდიტორიის გაც– 
ნობიერებულობის, გაგების გაზომვა და შეტყობინების შენარჩუნება. ყველაზე მაღალ დონეზე არის 
დამოკიდებულებების, მოსაზრებებისა და ქცევის ცვლილებების გაზომვა. 

მომდევნო ქვეთავები მოგითხრობთ საზოგადოებასთან ურთიერთობის მცდელობების ყველაზე 
ფართოდ გამოყენებული მეთოდების შესახებ. ესენია: 1) პროდუქციის გაზომვა, 2) შეტყობინების წარ– 
დგენა, 3) აუდიტორიის გაცნობიერებულობა, 4) აუდიტორიის დამოკიდებულება და 5) აუდიტორიის 
ქმედება. ასევე განხილული იქნება დამატებითი აქტივობები: კომუნიკაციის აუდიტი, კითხვადობის
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_ სსს საილას 
გაზომვა 

საზოგადოებასთან ქცევის შეცვლა 
ურთიერთობის დამოკიდებულების შეცვლა 

პროგრამის შეფასების აზრის შეცვლა 

მიზნები შეიძლება 

სამი დონის მიხედვით 

დაჯგუფდეს, როგორც 
ეს ნაჩვენებია 

სურათზე. შენარჩუნება 
გაგება 
გაცნობიერებულობა 
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სარა აას ა იაა“ ი საფეეიოლოვი. 1.1 
გაზომვა 

წყარო: M0CICჩყო, M6V- სამიზნე აედიბორიები 

V0IX, გამოქვეყნებულია თაბეჭდილებები 
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0Vყ3I16(IV-ში.       

  

ტესტები, ღონისძიების შეფასება და შეტყობინების დანაწევრება. უნარიანი პრაქტიკოსი მეტწილად ამ 
მეთოდების კომბინაციას გამოიყენებს, რათა შეაფასოს პროგრამის ეფექტურობა. 

  

პროდუქციის გაზომვა 
შეფასების ერთ-ერთი ელემენტარული ფორმაა, უბრალოდ, დაითვალო, რამდენი ახალი ამბების 
რელიზი, ნარკვევი, ფოტო, წერილი და მსგავსი პროდუქცია შეიქმნა მოცემულ პერიოდში. შეფასების 
ეს ტიპი გულისხმობს, აცნობო მმართველობით სტრუქტურას თანამშრომელთა პროდუქტიულობისა 
და მისი შედეგების შესახებ. თუმცა საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალებს არ სჯე- 
რათ, რომ ამგვარი შეფასება ღირებულია, რადგან იგი ყურადღებას რაოდენობაზე ამახვილებს და 
არა – ხარისხზე. შეიძლება, მართლაც ნაკლებად ხარჯიანი იყოს უფრო ცოტა რელიზის დაწერა და 
გამოშვება და უფრო მეტი დროის დახარჯვა რეალურად ღირებულ თითოეულ მათგანზე. მაგალითად, 
მუდმივად დასაქმებული ადამიანისთვის, შესაძლოა, უფრო მნიშვნელოვანი იყოს ხუთი კვირის გან- 
მავლობაში მუშაობა „უოლ-სტრიტ ჯორნალისა“ და „ფორჩუნისთვის“ განკუთვნილ სტატიებზე, ვიდრე 
29 რუტინული პერსონალური რელიზის დაწერა, 

პროდუქციის შეფასების კიდევ ერთი გზაა იმის განსაზღვრა, რა უნდა გააკეთოს საზოგადო- 
ებასთან ურთიერთობის პერსონალმა მედიით გაშუქების მისაღწევად. ერთ-ერთმა სახელმწიფო 
სავაჭრო ორგანიზაციამ თავისი მედიასთან ურთიერთობის დირექტორი იმის მიხედვით შეაფასა, რას 
მოელოდა ორგანიზაცია მისი დაგეგმილი საქმიანობიდან: 1) ოთხი ნარკვევის განთავსება შტატის 11 
უმსხვილესი გაზეთიდან ნებისმიერში და 2) ახალი ამბების რელიზები უნდა გამოიყენოს მინიმუმ 20 
გაზეთმა, მათ შორის ხუთმა ან მეტმა გაზეთმა 50 უმსხვილესი გამოცემიდან. 

შეფასების ასეთი კრიტერიუმები გარკვეულწილად არარეალისტურია, მათი უზრუნველყოფა კი 
თითქმის შეუძლებელი, ვინაიდან მასობრივი ინფორმაციის საშუალებების „კარიბჭის მცველები“ – და 
არა საზოგადოებასთან ურთიერთობის პერსონალი – იღებს ამგვარ გადაწყვეტილებას. თუმცა მმართ- 
ველობითი სისტემის წარმომადგენლებმა შეიძლება ამტკიცონ, რომ მედიაში მასალების განთავსების 
მიზნები სტიმულს აძლევს საზოგადოებასთან ურთიერთობის პერსონალს და რომ ისინი სრულიად 
რეალისტური და ხელშესახები კრიტერიუმებია დასაქმებულის ქმედების შესაფასებლად. 

საპოპულარიზაციო მასალების შექმნასთან მჭიდროდ არის დაკავშირებული მათი გავრცელება. 
ამრიგად, საზოგადოებასთან ურთიერთობის დეპარტამენტებს შეუძლიათ, წარმოადგინონ ანგარიში, 
მაგალითად, იმის შესახებ, რომ ახალი ამბების რელიზების მთლიანი რაოდენობა 756 გამოშვებას,
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819 ყოველდღიურ გაზეთს, 250 ყოველკვირეულს და 137 სავაჭრო ჟურნალს გაეგზავნა; ასევე წლიური 
ანგარიშის 110,000 ეგზემპლარი დაურიგდათ აქციონერებს, უსაფრთხოების ანალიტიკოსებსა და ბიზ- 
ნესრედაქტორებს. დაავადებათა კონტროლისა და პრევენციის ცენტრების მიერ წარმოებული კამ– 
პანიები, რომლებიც მიზნად ისახავს მშობლების ინფორმირებას ბავშვებში აუტიზმის გამოვლენის 
პირველი სიმპტომების შესახებ, იუწყება, რომ 21,000 საინფორმაციო პაკეტი დაურიგდათ ჯანდაცვის 
პროფესიონალებს, ხოლო დანარჩენი 60,000 – მშობლებს. 

შეტყობინების წარდგენის გაზომვა 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროგრამის შეფასების ყველაზე გავრცელებული პრაქტიკული 
ფორმაა ბეჭდვით და სამაუწყებლო მედიაში მოხსენიებების კომპილაცია. მაგალითად, საზოგადო– 
ებასთან ურთიერთობის ფირმებსა და კომპანიის ადგილობრივ დეპარტამენტებს ხშირად ჰყავთ 
თანამშრომელი, რომელიც სწავლობს იმ რეგიონში გამომავალ გაზეთებს, რათა აღნუსხოს კლიენტის 
ან მისი პროდუქტის მათში მოხსენიება. მსხვილი კომპანიები – რეგიონული, ეროვნული და ხშირად 
– საერთაშორისო წვდომისა და გავლენის მქონენი – ქირაობენ მონიტორინგის სამსახურს, რომელ– 
მაც თვალყური უნდა ადევნოს გამოცემების დიდ რაოდენობას. შესაძლებელია ამგვარი მონიტორინ- 
გის სამსახურის შექმნა, რომელიც აღნუსხავს კლიენტისა და პროდუქტის მოხსენიებას სატელევიზიო 
საინფორმაციო გამოშვებებში ყველაზე მსხვილ ბაზრებზე, ადგილობრივ და ეროვნული მასშტაბის 
ტოქშოუებში, ინტერნეტსასაუბროებში, პოდკასტებში და ბლოგებზეც კი. 

მაგალითად, „ბერელეს/ლიუსი“ აცხადებს, რომ იგი აკვირდება 40 მილიონ ბლოგსა და ინტერ- 
ნეტფორუმს, 16,054 ვების ახალი ამბების წყაროს, 10,355 ყოველდღიურ და არაყოველდღიურ გაზეთს, 
7,893 ჟურნალსა და სავაჭრო გამოცემას, 926 სატელევიზიო და საკაბელო სადგურს. მონიტორინგის 
კიდევ ერთ სამსახურს, MმV0იმ! #IICხ96CM-ს, შეუძლია, ყოველკვირეულად დააკვირდეს და გამო– 
იკვლიოს რადიოს ახალი ამბების 8000 საათი. ფირმის პრეზიდენტმა რობ უექსლერმა „ო'დუაიერზ 
პიარ რიპორტს“ განუცხადა: „ჩვენ უნდა შეგვეძლოს მავანისთვის თქმა, თუ სად და როდის რას ამბობ– 
დნენ მის შესახებ 10 ან 15 წუთის მანძილზე“, 

ელექტრონული კვლევის შედეგად ორგანიზაციას ან მის საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირ– 
მას საშუალება ეძლევა, ზუსტად აღნუსხოს, რამდენი მედიაგამოხმაურება მოიპოვა მისმა პროგრამამ 
ან კამპანიამ. მაგალითად, კამპანიას „ტაისონ ფუდზის ბრძოლა შიმშილის წინააღმდეგ“ 260 მედი– 
აგამოხმაურება მოჰყვა როგორც ბეჭდვით მედიაში, ისე მაუწყებლობასა და ონლაინგამოშვებებში. 
„მოცვის მარკეტინგულმა კომიტეტმა“ თავისი კამპანიით, რომელიც მიზნად ისახავდა მოცვის სარგებ- 
ლიანობის შესახებ საზოგადოების წევრებისა და ჯანდაცვის პროფესიონალებისთვის ინფორმაციის 
მიწოდებას, 184 პუბლიკაციის მოგროვება შეძლო. თუმცა მედიაში განთავსებული პუბლიკაციების 
რაოდენობა პოტენციური აუდიტორიისადმი შეტყობინების წარდგენის შეფასების მხოლოდ პირველი 
საფეხურია. 

მედიაშთაბეჭდილებები 
გარდა მედიაში გამოქვეყნებული გამოხმაურებების რაოდენობისა, საზოგადოებასთან ურთიერთო- 
ბის დეპარტამენტები და ფირმები იმასაც აღნუსხავენ, რამდენ ადამიანს წარედგინა შეტყობინება. 
როცა პოტენციურ აუდიტორიას ხმას პერიოდული გამოცემების, სამაუწყებლო პროგრამებისა და ვებ- 
საიტის მეშვეობით აწვდენენ, შედეგად მიღებულ მონაცემებს მედიაშთაბეჭდილებებს უწოდებენ. 

მაგალითად, თუ ინფორმაცია ან ამბავი ორგანიზაციის შესახებ ქვეყნდება ყოველდღიურ გაზეთში, 
რომლის ტირაჟიც 130,000-ია, მაშინ მედიაშთაბეჭდილების კოეფიციენტიც 130,000-ია. თუ მეორე დღეს 
კიდევ ერთი ინფორმაცია და ამბავი ქვეყნდება, მაშინ მედიაშთაბეჭდილებებს კიდევ ერთი 130,000 
ემატება. მედიაშთაბეჭდილებების კოეფიციენტის გამოსათვლელად გამოიყენება რადიო და სატელე– 
ვიზიო პროგრამების აუდიტორიის დაახლოებითი მოცულობაც, რომელიც აუდიტორული ორგანიზა– 
ციების მიერ არის დადასტურებული. ამრიგად, ახალი პროდუქტის ან მომსახურების თუნდაც გაკვრით 
მოხსენიება „თუდეიში“ 20 მილიონ მედიაშთაბეჭდილებას ნიშნავს, თუ ეს იმ აუდიტორიის აუდიტო– 
რული ზომაა, რომელიც რეგულარულად უყურებს ამ პროგრამას. 

ზოგიერთი ფირმა აზვიადებს „შთაბეჭდილებების“ რაოდენობას, რადგან იმ ადამიანებსაც ითვ– 
ლის, რომლებიც მედიასაშუალებების ხელმომწერნი არ არიან, მაგრამ შესაძლოა, ოფისში ან შინ 
კითხულობდნენ გაზეთებს. თუკი დავუშვებთ, რომ ხელმომწერისა და უშუალო მყიდველის გარდა 
გაზეთი კიდევ ოთხმა ადამიანმა წაიკითხა, 130,000 შთაბეჭდილების ნაცვლად 520,000 შთაბეჭდილებას 
მივიღებთ. მაგალითად, „მოცვის მარკეტინგულმა კომიტეტმა“ განაცხადა, რომ 184-მა ინფორმაციამ 
382 მილიონი შთაბეჭდილება გამოიწვია, თუმცა ეს უდავოდ გაზვიადებული მაჩვენებელია. 

რეგიონული ან ნაციონალური მასშტაბის ინფორმაცია მართლაც აღძრავს მილიონ შთაბეჭდი– 
ლებას, რადგან იგი მრავალგზის მეორდება სხვადასხვა ტირაჟისა და სხვადასხვა აუდიტორიის მქონე 
თითოეულ მედიუმში. მაგალითად, „ფრიტო-ლეისის“ განცხადებამ, რომ იგი კარტოფილის ჩიპსების 
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დამზადებისას ბამბის ზეთს მზესუმზირას ზეთით ანაცვლებდა, 175 მილიონი მედიაშთაბეჭდილება 
გამოიწვია. ეს დეტალური სტატისტიკური ინფორმაცია ნაწილობრივ მოიცავს: 1) 13 მილიონ შთაბეჭდი- 
ლებას სატელევიზიო ახალი ამბების რელიზებიდან, 2) 93 მილიონ შთაბეჭდილებას ბეჭდვით მედიასა 
და ონლაინმედიაში მოხსენიების შედეგად, 3) 11 მილიონ შთაბეჭდილებას ახალი ამბების აუდიორე- 
ლიზიდან და 4) 11 მილიონ შთაბეჭდილებას დაფორმატებული რელიზიდან, რომელიც ბეჭდვით 
მედიას გადაეცა (წიგნის 199-ე გვერდზე იხილეთ „საზოგადოებასთან ურთიერთობის კონკრეტული 
შემთხვევები“ ბაყაყ კერმიტის საგანგებო დღის შესახებ ტეხასში). 

მედიაშთაბეჭდილებები ძირითადად რეკლამაში გამოიყენება, რათა აღინუსხოს კონკრეტული 
შეტყობინების გავრცელების მასშტაბი. მისი ამსახველი ციფრი დახლოებით გვიჩვენებს, რამდენ 
ადამიანს წარედგინა შეტყობინება, თუმცა ზუსტად არ აღნუსხავს, რამდენმა ადამიანმა წაიკითხა ან 
მოისმინა მის შესახებ და, რაც უფრო მნიშვნელოვანია, რამდენმა ადამიანმა გაითავისა იგი და იმოქ- 
მედა მიღებული ინფორმაციის შესაბამისად. შეფასების ამ სახეობისთვის საჭირო სხვა ხერხები ამავე 
თავში, ქვემოთ განიხილება. 

ჰიტები ინტერნეტში 
კიბერსივრცეში მედიაშთაბეჭდილებების ნაირსახეობა არის იმ ადამიანების რაოდენობა, რომლებსაც 
ხმა ორგანიზაციის ვებგვერდის ან მისი საშინაო ინტერნეტგვერდის მეშვეობით მიაწვდინეს. ადამიანის 
საიტზე შესვლის თითოეულ შემთხვევას ჰიტი ან ვიზიტი ეწოდება. 

ამის კარგი მაგალითია „პერპლ მუნი“, კომპიუტერული პროგრამების დეველოპერი გოგონების 
ინტერაქტიული გართობისთვის. იგი იყენებდა ვებსაიტს თავის კომპაქტდისკზე ჩაწერილი პროდუქტის 
„მეგობრობის თავგადასავლის“ პოპულარიზაციისათვის. როგორც თავად კომპანია და მისი საზოგა- 
დოებრივი ურთიერთობების ფირმა „კეტჩამი“ ამბობენ: 

მედიასთან ურთიერთობამ და მასობრივმა ონლაინპროგრამებმა დიდი დახმარება გაგვიწია 
მომნახულებელთა ნაკადის გაძლიერებაში, რასაც შედეგად მოჰყვა 700,000 მომნახულებელი 
პირველი ექვსი თვის განმავლობაში და თვიურად საშუალოდ ნ მილიონზე მეტი შთაბეგდილება, 
ეს კი ნიშნავდა, რომ საიტი გაუტოლდა ან გაუსწრო ბევრ პოპულარულ საბავშვო საიტს, მათ 
შორის წI5ი6V.C0C-ს და 5001 III0§L(010ძ L0! MI9§-ს. 

დაავადების კონტროლისა და პრევენციის ცენტრები თავიანთი ეროვნული მასშტაბის კამპანიის 
შედეგების აღწერისას, რომელიც მიზნად ისახავდა აუტიზმის შესახებ გაცნობიერებულობის ამაღ- 
ლებას, მიუთითებდნენ, რომ საიტს 540,000 უნიკალური მომნახულებელი ჰყავდა და რომ საიტიდან 
50,000-ზე მეტი მასალა ჩამოიტვირთა. „ბატონმა კარტოფილისთავამაც“ კარგად იმუშავა. შეერთებული 
შტატების კარტოფილის საბჭომ, საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმა „ფლაიშმან-ჰილარდის“ 
დახმარებით, გვაუწყა, რომ საიტმა ჩი(810 LI6მძ0სყმIL6(§.Cლ0თ 7000-ზე მეტი უნიკალური მომნახულე- 
ბელი მიიზიდა, რომლებმაც საშუალოდ 5,5 წუთი დაჰყვეს საიტზე და ამ დროის განმავლობაში ნ,6 
გვერდს გაეცნენ კარტოფილის სარგებლიანობის შესახებ. ხშირად შედარებასაც იშველიებენ. მაგა- 
ლითად, ლონგვუდის უნივერსიტეტის მონაცემებით, სტუდენტების დაქირავების კამპანიის დაწყების 
შემდეგ უნიკალურ მომნახულებელთა რაოდენობა წინა წელთან შედარებით 185%-ით გაიზარდა. 

რეპლამის ეპვივპალენტურობა 
კიდევ ერთი სტანდარტული მიდგომაა შეტყობინების წარდგენის ღირებულების გამოთვლა. ეს კეთ- 
დება ყოველდღიური ახალი ამბების სვეტებისა და ეთერში გაშვებული სიუჟეტების ეკვივალენტურ 
სარეკლამო ფასში გადაყვანით. სხვა სიტყვებით რომ ვთქვათ, 5-ინჩიანი სტატიის სარეკლამო ღირე- 
ბულება სავაჭრო ჟურნალში, რომელშიც რეკლამის განთავსება ყოველი საჟურნალე სვეტის თითო- 
ეულ ინჩზე 5100 ღირს, 5500 იქნება, 

ზოგიერთი პრაქტიკოსი სხვაგვარად იქცევა: ისინი ანგარიშობენ სარეკლამო ფასს იმავე მოცუ- 
ლობის სივრცისთვის და მას 3–ზე, 4-ზე, 5–ზე ან 6-ზე ამრავლებენ; ამ კოეფიციენტით ისინი კიდევ ერთ- 
ხელ ადასტურებენ შეხედულებას, რომ ახალი ამბავი უფრო მეტი სანდოობითა და დამაჯერებლობით 
სარგებლობს, ვიდრე რეკლამა. ამ შემთხვევაშიც კვლავ კარგი მაგალითია „მოცვის მარკეტინგული 
კომიტეტი“. მან და მისმა საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმამ, „პაბლიკ კონსულტანტსმა“ ეს 
ნამრავლი კოეფიციენტი გამოიყენეს და თავიანთი 1804 მედიაგამოხმაურების საპოპულარიზაციო 
ღირებულება 517 მილიონად შეაფასეს. თუმცა ამ კოეფიციენტის უტყუარობის დამადასტურებელი 
ემპირიული თვალსაჩინოება არ არსებობს. პროფესორმა დონ სტაკმა მაიამის უნივერსიტეტიდან 
არაერთი კვლევა მიუძღვნა რეკლამის ეკვივალენტურობას და დაასკვნა: „ჩვენ დავმარცხდით და ვერ 
შევძელით ნამრავლი კოეფიციენტის რეალურად არსებობის აღმოჩენა“. სხვა პროფესიონალებიც, 
რომლებიც სისტემურ კვლევებს არ იყენებდნენ, იმავე დასკვნამდე მივიდნენ. რონ ლივაიმ, ამჟამად 
„Mიძი #იოტინმი X805 5Vი0ICმ(6“-ს ყოფილმა პრეზიდენტმა, „ჯეკ ო”დუაიერის ბიულეტენს“ განუც- 
ხადა, რომ ეს ხერხი „აშკარად სასაცილო და არასერიოზული იყო“. 

სხვა პროფესიონალები ამბობენ, რომ ეს შედარება ვაშლისა და ფორთოხლის შედარებას ჰგავს. 
ერთ-ერთი მიზეზი, რის გამოც ამ ორი რამის შედარება შეუძლებელია, არის ფუნდამენტური განსხ-
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საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
კონპრეტული შემთხვევები 

ტეხასის ქალაქი პატივს მიაგებს ბაყაყ კერმიტს 

ველეს ამოცანად ისახავს, საზოგადოებას შეტყობი- 
ნება სხვადასხვა ისეთი მოვლენით, ღონისძიებითა და 

აქტივობით წარუდგინოს, რომლებსაც მედია ინტენსიურად 
გააშუქებს. ბაყაყ კერმიტის 50 წლის იუბილე სწორედ ასეთ 
მოვლენად იქცა; ღონისძიების ადგილი, რასაკვირველია, 
ტეხასის ქალაქი კერმიტი გახდა. 

166 Mს006! IM0I0Iი9 C0ოიმიV-ს, ამჟამად კომპანია „უოლტ 

დისნეის“ შვილობილს, ბაყაყ კერმიტის პოპულარობის აღდ- 
გენა სურდა; მან დაიქირავა საზოგადოებასთან ურთიერთო- 
ბის ფირმა „პორტერ ნოველი“, რათა ერთად აღენიშნათ ბაყაყ 
კერმიტის 50 წლის იუბილე, რომელიც მიეძღვნებოდა კერმიტის 
»ელვისებურ აღზევებას ჭაობიდან საერთაშორისო ხატამდე“. 
ამგვარი დღესასწაულის მოწყობა უპრიანი იყო კერმიტში, 
პატარა ტეხასურ ქალაქში, რომლის მოსახლეობაც მხოლოდ 
5700-ია. ამოცანა საკმაოდ მარტივი იყო: 1) ბაყაყ კერმიტის 
იუბილეს გასაშუქებლად ეროვნული მასშტაბის მედიის ყურად– 
ღების მიპყრობა და 2) 20 მილიონზე მეტი მედიაშთაბეჭდილე– 
ბის მოპოვება. 

ბაყაყის მიმართვა ქალაქ კერმიტის ხელმძღვანელებისადმი 
ეხმიანებოდა მშობლების თაობის განწყობას, რომლებსაც 
სასიამოვნო მოგონებები აკავშირებდათ „მაპეტების“ შოუსთან. 
109 MV0001 I0IძIი0 CიოიმიV და „პორტერ ნოველი“ სწორედ 

ქალაქის მესვეურებთან მუშაობდნენ რამდენიმე თვის განმავ– 
ლობაში, რათა სრულიად უპატიებლად მივიწყებული კერმიტი 
ქალაქის ოფიციალური ზეიმის ძირითად ნაწილად ექციათ. 

ქალაქის საბჭომ 14 ოქტომბერი „ბაყაყ კერმიტის დღედ“ გამო– 
აცხადა და ამ დღეს, ახალი ამბების კონფერენციაზე, ქალაქის 
მერმა ბაყაყ კერმიტს საჩუქრად ქალაქის ალაყაფის გასაღები 
გადასცა. სახელგანთქმული ბაყაყის უკვდავსაყოფად ჩატარე- 
ბული სხვა ღონისძიებები გახლდათ: 

(ს თლა აბოვანაი ურთიერთობის ბევრი ფირმა უპირ– 

+ ბაყაყ კერმიტის სახელობის პარკის გახსნა. 
?« ქუჩისთვის „ბაყაყ კერმიტის ავენიუს“ სახელის მინი– 

ჭება. 
! ქალაქის შადრევნის მოხატვა მისი გამოსახულებით. 

ს ამეთეაი” ნ 5ირტრთორის ორბ ითებაობები წორიროინოი საა. ათა ეთ ეეე ლიის 

ზეიმის სცენა; ტეხასის ქალაქ კერმიტის მოქალაქეები უკლებლივ 
გამოვიდნენ ბაყაყ კერმიტისთვის 50 წლის იუბილეს მისალოცად. 

==ააიე დ ფათ თოთი თ“ თო + ა თი 2 თ.” >. 
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· ერთი დღით ბაყაყ კერმიტის გამოსახულებიანი 
საფოსტო მარკის დაკვრა ქალაქის ფოსტიდან გასულ 
ყველა საფოსტო გზავნილზე. 

+ მისი სახელის მინიჭება LIიო0C0იIიძ-ის დედოფლის 
სახელობის უმაღლესი სკოლისთვის, ასევე თავად 
მისთვის #Lიო0C0ოღ!იძ0-ის საპატიო მეფის ტიტულის 
მინიჭება. 

+ მისი დანიშვნა LIიოძCლ0ო!იძ-იის ყოველწლიური 
აღლუმის დიდ მარშლად; აღლუმის დროს კერმიტის 
თემაზე შექმნილი მრავალი მოციმციმე საგანი გამო– 
ჰქონდათ. 

? სკოლის საფეხბურთო მოედანზე ქალაქის ასეულო– 
ბით მოსახლის თავშეყრა, რომლებიც ისეთი თან– 
მიმდევრობით იყვნენ განლაგებულნი, რომ „50“-ს 
ქმნიდნენ; ნული, იმადროულად, ბაყაყ კერმიტის 
სახეს ხატავდა. 

კერმიტი ღონისძიებამდე ერთი დღით ადრე „სი-ბი-ესისა“ 
და „ენ-ბი-სის“ ადგილობრივი ფილიალების სტუდია „მიდ– 
ლენდში“ გამოჩნდა, რათა ზეიმის შესახებ ადგილობრივი 
საზოგადოებისთვის ეცნობებინათ. საზეიმო დღის შემდეგ 
კერმიტმა ინტერვიუები გამართა ადგილობრივ სატელევიზიო 
სადგურებთან, „ასოშიეიტიდ-პრესთან, რამდენიმე მსხვილ 
ყოველდღიურ გაზეთთან. მთელი ქვეყნის მასშტაბით გასავ– 
რცელებლად 1ჩ0 Mსი06! #0Iძიიფ CიოიშიV-ს და „პორტერ 
ნოველის“ გუნდმა შექმნა რგოლის ფორმატის ახალი ამბების 
ვიდეორელიზი, რომელიც სატელიტის შეშვეობით გადაიცა და 
რომლითაც 400-ზე მეტმა სატელევიზიო სადგურმა ისარგებლა. 

1ჩ6 Mსიი6ნ! LCIVIიი CითიმიV-სა და „პორტერ ნოველის“ 
გუნდმა ყველა დასახულ ამოცანას გაართვა თავი. ეროვნულ 
მედიაში გაშუქების შედეგების შეფასებამ უჩვენა, რომ პუბლი– 

კაციები და სიუჟეტები კერმიტის იუბილეს შესახებ გამოქვეყნდა 
და გადაიცა: „ეი-ბი-სის“ პროგრამაში „დილა მშვიდობისა, 
ამერიკა“, „ენ-ბი-სის“ პროგრამაში „დღეს, უთენია“, „სი-ენ- 
ენის“ „ახალი ამბების ანონსში“, „ემ-ეს-ენ-ბი-სის“ „გართობის 
ცხელი სია“, „ფოქს ნიუს ჩენელზე“ – გადაცემებში „დასვენების 
დღე – პირდაპირ ეთერში“ და „ფოქსი და მეგობრები“, ასევე, 

ამინდის პროგნოზის არხზე. „ასოშიეიტიდ-პრესის“ მიერ გავ- 
რცელებული სტატია 150-ზე მეტმა ეროვნულმა გამოცემამ და 
ვებსაიტმა აიტაცა; მედიით გაშუქების 90%–-ზე მეტი მინიმუმ სამ 
საკვანძო შეტყობინებას შეიცავდა. 

მეორე ამოცანა იყო 20 მილიონზე მეტი მედიაშთაბეგდი- 
ლების შექმნა. ეს ამოცანა გადაჭარბებით იქნა შესრულებული: 
700-ზე მეტმა პუბლიკაციამ 48 მილიონზე მეტი მედიაშთაბეჭ– 
დილება შექმნა. „პორტერ ნოველი“აღნიშნავდა: „სტუდიას 
შეეძლო, მისწვდომოდა უდიდეს ეროვნულ აუდიტორიას (47,5 
მილიონი შთაბეჭდილება) თითოეული შთაბეჭდილებისთვის 
სულ რაღაც 0.002 დოლარად. გარდა ამისა, ბაყაყი კერმიტის 50 
წლის იუბილემ კვლავ გააღვივა ინტერესი „მაპეტების“ მიმართ 
და ხელი შეუწყო ამ ბრენდის თოჯინებისა და პერსონაჟების 
ჩართვას სატელევიზიო პროექტებში, საშინაო მოხმარების 
ვიდეოპროდუქციაში“.
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ვავება რეკლამასა და პოპულარიზაციას შორის. სარეკლამო მასალას უშუალოდ ორგანიზაცია აკონ- 
ტროლებს და იგი შეიძლება სხვადასხვა ამოცანას უკავშირდებოდეს. ორგანიზაცია აკონტროლებს 
შეტყობინების ზომასაც და მის განთავსებასაც. მეორე მხრივ, კლიენტის ან მისი პროდუქტის მოხსე- 
ნიება ახალ ამბებში მთლიანად არის დამოკიდებული მედიის „კარიბჭის მცველებზე“ და იგი შეიძ- 
ლება ნეგატიური, ნეიტრალური ან პოზიტიური იყოს. გარდა ამისა, ახალი ამბების რელიზი შეიძლება 
რედაქტორების მიერ იმგვარად იქნეს რედაქტირებული, რომ მასში ძირითადი კორპორაციული შეტ- 
ყობინებები წაიშალოს. სხვა სიტყვებით რომ ვთქვათ, ორგანიზაციას არ შეუძლია შეტყობინების არც 
ზომის, არც განთავსების ადგილის და არც შინაარსის კონტროლი. 

ამიტომ დგება საკითხი – რა უნდა გაიზომოს. შეიძლება თუ არა, სტატია ჩაითვალოს ეკვივა- 
ლენტურ სარეკლამო სივრცედ, თუ იგი ნეგატიური შინაარსისაა? ასევე საკითხავია, 15-ინჩიანი სტა- 
ტია, რომელშიც დაინტერესებული ორგანიზაცია მხოლოდ ერთხელ არის მოხსენიებული სხვა ექვს 
ორგანიზაციასთან ერთად, შეიძლება თუ არა შედარდეს იმავე მოცულობის სარეკლამო სივრცეს. 
რაოდენობრივი პარამეტრებით ყოველგვარი თამაში მაშინაც კარგავს აზრს, როდესაც, მაგალითად, 
„უოლ-სტრიტ ჯორნალში“ გამოქვეყნებული 4-ინჩიანი სტატიის ღირებულებას ერთ-ერთ საშტატო 
გაზეთში, ვთქვათ, „სედარ რეპიდზში“ გამოქვეყნებულ 20-ინჩიანი სტატიის ღირებულებას ვადარებთ. 

თუმცა არსებობენ „რეკლამის ეკვივალენტურობის“ შეფასების მომხრეები. ზოგიერთი ამტკიცებს, 
რომ ამგვარი რაოდენობრივი მონაცემები ეხმარება კორპორაციის მენეჯმენტს, განსაზღვროს საზო- 
გადოებასთან ურთიერთობის საფასური, სხვებს მიაჩნიათ, რომ ეს მიდგომა ეხმარება მარკეტინგის 
სამსახურის აღმასრულებელ მოხელეებს, გადაწყვიტონ, როგორ გაანაწილონ რესურსები საზოგადო- 

ებასთან ურთიერთობასა და მარკეტინგს შორის. თვით მარკ 
უაინერმა, გაზომვისა და შეფასების ფირმა „დელაიეს“ პრე- 

“:': როგორც კი იწყებთ მედიაში ზიდენტმა, იკითხა: „რა არის ცუდი რეკლამის ღირებულე- 
ბაში? თუკი იგი მისაღებია ზოგიერთისთვის, ვინ იტყვის, რომ 

განთავსებული საზოგადოებას- ეს ზოგიერთები ცდებიან ან არაპროფესიონალები არიან, 
მიუხ მისა, რომ – სი მ ბიც არსე- 

თან ურთიერთობის მასალის აუბა ფანის ა სარე ს ავეეაშ დეიდის ეე 
ბობს“. წიგნის 201-ე გვერდზე იხილეთ „ეთიკა“ იმ ეთიკური 

შედარებას რეკლამასთან, მა–- დილემის შესახებ, რომელსაც რეკლამის ეკვივალენტურო- 
ბის ტექნიკა აღძრავს. 

შინვე უამრავი პრობლემა იჩენს საბოლოოდ, შეიძლება ითქვას, რომ „გადოლარებული 
მიდგომა“ პოპულარიზაციის ეფექტურობის გასაზომად, ცოტა 

თავს თ. > არ იყოს, საეჭვოდ გამოიყურება; ეს მიდგომა ნაკლებად 
#“# გამოიყენება ამერიკის საზოგადოებასთან ურთიერთობის 

–-- დონ ბართოლომიუ, ასოციაციის „ვერცხლის გრდემლის“ ჯილდოზე წარდგენილი 
_ ახალბედების მიმართ. უფრო ხშირად ვაწყდებით რადიოსა 

MV/V/ 6/0ძი-ის კვლევის და ტელევიზიაში განთავსებული საზოგადოებრივი სამსა- 
განყოფილების დირექტორი ხურის განცხადებების შეფასებას დოლარებში. მაგალითად, 

„ჯონსონ-ენდ-ჯონსონმა“ ჩაატარა კამპანია „უსაფრთხო 
აუზები ბავშვების უვნებლობისთვის“ და აღნიშნა, რომ „კამპანიის მსვლელობისას იყო 52 მილიონზე 
მეტი ღირებულების უფასო რეკლამა, მათ შორის, „ტერნერ ბროდკასტინგის“ ძალისხმევით გაკეთე- 
ბული 1000-ზე მეტი სატელევიზიო ელვაინფორმაცია“. 

კიდევ ერთი პრობლემა ის არის, რომ რეკლამის ეკვივალენტურობის მიდგომა საზოგადოებასთან 
ურთიერთობას განიხილავს არა როგორც მმართველობით შედეგს, არამედ როგორც პროდუქციას, 
ანუ მას საზოგადოებასთან ურთიერთობა მედიასთან ურთიერთობამდე დაჰყავს. იმავდროულად, 
პოპულარიზაციის გაიგივება სარეკლამო ტარიფებთან (მათ მიერ დაკავებული სივრცის მიხედვით და 
მის საფუძველზე) ნამდვილად არ უწყობს ხელს მედიასთან კარგ ურთიერთობას. 

ეს ტექნიკა კიდევ უფრო ამყარებს მედიის „კარიბჭის მცველებს“ შორის ისედაც ფესვგადგმულ 
მოსაზრებას, რომ ნებისმიერი ახალი ამბების რელიზი უფასო რეკლამის მიღების ოდენ მცდელობაა 
და მეტი არაფერი. 

სისტემური მიდევნება 
როგორც ზემოთ უკვე აღვნიშნეთ, შეტყობინების წარდგენა ტრადიციულად გზავნილის მასობრიობით 
იზომებოდა. თუმცა კომპიუტერული პროგრამებისა და მონაცემთა ბაზების პროგრესი შესაძლებელს 
ხდის, საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქტიკოსებმა უფრო დახვეწილი და გამოცდილი მეთოდე- 
ბითა და საშუალებებით აკონტროლონ და თვალყური ადევნონ მედიაში დაბეჭდილ მასალებს. 

დღეს კომპიუტერული პროგრამები და მონაცემთა ბაზები შეიძლება გამოყენებულ იქნეს პუბლი- 
კაციებისა და მედიაში განთავსებული მასალების გასაანალიზებლად ისეთი ცვლადების მიხედვით, 
როგორებიცაა: მისი მდგომარეობა ბაზარზე, გამოცემის ტიპი, მასალის ტონი, ციტირებული წყარო- 
ები, პირველადი შეტყობინების ძირითადი იდეებისა და აზრების მოხსენიება. მაგალითად, „კეტჩამმა“ 
შეძლო 40 ცვლადის შეყვანა თავის პროგრამაში, ამასთან, პროგრამა შესაძლებელს ხდის, თვალი



თავი 8. « შეფასბა 201 

რ „1 შის, 

თ” 

1. პრაქტიკული ნიმუში 

  

ახალი მათემატიკა: სარეკლამო ტარიფები და ახალ ამბებში მოხვედრის „საფასური“ 

ყ ინტერნ-სტაჟიორად დაგიქირავათ ზაფხულში 
# სამუშაოდ. თქვენი ერთ–ერთი მოვალეობაა სა– 

ვაჭრო ჟურნალების შესწავლა და იმ პუბლიკაციების მო– 
ნიშვნა, რომლებშიც კლიენტის სახელია მოხსენიებული. 
თქვენ ხშირად გთხოვენ, დაადგინოთ ამ პუბლიკაციების 
სარეკლამო ტარიფები და შემდეგ დაიანგარიშოთ, რა 
ეღირებოდა ეს საპოპულარიზაციო მოხსენიება სარეკ– 
ლამო თანხაზე გადაანგარიშებით. საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის ფირმა ასამმაგებს რეკლამის ღირებუ– 
ლებას, რადგან, მათი აზრით, ინფორმაცია უფრო „ძვი- 
რად ფასობს“, ვიდრე რეკლამა. 

(I) ქვენ საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმამ ხელ არის მოხსენებული, თქვენ მთელი მასალის მიერ 
დაკავებული სივრცე უნდა იანგარიშოთ. „კლიენტზე 
დიდრონი ციფრები უკეთეს შთაბეჭდილებას ახდენს, – 
გეუბნებათ იგი, – ასე რომ იანგარიშე ყველაფერი, რასაც 
წააწყდები, დაადგინე სარეკლამო ტარიფი და გაასამ- 
მაგე“. თქვენ ეკითხებით, აქვს თუ არა მნიშვნელობა, 
სტატია დადებითად იხსენიებს კლიენტს თუ ურაყოფი– 
თად. თქვენი ზედამხედველი გეუბნებათ, რომ ყველა 
კლიენტს ერთი და იგივე სურს – ხედავდნენ და ამჩნევდ- 
ნენ. გარდა ამისა, იმის განსაზღვრას, სტატია კეთილგან– 
წყობილი და სასიამოვნოა თუ არა, დიდი დრო მიაქვს. 

გიქმნით თუ არა ამგვარი მიდგომა ეთიკურ პრობ– 
ლემას? რატომ დიახ და რატომ არა? როგორ მოეკიდე– 

ბით ამ დავალებას? 
კონტრაქტების ზედამხედველი მოხელე გეუბნებათ, 

რომ მაშინაც კი, თუ სტატიაში კლიენტის სახელი ერთ–       

მიადევნონ ჟურნალისტის ნამუშევრებს იმის განსასაზღვრად, ნეგატიურად არის იგი განწყობილი 
კლიენტის საკვანძო შეტყობინების მიმართ თუ პოზიტიურად. 

გაზომვაზე სპეციალიზებული ფირმები – „ვოკუსი“, „საიმფონი“, „ვი-ემ-ესი“ და „ფაქტივა“ – 
თავიანთი მრავალრიცხოვანი კლიენტებისთვის ინტენსიურ ანალიზს ატარებენ ისეთი რაოდენობრივი 
პარამეტრების გამოყენებით, როგორებიცაა: 1) პუბლიკაციის ანალიზი, რომელიც უჩვენებს, რამდენად 
უბამს მხარს კომპანიის ახალი ამბების რელიზი კონკურენციის პირობებს, 2) ე. წ. „ხმების წილი“; ეს 
მახასიათებლები უჩვენებს, რა რაოდენობის მედიაგამოხმაურებებს იღებს კომპანიის ახალი ამბების 
რელიზი საკითხის ან თავად დარგის შესახებ, 3) ტონი, რომელიც უჩვენებს, გაშუქება დადებითია თუ 
უარყოფითი, 4) პროცენტული მაჩვენებელი, რომელიც უჩვენებს საკვანძო შეტყობინების მოხსენიებას 
დროის რაღაც მონაკვეთში და 5) ანალიზი, რას ამბობენ დამოუკიდებელი ექსპერტები, მომხმარებ– 
ლები და ბლოგერები ორგანიზაციის შესახებ. იხილეთ ორი სქემა (სურათი 8.2 და 8.3) წიგნის 202-ე 

გვერდზე. 
კამპანია „ტაისონ ფუდზის“ ბრძოლა შიმშილის წინააღმდეგ“ სისტემური ანალიზის მაგალითია. 

შინაარსის თვალსაზრისით გაანალიზებულია ჩვენ მიერ ხსენებული 260 ინფორმაცია და სტატია. ანა– 
ლიზმა უჩვენა, რომ ინფორმაციისა და სტატიების 99% კეთილგანწყობილი იყო და საქველმოქმედო 
შეტყობინებას შეიცავდა. გარდა ამისა, მასალების 85% „ტაისონ ფუდზს“ სტატიის ან ინფორმაციის 
ზედა მესამედ ნაწილში მოიხსენიებდა, 41% კი შეიცავდა საკვანძო შეტყობინებას, რომელიც შეეხე- 
ბოდა „ტაისონ ფუდზის“ დაპირებას, დაემარცხებინა შიმშილი. „კოდაკის“ კამპანიის ანალიზმა, რომე– 
ლიც მიზნად ისახავდა ახალი კამერის წარდგენას, რაძ, თავის მხრივ, კინოაკადემიის დაჯილდოების 
ცერემონიასთან იყო მიბმული, უჩვენა, რომ ახალი კამერის ფოტო ახლდა მასალების 72%-ს, ხოლო 
კამერის ორმაგი ლინზა და მისი ნიშან-თვისებები ინფორმაციების 61%-ში იყო მოხსენიებული. 

სისტემურ მონიტორინგს ასევე შეუძლია დაადგინოს საკითხის, კლიენტის, პროდუქტის ან მომ- 
სახურების მოხსენიების ნიშნულები კამპანიის დაწყებამდე და მას შემდეგ, რათა განისაზღვროს, 
რამდენად ეფექტური აღმოჩნდა ორგანიზაციის საპოპულარიზაციო მცდელობები მასალების გამო– 
ქვეყნებისა და მედიაში მისი საკვანძო შეტყობინებების მოხსენიების მხრივ. 

ამ ნიშნულების განსაზღვრის მაგალითია კამპანია, რომელიც საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
ფირმა „CმიIL0I(00/M58L“-მა ჩაატარა თურქეთის მთავრობის სახელით, რათა ამერიკელებს უფრო 
მეტი სცოდნოდათ თურქეთში მოგზაურობისა და დასვენების შესახებ. კამპანიის დაწყებამდე და მის 
შემდეგ გამოქვეყნებული მასალების რაოდენობის შედარებისას „კარმა ინტერნეიშნლმა“ დაასკვნა, 
რომ სტატიების რაოდენობა, რომლებშიც თურქეთი მოხსენიებული იყო, როგორც ერთ-ერთი უპირ- 
ველესი ტურისტული ადგილი, 400%-ით გაიზარდა. თურქეთის შესახებ დაწერილი კეთილგანწყო- 
ბილი სტატიების რაოდენობა 90%-ით გაიზარდა წინა წელთან შედარებით.
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სურათი 8.2 

კორპორაციული ხმების წილი 
„ფაქტივას“ მიერ წარმოებული 

მედიაანალიზი დოუ ჯონსიდან ი 

იყენებს ტექსტისადა ს ბოლო 30 დღე CL 
ვიზუალიზაციის ტექნოლოგიების L 1 
ანალიზს, რათა უჩვენოს I 

ე.წ. მესამე მხარის, ანუ 

მიუკერძოებელი ექსპერტების 

მონაცემების გრაფიკული 

სურათი „ფაქტივას“ მონაცემთა 

ბაზაში, ვებზე. სქემა უჩვენებს 

ერთთვიან პერიოდში მედიაში 

სხვადასხვა ფარმაცევტული 

კომპანიის საქმიანობის გაშუქების 

რაოდენობას 

„გლაქსო სმით კალინი“ „პფიზერი“ 

„ნოვარტისი" „სანოფი-ავენტისი“ 

„ასტრაზენეკა“ -.. 1 „ბრისტოლ-მაირი" 

„ელი ლილი“ თვ როში“ 

  

სურათი 8.3 

„გლაქსო სმით კალინის" მიმართ კეთილგანწყობა 
სქემა უჩვენებს მედიაში 

ერთი კომპანიის საქმიანობის 

გაშუქების ანალიზს – რამდენი –. 

(პროცენტული მაჩვენებლების ბოლო 12 თვე : >. 

მიხედვით) ინფორმაცია იყო : ა · 

ნეიტრალური, რამდენი – : L 

კეთილგანწყობილი და რამდენი : ჯ% 

– არაკეთილგანწყობილი. 

ეს მონაცემები ეხმარება -–- - 

ორგანიზაციას, შეაფასოს ( 

მედიასთან ურთიერთობაზე ზ 

გაწეული ძალისხმევის 

ეფექტურობა. 9 ” 

სინიმ ნეიტრალური არაკეთილგანწყობილი 
კეთილგანწყობილი 
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კიდევ ერთი მაგალითია „ჯონსონ-ენდ-ჯონსონის“ საზოგადოებრივი მომსახურების კამპანია, 
რომელიც მიზნად ისახავდა მშობლების ინფორმირებას, თუ რა საფრთხე შეიძლება ელოდეს ბავშვს 
საცურაო აუზში. „ჰარის ინტერაქტივის“ მიერ კამპანიის დაწყებამდე და მისი დასრულების შემდეგ 
ჩატარებულმა საორიენტაციო კვლევამ აჩვენა, რომ საცურაო აუზის საფრთხის გაცნობიერების მაჩ- 
ვენებელი 26%-იდან 32%-მდე გაიზარდა. აუტიზმის შესახებ ჩატარებული კამპანიისას საორიენტაციო 
კვლევამ აჩვენა, რომ პედიატრების გარკვეული, თუმცა მცირერიცხოვანი, ნაწილი მაინც ემხრობოდა 
მიდგომას – „დაიცადე და ნახავ“, თუმცა მშობლები შეშფოთებული იყვნენ თავიანთი ბავშვების განვი– 
თარების გამო (ეს მაჩვენებელი წინა წლის 14%-იდან 30%-მდე გაიზარდა). 

ანალიზის კიდევ ერთი ფორმაა გაგზავნილი ახალი ამბების რელიზების რაოდენობის შედარება 
გამოქვეყნებულთა რაოდენობასთან და იმის განსაზღვრა, რომელ პერიოდულ გამოცემებში გამოქ– 
ვეყნდა ეს რელიზი. ამგვარი ანალიზი ეხმარება საზოგადოებასთან ურთიერთობის დეპარტამენტს, 
განსაზღვროს, რომელი ტიპის პოპულარიზაციაა უფრო ეფექტური და რომელს მოაქვს ინვესტიციიდან 
უკუგება. როგორც საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმა #0 ჩმIინ86ჩმ(ი6(5-ის პრეზიდენტი კეტ- 
რინ პეინი აღნიშნავს: „მსოფლიოს აღარ სჭირდება მეტი მონაცემი. მას სჭირდება გაანალიზებული 
მონაცემები“. 

მოთხოვნა და წომრები პოდით 800 
მედიის ეფექტურობის კიდევ ერთი საზომია მიმღებთა მიერ მეტი ინფორმაციის მიღების მოთხოვნების 
რაოდენობა. გაზეთში გამოქვეყნებულ ინფორმაციას ან კომპანიის წარმომადგენლის გამოჩენას 
მაუწყებლობაში ხშირად ახლავს განცხადება იმის შესახებ, რომელ ნომერზე დარეკვისას მიიღებს 
მომხმარებელი საგნის შესახებ მეტ ინფორმაციას. 

ბევრ შემთხვევაში მიმღებს უფასო ნომერზე – 800-ზე დარეკვას სთავაზობენ. მაგალითად, კორ- 
პორაცია „დეიტონ ჰადსონი“, რომელიც მაღაზიების ქსელს ფლობს მთელს ქვეყანაში, ზარს 800-სა და 
ცხელ ხაზზე იყენებს, როგორც ნაწილს თავისი პროგრამისა „იცოდეთ ბავშვის მოვლა“. ეს პროგრამა 
მშობლებს აწვდის ინფორმაციას იმის შესახებ, როგორ უნდა იზრუნონ ბავშვებზე და ასევე აცნობებს, 
როგორ უნდა მიაღწიონ მათ ამ დონეს. ექვსი თვის განმავლობაში 19,000 ადამიანმა დარეკა რჩევის 
მისაღებად და ბროშურის მოთხოვნით. 

მასალების მოთხოვნა საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროგრამის ეფექტურობის დონესაც 
წარმოაჩენს. მაგალითად, ამერიკის შეერთებული შტატების დაავადებათა კონტროლის ცენტრების 
პროგრამამ შიდსის შესახებ დაახლოებით 2000 ზარი მიიღო ცხელი ხაზით მას შემდეგ, რაც საზოგა– 
დოებრივმა სამაუწყებლო სამსახურმა გაუშვა კამპანიის თანამდევი პროგრამა „უსაფრთხო სექსი“. 
გარდა ამისა, პროგრამასა და შედეგიან პოპულარიზაციას მოჰყვა 260 მოთხოვნა ვიდეოფირებსა და 
400 მოთხოვნა სრულ ინფორმაციაზე „§ომVL 50X“-ის შესახებ. კომპანია M0VმIII§ #იIომ| L(0მI(ი V5-მა 
ართრიტიანი ძაღლებისთვის თავისი ახალი წამლის წარდგენისას მომხმარებლისგან 100,000-ზე მეტი 
მოთხოვნა მიიღო პაკეტზე „ირბინე და ითამაშე“. 

ინვესტიციის უკუგება 
კიდევ ერთი გზა და საშუალება შეტყობინების წარდგენის ეფექტურობის შესაფასებლად არის აუდი– 
ტორიის თითოეულ წევრამდე მიღწევის საფასურის განსაზღვრა. ეს ხერხი, როგორც წესი, რეკლამაში 
გამოიყენება მომავალი ხარჯების გამოსათვლელად. მიუხედავად იმისა, რომ 30-წამიანი კომერ– 
ციული სარეკლამო განცხადება 2007 წელს, „ბრძოლაში წესების გარეშე“ სუპერთასის გათამაშების 
ტრანსლაციის დროს 52,6 მილიონი ღირდა, რეკლამის სპეცი- #” 
ალისტები დარწმუნებული არიან, რომ ეს ასეც უნდა ყოფილიყო, “ , ” 
რადგან 150-მილიონიანი აუდიტორიის თითოეული წევრისთ- “ 
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5 ჩვენთვის ცხადი იყო, რომ ფულის 
ვის ხმის მიწვდენაზე მხოლოდ ნახევარი ცენტი იხარჯებოდა. სათხოვნელად ვერ წახვალთ, 
ეს შედარებით კარგი გათვლა გახლდათ, რადგან, ალბათ, მხოლოდ 
3 ან 4 მილიონი ადამიანი თუ მოშორდა იმ დროს ტელევიზორს, როცა ვიდრე უკუგების ჩვენებას ვერ 
ეთერში რეკლამა გადიოდა. 

ეს ხერხიც, რომელიც ნაკლებად ხარჯიანი ტექნიკის სახელითა შეძლებთ. უკუგებას კი იქამდე 
და რეპუტაციით არის ცნობილი, გამოიყენება საზოგადოებასთან 
ურთიერთობაში. დანახარჯი ყოველ ათასზე გამოითვლება ფორმუ–- 

ბეჭდილებების მთლიან რაოდენობაზე. მაგალითად, „სკაიტელმა“ 
§400,000 დახარჯა თავისი ახალი პროდუქტის – ორმხრივი პეიჯე– 
რული და შეტყობინებების გამგზავნი სისტემის პოპულარიზაციაზე 

  

ვერ უჩვენებთ, ვიდრე გაზომვის 
ლით: პოპულარიზაციის პროგრამის ხარჯი გაყოფილი მედიაშთა– მონაცემები არ გექნებათ. 7 7 

ვალერი კანინგემი, 

და 52 მილიონი მედიაშთაბეჭდილება მიიღო, ანუ ყოველ შთაბეჭდი– „ქსე? ჩოქსის“ კორპი სრაციული 
ლებაზე დაახლოებით შვიდი მეათედი ცენტი დახარჯა. მეორე მაგა– მაო ჰკეტინ გის ვიცე- პო ეზ ი დეხტ ი 

ლითის თანახმად, ვირჯინიის ტურიზმის დეპარტამენტმა კანადელი 

ვიზიტორების მისაზიდად 55,500 დახარჯა და 90,000 მომხმარებლის
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გამოხმაურება მიიღო. ეს ნიშნავს, რომ თითოეულ გამოხმაურებაზე გაწეული ხარჯი მხოლოდ ექვს 
ცენტს შეადგენს. ასეთივე მიდგომა შეიძლება გამოყენებულ იქნეს ღონისძიებებთან, ბროშურებსა და 
ბიულეტენებთან დაკავშირებით. 

„ნაიკმა“ შექმნა სპორტული ვიდეო §50,000-ად, სამაგიეროდ, შეძლო, ხმა მიეწვდინა უმაღლესი 
სკოლების 150,000 სტუდენტისათვის, ანუ ხარჯმა თითოეულ მიმღებზე 33 ცენტი შეადგინა. 

ბევრი პროფესიონალი ამას ინვესტიციის უკუგებას უწოდებს. სხვა სიტყვებით, თუკი ორგანიზაცია 
კამპანიაში §500,000-ს აბანდებს, რის შედეგადაც გაყიდვა 520 მილიონით იზრდება, ინვესტიციის უკუ- 
გება 40-ჯერ აღემატება დანახარჯს. სულ უფრო ხშირად საზოგადოებასთან ურთიერთობის წარმმარ- 
თველი პერსონალი საზოგადოებასთან ურთიერთობას შემდეგი მახასიათებლების მიხედვით ზომავს: 
1) გაყიდვებისა და შემოსავლების ოდენობით, 2) თანხის რაოდენობით, რომელიც კომპანიამ კრიზი- 
სისა და სასამართლო დავისთვის თავის დასაღწევად დაზოგა. 

გაზომვის ფირმა CCVV-მ მაგალითზე გვიჩვენა ინვესტიციის უკუგება: თუ საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის წვლილი კომპანიის რეპუტაციის მართვის მხრივ მსხვილი ავიაკომპანიის სააქციო 
ფასის 3,5%-ს შეადგენს, ფულად გამოსახულებაში მიღებული ეფექტი კომპანიის საბაზრო ღირებულე- 
ბაზე 5400 მილიონი იქნება. მაგალითად, კამპანია 8I0CMხVყ§16! | 018I #CC65§-ს კარგი უკუგება ჰქონდა 
კაპიტალდაბანდებაზე, რადგან მისი მეშვეობით შესაძლებელი გახდა მომსახურების 700,000 ახალი 
ხელმომწერის შეძენა. 

ბუდიტორიის დასწრება 
ღონისძიებაზე დამსწრეთა დათვლა ღონისძიებისწინა პოპულარიზაციის ეფექტურობის შეფასების 
შედარებით მარტივი გზაა. მაგალითად, 10,000 ადამიანი მივიდა ნიუ-იორკის საჯარო ბიბლიოთეკის 
ასი წლის იუბილეს აღსანიშნავი შოუს სანახავად და გამომსვლელთა მოსასმენად. გარდა ამისა, 
20,000 ადამიანი დაესწრო ბიბლიოთეკის ასი წლის იუბილესადმი მიძღვნილ ოფიციალურ ღონისძი– 
ებას, ხოლო ერთი წლის განმავლობაში მთელი მსოფლიოდან 200,000-ზე მეტი ადამიანი ეწვია ბიბ- 
ლიოთეკაში მოწყობილ გამოფენას. 

ასევე ითვლება სავაჭრო შოუებზე დასწრებაც. მაგალითად, „მოცვის მარკეტინგულმა კომიტეტმა“ 
4,500 მომნახულებელი დათვალა თავის სამ მსხვილ გამოფენა-გაყიდვის პავილიონში. გარდა ამისა, 
ამ სავაჭრო ჯგუფის მიერ დაფინანსებულ სემინარს 100 დიეტოლოგი დაესწრო. სან-დიეგოს სანაოსნო 
შოუს საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმა C3 CიოოთსიICმVI0ი§-მაც აღნუსხა დასწრება, როგორც 
თავისი შეფასების სისტემის ერთ–ერთი ნაწილი. 

ცუდი დასწრება შეხვედრასა თუ ღონისძიებაზე არაადეკვატურ რეკლამას და პოპულარიზაციას 
ნიშნავს. კიდევ ერთი მნიშვნელოვანი მიზეზია საზოგადოებრივი ინტერესის ნაკლებობა, მაშინაც კი, 
როცა ადამიანებმა იციან შეხვედრისა თუ ღონისძიების შესახებ. როგორც წესი, ცოტა ადამიანის დასწ– 
რებას შედეგად საზოგადოებასთან ურთიერთობის სამსახურის უსამართლოდ დადანაშაულება მოს- 
დევს. ამრიგად, იმის ობიექტურად შეფასება, რა მოხდა ზუსტად – ან რა არ მოხდა – სწორი პოლიტიკაა. 

აუდიტორიის გაცწობიერებულობის გაზომვა 
ჩვენ გავაანალიზეთ აუდიტორიისთვის შეტყობინების წარდგენა და მისი ზუსტად გავრცელება, 
ასევე აუდიტორიის გამოხმაურების გარკვეული დეტალები (დასწრების კუთხით). შეფასების უფრო 
მაღალი დონე მოითხოვს განსაზღვრას, აუდიტორიამ რეალურად გააცნობიერა თუ არა შეტყობინების 
შინაარსი და გაიგო თუ არა იგი. 

უოლტერ ლინდენმანი ამ დონეს საზოგადოებასთან ურთიერთობის შეფასების მეორე დონეს 
უწოდებს. იგი აღნიშნავს: 

„ამ დონეზე საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქტიკოსები ზომავენ, ნამდვილად მიიღეს თუ 
არა სამიზნე აუდიტორიის ჯგუფებმა მათთვის განკუთვნილი შეტყობინება: მიაქციეს თუ არა მათ ყურა- 
დღება ამ შეტყობინებებს, გაიგეს თუ არა შეტყობინების შინაარსი და შეინახეს თუ არა ეს შეტყობინე- 
ბები რაიმე ფორმით", 

ამ კითხვებზე პასუხის გასაცემად საჭირო ხდება აუდიტორიის გამოკითხვის სხვადასხვა საშუ- 
ალება. სამიზნე აუდიტორიის წევრებს უნდა ჰკითხონ შეტყობინების და იმის შესახებ, რა ახსოვთ ამ 
შეტყობინებიდან. ასევე მნიშვნელოვანია საზოგადოების გაცნობიერება, თუ რომელმა ორგანიზა- 
ციამ დააფინანსა ღონისძიება. როგორც „მმVნმიL“-მა კვლევის შედეგად აღმოაჩინა, მაყურებელთა 
მხოლოდ 59%-ს ახსოვდა, რომ სწორედ ამ ბანკმა დააფინანსა „ჩარლზის რეგატა“. სხვადასხვა ინო- 
ვაციის, გაძლიერებული საპოპულარიზაციო ძალისხმევისა და უფრო მეტი მაიდენტიფიცირებელი ნიშ- 
ნის გამოყენებით მომდევნო წლის რეგატისთვის ბანკმა საზოგადოების ინფორმირებულობა 90%-მდე 
გაზარდა (ეს ბანკი ამჟამად სხვა საბანკო ფირმას შეერწყა). 205-ე გვერდზე იხილეთ, როგორ ზომავდა 
„ბრიტიშ-ეირუეისი“ თანამშრომელთა გაცნობიერებულობის დონეს. 

აუდიტორიის გაცნობიერებულობისა და მის მიერ შეტყობინების გაგების გაზომვის კიდევ ერთი 
საშუალებაა გახსენება მეორე დღეს, ამ მეთოდით კვლევის მონაწილეებს სთხოვენ, ნახონ კონკრე-



პრაქტიკული ნიმუში 

როგორ მივაწვდინოთ ხმა თანამშრომლებს მსოფლიოს ნ3 ქვეყანაში 

ისი“ მსოფლიოს ერთ–ერთი წამყვანი ავიაკომპანია 
გახდა. თუმცა მან გადაწყვიტა, „უპირობო ლიდერი 

გამხდარიყო სამოგზაურო სამყაროში“. ამ მიზნით კომპა– 
ნიამ შეიმუშავა ახალი კორპორაციული პროგრამა, რომ- 
ლის მიზანი იყო თანამშრომლების მიერ კომპანიასთან 

კ რივატიზაციიდან ათი წლის შემდეგ „ბრიტიშ-ეირუე- 
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ჯგუფამდე, მათ შორის – უშუალოდ მომხმარებლამდე. 
„ბრიტიშ-ეირუეისმა“ გამოიყენა 13 სატელიტი, რათა ერ– 
თდროულად, ყველა საათობრივ ზონაში დაკავშირებოდა 
30,000 სტუმარსა და თანამშრომელს ნ3 ქვეყნის 126 ად– 
გილზე. 

აი, როგორ დაითვალა შედეგები ავიაკომპანიამ: 
გაიგივების იდეის პოპულარიზაცია მთელ მსოფლიოში. 

„ბრიტიშ-ეირუეისმა“ ამოცანად დაისახა, ახალი კორ- 
პორაციული საიდენტიფიკაციო პროგრამის საჯარო გაშ- 
ვებამდე ხმა მიეწვდინა თავისი 55,000 თანამშრომლის 
70%-ს. ამის მიზეზად კომპანია ასახელებდა იმ გარემო- 
ებას, რომ, თუკი თანამშრომლებს კამპანიის დაწყებამ- 
დე კარგად ექნებოდათ გაცნობიერებული კომპანიის 
საკვანძო შეტყობინებების არსი, ისინი შეძლებდნენ ამ შეიცავდა. 
შეტყობინებების მიტანას სხვადასხვა საზოგადოებრივ   

ოკეანისგაღმა თანამშრომლების 89%-მა (მათ შორის 
– სამიზნე აუდიტორიის 70%-მა) ნახა განახლებული 
„ბრიტიშ-ეირუეისი“ 10 ივნისამდე. 444 სტატიის 80% 
(მსოფლიოს 49 ქვეყანაში) დადებითი გამოხმაურება 
იყო, 48%-მა ვიზუალური მასალაც დაურთო სტატიებს. 
სტატიების 78% კამპანიის საკვანძო შეტყობინებებს     

ტული სატელევიზიო პროგრამა ან წაიკითხონ კონკრეტული საგაზეთო ინფორმაცია. მეორე დღეს მათ 
ეკითხებიან, რომელი შეტყობინება დაამახსოვრდათ ყველაზე მეტად. 

იკეტჩამმა“ კალიფორნიის „შავი ქლიავის საბჭოს“ სახელით გამოიყენა ეს ხერხი, რათა განესაზღ– 
ვრა, რამდენად შეძლო 15 ქალაქს მოდებულმა მედიატურმა, აუდიტორიამდე სწორად მიეტანა საკ– 
ვანძო შეტყობინება, რომ შავი ქლიავი მაღალბოჭკოვანი საკვები წყაროა. ორმოც ქალს დეტროიტში, 
რომლებიც, ჩვეულებრივ, დღის სატელევიზიო შოუებს უყურებდნენ ხოლმე, სთხოვეს, ენახათ პროგ- 
რამა, რომელშიც „შავი ქლიავის საბჭოს“ წარმომადგენელი გამოჩნდებოდა. პროგრამის ნახვის 
მეორე დღეს „კეტჩამმა“ ქალებს დაუსვა შეკითხვები შოუსთან დაკავშირებით, მათ შორის იმაზეც, 
რა იცოდნენ შავ ქლიავში ბოჭკოს შემადგენლობის შესახებ. 93%-ს ახსოვდა „შავი ქლიავის საბჭოს“ 
წარმომადგენელი, ხოლო 65%-მა დაუხმარებლად დაასახელა შავი ქლიავი, როგორც მაღალბოჭკო- 
ვანი საკვები წყარო. 

#I6I-მაც გამოიყენა დაუხმარებლად გახსენების ტექნიკა, რათა განესაზღვრა საზოგადოების 
გაცნობიერებულობა კომპანიის „ახალი“ ბრენდინგის შესახებ მას შემდეგ, რაც კომპანია „ეს–ბი-სის“ 
შეერწყა. მან დაადგინა, რომ 1) ახალი #I8L-ის შესახებ საზოგადოების გაცნობიერებულობამ ექვსი 
თვის განმავლობაში სამჯერ მოიმატა და 2) მთელი ქვეყნის მასშტაბით მომხმარებლის 68%-ს ახსოვდა 
შეტყობინება, რომ #Iწ8I იმ ტექნოლოგიას ავრცელებს, რომელიც მათ მოთხოვნებსა და საჭიროებებს 

ასუხობს. 

აუდიტორიის დამოპიდებულებების გაზომვა ს... 
აუდიტორიის გაცნობიერებულობისა და შეტყობინების გაგე- 
ბასთან მჭიდროდ არის დაკავშირებული აუდიტორიის აღქმისა #” /„” 

და დამოკიდებულების ცვლილება. ამ ცვლილების დადგენის L., +) თქვენ აუდიტორიის, ანუ მომხ- 
ძირითად ტექნიკად მიიჩნევა ე.წ. „ძირითადი ხაზის კვლევა“ (აქ 
„ძირითადი ხაზი“ არის ინფორმაცია, რომელიც საწყის წერტი- 
ლად გამოიყენება და რომელიც სხვა ინფორმაციასა და მონაცემებს 
უნდა შევადაროთ). ძირითადი ხაზის კვლევით ხდება აუდიტორიის 
დამოკიდებულებისა და საზოგადოებრივი აზრის შესწავლა საზო– 
გადოებასთან ურთიერთობის კამპანიის დაწყებამდე, მისი მსვლე- 
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ლობისას და მისი დამთავრების შემდეგ. ძირითადი ხაზის კვლევები, რომლებსაც საორიენტაციო 
შედარებით კვლევებსაც უწოდებენ, აჩვენებს დამოკიდებულებებისა და მოსაზრებების პროცენტულ 
მაჩვენებლების განსხვავებას, როგორც მზარდი ინფორმაციისა და პოპულარიზაციის შედეგს. აქ შეიძ- 

ლება მრავალმა ურთიერთგადამკვეთმა ცვლადმა იჩინოს თავი, მაგრამ ცვლადების ვარიაციების სტა- 
ტისტიკურ ანალიზს შეუძლია გამოკვეთოს, რამდენად ადეკვატურია ცვლილება საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის ძალისხმევისა. 

სადაზღვევო კომპანია ჩVსძ0იVIმ| წIიმიCIმI რეგულარულად მიმართავს ძირითადი ხაზის კვლე- 
ვებს. ერთ-ერთმა კვლევამ დაასკვნა, რომ კომპანიის გათვლით, რესპონდენტების კეთილგანწყობა 
კომპანიის მიმართ მაღალი უნდა ყოფილიყო, სინამდვილეში კი აუდიტორიის კეთილგანწყობის მაჩ- 
ვენებელმა – კომპანიის მიერ კორპორაციული სოციალური ვალდებულებების შესრულების მხრივ – 
მხოლოდ 29% შეადგინა. 

შედეგად კომპანიამ შექმნა საზოგადოებასთან ურთიერთობის ახალი პროგრამა „1%6 წისძნისმ! 
L810100 L6მIL§ ჩ-00(მო“ („16 ჩ”სძ0ი1Iმ! ეხმარება გულის პროგრამას. ამ ძალისხმევამ 52 მილიონის 
შეგროვება შეძლო, რომელიც საჩუქრად გადაეცათ გადაუდებელი სამედიცინო დახმარების მოხა- 
ლისე ბრიგადებს; მათ ამ თანხით უნდა შეესყიდათ პორტატული საგულე აღჭურვილობა, რომელიც 
გამოიყენება გულის შეტევის მოსახსნელად, ვიდრე პაციენტი საავადმყოფომდე მიაღწევს. პროგრა- 
მის პოპულარიზაციისა და გრანტების გაცემიდან ერთი წლის შემდეგ ჩIVყძ68იLIმI-მა კვლევის შედეგად 
აღმოაჩინა, რომ მისი კორპორაციული იმიჯი 29 %-ით გაიზარდა. 

ამერიკის რკინისა და ფოლადის ინსტიტუტმა გამოიყენა ძირითადი ხაზის კვლევა, რათა განესა- 
ზღვრა ეფექტურობა თავისი კამპანიისა, რომლის მიზანიც იყო საზოგადოების ინფორმირება დარგის 
მიერ გაწეული ძალისხმევის შესახებ. პროგრამის დაწყებამდე ოჰაიოს შტატის ქალაქ კოლამბუსში 
გამოკითხული რესპონდენტების მხოლოდ 52%-მა იცოდა, რომ ფოლადის ქილების გადამუშავება 
შესაძლებელია. კამპანიის შემდეგ გაცნობიერებულობის დონემ 64%-ს მიაღწია. 

ძირითადი ხაზის კვლევის მნიშვნელობა აღნიშნა ფრენკ რ. სტენსბერიმ, „კოკა-კოლას“ საზოგა– 
დოებრივ საქმეთა ყოფილმა მენეჯერმა: „ერთადერთი გზა კომუნიკაციის ეფექტურობის დასადგე- 
ნად არის კამპანიამდელი და კამპანიისშემდგომი კვლევები. პირველი მათგანი სტატუს–კვოს ზომავს. 
მეორე კი გვიჩვენებს ნებისმიერ ცვლილებას და ამ ცვლილების მიმართულებას“. 

აუდიტორიის ქმედების გაზომვა 
როგორც უკვე აღვნიშნეთ, საზოგადოებასთან ურთიერთობის ნებისმიერი ძალისხმევის უპირველესი 
ამოცანაა ორგანიზაციის წინაშე მდგარი ამოცანების შესრულება. დევიდ დოზიე სან-დიეგოს უნივერ- 
სიტეტიდან მართებულად აღნიშნავს: „საზოგადოებასთან ურთიერთობის წარმატებული პროგრამის 
შედეგი მხოლოდ საგაზეთო ინფორმაციებისა და სტატიების მოზრდილი დასტის შეგროვება არ არის... 
კომუნიკაცია მნიშვნელობას იმ ეფექტებით იძენს, რომელსაც იგი საზოგადოებრივ ჯგუფებზე ახდენს“. 

სამოყვარულო თეატრალური დასის ამოცანა მხოლოდ მედიის მეშვეობით პოპულარიზაცია არ 
არის; ამოცანა ბილეთების გაყიდვაა. ისეთი გარემოსდაცვითი ორგანიზაციის ამოცანა, როგორიც 
არის „გრინპისი“, არის არა მედიის ყურადღების მიპყრობა ვეშაპებზე ზრუნვის გამო, არამედ საზო- 
გადოების მოტივირება: 1) წერონ არჩეული ოფიციალური პირების შესახებ; 2) გაგზავნონ შემოწირუ- 
ლობები „გრინპისის“ ბუნებისდაცვითი ღონისძიებების მხარდასაჭერად და 3) ხელი შეუწყონ უფრო 
მეტად პროტექციული (გარემოს დაცვის მხრივ) კანონების მიღებას. 

კომპანიის უპირველესი ამოცანაა თავისი პროდუქტისა და მომსახურების გაყიდვა და არა, 
ვთქვათ, 200 მილიონი მედიაშთაბებდილების მიღება. ამის კარგი მაგალითი მოცემულია წიგნის 207-ე 
გვერდზე, რუბრიკით „სიღრმისეულად“. მიუხედავად იმისა, რომ საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
კამპანიების უმრავლესობის ამოცანაა საზოგადოების გაცნობიერებულობის ამაღლება, რომელშიც 
დიდ როლს ასრულებს მედიაში განთავსებული მასალები და მედიაშთაბეჭდილებები, ამგვარი კამ- 
პანიები უნდა განვიხილოთ მიღება-გათავისების თეორიის კონტექსტში, რომელიც ამავე წიგნის მე-7 
თავის ბოლოს გავაანალიზეთ. სხვა სიტყვებით რომ ვთქვათ, გაზრდილი გაცნობიერებულობა და 
ინტერესი იმ ხუთსაფეხურიანი პროცესის ორი პირველი სტადიაა, რომლებიც ადამიანებს აღუძრავს 
მოტივაციას, მიიღონ ან გაითავისონ იდეა, ხმა მისცენ კონკრეტულ კანდიდატს, გამოიყენონ კონკრე- 
ტული მომსახურება ან იყიდონ პროდუქტი. 

ამრიგად, საზოგადოებასთან ურთიერთობის ძალისხმევა იმის მიხედვით ფასდება, როგორ ეხმა- 
რება ის ორგანიზაციას დასახული მიზნების მიღწევაში. CIი0სI8( VVIIC10§8-მა (ვიდრე იგი #I8#L-ს შეერ- 
წყმებოდა) და მისმა საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმა „კეტჩამმა“ მრავალი მეთოდი სცადეს 
– როგორც პირველადი, ისე მეორადი კვლევებისა – მათ შორის, ჩქაროსნული მოძრაობის უსაფრთ- 
ხოების სტატისტიკის მონაცემთა ანალიზი, რომელმაც აჩვენა, რომ მოზარდები ოთხჯერ მეტად ხდე- 
ბიან უბედური შემთხვევის მსხვერპლი ყურადღების გაფანტვის გამო, ვიდრე მოზრდილები; ასევე 
შედგა ფოკუსჯგუფები განათლების მუშაკების მონაწილეობით, რათა გაუმჯობესებულიყო კომუნიკა-
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“, ორპორაციულ სამყაროში კომ ურთიერთობა მხოლოდ პრესრე- რდა დაახლოებით 50%-ით ფინანსური 
პანიის წარმოჩენის ერთი ქცე ლიზის მანქანაა. სამწუხაროდ, საზო- მომსახურების სფეროში, საზოგადო– 
ვითთ შედეგი ყოველთვის გადოებასთან ურთიერთობას არად ებასთან ურთიერთობის მიზანმიმარ– 

ყოველდღიურად და დიდი სიზუს აგდებენ სტრატეგიული დაგეგმვისას, თული ძალისხმევით, მომხმარებელთა 
ტით იზომება. ეს არის პროდუქტისა სტრატეგიულ დაგეგმვაში ჩართვით ახალი სამიზნე აუდიტორიისათვის“. ეს 
და მომსახურების გაყიდვა. საბბრინი საზოგადოებასთან ურთიერთობის არის არსებითი დაგეგმვითი სტრატე– 
ჰორნი აუცილებლად მიიჩნევს, სხა როლი შეიძლება უფრო გაფართოვ- გიისთვის, რაც ეხმარება ორგანიზაციას, 
თვალით შეხედონ საზოგადოებასთან დეს და ამოცანებიც ისე დაისახოს,რომ მიაღწიოს დასახულ მიზანს და, საბო– 
ურთიერთობის როლს გაყიდვებისს ისინი გაყიდვებს უკავშირდებოდეს, მ- ლოოდ, შესაძლებელს ხდის გაზომვას, 
რაოდენობის ზრდაში: „მარკეტინგში გალითად, ამგვარად: „გაყიდვების რომლითაც ფასდება გაყიდვების შე– 
ჩაუხედავთათვის საზოგადოებასთან აქამდე საუკეთესო მაჩვენებლების გაა- დეგი. 

  

ანაა აგ სემ 1:11) 10 ეყ ცეეაე1ებე აეეე ავე ეა ეეე სეეეეეეშიესსეეეს 

გაყიდვების პროდუქტის მიმოქცევაში გაშვება, მათ შორის: 1. ტელემარკეტინგის საშტატო 
აქამდე საუკეთესო ტურები, პრესრელიზები, მომხმარებელთა პერსონალი ადგენს შემოსული 

მაჩვენებლების სარეკომენდაციო პროგრამები, კომპაქტდისკებზე ზარების წყაროებს, რომლებიც 
50%-ით გაზრდა წარმოდგენილი მომსახურების პირდაპირი პრესრელიზის შედეგად 
ფინანსურ ფოსტით გაგზავნა, ახალი პოტენციური გამოქვეყნებული სტატიების 
მომსახურებაში მომხმარებლის გამუდმებით დარწმუნება, საპასუხოდ შემოვიდა. 
ახალი დარეკოს უფასო ნომერზე და სთხოვოს 2. გაყიდვების მაჩვენებელზე 

მომხმარებლისთვის ოპერატორ 19-ს (საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის მცდელობების აღმნუსხავი დაპროგრამებულია იმგვარად, 
საოპერაციო ნომერი), მიიღოს სპეციალური რომ ყოველი შემოსული ზარის 

ფასდაკლება. გადაგზავნა ხდება ოპერატორ 

39-თან – საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის ძალისხმევის 

აღმნუსხავ საოპერაციო სისტემაში. 

თვალყურის დევნების სისტემა 

დაგეგმვის პროცესის ადრეულ ეტაპზე ჩართვითა და რამ გაყიდვების სასურველი დონის მიღწევაში, რომელიც უკვე 
დენიმე გონივრული ხერხით საზოგადოებასთან ურთიერ დაისახა თქვენმა კომპანიამ. 
თობის სამსახურს შეუძლია, თავისი წვლილი შეიტანოს 

წყარო: „0 090VI/6/”5 (#7 56LVIC095 //6/00!!“, მარტი, 2002.       
ცია მოზარდებთან. კამპანიამ ამერიკის საზოგადოებასთან ურთიერთობის ასოციაციის ჯილდო „ვერ– 
ცხლის გრდემლი“ დაიმსახურა. დაჯილდოებისას „კეტჩამმა“ გაიხსენა, როგორ ყალიბდებოდა ყველა 
გაზომვადი ამოცანა კამპანიისთვის „იყავი გულისხმიერი! CIიძII8L VVII0I65§ დაეხმარება მოზარდებს, 
ყურადღება არ გაეფანტოთ საჭესთან“. შეფასების სისტემა აჩვენებს როგორც გაცნობიერებულობის, 
ისე აუდიტორიის მოქმედებების ზუსტ გაზომვას: 

ამოცანა პირველი: სამი წლის განმავლობაში 3 მილიონ მოზარდს დავეხმაროთ, გააცნობიერონ 
საჭესთან ყურადღების გაფანტვის საფრთხე: 

+ 10,000-ზე მეტმა უმაღლესმა სკოლამ და მანქანის მართვის 4200-მა კერძო სკოლამ მოი– 
თხოვა და მიიღო პროგრამა „მოზარდი საჭესთან“. 

+ ჩვენ ჩვენი მიზნის მისაღწევად დათქმულ სამწლიან ვადაზე 11 თვით ადრე მივაწვდინეთ 
ხმა 5,6 მილიონ მოზარდს! 

«+ განათლების 1000 მუშაკის გამოკითხვის შედეგად მიღებულ იქნა შემდეგი მონაცემები:
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2 93% გადაჭრით ეთანხმება/ეთანხმება, რომ ეს პროგრამა სტუდენტებს სთავაზობს ახალ 
პერსპექტივას, გაიაზრონ მძღოლის ყურადღების გაფანტვის როლი საავტომობილი შემ- 
თხვევებში. 

«+ 92% გადაჭრით ეთანხმება/ეთანხმება, რომ პროგრამის მეშვეობით სტუდენტები უფრო 
მეტად დაინტერესდებიან მძღოლის ყურადღებიანობის საკითხით. 

«+ ინსტრუქტორების 99%-მა განაცხადა, რომ ისინი კვლავაც გამოიყენებენ ამ პროგრამას. 

ამოცანა მეორე: ვიდეოს „იყავი გულისხმიერი: არ გაგეფანტოს ყურადღება საჭესთან!“ ჩართვა 
ხუთი შტატის მანქანის მართვის სასწავლო პროგრამაში: 

+ მერილენდის, ვირჯინიის, მენის, ოჰაიოს, ჯორჯიის, ნიუ-ჯერსის, ნიუ–იორკის, ინდიანის, 
კანზასის, ალაბამისა და ფლორიდის შტატების მანქანის მართვის ინსტრუქტორებმა 
მოიწონეს მოზარდებისთვის განკუთვნილი პროგრამა „იყავი გულისხმიერი!“ და იგი 
მთელი შტატის მასშტაბით მანქანის მართვის ყველა მასწავლებელს დაურიგეს. 

« CI09VIმ/-ის კამპანიამ „იყავი გულისხმიერი: არ გაგეფანტოს ყურადღება საჭესთან!“ 
განათლების სფეროში დაწესებული რამდენიმე ჯილდო დაიმსახურა, მათ შორის – CIMნ-ს 
„ოქროს არწივი“ და შეერთებული შტატების კინოსა და ვიდეოს საერთაშორისო ფესტივა- 
ლის ჯილდო „ვერცხლის ეკრანი“. 

  

დამატებითი აქტივობების გაზომვა 
გაზომვის სხვა ფორმებიც გამოიყენება საზოგადოებასთან ურთიერთობაში. ეს ქვეთავი განიხილავს: 
1) საკომუნიკაციო აუდიტს, 2) საპილოტე ტესტებსა და შეტყობინების დანაწევრებას, 3) დასწრებას შეხ- 
ვედრებსა და ღონისძიებებზე. 

საპომუნიპაციო აუდიტი 
ორგანიზაციის მთლიანი საკომუნიკაციო აქტივობები წელიწადში ერთხელ მაინც უნდა შეფასდეს, 
რათა ორგანიზაცია დარწმუნდეს, რომ მისი პირველადი და მეორადი აუდიტორია ნამდვილად იღებს 
შესაბამის შეტყობინებებს. დევიდ ჰილტონ-ბარბერი, სამხრეთ აფრიკის საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობის ინსტიტუტის ყოფილი დირექტორი, ერთხელ წერდა: „ყველაზე უფრო მნიშვნელოვანი მიზე- 
ზები აუდიტის ჩასატარებლად არის ის, რომ იგი ეხმარება ორგანიზაციას კომუნიკაციის მიზნებისა და 
ამოცანების ჩამოყალიბებაში, გრძელვადიანი პროგრამის შეფასებაში, ძლიერი და სუსტი მხარეების 
გამოკვეთასა და იმ ნებისმიერი სფეროს დადგენაში, რომელიც მზარდ ძალისხმევასა და აქტივობებს 
მოითხოვს“. 

საკომუნიკაციო აუდიტი, როგორც ორგანიზაციის მთლიანი საკომუნიკაციო პროგრამის შეფასება, 
შეიძლება, მოიცავდეს: 

« ყველა საკომუნიკაციო აქტივობის ანალიზს – ბიულეტენებს, სამახსოვროებს, პოლიტიკის შესახებ 
განცხადებებს, ბროშურებს, წლიურ ანგარიშებს, თანამდებობრივ ნაშრომებს, საფოსტო სიებს, 
მედიაკონტაქტებს, პერსონალურ ფორმებს, გრაფიკულ კონსტრუქციებს, ლოგოტიპებს, რეკლა- 
მას, რეცეფციონისტულ კონტაქტებს, მოსაცდელ ოთახებს მიმსვლელთათვის და ასე შემდეგ. 

« არაფორმალურ გასაუბრებას მუდმივ თანამშრომლებთან, საშუალო დონის მმართველობასთან 
და აღმასრულებელ დირექტორებთან. 

« არაფორმალურ გასაუბრებას თემის ლიდერებთან, მედიის „კარიბჭის მცველებთან“, მომხმარებ- 
ლებთან, დისტრიბუტორებთან და დარგში გავლენიან სხვა ადამიანებთან. 

წიგნის მეხუთე თავში განხილული სხვადასხვა საკვლევი ტექნიკა, შეიძლება, გამოყენებულ 
იქნეს საკომუნიკაციო აუდიტისას, მათ შორის – გამოკითხვა ფოსტის მეშვეობით და სატელეფონო 
გამოკითხვა, ფოკუსჯგუფები და ასე შემდეგ. მნიშვნელოვანია, რომ ორგანიზაციის კომუნიკაცია 
გაანალიზებული იყოს ყველა შესაძლო კუთხით, რომელიც რაც შეიძლება მეტი საზოგადოებრივი 
ჯგუფისკენ იქნება მიმართული. უსაფრთხოების ანალიტიკოსებს სათქმელი ექნებათ კომპანიის 
ფინანსური ინფორმაციის ხარისხის შესახებ; მუნიციპალური ხელმძღვანელები უფრო ადგილობრივ 
თემთან ურთიერთობებში კომპანიის ძალისხმევის შეფასებაში იქნებიან კვალიფიციურნი. მომხმა- 
რებლები, თუკი ამის შესაძლებლობა მიეცემათ, ორგანიზაციას თავიანთ მოსაზრებებს გაუზირებენ 
გაყიდვების პერსონალის კვალიფიკაციისა და პროდუქტის საინსტრუქციო ბუკლეტების შესახებ. 

საპილოტე ტესტები და შეტყობინების დანაწევრება 
შეფასება საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროგრამის დაწყებამდეც მნიშვნელოვანია. თუ შე- 
ტყობინების წარდგენას მაქსიმალური მნიშვნელობა ენიჭება, მაშინ უპრიანი და გონივრული იქნება 
ამ შეტყობინების წინასწარი ტესტირება სამიზნე აუდიტორიის წევრების მცირე ჯგუფთან: ადვილად



თავი 8. « შეფასება 

დაიმახსოვრეს თუ არა შეტყობინება ამ ადამიანებმა? მიიღეს და გაითავისეს თუ არა ეს შეტყობინება? 
გამოიწვევს თუ არა შეტყობინება მათ მოტივაციას ახალი იდეის ან პროდუქტის მიღებისა და გათავი– 
სებისთვის? 

წინასწარი ტესტირების ერთ-ერთ ნაირსახეობას საპილოტე ტესტი ეწოდება. საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის შეტყობინების მთელი ქვეყნის მასშტაბით გავრცელებამდე კომპანიები ხშირად გამო– 
ცდიან ხოლმე შეტყობინებასა და მის ცალკეულ მნიშვნელოვან ელემენტებს რჩეულ ქალაქებში, რათა 
შეისწავლონ, როგორ მიიღებს მედია ამ შეტყობინებას და რა რეაქცია ექნება საზოგადოებას. ეს მიდ– 
გომა ფართოდ გამოიყენება პროდუქტის მარკეტინგში, რადგან იგი ზოგავს ხარჯებს და შესაძლებლო– 
ბას აძლევს კომპანიას, შეცვალოს ან დახვეწოს შეტყობინება. ეს ასევე ეხმარება კომპანიას, შეარჩიოს 
შეტყობინების გავრცელების არხები, თუკი ორიგინალური და ტრადიციული მედიაარხები არასაკმა– 
რისია აუდიტორიამდე შეტყობინების ზუსტად და ეფექტურად მიტანისათვის. 

მიდგომა დანაწევრებული შეტყობინება პირდაპირ საფოსტო კამპანიებში გამოიყენება. მაგალი– 
თად, საქველმოქმედო ორგანიზაციამ, შესაძლოა, ორი ან სამი მიმართვა მოამზადოს და სხვადასხვა 
აუდიტორიას გაუგზავნოს. საპასუხო შეტყობინებებს თვალყურს ადევნებენ, რათა დაადგინონ, 
რომელი შეტყობინება და რომელი გრაფიკული გამოსახულება აღმოჩნდა ეფექტური. 

სხვა, ვებზე დაფუძნებული ტექნიკები განხილულია მე-13 თავში – „ახალი ტექნოლოგიები საზოგა– 
დოებასთან ურთიერთობაში“, 

დასწრება შეხვედრასა და ღონისძიებაზე 
უკვე აღვნიშნეთ, რომ შეხვედრა შეიძლება შეფასდეს დამსწრეთა რაოდენობის მიხედვით. ამგვარი 
მონაცემები გვაწვდის ინფორმაციას იმ ადამიანების რაოდენობის შესახებ, რომელთაც წარედგინათ 
შეტყობინება, მაგრამ არ გვპასუხობს უფრო მნიშვნელოვან შეკითხვაზე: რას ფიქრობენ ეს ადამი– 
ანები ამ შეხვედრის შესახებ. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის პერსონალი ხშირად აუდიტორიის დამოკიდებულებას არა– 
ფორმალურად მისი ქცევის მიხედვით განსაზღვრავს. მქუხარე ოვაცია, სპონტანური ტაში, კომპლი– 
მენტები, ქათინაურები ადამიანებთან დამშვიდობებისას, ადამიანთა სახის გამომეტყველებაც კი 
ცხადყოფს, როგორ მიიღო აუდიტორიამ შეხვედრა. მაგრამ, მეორე მხრივ, თუ ადამიანები არ მონა– 
წილეობენ ინტერაქციაში, შეკითხვებს სვამენ ახლახან ახსნილის შესახებ ან ანტაგონიზმსა და ეჭვს 
გამოხატავენ, შეხვედრა მხოლოდ ნაწილობრივ შეიძლება ჩაითვალოს წარმატებულად. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქტიკოსები სხვადასხვა საინფორმაციო მეთოდს იყენებენ 
შეხვედრის წარმატების შესაფასებლად, მაგრამ უფრო ხშირად სისტემურ მეთოდს მიმართავენ. ყვე– 
ლაზე ზოგადი და გავრცელებული მეთოდია შეხვედრის ბოლომდე დარჩენილი ადამიანების დათვლა. 

გამოიყენება მარტივი ფორმაც – მკვლევარი რესპონდენტებს სთხოვს, 5-ქულიან (1 საუკე– 
თესოს აღნიშნავს, 5 – ყველაზე უარესს) სკალაზე შეაფასონ ისეთი საკითხები, როგორიცაა: 
ადგილმდებარეობა, ფასი, ხელშემწყობი პირობები და საკუთრივ პროგრამა. სხვა ფორმების გამო- 
ყენებისას რესპონდენტებს სთხოვენ, კონფერენციის ან შეხვედრის ცალკეული ასპექტები ასე შეაფა– 
სონ; 1) ბრწყინვალე, 2) კარგი, 3) საშუალო, 4) ცუდი, 5) ძალიან ცუდი. 

შეფასების ფორმებით ადამიანებს იმასაც ეკითხებიან, როგორ შეიტყვეს მათ პროგრამის შესახებ 
და როგორ რჩევებს მისცემდნენ პროგრამის მესვეურებს მომავალი შეხვედრებისთვის. კიდევ ერთი 
მიდგომა ის არის, რომ მკვლევარი ეკითხება დამსწრეებს, სჯერათ თუ არა მათ პრეზენტაციის სპიკე– 
რის მიერ წარმოდგენილი საკვანძო შეტყობინებებისა და ისურვებდნენ თუ არა, მომავალშიც მიეღოთ 
რაიმე ინფორმაცია ამავე ორგანიზაციისგან. 

ბიულეტენის პითხვადობა 
ბიულეტენების რედაქტორები ყოველწლიურად უნდა აფასებდნენ მათი პროდუქციის კითხვადობას. 
ამგვარი შეფასება წარმოდგენას შეგვიქმნის: 1) მკითხველის აღქმაზე, 2) ინფორმაციების დაბალანსე– 

ბულობის ხარისხზე, 3) იმ ინფორმაციების ტიპზე, რომლებიც მკითხველის აქტიურ ინტერესს იწვევს, 
4) დამატებით გასაშუქებელ თემებზე, 5) გამოცემის სანდოობაზე და ნ) იმ ფარგლებზე, რომლებშიც 
ბიულეტენი საორგანიზაციო ამოცანებს პასუხობს. 

აღსანიშნავია, რომ სისტემური შეფასება არ ემყარება იმის ცოდნას, მთლიანად დარიგდა თუ 
არა ყველა ბიულეტენი. ეს ინფორმაცია არაფერს ეტყვის რედაქტორს იმის შესახებ, რეალურად რა 
წაიკითხა აუდიტორიამ, რა დაიმახსოვრა და რის მიხედვით იმოქმედა. 

ბიულეტენი, გაზეთი, ბროშურაც კი რამდენიმე გზით შეიძლება შეფასდეს. ეს მეთოდები მოიცავს: 1) 

კონტენტანალიზს, 2) გამოკითხვას მკითხველის ინტერესის შესახებ, 3) მკითხველის მიერ წაკითხული 
მასალის მეხსიერებით გახსენებას და 5) მრჩეველთა საბჭოს გამოყენებას. 

პონტენტანალიზი გამოქვეყნებული მასალების, ინფორმაციის, მათი თემატიკის ტიპური სქემა შეიძ– 
ლება სხვადასხვა კატეგორიის მიხედვით შედგეს, მაგალითად: 1) მმართველი სტრუქტურის წარმო– 

მადგენლების განცხადებები, 2) ახალი პროდუქტის შექმნა და პოპულარიზაცია, 3) ახალი პერსონალი 
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და პენსიონერები, 4) ნარკვევები თანამშრომლების შესახებ, 5) კორპორაციული ფინანსები, 6) დეპარ- 
ტამენტებისა და განყოფილებების ახალი ამბები, 7) სამუშაოსთან დაკავშირებული ინფორმაცია. 

ამგვარი სისტემური ანალიზი გვიჩვენებს, გამოცემაში რა პროცენტული მაჩვენებელი ერგება 
თითოეულ კატეგორიას. შეიძლება ანალიზის შედეგად აღმოვაჩინოთ, რომ ერთ-ერთი განყოფილება 
ძალიან იშვიათად ჩნდება თანამშრომლებისთვის განკუთვნილ ბიულეტენში ან შეიძლება ვნახოთ, 
რომ მთელ გამოცემაში გაბატონებული მდგომარეობა მენეჯმენტის განცხადებებს უჭირავს. კონტენტა- 
ნალიზის დასკვნების საფუძველზე რედაქტორს შეუძლია შეცვალოს გამოცემის შინაარსი. 

გამოკითხქა მპითხველის ინტერესის შესახებ ამგვარი გამოკითხვების მიზანია უკუკავშირის მიღება 
ინფორმაციათა იმ ტიპის დასადგენად, რომელსაც ყველაზე მეტი ინტერესით ეცნობიან თანამშრომ- 
ლები. ყველაზე გავრცელებული მეთოდია ახალი ამბების, სტატიების, ნარკვევების, თემების უბრალოდ 
ჩამოთვლა და რესპონდენტებისთვის მათი რეიტინგის განსაზღვრის თხოვნა შემდეგი კლასიფიკაციის 
მიხედვით: 1) მნიშვნელოვანი, 2) მეტ-ნაკლებად მნიშვნელოვანი, 3) უმნიშვნელო. „ბიზნესკომუნი- 
კატორთა საერთაშორისო ასოციაციამ“ ამგვარი კვლევა რამდენიმე ათეული კომპანიის სახელით 
ჩაატარა და დაადგინა, რომ მკითხველებს დიდად არ აინტერესებთ სხვა თანამშრომლების შესახებ 
„პერსონალური“ ინფორმაცია – დაბადების დღეები, იუბილეები და სხვ. 

გამოკითხვა მკითხველის ინტერესის შესახებ მაშინ უფრო მნიშვნელოვანი და ღირებული ხდება, 
როცა მის შედეგებს გამოცემის კონტენტანალიზს ადარებენ. არსებითი განსხვავება ამ ორი კვლევის 
შედეგებს შორის შესაძლოა, სიგნალი აღმოჩნდეს სარედაქციო შინაარსის ცვლილებებისთვის. 

სტატიის გახსენება მეხსიერებიმთ მკითხველისა და კითხვადობის შესახებ გამოკითხვის საუკეთესო 
გზად მიიჩნევა გაწვრთნილი ინტერვიუერების მიერ თანამშრომლების შერჩეული ჯგუფის გამო- 
კითხვა, რა წაიკითხეს მათ გამოცემის უკანასკნელ გამოშვებაში. თანამშრომლებს უჩვენებენ გამო- 
ცემის კონკრეტულ გამოშვებას გვერდების მიყოლებით და ეუბნებიან, აღნიშნონ სტატია, რომელიც 
წაიკითხეს. რადგან თანამშრომლები ინტერვიუერებს ხშირად ეუბნებიან, რომ მათ ყველა სტატია 
წაიკითხეს, ამიტომ ინტერვიუერები მათ ეკითხებიან: 1) თითოეული სტატიის რა მონაკვეთი წაიკით- 
ხეს და 2) რას შეეხებოდა სტატია. შემდეგ შედეგებს კონტენტანალიზის მეთოდით აანალიზებენ იმის 
დასადგენად, რომელი ტიპის სტატიებს ჰყავდა მეტი მკითხველი. 

ამ ტექნიკის კიდევ ერთი ნაირსახეობაა არჩეული სტატიების სიზუსტისა და მკაფიოობის შეფასება 
ინდივიდუალურად. მაგალითად, სტატია ახალი საწარმოო პროცესის შესახებ გამოქვეყნებამდე ან 
გამოქვეყნების შემდეგ შეფასებისთვის შეიძლება გაეგზავნოს წარმოების განყოფილების უფროსს. 
საგანგებო ფორმაში, რომელიც შეიცავს რეიტინგის სკალას (ბრწყინვალე, კარგი, დამაკმაყოფილე- 
ბელი და არადამაკმაყოფილებელი), რესპონდენტს სთხოვენ, შეფასოს სტატია შემდეგი ფაქტორების 
მიხედვით: 1) მასალის ტექნიკური მონაცემებით უზრუნველყოფა, 2) აგებულება, 3) სიგრძე, 4) ტექნი- 
კური ნიუანსების მკაფიოობა და 5) ილუსტრაციის ხარისხი. 

მრჩეველთა საბჭოები პერიოდული უკუკავშირი და შეფასება შეიძლება უზრუნველყოფილი იყოს 
თანამშრომელთაგან შემდგარი მრჩეველთა საბჭოების შექმნით; საბჭო წელიწადში რამდენჯერმე 
იკრიბება გამოცემის შინაარსის განსახილველად. ეს ერთობ სასარგებლო ხერხია, რადგან იგი აფარ- 
თოებს რედაქტორისთვის უკუკავშირის უზრუნველმყოფელ ქსელს და წარმოაჩენს ისეთ მოსაზრე- 
ბებსა და კომენტარებს, რომელთა პირისპირ თქმასაც რედაქტორისთვის თანამშრომლები, ალბათ, 
თავს აარიდებდნენ. 

მრჩეველთა საბჭოების მუშაობის ერთ-ერთი ნაირსახეობაა შერჩეული თანამშრომლების პერი- 
ოდულად მოწვევა გამოცემის შინაარსის განსახილველად. ეს მიდგომა უფრო სისტემურია, ვიდრე 
თანამშრომლების მოსაზრებებისა და კომენტარების შეკრება ვესტიბიულსა თუ კაფეტერიაში. 

შეჭამება 
შეფასების მნიშვნელობა ამოცანები: შეფასების წინაპირობა 
შეფასება – ეს არის შედეგების გაზომვა დასახული ამოცანების ამოცანები ნებისმიერი პროგრამული გეგმის ნაწილი უნდა 
მიხედვით. იგი ხელს უწყობს მომავალი პროგრამების გაუ- იყოს. უნდა არსებობდეს შეთანხმებული კრიტერიუმებიც, 
ჯობესებას და ასევე ადგენს, რამდენად შესრულდა ამოცანის რომლებსაც დასახული ამოცანების შესრულებისას მიღწეული 

მიხედვით მართვის მიზანი. წარმატების შესაფასებლად გამოიყენებენ.



გაზომვისა და შეფასების არსებული მდგომარეობა 

კვლევები გვიჩვენებს, რომ საზოგადოებასთან ურთიერთო- 
ბის ტიპური ბიუჯეტის 4%-5% შეფასებასა და გაზომვაზე იხარ– 
ჯება. საწყის დონეზე პრაქტიკოსებს უნდა შეეძლოთ შეტყობი– 
ნების გავრცელებისა და მედიაში განთავსებული მასალების 
გაზომვა. მეორე დონეზე იზომება აუდიტორიის გაცნობიერე- 
ბულობა, გაგება და დამახსოვრება. მაღალ დონეზე კი იზომება 
დამოკიდებულებების, მოსაზრებებისა და ქცევის ცვლილება. 

პროდუქციის გაზომვა 

გაზომვის ყველაზე ელემენტარული ფორმაა იმის დათვლა, 
რამდენი ახალი ამბების რელიზი, ბროშურა, წლიური ან- 

გარიში და მსგავსი მასალა დარიგდა წლის განმავლობაში. 

პროდუქციის გაზომვა მმართველობით სტრუქტურას წარმო– 
დგენას უქმნის თანამშრომლების პროდუქტიულობისა და მათ 
მიერ წარმოებული პროდუქტის შესახებ. 

შეტყობინების წარდგენის გაზომვა 
შეტყობინების წარდგენის გასაზომად რამდენიმე კრიტე– 
რიუმი შეიძლება იქნეს გამოყენებული, მათ შორის – ბეჭდ- 
ვით, სამაუწყებლო და ინტერნეტმედიაში განთავსებული მა- 
სალების კომპილაცია. ერთ–ერთი ყველაზე ფართოდ გავ- 
რცელებული მეთოდია მედიაშთაბეჭდილებების დათვლა, 
რომელიც წარმოადგენს იმ პოტენციურ აუდიტორიას, რომ- 
ლამდეც შეტყობინებამ მიაღწია. სარეკლამო ეკვივალენტუ-– 
რობა გამოითვლება ახალი ამბების რელიზის მიერ დაკავე- 

ბული სივრცის კონვერტაციით იმავე მოცულობის სარეკლამო 
განცხადების ღირებულებაზე. უფრო თანამედროვე, ზუსტი 
და დახვეწილი მეთოდია სისტემატური მიდევნება კომპიუტე- 
რული პროგრამებისა და მონაცემთა ბაზების გამოყენებით 
ისეთი ინფორმაციის მისაღებად, როგორიც არის: გაშუქების 
ტონი, გამოყენებული საკვანძო შეტყობინებების პროცენტული 
მაჩვენებელი და კონკურენციასთან დაკავშირებული გაშუ- 
ქების პროცენტული მაჩვენებელი. ხანდახან შეტყობინების 
წარდგენა იმის მიხედვით ფასდება, რა დაუჯდა ორგანიზაციას 
სამიზნე აუდიტორიის თითოეული წევრისთვის ხმის მიწვდენა. 

სამარჯიზო 
ოჰაიოს ტრანსპორტის დეპარტამენტი „შეამხანაგებულ მგზავ- 
რთა“ 17 ჯგუფთან ერთად „შეამხანაგებულ მგზავრთა კვირე- 
ულის“ მოწყობას გეგმავს. მისი მიზანია „შეამხანაგებულთა“ 
და საზოგადოებრივი ტრანსპორტით მოსარგებლეთა რაოდე– 
ნობის გაზრდა ამ საგანგებო კვირეულის მიმდინარეობისას. 
რასაკვირველია, გრძელვადიანი ამოცანაა იმ ადამიანების 
რაოდენობის გაზრდა, რომლებიც რეგულარულად შეამხანაგ- 
დებიან ხოლმე სამგზავროდ ან საზოგადოებრივ ტრანსპორტს 
იყენებენ. 

თქვენი საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმა ოჰა- 

იოს „შეამხანაგებულთა“ კვირეულის პოპულარიზაციისთვის 
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აუდიტორიის გაცნობიერებულობის გაზომვა 

შეფასების შემდეგი საფეხურია იმის დადგენა, რამდენად 
გაიგო აუდიტორიამ შეტყობინების შინაარსი. აუდიტორიის 
გაცნობიერებულობა შეიძლება გაიზომოს გამოკითხვით; ამ 

დროს ხშირად გამოიყენება მიმღების მიერ მასალის შინაარ– 
სის დაუხმარებლად გახსენება, რათა დადგინდეს, გაიგო და 
დაიმახსოვრა თუ არა აუდიტორიამ შეტყობინება. 

აუდიტორიის დამოკიდებულებების გაზომვა 

აუდიტორიის“ დამოკიდებულების ცვლილება შეიძლება 
შეფასდეს ძირითადი ხაზის ან საორიენტაციო შედარებითი 
კვლევით, რომლებიც ზომავს აუდიტორიის გაცნობიერებუ– 
ლობასა და მის მოსაზრებებს საზოგადოებასთან ურთიერთო– 
ბის კამპანიის დაწყებამდე, მისი მსვლელობისას და მისი დას– 

რულების შემდეგ. 

აუდიტორიის ქმედების გაზომვა 
საბოლოოდ, საზოგადოებასთან ურთიერთობის კამპანია 
ფასდება იმის მიხედვით, რამდენად და როგორ დაეხმარა იგი 
ორგანიზაციას დასახული ამოცანების მიღწევაში აუდიტორიის 

ქცევაში ცვლილებების შეტანით. ეს ცვლილებები შეიძლება, 
შეეხებოდეს გაყიდვების დინამიკას, სახსრების მოძიებას ან 

კანდიდატის არჩევას. 

დამატებითი საქმიანობის გაზომვა 

წლიური საკომუნიკაციო აუდიტი ეხმარება ორგანიზაციას, 
დარწმუნდეს, რომ ყველა საზოგადოებრივი ჯგუფი იღებს შე– 
საბამის შეტყობინებას. საზოგადოებასთან ურთიერთობის წი– 
ნასწარი ტესტირებისთვის რამდენიმე ტექნიკა გამოიყენება, 
მათ შორის: საპილოტე ტესტი და შეტყობინების დანაწევრება. 
დასწრება შეხვედრებსა და ღონისძიებებზე შეიძლება გაიზო- 
მოს როგორც დამსწრეთა რაოდენობით, ისე ქცევითი ყალი– 

ბით, რომელიც უჩვენებს, რამდენად გაითავისა აუდიტორიამ 
შეტყობინება. ბიულეტენის კითხვადობა შეიძლება შეფასდეს 
კონტენტანალიზით, ინტერესების შესახებ გამოკითხვით და 
მეხსიერებით სტატიის გახსენებით. 

თქვენ როგორ მოიქცეოდით? 

დაიქირავეს. თქვენი კამპანიის ნაწილი უნდა იყოს პრესკონ- 
ფერენცია გუბერნატორის მონაწილეობით, რომელიც წაახა– 
ლისებს და მოიწონებს ამგვარ წამოწყებებში მონაწილეობას, 
მედიაპორტფელი, ახალი ამბების რელიზები, ინტერვიუები 

სამაუწყებლო ტოქშოუებისთვის, საგანგებო ღონისძიებები და 
„შეამხანაგებულთა“ შესახებ საინფორმაციო ბუკლეტების გავ– 

რცელება მსხვილი ბიზნესის წარმოამდგენლებისთვის. 
რომელ მეთოდებს გამოიყენებთ თქვენი საზოგადოებას- 

თან ურთიერთობის ძალისხმევის შესაფასებლად, რომელიც 
ოჰაიოს „შეამხანაგებულთა“ კვირეულისთვის გასწიეთ?
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კითხვები 
1 რა როლს ასრულებს დასახული ამოცანები საზოგადო–- 

ებასთან ურთიერთობის პროგრამების შეფასებაში? 

2. შეფასების რომელ პირველად და ტრადიციულ მეთო- 
დებს იყენებენ საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
მუშაკები? არსებობს თუ არა ზუსტი მონაცემები სხვა 
მეთოდების გამოყენების ზრდის შესახებ? 

3. რომელია შეფასებითი კითხვების ზოგადი ტიპი, რომე- 
ლიც ადამიანმა პროგრამის შესახებ უნდა დასვას? 

4. ჩამოთვალეთ საპოპულარიზაციო აქტივობის შეფასების 
ოთხი გზა. რა არის თითოეული მათგანის ნაკლი? 

5, როგორ ფიქრობთ, უნდა შეფასდეს თუ არა ახალი ამბები 
და პრესრელიზები პროდუქტის ან მომსახურების შესახებ 
შედარებითი სარეკლამო ღირებულებით? რატომ დიახ 
და რატომ არა? 

მიმოხილვისა და დისკუსიისათვის 

ნ. რა არის სისტემატურად თვალყურის დევნებისა და კონ- 
ტენტანალიზის უპირატესობა ახალი ამბების ანალიზი- 
სას? 

7. როგორ გამოიყენება საპილოტე ტესტი და შეტყობინების 
დანაწევრება შეტყობინების ვარგისიანობის დასადგე- 
ნად? 

მ. რით განსხვავდება შეტყობინების წარდგენის გაზომვა 
აუდიტორიის მიერ შეტყობინების გაგების გაზომვისგან? 

9 როგორ გამოიყენებ საორიენტაციო შედარებითი 
კვლევა საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროგრამების 
შეფასებისას? 

10. რა არის საკომუნიკაციო აუდიტი ? 
1. რა მეთოდები შეიძლება იქნეს გამოყენებული კომპანიის 

ბიულეტენის ან ჟურნალის შეფასებისას? 
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_ „> საზოგადოებრივი   აზრი და დარწმუნება 

  

  

რა არის საზოგადოებრივი აზრი 

საზოგადოებრივი აზრის 
ლიდერები, როგორც 
კატალიზატორები 

ლიდერის ტიპები 
საზოგადოებრივი აზრის ნაკადი 

მასმედიის როლი 

დღის წესრიგისა და განაწესის 
თეორია 

მედიაზე დამოკიდებულების 
თეორია 

ჩარჩოში მოქცევის თეორია 

კონფლიქტის თეორია 

  

  

შეთავაზებები სამოქმედოდ 

_ 

–ი –– 

დარწმუნება: ყველგან შეტყობინების შინაარსი და 
შეღწევადი ჩვენს ცხოვრებაში სტრუქტურა 

საზოგადოებასთან დამარწმუნებელი საუბარი 

ურთიერთობის გაბატონებული დარწმუნების კვლევის 
ხედვა სასარგებლო აღმოჩენები 

დარწმუნების გამოყენება პროპაგანდა 
დამარწმუნებელი რ დარწმუნება და მანიპულაცია 
კომუნიკაციის ფაქტორები შეტყობინების არასაკმარისი 

აუდიტორიის ანალიზი შეღწევადობა 

წყაროს სანდოობა ურთიერთმოქიშპე 
მოწოდება კერძო შეტყობინებები 
ინტერესისაკენ თვითშერჩევა 
შეტყობინების ნათლად 
ჩამოყალიბება თვითაღქმა 
დრო და კონტექსტი დარწმუნების ეთიკა 

აუდიტორიის მონაწილეობა
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რა არის საზოგადოებრივი აზრი 
ამერიკელები იმგვარად ლაპარაკობენ საზოგადოებრივი აზრის შესახებ, თითქოს იგი მონოლი- 
თური, ერთსახოვანი ერთეული იყოს, რომელიც მთელ გარემოს ჩრდილავს და ფარავს. რედაქცი- 
ების კარიკატურისტები მას ადამიანურ სახეს ანიჭებენ, ქმნიან პერსონაჟებს, ვინმე ჯონსა და ჯეინს, 
რომლებითაც ახდენენ ადამიანთა ნააზრევის სიმბოლიზებას ამა თუ იმ მოცემული საკითხის შესახებ. 
სინამდვილე კი ის გახლავთ, რომ საზოგადოებრივი აზრი რაღაც ძალიან მოუხელთებელი და გასაზო- 
მად უკიდურესად რთულია ნებისმიერ მოცემულ მომენტში. 

მეტაფორა რომ გავაგრძელოთ, საზოგადოებრივი აზრი, ფაქტობრივად, კრებითი ჯონისა თუ 
ჯეინის მიერ აღქმული მონოლითების მთელი წყებაა, რომლებიც ერთდროულად არსებობენ. ძალიან 
ცოტა საკითხი თუ იწვევს აზრის ერთსულოვნებას მოსახლეობაში და საზოგადოებრივი აზრიც 
ნებისმიერი საკითხის შესახებ რამდენიმე მიმართულებით იყოფა. შეიძლება, მოულოდნელიც კი 
იყოს შენიშვნა იმის შესახებ, რომ დროის მოცემულ მომენტში კონკრეტულ საკითხზე საზოგადოებ- 
რივი აზრის შექმნაში ძალიან ცოტა ადამიანი მონაწილეობს. მაგრამ თუ ადამიანები და პრესა იწყე- 
ბენ ლაპარაკს რაღაც განსაზღვრული საკითხის შესახებ არსებულ საზოგადოებრივ აზრზე, როგორგ 
არსებულ ფაქტზე, იგი იმპულსსა და ბიძგს იღებს. ელიზაბეთ ნოელე-ნოიმანის „დუმილის სპირალის“ 
თეორიის თანახმად, საზოგადოებრივი აზრი შეიძლება ხელშესახებ ძალად იქცეს ადამიანთა აზროვ- 
ნებაზე გავლენის მოსახდენად. ნოელე-ნოიმანი საზოგადოებრივ აზრს განსაზღვრავს, როგორც 
აზრებს, მოსაზრებებს საკამათო, სადავო საკითხებზე, რომელთა საჯაროდ გამოხატვა მავანს თვითი- 
ზოლაციის თავიდან ასაცილებლად შეუძლია. ეს გულისხმობს კონფორმიზმის ელემენტს, რომელსაც 
საზოგადოებრივი აზრი თავს ახვევს ინდივიდუუმებს, რომელთაც სურთ, თავი აარიდონ გარიყვასა და 
გაუცხოებას დანარჩენებისგან. 

არსებობს ორი მიზეზი იმისათვის, რომ საზოგადოებრივი აზრის გამომხატველმა სეგმენტებმა და 
ამ აზრის შემქმნელმა იმპულსებმა ღრმა გავლენა იქონიონ საზოგადოებრივი აზრის შექმნის პროცესსა 
და შედეგზე. პირველი, ფსიქოლოგებმა აღმოაჩინეს, რომ საზოგადოება პასიურობის ტენდენციას 
იჩენს. ძალიან ხშირად ვარაუდობენ, რომ აზრის გამომხატველი მცირერიცხოვანი ჯგუფი წარმოაჩენს 
საზოგადოების დამოკიდებულებებსა და მიმართებებს, სინამდვილეში კი უფრო ზუსტი იქნებოდა, 
გვეთქვა, რომ ადამიანების უმრავლესობა აპათიური და განურჩეველია, რადგან ის საკითხი, რომელ- 
ზეც აზრი იქმნება, მათ არც აინტერესებთ და არც ეხებათ. ამგვარად, „საზოგადოებრივი“ დაპირის- 
პირება ისეთ საკითხებთან, როგორებიცაა ბირთვული ენერგია, პომოსექსუალისტთა ქორწინება, 
აბორტი ან იარაღზე კონტროლი, რეალურად, შეიძლება, მცირერიცხოვანი, მაგრამ დაინტერესებული 
და მოტივირებული გავლენიანი ადამიანების თვალსაზრისი იყოს. 

მეორე, შეიძლება მოსახლეობის ერთი ნაწილის ყურადღებას ერთი რომელიმე საკითხი იპყ- 
რობდეს, სეგმენტის ინტერესს კი სხვა საკითხი აღძრავს. მაგალითად, მშობლებმა შეიძლება შექმნან 
საზოგადოებრივი აზრი საშუალო განათლების გაუმჯობესების საჭიროების შესახებ, ხანდაზმული 
მოქალაქეები კი საკმაოდ მასშტაბურ საზოგადოებრივ აზრს ჩამოაყალიბებენ გაზრდილი სოციალური 
უსაფრთხოების სარგებლიანობის საჭიროების შესახებ. 

ეს ორი მაგალითი ადასტურებს საზოგადოებრივი აზრის ყველაზე უფრო ზოგად განსაზღვრას: 
„საზოგადოებრივი აზრი ინდივიდუალური მოსაზრებების ჯამია საკითხის შესახებ, რომელიც ამ ინდი- 
ვიდუუმებს ეხება და მათზე გარკვეულ შედეგს ახდენს“. მეორე პოპულარული განმარტება ასეთია: 
„საზოგადოებრივი აზრი კონკრეტული საგნით დაინტერესებული ადამიანების, პირების შეხედულე- 
ბათა ნაკრებია“. ამგვარად, პირს, რომელსაც არ ეხება ან არ აინტერესებს (ან არ შეუძლია) ესა თუ ის 
კონკრეტული საკითხი, არ შეაქვს წვლილი ამ საკითხზე საზოგადოებრივი აზრის შექმნაში. 

ამ ორივე განსაზღვრისათვის დამახასიათებელია კერძო ინტერესის ცნება. საზოგადოებრივი 
აზრის კვლევებში ხშირად ჩნდება შემდეგი ტიპის განცხადებები ან მტკიცებები: 

+ საზოგადოებრივი აზრი იმ მრავალი ინდივიდუუმის აზრის კოლექტიური გამოხატულებაა, რომ- 
ლებიც გაერთიანებული არიან ჯგუფში საერთო მიზნებით, მიზანსწრაფებებით, საჭიროებებითა 
და იდეალებით. 

” ადამიანები, რომლებიც დაინტერესებული არიან ან შეიძლება, სხვებთან საერთო ინტერესი თუ 
კერძო ინტერესი ჰქონდეთ ამა თუ იმ საკითხის მიმართ – ან რომლებსაც, შეიძლება, ეხებოდეთ ამ 
საკითხის შედეგი – აყალიბებენ საზოგადოებრივ აზრს ამა თუ იმ კონკრეტული საკითხის შესახებ. 

«+ ფსიქოლოგიურად აზრი ძირითადად კერძო ინტერესით განისაზღვრება. მოვლენებს, სიტყვებს ან 
სხვა სტიმულებს მხოლოდ იმდენად შეუძლიათ გავლენა იქონიონ აზრზე, რამდენად ცხადადაც 
არის გამოხატული მათი კავშირი საკუთარ ინტერესთან ან ზოგადად პრობლემასთან, საზოგა– 
დოებრივი შეშფოთების საგანთან. 

«+ საზოგადოებრივი აზრი ვერ ინარჩუნებს აღმავლობასა და მასშტაბს ხანგრძლივად, თუ ადამი- 
ანები არ იგრძნობენ, რომ მათი ინტერესი ცხოვლად უკავშირდება ამ აზრს, ან ვიდრე აზრი, სიტყ- 
ვებით გამოხატული, მოვლენებით არ გამყარდება.



თაში 9. « საზოგადოებრივი აზრი და დარწმუნება 

« როცა საქმეში კერძო ინტერესი ერთვება, აზრი ძნელად იცვლება. 

კვლევის ანალიზი ცხადყოფს მოვლენების მნიშვნელობას საზოგადოებრივი აზრის შექმნაში, 
სოციალური მეცნიერები, მაგალითად, ამგვარ განზოგადებებს მიმართავენ: 

+ აზრი მეტად მგრძნობიარეა იმ მოვლენების მიმართ, რომლებსაც გავლენა აქვთ მთლიანად 
საზოგადოებაზე ან საზოგადოების კონკრეტულ სეგმენტზე. 

“ საზოგადოებრივი აზრი – არც ირიბად და არც პირდაპირ – არ ქმნის მოვლენების მოლოდინს. იგი 
მხოლოდრეაქციას ახდენს მოვლენებზე. 

+ მოვლენები თითქოს სასხლეტს გამოჰკრავს თითს საზოგადოებრივი აზრის შესაქმნელად. ვიდრე 
ადამიანები გაუცნობიერებელნი არიან რამე კონკრეტულ საკითხში, ისინი არც შეშფოთებულნი 
იქნებიან, არც დაინტერესებულნი და, აქედან გამომდინარე, არც რამე აზრი ექნებათ მის შესახებ. 
გაცნობიერებულობასა და განსჯას მოსაზრებების კრისტალიზაციამდე და ხშირად საზოგადო– 
ებაში კონსენსუსამდე მივყავართ. 
უჩვეულო სიდიდისა და მასშტაბის მოვლენებს საზოგადოებრივი აზრის დროებითი რყევე- 
ბის გამოწვევა შეუძლია – ერთი უკიდურესობიდან მეორემდე. საზოგადოებრივი აზრი იქამდე 
ვერ ჩამოყალიბდება, ვიდრე არ გამოჩნდება ამ მოვლენის შედეგი რაიმეგვარი პერსპექტივით. 
ტერორისტთა თავდასხმები მსოფლიო სავაჭრო ცენტრსა (VVიიIძ I”მძ0 C6ი16() და პენტაგონზე 9 
სექტემბერს, სავარაუდოდ, ის მოვლენებია, რომლებმაც ახალ საუკუნეში ყველაზე მეტად განაპი– 
რობეს საზოგადოებრივი აზრის რყევა და მისი გადატანა გარე ფაქტორებით გამოწვეულ მოსა– 
ლოდნელ საშიშროებაზე. მებრძოლი საზოგადოებრივი აზრის ტალღა, ალბათ, მამოძრავებელი 
ძალა იყო ავღანეთში და შემდეგ ირანში შეერთებული შტატების შეჭრისათვის. 

– 

ხალხსაც აქვს საკუთარი განსხვავებული აზრი და შესწევს უნარი, ჩამოაყალიბოს იგი, რასაც 
მაშინ უფრო ადვილად ახერხებს, როცა მეტ მნიშვნელობას მიზნებს ანიჭებს, ვიდრე მათ მისაღწევად 
საჭირო მეთოდებს. 

  ვივი ი ვირ ა აივი ასააააფაეეადოა–ლელი ე ებები, აუეე იაა“: ი იალოჯთ ოღლი, ოაფთ ოთა ომარი. 

დემონსტრაციები და მიტინგები მთავარ როლს ასრულებს საზოგადოებრივი ცნობიერების ჩამოყალიბაში და არწმუნებს 
ადამიანებს, რომ მათი ქმედება გამართლებულია. ფოტოზე: მიტინგში მონაწილეობენ იმ საემიგრაციო რეფორმის დამ– 
ცველები, რომელიც ამერიკის შეერთებულ შტატებში ლეგალურ სტატუსს მიანიჭებდა ლათინურამერიკელ ემიგრანტებს. 
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21ნ ნაწილი 3. « სტრატეგია 

მაგალითად, გამოკითხვების შედეგად მიღებული მონაცემების თანახმად, საზოგადოებრივი აზრი 
საკმაოდ ენერგიულად უჭერს მხარს საშუალო სკოლების ხარისხის ამაღლებას. მიუხედავად ამისა, 
ერთსულოვნება იმის თაობაზე, როგორ უნდა გაკეთდეს ეს, ნაკლებია. საზოგადოების ერთი ჯგუფი 
მაგისტრის ხარისხის მქონე მასწავლებელთათვის მაღალი ხელფასის დაწესების მომხრეა, სხვები 
სკოლის ფუნქციონირებისთვის გადასახადების მნიშვნელოვან ზრდას ეთანხმებიან. მესამე ჯგუფის 
დაჟინებული მოთხოვნა უფრო მკაცრი სტანდარტებია, მაგალითად, ასეთი: „არც ერთი ჩამორჩენილი 
ბავშვი“. სამივე ჯგუფი, რომელთაც განსხვავებული გადაწყვეტილებების მხარდამჭერთა სხვა ჯგუფე- 
ბიც ემატება, საზოგადოებრივ აზრს ქმნის განსაზღვრულ საკითხზე. 

საზოგადოებრივი აზრის ლიდერები,როგორც. ._ 
პატალიზატორები 
საზოგადოებრივ აზრს ამა თუ იმ საკითხზე, შეიძლება, ფესვები პირად დაინტერესებაში ან რაღაც მოვ- 
ლენაში ჰქონდეს გადგმული, მაგრამ მისი უმთავრესი კატალიზატორი საზოგადოებრივი დისკუსიაა, 
მხოლოდ ამ გზით იწყება აზრის კრისტალიზება და საზოგადოებრივი აზრის შემსწავლელებს შეუძ- 
ლიათ მისი გამოთვლა. 

საზოგადოებრივი აზრის ჩამომყალიბებლად გვევლინებიან ადამიანები, რომლებიც ფლობენ 
ცოდნას და მკაფიოდ აყალიბებენ სათქმელს. მათ საზოგადოებრივი აზრის ლიდერებს უწოდებენ. 
სოციოლოგების აზრით, ისინი არიან: 

1. საკითხით უაღრესად დაინტერესებულები, 
2. საკითხის შესახებ საშუალო ადამიანზე უკეთესად ინფორმირებულები, 
3. მასმედიის ხარბი მომხმარებლები, 
4. ახალი იდეების ადრე მიმღებნი და 
5. კარგი ორგანიზატორები, რომლებიც სხვა ადამიანებს მოქმედებისკენ უბიძგებენ. 

ლიდერის ტიპები 
სოციოლოგები ტრადიციულად ლიდერის ორ ტიპს გამოყოფენ. პირველია საზოგადოებრივი აზრის 
ფორმალური ლიდერი, რომელიც ასე იწოდება, რადგან არჩეული ოფიციალური პირია, კომპანიის 
პრეზიდენტი ან გაერთიანების ხელმძღვანელი. ახალი ამბების რეპორტიორები მათ ხშირად სთხო- 
ვენ განცხადებების გაკეთებას, როცა რაღაც სპეციფიკური საკითხი მათი პასუხისმგებლობის სფე- 
როს განეკუთვნება ან მათ ფირმას ეხება. ფორმალური ლიდერის მდგომარეობაში მყოფ ადამიანებს 
ძალაუფლების მქონე ლიდერებიც ეწოდებათ. 

მეორე ტიპს წარმოადგენენ საზოგადოებრივი აზრის არაფორმალური ლიდერები, რომლებიც 
განსაკუთრებული თვისებების წყალობით ზემოქმედებენ მათთან საერთო იდენტობის მქონე ადამი- 
ანებზე. ისინი შეიძლება გვევლინებოდნენ როლის მოდელად, რომელიც აღფრთოვანებას იწვევს და 
მიბაძვის სურვილს აღძრავს, ან საზოგადოებრივი აზრის ლიდერად, რომელსაც შეუძლია მნიშვნელო- 
ვანი ზეგავლენა მოახდინოს თანასწორთა ჯგუფზე დიდი ინფორმირებულობით, სათქმელის მკაფიოდ 
ჩამოყალიბებით, დამაჯერებლობით განსაზღვრულ საკითხებში. 

ადამიანები თვითონ იშვიათად იღებენ გადაწყვეტილებას. ისინი მეგობრების, მშობლების, აღ- 
მზრდელების, ზედამხედველების, სასულიერო პირების, ექიმების, ოფიციალური პირების, კინოვარ- 
სკვლავებისა და მომღერლების და, ზოგადად, მედიის გავლენას განიცდიან, როცა პრეზიდენტს ან 
ქალაქის მერს ირჩევენ, მანქანას ან თუნდაც კბილის პასტას ყიდულობენ, საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობის პროფესიონალები სწორედ ამ ლიდერებზე ზემოქმედებას ცდილობენ, როცა ფართო პუბლი- 
კაზე ზემოქმედება სურთ. მაგალითად, ისინი, ვინც ცდილობს, მიაღწიოს დამცავი ჩაფხუტების ტარების 
მოთხოვნის კანონით გამკაცრებას, სარგებლობენ სტატისტიკით, რომლის თანახმადაც, იზრდება 
მოტოციკლის მართვისას ავარიაში დაღუპულთა რაოდენობა, მაგრამ საზოგადოებრივი აზრის შეძ- 
ლებისდაგვარად შესაცვლელად მიუთითებენ მედიაში იმ ფართოდ გახმაურებულ ავარიაზე, რომელ- 
შიც მოტოციკლის მართვისას მოჰყვა MჩL-ის ვარსკვლავი ბენ როთლისბერგერი (86ი 806LMII5ხ6(96ი. 
V5/# L0ძ6V-ს თანახმად, მოტოციკლისტთა მიერ ჩაფხუტების ტარების მოთხოვნის დამცველები მას 
შემდეგ ალაპარაკდნენ, რაც #III§ხს(ყჩ 5166I6(-ის მცველმა სახის ძვლები დაიმტვრია ავტომანქანას- 
თან შეჯახებისას, ამ დროს კი როთლისბერგერს ჩაფხუტი არ ეხურა. 

„როუფერ ორგანიზეიშენის“ (ჩ006( 0I0მიI7მV0ი) მიერ შესწავლილ 20,000 ამერიკელთა შორის 
მხოლოდ 10%-იდან 12%-მდეა საზოგადოებრივი აზრის ლიდერი. ის გავლენიანი ადამიანები, ვისაც 
სხვები რჩევას ეკითხებიან, თვისებათა ერთობლიობის ასეთ მონახაზს შეესაბამებიან: 

1. აქტიურები არიან კომუნიკაციაში; 
2. ფლობენ კოლეჯის ხარისხს;



  

ბრაქტიკ? 
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თავი 9. « საზოგადოებრივი აზრი და დარწმუნება 

ლი ნიმუში 
–. 

თვეში ოიოუბი 
აე ს 25. 17 #2 ს) აო ს) 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის სასიცოცხლო ციკლი 

, აზოგადოებასთან ურთიერთო- 
> -. ბა და დარწმუნება საზოგადოებ- 
| -· რივი საკითხების წამოჭრისა და 
მათი საბოლოო გადაჭრის მნიშვნე- 
ლოვანი კატალიზატორებია. საკითხის 

ბუნებრივი განვითარება 5 საფეხურს 

მოიცავს: 

1 საკითხის განსაზღვრა. აქტივის- 

ტები და ინტერესთა ჯგუფები აყენე- 
ბენ საკითხს, ვთქვათ, გამოთქვამენ 
პროტესტს იმის წინააღმდეგ, რომ 
ეროვნულ ნაკრძალს (§C6იIC მI085) 
საფრთხე ექმნება ტყის დამზადებითა 
და მადნეულის მოპოვებით. ამ ჯგუ- 
ფებს არ აქვთ ფორმალური ძალაუფ– 
ლება, მაგრამ ისინი პრობლემის 
„დღის წესრიგში დაყენების სტიმუ–- 
ლად“ იქცევიან მედიისთვის, რომე- 
ლიც აშუქებს დაპირისპირებებსა და 

კონფლიქტებს. 
2. საზოგადოებრივი აზრის 

ლიდერთა ჩარევა. მედიაგაშუქების 

შედეგად საკითხი საზოგადოების 
დღის წესრიგში დგება და ადამიანები 

აცნობიერებენ მას. საზოგადოებრივი 
აზრის ლიდერები დისკუსიას იწყებენ 
ამ საკითხზე და მას გარემოს დაცვის 
უფრო ფართო პრობლემის სიმბო- 
ლოდ აღიქვამენ. „როუფერ რიპორ- 
ტსის (ჩიიხ, ჩ060013) კვლევის 
თანახმად, ისინი, ვინც მოსახლეობის 
10-12%-ს შეადგენს – მათ ჟურნალი 
„გავლენიანებს“ უწოდებს – წარ- 
მართავენ საზოგადოებრივ აზრს და 
მოხმარების ტენდენციებს. 

3. საზოგადოების გაცნობიერებუ– 
ლობა. საზოგადოების გაცნობიერებუ- 
ლობა მაშინ იზრდება, როცა საკითხი 
საზოგადოებრივი დისკუსიისა და 

დებატების საგანი ხდება, ფართოდ 
შუქდება მედიაში. მედია ამარტივებს 
საკითხს და დაჰყავს იგი სქემამდე: 
„ისინი ჩვენ წინააღმდეგ“. შეთავა– 

ზებული გადაწყვეტილება სპექტრის 
ერთ-ერთი უკიდურობისაკენ იხრება, 

4. მთავრობის/მარეგულირებლის 
ჩართვა, საზოგადოებრივი კონსენ- 
სუსის ჩამოყალიბება იწყება მაშინ, 

როცა საკითხის გადაწყვეტაში ერთ– 
ვებს მთავრობა/მარეგულირებელი. 
საზოგადოების ფართო მასები საკი– 

თხის რომელიმე მხარესთან იდენტი– 
ფიცირდებიან. იზრდება მოთხოვნა, 
რომ მთავრობამ იმოქმედოს. 

5, გადაწყვეტილების მიღება. გადა– 

წყვეტილების მიღების ეტაპი იწყება 
მაშინ, როცა ავტორიტეტული პიროვ- 
ნებები (არჩეული ოფიციალური პი– 
რები) ამზადებენ საკანონმდებლო 
აქტების პროექტს ან მიმართავენ არ– 
სებული კანონებისა და მარეგულირე– 
ბელი აქტების ინტერპრეტირებას და 
მათზე დაყრდნობით აკეთებენ განც– 
ხადებას. მიიღება გადაწყვეტილება 
ეროვნული ნაკრძალის დაცვის შე– 
სახებ ან მიიღწევა კომპრომისი 
განვითარეის მხარდამჭერებთან. 
ზოგიერთი ჯგუფი უკმაყოფილო რჩე- 
ბა, თუმცა ციკლი შეიძლება თავიდან 

დაიწყოს, 

  

3. შედარებით კარგი შემოსავალი აქვთ; 
4. რეგულარულად კითხულობენ გაზეთებსა და ჟურნალებს; 
5. აქტიურად მონაწილეობენ რეკრეაციულ საქმიანობაში; 
ნ. ზრუნავენ გარემოს დაცვაზე მეორადი გადამუშავების მეშვეობით. 

რეჯის მაკკენა (ჩ060!5 MCM6იიმ), „ეფლ მაკინტოშის“ (#00I6 MმCIი10§ნ) ორიგინალურ გამოშვებაზე 
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პასუხისმგებელი, მარკეტინგული კომუნიკაციის ექსპერტი, საზოგადოებრივი აზრის ლიდერებს 
ვარსკვლავებად მიიჩნევს, რადგან „ყოველ წარმოებაში 20-30 ადამიანს აქვს ძირითადი გავლენა 
მიმართულებებზე, სტანდარტებზე, ორგანიზაციის რეპუტაციაზე“. მან ისიც იცის, რომ ჟურნალისტები 
ნადირობენ მრეწველობის სფეროში დასაქმებულ საზოგადოებრივი აზრის თვალსაჩინო ლიდერთა 
გამონათქვამებზე, როცა რაღაც ახალი პროდუქტი გამოდის. 

საზოგადოებრივი აზრის ნაკადი 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის ბევრი კამპანია, განსაკუთრებით საჯარო კავშირების სფეროში, 
ახდენს საკუთარი საქმიანობის კონცენტრირებას იმ ლიდერთა გამოვლენასა და მოზიდვაზე, რომლე- 
ბიც, არსებითად, განაპირობებენ იდეის ან პროდუქტის წარმატებასა თუ წარუმატებლობას. 

1940-იან წლებში სოციოლოგებმა ელიუ კაცმა (წIIის MმV) და პაულ ლაზარსფელდმა (ჩმს! 
Lმ78(516I0) კვლევისას, რომელიც მიზნად ისახავდა იმის დადგენას, თუ როგორ ირჩევს ხალხი კან- 
დიდატებს არჩევნების დროს, აღმოაჩინეს საზოგადოებრივი აზრის ლიდერთა მნიშვნელობა. მათ 
დაადგინეს, რომ მასობრივი კომუნიკაციის საშუალებებს მინიმალური გავლენა აქვს საარჩევნო გადა– 
წყვეტილებაზე. ამომრჩეველი საზოგადოებრივი აზრის ფორმალურ და არაფორმალურ ლიდერებთან 
პირისპირ კომუნიკაციას ენდობოდა.
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აღმოჩენა ცნობილი გახდა კომუნიკაციის ორსაფეხურიანი ნაკადის სახელით. მართალია, შემ- 
დეგმა კვლევამ დაადასტურა, რომ ეს სინამდვილეში მრავალსაფეხურიანი ნაკადია, მაგრამ ძირი- 
თადი იდეა მაინც უცვლელი დარჩა. საზოგადოებრივი აზრი მართლაც იმ ადამიანთა შეხედულებების 
მიხედვით ყალიბდება, რომლებიც ფილტრავენ ინფორმაციას, აფასებენ მას და აყალიბებენ აზრს, 
რომელსაც შემდეგ გამოთქვამენ. 

მრავალსაფეხურიანი ნაკადის მოდელი გრაფიკულად კონცენტრული წრეების სერიით გამო- 
იხატება. მოქმედების ეპიცენტრში საზოგადოებრივი აზრის შემქმნელები არიან: ისინი დიდი რაოდე- 
ნობის ინფორმაციას იღებენ მასმედიისა და სხვა წყაროებისაგან და შემდეგ ამ ინფორმაციას 
„დაინტერესებულ საზოგადოებად“ წოდებულ ხალხს უნაწილებენ მომდევნო კონცენტრულ წრეში. ეს 
უკანასკნელნი ინტერესს იჩენენ ამა თუ იმ საკითხისადმი, მაგრამ საზოგადოებრივი აზრის ლიდერებს 
მიანდობენ სინთეზირებული ინფორმაციის მოპოვებასა და ინტერპრეტირებას. გარე წრე „დაუინტე- 
რესებელი საზოგადოებისაგან“ შედგება. ისინი, ვინც ამ წრეში იმყოფება, არ აცნობიერებენ საკითხს ან 
არ აინტერესებთ იგი და საზოგადოებრივი აზრის ჩამოყალიბების პროცესის მიღმა რჩებიან. მიუხედა– 
ვად ამისა, მრავალსაფეხურიანი ნაკადის თეორია უშვებს ვარაუდს, რომ საბოლოო ჯამში ადამიანთა 
განსაზღვრული რაოდენობა დაინტერესდება ან გააცნობიერებს მაინც საკითხს. 

ორსაფეხურიანი მოდელის განსხვავებული ვარიაციაა /V-საფეხურიანი თეორია. ადამიანები იშვი- 
ათად განიცდიან საზოგადოებრივი აზრის ერთი ლიდერის ზეგავლენას. მათ ერთ საკითხთან დაკავ- 
შირებით სხვადასხვა ლიდერთან აქვთ ინტერაქცია. მაგალითად, პაციენტი ინფორმაციისთვის თავის 
მკურნალ ექიმს მიმართავს, მაგრამ ჯანმრთელობასთან დაკავშირებით მნიშვნელოვანი შეხედულე- 

სურათი 9.1 

მედია მთავარ ზეგავლენას ახდენს 
საზოგადოებრივი აზრის ლიდერთა 

ცოდნაზე და მათ დამოკიდებულებაზე 

იმ საკითხისადმი, რომელიც მათი საზოგადოებრივი 
ინტერესის საგანს შეადგენს. ხოლო აზრის ლიდერები 

ისინი, გისთვისაც თემა ნაკლებად 
საინტერესოა, ნაკლებ ყურადღებას 

აქცევენ მედიის მიერ მის გაშუქებას. 
ნაკლებად ყურადღებიანი პუბლიკა, 

ალბათ, უფრო იოლად ექცევა 
საზოგადოებრივი აზრის ლიდერთა 

ზეგავლენის ქვეშ. ნაკლებად 
დაინტერესებულები, უპირველესად, 
ამა თუ იმ მიზეზით ახალი ამბებისთვის 

თვალყურის დევნების შედეგად 
იძენენ ცოდნას და გამოიმუშავებენ 

დამოკიდებულებას. უყურადღებო 
პუბლიკას მხოლოდ შემთხვევით 

თუ შეეხება – თუ საერთოდ 

შეეხება – ახალი ამბების გაშუქება. 

უყურადღებოები უფრო მეტად 
საზოგადოებრივი აზრის ლიდერებს 
ეყრდნობიან. 

   
      

      

ყურადღებიანი 
პუბლიკა 

ნაკლებად 
ყურადღებიანი 
პუბლიკა 

 



თავი 9“ «+ საზოგადოებრივი აზრი და დარწმუნება 

ბის ჩამოყალიბებისას ან გადაწყვეტილების მიღებისას მას შეუძლია ნებისმიერ ახლობელს, მშობ– 
ლებს ან შვილებსაც კი მიმართოს. 

მასმედიის ეფექტს ზღვარს უდებს პიროვნული გავლენები, მეშვიდე თავში განხილული ინოვა– 
ციის გავრცელების თეორია ხსნის, რომ ადამიანები ახალ იდეებსა და პროდუქტებს ხუთი საფეხურის 
გავლის შედეგად იღებენ. ეს საფეხურებია: გაცნობიერება, ინტერესი, გამოცდა, შეფასება და მიღება. 
ევერეტ როჯერსის (6V6(:01L ჩ096(%5), ინოვაციის გავრცელების თეორიის ავტორის, აზრით, პირველ ორ 
საფეხურზე ადამიანები ხშირად განიცდიან მედიის ზეგავლენას, მაგრამ მესამე და მეოთხე საფეხურზე 
მათზე ზეგავლენას მეგობრები და ოჯახის წევრები ახდენენ. ყოველი ადამიანი, რომელსაც სურს, 
ახალი იდეა ან პროდუქტი მიიღოს და ბოლო საფეხურს მიაღწიოს, გადაწყვეტილების მიმღებია. 

    

მასმედიის როლი 
ერთი ტრადიციული გზა, რომლითაც საზოგადოებასთან ურთიერთობა აღწევს საზოგადოებრივი 
აზრის ლიდერებსა და სხვა საკვანძო პოზიციებზე მყოფ ადამიანებამდე, არის მასმედია – რადიო, 
ტელევიზია, გაზეთები და ჟურნალები. მასმედიის მნიშვნელობა, რასაც თავად ტერმინიც შეიცავს, ასე– 
თია: მას შეუძლია საზოგადოებასთან ურთიერთობის წყაროების ინფორმაციის სწრაფი და ეფექტური 
გავრცელება და მისი მიწოდება მილიონობით, ამ სიტყვის პირდაპირი მნიშვნელობით, ადამიანის– 
თვის. 

ჟურნალისტები ხშირად ამტკიცებენ, რომ იშვიათად იყენებენ საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
მასალებს, მაგრამ საკმარისია, ყოველდღიურ გაზეთებს გადავხედოთ, რომ ვნახოთ პოლიციის პრე– 
სოფიცრის ციტირება, წერილი ახალი კომპიუტერული პროდუქციის შესახებ, უძრავი ქონების ადგი– 
ლობრივი ბირჟის სტატისტიკა ან ინტერვიუ ფეხბურთის მცველთან მოგებული თამაშის შემდეგ. უმეტეს 
შემთხვევაში ინფორმაციის მიწოდებას ან ინტერვიუს ორგანიზებას ორგანიზაციების საზოგადოებას– 
თან ურთიერთობის სამსახურები უზრუნველყოფენ. ოსკარ ჰ. განდი უმცროსი (0308! II, 68ი0V II) 
პენსილვანიის უნივერსიტეტიდან ამბობს, რომ იმ მასალის 50%-მდე, რომელსაც მედია ავრცელებს, 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის წყაროებისგან მიღებული „ინფორმაციული სუბსიდიაა“. 

განდიმ და სხვა თეორეტიკოსებმა დაასკვნეს, რომ ის ადამიანები, რომლებიც საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის სფეროში მუშაობენ, მასმედიის წყალობით მთავარ მოთამაშეებად გვევლინებიან 
საზოგადოებრივი აზრის ფორმირების პროცესში, რადგან ისინი ხშირად აწვდიან მასმედიას ინფორ– 
მაციას პირველწყაროდან,. ამ აზრს ეთანხმებიან ელიზაბეთ ლ. თოთი (წII28ხ61ი L. 10) და რობერტ 
ლ. ჰითი (ჩიხ06(! L. LL0მL), საზოგადოებასთან ურთიერთობისადმი რიტორიკული და კრიტიკული მიდ– 
გომების ავტორები. ისინი ამბობენ: „ცოტა პროფესიაში მოიპოვება ამდენი გამოცდილი და ნიჭიერი, 
ჩვენი ერის ფიქრებში, ქმედებებსა და პოლიტიკაში საკუთარი წვლილის შემტანი ადამიანი“. 

იმის გასაგებად, თუ როგორ აწვდიან საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტები ინფორ- 
მაციას საზოგადოებას მასმედიის მეშვეობით, საჭიროა, მოკლედ განვიხილოთ რამდენიმე თეორია 
მასმედიის ეფექტების შესახებ. 

დღის წესრიგისა და განაწესის თეორია 
ერთ-ერთი ადრეული თეორია, რომლითაც მაქს მაკკომბსმა (MმX MCნიოხჯა) და დონ შოუმ (მიი 
§ჩმV/) ახალი გზა გაკვალეს, ამტკიცებს, რომ მედიის შინაარსი აყალიბებს საზოგადოებრივი დისკუ– 
სიის დღის წესრიგსა და განაწესს. ადამიანები მიდრეკილნი არიან, ილაპარაკონ იმაზე, რაც ნახეს და 
მოისმინეს ნ საათზე ახალ ამბებში ან წაიკითხეს გაზეთის პირველ გვერდზე. მედია ამბებისა და სათა– 
ურების შერჩევის საშუალებით ეუბნება პუბლიკას, რაზე უნდა იფიქროს და არა რა უნდა იფიქროს. 
იხილეთ სურათი 9.2, რომელიც აჩვენებს, როგორ განსაზღვრავს მედია საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობის დისკუსიის განაწესს დუბაის მიერ ამერიკული საპორტო ობიექტების შესყიდვაზე. 

სოციოლოგმა ჯოზეფ კლაპერმა (ჰ0§6იი MI80089) ამას შეზღუდული ეფექტის მოდელი უწოდა. იგი 
აყალიბებს პოსტულატს, რომლის თანახმადაც, „მასმედია, ჩვეულებრივ, არ გვევლინება აუდიტორი– 
აზე ეფექტის ქონის აუცილებელ და საკმარის მიზეზად. იგი უფრო მედიით გაშუალებული ფაქტორე– 
ბისა და ზეგავლენის ჯაჭვში და ამ ჯაჭვის მეშვეობით ფუნქციონირებს“. ასეთ ფაქტორებს შეიძლება 
განეკუთვნებოდეს ის, თუ როგორ ახდენენ საზოგადოებრივი აზრის ლიდერები მასმედიით მიღებული 
ინფორმაციის ანალიზსა და ინტერპრეტირებას. უფრო მოგვიანებით უეინ უანტამ (VV/მVი6 VVმიLმ) და 
სხვა მეცნიერებმა გამოიკვლიეს დღის წესრიგისა და განაწესის მეორე დონის ეფექტები, ცხადმყოფი 
იმისა, რომ მასმედია არა მხოლოდ აყალიბებს დღის წესრიგსა და განაწესს, არამედ ახასიათებს 
კიდეც ახალი ამბების საგანს. უარყოფითი ან დადებითი მახასიათებლები მეხსიერებაში ამოტივტივ– 
დება და გარკვეულ შეფერილობას ანიჭებს საზოგადოებრივ აზრს. მაგალითად, ალაბამის უმაღლესი 
სკოლის სტუდენტის, ნატალი ჰოლოუეის, გაუჩინარების შესახებ ახალი ამბების ინტენსივობა ხაზს 
უსვამდა არუბაში ტურისტთათვის შექმნილ პოტენციურ საფრთხეს, თუმცა სინამდვილეში კუნძულზე 
დანაშაულის გაცილებით უფრო დაბალი მაჩვენებელია, ვიდრე რეგიონის სხვა ქვეყნებში. ამ გარემო– 
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თავი 9“ « საზოგადოებრივი აზრი და დარწმუნება 

ებამ, შეიძლება, ისე წარმართოს საზოგადოებრივი აღქმა შეერთებულ შტატებში, რომ არუბაში მოგზა– 
ურობა უგუნურებად იქნეს მიჩნეული. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის გადმოსახედიდან მედიის დღის წესრიგის საგნად ქცევა უკვე 
მიღწევაა რომელიც საორგანიზაციო მიზნების წარმატებით განხორციელებას შეუწყობს ხელს. 
„ეფლის“ აიპოდის გაყიდვები გაიზარდა მას შემდეგ, რაც მედიამ გადმოსცა ინფორმაცია ბაზარზე ამ 
პროდუქტის წარმატების შესახებ და პუბლიკამ გააცნობიერა ეს „ცხელი“ შეტყობინება. ისეთი მეც– 
ნიერების კვლევის დებულებები, როგორებიც არიან პატრისია კერტინი (ჩმ1IICI8 CსILი), ქაი ქიუ (CI 
0!ს) და სპირო კიუსისი (500 MჩI0V515), იმაზე მეტყველებს, რომ საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
ძალისხმევას არ შეაქვს საკუთარი წვლილი მედიის ახალი ამბების განაწესის შექმნაში. განაწესის აგე– 
ბის კვლევა გააგრძელებს საზოგადოებასთან ურთიერთობის განაწესის ჩამოყალიბების შესწავლასა 
და ემპირიულ დოკუმენტირებას. საზოგადოებასთან ურთიერთობის განაწესს შემდეგ მედია იღებს, 
რაც, საბოლოოდ, იმაზე თუ არ ზემოქმედებს, რას ფიქრობს აუდიტორია ამა თუ იმ საკითხზე, იმაზე 
მაინც ახდენს გავლენას, რა იქცევა აუდიტორიის ფიქრის საგნად. 

მედიაზე დამოკიდებულების თეორია 
მიუხედავად იმისა, რომ მედიის, როგორც დღის წესრიგისა და განაწესის დამწესებლის, ფუნქცია 
ზოგადად ვალიდურია, სხვა კვლევა გვაჩვენებს, რომ მასმედიას შეუძლია „ზომიერი“ ან თუნდაც 
„ძლიერმოქმედი“ ეფექტი ჰქონდეს პოზიციისა და აზრის ჩამოყალიბებაზე. როცა ადამიანებს პირვე– 
ლადი ინფორმაცია არ აქვთ ან განსაზღვრული პოზიციისკენ არ იხრებიან, მასმედია, გარკვეულწი– 
ლად, ეუბნება მათ, რა უნდა იფიქრონ. 

მასმედიის ეფექტები მაშინაც ძლიერდება, როცა ადამიანებს არ შეუძლიათ შეამოწმონ ინფორ– 
მაცია პირადი გამოცდილების ან ცოდნის საფუძველზე. ისინი დიდად არიან დამოკიდებული მედიის- 
გან ინფორმაციის მიღებაზე. ეს ტენდენცია განსაკუთრებით კრიზისულ სიტუაციებშია თვალსაჩინო, 
როცა რეპორტიორები და გამომცემლებიც მომხდარის შესახებ ოფიციალური პირების მიერ გაცე– 
მულ ინფორმაციაზე არიან დამოკიდებული. მკვლევრებმა დები სტილმა (08ხხ!6 5180|8) და კირკ 
ჰალაჰანმა («IIC #MIმII8ხგი) აღმოაჩინეს, რომ „ოფიციალური წყაროები სიამოვნებით სარგებლობენ 
იმ უპირატესობით, რომელსაც მათ კრიზისის ან პრობლემური სიტუაციის ადრეული ფაზა ანიჭებთ, 
განსაკუთრებით, როცა მედია, და არა მხოლოდ მედია, გაშუქების საწყის, გამოძიებით ფაზაშია და 
უმთავრესად პრობლემის სირთულის დადგენას ანიჭებს მნიშვნელობას“. ორგანიზაციების წარმო– 
მადგენელი ოფიციალური პირებისგან მიღებული მნიშვნელოვანი და პირველადი ინფორმაციის 
სიუხვე შესაძლებლობას აძლევს საზოგადოებასთან ურთიერთობას, ჩამოაყალიბოს მომხდარის 
შინაარსი და მას ემოციური და შეფასებითი შეფერილობა მიანიჭოს, აქცენტები გაანაწილოს. საერთო 
ჯამში, მედია მაშინ კარგავს დამოუკიდებლობას, როცა იგი, თავის მხრიქ, საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობის წყაროებზეა დამოკიდებული. 

ჩარჩოში მოქცევის თეორია 
ტერმინ „ჩარჩოში მოქცევას“ გრძელი ისტორია აქვს მასმედიის კვლევაში, ტრადიციულად ეს ტერმინი 
ჟურნალისტებს და მათ საქმიანობას უკავშირდებოდა – იმას, თუ როგორ არჩევენ ისინი ამბის „შემო- 
ფარგვლისთვის“ განსაზღვრულ ფაქტებს, თემებს, ტენდენციებსა და სიტყვებსაც კი. როგორც მეცნი- 
ერები ჯული ლ. ენდსეიგერი (IVII68 L. #იძ5806ი) იოვის უნივერსიტეტიდან და ანჯელა პაუერსი (#ი00I8 
ჩიV/%(5) ჩრდილოეთ ილინოისის უნივერსიტეტიდან აღნიშნავენ, „მასმედიის მკვლევრები დიდი ხანია 
ამტკიცებენ, რომ მნიშვნელოვანია იმის გაგება, როგორ აქცევს ჩარჩოში ჟურნალისტიკა სათქმელს, 
რადგან ეს გავლენას ახდენს საზოგადოების მიერ საკითხის გაგებაზე და შედეგად – პოლიტიკის ფორ- 
მირებაზე“, მაგალითად, ის, თუ როგორ აჩარჩოებს მედია დებატებს ჯანდაცვის საკითხებზე და აშუქებს 
სამედიცინო მომსახურების ორგანიზაციების (LIM0) როლს, ხშირად გადამწყვეტია საზოგადოების 
მიერ ამ საკითხის აღქმისათვის. იხილეთ 222-ე გვერდზე „ეთიკა“, რომელიც ბოთლის წყლის მოხმა– 
რების, როგორც გარემოსადმი დამოკიდებულების პრობლემის, ჩარჩოში მოქცევის ეთიკის ნიმუშია. 

მიუხედავად ამისა, მეცნიერები სულ უფრო ხშირად უსადაგებენ ჩარჩოში მოქცევის თეორიას 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის ძალისხმევას. ჯეიმს ტანკარდისა (ჰ)მო8§5 IმიMმ(ძ) და ბილ იზრა– 
ელის (8II 15(861) – ისინი ტეხასის უნივერსიტეტს წარმოადგენენ – ერთი გამოკვლევა ასეა დასათა– 
ურებული: „პიარი ომში მიდის: საზოგადოებასთან ურთიერთობის კამპანიების ეფექტი მედიის მიერ 
ქუვეითისა და ბოსნიის კრიზისების ჩარჩოში მოქცევაზე“. აქ ძირითადი წინააღმდეგობა ის არის, 
რომ მთავრობამ პრობლემური საკითხების ჩარჩოში მოსაქცევად კონფლიქტში საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის გამოცდილი და მრავლისმხილველი პროფესიონალები ჩართო. ჩარჩოში მოქცეული 
საკითხები კი შემდეგ პრესამ აიტაცა. 

ტანკარდი და იზრაელი მიუთითებენ, რომ ამერიკელთა უმეტესობის – ვინც ხშირად ცოტა რამ იცის 

უშუალოდ ამ ადგილებზე ან მთლიანობაში ამ საკითხებზე – დამოკიდებულება მედიაზე ნიშნავს, რომ 
ისინი იღებენ რეალობის მედიისგან მიწოდებულ ვერსიას, რომელიც, თავისთავად, მათგან მომდინა– 
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ბოთლში ჩამოსხმული წყალი: საკითხის მოქცევა ჩარჩოში 

ზ შმერიკელებმა 200ნ წლის განმავ– 
3, ლობაში 8 მილიარდი გალონი 

CL.» (31 მილიარდი ლიტრი) ბოთლის 

წყალი დალიეს, რომლის მოხმარე– 
ბაც ყოველწლიურად დაახლოებით 
10%-ით იზრდება იმავდროულად 
ამერიკის შეერთებულ შტატებს საკმა- 
რისად აქვს სუფთა სასმელი ონკანის 
წყალი. ეს მდგომარეობა იმ 1.1 მი- 
ლიარდი ადამიანის მდგომარეობის 
საპირისპიროა რომლებიც დედა–- 
მიწაზე სასმელი წყლის ნაკლებობას 
განიცდიან. ეს თავად ამერიკის შეერ– 
თებული შტატების მიერ წარმოებული 

გამოთვლაა. 
სასმელი წყლის მწარმოებლები 

დიდად ნასიამოვნები არიან იმით, რომ 
ამერიკის ბოთლის წყლის ბაზარი §11 

რი ,რ 

  

მილიარდით გაიზარდა, მაგრამ გარე– 
მოს დამცველი სხვადასხვა ჯგუფები 
ბოთლის სასმელი წყლის ეკოლოგი- 

ურად არაკორექტულად წარმოჩენას 

.–. ადამიანთა მთელი თაობა 

იზრდება, რომელსაც, ბოთლის 

ჯიჯი კელეტი, „არ დალიო ბოთ- 
ლიდან“ კამპანიის დირექტორი 

იწყებენ. ბუნებრივი რესურსების დაც– 
ვის საბჭო (Mმ1სIმI ჩ650V(C8§ 06I6ი56 
Cისი§I) ერთ-ერთი ეს ჯგუფია, მე– 
ორეა კორპორაციული დაცვის ინ- 
ტერნაციონალი (C0I00(8–C /#ოV0CმCV 
IიI6Iიმს0იმI). მათ წამოიწყეს კამპანია 
„არ დალიო ბოთლიდან“, რომლის მი- 
ზანია ადამიანების დარწმუნება იმაში, 
რომ ბოთლის წყლის დალევა გარემო– 

სადმი უპასუხისმგებლო დამოკიდებუ– 
ლების აქტია გლობალური დათბობის 
ხანაში, 

ისინი ამტკიცებენ რომ პლასტ– 
მასის ბოთლების დასამზადებლად 
გამოყენებულია ზეთოვანი ნივთი- 
ერება და რომ ამ ბოთლების მხო– 
ლოდ მეოთხედზე ნაკლები დაიშლება 
ოდესმე. ყოველივე ამის შედეგი იქნება 

მილიარდი ფუნტი 
(900 მილიონი კი- 

ლოგრამი) ნაგავი. 
ამას ემატება სათ- 

ბურს ეფექტის 
გამომწვევი გაზების 

წყლის გარდა, სხვა წყალი რაც, გლობალური 

არასდროს დაულევია. ვარი წყაროა) გამო- 
მუშავება ბოთლის 
წყლის ტრანსპორ- 
ტირებისს ისეთი 

ეგზოტიკური ადგი– 
ლებიდან, როგორი- 

ცაა ფიჯი, ალპები და თვით ისლანდია. 
მაგალითად, ჟურნალ „IIთო6“-ის გამო- 
თვლით, ფიჯიდან წყლის ტრანსპორ- 
ტირებისას 5,500 მილის სიშორეზე, 

სამხრეთ პაციფიკიდან ლოს–ანჯელე- 
სამდე, დაახლოებით 7 ფუნტი სათ- 
ბური გაზი წარმოიქმნება. 

სასმელების ამერიკული ასოცი- 
აცია (·8#/) შეშფოთებულია იმით, 
რომ, თუ აქტივისტებმა სასმელი 
წყლის §5VV-ის, მომწამვლელი გაზის 
გამომყოფი ავტომობილის, მსგავს 
სიმბოლოდ ქცევა შეძლეს, მის გაყიდ– 

ვებს საფრთხე შეექმნება. რამდენიმე 
ქალაქმა, მათ შორის სან-ფრანცის- 
კომ და ნიუ–იორკმა, უარი ათქმევინა 
მუნიციპალურ სამსახურებს ბოთლის 
წყლის შესყიდვაზე. ზოგმა პრესტი- 
ჟულმა რესტორანმაც ოფიციალურად 
გამოაცხადა რომ აღარ გაყიდის 
ბოთლის წყალს. 

ბოთლის წყლის მწარმოებლებმა 
და მომხმარებელთა ინტერესების 
დამცველმა ჯგუფებმა საზოგადოებ- 
რივ აზრზე ზეგავლენის მოსახდენად 
და საკითხის საკუთარი ინტერესების 

სასარგებლოდ წარმოსაჩენად კამ- 
პანია წამოიწყეს. თქვენ რას ფიქ- 
რობთ? ეთიკურია ბოთლის წყლის 
წარმოება ქვეყანაში, სადაც ონკა- 
ნებში სუფთა სასმელი წყალი მოდის? 
იცავენ ეთიკას მომხმარებელთა ინ- 

ტერესების დამცველი ჯგუფები, როცა 
ბოთლის წყალს გარემოსადმი უპა- 
სუხისმგებლო დამოკიდებულების 
სიმბოლოდ აქცევენ? აქვს, თქვენი 
აზრით, ბოთლის სასმელ წყალს რა- 
მენაირი კავშირი ეთიკასთან? რატომ 
აქვს ან რატომ არ აქვს?       

რეობს, ვისაც ტანკარდი და ისრაელი „განსაზღვრულ ინტერესთა ჯგუფებს ან სხვა, კერძო მოტივების 

მქონე ჯგუფებს“ უწოდებენ. 
პოლიტიკურ მეცნიერებათა პროფესორები: შანტო იენგარი (5ჩმი(0 I6ი9მ,) და დონალდ კინდერი 

(მიიგ!ძ MI0ძ06ი) ყურადღებას ამახვილებენ მედიის ძალასა და უნარზე, დამარწმუნებელი ზემოქმედე- 
ბის უფრო რბილი, მაგრამ მნიშვნელოვანი ფორმით მოახვიოს თავს ადამიანებს მზა ინფორმაცია. 
მათი თვალთახედვით, საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალები, მონაწილეობენ რა 
პოლიტიკური კამპანიებში, ცდილობენ ხაზი გაუსვან იმ მოსაზრებებს, რომლებიც დაეხმარებიან ამომ- 
რჩევლებს, მიიღონ კამპანიის წარმატებისთვის საჭირო გადაწყვეტილება, ხშირად ემხრობიან პოპუ- 
ლარულ ლიდერებს და ჩრდილში აქცევენ მათ, ვინც აზარალებს კამპანიის ინტერესებს. საბოლოო 
ჯამში კი მათი მიზანია, უბიძგონ ამომრჩევლებს, შეცვალონ საფუძველი, რომელზე დაყრდნობითაც 
იღებენ ისინი გადაწყვეტილებას ამა თუ იმ კანდიდატის ან მისი ალტერნატივის სასარგებლოდ. 2007 
წლის დასაწყისში სწორედ ასე მიუდგა სენატორი ჰილარი კლინტონი თავის საარჩევნო კამპანიას



თავი 9. « საზოგადოებრიგი აზრი და დარწმუნება 

და შეეცადა პრეზიდენტობის დემოკრატ კანდიდატად მისი პერსონის დასახელება გარდაუვალობად 
წარმოეჩინა. ეს ჩარჩო დაინგრა სენატორ ბარაკ ობამას მიერ დიდი რესურსების მობილიზების შემ- 
დეგ, როცა მედიის ყურადღების ცენტრში მოექცა ორივე კანდიდატი, როგორც პრეზიდენტობის 
დემოკრატ კანდიდატად დასახელებისთვის მებრძოლი ორი ლიდერი. 

კონფლიქტის თეორია 
კონფლიქტის გადაჭრის თემატიკაზე მომუშავე მეცნიერების, მორტონ დოიჩისა (Mი0ი(0ი 000ხ1§Iი) და 
პეტერ კოლმანის (8818 CიIთCმი) შეხედულებით, კონფლიქტი შეიძლება საზოგადოებრივ არენაზე 
კონსენსუსის მიღწევის კონსტრუქციული პროცესი იყოს. პოლემიკა ხშირად აყალიბებს საზოგადოებ– 
რივ აზრს. საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალების წინაშე დგება ამოცანა, შეარბილონ 
ან გადაჭრან დავა კონფლიქტურ სიტუაციებში. მაგალითად, სამმა მთავარმა საძიებელმა: „მაიკრო– 
სოფტმა“ (MICI0§5010), „იაჰუმ“ (Vმი00) და „გუგლმა“ (6000|6) საკუთარი საზოგადოებასთან ურთიერ– 
თობის სამსახურების ძალისხმევა ადამიანის უფლებათა დამცველი იმ ჯგუფების დაპირისპირების 
გასანეიტრალებლად მიმართეს, რომლებიც მათ ჩინეთის მთავრობისადმი „ქედის მოხრისთვის“ 
აკრიტიკებდნენ. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქტიკოსები ისეთივე სიხშირით იწვევენ და ამწვავებენ 
კონფლიქტსა თუ დისკუსიას იდეების ბაზარზე პოზიტიური პოზიციის მისაღწევად, რა სიხშირითაც 
არბილებენ მათ. კონფლიქტის გამწვავებას ხელს უწყობს მასმედიის ტენდენცია, გადამწყვეტი როლი 
ითამაშოს კონფლიქტის გაშუქებაში წინასწარი განწყობით – განსაზღვროს ახალი ამბები, როგორც 
კონფლიქტური. მეორე მხრივ, ზოგჯერ არა მხოლოდ მედიაგაშუქება აქცევს საკითხს საზოგადოებ– 
რივი ინტერესის დღის წესრიგში საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქტიკოსების სასარგებლოდ. 
მედია ხშირად ასრულებს პატიოსანი შუამავლის როლს დაპირისპირებულ მხარეთა შორის. მაგა– 
ლითად, მედიაციური კომუნიკაცია, როგორც საერთაშორისო დიპლომატიის ნაწილი, შეიძლება 
კონფლიქტის გადაჭრის ეფექტური საშუალება იყოს, განსაკუთრებით დაპირისპირების ადრეულ სტა– 
დიაზე. ირანის წყლებში 15 ბრიტანელი მეზღვაურისა და სამხედრო ფლოტის მოსამსახურის დაპატიმ- 
რების დროს ბრიტანეთის ხელისუფლებამ თავისი არგუმენტები დაპატიმრებულთა გათავისუფლების 
სასარგებლოდ მხოლოდ მედიის საშუალებით გამოთქვა და უარი განაცხადა ირანის ოფიციალურ 
წარმომადგენლებთან შეხვედრაზე. საბოლოოდ დავა 15 დატყვევებულის სასარგებლოდ დასრულდა. 

რადგან მედია ასე მნიშვნელოვანია კონფლიქტის წარმოჩენისა და ახსნისათვის, ასევე მისი ესკა– 
ლაციის შეკავებისათვის, საზოგადოებასთან ურთიერთობაში მონაწილე მხარეთათვის საჭიროა იმის 
ცოდნა, როგორ იმუშაონ ეფექტურად მედიასთან კონფლიქტის დასარეგულირებლად. მედია მთა– 
ვარ როლს თამაშობს მაშინაც, როცა საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალებს რაღაც 
საკითხის წინა პლანზე წამოწევის სტრატეგიული მიზნით კონფლიქტის ესკალაცია სურთ. საბოლოოდ, 
ძალიან ხშირად კონფლიქტი უფრო ღირებულად მიიჩნევა, ვიდრე მისი გადაჭრა. დეტალები დამნა– 
შავე პოლიტიკოსის ან ჯგუფური დანაშაულის შესახებ ბევრად უფრო საინტერესოა საზოგადოებისთ– 
ვის, ვიდრე შეტყობინებები მეგობრული შეთანხმების ან შესრულებული ვალდებულებების შესახებ, 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალმა უნდა გაითვალისწინოს მედიის ტენდენცია. 

  

დარწმუნება: ყველგან შეღწევადი ჩვენს ცხოვრებაში 
დარწმუნება კაცობრიობის ისტორიის ძირებიდან მოდის. იგი 2000 წლის წინ ჩამოაყალიბეს ცნებად 
ძველმა ბერძნებმა, რომლებმაც რიტორიკა, ენის ეფექტური და დამარწმუნებელი გამოყენება, საგან– 
მანათლებლო სისტემის ნაწილად აქციეს. არისტოტელემ პირველმა ჩამოაყალიბა 61ჩ05-ის, I09005-ისა 
და იმIჩ0§-ის იდეა, რაც უხეშად რომ ვთარგმნოთ, „წყაროს სანდოობას“, „ლოგიკურ არგუმენტსა“ და 
„ემოციურ მოწოდებას“ ნიშნავს. 

უფრო გვიან მეცნიერმა რიჩარდ პერლოშფმა (წICჩმ/ძ ჩ610,ჩ, ავტორმა წიგნისა „დარწმუნების 
დინამიკა“, თქვა: „დარწმუნება არის აქტივობა ან პროცესი, რომელშიც კომუნიკატორი ცდილობს, 
გამოიწვიოს ცვლილება სხვა ადამიანის ან ადამიანთა ჯგუფის რწმენაში, დამოკიდებულებაში ან ქცე- 
ვაში შეტყობინების იმ კონტექსტში გადანაცვლებით, რომელშიც იმას, ვის დასწრებასაც ცდილობენ, 
არჩევანის განსაზღვრული თავისუფლება აქვს“. 

ასეთი განსაზღვრა შეესატყვისება საზოგადოებასთან ურთიერთობის როლს დღევანდელ საზოგა- 
დოებაში. მართლაც, პროფესორი რობერტ ჰეთი (ჩ0ხ0(( LI6მLს) ჰიუსტონის უნუვერსიტეტიდან ამბობს: 

„საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალები გავლენიანი რიტორები არიან. ისინი 
ქმნიან, განათავსებენ და იმეორებენ შეტყობინებას სპონსორების სასარგებლოდ უამრავ 
თემაზე, რაც აყალიბებს შეხედულებებს მთავრობაზე, საქველმოქმედო ორგანიზაციებზე, საზო– 
გადოებრივი განათლების დაწესებულებებზე, პროდუქტებსა და მოხმარებაზე, კაპიტალიზმზე, 
შრომაზე, ჯანმრთელობაზე, თავისუფალ დროზე. ეს პროფესიონალები ლაპარაკობენ, წერენ და 
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იყენებენ ვიზუალურ ხატებს თემებზე დისკუსიისას და ეფექტს ახდენენ საზოგადოებრივ პოლი- 
ტიკაზე ადგილობრივ, სახელმწიფო და ფედერალურ დონეებზე. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის გაბატონებული ხედვა 
როგორც პროფესორები დინ კრუკებერგი (06მი MIსM6ხ0„9) ჩრდილოეთ იოვის უნივერსიტეტიდან და 
კენ სტარკი (M6ი 518ICM) იოვის უნივერსიტეტიდან მიიჩნევენ, საზოგადოებასთან ურთიერთობა, გაბა- 
ტონებული შეხედულების თანახმად, ფაქტობრივად, დამარწმუნებელი კომუნიკაციის ერთ–ერთი ქმე- 
დებაა, შესრულებული კლიენტის სასარგებლოდ. 

ოსკარ განდი უმცროსი (05Cგ! 6მიძV II.) ამატებს, რომ „...საზოგადოებასთან ურთიერთობის უპირ- 
ველესი როლი მიზანმიმართული, თვითდაინტერესებული კომუნიკაციაა“. 

ედვარდ ბერნეისი (ნძVMVმIძ 86(იმV5) კი საზოგადოებასთან ურთიერთობას თანხმობის „ინჟი- 
ნერიას“ უწოდებს კეთილგანწყობილი და პოზიტიური ატმოსფეროს შესაქმნელად წარმოდგენილი 
ინდივიდების, პროდუქტის ან იდეისთვის. იხილეთ მე-2 თავი, ედვარდ ლ. ბერნეისის განსაზღვრა. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის პერსონალი მიზნის განსახორციელებლად აუდიტორიამდე 
მიღწევისა და მასზე ზემოქმედების მრავალფეროვან ტექნიკას იყენებს. იმავდროულად, დარწმუნება 
თუ რიტორიკა უნდა განიხილებოდეს, როგორც ინფორმაციის, არგუმენტისა და ზემოქმედების არაერ- 
თმხრივი ნაკადი. კარგი გაგებით, ამბობენ როთი და ჰითი, დარწმუნება უნდა იყოს დიალოგი შეხე- 
დულებებს შორის საზოგადოებასთან ურთიერთობის ბაზარზე, სადაც დამარწმუნებელთა ნებისმიერ 
რაოდენობას გამოაქვს თავისი საქონელი. 

მართლაც, დარწმუნება დემოკრატიული საზოგადოების შემადგენელი ნაწილია. ეს არის სიტყვის 
თავისუფლება, რომლითაც სარგებლობს ნებისმიერი ინდივიდი და საზოგადოება აზრზე, გაგებაზე, 
შეხედულებასა და ქმედებაზე ზეგავლენის მოსახდენად. 

დარწმუნების გამოყენება 
დარწმუნება გამოიყენება 1) მტრული აზრის შეცვლის ან ნეიტრალიზების, 2) ლატენტური აზრებისა და 
პოზიტიური დამოკიდებულებების კრისტალიზებისა და 3) კეთილგანწყობილი აზრის შენარჩუნებისთ- 
ვის. 

დარწმუნების ამოცანათა შორის ყველაზე რთული მტრული დამოკიდებულების კეთილგანწ- 
ყობად ქცევაა. დიდი სიმართლეა ნათქვამში: „ნუ მაბნევ ფაქტებით. მე უკვე გადავწყვიტე“. თუ ადა– 
მიანებმა უკვე გადაწყვიტეს, რომ, მაგალითად, ჯანმრთელობის დაზღვევის ორგანიზაციებს (CIM0) 
დიდი მოგება აქვთ ან რომ ორგანიზაციები, რომლებიც მოგებაზე არ არიან ორიენტირებული, ხალ- 
ხის მიერ გაღებულ ფულს ფლანგავენ, ისინი ყურადღებას არ მიაქცევენ ან არ დაუჯერებენ საპირის– 
პირო ინფორმაციას. უოლტერ ლიპმანის (VVვმI10! L(იითმიი) აზრით, ყველა ადამიანს თავში რეალობის 
ინდივიდუალურ აღქმაზე დამყარებული საკუთარი სურათები აქვს. ადამიანები განაზოგადებენ საკუ- 
თარ გამოცდილებასა და იმას, რასაც მათ იმ ჯგუფში ეუბნებიან, რომელსაც ისინი თავიანთი სოცი- 
ალური მდგომარეობის, ასაკისა და ინტერესების მიხედვით განეკუთვნებიან. მაგალითად, ადამიანს 
უხეშ მოხელესთან მოუხდა ურთიერთობა. შედეგად იგი განაზოგადებს, რომ ამ დაწესებულების 
ყველა რგოლი ცუდად მუშაობს. 

დარწმუნება ბევრად უფრო იოლია, თუ შეტყობინება ეხმიანება ადამიანის ზოგად ინტერესს ამა 
თუ იმ საგნისადმი. თუ ადამიანს მოსწონს კომპანია „ტოიოტა“ (I0V0L8) და კარგი რეპუტაციის მქონედ 
მიიჩნევს, მას შეუძლია ეს ამ ფირმის ერთ-ერთი მანქანის ყიდვით გამოხატოს. იხილეთ 225-ე გვერდზე 
მასალა ჩარჩოში იმის შესახებ, როგორ მოამზადა „ჯენერალ მოტორსმა“ (68ი6L(8! M0(1:0-3) შეტყობი– 
ნება ტაის (1681) მომხმარებლისთვის. სააგენტოები, რომლებიც მოგებაზე არ არიან ორიენტირებული, 
ყოველთვის აკრიტიკებენ საზოგადოების ფარულ მიდრეკილებას, დაინახოს ყველაზე არასახარ- 
ბიელო გამოსავალი, ფულადი დახმარება. ორივე მაგალითი იმის ილუსტრირებაა, რომ მიზეზი, რის 
გამოც ორგანიზაციები ცდილობენ, კარგი რეპუტაცია ჰქონდეთ, ამ რეპუტაციის ასახვაა გაყიდვებსა და 

ფულად შეწირულობებზე. 
დარწმუნების ყველაზე იოლი ფორმაა კომუნიკაცია, რომელიც კეთილგანწყობას აძლიერებს. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტები კეთილგანწყობილი შეტყობინებების უწყვეტი 
ნაკადით ინარჩუნებენ დადებით დამოკიდებულებას. არაერთი ორგანიზაცია გადარჩა იმის შედეგად, 
რომ მისდამი საზოგადოების პატივისცემამ არსებული სირთულეები მინიმუმამდე დაიყვანა. კეთილ- 
განწყობის მუდმივად შენარჩუნების მცდელობას პრევენციული საზოგადოებასთან ურთიერთობა 
ეწოდება და ეს საზოგადოებასთან ურთიერთობის ყველაზე ეფექტური ტიპია.
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დარწმუნება ბაზარზე: ახალი პიკაპი ტაილანდში 

აილანდი მსოფლიოში პიკა- 
0» გასაღების სიდიდით მეორე 

ბაზარია შეერთებული შტატების 
შემდეგ ფაქტობრივად, ტაილანდის 
ტრასებზე მოძრავი ტრანსპორტის 
ორი მესამედი სატვირთო პიკაპებია. 
„ჯენერალ მოტორსი“ ამ ქვეყანაში 
2000 წლიდან აწარმოებს „შევროლე 
სედანს“ (CხM6V(0IC( §0ძგი), 2000 წელს 
კი „კოლორადოს“ (C0I0I890), ტაილან– 
დში თავისი პირველი სატვთო პიკა- 

პის, წარმოება გადაწყვიტა. 
ავტომატურ გიგანტს რამდენიმე 

პრობლემა შეექმნა. სატვირთო პიკა– 
პების ბაზარი უკვე გაჯერებული იყო. 
ბაზარზე სატვირთო პიკაპის სხვა 
უფრო იაფი მოდელიც იყო წარმო- 
დგენილი თუმცა შესაძლებლო- 
ბა ასეთი იყო: პიკაპების გაყიდვები 
19%-ით გაიზრდებოდა. ტრანსპორ– 
ტის ექსპლუატაციის ციკლი კი ტა- 
ილანდში დაახლოებით 5 წელია, ანუ 
დასავლური ბაზრების 7-10 წელ- 
თან შედარებით ნაკლები. ფოკუს- 
ჯგუფებმა აჩვენეს, რომ ტაილანდელ 
მძღოლებს მობეზრდათ ტაილანდში 
გავრცელებული იაპონური მანქანები 
და ეძებდნენ რაღაც „ახალს“, უფრო 
„უხეშსა და გამძლეს“, ტრანსპორტს, 
რომელიც მათ მეტი დაცულობისა და 
უსაფრთხოების განცდას მიანიჭებდა. 

ნM-ის ძირითადი აუდიტო- 
რია მომხმარებელი იყო, მომხმა- 
რებლამდე მიღწევის საშუალება კი 

– მედია, რომლის თემატიკაც იყო 
ავტომატიკა/ცხოვრების სტილი. შე– 
ირჩა რამდენიმე საკვანძო შეტ- 
ყობინება. ერთ-ერთი თემა ასეთი 
იყო: „შევროლე“ – ყოვლისმომცვე– 
ლი, „როკის“ მსგავსი. მეორე, უფრო 
ლოკალური თემა – „სატვირთოს 
თავისუფალი სული“ – შედგებო–- 
და ამერიკული სტილის სატვირთოს 
„ჭეშმარიტი მემკვიდრეობისა და 
მართვის „თავისუფალი სულის“ იდე– 
ების კომბინაციისაგან, რომელიც ტა– 
ილანდელი მომხმარებლისთვის იყო 
განკუთვნილი. 

ნM-ის საზოგადოებასთან ურ- 
თიერთობისა და მარკეტინგის მუ- 
შაკემა გამოიყენეს სახელიც 
„კოლორადო“, როგორც კაპიტალი, 
ახალ პროდუქტზე ამერიკული და– 
სავლეთის იმიჯის პროექციისთვის. 
მაგალითად, 70 ჟურნალისტი მიიწ- 
ვიეს ახალი სატვირთოს გამოცდაზე, 
რომელიც სპეციალურად მოწყობი- 
ლი „ველური დასავლეთის“ ფორტის 

უვალ გზებსა და უგზო ადგილებ- 
ზე ჩატარდა. M-ის საზოგადოებას– 
თან ურთიერთობის ფირმა „MV6ხ8( 
§ჩმიძVVICM 1იგIIგიძ“-ის შეხედულე- 
ბით, „ფორტის გათლილი ხის ჭიშ- 
კარი, გუშაგებიანი სათვალთვალო 
კოშკი ორადგილიან ტილოს კა- 
რავთან რეპორტიორებს იმას და- 
ანახვებს, როგორი იყო ამერიკის 
„ველური დასავლეთი“. პრესისთვის 

განკუთვნილ მეორე ღონისძიებაზე, 
რომელიც რამდენიმე თვის შემდეგ 
მოეწყო, „კოლორადო აეროპორ– 

ტად“ გადაკეთებულ ტერიტორიაზე 
ჟურნალისტებს შეეძლოთ „კოლო– 
რადოს“ მეორე უფრო მძლავრი მო– 
დელი გამოეცადათ. 

სხვა ჩატარებული ღონისძიებებიც 
ხაზგასმით უკავშირებდა სატვირთოს 
ამერიკის დასავლეთს. მაგალითად, 
მისი გამოშვებისას დიდ საკონცერ– 
ტო მოედანზე ბანგკოკში კანიონის 
კედელი გაიხსნა და სცენაზე „კო- 
ლორადო“ გამოვიდა. გარდა ამისა, 
გაიმართა კონკურსი „იყიდე „კო- 
ლორადო“, ესტუმრე კოლორადოს“. 

„კოლორადოს“ მყიდველს ეძლეოდა 
შესაძლებლობა, მოეგო საგზური კო– 
ლორადოს შტატში. ხუთი გამარჯვე– 

ბული მედიამ საზოგადოების წინაშე 
წარადგინა. 

შედეგი შთამბეჭდავი იყო. „შევ– 
როლეს“ გაყიდვები 220%-ით გა- 

იზარდა,.ა „შევროლემ ბაზარზე 
მეთოთხმეტედან მეშვიდე ადგილ– 
ზე გადაინაცვლა. „კოლორადომ“ კი 
ერთ წელიწადზე ნაკლებ დროში ტა– 

ილანდში ყველაზე გაყიდვად პიკა– 
პებს შორის მეხუთე ადგილი დაიკავა, 
კომპანიამ ოქროს პრიზი მიიღო 
საზოგადოებასთან ურთიერთო- 
ბის საერთაშორისო ასოციაციისგან 
(I%M#) ახალი პროექტის მარკეტინ- 
გისთვის. 

  

  

დამარწმუნებელი პომუნიპაციის ფაქტორები 
დამარწმუნებელ კომუნიკაციაში რამდენიმე ფაქტორია ჩართული და საზოგადოებასთან ურთიერთო– 
ბის პრაქტიკოსებმა ყოველი მათგანი უნდა იცოდნენ. ქვემოთ გთავაზობთ მოკლე მსჯელობას შემდეგ 
თემებზე: 1) აუდიტორიის ანალიზი; 2) წყაროს სანდოობა; 3) შეტყობინება; 4) შეტყობინების ნათლად 
ჩამოყალიბება; 5) დრო და კონტექსტი; 6) აუდიტორიის მონაწილეობა; 7) ქმედების შეთავაზება; 8) 
შეტყობინების შინაარსი და სტრუქტურა; 9) დამარწმუნებელი საუბარი. გარდა ამისა, 227-ე გვერდზე 
ჩანართში მოცემულია ადამიანის დარწმუნებისა და მოტივირების სხვადასხვა ხერხი. 

აუ დიტორიის ანალიზი 
აუდიტორიის ისეთი მახასიათებლების ცოდნა, როგორიცაა რწმენა, შეხედულება, ინტერესები და 
ცხოვრების სტილი, დარწმუნების არსებითი ნაწილია. ეს ეხმარება კომუნიკატორს, შექმნას შეტყობი– 
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ნება, რომელიც თვალში საცემი იქნება, უპასუხებს საჭიროებას და უზრუნველყოფს ქმედების ლოგი- 
კურ მიმართულებას. 

ძირითადი დემოგრაფიული ინფორმაციით, რომელიც იოლად ხელმისაწვდომია აღწერის მონა- 
ცემებით, შეიძლება დადგინდეს იმ ადამიანების სქესი, შემოსავლის დონე, განათლება, ეთნიკური 
წარმომავლობა, ასაკობრივი ჯგუფები, რომლებიც აუდიტორიას შეადგენენ. სხვა მონაცემები, მომზა- 
დებული მარკეტინგის განყოფილების მიერ, იძლევა ინფორმაციას ჯგუფის მსყიდველობითი ჩვევების, 
შემოსავლის განკარგვისა და თავისუფალი დროის გატარების თავისებურებებზე. ხშირად პროდუქტის 
ან მომსახურების ხასიათი მიუთითებს აუდიტორიის ასაკზე, სქესსა და შემოსავალზე. 

აუდიტორიის ანალიზის სხვა საშუალებაა ფსიქოგრაფია. ეს მეთოდი ცდილობს, მოახდინოს ადა- 
მიანების კლასიფიკაცია მათი ცხოვრების სტილის, დამოკიდებულებებისა და რწმენის მიხედვით. 
ღირებულებებისა და ცხოვრების სტილის პროგრამა, ფართოდ ცნობილი, როგორც V/L5, შეიმუშავა 
კვლევითმა ორგანიზაციამ §5ჩ1| |IიIხ(იმLიმI-მა მენლო–პარკში (M08იI0 ი0მIX), კალიფორნიაში. V#Lა 
ჩვეულებრივ გამოიყენება საზოგადოებასთან ურთიერთობაში კომუნიკატორების დასახმარებლად 
განსაზღვრული პოპულაციისთვის განკუთვნილი დამარწმუნებელი შეტყობინების სხვადასხვა ელე- 
მენტის კონსტრუირებაში. ამის კარგი მაგალითია „ბარსონ-მარსტელერის“ (8ყ(500ი-M მI5(0II0-) მიერ 
V/#ML5-ის გამოყენება ინდაურის ხორცის მწარმოებელთა დასახმარებლად, რომელთც სურდათ, მომ- 
ხმარებლებს ინდაურის ხორცი მთელი წლის განმავლობაში შეეძინათ და არა მხოლოდ საშობაოდ. 

პუბლიკის ერთ ნაწილს „გამძლეები და გადარჩენილები“ ეწოდა. V#L5§-ის მონაცემების მიხედვით, 
ამ ნაწილს შეადგენდნენ დაბალი შემოსავლის მქონე, ნაკლებად განათლებული, ხშირად უფროსი 
ასაკის ადამიანები, რომლებიც დღის ნებისმიერ დროს ჭამენ, იაფფასიანი პროდუქტით იკვებებიან 
და იშვიათად ჭამენ სადმე, სახლის გარდა. „წევრები“ ეწოდათ მათ, ვისთვისაც ერთობ მნიშვნელოვა- 
ნია ოჯახური ცხოვრება. ისინი ტრადიციულად იკვებებიან. „წარმატებულები“ ინოვაციურობით გამო- 
ირჩევიან და სურთ, გასინჯონ ახალი საჭმელი. 

„ბარსონ-მარსტელერმა“ ყოველი ჯგუფისთვის შესაფერისი სტრატეგია შეიმუშავა. „გამძლეთა და 
გადარჩენილთათვის“ აქცენტი გააკეთა სრულფასოვანი სადილისთვის გამოსადეგ ინდაურის ბარა- 
ქიან ნაჭრებზე. „წევრებისთვის“ შეტყობინება იუწყება ინდაურის ისეთი ნაჭრების შესახებ, როგო- 
რიცაა, მაგალითად, ბარკლები. „წარმატებულები“, რომელთაც უკეთესი განათლება და მაღალი 
შემოსავალი აქვთ, იღებენ შეტყობინებას გურმანების მიერ საუკეთესოდ მიჩნეული ნაჭრებისა და 
ახალი რეცებტების შესახებ. 

V/#L5-ის პროგრამის მიხედვით მომხმარებელთა დაყოფამ სეგმენტებად, რომლებიც ცხოვრების 
სხვადასხვა სტილის მქონე ადამიანებს აერთიანებს, საშუალება მისცა „ბარსონ-მარსტელერს“, სათ- 
ქმელისთვის შესაფერისი მედია აერჩია. „IIსც6 წX06II6იC6“-ში გამოქვეყნებული წერილი, რომელიც 
„გამძლეთა და გადარჩენილთათვის“ იყო განკუთვნილი, ასე იყო დასათაურებული: „საკვები, რომე– 
ლიც ფულს გიზოგავთ“. „806, 90005 მიძ 6მ(ძნი§“-ის ოთხი ივლისის ნომერში გამოქვეყნებული 
წერილი სათაურით „გამარტივებული საზაფხულო კლასიკა“ და თხრობა გრილზე შემწვარ ინდაურზე 
განკუთვნილი იყო „წევრებისთვის“. „წარმატებულთათვის“ ჟურნალებში „ჩ00ძ0 სიძ VVIიმ“ და 
ი„ნისიიზ!“ გამოქვეყნდა ინდაურის სალათისა და ინდაურის ტეტრაცინის რეცეპტები. 

აუდიტორიის ასეთი ანალიზი, შერწყმული შესაბამისად შეთხზულ შეტყობინებასთან შესაფერის 
მედიაში, დაარხების (Cჩმიი6II00) ტექნიკაა. დამარწმუნებელი შეტყობინებები უფრო ეფექტურია, 
როცა მათში გათვალისწინებულია აუდიტორიის ცხოვრების სტილი, რწმენა და შეხედულებები. 

წყაროს სანდოობა 
სამიზნე აუდიტორია შეტყობინებას უფრო ადვილად იჯერებს, თუ მისი წყარო სარწმუნოა. ეს ეთოსის 
არისტოტელესეული კონცეფციაა, რომელიც უკვე ვახსენეთ. იგი ხსნის, რატომ ირჩევენ ორგანიზატო– 
რები სხვადასხვა სპიკერს იმის მიხედვით, რომელ აუდიტორიას რას ატყობინებენ. 

კალიფორნიის მარწყვის მწარმოებელთა სათათბირო საბჭო, მაგალითად, აწყობს შინამმარ- 
თველების სატელევიზიო ტოქშოუებს, სადაც ეს უკანასკნელნი მსჯელობენ კვების საკითხებზე და 
წარმოადგენენ იოლად მოსამზადებელ რეცეპტებს, რომლებშიც ერთ-ერთი ინგრედიენტი მარწყვია. 
მაყურებელი, რომელიც საკვებს სახლში ამზადებს, მათთან საკუთარი თავის იდენტიფიცირებას 
ახდენს და მათგან მიღებულ ინფორმაციას სანდოდ მიიჩნევს. იგივე ხდება, როცა მზისგან დამცავი 
ლოსიონის მწარმოებელი სპიკერად იყენებს ფარმაკოლოგიის პროფესორსა და სახელმწიფო ფარ- 
მაკოლოგიური საბჭოს ყოფილ პრეზიდენტს მეცნიერულ დისკუსიებში იმაზე, მზისგან დამცავი ლოსი- 
ონია უკეთესი თუ გასარუჯი საშუალება. 

სამი ფაქტორი წყაროს სანდოობა სამ ფაქტორს ეფუძნება. პირველი არის კომპეტენტურობა. აღიქ- 
ვამს თუ არა აუდიტორია ამა თუ იმ პიროვნებას კომპეტენტურად განსაზღვრულ საკითხში? კომ- 
პანიები, მაგალითად, იყენებენ ინჟინრებისა და მეცნიერების სამსახურს, როცა კონფერენციაზე 
სიახლეების წარმოდგენისას პასუხია გასაცემი კითხვაზე, როგორ წარიმართება ტექნოლოგიური
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პოაქტიკული ხიძუმი 

სცორცეესეულალ 
მოდელი მოტივაცია – უნარი – შესაძლებლობა შეტყობინების 

შექმნის, გადაცემისა და მასზე რეაქციის მიღების გასაძლიერებლად 

“ო ვემოთ მოცემული ცხრილი აჯ- ზოგადოებრივ ჯგუფებამდე მისაღწე- 
# მებს სხვადასხვა საკომუნიკაა ვად, რომელთაც ნაკლები ცოდნა ან 

ა-ა ციო სტრატეგიას რომელთა ინტერესი აქვთ განსაზღვრული სა- 
გამოყენებაც შესაძლებელია იმ სა- კითხის, პროდუქტის ან მომსახურე- 

ბისადმი. ლაპარაკია, რა თქმა უნდა, 

ისეთი დამარწმუნებელი შეტყობინე– 
ბის შედგენაზე, რომელიც ყურადღებას 
მიიპყრობს. 

  

    
აუდიტორიის მიზიდვა და წახალისება 
ქმედების დასაწყებად და გასაგრძე– 
ლებლად. 
მიმზიდველი, სასიამოვნო შეტყობინე– 
ბის შექმნა (ეფექტის შექმნა). 

ჰედონისტური მოთხოვნილებების 
(სექსის, მადის, დაცულობის) დაკმაყო– 
ფილებისკენ მოწოდება. 

ლიტერატურული ზემოქმედების გამო– 
ყენება: 

+ ფოტოები 
+“ ტიპოგრაფია 
+ გადიდებული ფორმატი 
" სცენების, ელემენტების დიდი 
რაოდენობა 

? ხმის ტემბრის ცვლა, სიჩუმე, 
მოძრაობა 

რაც შეიძლება მეტი დეტალის გამო- 
ყენება: 

ფორმატის ზომა 
მუსიკა 

–
·
ი
ა
“
ა
 

ფერი 
სათაურში საკვანძო მომენტების 
ჩართვა 

ზომიერად რთული შეტყობინება. 

სანდო, მიმზიდველი და აუდიტო– 
რიასთან მსგავსების მქონე წყაროს 
გამოყენება, 

საზოგადოებისთვის ცნობილი პიროვ- 
ნებების ჩართვა. 

რელევანტურობის გაზრდა აუდიტო– 
რიისთვის – ჰკითხეთ მათ, რას ფიქრო- 
ბენ საკითხზე. 

ამბების, ანეკდოტების, დრამატურგი- 
ული ელემენტების გამოყენება ქმედე– 
ბის გამოსაწვევად. 

კურიოზულობის სტიმულირება: 
იუმორის, მეტაფორის, კითხვების 
გამოყენება. 

ენის, ფორმატის, წყაროს ცვლა. 

ვითომ დამოუკიდებელი მრავალი 
წყაროს გამოყენება. 

სარ: 00005 % 61 095114123 სააათი რს 810011000: შ ააა ელესა ეეე მეეე ეეესსა.ბ 

შეტყობინების პროცესის გაიოლება 
კოგნიტიური რესურსების მეთოდური 
გააქტიურებით. 

წინაისტორიის, განსაზღვრების, განმარ- 
ტებების ჩართვა. 

სისადავე და მკაფიოდ გამოხატვა. 

შეტყობინების მთავარი შინაარსის ერთი 
ფრაზით (მაგალითად, სათაურებით) 
წარმოდგენა. 

სინოფსისების ჩართვა. 

გრაფიკის, ტექსტისა და თხრობის კომ- 
ბინირება (მეხსიერების არხების ორმაგი 
კოდირება). 

კონგრუენტული მეხსიერებით სიგნალე- 
ბის გამოყენება დამახსოვრებისთვის 
(ორიგინალის ფორმატის). 

გრაფიკული იარლიყი (იმის განსასაზღ- 
ვრად, რომელ მახასიათებელზე უნდა 
გამახვილდეს ყურადღება). 
სპეციფიკური, კონკრეტული (არააბ- 
სტრაქტული) სიტყვებისა და ხატების 
გამოყენება. 

ნიშნებისა და მოდელების ჩართვა. 

შედარება ანალოგებთან. 

მოქმედების ჩვენება, მაყურებლის 
წვრთნა დემონსტრირების მეშვეობით. 

ნიშნების (ლოგოების, ლოგოტიპების, 
აჭრო ნიშნების), სლოგანებისა და 

სავაევრების, როგორც ხანგრძლივად 
სემრეენბადი საშუალებების, ჩართვა. 

მოწოდება საკუთარი თავის აღქმისაკენ 
(იმ როლის აღქმისაკენ, რომელიც მნიშ- 
ვნელოვანია აუდიტორიის იდენტობისთ- 
ვის). 
საკუთარი ძალის გაცნობიერება საჭირო 
დავალების შესასრულებლად. 

(აირი ხელშემწყობ გარემოში 
თავსება (მთავარი ეფექტი). 

ამბის შეთხზვა, რომელშიც გამო- 
ყენებული იქნება კონკრეტული კულ- 
ტურისთვის დამახასიათებელი თემები, 
გავრცელებული ტიპური ფრაზები. 

შეტყობინების სტრუქტურირება 
მისი მოქმედების ხანგრძლივო- 
ბის ოპტიმიზებისთვის. 

ინფორმაციით უზრუნველსა– 
ყოფად საჭირო ძალისხმევის 

გაღება. 
შეტყობინების ხშირად გამე– 
ორება. 

ტექსტში – სათაურებში, ტექსტში, 
წარწერებში, ილუსტრაციებში 
და ა. შ. – საკვანძო მომენტების 
გამეორება. 

ვრცელი შეტყობინებების გამო– 
ყენება. 

მრავალმხრივი არგუმენტების 
ჩართვა. 

„ინტერაქტიული“ ილუსტრაცი- 
ების, ფოტოების ჩვენება. 

დესტრუქციული ელემენტების– 
თვის თავის არიდება: 

+ გამაღიზიანებელი მუსიკა 
?« შეტყობინების გამხმოვანებ– 

ლის ზედმეტი მიმზიდვე– 
ბა ლო 

+ რთული არგუმენტები 

»+ არეული გეგმა 
აუდიტორიის უფლება, გააკონტ– 
როლოს შეტყობინების სიჩქარე. 

საკმარისი დროით უზრუნველ- 
ყოფა. 

ცოცხალი ტემპის შენარჩუნება 
და აუდიტორიის მოწყენილობის 
თავიდან აცილება. 

წყარო: კირკ ჰალაჰანი (I #M2IIგჩმი), „საზოგადოებასთან ურთიერთობის შეტყობინების პროცესის მოტივაცია, 
უნარი და შესაძლებლობა“, ჩსხIIC ჩ6I81I0ი§ M6VI6VV, ტომი 26, #4. გვ. 463-480 
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+ ქონების შენარჩუნება 

ული ხიმუში 
# მ 76% ბირ ზბ ლი <2, 

ს    

მოწოდებები, რომლებიც ადამიანებს მოქმედებისკენ უბიძგებს 

ამარწმუნებელი შეტყობინება ხშირად შეიცავს ინფორმაციას, 
” რომელიც აუდიტორიის კერძო ინტერესის გაღვივების მოწოდე– 

„ ბას შეიცავს. აქწარმოდგენილია დამარწმუნებელი შეტყობინების 

პროცესი და შეიცავს თუ არა პროდუქ- 
ტის წარმოებაში გამოყენებული ინგრე- 
დიენტი პოტენციურ საფრთხეს. 

მეორე კომპონენტი არის გულწრ- 
ფელობა. ეჩვენება თუ არა ადამიანს 
დამაჯერებლად ის, რაც ითქმის? ბონო, 
ირლანდიური როკჯგუფის V2-ს ხელმ- 
ძღვანელი, იქნებ არც შეიძლება ყველა 
იმ პროდუქტის კომპეტენტურ მცოდნედ 
ჩაითვალოს, რომელთაც მწვანე შუქს 
უნთებს, მაგრამ იგი უაღრესად გულწრ- 

· ფელია, 
თემები: მესამე კომპონენტი რომელიც 

“+ ფულის შოვნა + ცნობისმოყვარეობის დაკმაყო– კიდევ უფრო ილუზორულია, არის 
+ ფულის დაზოგვა ფილება ქარიზმა. არის თუ არა ინდივიდუალური 
· დროის დაზოგვა ?“ ოჯახის დაცვა მიმზიდველობა, თავდაჯერებულობა 
+ ძალისხმევის გაღების თავიდან «? სტილის ქონა და არტიკულაცია ის, რაც კომპეტენტუ- 

აცილება + ლამაზი ნივთების ფლობა რობისა და ლიდერობის იმიჯზე პრო- 
+ მეტიკომფორტი « მადის დაკმაყოფილება ეცირდება? პრეზიდენტი ბილ კლინტონი 
“ უკეთესი ჯანმრთელობა « მსგავსება სხვებთან ამის შესანიშნავი მაგალითია. თავ- 
?“ მეტისისუფთავე “+ კრიტიკისთვის თავის არიდება დაჯერებული და დახვეწილი საჯარო 
+ ტკივილის თავიდან აცილება ? ინდივიდუალურობის ქონა გამოსვლები მას ქარიზმატულ ფიგუ- 
« პრიზის მოგება + რეპუტაციის გაფრთხილება რად აქცევდა. კლინტონი საზოგადო- 
? პოპულარულობის მოპოვება + დაცულობა ების მოწონებას და კეთილგანწყობას 
+“ სიყვარულის/აღიარების მოპო– «+ სამუშაოს შესრულება ინარჩუნებდა მონიკა ლევინსკისთან 
ვება “ უსაფრთხოება მისი ურთიერთობის გამო ატეხილი 

სკანდალის პიკზე, მაშინაც კი, როცა მას   ?+ მეტისიამოვნება იმპიჩმენტის საშიშროება ემუქრებოდა.   
  

. წ კლინტონი როგორც პრეზიდენტი, 
წყარო: ჩარლზ მარში. „იფრინე მზესთან ძალიან ახლოს“. ავთენტიკურობას ასხივებდა. 

6ითოოყსი!0მწI0ი VV0/Iძ. სექტემბერი 1992, გვ. 24. კომპეტენტურობა გულწრფელო- 

ბასას და ქარიზმასთან შედარებით 
ნაკლებად მნიშვნელოვანია, როცა ცნო- 

ბილი პიროვნებები გამხმოვანებლის როლებში გამოდიან. მათი უპირველესი მიზანი პროდუქტის ან 
მომსახურებისათვის საზოგადოების ყურადღების მიპყრობაა. მეორე მიზანია საკუთარი პოპულარუ- 
ლობის გადატანა პროდუქტზე, პროდუქტთან მისი ასოცირების უზრუნველყოფა. ამ ტექნიკას ტრანს– 
ფერი ეწოდება. მასზე, როგორც პროპაგანდის საშუალებაზე, ამ თავში მოგვიანებით ვიმსჯელებთ. 

ცნობილი ადამიანების პრობლემა ცნობილი ადამიანების გამოყენებას რამდენიმე უარყოფითი მხა– 
რეც აქვს. ერთ-ერთია ცნობილ ადამიანთა მიერ პროდუქტების ისე ხშირად მოწონება, რომ ზოგჯერ 
საზოგადოებას ავიწყდება კიდეც, ვინ რომელი პროდუქტი მოიწონა. მეორე პრობლემაა ცნობილი 
სახის გაუფასურება მისი ხშირი გამოყენებით. ამის ნიმუშია „ტაიგერ ვუდზი“ (II00; VV00ძ5), რომელიც 
ყოველდღიურად მილიონობით დოლარს გამოიმუშავებს მრავალრიცხოვანი პროდუქტის წარმო- 

დგენით. 
მესამე პრობლემა წამოიჭრება მაშინ, როცა ცნობილი ადამიანი, რომელიც ამა თუ იმ პროდუქტს 

საჯაროდ იწონებს, რაღაც ქმედებით ცუდ სამსახურს უწევს პროდუქტს ან მომსახურებას. ამის მაგა- 
ლითია კალათბურთის ვარსკვლავი, კობ ბრაიანტი («0ხი 8-/მის, რომელიც 2003 წელს სექსუალურ 
ძალადობაში დაადანაშაულეს. მოსამართლემ დაუყოვნებლივ შეწყვიტა მისი საქმე, მაგრამ მისი გახ- 
მაურების უარყოფითმა შედეგმა იძულებული გახადა „მაკდონალდსი“, უარი ეთქვა კობ ბრაიანტის, 
როგორც სპიკერის, სამსახურზე. დადანაშაულებამდე ცოტა ხნით ადრე ბრაიანტმა ხელი მოაწერა 
§40-მილიონიან კონტრაქტს „ნაიკის“ სპორტული ტანსაცმლის პოპულარიზაციისათვის, თუმცა უკვე 
ორი წელი იყო გასული, რაც ბრაიანტი ამ კომპანიის რეკლამაში გამოჩნდა. ამგვარი რამ სხვა დროსაც 
მომხდარა. „სვედკა ვოდკამ“ (5V60Mმ V0ძMმ) განაცხადა, რომ იქნება ლას-ვეგასში ლინდსი ლოჰანის 
21-ე დაბადების დღის აღნიშვნის სპონსორი, მაგრამ მაშინვე უარი თქვა სპონსორობაზე, როგორც კი 
წვეულებამდე ლინდსი ლოჰანი, როგორც არასრულწლოვანი, ალკოპოლის მოხმარებისთვის დააპა– 
ტიმრეს და ეჭვი შეიტანეს, რომ არაფხიზელ მდგომარეობაში მართავდა ავტომანქანას. 

ზოგჯერ ცნობილი ადამიანები უძლებენ რთულ ორაზროვან მდგომარეობას და მას შედარებით 
უვნებელნი აღწევენ თავს. მაგალითად, მართა სტიუარტმა (MმI1Mმ 519V/8(0) შეინარჩუნა პატივსაცემი 
ქალის რეპუტაცია, მიუხედავად 5-თვიანი პატიმრობისა და 5195,000 ოდენობის ჯარიმის გადახდისა
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ფასიანი ქაღალდებით უკანონო მანიპულირებისთვის (იხილეთ „საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
კონკრეტული შემთხვევები“ მე-12 თავში). მართალია, მისი დაკავებისა და დაპატიმრების შედეგად 
მისი მაღაზიების მუშაობა და მისი სახელის მქონე პროდუქტების გაყიდვა შეფერხდა, მაგრამ შემდეგ 
ყველაფერი მაინც მოწესრიგდა. მაიკლ ჯორდანი პროდუქტების წარმოდგენასა და პოპულარიზაციას 
ადიულტერსა და აზარტულ თამაშებში მხილებისა და მისი, როგორც ბეისბოლის უმაღლესი ლიგის 
მოთამაშის, წარუმატებლობის შემდეგაც აგრძელებს. 

მეოთხე პრობლემა იქმნება, როცა ცნობილი ადამიანი გადაწყვეტს, საკუთარი აზრი გამოთქვას 
საჭირბოროტო საზოგადოებრივ თემაზე ან გამოხატოს მოწონება პოლიტიკური კანდიდატებისადმი. 
ასეთი ქმედებები იწვევს ცნობილი ადამიანის, როგორც პროდუქტის ან მომსახურების წარმდგენისა 
და პოპულიზატორის, გაუფასურებას, რადგან აფრთხობს მომხმარებლის იმ ნაწილს, რომელიც არ 
იზიარებს მის შეხედულებებს. 

ერთ-ერთი მიმოხილვის აღმოჩენა ასეთია: რესპონდენტთა ერთმა მესამედმა განაცხადა, რომ არ 
შეიძენს პროდუქტს, რომელსაც წარადგენს და რომლის პოპულარიზაციასაც ეწევა ცნობილი ადამი- 
ანი, ვის მიერ გამოთქმულ პოლიტიკურ მოსაზრებებსაც იგი არ ეთანხმება. „დიქსი ჩიქსი“ (0IXI6 CხICM§) 
მომხმარებელთა უკუგდების მაგალითია. მას შემდეგ, რაც ამ ჯგუფმა პრეზიდენტი ბუში ერაყში შეჭრის– 
თვის გააკრიტიკა, მისი ალბომების გაყიდვა შეაფერხეს ქანთრის (Cგყი(LIV ოს5IC) იმ ფანებმა, რომლე–- 
ბიც პრეზიდენტსა და ომს უჭერდნენ მხარს. სწრაფად მოსამზადებელი დიეტური საჭმლის (§IIთ -ჩმ51 
I000) მწარმოებელი კომპანიის მყიდველები ემდურიან ვუპი გოლდბერგს (VVი900! 60Iძხ6/9), როგორც 
ამ კომპანიის პროდუქტების საზოგადოების წინაშე წარმდგენსა და პოპულიზატორს მას შემდეგ, რაც 
მან საკმაოდ მწვავედ გააკრიტიკა პრეზიდენტი ბუში და მისი პოლიტიკა. 

საბოლოო ჯამში, სანდოობისთვის სხვადასხვა წყაროს გამოყენება დიდად არის დამოკიდებული 
იმ აუდიტორიის ტიპზე, რომელზე ზემოქმედებაც განზრახულია. სწორედ ამიტომ არის აუდიტორიის 
ანალიზი დამარწმუნებელი შეტყობინების ჩამოყალიბების პირველი საფეხური. 

მოწოდება პერძო ინტერესისაპენ 
კერძო ინტერესის საკითხი საზოგადოებასთან ურთიერთობის შესახებ უფრო ადრეული დისკუსიები– 
სას წამოიჭრა. საზოგადოებრივი ჯგუფები დაინტერესდნენ საკითხებით ან ყურადღება მიაქციეს შეტ– 
ყობინებებს, რომლებიც მათ ფსიქოლოგიური ან ეკონომიკური საჭიროებებისკენ იყო მიმართული. 

საქველმოქმედო ორგანიზაციები არ ყიდიან პროდუქტებს, მაგრამ მათ მოხალისეები და შეწი– 
რულება სჭირდებათ. ვერ ვიტყვით, რომ ალტრუიზმი მოკვდა. მილიონობით ადამიანი იჩენს კეთილ 
ნებას და საკუთარ დროს და ფულს უთმობს საქველმოქმედო ორგანიზაციებს, მაგრამ სანაცვლოდ 
ისინი ან იღებენ უკუგებას, ან ვერა. უკუგება შეიძლება იყოს: 1) საკუთარი ღირსების განცდა, 2) საზოგა– 
დოებისთვის რაღაცის გაღების შესაძლებლობა, 3) აღიარება თანასწორთაგან და საზოგადოებისაგან, 
4) ერთობისადმი კუთვნილების გრძნობა, 5) ეგოს გრატიფიკაცია ან თუნდაც 6) გადასახადების შემცი– 
რება. საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტებს ესმით, რა არის ფსიქოლოგიური მოთხოვ- 
ნილებები და ჯილდოები. ამიტომაც არიან მოხალისეები ყოველთვის აღიარებულნი ყოველკვირეულ 
ახალ ამბებსა და მათ პატივსაცემად გამართულ წვეულებებზე (მოსახლეობას მოგვიანებით მე-20 
თავში განვიხილავთ). 

სოციოლოგი ჰაროლდ ლასუელი (I1მ(0I0 L8§§VVCII) ამბობს, რომ ადამიანების მოტივირება რვა 
ძირითადი მოწოდებით ხდება. ეს მოწოდებებია: 2. 

+ ძალაუფლება ი ყოველთვის, როცა რეკლამის 

+ პატივისცემ – საე ა დამკვეთი ასე მჭიდროდ უკავ 
+ სიყვარული შირებს საკუთარ იმიჯს რომე- 
+ ჯანმრთელობა მ . _ 
«+ ოსტატობა ლიმე ვარსკვლავს, ათლეტი იქ 
? განათლებ 
ს ფსიქოლოგიური და მენტალური სიცოცხლისუნარიანობა ნება ეს თუ მსახიობი, არსებობს 

ფსიქოლოგი აბრაამ მასლოუ (#ხI/მჩმო Mმ5!0VV/), თავის მხრივ, 
შესაძლებლობა, რომ სინამდვი– 

ამბობს, რომ მოწოდება კერძო ინტერესისაკენ საჭიროებათა იერარ- ლე შეთხზულ ამბავს არ დაემ- 
ქიას უნდა ეყრდნობოდეს. პირველი და უდაბლესი საფეხური შეიცავს : 
ისეთ მარტივ საჭიროებებს, როგორიცაა საჭმელი, წყალი და სამუშა- თხვას. + 
ოზე და სამუშაოდან ტრანსპორტით მგზავრობაც კი. მეორე საფეხური · 
შედგება უსაფრთხოების საჭიროებისაგან. ადამიანებს სჭირდებათ ––-- კრისტინა უაიტი 
უსაფრთხოების განცდა სამსახურში, დაცულობის შეგრძნება სახლში (C /სI/იმ VV§ჩ/IC), „VV/0II წი ხი! 

და უზრუნველყოფილი პენსია. მესამე საფეხურზე „კუთვნილების“ 
V0II//)0I“-ის რეპორტიორი
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ცნობილ ადამიანს შეუძლია, უამრავ პროდუქტს, თე- 
მას ან სოციალურ მოძრაობას შესძინოს სანდოობა 

და სიმყარე. ვიცე-პრეზიდენტი ელ გორი გახდა ცნო- 
ბილი გამხმოვანებელი მეცნიერულ წრეებში უცნობი, 
ატმოსფეროს კვლევებზე მომუშავე იმ სპეციალისტე– 
ბის უმეტესობისა, რომელთაც სჯერათ, რომ გლობა– 
ლური დათბობა ახლოვდება და ეს დიდწილად ადა- 
მიანის ნახელავია, ვიცე-პრეზიდენტის. ცნობადობა 
არასახარბიელო სიმართლის წარმოჩენის საშუალე- 

ბას იძლეოდა. თავად გორის ცნობადობამ კი მწვერ– 
ვალს მიაღწია გლობალური საფრთხის შესახებ მისი 

გამოსვლებით მსოფლიოს სხვადასხვა კუთხეში. გო– 
რის სახელი, ალბათ, მაშინ იყო ზენიტში, როცა მან 
„ოსკარი“ მოიპოვა ფილმისათვის „არასახარბიელო 
სიმართლ; ე 

..ააად–ი_____-”ეეღღეუეღეაღეა”დნ 

განცდა დგას. ადამიანები ესწრაფვიან ერთობას სხვა ადამიანებთან, 
ამიტომაც ერთიანდებიან ორგანიზაციებში. 

„სიყვარულის მოთხოვნილება ამ იერარქიაში მეოთხე საფე- 
ხურზეა. ადამიანებს სჭირდებათ, იყვნენ სასურველი და საყვარელი, 
რაც დააკმაყოფილებს საკუთარი თავის პატივისცემისა და საკუთარი 
ღირსების განცდის მოთხოვნილებას. როცა პირველი ოთხი მოთხოვ- 
ნილება დაკმაყოფილებულია, ადამიანებს, მასლოუს თანახმად, შეუძ- 
ლიათ, განახორციელონ საკუთარი შესაძლებლობების მაქსიმუმი, 
მაგალითად, ბევრი იმოგზაურონ შორეულ ადგილებში ან თუნდაც გახ- 
დნენ ორქიდეების ექსპერტები. 

მასლოუს იერარქია ხელს უწყობს იმის გაგებას, რატომ ვერ ზემოქ- 
მედებს სათანადოდ ზოგიერთი საჯარო საინფორმაციო კამპანია შიდ- 
სის შესახებ ჯგუფზე, რომელსაც V#L5-ის პროგრამა „გამძლეებს და 
გადარჩენილებს“ უწოდებს. შიდსის შესახებ უმცირესობათა და დაბალ- 
შემოსავლიანთა ჯგუფის ინფორმირებისთვის გაღებული ძალისხმევა 
ამ პრობლემის მაგალითია. 

სხვა ჯგუფებისთვის შიდსის პოტენციური საფრთხე ნაკლებად 
გადაულახავია, ვიდრე სიღარიბეზე, წყალსა და თავშესაფარზე ძირი- 
თადი მოთხოვნილებების დაკმაყოფილების პრობლემა. 

ამოცანის სირთულეს აფრიკაში მომუშავე ჯანდაცვის მუშაკები 
იმით ხსნიან, რომ იმ მცირე რაოდენობის სიამოვნებისაგან, რომლებ- 
ზეც სოფლის ღარიბ მოსახლეობას მიუწვდება ხელი, ერთ-ერთი სექ- 
სუალური აქტივობაა. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროში მომუშავეთა, რო- 
გორც დამარწმუნებელი შეტყობინების შემქმნელთა, ამოცანაა, მო- 
არგონ ინფორმაცია საჭიროების დაკმაყოფილებას ან შეამცირონ 
საჭიროება. სოციოლოგების თქმით, წარმატება დარწმუნებაში დიდად 
არის დამოკიდებული აუდიტორიის საჭიროებებისა და კერძო ინტერე- 
სის ზუსტ შეფასებაზე. 

შეტყობინების ნათლად ჩამოყალიბება 
ბევრი შეტყობინება მიზანს ვერ აღწევს, რადგან ენობრივად ან შინაარ- 
სობრივად ძალიან რთულია აუდიტორიისთვის. ყველაზე დამარწმუ- 
ნებელი არის მოკლე შეტყობინება, რომელიც მარტივად გამოხატავს 
სათქმელს და ერთ ძირითად იდეას შეიცავს. მენეჯმენტის ექსპერტმა, 
პეტერ დრუკერმა (ჩ6L8/ 0IVCV6ი,, ერთხელ თქვა: „იმისთვის, რომ ინო- 
ვაცია ეფექტური იყოს, იგი მარტივი და ფოკუსირებული უნდა იყოს. იგი 
მხოლოდ ერთ რამეს უნდა აკეთებდეს, სხვა შემთხვევაში ჩავარდება“. 
იგივე შეიძლება ითქვას ნებისმიერი შეტყობინების შინაარსზე. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტმა ყოველთვის 
უნდა დაუსვას საკუთარ თავს ორი შეკითხვა: „როგორ მინდა, მოექცეს 
აუდიტორია ჩემს შეტყობინებას?“ და „გაიგებს თუ არა აუდიტორია ამ 
შეტყობინებას?“ თუმცა, დარწმუნების თეორიის თანახმად, ადამიანები 
უკეთ იმახსოვრებენ შეტყობინებას და უფრო მყარი აზრი უყალიბდე- 
ბათ მაშინ, როცა მათგან საკუთარი დასკვნის გამოტანას ითხოვენ. ეს 
არ უარყოფს იმის ზუსტი მითითების მნიშვნელობას, რა უნდა გააკე- 
თოს აუდიტორიამ: პროდუქტი იყიდოს? სადემონსტრაციო დარბაზს 

ესტუმროს? წერილი მისწეროს კონგრესმენს? 510 გაიღოს შესაწირად? 
თუ ქმედების შესრულების მკაფიო მოთხოვნა შეტყობინების ნაწილი არ არის, აუდიტორიის 

წევრებმა შეიძლება ვერ გაიგონ, რას მოელიან მათგან. როცა საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
პროფილის მქონე ფირმები პოტენციური კლიენტებისთვის აწყობენ პრეზენტაციას, პრეზენტაციის 
დასასრულს მათგან ყოველთვის ჩეკს ითხოვენ. 

დრო და კონტექსტი 
შეტყობინება მეტად არწმუნებს, თუ მას გარემო ფაქტორები ამაგრებს ან თუ შეტყობინება განსაზღ- 
ვრულ პირობებში, ინდივიდისთვის ცნობილი სხვა შეტყობინების ან სიტუაციის კონტექსტშია მიღე- 
ბული. ამ ფაქტორს დროსა და კონტექსტს უწოდებენ. 

სასარგებლო რჩევებიდან მიღებული ინფორმაცია იმის შესახებ, როგორ დავზოგოთ ენერ- 
გია, უფრო თვალში საცემია, თუ მომხმარებელმა ახლახან მიიღო იანვრის ქვითარი გათბობის



თავი 9. « საზოგადოებრივი აზრი და დარწმუნება 

გადასახადზე. ბროშურა კაპიტალის დაბანდების შეთავაზებით უფრო ეფექტურია, თუ თან ახლავს 
ინვესტორის დივიდენდის ჩეკი. შუქნიშნის ლობისტთა ჯგუფი მეტ ყურადღებას იპყრობს, თუ დიდი 
კატასტროფა გზაჯვარედინზე ახლახან მოხდა. 

პოლიტიკურმა კანდიდატებმა იციან საზოგადოებაში არსებული პრობლემები და ხარბად კი- 
თხულობენ გამოკითხვების შედეგებს, რათა შეისწავლონ, რა საკითხებია უფრო მნიშვნელოვანი 
ამომრჩეველთათვის. თუ გამოკითხვებით დადგინდება, რომ მთავარი საკითხები დანაშაული და უმუ– 
შევრობაა, კანდიდატები იწყებენ ამ საკითხების გამოყენებას საკუთარი განცხადებების გაკეთებისას 
საარჩევნო კამპანიის დროს. 

"დრო და კონტექსტი მნიშვნელოვან როლს ასრულებს მასმედიაში საჯაროობის მიღწევისთვის. 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტები, როგორც უკვე აღვნიშნეთ, უნდა კითხულობდნენ 
გაზეთებსა და უყურებდნენ სატელევიზიო ახალ ამბებს იმის დასადგენად, თუ რას მიიჩნევენ მედიის 
„კარიბჭის მცველები“ ღირებულებად ახალი ამბებისთვის. კომპიუტერული ფაილების დამბლოკავი 
საშუალების მწარმოებლის საქმიანობა და მისი პროდუქტი ფართოდ შუქდება მედიაში, რადგან ეს 
ინფორმაცია უბრალოდ ამშვიდებს ზედიზედ მიწოდებული ახალი ამბების შემდეგ, რომლებშიც მო- 
თხრობილია, როგორ აღწევენ ქურდები კომპიუტერის საშუალებით საბანკო ანგარიშებში. მედიის 
„კარიბჭის მცველები“ მიიჩნევენ, რომ ეს პროდუქტი ღირებულია ახალი ამბებისთვის მიმდინარე მოვ– 
ლენების კონტექსტში. 

ინფორმაციის ფასეულობა და მისი ღირებულება ახალი ამბებისთვის დროს და კონტექსტს ემყა– 
დება, საზოგადოებასთან ურთიერთობის მიერ ინფორმაციის დროულად გავრცელება მნიშვნელოვა– 

ია. 

აუდიტორიის მონაწილეობა 
დამოკიდებულების შეცვლა ან რწმენის გამყარება უკეთ მიიღწევა აუდიტორიის ჩართულობითა და 
მონაწილეობით. 

მაგალითად, ორგანიზაციაში თანამშრომლები შეიძლება აქტიურად მსჯელობენ ხარისხის კონტ- 
როლის საკითხზე. მენეჯმენტს, შესაძლოა, უკვე გადაწყვეტილი ჰქონდეს, რა არის საჭირო ამისთვის, 
მაგრამ როცა ორგანიზაციის მუშაკები ერთვებიან პრობლემის გადაჭრაში, ისინი ხშირად იმავე ან 
უკეთეს გადაწყვეტილებამდე მიდიან. დარწმუნების თვალსაზრისით კი, თანამშრომლები უფრო აქტი– 
ურები და დაინტერესებულები არიან გადაწყვეტილების შესრულებაში, როცა გადაწყვეტილება მათ– 
გან მოდის და არ არის თავს მოხვეული ან ნაბრძანები ზემდგომი მენეჯმენტის მიერ. 

მონაწილეობამ შეიძლება ნიმუშის გამოცდის სახე მიიღოს. ბევრი კომპანია ავრცელებს პრო- 
დუქტების ნიმუშებს, რომ მომხმარებელმა უბრალოდ გამოცადოს პროდუქტი საფასურის გადახდის 
გარეშე. მომხმარებელი, რომელიც გამოცდის პროდუქტს და რომელსაც განსაზღვრული აზრი შეექ– 
მნება პროდუქტის ხარისხზე, სავარაუდოდ, უფრო იყიდის მას. 

აქტივისტთა ჯგუფები იყენებენ მონაწილეობას, როგორც ადამიანთა მიერ საკუთარი რწმენის 
რეალიზებისთვის დახმარების გაწევის საშუალებას. არა მხოლოდ მიტინგები და დემონსტრაციები 
ანიჭებს ადამიანებს რაიმე ერთობისადმი კუთვნილების განცდას, მონაწილეობის აქტიც ამყარებს მათ 
რწმენას. ვაშინგტონში, კოლუმბიის ოლქში (ნ.C., ჩატარებული მილიონთა მარში ფართო მასების 
მონაწილეობის შესანიშნავი მაგალითია. მარტინ ლუთერ კინგის მიერ დედაქალაქში ერთი თაობით 
ადრე ჩატარებულ დემონსტრაციებს მიმსგავსებულმა ღონისძიებამ სოციალური თანასწორობის 
არაერთი პრობლემის გარშემო გააერთიანა აფრიკელი ამერიკელი მამაკაცები. 

შეთავაზებები სამოქმედოდ 
დარწმუნების პრინციპის არსი ის არის, რომ ადამიანები მხოლოდ იმ შემთხვევაში იწონებენ იდეებს, 
თუ მათ თან ახლავს სპონსორთა ქმედებები. რეკომენდაციები ქმედებებისთვის მკაფიო უნდა იყოს. 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქტიკოსებმა არა მხოლოდ უნდა მოითხოვონ ადამიანებისგან 
ენერგიის დაზოგვა, არამედ უნდა მოამარაგონ ისინი მონაცემებითა და იდეებით იმის შესახებ, თუ 
როგორ შეიძლება ენერგიის დაზოგვა. 

ჩგCIIIC 605 8 ნI0CIII6 Cითი08იV-ს მიერ წარმართული კამპანია ამის ნიმუშია. მან სასარგებლო რჩე– 
ვების საიტზე „1ი6 VLIIIV“ დაიწყო ნულპროცენტიანი სესხის პროგრამა (2I), რომლითაც მომხმარე– 
ბელს ენერგიის დაზოგვის საშუალებას სთავაზობდა. 

პროგრამა რამდენიმე კომპონენტს შეიცავდა: 

« იმპულსური შუქის კომპლექტი (ნი0M0V MI9. ამუშავდა ცხელი ხაზი და ბევრგან გამოქვეყნდა მისი 
ნომერი. ასე რომ, დაინტერესებულ მომხარებელს შეეძლო მოეთხოვა დაწვრილებითი ინფორ- 
მაცია, საშუალოდ რა რაოდენობის ენერგიის დაზოგვა შეეძლოთ სახლის მფლობელებს იმპულ– 
სური შუქის კომპლექტით. 
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?« სერვისის ბიურო. კომპანია უფასოდ აგზავნიდა სახლებში თავის წარმომადგენლებს, რომლე- 
ბიც ამოწმებდნენ წყლის გათბობისა და ღუმლის ეფექტურობას, განსაზღვრავდნენ იზოლაციის 
ხარისხს, ენერგიის დანაკარგს, ამოწმებდნენ კარებსა და ფანჯრებს. 

+ ნულპროცენტიანი სესხის პროგრამა. დანახარჯები სახლში ენერგიის უფრო ეფექტურად ხარჯვის 
უზრუნველსაყოფად ფინანსდებოდა უპროცენტო სესხით სანდო მომხმარებლისთვის. 

მეორე კარგი მაგალითი მოცემულია „საზოგადოებასთან ურთიერთობის კონკრეტულ შემთხვე- 
ვებში“ 233-ე გვერდზე. ამ ნიმუშში შემოთავაზებულია სიფილისზე გამოკვლევა. იქვე მითითებულია 
ტელეფონის ნომერი. 

შეტყობინების შინაარსი და სტრუქტურა 
მრავალი ტექნიკა არსებობს იმისათვის, რომ შეტყობინება უფრო დამაჯერებელი იყოს. ავტორები 
ყოველთვის ხაზს უსვამდნენ რაღაც განსაზღვრულ ინფორმაციას და იმავდროულად ნაკლებად მნიშ- 
ვნელოვნად წარმოაჩენდნენ ან ჩქმალავდნენ ინფორმაციის სხვა ნაწილებს. ისინი ასე შეტყობინების 
შინაარსზეც მუშაობდნენ და მის სტრუქტურაზეც. 

კომუნიკაციის ექსპერტები განაგრძობენ მეთოდთა განსაზღვრული რაოდენობის გამოყენებას, 
მათ შორის არის 1) დრამატიზების, 2) სტატისტიკის, 3) მიმოხილვებისა და გამოკითხვების, 4) მაგალი- 
თების, 5) რეკომენდაციების, 6) მოწონების საჯაროდ გამოხატვისა და 7) ემოციური მოწოდების მეთო- 
დები. 

დრამატიზება ყველას მოსწონს კარგი ამბავი. ამიტომ კომუნიკატორის უპირველესი ამოცანაა, მიიპყ- 
როს აუდიტორიის ყურადღება. აუდიტორიის ყურადღების მიპყრობა ხშირად მოვლენის ან სიტუაციის 
გრაფიკული გაფორმებითაც ხდება. გაზეთები ხშირად მიმართავენ ამბის დრამატიზებას თავიანთი 
თემით მკითხველთა დასაინტერესებლად. შესაბამისად, ჩვენ ვკითხულობთ ისტორიას საკუთარი 
სახლიდან გამოსახლებული ოჯახის შესახებ, რომელიც ჩართულია თხრობაში იმის შესახებ, როგორ 
იზრდება ბანკროტობის შემთხვევების რიცხვი; წარმოგვიდგენენ მოხუცს, რომელიც შიმშილობს 
წითელ ხალიჩაზე მოსიარულე საზოგადოების საკეთილდღეოდ; ვკითხულობთ ტოქსიკური ნარჩენე- 
ბით მოწამლულ, დაინვალიდებულ ახალგაზრდა კაცზე. ახალი ამბების რედაქციაში ამას თემის ჰუმა- 
ნიზება ეწოდება. 

დრამატიზება საზოგადოებასთან ურთიერთობაშიც გამოიყენება. „რელიფი“ (ჩ6I1!01 0ჯც8ი!7მV0ი) 
განსაკუთრებით ცდილობს, საზოგადოების დაინტერესება და მის მიერ გაღებული ფულადი დახმა- 
რება მკაფიო შავ-თეთრი ფოტოებით, ტანჯვისა და ავადმყოფობის ემოციური აღწერით გაზარდოს. 

დრამატიზების გამოყენების უფრო დახვეწილი საფეხურია ამბების შეთხზვა და მათი დარგობრივ 
ჟურნალ-კატალოგში გაგზავნა, ამას ზოგჯერ ცალკეული შემთხვევის შესწავლის ტექნიკა ეწოდება. 
მწარმოებელი ამზადებს წერილს იმის შესახებ, თუ როგორ იყენებს მის პროდუქტს ინდივიდი ან კომ- 
პანია. აი–ბი-ემი (I8M), მაგალითად, თხზავს ამბებს, რომლებშიც მოთხრობილია იმის შესახებ, როგორ 
გამოიყენეს მისი პროდუქტები. 

სტატისტიპა სტატისტიკა შთაბეჭდილებას ახდენს საზოგადოებაზე. ციფრების გამოყენებას შეუძლია 
ობიექტური მონაცემების, ზომისა და მნიშვნელოვნების შესახებ ინფორმაციის სარწმუნოდ გადმო- 
ცემა, რაც მოქმედებს საზოგადოებრივ აზრზე. კორპორაცია „კატერპილარმა“ (CმL8L0იII8ი), მაგალი– 
თად, სტატისტიკისა და იუმორის კომბინირებით მიაღწია იმას, რომ მედიაში ფართოდ გაშუქდა მისი 
ახალი 797 თვითმცლელი სატვირთო. პრესრელიზში მსოფლიოში ყველაზე დიდი სატვირთოს შესახებ 
ნათქვამი იყო, რომ მის სატვირთო ნაწილში ეტევა ოთხი ლურჯი ვეშაპი, ოთხი ტაქსი, 1,200 როიალი და 
23,490 თოჯინა „ბარბი“. 

მიმოხილქები და გამოპითხვები ავიამწარმოებლები და, განსაკუთრებით, ავტომწარმოებლები იყენე- 
ბენ მიმოხილვებსა და გამოკითხვების შედეგებს იმის წარმოსაჩენად, რომ ისინი პირველ ადგილზე 
არიან „მომხმარებელთა კმაყოფილების“, „მომსახურებისა“ და „ფეხების გასაშლელი ადგილის 
სიდიდის“ ან „საბარგულის მოცულობის“ მაჩვენებლებით. ყველაზე სანდო მიმოხილვები დამოუკი- 
დებელი კვლევითი ორგანიზაციების მომზადებულია, მაგრამ მომხმარებელმა ჯერ უნდა იხილოს 
წვრილი შრიფტით დაბეჭდილი ინფორმაცია იმის შესახებ, თუ რა რას დარდება და როგორ ფასდება, 
ამერიკული ავტომობილი ისევ ამერიკულ ავტომობილს დარდება თუ უცხოურსაც. 

მაგალითები გამოთქმული აზრი შეიძლება უფრო დამაჯერებელი იყოს, თუ მაგალითითაა გამყა– 
რებული. ხშირად სასკოლო საბჭოს შეუძლია მიიღოს დახმარება ფასიანი ქაღალდებით მათ მიერ 
მოყვანილი მაგალითების საფუძველზე, რომლებიც ასაბუთებს, რომ არსებული აღჭურვილობა არ 
შეესაბამება მოსწავლეთა მოთხოვნილებას. გარემოს დამცველი ჯგუფები ლაპარაკობენ იმის შესახებ,
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საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
კონკრეტული შემთხვევები 

სიფილისი: მაღალი რისკის აუდიტორიამდე მიღწევა 

ლემა შეექმნა. ერთ წელიწადში 300%-ით გაიზარდა 
სიფილისით დაავადების შემთხვევები. საჭირო იყო 

სწრაფად მოქმედება დაავადების გავრცელებაზე კონტრო– 
ლის დასაწესებლად. თუმცა დეპარტამენტისთვის ისიც ცხადი 
იყო, რომ საინფორმაციო კამპანია ეფექტური არ იქნებოდა, 
თუ მასში მხოლოდ ძლიერ შიშსა და საფრთხეზე იქნებოდა 

გამახვილებული ყურადღება. 
ამ მოსაზრებით დაიწყო კანზას-სიტის (მისური) ჯანდაც- 

ვის დეპარტამენტმა თანამშრომლობა საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის კომპანია „ფლაიშმან-ჰილარდთან“. ორთვიანი 
კამპანიის მიზანი უნდა ყოფილიყო სიფილისის საფრთხესა და 
გამოკვლევის აუცილებლობაზე საზოგადოების სამი უმთავრესი 
რისკჯგუფის ინფორმირებულობის ამაღლება. ეს ჯგუფები იყ- 

ვნენ: 1) გეი მამაკაცები, რომლებიც არ მალავდნენ, რომ ჰომო- 
სექსუალისტები იყვნენ; 2) მამაკაცები, რომელთაც ჰქონდათ 
სექსი სხვა მამაკაცებთან, მაგრამ თავს ჰომოსექსუალისტებად 
არ მიიჩნევდნენ; 3) სექსის მუშაკები. 

„ფლაიშმან-ჰილარდმა“ რამდენიმე მიდგომა გამოიყენა. 
უპირველეს ყოვლისა, ფირმამ მოამზადა შეტყობინების გავ– 

რცელების ხელშემწყობი რამდენიმე ურთიერთშემავსებელი 
საშუალება: 1) „სათამაშო კარტი“, სავიზიტო ბარათები, რომლე- 
ბიც შეიცავდა საკვანძო შეტყობინებას და ტელეფონის ნომერს 
კონფიდენციალური გამოკვლევებისათვის; 2) მანათობელი 
სამაჯურები, რომლებზეც წაწერილი იყო შემდეგი შეტყობინება: 
„სიფილისი განკურნებადია. ჩაიტარე გამოკვლევა“. მითითე– 
ბული იყო ტელეფონის ნომერიც; 3) პოსტერი ასეთი წარწერით: 
„წუხელ ფილი სახლში გყავდა?“ (იხილეთ ჩანართი). გარდა 
ამისა, ადგილობრივი ორგანიზაციებისა და უნივერსიტეტების 
წარმომადგენლებისაგან შემდგარი მოხალისეთა ჯგუფი ავ- 
რცელებდა მასალებს ბარებში, ღამის კლუბებსა და წიგნების 
მაღაზიებში უფროსი ასაკის მომხმარებელთათვის. კონცეფცია 
გულისხმობდა კულტურულად, სოციალურად და ასაკობრივად 

ჰომოგენური ჯგუფების (00005) წევრების გამოყენებას იმავე 
ჯგუფის წევრისათვის შეტყობინების გადასაცემად. 

მეორე მიდგომა იყო ამ სპეციალური აუდიტორიისთვის 
სანდო სპიკერის გამოყენება. ადგილობრივი ნარკოდედო– 
ფალი ფლო შინაური იყო ჰომოსექსუალისტთა და მათ მიმართ 
ტოლერანტულ საზოგადოებებში. ფლო იყო იმ ინფორმაციის 

სანდო წყარო, თუ როგორ შეიძლებოდა სიფილისის თავიდან 
აცილება ან მისი მკურნალობა. იგი აკეთებდა საზოგადოებრივი 

კ ანზას-სიტის (მისური) ჯანდაცვის დეპარტამენტს პრობ- სამსახურის განცხადებებს (25), ატარებდა მედიაინტერვიუებს, 
აწყობდა კოსტიუმირებულ პრეზენტაციებს ღამის კლუბებში. 

კამპანიამ ადგილობრივი მედიის ყურადღება მიიპყრო და 
ნაციონალურ აუდიტორიამდეც კი მიაღწია. #8ი§მ§ C/(/ §(მ/-მა 
მეტროს განყოფილების პირველ გვერდზე მოუთხრო მკითხ- 
ველს ამ ამბის შესახებ, ფლოსა და მოხალისეების ფოტოებიც 
გამოაქვეყნა. დაიბეჭდა სხვა პუბლიკაციებიც პომოსექსუალის– 
ტთა წრისთვის. „ასოშიეიტიდ-პრესმა“ ეს ამბავი მთელ ამერი– 
კის შეერთებულ შტატებში გაავრცელა. 

შედეგი დამაკმაყოფილებელი იყო. კამპანიას მოჰყვა 
8 მილიონზე მეტი გამოხმაურება სხვადასხვა ბეჭდვით და 
ტელე-რადიო საშუალებაში, გავრცელდა 2,400 სამაჯური და 
9,000 „სათამაშო“ კარტის კომპლექტი. ყველაზე მნიშვნელო- 
ვანი ის იყო, რომ კანზას-სიტის ჯანმრთელობის დეპარტამენტმა 
შეძლო 9,940 ადამიანის გამოკვლევა, რაც წინა წელს გამოკ– 
ვლეულთა რაოდენობაზე 17%-ით მეტი იყო. კამპანიამ მიიღო 
„პიარუიკის“ 2007 წლის საზოგადოებრივი სექტორის ჯილდო 

საუკეთესო კამპანიისათვის. 

პოსტერი რელევანტური შეკითხვით, რომელიც უშუალოდ პომოსექსუ- 
ალისტთა წრეს შეეხება. 

  

  

რა წარმატებით გააშენეს სხვა კომუნებმა მწვანე სარტყელი, როცა ქალაქის საბჭოს შესაბამისი თხოვნით 
მიმართეს. 

რეკომენდაციები რეკომენდაციები, როგორც სანდოობის წყარო, შეიძლება პირდაპირი ან ირიბი იყოს, 
ალკოჰოლისა და ნარკოტიკების მიღების შემცირების მიზნით წარმართული კამპანიის ფარგლებში 

შეიძლება გამხმოვანებლად პოპულარული მომღერლის გამოყენება, ან პუბლიკის წინაშე ახალგაზრდა 
ქალის წარდგენა, რომელიც უამბობს საზოგადოებას, როგორ გახდა მთვრალი მძღოლის მსხვერპლი და 
როგორ იყო პარალიზებული და დასახიჩრებული. მერის ან გუბერნატორის მიერ „წითელი ჯვრის“ დღის
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ან ბიბლიოთეკის კვირეულის გამოცხადებაც რეკომენდაციებს შეიცავს. რეკომენდაციებზე, როგორც 
პროპაგანდის საშუალებაზე, ამ თავში მოგვიანებით ვილაპარაკებთ. 

მოწონების საჯაროდ გამოხატეა მათ გარდა, ვინც განსაზღვრული ანაზღაურების საფასურად გამო- 
ხატავს ამა თუ იმ პროდუქტის ან მომსახურების მოწონებას, არსებობენ მესამე მხარედ წოდებული 
ექსპერტები, რომელთა განცხადებებსაც პროდუქტებისა და მომსახურების მოწონების შესახებ გარ- 
კვეული სარგებლობა მოაქვს ამ პროდუქტებისა და მომსახურებისთვის. ცნობილი მედიკოსი საჯა- 
როდ აცხადებს, რომ სავარჯიშო აღჭურვილობის რომელიღაც ბრენდი საუკეთესოა ზოგადი ფიზიკური 
მდგომარეობისთვის. პროდუქტების პოპულარიზაციას ისეთი ორგანიზაციებიც ეწევიან, როგორებიც 
არიან ამერიკის სტომატოლოგთა ასოციაცია ან ეროვნული უსაფრთხოების საბჭო. 

მედიის მიერ მოწონების გამოხატვა, რომელიც ჩვეულებრივ არ ნაზღაურდება, შეიძლება გამო- 
იხატოს სარედაქციო წერილებში, მიმოხილვებში, გამოკითხვებსა და ახალ ამბებში. ყოველდღიური 
გაზეთი შეიძლება იწონებდეს პოლიტიკურ კანდიდატს, მიმოიხილავდეს რესტორნებსა და გასარ- 
თობ ღონისძიებებს, ადგენდეს საუკეთესო ყავახანების რეიტინგსაც კი. მედია გადასცემს ახალ ამბებს 
ახალი პროდუქტების ან მომსახურების შესახებაც. ახალი ამბები პროდუქტებსა და მომსახურებაზე 
აღიქმება, როგორც მოწონების გამოხატვა მესამე მხარის მიერ, რადგან მედია საზოგადოების მიერ 
ობიექტურად არის მიჩნეული. საქმე ის არის, რომ მედიით გაშუქება პროდუქტს ან სერვისს ლეგიტიმუ- 
რობას ანიჭებს და სიახლის ღირებულებას სძენს. 

ეგოციური მოწოდება წერილებში, რომლებსაც არაკომერციული ორგანიზაციები წერენ სახსრების 
მოსაზიდად, ხშირად გამოიყენება დარწმუნების ეს საშუალება. იხილეთ ველური ბუნების დამცველთა 
წერილი 23ნ-ე გვერდზე. „ამნესტი ინტერნეშენალი“ (ტოი685V/ IიI6”იმხიმI), ადამიანის უფლებათა დამ- 
ცველი და სახელმწიფო ტერორიზმის წინააღმდეგ მებრძოლი ორგანიზაცია, ერთ-ერთ ღია წერილს 
დიდი წითელი ასოებით დაბეჭდილი სტრიქონებით იწყებს: 

„ჩვენთან არს ღმერთი...“ 
„აი, როგორ ცინიკურად უსწორდებიან ციხის ზედამხედველები პატიმარს, რომელსაც, რკინის 
საწოლის ზამბარაზე მწოლარეს, ელექტროშოკით სჯიან. მის ყვირილს ერთვის სხვა მსხვერ- 
პლთა კივილი და მათ მწამებელთა სიცილი. 

ასეთ ემოციურ მოწოდებას შეუძლია, საზოგადოება სამოქმედოდ განაწყოს, მაგრამ მას შეუძლია, 
უკურეაქციაც გამოიწვიოს, ასეთი მოწოდება თავდაცვის რეაქციას იწვევს. ადამიანებს არ მოსწონთ, 
როცა ეუბნებიან, რომ ისინი, გარკვეულწილად, პასუხისმგებელნი არიან იმაზე, რაც ხდება. ტანჯვის 
აღწერა დიდ უხერხულობას უქმნის ბევრ ადამიანს, რის შედეგიც აქტიური ქმედების ნაცვლად, შეიძ- 
ლება, შეტყობინების დავიწყება/განდევნა იყოს. ერთხელ ორგანიზაცია „რელიფმა“ ჟურნალის მთელ 
გვერდზე გამოაქვეყნა განცხადება სათაურით: „შენ შეგიძლია, დაეხმარო მარიას, რომ საკმარისი 
საჭმელი ჰქონდეს... ან შეგიძლია, გადაშალო გვერდი“. კვლევები ცხადყოფს, რომ ადამიანთა უმეტე- 
სობა, როცა მათი თავდაცვის რეაქცია ამოქმედდება, გადაშლის გვერდს და გააზრებულ უარს იტყვის 
იმის აღიარებაზეც კი, რომ როდისმე უნახავთ ეს განცხადება. საბოლოო ჯამში, ემოციური მოწოდება, 
რომელიც ცდილობს, დანაშაულის განცდა გაუჩინოს აუდიტორიას, მაინცდამაინც წარმატებული არ 
არის. 

ძლიერი შიშის აღძვრამაც შეიძლება განაპირობოს ადამიანების მიერ მიღებული შეტყობინების 
განდევნა, განსაკუთრებით მაშინ, როცა ისინი გრძნობენ, რომ ვერაფერს გააწყობენ. კვლევა ადგენს, 
რომ მიუხედავად ამისა, ზომიერი შიშის აღძვრა, თუ მას თან ახლავს პრობლემის შედარებით იოლი 
გადაწყვეტა, ეფექტურია. ზომიერი შიში ასეთი ფორმით აღიძვრება: „რა მოხდება, თუ თქვენი ბავშვი 

ავტოკატასტროფისას საქარე მინაში გავარდება?“ შეტყობი- 
#4“ ნება მთავრდება მითითებით, რომ ბავშვი, მისივე დაცვისა 
– პოპულარული მაშინ ხდები, და უსაფრთხოებისათვის, ბავშვისთვის განკუთვნილ, დაცულ 

და უსაფრთხო სავარძელში უნდა იჯდეს. 
როცა მესამე მხარე ლაპარა- ფსიქოლოგები ამბობენ, რომ ყველაზე ეფექტური ემო. 

_ ციური მოწოდება ის მოწოდებაა, რომელიც აერთიანე 
კობს შენს ბრენდზე, ამის გაკე ფაქტსა და ვიზუალურ გამოსახულებებს. ემოციური მოწო- 
თება კი ძალიან კარგად შეუძ- დება იზიდავს აუდიტორიის ყურადღებას, მაგრამ ლოგიკური 

წაყო არგუმენტებიც საჭიროა. 
ლია პიარს. ”, -- 

7747 დამარწმუნებელი საუბარი 
–-––– სკოტკეოგი (500!! M909ი), ფსიქოლოგებმა აღმოაჩინეს, რომ წარმატებული მოსაუბრე- 

„აუდის“ (4ყ0I) მარკეტინგის ები (და გამყიდველები) განსაზღვრულ დასარწმუნებელ ტექ- 

ხელმძღვანელი წ. 9099)
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+ დიახ–დიახ. დაიწყეთ საკითხიდან, რომელსაც აუდიტორია ეთანხმება. თანხმობა წანამძღვარზე 
ხშირად ნიშნავს, რომ მიმღები დაეთანხმება ლოგიკურად მიღებულ დასკვნას. 

«+ სტრუქტურირებული არჩევანის შეთავაზება. შესთავაზეთ აუდიტორიას არჩევანი. ოფიციალურ 
პირებს, კოლეგებს შეუძლიათ, ჰკითხონ აუდიტორიას: „რა გირჩევნიათ, თავისუფალი ინიცი– 
ატივა თუ ის, რომ მთავრობამ მიგითითოთ, რა უნდა გააკეთოთ?“ 

« შეეცადეთ, მიიღოთ ნაწილობრივი თანხმობა. მიიღეთ ნაწილობრივი თანხმობა მიმღებისაგან. ეს 
საშუალებას იძლევა, იგი მოგვიანებით წინადადების მეორე ნაწილზეც დაითანხმოთ. „არ არის 
საჭირო, ახლავე მიიღოთ გადაწყვეტილება ახალი დამზღვევის გეგმის შესახებ, მაგრამ გთხოვთ, 
დაესწროთ სამშაბათს დასაქმებულთა საორიენტაციო პროგრამას“, 

« მოითხოვეთ მეტი, მიიღე ნაკლები. დაუმორჩილეთ საზოგადოებასთან ურთიერთობის მთელი 
პროგრამა მენეჯმენტს, მაგრამ მზად იყავით კომპრომისისთვის, რომელიც თქვენგან პროგრამის 
რაღაც ნაწილზე უარის თქმას მოითხოვს. უკვე კლიშედ იქცა დეპარტამენტის მიერ იმაზე დიდი 
ბიუჯეტის მოთხოვნა, რის მიღებაც უნდა. 
დამარწმუნებელი საუბარი შეიძლება ცალმხრივი იყოს ან რამდენიმე მხარის მონაწილეობით 

მიმდინარეობდეს. ეს აუდიტორიაზეა დამოკიდებული. კარლ ჰოვლანდისა (Cვ8მ4! #MICVI8იძ) და იელის 
უნივერსიტეტში მისი პარტნიორების მიერ 1950-იან წლებში ჩატარებულმა კვლევებმა დაადგინა, რომ 
ცალმხრივი საუბარი ეფექტურია მათთან, ვინც ეთანხმება შეტყობინებებს. ხოლო მაშინ, როცა შეიძ– 
ლება, აუდიტორია შეტყობინებას დაუპირისპირდეს, ყველაზე ეფექტური ორმხრივი საუბარია, 

ის, ვინც საუბრისას მრავალმხრივ არგუმენტაციას წარმოადგენს, სამ მიზანს აღწევს. ერთი მხრივ, 
ასეთი არგუმენტაციის წარმოდგენისას მოსაუბრე აღიქმება, როგორც ობიექტური. ეს სანდოობის 
ზრდას ნიშნავს და ამცირებს საზოგადოების ეჭვს მოსაუბრის მოტივების მიმართ. მეორე მხრივ, 
მოსაუბრე აუდიტორიას ისე ექცევა, როგორც ზრდასრულ, გონიერ ადამიანებს. მესამე კი ის არის, რომ 
გამოთქმული კონტრარგუმენტები საშუალებას აძლევს მოსაუბრეს, გააკონტროლოს, როგორ არის 
ჩამოყალიბებული ეს არგუმენტები. ეს იმ ოპონენტებსაც გააუვნებლებს, რომლებსაც შეეძლოთ ეთქ– 
ვათ: „მაგრამ თქვენ არ გაგითვალისწინებიათ...“ 

გამომსვლელთა თანმიმდევრობა დისკუსიასა და დებატებში კიდევ ერთი პრობლემაა. ფსიქო- 
ლოგები ამბობენ, რომ ბოლო გამომსვლელი მეტ გავლენას მოახდენს აუდიტორიის დამოკიდებულე- 
ბის შეცვლაზე. მაგრამ გამოცდილებამ ისიც ცხადყო, რომ პირველი მოსაუბრე აწესებს სტანდარტს და 
განსაზღვრავს მთელი დისკუსიის ტონალობას. ორ პრეზენტაციას შორის გამოსვლას დასაწყისში ან 
დასასრულს გამოსვლა ჯობს. 

დარწმუნების კვლევის სასარგებლო აღმოჩენები 
ამ თავში წარმოდგენილი ბევრი პრინციპი გამოცდილებასა და საღ აზრს ეყრდნობა. „ომის ახალი 
ამბების ოფისის“ საქმიანობის შესწავლით დაწყებული კვლევა (იხილეთ მე-2 თავი) სისტემატურად 
შეისწავლიდა დარწმუნების პროცესს. დარწმუნების ცნების ღრმად წვდომას ბევრმა კვლევამ შეუწყო 
ხელი, წარმოგიდგენთ რამდენიმე ძირითად მოსაზრებას რონალდ ე. რაისისა (ჩ0იმ)ძ წ. 8IC0) და 
უილიამ ჯ. პაისლის (VVIIIIგო „I. ნმ1518V) მიერ გამოცემული წიგნიდან „საზოგადოებრივი საკომუნიკა– 
ციო კამპანიები“, რომელთა გამოყენებაც შეიძლება საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქტიკაში: 

+ დადებითი მოწოდება ზოგადად უფრო ეფექტურია შეტყობინების დამახსოვრებისა და მასზე 
დათანხმებისთვის, ვიდრე უარყოფითი. 

« რადიოსა და ტელევიზიის შეტყობინებები, ზოგადი ტენდენციის თანახმად, უფრო დამაჯერებე– 
ლია, მაგრამ თუ შეტყობინება რთულია, მისი უკეთ გაგება ბეჭდვით მედიაში უფრო შეიძლება. 

+ ძლიერი ემოციური მოწოდება და შიშის აღძვრა ყველაზე ეფექტური მაშინ არის, როცა აუდიტო– 
რიას ნაკლებად აინტერესებს თემა და მინიმალური შეხება აქვს მასთან. 

« ძლიერი შიშის გამომწვევი მოწოდება ეფექტურია მხოლოდ მაშინ, როცა იოლად შეიძლება ზომე– 
ბის მიღება საშიშროების აღმოსაფხვრელად. 

«+ ლოგიკური მოწოდება, ფაქტებისა და თვალსაჩინოებების გამოყენება უმჯობესია კარგი განათ– 
ლების მქონე, დახვეწილი აუდიტორიის შემთხვევაში. ძლიერ ემოციურ მოწოდებასთან შედა- 
რებით აქ უპირატესობა ენიჭება ლოგიკურ მოწოდებას ფაქტებისა და თვალსაჩინოებების 
გამოყენებით. 

« ალტრუისტული საჭიროება, კერძო ინტერესის მსგავსად, შეიძლება ძლიერი მოტივაციის წყარო 
იყოს. მამაკაცები ჯანმრთელობას უფრო საკუთარი ოჯახის დასაცავად იკვლევენ, ვიდრე საკუ– 
თარი თავის დასაცავად. 

«+ ცნობილი ადამიანი ან მიმზიდველი მოდელი უფრო ეფექტურია აუდიტორიის ნაკლები ჩართუ- 
ლობის, მარტივი თემისა და რადიო და სატელევიზიო არხების გამოყენების დროს. აღგზნებული 

გამხმოვანებელი ყურადღებას მიმართავს შეტყობინებისადმი, რომელიც სხვა შემთხვევაში 

იგნორირებული იქნებოდა. 
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ძვირფასო მეგობარო 

ფიფქასა და სხვა თეთრი დათვის ბელებისთვის ცხოვ- ; დ, 

რება დაბადებიდანვე გაუსაძლისი ხდება. 

ფიფქა და მისი დაიკო ავრორა არქტიკული ღამის ცივ 

სიბნელეში დაიბადნენ. ფიფქა გირვანქასაც კი არ იწონიდა 

და მობილურ ტელეფონზე დიდი არ იყო. თვეების განმავლო- . 

ბაში ის და მისი და არ ტოვებდნენ ბუნაგს, რომელიც დედა + დ 

დათვმა ნამქერში გამოთხარა და სადაც ისინი დაიბადნენ. _ ო ალ“, 

სრულიად უილაჯონი, ისინი მთლიანად დედაზე იყვნენ დამო- ფიფქა 

კიდებული – მისი სხეულის სითბოსა და ნოყიერ რძეზე. 

ფიფქა და მისი და დედასთან კიდევ ორ წელიწადზე მეტხანს დარჩებიან. იგი გამოკვებავს 

მათ, ასწავლის ნადირობას და საფრთხისა და მტაცებლებისგან თავის დაცვას. 
დაუღალავი დედობრივი ზრუნვით გარემოცული პატარა ბუნჩულა ფიფქა მალე დედამიწაზე 

ერთ-ერთ ყველაზე მშვენიერ ცხოველად იქცევა. 
მაგრამ ახლა თავს დამტყდარმა საფრთხემ შეიძლება სიცოცხლე მოუსწრაფოს ფიფქას და 

სხვა პატარა ბელებს. 

    

  

ამ პარკის სანაპირო ზოლი ვის დამღუპველი გაზისა და ნავთობის ჭაბურღილების გასათხრელად. 
ამერიკის ერთ-ერთი მთავარი ბუნებრივი დათვსაშენია და მეცნიერები შიშობენ, რომ ბინადრო- 

ბის ბუნებრივი გარემოს განადგურება, გამონაფრქვევი და სხვა მავნე ფაქტორები დათვებს გადა– 

შენებამდე მიიყვანს. 
სწორედ ამიტომ გთხოვთ, „იშვილოთ“ ფიფქას მსგავსი ბელები, ანუ 15 ან მეტი დოლარის 

გაღებით გახდეთ ველური ბუნების დამცველი. 

ველური ბუნების დამცველები სათავეში უდგებიან ბრძოლას ამერიკის უდიდესი ველური 

სავანის გადასარჩენად, იმ სავანისა, რომელიც ფიფქასა · და ა სხვა ველური ცხოველებისთვის 

  

და ჩვენ დაუყოვნებლივ უნდა ვიმოქმედოთ, რადგან პოლიტიკოსებს უკვე გაუწვდიათ ხელი 

ნავთობის ბუნებრივი განძისკენ. კონგრესმენმა დონ იანგმა ალასკიდან, რომელსაც თავისი კაბი– 

ნეტი ცხოველთა ტყავებით მოურთავს, უკვე გასცა ნებართვა ჭაბურღილის გასათხრელად. 19 მლნ 

აკრზე გადაჭიმული არქტიკული თავშესაფარი უკანასკნელი ადგილია ჩრდილოეთ ამერიკაში, 
სადაც ველური ბუნება სრულად არის შენარჩუნებული. „ამერიკის სერენგეტად“ წოდებული 

ხელუხლებელი სანაპირო კი ამ სავანის ბიოლოგიური გულია. 

0თწთიძიო თ VVIIოIIIC « 110! Iთსისადი1ხ 5 ==, M.V/. « წიიო 1400 « V/8MMIიგ(იი, .C. 20005 

MM რ-ნლძტო თი თ შა. ძნისილL0იჯ 
"აჯ თინითი ჯემით ს ხდით ჩოი თა ი რტითლთსბთდვ 1ი Mრთიბოდიი სი MI წოდ ოდი უიი ვადით მთ თლთოთბიი I ხმა ოქ ა იბ MI თი თიბათ ლოთ 8 202:224-1121. იის თ. 

პირდაპირი წერილობითი მიმართვით დარწმუნების წარმატება დიდად არის დამოკიდებული იმაზე, რა მოხვ- 

დება თვალში მიმღებს, დაარწმუნებს თუ არა წერილი გახსნისას იმაში, რომ წაიკითხოს იგი და გვერდზე არ 
გადადოს, ასეთი წერილი ძლიერ ემოციურ მოწოდებას შეიცავს და ხშირად ამა თუ იმ ვითარებით მკითხველის 
დიდ შეშფოთებას იწვევს. თეთრი დათვის მდგომარეობა გლობალური დათბობის შედეგების სიმბოლოდ იქცა. 
მმმმმეწა3ეეენ–
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პროპაგანდა 
დარწმუნებაზე საუბარი სრული არ იქნება, თუ არ ვახსენებთ პროპაგანდას და სხვადასხვა ტექნიკას, 
რომლებიც პროპაგანდასთან ასოცირდება. 

გართ ს. ჯოუეტი (6მVLი §. 40VV/6(0 და ვიქტორია ო”დონელი (VICI0იIმ 0” 000%II) წიგნში „პროპა– 
განდა და დარწმუნება“ ამბობენ: „პროპაგანდა არის აღქმის ფორმირების, შემეცნებით მანიპული– 
რებისა და ქცევის წარმართვის წინასწარგანზრახული და სისტემური მცდელობა, რომლის მიზანია 
პროპაგანდისთვის სასურველი რეაქციის გამოწვევა“. მისი ფესვები მე-17 საუკუნეშია, იმ დროში, როცა 
რომის კათოლიკურმა ეკლესიამ შექმნა C0ი9#/908//0 ძ0 ი/0იმყმიძმ („კონგრეგაცია რწმენის პროპა– 
განდისთვის“) მე-20 საუკუნეში ამ სიტყვამ უაღრესად უარყოფითი კონოტაცია შეიძინა. 

L და II მსოფლიო ომებში პროპაგანდა მტრის საინფორმაციო აქტივობასთან ასოცირდებოდა. 
გერმანელები და იაპონელები „პროპაგანდას“ ეწეოდნენ, შეერთებული შტატები და მოკავშირეები კი 
აბათილებდნენ ამ „სიმართლეს“. დღეს პროპაგანდის ქვეტექსტია სიყალბე, ტყუილი, სიცრუე, დეზინ– 
ფორმაცია და ორპირობა – ყველა ის ხერხი, რომელთა გამოყენებაშიც ერთმანეთს ბრალს სდებენ 
ოპოზიციური ჯგუფები და მთავრობები. 

ზოგი იმასაც აღნიშნავს, რომ პროპაგანდა, ფართო გაგებით, ისეთი განსხვავებული ორგანიზა– 
ციების აქტივობებსაც შეიცავს სარეკლამო და საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროში, როგო– 
რებიცაა „ექსონი“ (წXX0ი) და „სიერა-ქლაბი“ (§106(-მ CIცხ), სოციოლოგები კი ამბობენ, რომ სიტყვა 
„პროპაგანდა“ მხოლოდ იმ აქტივობების აღსანიშნავად უნდა გამოიყენებოდეს, რომლებიც ქმნის 
რწმენის სისტემას ან აყალიბებს პოლიტიკურ თუ იდეოლოგიურ დოგმას. 

რეკლამისა და საზოგადოებასთან ურთიერთობის შეტყობინებები, რომლებიც კომერციულ მიზანს 
ისახავს, ასე თუ ისე ზოგადად პროპაგანდისთვის დამახასიათებელ სხვადასხვა ტექნიკას იყენებს. ყვე– 
ლაზე გავრცელებული ზოგადი ხერხებია: 

« ჩვეულებრივი ხალხი. ეს მიდგომა ხშირად გამოიყენება ადამიანების მიერ საკუთარი უბრალო 
წარმომავლობის წარმოსაჩენად და ჩვეულებრივი მოქალაქეების მიმართ ემპათიის გამო– 
სახატავად. საკუთარ „უბრალო“ წარმომავლობაზე ლაპარაკი განსაკუთრებით პოლიტიკურ კან- 
დიდატებს უყვართ. 

? რეკომენდაცია. ეს ხერხი, როგორც უკვე ითქვა, ხშირად გამოიყენება. ცნობილი ექსპერტი, პოპუ– 
ლარული ადამიანი ან ჩვეულებრივი მოქალაქე რეკომენდაციას უწევს პროდუქტს ან იწონებს 

გადაწყვეტილებას. 
+ გამარჯვებული მხარე. დასკვნა ან პირდაპირი მტკიცება, რომ ყველას სურს რაღაც განსაზღვრული 
პროდუქტი, ან რომ რაღაც იდეა უდიდესი მხარდაჭერით სარგებლობს; ასეთია, მაგალითად: 
„მილიონობით ამერიკელი მხარს უჭერს ფეხმძიმობის ხელოვნურად შეწყვეტის აკრძალვას“, ან: 
„ყველა წამყვან ექსპერტს მიაჩნია...“ 
„კარტის ჩაწყობა“. ფაქტებისა და მონაცემების საგანგებოდ შერჩევა, საკითხის ერთი მხარის გაზ– 
ვიადება მაშინ, როცა მეორე მხარე იჩქმალება. რეკლამის სფეროს მესვეურები ამბობენ, რომ 
ლუდის რეკლამის აკრძალვა ძალიან შეამცირებს სპორტული პროგრამების შემოსავალს, სიგა– 
რეტის რეკლამის აკრძალვა კი ბევრ ჟურნალს დაასამარებს. 
ტრანსფერი. პიროვნების, პროდუქტის ან ორგანიზაციის ასოცირება რაღაცასთან, რასაც მაღალი 
სტატუსი აქვს და სანდო და პოპულარულია. ბევრმა კორპორაციამ, მაგალითად, მილიონები 
გადაიხადა იმისათვის, რომ 2008 წლის ოლიმპიური თამაშების ოფიციალური სპონსორები ყოფი- 
ლიყვნენ, რადგან იმედოვნებდნენ, რომ პუბლიკაში მათი პროდუქტი სრულყოფილებასთან ასო- 
ცირდებოდა. 
ბრწყინვალე განზოგადებები. რაღაც მიზნის, პროდუქტის ან იდეის ასოცირება ისეთ ხელსაყრელ 
აბსტრაქციებთან, როგორიც არის თავისუფლება, სამართლიანობა, დემოკრატია და ამერიკული 
გზა. თეთრი სახლი თავის სამხედრო აქციას ავღანეთში „ხანგრძლივ თავისუფლებას“ უწოდებდა, 
ხოლო ერაყის კამპანიას – „ოპერაციას ერაყის თავისუფლებისთვის“. და, რა თქმა უნდა, ამერი– 
კის ნავთობის კომპანიები წყალქვეშა ნავთობის მოპოვებას „ამერიკის ენერგეტიკული დამოუკი- 
დებლობის“ სახელით ლობირებდნენ. 

4 
4 

– 

სტუდენტები, რომლებიც საზოგადოებასთან ურთიერთობას სწავლობენ, უნდა იცნობდნენ ამ 
სხვადასხვა ტექნიკას, რათა გაერკვნენ, განზრახ ხომ არ იყენებენ მათ პუბლიკის მისატყუებლად ან 
შეცდომაში შესაყვანად.
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დარწმუნება და მანიპულაცია 
უკვე განვიხილეთ, როგორ შეიძლება დამარწმუნებელი შეტყობინების ჩამოყალიბება. საზოგადო– 
ებასთან ურთიერთობის მიერ ამ სხვადასხვა ტექნიკის ფლობა ხშირად ხდება იმის მიზეზი, საზოგადო- 
ებასთან ურთიერთობის პრაქტიკოსებს ადანაშაულებენ აუდიტორიაზე დიდი ძალაუფლების ქონასა 
და ადამიანებით მანიპულირებაში, 

რეალურად კი დამარწმუნებელი შეტყობინებების ეფექტურობა გაზვიადებულია. დარწმუნება 
ზუსტი მეცნიერება არ არის და შეუძლებელია იმის წინასწარმეტყველება, რომ ადამიანები ან მედიის 
„კარიბჭის მცველები“ დარწმუნდებიან შეტყობინებების სისწორეში და მის შესაბამისად მოიქცევიან. 
დარწმუნების სხვადასხვა ტექნიკა ისე დახვეწილი რომ იყოს, როგორც მათი კრიტიკოსები ამბობენ, 
ადამიანებს, შეიძლება, ერთი და იმავე მარკის ავტომობილით ევლოთ, ერთი და იგივე საპონი ეხმა- 
რათ და ერთი და იგივე პოლიტიკოსი აერჩიათ. 

ასე არ ხდება, რადგან დამარწმუნებელი შეტყობინების ნაკადში რამდენიმე ცვლადი იჭრება. 
ელიუ კაცი (წIIჩს Mმ1§) ამბობს, რომ შერჩევითობა და ინტერპერსონალური ურთიერთობები ის ორი 
მთავარი ცვლადია, რომლებიც კომუნიკაციის პროცესში იჭრება, რაც სავსებით შეესაბამება მასობ- 
რივი კომუნიკაციის შეზღუდული ეფექტის მოდელს. 

დამარწმუნებელი შეტყობინების შეზღუდულობაზე მსჯელობისათვის, შეიძლება, განვიხილოთ 
შემდეგი საკითხები: 1) შეტყობინების არასაკმარისი შეღწევადობა; 2) მოქიშპე შეტყობინებები; 
3) თვითშერჩევა; 4) თვითაღქმა. 

შეტყობინების არასაპმარისი შეღწევადობა 
შეტყობინების გავრცელება, მიუხედავად კომუნიკაციის თანამედროვე ტექნოლოგიების არსებობისა, 
ყველგან შეღწევადი პროცესი არ არის. რა თქმა უნდა, ყველა ერთსა და იმავე სატელევიზიო პროგრა- 
მას არ უყურებს ან ერთსა და იმავე გაზეთს და ჟურნალს არ კითხულობს. ყველა არ იღებს ერთსა და 
იმავე შეტყობინებას და არ ესწრება ერთსა და იმავე შეხვედრას. მიუხედავად აუდიტორიის სეგმენტა- 
ციის ტექნოლოგიების გაუმჯობესებისა, იმ აუდიტორიაში, რომელსაც კომუნიკატორი საბოლოოდ ხმას 
მიაწვდენს, ყველა არ მოხვდება, ვისი ხილვაც კომუნიკატორს სურს თავის აუდიტორიაში. პრობლემა 
ის არის, რომ, როდესაც შეტყობინება მედიის „კარიბჭის მცველების“, ანუ რედაქტორებისა და რეპორ- 
ტიორების, ხელში გაივლის, ის მახინჯდება. ხშირად გამოტოვებულია შეტყობინების მთავარი მომენ- 
ტები ან შეცვლილია შეტყობინების კონტექსტი. 

ურთიერთმოქიშპე შეტყობინებები 
1930-იან წლებში, სანამ კომუნიკაციის პროცესზე ბევრი არაფერი იყო ცნობილი, სჯეროდათ, რომ ადა- 
მიანი ინფორმაციას პირდაპირ, ყოველგვარი ინტერვენტი ცვლადის გარეშე იღებს. ამას კომუნიკაცი- 
აში „ტყვიის თეორია“ (ხსII8( 1060IV) ან „ჰიპოდერმული ნემსის თეორია“ (MVი0ძ6/ითIC-ი80ძL6 1ი80(V) 
ეწოდა. 

დღეს კომუნიკაციის ექსპერტები ხვდებიან, რომ შეტყობინებას ცარიელი ადგილი არ ხვდება. შეტ- 
ყობინებები იფილტრება მისი მიმღების მთელი სოციალური სტრუქტურისა და რწმენის სისტემის მიერ, 
საზოგადოებრივი აზრის გავლენის ჩათვლით. ეროვნება, რასა, რელიგია, სქესი, კულტურული ნიმუ- 
შები, ოჯახი და მეგობრები იმ ცვლადების რიცხვს განეკუთვნება, რომლებიც ფილტრავენ და ამარტი- 
ვებენ დამარწმუნებელ შეტყობინებას. ადამიანები ყოველდღიურად მრავალრიცხოვან შეტყობინებას 
იღებენ, რომლებიც ერთმანეთს ეწინააღმდეგება და ექიშპება. სოციოლოგები ამბობენ, რომ ადამიანი 
ჩვეულებრივ ეგუება თავისი ოჯახისა და მეგობრების სტანდარტებს. შედეგად ადამიანთა უმეტესობა 
არ იჯერებს ან არ რეაგირებს შეტყობინებაზე, რომელიც ეწინააღმდეგება ჯგუფურ ნორმებს, სურათი 
9. 3 ასახავს ყველა ამ ზეგავლენის გააზრების ტექნიკას. ტექნიკა ეფუძნება ცოდნის იმ სამ შრედ დაყო- 
ფას, რომლებშიც დამარწმუნებელმა შეტყობინებამ უნდა შეაღწიოს. 

თვითშერჩევა 
ადამიანები, რომელთა ყოფნა აუდიტორიაში მეტად სასურველია, იშვიათად არიან იქ. ლოიალისტე- 
ბის მხარდამჭერნი ხშირად ყურადღებას არ აქცევენ მეორე მხარის ინფორმაციას და მის მიერ მიწო- 
დებულ ფაქტებსაც კი. ასე იმიტომ ხდება, რომ ისინი არჩევენ იმ შეტყობინებებს, რომელთა მოსმენაც 
სურთ, კითხულობენ იმ წიგნებს, იმ მოწინავე წერილებს გაზეთებში და იმ სტატიებს ჟურნალებში, 
უყურებენ იმ სატელევიზიო პროგრამებს, რომლებიც ამყარებს მათ შეხედულებებს. ამიტომ ამბობენ 
სოციოლოგები, რომ მედია უფრო აძლიერებს არსებულ დამოკიდებულებებს, ვიდრე ცვლის მათ. 

თვითაღქმა 
თვითაღქმა არის კონტექსტი, რომელშიც ხდება შეტყობინების ინტერპრეტირება. ადამიანები, 
თავიანთი წინასწარი განწყობისა და უკვე ჩამოყალიბებული შეხედულებების მიხედვით, სხვადასხ- 
ვაგვარად აღიქვამენ ერთსა და იმავე ინფორმაციას, ამის კარგი მაგალითია 2006 წელს კორპორა-
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ცია „დუბაის“ (მსხგ! C0(00(მL0ი) მიერ შეერთებული შტატების საპორტო ტერმინალების შესყიდვის 
მცდელობის გამო წარმოშობილი დავა. საქმე გვქონდა „ტერორიზმთან ბრძოლასა“ და ბევრი ამერი– 
კელის უნდობლობასთან არაბების მიმართ. ასე რომ, შეერთებული შტატების კუთვნილი ტერმინალე– 
ბის გაყიდვის წინააღმდეგ ფართო ფრონტი გაიშალა. არავითარი მნიშვნელობა არ ჰქონდა იმას, რომ 
დუბაი შეერთებული შტატების მოკავშირე იყო, რომ შეერთებული შტატების სანაპირო დაცვა და სხვა 
კანონდამცავი სააგენტოები აგრძელებდნენ პორტების უსაფრთხოების დაცვას. სხვა სიტყვებით რომ 
ვთქვათ, საზოგადოებასთან ურთიერთობის მუშაკებს ესმით, რომ აღქმა იმდენადვე მნიშვნელოვანია, 
რამდენადაც თავად ფაქტი. იხილეთ სურათი 9.1. 

განსაზღვრის თანახმად, საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროში დასაქმებული სპეციალისტები 
თავიანთი დამსაქმებლებისა და კლიენტების დამცველები არიან. ამ კონტექსტში განსაკუთრებული 
მნიშვნელობა ენიჭება დამარწმუნებელ კომუნიკაციას, რომელიც სპეციფიკურ პუბლიკაზე ზემოქმე– 
დებს გარკვეული გზით. ამასთან, როგორც მე-3 თავში მივუთითეთ, საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
პრაქტიკოსები საკუთარ აქტივობას ეთიკურად უნდა წარმართავდნენ. ამიტომ სხვადასხვა დასარ– 
წმუნებელი ტექნიკის გამოყენება დამატებით სახელმძღვანელო მითითებებს მოითხოვს. ჩარლზ 
ლარსონის (CივM18§ LმI50ი) ნაშრომში მოცემულია ეთიკური პრინციპების ჩამონათვალი ჩრდილოეთ 
ილინოისის უნივერსიტეტის პროფესორ რიჩარდ ლ. იონანსენის (MICიმVძ L. ჰიჩიმიი06506ი) წიგნიდან 
„დარწმუნება, რეცეფცია და პასუხისმგებლობა“ – დარწმუნების მეთოდის გამოყენებისას სახელმძღ– 
ვანელოდ, რომელიც საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალებს უნდა ახსოვდეთ: 

«+ არ გამოიყენოთ ყალბი, გამოგონილი, დამახინჯებული ან უადგილო მტკიცებულებები არგუმენ- 
ტების ან მოწოდების გასამყარებლად. 
არ გამოიყენოთ შეგნებულად მოჩვენებითი, უსაფუძვლო ან ალოგიკური მსჯელობა. 
როცა არ ხართ რაღაც საკითხში ინფორმირებული ან ექსპერტი, არ წარმოადგინოთ თავი ასე- 
თად. 
არ გამოიყენოთ უადგილო მოწოდებები იმ საკითხისგან ყურადღების გადასატანად ან გასაფან– 
ტავად, რომელიც თვალსაჩინოა. იმ მოწოდებებს შორის, რომლებიყ, ჩვეულებრივ, ასეთ მიზანს 
ემსახურება, არის ოპონენტის რეპუტაციის შემლახავი ბინძური თავდასხმები, მოწოდებები 
სიძულვილისა და ფანატიზმისკენ, ინსინუაციები, „ღმერთისა“ და „ეშმაკის“ ხსენება, რაც ძლიერ, 
მაგრამ გაუაზრებელ პოზიტიურ ან ნეგატიურ რეაქციას იწვევს. 
არ მოითხოვოთ აუდიტორიისაგან, თქვენი მოსაზრება ან წინადადება იმ ღირებულებებს, მოტი– 
ვებს ან მიზნებს დაუკავშიროს, რომლებთანაც არაფერი აქვს საერთო. 

«+ არ დაუმალოთ აუდიტორიას თქვენი რეალური მიზნები, კერძო ინტერესი, ჯგუფი, რომელსაც 
წარმოადგენთ, ან თქვენი, როგორც განსაზღვრული თვალსაზრისის დამცველის, პოზიცია და ამ- 
გვარად, არ შეიყვანოთ იგი შეცდომაში. 
არ დაამახინჯოთ ან არ გააყალბოთ რაოდენობა, ანგარიში, ინტენსივობა ან დამალოთ შედეგე– 
ბის არასასურველი მხარეები. 
არ გამოიყენოთ ემოციური მოწოდებები რომლებსას(§( „ 
აკლია საფუძვლიანი მტკიცებულება ან არგუმენტაცია ან ,” #7 
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რომლებსაც არ მიიღებდა აუდიტორია, მოწოდების ობიექ- ·X + მათ, ვინც საზოგადოებასთან ურ- 
ტის გამოცდის დრო და საშუალება რომ ჰქონდეს. 
არ გაამარტივოთ და არ დაიყვანოთ რთული სიტუაციები 4 თიერთობის სფეროში მუშაობს, 
უბრალო, ორმნიშვნელობიან, პოლარულ შეხედულებე- ნ ა გაა ნობი რონ რო სინი 

ბამდე ან არჩევანამდე. უნდა გააცნობიერონ, რომ ისინ 
+“ არ დაიცვათ ის, რისაც თავადაც არ გჯერა. არა მხოლოდ ფაქტებს უნდა 

მოყვანილი ჩამონათვალიდან ცხადი ხდება, რომ საზოგადოებას– ფლობდნენ, არამედ უნდა იცოდ- 
მ ნ. ს, ვიდრ თან ურთიერთობის პროფესიონალი იმაზე მეტი უნდა იყოს, ვიდრე ნენ, როგორ წარმოაჩინონ ისინი 

თავისი საქმის ტექნიკის კარგი მცოდნე ან „დაქირავებული იარაღია“. 
აქ შემდეგი პრობლემა დგება: საზოგადოებასთან ურთიერთობის კომუნიკაციის პროცესში. “; 
მუშაკები ხშირად არ ფლობენ ტექნიკური და ლეგალური ექსპერტი- 
ზის საკმარის მონაცემებს იმისათვის, რომ იცოდნენ, ზუსტია თუ არა პე ტ ერ პი ტსი (06(0- 0/II§ ) 
კლიენტის ან დამსაქმებლის მიერ მათთვის მიწოდებული ინფორმა- ცია. IMMმიი/0ძ,50IVმძ00 #L06-ს უფროსი 

ვიცე-პრეზიდენტი
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ინოვაციის შეღწევადობა    
   
   

ექსპერტის ცოდნა 

(ექსპერტი, 

      

რ წყარ. 
ოგორც წყარო) ) აპრიორული ცოდნა 

შემთხვევითი ცოდნა (შუალედური ინფორმაცია) 

გამოცდილებაზე აპოსტერიორული 
დამყარებული ცოდნა (გამოცდილება) 
ცოდნა 

სურათი 9.3 

ინოვაციის შეღწევადობის მოდელი. პროფესორმა მუგურ გეანამ (Mსძს! 606მიმ) კანზასის 

უნივერსიტეტიდან შექმნა მოდელი, რომელიც ამა თუ იმ საკითხში ურთიერთმოქიშპე 

შეტყობინებებს სამ კატეგორიად ყოფს: 1) ექსპერტისა და საზოგადოებრივი აზრის 

ლიდერებისაგან უშუალოდ ან მედიების საშუალებით მიღებული ცოდნა; 2) მედიისგან და 

ყოველდღიური ურთიერთობებით მიღებული ცოდნა, რომელიც არ განიხილება, როგორც 

ექსპერტის აზრი; 3) პირადი გამოცდილებით მიღებული ცოდნა. დიაგრამა აჩვენებს, როგორ 

აყალიბებს შეტყობინება ადამიანის გადაწყვეტილებას, შეცვალოს ქცევა. 

სხვადასხვა შრეში ცოდნის აკუმულირება სხვადასხვაგვარად ხდება და აკუმულირებული 

ცოდნის ფოროვნება (მიღებისთვის სასიკეთო დამარწმუნებელი ეფექტი) მოქიშპე 

შეტყობინებიდან ინფორმაციის აკუმულირებისას იცვლება. მიღება, მაგალითად, ახალი 

პროდუქტის გასინჯვა ან მოწევისთვის თავის დანებება, შესაძლებელია, როცა ფოროვნება 

კრიტიკულ ზღვარს აღწევს. 

წყარო: გლენ კამერონი (6I6ი Cგომ!ძი). 

  

რობერტ ჰითი (ჩ0ხ6(! LI6მ16) ცალსახად ამბობს, რომ ეს არ ათავისუფლებს პასუხისმგებლობის- 
გან საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტს. იგი წერს: 

„იმ ინფორმაციის გაცემის პრობლემა, რომლის პირადად შემოწმება არ შეუძლიათ, არ ათავი- 
სუფლებთ მათ ვალდებულებისგან, პასუხი აგონ კომუნიკაციის შედეგებზე. მათი ვალდებულე- 
ბაა, მოითხოვონ, რომ მათთვის მიწოდებული ინფორმაცია ძალიან ზუსტი იყოს და შეფასება 
ძალიან ადვილად ხელმისაწვდომი“. 

დამარწმუნებელი შეტყობინება ორი მიზეზით ითხოვს სიმართლეს, პატიოსნებას და გულწრფე- 
ლობას. ჰითის თანახმად, პირველი მიზეზი ის არის, რომ საზოგადოებასთან ურთიერთობის შეტყობი- 
ნება თავისთავად არის საეჭვო, რადგან კლიენტის ან ორგანიზაციის წარმატებას ემსახურება. მეორე 
მიზეზი კი ის არის, რომ ნახევრად მართალი და დეზორიენტაციის გამომწვევი ინფორმაცია კარგ სამ- 
სახურს ვერ გაუწევს საზოგადოების ან ორგანიზაციის ინტერესებს.



შეჯამება 
რა არის საზოგადოებასთან ურთიერთობა? 
საზოგადოებასთან ურთიერთობა შეიძლება რთული გასა- 
ზომი იყოს. ძალიან ცოტაა ისეთი საკითხი (თუ საერთოდ 
არსებობს), რომელზეც შეიძლება ითქვას, რომ საზოგადო- 
ებას (ფაქტობრივად, მრავალი საზოგადოებისგან შემდგარს) 
ერთი აზრი აქვს. ცოტა ადამიანს თუ აქვს საკუთარი აზრი ამა 
თუ იმ საკითხზე. რაც შეეხება საზოგადოებრივ ინტერესს, იგი 
კერძო ინტერესის ზეგავლენას განიცდის. საზოგადოებასაც 
ძლიერი რეაქცია აქვს მოვლენებზე. 

საზოგადოებრივი აზრის ლიდერები, როგორც 

კატალიზატორები 

საზოგადოებრივი აზრის ჩამოყალიბების მთავარი კატალი– 
ზატორი საზოგადოებრივი დისკუსიაა. ადამიანები, რომლე–- 
ბიც სპეციფიკურ საკითხებს იცნობენ და საკუთარ აზრს გამო- 
ხატავენ მათზე, შეიძლება საზოგადოებრივი აზრის ფორმა- 
ლური (ძალაუფლების მქონე) ან არაფორმალური (როლური 
მოდელები) ლიდერები იყვნენ. აზრი ამ ლიდერთაგან საზოგა– 
დოებაში „გადაედინება“, ხშირად მასმედიის საშუალებით. 

დარწმუნება: მთელ ჩვენს ცხოვრებაში შეღწევადი 

დარწმუნების ცნება ძველი ბერძნების დროიდან მოდის. სა– 
ზოგადოებასთან ურთიერთობა, გაბატონებული შეხედულების 
თანახმად, დამარწმუნებელი კომუნიკაციაა კლიენტის სასარ- 
გებლოდ. დარწმუნება შეიძლება გამოყენებულ იქნეს არაკე- 
თილგანწყობილი აზრის შესაცვლელად ან გასანეიტრალებ- 
ლად, დაფარული აზრების ან პოზიტიური დამოკიდებულე- 
ბების კრისტალიზებისთვის და კეთილგანწყობილი აზრის 
შესანარჩუნებლად. 
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დამარწმუნებელი კომუნიკაციის ფაქტორები 

დარწმუნებაში ჩართულ ფაქტორებს შორის არის ანალიზი, 
წყაროს სანდოობა, მოწოდება კერძო ინტერესისაკენ, შეტყო- 
ბინების ნათლად ჩამოყალიბება, დრო და კონტექსტი, აუდი– 
ტორიის მონაწილეობა, შეთავაზება სამოქმედოდ, შეტყობი– 
ნების შინაარსი და სტრუქტურა და დამარწმუნებელი საუბარი. 

პროპაგანდა 
თუმცა სიტყვა „პროპაგანდა“ მე-17 საუკუნიდან მოდის, მე-20 

საუკუნეში ამ სიტყვამ უკიდურესად უარყოფითი კონოტა– 
ცია შეიძინა. მსოფლიო ომების დროს იგი მტრის საინფორმა– 
ციო აქტივობებთან იგივდებოდა. ახლა სიტყვა „პროპაგანდა“ 
მაშინ გამოიყენება, როცა ლაპარაკია პოლიტიკურ და იდე– 
ოლოგიურ დარწმუნებაზე და ხაზს უსვამს ტყუილს ან ორპი– 
რობას. პროპაგანდის ტექნიკა შეიძლება იგივე იყოს, რაც რეკ- 
ლამირების და საზოგადოებასთან ურთიერთობის სხვა შე- 
ტყობინებების ტექნიკა. 

დარწმუნება და მანიპულაცია 
დარწმუნების ეფექტურობის შეზღუდულობა შეიცავს შეტყო– 
ბინების შეღწევადობის ნაკლებობას, ურთიერთმოქიშპე შეტ- 
ყობინებებს, თვითშერჩევას და თვითაღქმას. 

დარწმუნების ეთიკა 

დამარწმუნებელი შეტყობინებისადმი ეთიკური მიდგომის 
ორი პრაქტიკული მიზეზი არსებობს. პირველი ის არის, რომ 
პუბლიკას სურს, ავტომატურად შეიტანოს გარკვეული ეჭვი 
დამარწმუნებელ შეტყობინებებში, რადგან იცის, რომ კომუ– 
ნიკატორი კლიენტის ან ორგანიზატორის წარმატებას უწყობს 
ხელს. მეორე ის არის, რომ ნახევრად მართალი და დეზო– 

რიენტაციის გამომწვევი კომუნიკაცია კარგ სამსახურს ვერ გა– 

უწევს საზოგადოების ან ორგანიზაციის ინტერესებს.
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სავარჯიშო 
დიდი ქალაქის სასკოლო სისტემას სურს, ასეთი პრობ– 
ლემისადმი მიიზიდოს საზოგადოების ყურადღება: 
ქალაქის 200 საჯარო სკოლას ზრდასრული მოხალისე 
მასწავლებლები სჭირდება. ბიუჯეტ, რომელიც 
ზღუდავს მასწავლებელთა შტატს და სხვა რესურსებს, 
აუცილებელს ხდის მოხალისეების მოძებნას, რომლებიც 
ინდივიდუალურად იმუშავებენ მოსწავლეთა უნარების 
გაუმჯობესაზე კითხვასა და მათემატიკაში. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის თქვენმა ფირმამ, 
როგორც მოხალისემ, ითავა საზოგადოების ინფორმირების 
კამპანიის ორგანიზება, რადგან სურს, სამსახური გაუწიოს 

კითხვები 
1. საზოგადოებასთან ურთიერთობაზე დიდ გავლენას ახ– 

დენს კერძო ინტერესი და ღონისძიება, ასახეთ ამ ცნებე– 
ბის მნიშვნელობა? 

2. როგორია საზოგადოებრივ ლიდერთა მნიშვნელობა 
საზოგადოებრივი აზრის ჩამოყალიბებისთვის? 

3. მასმედიის ეფექტების შესახებ შექმნილი რომელი 
თეორიებია რელევანტური საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობისთვის? 

4. საზოგადოებასთან ურთიერთობის რა ეტაპებისგან შედ– 
გება თემის ან საკითხის სასიცოცხლო ციკლი? 

5. დაასახელეთ საზოგადოებასთან ურთიერთობის სამი 
მიზანი. რომელი მიზანია ყველაზე რთული მისაღწევი? 

ნ. შეგიძლიათ, დაასახელოთ და აღწეროთ დამარწმუნე- 
ბელ კომუნიკაციაში ჩართული ცხრა ფაქტორი? 

7. რომელი სამი ფაქტორია ჩართული წყაროს სანდო- 
ობაში? 

თქვენ როგორ მოიქცეოდით? 

ადგილობრივ საზოგადოებას. იმის მიხედვით, რაც ისწავლეთ 
საზოგადოებასთან ურთიერთობაზე, როგორც დარწმუნების 
ხელოვნებასა და მეცნიერებაზე, შეადგინეთ ერთ- ან ორგვერ- 
დიანი პატარა გეგმა სასკოლო სისტემისთვის წარსადგენად, 
ყურადღება გაამახვილეთ იმაზე, როგორ მოახვედრებდით 

სასკოლო სისტემის საჭიროებებს ადგილობრივი საზოგა- 

დოებისთვის განკუთვნილი ახალი ამბების დღის წესრიგძი; 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის როგორ სტრატეგიას ჩამო- 
აყალიბებდით საზოგადოებრივი აზრის ისე შესაცვლელად, 
რომ ქალაქის სკოლებში მეტ მოხალისე მასწავლებელს ემუ- 
შავა. 

მიმოხილვისა და დისკუსიისათვის 
8. რა დადებითი და უარყოფითი მხარეები აქვს ცნობილი 

ადამიანის გამოყენებას პროდუქტის მოწონების საჯა- 
როდ გამოსახატავად? 

9, რომელი საფეხურებისგან შედგება მასლოუს საჭირო- 
ებათა იერარქია” რატომ არის საჭირო საზოგადო- 
ებასთან ურთიერთობის მუშაკებისთვის ადამიანთა 
ძირითადი საჭიროებების გაგება? 

10. რატომ არის მნიშვნელოვანი საზოგადოებასთან ურთი- 
ერთობისთვის აუდიტორიის ჩართულობა? 

1. რომელი ხერხების გამოყენება შეიძლება დამარწმუნე- 
ბელი შეტყობინებების დასაწერად? 

12. დაასახელეთ პროპაგანდის რამდენიმე ტექნიკა. უნდა 
გამოიყენონ თუ არა ისინი საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობის მუშაკებმა? 

13. რა ეთიკური პასუხისმგებლობა აკისრია ადამიანს, რომე- 
ლიც სხვებზე ზეგავლენის მოსახდენად დარწმუნების 
ტექნიკას იყენებს?
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კონფლიქტის მართვა: ე: 1. L 

საკითხების, რისკისა და კრიზისული 

სიტუაციებისათვის თავის გართმევა 
  

  

  

_ი_ = 

ამთანეი ბამანდადსიდააავეეტეს მს _ 

კონფლიქტის სტრატეგიული რეაქტიული ფაზა კრიზისის მართვა 
მართვა აღდგენის ფაზა რა არის კრიზისი? 

საზოგადოებასთან სასიცოცხლო ციკლის მართვის კრიზისის არასათანადოდ 

ურთიერთობის როლი პროცესი დაგეგმვა _ ქმ კრიზისის 
ოგორ ვიმოქმედოთ კონფლიქტის მართვაში საკითხის მართვა დროს 

დამოკიდებულება: საკითხის განსაზღვრა კრიზისზე რეაგირების 
კონფლიქტის მართვის სისტემა საკითხის ანალიზი სტრატეგია 
დამოკიდებულება: ორი სტრატეგიული არჩევანი რი გორ მაუმკლავდა ოგიერთი 

ძირითადი პრინციპი მოქმედების გეგმა 

შემთხვევითი ფაქტორების შეფასება რეპუტაციის მართვა 

მატრიცა რეპუტაციის სამი საყრდენი 
საკითხის მართვა და ბ ს 

შემთხვევითობების კონტინუუმი წყლის წარმოე ა და სოთლი იმიჯის აღდგენა 

კონფლიქტის მართვის პოზიციის დაკავების სტრატეგია 04/2 Vს – ყველაფერი თავიდან 
სასიცოცხლო ციკლი ვე ეგ გ და რისკის კომუნიკაცია 

პროაქტიული ფაზა რისკის აღქმაზე მოქმედი 
სტრატეგიული ფაზა ცვლადები
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კონფლიქტის სტრატეგიული მართვა 
კონფლიქტი ბევრნაირ ფორმას იღებს, ერებს შორის ომიდან დაწყებული თინეიჯერებსა და მათ 
მშობლებს შორის ჩხუბით დამთავრებული. ხშირად საზოგადოებრივი აზრის ბაზარზე დაპირისპირე- 
ბულ ჯგუფთა შორის შეტაკება ხდება ისეთი საკითხების გამო, როგორიც არის იარაღზე კონტროლი, 
აბორტი და საემიგრაციო რეფორმა ან, თუნდაც ის, სად ააშენებენ „ჰოუმ-დეპო“ ან „უოლ-მარტი“ 
სავაჭრო ცენტრს. 

ამ კონფლიქტთაგან ბევრი საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროს განეკუთვნება. ეს ნიშ– 
ნავს, რომ საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალებმა უნდა განავითარონ საკომუნიკაციო 
სტრატეგიები და პროცესები, რათა ზეგავლენა მოახდინონ კონფლიქტის მსვლელობაზე ორგანიზაცი- 
ისა და, თუ შესაძლებელია, მისი მრავალი კომპონენტის სასარგებლოდ. საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობის ასეთ გამოყენებას კონფლიქტის მსვლელობასა და, საბოლოოდ, კრიზისზე ზეგავლენის 
მოსახდენად კონფლიქტის სტრატეგიული მართვა ეწოდება. მისი ძირითადი კომპონენტებია: 

« სტრატეგია – განსაზღვრული მიზნების მისაღწევად; 
«+ მართვა – დაგეგმილი, წინასწარ განსაზღვრული ქმედება; 
«+ ურთიერთქიშპი – ერთი და იმავე მიზნის, მდგომარეობის, პრიზისკენ სწრაფვა; 
« კონფლიქტი – მწვავე უთანხმოება ან დაპირისპირება, რომლის შედეგიც სხვა ორგანიზაციის 
მხრიდან უშუალო, ღია თავდასხმის საშიშროებაა. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობისადმი ასეთი მიდგომა უფრო კონსტრუქციულია, ვიდრე გან- 
საზღვრათა იმ უმეტესობის მიდგომები, რომლებიც ხაზს უსვამს ურთიერთმომგებიან ურთიერთობას 
ორგანიზაციებსა და მათი საქმიანობის მრავალრიცხოვან მონაწილეს შორის. საზოგადოებას- 
თან ურთიერთობის დამყარება ძირითადი მიზანია, მაგრამ ეს მხოლოდ ნაწილია იმ უფრო ფართო 
როლისა, რომელსაც საზოგადოებასთან ურთიერთობა ასრულებს ორგანიზაციის წარმატების საქ- 
მეში. გლენ ტ. კამერონი (6I6ი I. C8მო68(0ი) მისურის უნივერსიტეტიდან, ამ წიგნის თანაავტორი, ამბობს, 
რომ საზოგადოებასთან ურთიერთობა, რომელიც კონ- 
ფლიქტსა და ქიშპს მართავს, უფრო „მაგარია“. თავისი წოლა აძ ებეებებე იბ თა 6895 სსალოსუოდრნ თი სარლ აბ ბ 

245 

აუფარელიL 

შეხედულების ხაზგასასმელად იგი იყენებს ოლიმპიელი ნატალი კოფლინი საზოგადოებასთან ურთიერთობაზე იმ შეხედუ– 
მოცურავის ნატალი კოფლინის (M2L8II6 C0ს0IIIი) ფოტოს ლების განსხეულებაა, რომელიც ამ უკანასკნელში ძლიერ და მო- 

(იხილეთ ფოტო), რომელიც, როგორც კამერონი ამბობს, 
პატიოსნების განსახიერებაა სხვებთან შეჯიბრისას. ი _ 

საქმე ის არის, რომ საზოგადოებასთან ურთიერ =>: ვ 
თობა გადამწყვეტ როლს ასრულებს როგორც მოგებაზე 
ორიენტირებული, ისე არაკომერციული ორგანიზაციების 
მომზადებაში შეზღუდული რესურსების (მომხმარებლე- 
ბის, მოხალისეების, დაქირავებულების, შეწირულობე– 
ბის, გრანტებისა და ა. შ.ე) მოსაპოვებლად კონკურენტული 
ბრძოლისთვის, ჯანსაღი, პატიოსანი გაჯიბრებისთვის მათ– 
თან, ვისაც სხვაგვარი შეხედულება აქვს იმის შესახებ, რა 
არის კარგი და სასარგებლო საზოგადოებისთვის. ამგვარი 
მიზნების მიღწევა ზრდის ორგანიზაციისთვის საზოგადო– 
ებასთან ურთიერთობის ღირებულებას. ასე იძენენ საზოგა– 
დოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალები გავლენას, 
რომელიც განაპირობებს მენეჯმენტის მიერ მათ მეტად 
აღიარებას, ზრდის დარგში მათ პატივისცემას და, საბო– 
ლოოდ, საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონა– 
ლებს უფრო საიმედო მდგომარეობას უქმნის. 

მართალია, შეჯიბრი და კონფლიქტი ახლოსაა ერთ- 
მანეთთან, მაგრამ ამ წიგნში ეს ორი ტერმინი გამიჯნულია 
ერთმანეთისგან. შეჯიბრი არის მდგომარეობა, რომელიც 
მთელ ცხოვრებას გასდევს და ყოველთვის არსებობს, 
როცა ორი ჯგუფი ან ორგანიზაცია ერთმანეთს ეჯიბრება 
ერთი და იმავე რესურსის მოსაპოვებლად. ბიზნესში ასეთი 

რესურსები შეიძლება იყოს გაყიდვები, ბაზრის წილები, 
კონტრაქტები, დაქირავებულები და, საბოლოოდ, მოგება. 
არაკომერციულ სექტორში შესაძლებელია შეჯიბრი შეწი– 
რულობების, გრანტების, კლიენტების, მოხალისეებისა და 
თუნდაც პოლიტიკური გავლენის მოსაპოვებლად. 

  –ოთი დ28. პასი ბაით ლ 

ქიშპე სულს ხედავს და არა ქვენა ზრახვებით შეპყრობილ ადამიანს.     
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კონფლიქტი მაშინ არსებობს, როცა ორი ჯგუფი საკუთარ ძალისხმევას ერთმანეთის წინააღმდეგ 
მიმართავს, ანუ ერთი ისეთ ქმედებასა და კომუნიკაციას გეგმავს, რომლებიც საქმით ან სიტყვით უტე- 
ვენ მეორე ჯგუფს. კონფლიქტი გაჩაღდა, მაგალითად, მაშინ, როცა პროფკავშირები „უოლ-მარტისგან“ 
მათთან გაერთიანებას მოითხოვდნენ, ან როცა „სიერა–ქლაბი“ ლობირებას უწევდა „ჰოუმ-დეპოს“ 
რეკლამირების შეწყვეტას „ფოქს-ნიუსში“ (წ0X M6VV5), რადგან „ფოქს-ნიუსის“ კომუნიკატორებისთ- 
ვის დახურული იყო გლობალური დათბობის თემა. კონფლიქტი წარმოიქმნა მაშინაც, როცა სამთავ- 
რობო მარეგულირებლები სტივ ჯობსის (5IIVC 40ხ5), „ეფლის“ დირექტორის, მიერ დოკუმენტებზე 
ძველი რიცხვით ხელმოწერის საქმეს იკვლევდნენ. 

თუმცა საზოგადოებასთან ურთიერთობის გამოცდილი ექსპერტები მიუთითებენ იმაზე, რომ საზო- 
გადოებასთან ურთიერთობის ბევრი პრაქტიკოსი თავისი პროფესიული ცხოვრების უმეტეს ნაწილს 
საშუალო ხარისხის ქიშპის მოგვარებაში გაატარებს (როგორიც არის მარკეტინგული კომუნიკაცია) და 
იშვიათად ექნება საქმე – თუ საერთოდ მოხდება ასეთი რამ – კონფლიქტის შემცველ სიტუაციასთან. 

მაგალითად, „ოდიუბონ სოსაიეტის“ (ტსძსხძი 50CI6(V) განვითარების დირექტორი შეიძლება 
მონაწილეობდეს შეჯიბრში ახალი პროგრამისთვის ფულადი დახმარების მოსაპოვებლად იმ დონო- 
რებისაგან, რომლებსაც „სიერა-ქლაბმაც“ მიმართა ფულადი დახმარების თხოვნით. ორი პროფესი- 
ონალი შეიძლება მეგობრებიც იყვნენ ან, შესაძლებელია, ერთი მეორის ხელმძღვანელიც იყო. მეორე 
მხრივ, უფრო მაღალ დონეზე ქიშპი შეიძლება გაჩაღდეს „უოლ-მარტს“, „ტარგეტსა“ (I მ/900 და „კოს- 
ტკოს“ (C05(C0) შორის, რომლებიც ერთმანეთს ეჯიბრებიან მომხმარებელთა თვალთახედვის არეში 
მოხვედრასა და საცალო გაყიდვების ზრდაში. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის აქტივობებისა და პროგრამების უდიდესი ნაწილი, როგორც 
უკვე ვთქვით, დაკავშირებულია ორგანიზაციათა შორის ქიშპთან გაყიდვებისა და მომხმარებლე- 
ბის გამო. კონფლიქტი კი, პირიქით, დაკავშირებულია თავდასხმასა და კონფრონტაციასთან ორგა- 
ნიზაციებსა და მათ საქმიანობაში მონაწილე მხარეებს ან საზოგადოებებს შორის. მაგალითად, 
კონფლიქტი წარმოიშვა მაშინ, როცა „ტარგეტმა“ გადაწყვიტა, აეკრძალა ხსნის არმიისთვის შეწი- 
რულობების შეგროვება თავისი მაღაზიის შესასვლელებში არდადეგების დროს. მაღაზია მყისი- 
ერად აღმოჩნდა ჩართული კონფლიქტში საზოგადოების სხვადასხვა ჯგუფებთან, გაიკიცხა, როგორც 
ღარიბთა და უსახლკაროთა საჭიროებების უგულებელმყოფელი და „გრინჩი“. ამის შემდეგ „ტარგეტი“ 
უნდა გამკლავებოდა როგორც თავდასხმებს კომპანიის დამოკიდებულებაზე ქველმოქმედებისადმი, 
ისე მომხმარებელთა შესაძლო ბოიკოტს და საფრთხეს, რომელიც მის მოგებას დაემუქრა. 

მართალია, განსხვავება შეჯიბრსა და კონფლიქტს შორის ნაწილობრივ ინტენსივობის ხარისხის 
საკითხია, მაგრამ ეს ფოკუსის საკითხიცაა. შეჯიბრის დროს მისწრაფების საგანი არის ჯილდო, მაგა- 
ლითად, საქონელბრუნვა ან პოლიტიკური მხარდაჭერა. კონფლიქტის დროს კი მისწრაფების საგანია 
დაპირისპირება, მოწინააღმდეგისთვის რაღაც სახის საფრთხის შექმნა. ნებისმიერ შემთხვევაში, ამ 
განსაზღვრის თანახმად, პროფესიული პრაქტიკა სასიცოცხლო მნიშვნელობისაა ორგანიზაციებისთ- 
ვის. იგი მოითხოვს საკუთარი დანიშნულების გააზრებას და რწმენას, რომ: 

« ორგანიზაციის ქცევა პატიოსანი და კანონიერია; 
2? ორგანიზაცია იცავს ეთიკას; 
+ ორგანიზაციის მისია ღირსეულია; 
«+ ორგანიზაციის დაცვისას არ არღვევთ წესიერების საზღვრებს; 
« ორგანიზაცია მუშაობს ორმხრივი სარგებლობისთვის, რამდენადაც ეს შესაძლებელია. 

ბოლო პუნქტი, ორმხრივი სარგებლობისკენ სწრაფვა, უაღრესად მნიშვნელოვანია. ის დამქირა- 
ვებლის ან კლიენტის ინტერესებისა და სხვა მონაწილე მხარეების ინტერესების დაბალანსებას ეხება. 
ხშირად პროფესიონალებს შეუძლიათ ორივე მხარის – ორგანიზაციისა და სხვადასხვა ჯგუფის – ინტე- 
რესების დაცვა. სამართლიანობა იმის აღნიშვნასაც მოითხოვს, რომ ხშირად ორგანიზაციებს არ შეუძ- 
ლიათ, დააკმაყოფილონ ყველა დაინტერესებული ჯგუფი მსოფლმხედველობათა განსხვავებულობის 
გამო, „უოლ-მარტმა“ შეიძლება ასიამოვნოს პროფკავშირებს დაქირავებულთათვის უფრო მაღალი 
დაზღვევის გადახდით, მაგრამ მომხმარებლებმა, რომელთაც დაბალი ფასები მოსწონთ, შეიძლება 
პროტესტი გამოთქვან. ბუნების დამცველებს შეიძლება სურდეთ ქარხნის დახურვა, მაგრამ ქარხა– 
ნაში დასაქმებულები და ადგილობრივი მოსახლეობა შეიძლება ქარხნის მუშაობის ყველაზე მხურ- 
ვალე მხარდამჭერები იყვნენ, მიუხედავად ატმოსფეროს დაბინძურების პრობლემისა. თუ არსებობს 
მოქიშპე პროგრამები ან საკითხები, საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალი ჯერ ორგა- 
ნიზაციის საჭიროებებს უნდა გაეცნოს და ისე მართოს კონფლიქტი, რომელიც ჩნდება და რომელიც 
გარდაუვალია.



თავი 10 « კონფლიქტის მართვა: საკითხების, რისკისა და კრიზისული სიტუაციებისათვის თავის გართმევა 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის როლი... 
პონფლიქტის მართვაში 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის ზემოქმედება კონფლიქტის მსვლელობაზე შეიძლება კონფლიქ– 
ტის შერბილებას გულისხმობდეს, რაც ხშირია კონფლიქტის მართვისას. ზოგჯერ ხდება კონფლიქტის 
ესკალაცია აქტივისტთა მიზანმიმართული ძალისხმევით, როგორც მოხდა აბორტის მოწინააღმდე- 
გეთა მიერ არა მხოლოდ სამედიცინო კლინიკების პიკეტირების, არამედ კლიენტების, ექიმებისა და 
მედდებისათვის შეურაცხყოფის მიყენებისას. სხვა სტრატეგიები ნაკლებად დრამატულია. ასეთია ნავ– 
თობის ინდუსტრიის იმ დამცველთა სტრატეგია, რომლებიც ლობირებენ ალასკის აუთვისებელი ტერი– 
ტორიების გახსნას საძიებო სამუშაოებისთვის და ცდილობენ, დროთა განმავლობაში საზოგადოებისა 
და, საბოლოოდ, კონგრესის ნებართვა მიიღონ. 

მართლაც, კონფლიქტი ხშირად ხდება, როცა ბიზნესი ან მრეწველობა ედავება სამთავრობო 
მარეგულირებელს ან აქტივისტთა ჯგუფებს, რომლებსაც დაგეგმილი აქვთ, შეაფერხონ მრეწველობის 
თვალთახედვით უსაფრთხო და გარემოს დაცვის ნორმების ჩარჩოებში მიმდინარე პროცესი. მარეგუ- 
ლირებელი ორგანოც და აქტივისტებიც ერთდროულად აამოქმედებენ საკუთარ საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის სიმძლავრეებს, რათა შეებრძოლონ კამპანიას. 

კარგი მაგალითია კანადის ბეწვის მრეწველობა, რომელიც ლობირებს ევროკავშირის მიერ 
ზღვის კატის ბეწვისგან დამზადებული პროდუქციის აკრძალვის გაუქმებას, რადგან ზღვის კატის ბეწვი 
„ეკოლოგიური მასალაა“. კანადის ბეწვის მწარმოებელთა საბჭომ განაცხადა, რომ ზღვის კატაზე 
ნადირობა ქვეყნის ისტორიული მემკვიდრეობაა და, აქტივისტთა ჯგუფების მიერ გამოთქმული პრე– 
ტენზიების მიუხედავად, ზღვის კატებს ჰუმანურად ხოცავენ. დაპირისპირებული ჯგუფები, მაგალი– 
თად, შეერთებული შტატების კეთილდღეობისა და ჰუმანური საზოგადოების საერთაშორისო ფონდი, 
სასტიკად ებრძოდნენ ზღვის კატებზე ნადირობას და საზოგადოებასთან ურთიერთობის ტაქტიკასაც 
იყენებდნენ კანონმდებლებისა და მომხმარებლების იმაში დასარწმუნებლად, რომ ასეთი პრაქტიკა 
სასტიკი და არაადამიანურია. უფრო ადრინდელმა კამპანიამ, რომელმაც გამოაქვეყნა ხელკეტით 
მოკლული პატარა ზღვის კატის ფოტო, თეთრ ყინულზე დაღვრილი მისი სისხლი, 30 წელზე მეტი ხნის 
წინ დაარწმუნა შეერთებული შტატების კონგრესი, აეკრძალა ზღვის კატის ბეწვისაგან დამზადებული 
პროდუქტი (იხილეთ ასევე მულტიკულტურული ჩანართი „უოლ-მარტსა“ და ტაილანდური ხამანწკე- 
ბის ფერმებზე). 

პროფესორი ია-ჰვა შინი (Iმ6-+IV/8 §ჩIი), რომელიც ახლა ჩრდილოეთ მისისიპის უნივერსიტეტში 
მუშაობს, მრავალრიცხოვან მხარეთა შორის დიალოგს „იდეების ბაზარზე შეხლა-შემოხლას“ უწო– 
დებს. ეს შეხლა-შემოხლა ძალიან ჰგავს ოლიმპიადაში მონაწილე მოცურავეთა სწრაფვას, დაამარც– 
ხონ მოწინააღმდეგე, რაც შინის აზრით, გარდაუვალი და მისაღებია, მაგრამ აგრესიული წყალბურთი 
უფროა, ვიდრე ბატერფლაის სტილით ცურვა ასმეტრიან დისტანციაზე. 

ზოგჯერ ორგანიზაციას შესწევს ძალა, ადრეულ სტადიაზე შეაჩეროს კონფლიქტი და შეამციროს 
ორგანიზაციისთვის მისგან მიყენებული ზარალი. თუმცა, მეორე მხრივ, კონფლიქტი რაღაც საკითხზე 
შეიძლება დიდხანს დუნედ მიმდინარეობდეს, საბოლოოდ კი აფეთქდეს. ერაყში, აბუ-გრაიბის ციხეში, 
პატიმართა დამცირების გამო აგორებული სკანდალი ამის კარგი მაგალითია. პენტაგონი ყურადღებას 
არ აქცევდა უსიამოვნო მოხსენებებს, რომლებშიც პატიმართა შეურაცხყოფაზე იყო ლაპარაკი, ვიდრე 
საკითხი გაზეთების პირველ გვერდებზე ახალ ამბებში არ გაშუქდა. პრობლემის ადრეულ სტადიაზე 
მოგვარება არა მხოლოდ უფრო ეფექტურია, ზნეობრივი თვალსაზრისითაც გამართლებულია. საკით– 
ხისა და რისკის მართვას შემდგომ მოკლედ განვიხილავთ. 

სამწუხაროდ, კონფლიქტური სიტუაციების უმეტესობისთვის შეუძლებელია იდეალური გამო- 
სავლის მოძებნა. ხშირად საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალებს ბევრი ფაქტორის 
გამო, ორგანიზაციის სიცოცხლისუნარიანობის ჩათვლით, არ ძალუძთ, მოაგვარონ აქტივისტთა ჯგუ– 
ფების ან სპეციფიკური პუბლიკის პრობლემა. მაგალითად, კორპორაცია MIC არ აპირებს შემწვარი 
ქათმის ბიზნესიდან წასვლას მხოლოდ იმიტომ, რომ ორგანიზაცია „ადამიანები ცხოველებისადმი 
ეთიკური მოპყრობისათვის“ (ჩნI#.) პიკეტებს აწყობს მის მაღაზიებთან არაჰუმანურად დაკლული 
ქათმების გამო შურის საძიებლად. ასეთ შემთხვევაში საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფე–- 
სიონალებს მოეთხოვებათ, გააკეთონ ხისტი მოწოდებები და მკაცრად დაიცვან იმ ორგანიზაციის 
ინტერესები, რომელსაც წარმოადგენენ. იმას, თუ რა პოზიცია უნდა დაიკავონ მათ, შემდეგ ნაწილში 
განვიხილავთ. 
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.. 

აცალოლ ვაჭრობის გიგანტი, 
(სულარ გარემოს დაცვის 

მხარდამჭერად გვევლინება, მაგ– 
რამ აღმოჩნდა, რომ ასეთი შესანიშ- 
ნავი მიზანიც კი ქიშპსა და კონფლიქტს 
უქადის. გარემოს დაცვის მხარდა–- 
ჭერის საკუთარმა პოლიტიკამ იგი 
კონფლიქტში ჩაითრია ტაილანდის 
ხამანწკების მწარმოებელი ფერმების 
– ოჯახური წარმოებების – 80%-თან. 

კონფლიქტი მაშინ დაიწყო, როცა 
საცალო ვაჭრობის ქსელმა, ამერიკაში 
ხამანწკების უდიდესმა იმპორტიორ– 
მა, გადაწყვიტა, იმპორტირებისთვის 
ხამანწკები მხოლოდ „უოლ-მარტის“ 

სერტიფიკატის მქონე ტაილანდური 
ფერმებისგან შეესყიდა. სერტიფიკა– 

ტი მხოლოდ იმ ფერმებს ეძლეოდა, 
რომლებიც წყლის გაშვებისას ფილ– 
ტრებით გაწმენდდნენ ხამანწკების 
აუზს მომწამლავი ნივთიერებებისაგან 
და აუზში ცოცხალი ორგანიზმების გა– 
საუვნებლად ანტიბიოტიკებს არ გამო–   

პრაქტიკული ნიმუში 

კონფლიქტის მართვა: „უოლ-მარტი“ ხამანწკების მოშენებაზე გადადის 

იყენებდნენ. 
პრობლემა მხოლოდ ის არის, 

რომ ტაილანდელ ფერმერთა უმრავ– 
ლესობას არ აქვს ფერმების მოდერ– 
ნიზების საშუალება და არ შეუძლია 
სერტიფიცირების პროცესის ბოლომ- 
დე მიყვანა. „რუბიკონ რისორსიზ–- 
მა“ (შსხIიიი ჩ8§50სIC65), მოშენებული 
ხამანწკებბთ „უოლ-მარტის“ მომ- 
მარაგებელმა, რომელიც ლოს-ან– 
ჯელესშია დაფუძნებული, 150-მდე 
ტაილანდური ფერმა შეისყიდა და 
მათი მოდერნიზაცია მოახდინა. შედე–- 
გად გაიზარდა უფსკრული ტაილანდ- 
ში ხამანწკების მწარმოებელ ღარიბ 
და მდიდარ ფერმებს შორის. ასე რომ, 
„უოლ-მარტის“ მიერ გარემოს დაცვის 
მოთხოვნა ხელს უწყობს ტაილანდ- 
ში ამერიკული კორპორაციული სტი- 
ლის ფერმერობის დამკვიდრებას 
ოჯახური ფერმების ხარჯზე. კონფ- 

ლიქტს ამწვავებს გარემოს დამცველი 
სხვადასხვა ჯგუფი. მათი თქმით, მარ– 

თალია, „უოლ-მარტი“ და „გლო- 

ბალ აკვაქალჩერ ალიანსი“ (CI0ხმ) 
#ისმნსსი /#IIგილბ) სწორ გზა- 
ზე დგანან, მაგრამ სტანდარტები და- 
ბალია, გარემოს დაცვის გარანტიები 
კი – არასაკმარისი, რადგან მწარმო- 

ებელთათვის დადგენილი წესებიც 
დაბალი სტანდარტისაა. 

მოყვანილი მაგალითი იმის ნი- 
მუშია, რომ კარგი მიზნების მქონე 
ორგანიზაციებიც კი ისეთ პოლიტი- 

კას ახორციელებენ და ისეთ გადა- 

წყვეტილებებს იღებენ, რომლებიც 
მათ საზოგადოების რაღაც ნაწილ- 
თან ან დაპირისპირებულ ჯგუფებთან 
კონფლიქტში ითრევს. ამიტომ საზო- 
გადოებასთან ურთიერთობის პრო- 
ფესიონალი გამოცდილი უნდა იყოს 
კონფლიქტის მართვაში და იმ სხვა– 
დასხვა საზოგადოებრივ ჯგუფთან 
ურთიერთობაში, რომელზეც კორ- 

პორაციული საქმიანობა სხვადასხვა 
გზით ახდენს ზეგავლენას. 

  
  

დამოკიდებულება: კონფლიქტის მართვის სისტემა 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალებმა ან გუნდმა უნდა განსაზღვროს, რა პოზიციას 
დაიკავებს ორგანიზაცია ყოველი კონკრეტული ჯგუფის ან მეწილის მიმართ, რომლებიც ჩართული 
არიან კონფლიქტურ სიტუაციაში. პოზიციური მიდგომა საზოგადოებასთან ურთიერთობისადმი მაშინ 
დაინერგა, როცა აღმოჩნდა, რომ, ფაქტობრივად, ყველა პრაქტიკოსი ეთანხმება კონფლიქტისა და 
ქიშპის მართვისთვის გამოუთქმელ, არაფორმალურ მიდგომას: „ეს დამოკიდებულია...“ 

სხვა სიტყვებით რომ ვთქვათ, პუბლიკისადმი მიდგომა ბევრ ფაქტორზეა დამოკიდებული, უბრა- 
ლოდ, კარგი პრაქტიკოსი აკვირდება სხვადასხვა საფრთხეს, აფასებს მათ, აყალიბებს ორგანიზაციის 
პოზიციას და შემდეგ ამის მიხედვით იწყებს საკომუნიკაციო აქტივობას. 

პრაქტიკოსი განსაზღვრულ ძალთა რთულ ნაკრებს ეჯახება, ყოველი ძალა კი სახელდებული და 
გათვალისწინებული უნდა იყოს. „საფრთხის შეფასების“ მოდელი ნაჩვენებია სურათზე 10.1. არსები- 
თად, საფრთხე, რომელიც ორგანიზაციას ემუქრება, შეფასებასაც მოითხოვს და იმის გააზრებასაც, რა 
რესურსებს ფლობს ორგანიზაცია საფრთხის ასაცილებლად. იდენტიფიცირებული საფრთხე აიძუ- 
ლებს საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალს, ორი მთავარი ფაქტორი აწონ-–დაწონოს. 
პირველია ორგანიზაციული ფაქტორი. გაქვთ თუ არა ცოდნა, დრო, ფინანსები და მართვის პოლიტიკა 
საფრთხის დასაძლევად? მეორე სიტუაციური ფაქტორია. როგორ შეაფასებთ ორგანიზაციისთვის შექ- 
მნილი საფრთხის სერიოზულობას? რა ძალისხმევის გაღება მოგეთხოვებათ? სიტუაცია რთული და 
ხანგრძლივია თუ შედარებით იოლ შემთხვევასთან გაქვთ საქმე, რომელიც შეიძლება საკმაოდ მალე
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საფრთხე 

სირთულე       საჭირო 
ძალისხმევა 

         

    

სიტუაციური 
მოთხოვნები 

დაურწმუნებლობა 

    საფრთხე 
        

     

ორგანიზაციული 
რესურსები 

  

დრო 

  7 ფინანსები I 

სურათი 10.1 

საფრთხის შეფასების 

მოდელი 

წყარო: იან ჯინი (4გი IIი) 

და გლენ ტ. კამერონი, 
„საფრთხის ტიპისა და ხან– 
გრძლივობის ზეგავლენა 
კრიზისზე საზოგადო- 
ებასთან ურთიერთობის 

პრაქტიკოსთა კოგნიტიურ, 
აფექტურ და კონატიურ 
რეაქციაზე“. 

+I0ყიშმ! 0! ”სხ/IC 80IმM0ი§ 
#95688!Cჩ, ტ. 19, M3, 2007, 

გე.256 

  

მოგვარდეს? რამდენად ბუნდოვანია ფაქტები ან რეალური სიტუაცია? ხშირად საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის პროფესიონალმა გადაწყვეტილება გამოცდილებასა და ალღოზე დაყრდნობით უნდა 
მიიღოს. 

იმის მაგალითი, თუ როგორ გამოიყენება საფრთხის შეფასების მოდელი, არის „მაკდონალდსის“ 
რეაქცია ბოგოტის (ნიუ-ჯერსი) მერის მიერ „მაკდონალდსის“ რესტორნების ქსელის რასიზმში დადა– 
ნაშაულებაზე იმის გამო, რომ „მაკდონალდსმა“ ახალი პროდუქტის, ცივი ყავის, რეკლამირებისთვის 
გამოიყენა ბილბორდი ესპანური წარწერით. მერმა თქვა, რომ კომპანიის ვარაუდით, ადგილობრივი 
ლათინურამერიკელები ინგლისურად არ ლაპარაკობენ. „მაკდონალდსსა“ და მის საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის ფირმას, „MVVVV ჯგუფს“ (MVVVV 6I0სი) უნდა შეეფასებინათ კომპანიის რეპუტუაციის- 
თვის შექმნილი საფრთხე და ის, თუ როგორი რეაქცია ექნებოდა მედიას და საზოგადოებას (განსა– 
კუთრებით ესპანურენოვან საზოგადოებას) „მაკდონალდსის“ რასიზმში დადანაშაულებაზე. 

შეფასებამ აჩვენა, რომ საჭირო იყო პასუხის გაცემა, მაგრამ ადგილობრივ დონეზე. გადა– 
წყვეტილება ნაწილობრივ მერის განვლილი გზისა და ლათინურამერიკელ მოსახლეობაში მისი 
პოპულარულობის შესწავლას დაეფუძნა. გაირკვა, რომ მერი თავად ავრცელებდა წარსულში ესპანუ– 
რენოვან სააგიტაციო მასალებს და რომ იგი განსაკუთრებით პოპულარული არ არის ლათინურამერი– 
კელ, ძირითადად დემოკრატთა მხარდამჭერ, მოსახლეობაში, რადგან რესპუბლიკელია. 

„მაკდონალდსმა“ თავისი ქსელის მენეჯერები სამშტატიან რეგიონში ადგილობრივი მედიამარ– 
კეტინგისთვის მოამზადა და გამომცემლებსა და რეპორტიორებს საგანგებოდ მომზადებული ტექსტი 
დაუგზავნა, რომელიც შეიცავდა ინფორმაციას ორგანიზაციისა და მისი მულტიკულტურული პროგრა– 
მების ხანგრძლივი ისტორიის შესახებ, ესპანურენოვანი სტუდენტებისთვის ყოველწლიურად გაცე– 
მული დიდი სტიპენდიების ჩათვლით. ბევრმა მედიაგამოცემამ მიუთითა ამ ინფორმაციაზე სარეკლამო 
ბილბორდის შესახებ დაწერილ ამბებში და „მაკდონალდსის“ საქმიანობა ძირითადად პოზიტიურად 
გაშუქდა მედიაში. ასე რომ, პრობლემა სწრაფად მოგვარდა და ნაციონალური მასშტაბით დისკუსიის 
საგნად არ ქცეულა. ცივი ყავის გაყიდვამ კი 22%-ით მოიმატა ნიუ-იორკის მეტროს შესასვლელებში. 

უფრო რთული შესაფასებელია საფრთხე ბოთლის წყლის წარმოებისთვის, რომლის საქონელ– 
ბრუნვა 511 მილიარდს შეადგენს. ამაზე უკვე გვქონდა საუბარი მე-9 თავში. წარმოება გარემოსა და 
მომხმარებელთა ინტერესების დამცველთა იმ ჯგუფების ზეწოლას განიცდის, რომელთა აზრით, პლას- 
ტიკური ბოთლები, რომლებშიც წყალს ასხამენ, სათბურ გაზებს წარმოქმნის და ხელს უწყობს გლობა– 
ლურ დათბობას. საფრთხე იზრდება იმის გამოც, რომ წყლის ფილტრის დამამაზადებელი კომპანიები, 
მაგალითად, „ბრიტა“ (8VILმ), ხელს ითბობენ ამ პრობლემაზე ონკანის წყლის გაფილტვრის (რა თქმა 
უნდა, მათ მიერ დამზადებული ფილტრებით) და მრავალჯერადი ბოთლების გამოყენების იდეის მარ– 
კეტინგით. გარემოს დაცვის პრობლემების შესახებ არაერთი წიგნის ავტორის, ჯოშ დორფმანის (10§ჩ 
00((ომი) თანახმად, „ონკანის გაფილტრული წყლით ბოთლის ავსებისას ნაკლები ენერგია იხარჯება 
და, ბოთლის წყლისგან განსხვავებით, არანაირი რესურსი არ სჭირდება“. მოკლედ განვიხილავთ, 
როგორ მართავენ ბოთლის წყლის კომპანიები ამ საკითხს.
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მნიშვნელოვანია იმის აღნიშვნა, რომ ორგანიზაციები სხვადასხვაგვარად აფასებენ საფრთხეს. 
ლეონარდო დიკაპრიოს ფილმის „სისხლის ბრილიანტის“ გამოსვლის შემდეგ ბრილიანტის მომპოვე- 
ბელთა და მწარმოებელთა მსოფლიო საბჭოს §25 მილიარდი დაუჯდა იმის მტკიცება იუველირებისა 
და მომხარებლებისათვის, რომ ბაზარზე გამოტანილი ბრილიანტების 90% „უკონფლიქტოდ“ არის 
მოპოვებული და ფილმი არ ასახავს ფაქტობრივ ვითარებას აფრიკაში. მაიკლ მურის ახალი ფილ- 
მის „შეშლილის“ გამო ჯანდაცვის ორგანიზაციებსა და ფარმაცევტულ წარმოებას დიდი ძალისხმევა 
დასჭირდა, რომ არასწორი ინტერპრეტაციებისაგან დაეცვა ფილმში ასახული ფაქტები. მეორე მხრივ 
კი, კვების მრეწველობამ გადაწყვიტა, რომ ისეთი ფილმები, როგორიცაა „სწრაფი კვების ერი“, უბრა- 
ლოდ კინოფილმია და საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროაქტიული ინიციატივები არ სჭირდება. 

  

დამოკიდებულება: ორი ძირითადი პრინციპი 
საფრთხის შეფასების მოდელი, საფრთხის სერიოზულობისა და მისი გადალახვისთვის საჭირო 
რესურსების განსაზღვრა საზოგადოებასთან სტრატეგიული ურთიერთობის გავრცელებული პრაქტი- 
კაა. მოდელი გვიჩვენებს „დამოკიდებულებით“ მიდგომას, მაგრამ კიდევ ორი მნიშვნელოვანი პრინ- 
ციპი არსებობს. 

პირველი პრინციპი ის გახლავთ, რომ, როცა კონფლიქტისა და ორგანიზაციის წინააღმდეგ მიმარ- 
თული სხვადასხვა საფრთხის აღქმას ეხება საქმე, ორგანიზაციის პოზიციასა და დამოკიდებულებას 
ბევრი ფაქტორი განსაზღვრავს. მეორე პრინციპი ის არის, რომ საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
პოზიცია განსაზღვრული აუდიტორიის ან ჯგუფის მიმართ დინამიკურია და მოვლენის განვითარების 
პროცესში იცვლება. ეს აისახება პოზიციის კონტინუუმში, რომელიც მოცავს სპექტრს წმინდა თავდაც– 
ვიდან წმინდა შეთანხმებამდე (იხილეთ სურათი 10.2). დასახელებული ორი პრინციპი აყალიბებს იმის 
საფუძველს, რასაც ჩვენ შემთხვევითობის თეორიას ვუწოდებთ და რასაც შემდეგ ნაწილში განვიხი– 
ლავთ. 

შემთხვევითი ფაქტორების მატრიცა 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის მიერ არჩეული მიდგომა დამოკიდებულია ბევრ ფაქტორზე, 
რომელთა გათვალისწინებაც აუცილებელია პროფესიონალთათვის, როცა ისინი საფრთხეს აფასე- 
ბენ. გლენ კამერონმა (6I86ი Cმოძ(0ი) და მისმა კოლეგებმა სულ ცოტა 86 შესაძლო ცვლადი დაად- 
გინეს, რომლებიც განაპირობებდნენ ორგანიზაციის მიერ ამა თუ იმ პოზიციის დაკავებას. ცვლადები 
კამერონმა და მისმა კოლეგებმა 11 ჯგუფად დაყვეს. გარეგან ცვლად ფაქტორებად მიჩნეულ იქნა ხუთი 
ფაქტორი: 1) გარეგანი საფრთხე, 2) დარგისთვის სპეციფიკური გარემო, 3) ძირითადი პოლიტიკურ- 
სოციალური გარემო, 4) პუბლიკის გარეგანი მახასიათებლები, 5) განსახილველი საკითხი. შინაგან 
ცვლად ფაქტორებად მიჩნეულ იქნა ექვსი ფაქტორი: 1) ორგანიზაციის/კორპორაციის ძირითადი მახა- 
სიათებლები, 2) საზოგადოებასთან ურთიერთობის განყოფილების მახასიათებლები, 3) უმაღლესი 
მენეჯმენტის მახასიათებლები, 4) შინაგანი საფრთხე, 5) ჩართული, მონაწილე პირების პიროვნული 
მახასიათებლები და 6) ურთიერთობათა მახასიათებლები. 

გლენ კამერონმა, ია-ჰვა შინმა და ფრიც კროპმა (MC CI0ო00) მისურის უნივერსიტეტში ჩაატა- 
რეს ამერიკის საზოგადოებასთან ურთიერთობის ასოციაციის 1000 წევრის გამოკითხვა იმის გამო- 
საკვლევად, რომელი ცვლადები ახდენს ზეგავლენას პოზიციაზე, რომელიც მოიცავს სპექტრს მეტი 
დაცვიდან მეტ შეთანხმებამდე და რომელსაც საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალი 
იკავებს პუბლიკისადმი დამოკიდებულებაში, რათა საკითხი ორგანიზაციის მიზნების შესაბამისად 

გადაწყდეს. 
გამოკითხვამ დაადგინა, რომ პრაქტიკოსთა უმეტესობა საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქ- 

ტიკისა და ორგანიზაციის მიერ ამა თუ იმ პოზიციის დაკავებისთვის გადამწყვეტად მიიჩნევს ინდივიდუ– 
ალური დონის ცვლადთა ზეგავლენას, ასეთი შესაძლო ცვლადებია: 1) კომუნიკაციის ინდივიდუალური 
კომპეტენცია, 2) პირადი ეთიკური ღირებულებები, 3) კომპლექსური პრობლემების გადაჭრის უნარი, 
5) გარე პუბლიკის ან მისი წარმომადგენლების ცნობა. სხვა სიტყვებით რომ ვთქვათ, საზოგადოებას– 
თან ურთიერთობის პროფესიონალთა კომპეტენცია და გამოცდილება მთავარ როლს ასრულებს 
სწორი სტრატეგიის შემუშავებაში ამა თუ იმ საკითხის გადასაწყვეტად. თუმცა ორგანიზაციული დონის 
ცვლადებიც მნიშვნელოვანია. ორგანიზაციის პოზიციაზე ზეგავლენის მქონე ფაქტორებია: 1) უმაღლესი 
მენეჯმენტის მიერ საზოგადოებასთან ურთიერთობის მხარდაჭერა, 2) საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობის განყოფილების კომუნიკაციური კომპეტენცია, 3) უმაღლეს მენეჯმენტში საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის წარმომადგენლობა, 4) უმაღლესი მენეჯმენტის გარე კონტაქტების სიხშირე, 5) საზოგა- 
დოებასთან ურთიერთობის განყოფილების მიერ გარემომცველი სამყაროს აღქმა, ნ) განყოფილების 
ფინანსირება და 7) პუბლიკასთან ორგანიზაციის ურთიერთობის გამოცდილება. სხვა სიტყვებით რომ 
ვთქვათ, უმაღლეს მენეჯმენტს (ცნობილია, როგორც „დომინანტური კოალიცია“) დიდი გავლენა აქვს 
იმაზე, თუ როგორი რეაქცია ექნება ორგანიზაციას კონფლიქტსა და საფრთხეზე.
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““ ასტრიდ კერსტენმა (#§LIIძ M0+518ი), რომელიც პისტბურ- 
თლ= თავიანთი საქმიანობისთვის და- გში „ლა-როშ კოლეჯში“ (L8 ჩ0Cჩ6 C0II0990) მუშაობს, გამო- 

აქვეყნა წერილი ჟურნალ „პაბლიკ რილეიშენზ რევიუში“ 
წესებული შეზღუდვების გან- (იახC ჩ9I8V00ი§ 89VI6V), რომელშიც წერს, რომ ორგანიზა- 
საზღვრით და იმის აღიარებით, ციის ყოველდღიური მუშაობის კულტურა და მართვა დიდ 

გავლენას ახდებს იმაზე, თუ როგორ რეაგირებს იგი კონფ- 

რომ პროფესიული კვალიფიკა- ლიქტზე. თუმცა ხშირად ორგანიზაციები არც ისე რეალისტუ- 
რად აანალიზებენ სიტუაციას. 

ცია მნიშვნელოვანი კაპიტალია, ის, რაც ჩვენ რაციონალურად და რეალურად გვეჩვენება, 

საზოგადოებასთან ურთიერთო- 
ბის პრაქტიკოსები უნდა მიხ- ბით, რომელიც აყალიბებს ამ კულტურას. კონფლიქტი და 

განისაზღვრება იმ ორგანიზაციული კულტურით, რომელშიც 
ვარსებობთ, და იმ ეკონომიკური და კულტურული რეალო- 

კრიზისი ხშირად აძლიერებს ორგანიზაციულ დისფუნქტიას. 
ვდნენ, რა ამოცანები დგას სა- _დაურწმუნებლობისა და საფრთხის დროს ორგანიზაცია 

უარყოფას, რიტუალსა და რიგიდულობას უბრუნდება და 

ზოგადოებასთან ურთიერთო–- რეალობის საკუთარ ხედვას ეყრდნობა, როგორც გარედან 
. რითი მხილების ან თავდასხმებისაგან მთავარ დაცვას. 

ბის პრაქტიკის წინაშე.“ „ 
#/# შემთხვევითობების კონტინუუმი 

ია-ჰვა შინი, ჩრდილოეთ მატრიცა, ანუ იმ შესაძლო ცვლადთა ჩამონათვალი, რომლე- 
· ბიც ზემოქმედებს ორგანიზაციის რეაქციაზე, ბევრს იძლევა 

მისურის უნივერსიტეტი გადაწყვეტილების რთული პროცესის გასაგებად. უმაღლესი 
მენეჯმენტის დამოკიდებულებები და საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის პროფესიონალთა შეხედულებები ის ფაქტო- 

რებია, რომლებსაც, გარემოებებიდან გამომდინარე, შეუძლიათ ხელი შეუწყონ ან შეუშალონ ორგანი- 
ზაციის შეთანხმებას საზოგადოებრივ ჯგუფებთან. 

რეაქციები წმინდა თავდაცვიდან წმინდა შეთანხმებამდე შეიძლება აისახოს კონტინუუმზე (სურ. 
10.2). წმინდა თავდაცვა შეიძლება დავახასიათოთ, როგორც მოწინააღმდეგის ან მოწინააღმდეგეთა 
ჯგუფისგან მომავალი არგუმენტების, მოთხოვნებისა და საფრთხის სრული უარყოფის ხისტი პოზიცია. 
ამ თავში გაანალიზებულია კომპანია „პეპსის“ მიერ კონფლიქტის მართვის მაგალითი. კონფლიქტი 
გამოიწვია განცხადებამ, რომ „პეპსის“ ქილაში გამოყენებული შპრიცი აღმოაჩინეს. კომპანიამ ამ გან- 
ცხადებას სიცრუე უწოდა, სრული პასუხისმგებლობა აიღო თავის პროდუქტზე და უარყო სავაჭრო ქსე- 
ლიდან პროდუქციის ამოღების საჭიროება. 

კონტინუუმის მეორე უკიდურესობაა წმინდა კომპრომისი. ამ შემთხვევაში ორგანიზაცია ეთან– 
ხმება მისი მისამართით გამოთქმულ კრიტიკას, ცვლის თავის პოლიტიკას, ანაზღაურებს ზარალს და 
თავისი საქციელის გამო დიდ ბოდიშსაც იხდის საჯაროდ. ასეთია წინა გვერდზე მოყვანილი „მიცუბი- 
შის“ მაგალითი. სასამართლო დავებსა და დაპირისპირებაში გატარებული წლების შემდეგ მან კაპი- 
ტულაცია გამოაცხადა და გარიგებით დაასრულა სექსუალურ დევნასთან დაკავშირებით აღძრული 
სასამართლო საქმე. წმინდა კომპრომისის მეორე კარგი მაგალითია კომპანია „ოდვალა“ (09VVმIIვ8), 
რომელსაც ამავე თავში განვიხილავთ. მას შემდეგ, რაც აღმოჩნდა, რომ წარმოების ხარვეზებმა მომ- 
ხმარებლის საკვები პროდუქტით მოწამვლა გამოიწვია, კომპანიამ დაუყოვნებლივ გასცა პროდუქტის 
სავაჭრო ქსელიდან ამოღების განკარგულება, დაზარალებულებს სამედიცინო მომსახურების ხარჯე- 
ბის გადახდა შესთავაზა და საზოგადოებას დიდი ბოდიში მოუხადა. 

კონტინუუმში სხვა პოზიციებიც თავსდება. ორგანიზაციას შეუძლია, ამ პოზიციათაგან ნებისმიერი 
დაიკავოს. „ნორფოლკსსაუზერნის“ რკინიგზამ, მაგალითად, გამოიყენა სასამართლო საზოგადოებას- 
თან ურთიერთობა, რათა მეწილეს, რომელიც „კონრაილის“ გადაბარების წინააღმდეგი იყო, შეეც- 
ვალა თავისი დამოკიდებულება. თავისი მღვდელმსახურების მრუშობაში მხილების ტალღას რომ 
გაუმკლავდა, ამით კათოლიკურმა ეკლესიამ კონტინუუმის შუა ადგილი დაიკავა. რამდენიმე საეპის- 
კოპოსომ საბოლოოდ შეცვალა წმინდა თავდაცვის პოზიცია (პრობლემის უარყოფა) მეორე მხარეს- 
თან ძალისხმევის გაერთიანებითა და მოლაპარაკებებით. ხანგრძლივი წინააღმდეგობის შემდეგ 
საეპისკოპოსოებმა სექსუალური ძალადობის მსხვერპლთ მიყენებული ზიანი აუნაზღაურეს. კონტი- 
ნუუმის სხვა შემადგენელი ნაწილია კომპრომისი; კომპანია MჩC-მ უკეთესი პირობები შეუქმნა წიწი- 
ლებს, რომლებითაც საკუთარ ობიექტებს ამარაგებდა. ეს იყო ცხოველთა უფლებების დამცველ ჯგუფ 
„პეტასთან“ (ჩ61/L) მიღწეული კომპრომისის შედეგი. 

კონტინუუმში ყველაზე მნიშვნელოვანი ის არის, რომ იგი განსაზღვრავს ორგანიზაციის პოზიციას 
მოცემულ მომენტში მოცემულ პუბლიკასთან დამოკიდებულებაში. იგი კონფლიქტის სტრატეგიული 
მართვის დინამიკასაც აჩვენებს. ხშირად ორგანიზაცია თავდაპირველად წმინდა თავდაცვის პოზიციას 
მიმართავს, მაგრამ როცა გარემოებები იცვლება, ახალი ინფორმაცია გამოაშკარავდება და საზო- 

გადოებრივი აზრი იცვლება, ორგანიზაცია უფრო კომპრომისისკენ იხრება. ამ კონტინუუმის ვარი- 
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აცია იმის საჩვენებლადაც გამოიყენება, როგორ რეაგირებს ორგანიზაცია კრიზისულ სიტუაციაზე. ამ 
საკითხს 263-264-ე გვერდებზე განვიხილავთ. 

  

პონფლიქტის მართვის სასიცოცხლო ციპლი 
წარმოდგენილი მასალა შეიცავდა ორგანიზაციისთვის ქიშპისა და კონფლიქტის მართვის ფუნქცი– 
ასა და პროცესს. განვიხილეთ საფრთხის ხარისხისა და იმ ზიანის შეფასების საკითხი, რომელიც 
შეიძლება ამა თუ იმ საფრთხემ მოუტანოს ორგანიზაციას. საფრთხის შეფასება საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის პროფესიონალისგან დიდ ცოდნას და გამოცდილებას მოითხოვს, რათა მან შეძლოს 
სწორი შეფასების გაკეთება, რომელიც დაეხმარება ორგანიზაციას, სწორად მართოს სიტუაცია. დაბო– 
ლოს, წარმოდგენილი სქემა აჩვენებს, როგორ შეიძლება პოზიციამ წმინდა თავდაცვიდან წმინდა 
შეთანხმებაზე გადაინაცვლოს. 

კონფლიქტის მართვისა და პროცესის გააზრების სხვა საშუალება მისი, როგორც პრობლემის ან 
საკითხის, იმ სასიცოცხლო ციკლის აღწერაა, რომელსაც პროფესიონალი უნდა მიჰყვეს. სურათი 10.3 
აჩვენებს კონფლიქტის მართვის სასიცოცხლო ციკლს და იმ ტექნიკათა განსაზღვრულ რაოდენობას, 
რომელთაც კონფლიქტთან გასამკლავებლად მიმართავენ. ჩვეულებრივ, მოვლენა დროში მარცხნი- 
დან მარჯვნივ მიმდინარეობს და სასიცოცხლო ციკლის ოთხ ფაზას გადის. ციკლის ბოლოს უცვლელი 
საკითხი ყველაფრის თავიდან, ციკლის მარცხენა მხრიდან დაწყებას ითხოვს. 

კონფლიქტის მართვის სასიცოცხლო ციკლი იმის „პანორამაა“, თუ როგორ უნდა იმართოს კონ– 
ფლიქტი. კონფლიქტის სტრატეგიული მართვა შეიძლება ოთხ ძირითად ფაზად დაიყოს, მაგრამ უნდა 
დავიმახსოვროთ, რომ ამ ფაზებს შორის ზღვარი მკაფიო არ არის და პრაქტიკაში სხვადასხვა ტაქ– 
ტიკა ერთმანეთს კვეთს. მეტიც, საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროში მომუშავე პრაქტიკოსები 
შეიძლება ერთდროულად აქტიურად მართავდნენ როგორც სხვადასხვა ურთიერთმოქიშპე სიტუ- 
აციას, ისე კონფლიქტის ოთხ ფაზას. კონფლიქტის მართვის სასიცოცხლო ციკლის უკეთ გასაგებად 
მოკლედ განვიხილოთ თითოეული ფაზა. 

პროაქტიული ფაზა 
პროაქტიული ფაზა შეიცავს ქმედებებს და აზრებს, რომლებსაც კონფლიქტის წარმოქმნის ან მასზე 
კონტროლის დაკარგვის თავიდან აცილება შეუძლიათ. ფაზის პირველი ნაბიჯია გარემოს შესწავლა 
– ორგანიზაციის ინტერესის გათვალისწინებით განუწყვეტლივ კითხვა, მოსმენა, ყურება ყველაფრისა, 
რაც აქტუალურ საკითხს ეხება. როცა დღის წესრიგში რაღაც საკითხი დგება, მისი მიდევნება უფრო 
ფოკუსირებული და სისტემური ხდება ახალი შეტყობინებების ყოველდღიურად შეგროვებით. საკით– 
ხის მართვა მაშინ ხდება, როცა ორგანიზაცია ცვლის თავის ქცევას ან ქმნის სტრატეგიულ გეგმას წამო– 
ჭრილი საკითხის მოსაგვარებლად. პროაქტიურ ფაზაში კარგად ფუნქციონირებადი ორგანიზაცია 
ჩამოაყალიბებს კრიზისის მართვის გენერალურ გეგმას, რაც პირველი ნაბიჯი იქნება ყველაზე ცუდის– 
თვის – საკითხის ან პრობლემის კრიზისში გადაზრდისთვის – მოსამზადებლად. 

სტრატეგიული ფაზა 
სტრატეგიულ ფაზაში წამოჭრილი საკითხი განისაზღვრება, როგორც შექმნილი კონფლიქტი, რომელ– 
საც საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალების შეთანხმებული ქმედება სჭირდება. 

ამ ფაზაში ხორციელდება ძირითადი სტრატეგია. რისკის კომუნიკაციის მეშვეობით შესაძლებელი 
ხდება ადამიანების ან ორგანიზაციისთვის შექმნილი საშიშროების ან საფრთხის შესახებ გაფრთ– 
ხილება პირადი ზიანის, ჯანმრთელობის პრობლემების ან გარემოს დაზიანების პრევენციის მიზნით. 
რისკის კომუნიკაცია იქამდე გრძელდება, სანამ რისკი არსებობს ან სანამ ის კრიზისში გადაიზრდება. 

კონფლიქტში პოზიციის დაკავების სტრატეგია შესაძლებლობას აძლევს ორგანიზაციას, თავისთვის 
სასიკეთო ისეთი პოზიცია აირჩიოს სასამართლო დავის, ბოიკოტის, არასასურველი კანონმდებლო– 
ბის ამოქმედების ან მსგავსი მოვლენების მოლოდინში, რომელიც მომგებიანი იქნება „საზოგადოებ– 
რივი აზრის სასამართლოზე“. მზადყოფნა იმ უარესი შედეგისთვის, რომელსაც ასე ეწინააღმდეგება 
რისკის კომუნიკაცია და რომელიც კონფლიქტად ან კრიზისად იქცევა, არის ის, რისთვისაც იქმნება 
კრიზისის მართვის საგანგებო გეგმა. 

რეაქტიული ფაზა 
როცა რაღაც საკითხი ან გარდაუვალი კონფლიქტი ისეთ კრიტიკულ ზღვარს აღწევს, რომ დარტყმას 

აყენებს ორგანიზაციას, საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალებმა უნდა უპასუხონ მოვ– 

ლენებს, რომლებიც გარე კომუნიკაციურ სამყაროში ვითარდება. 
კრიზისის კომუნიკაცია გულისხმობს როგორც კრიზისის მართვის გეგმის განხორციელებას, ისე 

დაძაბულ ძალისხმევას (დღე-ღამეში 24 საათსა და კვირაში 7 დღეს) ისეთი ჯგუფების საჭიროებების 

დასაკმაყოფილებლად, როგორებიც არიან კატასტროფის მსხვერპლნი, დაქირავებულები, მთავრო- 
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თამი 10 « კონფლიქტის მართვა: საკითხების, რისკისა და კრიზისული სიტუაციებისათვის თავის გართმევა 

ბის ოფიციალური პირები, მედია. როცა წამოჭრილი კონფლიქტი, რომელიც ჯერ კიდევ ექვემდებარება 
კონტროლს, მწვავდება (მაგალითად, ხელფასის შესახებ მოლაპარაკებების ჩაშლა), კონფლიქტის 
გადაჭრის სხვადასხვა ტექნიკა გამოიყენება. საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქტიკოსებს შეუძ- 
ლიათ ამისთვის მოლაპარაკებების ხელშეწყობის ან არბიტრაჟის ტექნიკა გამოიყენონ. 

ხშირად ყველაზე მწვავე კონფლიქტები საბოლოოდ სასამართლოში ირჩევა. კანონის მოქმედე– 
ბის ან სასამართლოს მხარდასაჭერად სასამართლო საზოგადოებასთან ურთიერთობა საკომუნიკა– 
ციო სტრატეგიებს იყენებს და საჯარო ძალისხმევას მიმართავს (საზოგადოებასთან ურთიერთობაში 
სამართლებრივი ვალდებულებების დეტალებზე ლაპარაკია მე-12 თავში). 

აღდგენის ფაზა 
კრიზისის ან საზოგადოებასთან გახმაურებული კონფლიქტის შემდეგ ორგანიზაციამ რეპუტაციის გამ- 
ყარების ან აღდგენის სტრატეგია უნდა გამოიყენოს. 

რეპუტაციის მართვა გულისხმობს სისტემურ კვლევას ორგანიზაციის რეპუტაციის მდგომარეობის 
შესასწავლად და შემდეგ მის გასაუმჯობესებლად. რაღაც მოვლენასა და კონფლიქტზე ორგანიზაცია 
ქმედებითა და ამ ქმედების გახმაურებით რეაგირებს. საკითხის ცუდი მართვა, სხვებისთვის საფრთხის 
შექმნა და კრიზისზე გულგრილი რეაქცია ვნებს ორგანიზაციის რეპუტაციას. როცა ზიანი უკიდურესად 
დიდია, დახმარების გაწევა შეუძლია იმიჯის აღდგენის სტრატეგიას, თუ მიაღწევს ცვლილებებს ორგა- 
ნიზაციაში. 

  

სასიცოცხლო ციპლის მართვის პროცესი 
გამოწვევა საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალებისთვის არა მხოლოდ ის არის, რომ 
მათ სასიცოცხლო ციკლის სხვადასხვა ფაზაში მყოფ სხვადასხვა კონფლიქტთან აქვთ საქმე, არამედ 
ისიც, რომ კონფლიქტი ჯერ მოგვარებულიც არ აქვთ, როცა ციკლური პროცესი იმავე საკითხზე თავი– 
დან იწყება. გარემოს შესწავლა იმის გარანტიადაა მიჩნეული, რომ საკითხის გამო კონფლიქტი თავი- 
დან არ წამოიჭრება, რომ კონფლიქტის მართვა შეუძლებელი არ არის. სისტემურ პროცესებს ამ თავის 
მეორე ნაწილში განვიხილავთ, რაც უზრუნველყოფს საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესი– 
ონალებს სახელმძღვანელო მასალითა და სტრუქტურით იმ სასარგებლო როლის შესასრულებლად, 
რომელიც მათ აკისრიათ კონფლიქტისა და ქიშპის მართვაში. ეს პროცესებია: 1) საკითხის მართვა, 2) 
რისკის კომუნიკაცია, 3) კრიზისის მართვა და 4) რეპუტაციის მართვა. 

  

საკითხის მართვა 
საკითხის მართვა, არსებითად, პროაქტიული და სისტემური მიდგომაა 1) პრობლემის პროგნოზი– 
რების, 2) მოსალოდნელი საფრთხის, 3) მოულოდნელობების მინიმუმამდე დაყვანის, 4) საკით– 
ხის გადაწყვეტისა და 5) კრიზისის პრევენციისადმი. მართა ლოუზენი (M8VIჩხმ Lმყ§6ი), სან-დიეგოს 
სახელმწიფო უნივერსიტეტის პროფესორი, ამბობს, რომ საკითხის ეფექტური მართვისთვის საჭიროა 
ორმხრივი კომუნიკაცია, გარემოს ზუსტად შესწავლა და გონივრული სტრატეგია. 

საკითხის მართვის სხვა განსაზღვრა მოჰყავთ კოუტსს, კოუტსს, ჯარეტსა (C0მ105, C0მ185, IMმIX-010) 
და პაინცს წიგნში „საკითხების მართვა: როგორ შეგიძლიათ დაგეგმოთ, მოაწყოთ და მართოთ მომა– 
ვალი“, ავტორები ამბობენ, რომ „საკითხის მართვა ნიშნავს აღებული კურსის, წამოჭრილი პრობ– 
ლემებისა და საკითხების განსაზღვრის ორგანიზებულ ძალისხმევას, რომელიც ზეგავლენას ახდენს 
ორგანიზაციაზე მომავალი რამდენიმე წლის განმავლობაში და უფრო ფართო და პოზიტიურ ორგანი– 
ზაციულ მოთხოვნებს აყალიბებს მომავლისადმი“. 

საკითხის მართვის არსია პრაქტიკული დაგეგმვა. ფილიპ გონტი (ნLIII0 ნმსი1) და ჯეფ ოლენბურ– 
გერი (I6II 0II6იხს(00ი) „პაბლიკ რილეიშენზ რევიუში“ წერენ: „საკითხის მართვა საკითხებისა და 
მათთან დაკავშირებული გადაწყვეტილებების პრაქტიკული განსაზღვრის მცდელობაა მანამდე, სანამ 
ისინი „კორპორაციაზე დამღუპველ ზეგავლენას მოახდენენ“. იხილეთ საკითხის მნიშვნელობის შეფა- 

სების მატრიცა „პრაქტიკულ ნიმუშში“ 257-ე გვერდზე. 
გონტი და ოლენბურგერი ამ მიდგომას კონფლიქტის მართვას ადარებენ, რომელიც თავისი 

არსით რეაქტიულია. ისინი აღნიშნავენ, რომ „კრიზისის მართვა მეტი რეაქტიულობის ტენდენციას 

იჩენს, რადგან საკითხზე მაშინ იწყებს მუშაობს, როცა ის საჯარო ხდება და ზეგავლენას ახდენს კომპა– 

ნიაზე“. სხვა სიტყვებით რომ ვთქვათ, აქტიური დაგეგმვა და პრევენცია საკითხის მართვის მეშვეობით 

შეიძლება ხშირად უდრიდეს განსხვავებას კრიზისსა და კრიზისის არარსებობას შორის, ანუ, როგორც 

ერთმა პრაქტიკოსმა შეაფასა, განსხვავებას ნაკლებ ან არარსებულ მედიაგაშუქებას და პირველ გვერ– 

დზე გამოტანილ სათაურს შორის. ეს მომენტი ძალიან მნიშვნელოვანია, რადგან, როგორც კვლევებმა 

255



25ნ ნანილი ვ. « სტრატეგია 

აჩვენა, ორგანიზაციული კრიზისების დიდი ნაწილი თავად ორგანიზაციის მიერ არის გამოწვეული 
იმით, რომ უმაღლესი მენეჯმენტი ყურადღებას არ აქცევს დროულ გამაფრთხილებელ ნიშნებს. 

მაგალითად, რამდენიმე წლის წინ ვნებათაღელვის მიზეზი გახდა ამერიკული კომპანიების მიერ 
ბავშვებისა და ქალების ექსპლუატაცია მესამე სამყაროს ქვეყნებში. ხოლო როცა აქტივისტთა ჯგუ- 
ფებმა „ნაიკი“ (MIM0) თავისი მომგებიანი და ძვირად ღირებული სპორტული ფეხსაცმლისა და ტანსაც- 
მლის საწარმოებლად დაბალანაზღაურებადი მძიმე შრომის გამოყენებაში დაადანაშაულეს, ეს ამბავი 
გამოაშკარავდა და გაზეთების სათაურებში მოხვდა. 

ასეთი მხილებები თავდაცვით პოზიციაში აყენებს ამერიკის მთელ სამკერვალო და საფეიქრო 
ინდუსტრიას. დევიდ ბირენბაუმი (0მVIძ 8(6იხგსო), მსუბუქი მრეწველობის კონსულტანტი, „უოლ- 
სტრიტ ჯორნალში“ წერდა, რომ მესამე სამყაროს ქვეყნებში იაფფასიანი შრომის გამოყენება ახალი 
არ არის, მაგრამ ამაზე საზოგადოების რეაქცია არაერთგვაროვანი იყო. იგი ამბობდა: 

მხოლოდ ის შეიცვალა, რომ ადამიანის უფლებებზე ზრუნვა პირველად იქცა მარკეტინგის პრობ- 
ლემად... სულ უფრო მეტი იმპორტიორი ითვალისწინებს უსაფრთხოებას და შრომის სხვა პირო- 
ბებს აზიურ საწარმოებში. ცოტას თუ შეუძლია მისცეს თავს უფლება, ასე არ მოიქცეს, რადგან 
ვინც ამას აკეთებს, ზიანს აყენებს ფირმის რეპუტაციას. 

ამ საჯარო გამოსვლებისა და საზოგადოების აღშფოთების თავიდან აცილება შესაძლებელი იქნე- 
ბოდა, სპორტული ფეხსაცმლისა და ტანსაცმლის მწარმოებლებს მეტი ყურადღება რომ დაეთმოთ 
საკითხის მართვის კონცეფციისათვის. 

მრჩეველები საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროში: უ. ჰოუვარდ ჩეიზი (VV. ·I0VV/მIძ Cჩ8§0) 
და ბარი ლ. ჯოუნსი (88010 L. X0ი0§) საკითხის მართვის პირველი პრაქტიკოსები იყვნენ. მათი გან- 
საზღვრით, პროცესი ხუთი ნაბიჯისგან შედგება: 1) საკითხის განსაზღვრა, 2) საკითხის ანალიზი, 3) 
სტრატეგიული არჩევანი, 4) მოქმედების გეგმა და 5) შედეგების შეფასება. გთავაზობთ საილუსტრაციო 
მასალას იმის საჩვენებლად, როგორ შეიძლებოდა ამ ნაბიჯების გადადგმა მსუბუქ მრეწველობაში. 

საკითხის განსაზღვრა 
ორგანიზაციებმა თვალყური უნდა ადევნონ ალტერნატიულ პრესას, ძირითადი ტენდენციების ამსახ- 
ველ მედიებს, ჩატჯგუფებს ინტერნეტში და აქტივისტთა ჯგუფების საინფორმაციო ბიულეტენებს, რათა 
ნახოთ, რა საკითხია მსჯელობის საგანი. განსაკუთრებით მნიშვნელოვანია მედიით გაშუქების ტენდენ– 
ციები. მსუბუქ მრეწველობაში დასაქმებული ქალებისა და ბავშვების სამუშაო პირობების პრობლემა 
კატი ლი გიფორდის (MX8VI0 L60 CIII0I9) ჩვენებამდე რამდენიმე წლით ადრე იქცა საჯარო საკითხად. 

საპითხის ანალიზი 
საკითხის განსაზღვრის შემდეგ შეფასდება მის მიერ ორგანიზაციისთვის შექმნილი პოტენციური საფ- 
რთხე. არსებობს სხვა მოსაზრებაც, რომლის თანახმადაც, საჭიროა შეფასდეს, რამდენად მგრძნო- 
ბიარეა ორგანიზაცია საკითხის მიმართ. არის თუ არა მისი პოლიტიკა ექსპლუატაციური? რამდენად 
იჩენს კომპანია ეთიკურ და სოციალურ პასუხისმგებლობას, როცა თვალს ხუჭავს ადამიანის უფლე- 
ბების დარღვევაზე საკუთარი ინტერესის – დიდი მოგების – სასარგებლოდ? შეიძლება თუ არა დაბა- 
ლანაზღაურებადი მძიმე შრომის გამოყენებაში მხილებამ დააზარალოს საქონელბრუნვა და ფირმის 
რეპუტაცია? დილემაზე, რომლის წინაშეც აღმოჩნდა „ჰოუმ-დეპო“, მოთხრობილია 258-ე გვერდზე 
„პრაქტიკულ ნიმუშში“ მოცემულ მასალაში. 

სტრატეგიული არჩევანი 
თუკომპანია გადაწყვეტს, რომ წამოჭრილი საკითხი პოტენციური საფრთხის შემცველია, მისი შემდეგი 
ნაბიჯი იმის განსაზღვრა უნდა იყოს, როგორ მოაგვაროს იგი. ერთი არჩევანი შეიძლება იყოს მაღალი 
სტანდარტების დაწესება იმ უცხოელი კონტრაქტორებისთვის, რომლებიც კომპანიის ბიზნესში ჩართ- 
ვას ესწრაფვიან. მეორე გზაა ადამიანის უფლებების დამცველ ჯგუფებთან ერთად შესაძლო დარღვე- 
ვებზე მონიტორინგი იმ უცხოურ ფაბრიკებში, რომლებიც კომპანიის პროდუქციას აწარმოებენ. მესამე 
არჩევანი ისეთი ახალი პოლიტიკის გატარებაა, რომელიც უზრუნველყოფს მესამე სამყაროს ქვეყნე- 
ბის მუშებს ნორმალური ანაზღაურებით და ჯანმრთელობის დაცვით. 

მოქმედების გეგმა 
თუ განსაზღვრული პოლიტიკის გატარების საკითხი გადაწყვეტილია, მეოთხე ნაბიჯი ამით დაინტერე- 
სებული საზოგადოებისათვის შეტყობინებაა. დაინტერესებულ საზოგადოებაში შეიძლება შედიოდნენ 
მომხმარებლები, შეერთებული შტატების შრომის დეპარტამენტი, პროფკავშირები და მშრომელ აქტი- 
ვისტთა ჯგუფები, კომპანიაში დასაქმებულები, ფინანსური ჯგუფი. მოქმედება შეიძლება იყოს ახალი 
პოლიტიკის, როგორც მარკეტინგული საშუალების, გამოყენება მომხმარებლებთან ურთიერთობაში,
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საკითხის მართვის მატრიცა 

თ აკითხის მართვა გულისხმობს 
საკითხის შეფასებას და ორგანი– 

+ “– ზაციისთვის მისი მნიშვნელობის 
განსაზღვრას. მილუოკში დაფუძნებუ– 
ლი ფირმა „ბეიდერ რატერ ენდ ასო- 

კონფლიქტის მართვა: საკითხების, რისკისა და კრიზისული სიტუაციებისათვის თავის გართმევა 

ქვემოთ მოცემულ მატრიცას კლიენტის 
ბიზნესზე საკითხის ზეგავლენის შესაძ- 
ლებლობის შესასწავლად იყენებს. მა– 
გალითად, თუ საკითხის პოტენციური 
ზეგავლენა ბიზნესზე შეფასებულია 10 

გავლენა იქონიოს შედეგზე – 8 ქულით, 
საკითხი მატრიცის მარჯვენა ზემო 
კვადრატში მოექცევა, რაც ნიშნავს, 
რომ იგი პრიორიტეტულია. 
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შეიტზი“ (8მძი” ჩსLი” 8 #55000660) ქულით, ხოლო კლიენტის უნარი, ზე– 

  

ძლიერი · სურათი 10.4 : 

ზემოქმედება : 

ბიზნესზე „ბეიდერ რატერის“ ' 

ალიანსების რესურსების მატრიცა : 
შექმნა პრიორიტეტი ; 

ზეგავლენის ზეგავლენის ;     

  

     
  მცირე 

შესაძლებლობა 
დიდი 

შესაძლებლობა 

    

          
მუდმივი 

მონიტორინგი 

სუსტი | 
ზემოქმედება 

ბიზნესზე 

იშვიათი 
მონიტორინგი   

  

    
  

რომლებიც ყიდვის გადაწყვეტილებას კომპანიის სოციალური პასუხისმგებლობის დონის შესაბამი– 
სად იღებენ. 

შეფასება 
ახალი პოლიტიკის გატარებისა და საზოგადოებისთვის მისი გაცნობის დამაგვირგვინებელი ნაბიჯი 
შედეგების შეფასებაა. იყო თუ არა სიახლის გაშუქება პოზიტიური? შეწყვიტეს თუ არა აქტივისტთა 
ჯგუფებმა პროდუქციის ბოიკოტი? გაუმჯობესდა თუ არა ფაბრიკებში სამუშაო პირობები ქალებისა და 
ბავშვებისთვის? მოხვდა თუ არა კომპანია დარგის ლიდერთა შორის? გაუმჯობესდა თუ არა საზოგა– 
დოების მიერ კომპანიისა და დარგის აღქმა? თუ კომპანიამ სწრაფად იმოქმედა, წარმატების ყველაზე 
კარგი მაჩვენებელი მედიის მიერ შექმნილი ვითარების გაუშუქებლობა იქნებოდა: მედია ხომ მაშინ 
აშუქებს რაღაცას, როცა ეს რაღაც კრიზისად იქცევა.



258 ნაწილი 3. « სტრატეგია 

“ „ირლ ოთას 

ყ ა-ი 

  

პრაქტიკული ხიმუში 
ო ლლ, L -“ 

0 LI 8I 9) %, 

საკითხის მართვა: „ჰპოუმ-დეპო“ ცდილობს ააშენოს მაღაზია 

#5. ეგამარკეტების მშენებლობა და 
( “- გახსნა სულ უფრო დიდი დაპი- 
+“ რისპირების საგანი ხდება ად- 
გილობრივ თემებში. ადგილობრივი 
მაღაზიების მფლობელები შიშო- 
ბენ, რომ დაბალი ფასები ასეთ მაღა– 
ზიებში გაანადგურებს ბიზნესს, თუმცა 
სხვა პრობლემებიც ჩნდება, მაგალი- 
თად, რასიზმში ბრალდება. 

„პოუმ-დეპო“, მაგალითად, წი- 

ნააღმდეგობას შეეჯახა, როცა გა- 
მოაცხადა რომ დაგეგმილი აქვს 
მაღაზიის მშენებლობა სანლანდში 
(§5მიIმიძ) ლოს-ანჯელესის ერთ- 
ერთ რაიონში. საკითხის გაანალი- 
ზების შედეგად კამპანია შემდეგ 
დასკვნამდე მივიდა: ადგილობრივი 
მოსახლეობის რაღაც ნაწილი მა- 
ღაზიის მშენებლობისა და გახსნის 
წინააღმდეგი იქნება, რადგან შეეშინ– 
დება, რომ მაღაზია დღიური ანაზღა– 
ურებით მომუშავე უამრავ მიგრანტ 
მუშას დაასაქმებს. „ჰოუმ-დეპოს“ ეს 
მტკიცება გახდა მსჯელობის საგანი 
ქალაქის საბჭოს სხდომაზე და მყი– 
სიერად გადაიზარდა მოსაზრებებში 
რასასა და ემიგრაციაზე, როგორც 
კი საბჭომ მიიჩნია, რომ უკან უნდა 
გამოითხოვოს მშენებლობის ნებარ- 
თვა ან დაავალდებულოს კომპა– 
ნია, შემდეგი ნაბიჯების გადადგმამდე 

„გარემოზე ზეგავლენის კვლევის“ 
რეკომენდაციებს დაემორჩილოს. 

როგორც „ლოს-ანჯელეს ტაიმსი“ 
(L05 #ი00I0§ IIო6§5) იტყობინებოდა, 
ადგილობრივი ოპონენტები უარ- 
ყოფდნენ რასიზმში ბრალდებას, 
როგორც არგუმენტს „ჰოუმ-დე- 
პოს“ წინააღმდეგ და ამბობდნენ, 
რომ საქმე, უბრალოდ, სხვა რამე– 
შია. ისინი, უბრალოდ, სხვა სავაჭრო 
ცენტრს, „მაკს“ (Mმ8C/) ამჯობინე– 
ბენ, რომელიც „წინდების ნაცვლად 
ნათურის პატრონებს“ ყიდის. საინ–- 
ფორმაციო ბიულეტენში მოყვანილი 
იყო ჯო ბარეტის, მხატვრული ფილ- 
მების პავილიონების დიზაინერის, 
გამონათქვამი: „ისინი („ჰოუმ-დე- 
პოს“ წარმომადგენლები) ქმნიან და 

  

„ჰოუმ-დეპოს“ ინიციატივის მხარდამჭერებს „სანლანდში“ ახალი მაღაზიის გახსნის 
გამო კომპანიის მიერ მიწოდებული მაისურები ეცვათ. 

მხარს უჭერენ ასეთ რასისტულ რა– 
მეებს. ისინი ცდილობენ, ნამდვილი 
ამბისგან, ტრანსპორტისა და მათი 
სატვირთოეის პრობლემებისგან 
გადაიტანონ ყურადღება“. 

ბარეტი ეყრდნობოდა ადგი- 
ლობრივი ოპონენტების განცხადე- 
ბას, რომ „ჰოუმ-დეპომ“ ავტობუსით 
გადაიყვანა და შეაგროვა ლათინუ–- 
რამერიკელები, რათა თემის მხარდა– 
ჭერის ილუზია შეექმნა. „ჰოუმ-დეპოს“ 
წარმომადგენელმა თქვა, რომ კომ- 
პანია არაფერს უხდის მხარდამჭე– 
რებს“ შეკრებაზე დასწრებისთვის, 
მაგრამ აღიარა, რომ კომპანიამ ტრან– 
სპორტით უზრუნველყო მათი წასვლა– 
წამოსვლა შეკრებაზე და შეკრებიდან 
და მოამარაგა ისინი „ჰოუმ-დეპოს“ 
მაისურებით, რომლებზეც იყო წარ– 
წერა: „მადლობა ჰოუმ-დეპოს“, 

როგორც უნდა იყოს, „ლოს-ან- 
ჯელეს დეილი ნიუსმა“ (L0§ #ი06I05 
ხვIV M6V/5ა) თავის ვებგვერდზე 
გამოაქვეყნა კომპანიის საზოგადო– 

ებასთან ურთიერთობის ფირმი- 
დან გამოტანილი ბარათი, რომელიც 
დეტალურ ინფორმაციას შეიცავდა 
იმის შესახებ, როგორ დახარჯა კომ- 
პანიამ 524,000 მეზობელი რაი- 
ონებიდან მხარდამჭერთა ბრბოს 
შეგროვების, კვების, შემოსვისა და 
სითი-ჰოლამდე (CILV LMმII) ტრანს- 
პორტირებისათვის, რათა ამ უკანას– 
კნელთ მაღაზიისადმი მხარდაჭერა 
გამოეხატათ. 

რას ფიქრობთ „ჰოუმ-დეპოს“ 
მიდგომაზე ამ საკითხისადმი? ეთი- 
კური იყო კონფლიქტის წარმოდგენა 
თემში არსებულ რასისტულ პრობ- 
ლემად? რას იტყვით მხარდამჭერთა 
შეგროვებასა და მათთვის ანაზღა– 
ურების გადახდაზე, რათა მათ ქა–- 
ლაქის საბჭოს შეკრებაზე მაღაზიის 
გახსნისთვის დაეჭირათ მხარი? მი–- 
გაჩნიათ თუ არა, რომ ეს ეთიკურია? 
რატომ არის ეს ეთიკური ან რატომ 
არ არის?



თავი 10 ი« კონფლიქტის მართვა: საკითხების, რისკისა და კრიზისული სიტუაციებისათვის თავის გართმევა 

საკითხის მართვა და ბოთლის წყლის წარმოება 
სანამ საკითხისა და სიტუაციის კონფლიქტური ბუნება ორგანიზაციას დანაკარგებს მოუტანს, საზოგა– 
დოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალებს შეუძლიათ მათი მართვა და პრევენციაც კი. 

ბოთლის წყლის წარმოების შემთხვევაში, რომელიც უკვე ვახსენეთ, მწარმოებლის ეკოლო- 
გიური პასუხისმგებლობის საკითხი უკვე ცხარე დიკუსიის საგნად იქცა ძირითადი ტენდენციების 
გამომხატველი პრესის ფურცლებზე. ასე რომ, კომპანიას სტრატეგიული არჩევანის აწონ-დაწონა 
და მოქმედების გეგმის დასახვა მოუხდა. სტრატეგიის თვალსაზრისით, „ნესტლემ“, ისეთი ბრენდის 
მფლობელმა, როგორიც არის „ეროუპედი“ (#I-0VVხ8მძ), შემდეგ გზას მიმართა: შეამცირა ბოთლების 
წონა, გამოუშვა ბოთლები, რომელთა წარმოებაზეც 30%-ით ნაკლები პლასტმასა იხარჯებოდა და 
30%-ით უფრო პატარა, ქაღალდის დამზოგავი ეტიკეტები. 

„პეპსის“ „აკვაფინამ“ (4იყმIIიმ) აღიარა, რომ მის ბოთლებში ონკანის წყალი ესხა და ასევე 40%– 
ით შეამცირა ბოთლის წონა. შეტყობინება ყველა ამ ინოვაციის თაობაზე საზოგადოებას საზოგადო– 
ებასთან ურთიერთობის, რეკლამირებისა და მარკეტინგის საშუალებით მიეწოდა იმ იმედით, რომ 
მომხარებელი წარმოებას „მწვანე“ ბონუსს მიანიჭებდა და ბოთლის წყლის დალევას გააგრძელებდა. 

  

პოზიციის დაკავების სტრატეგია და რისპის 
პომუნიკასია 
საკითხის მართვას პოზიციის დაკავება მოჰყვება. ყოველი ვერბალური და წერილობითი გაც- 
ვლა–გამოცვლა იმ ინფორმაციის გავრცელების მცდელობაა, რომლის მეშვეობითაც ორგანიზაცია 
ხელსაყრელ პოზიციას იკავებს ურთიერთქიშპის ან მოსალოდნელი კონფლიქტის დროს და მას 
პოზიციის დაკავების სტრატეგია ეწოდება. იდეალურ შემთხვევაში, საზოგადოებასთან ურთიერ– 
თობის პროფესიონალები კომუნიკაციას წარმართავენ არა მხოლოდ ისე, რომ ურთიერთქიშპსა 
და გარდაუვალ კონფლიქტში ორგანიზაციის მიერ ხელსაყრელი პოზიციის დაკავება უზრუნველ– 
ყონ, არამედ იმაზეც ზრუნავენ, რომ დადებითი ზეგავლენა მოახდინონ თავად ორგანიზაციის ქცე– 
ვაზე მოცემულ მომენტში. მაგალითად, როცა „ჯენერალ მოტორსი“ ფინანსური დანაკარგებისა 
და ათასობით თანამშრომლის სამუშაოდან გათავისუფლების საჭიროების წინაშე აღმოჩნდა, მან 
განაცხადა, რომ გაყინა ადმინისტრაციის ხელფასები. ამან შეარბილა კრიტიკა, რომელიც თანამშ- 
რომლების გათავისუფლებას მოჰყვა. 

ხშირად საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტმა შეიძლება ისეთ გზას მიმართოს, 
რომელსაც შეუძლია შეამციროს რისკი თავისი დამქირავებლისა და მოცემული საკითხით დაინ– 
ტერესებული საზოგადოებისათვის. საზოგადოების ჯანმრთელობისა და დაცულობის და გარემოს 
დაცვის საკითხებზე აუდიტორიის ინფორმირება საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტის 
უმნიშვნელოვანესი ვალდებულებაა (უფრო მეტი კომუნიკაციის შესახებ, რომელიც ეხება ჯანდაცვას, 
როგორც რისკის კომუნიკაციის მნიშვნელოვან სფეროს საზოგადოებასთან ურთიერთობაში, იხილეთ 
მე-20 თავში, არაკომერციული ორგანიზაციების საქმიანობისადმი მიძღვნილ ნაწილში). რისკი შეიძ- 
ლება ბუნებრივად გაჩნდეს, მაგალითად, მიქცევა-მოქცევა ან სწრაფი წყალქვეშა დინება სანაპირო 
წყლებში. თუ ასეთი რისკი გაჩნდა, საჭიროა სასტუმროს ყველა ნომერში დაიდოს გამაფრთხილებელი 
ნიშანი და შესაბამისი შინაარსის ფლაერი. რისკი შეიძლება ისეთ პროდუქტთანაც ასოცირდებოდეს, 
როგორიც არის ნარკოტიკი, რომელიც რეცეპტის გარეშე გაიცემა, ან გაზონის სათიბი მანქანა. 

ორგანიზაციები, მათ შორის დიდი ორგანიზაციებიც, ხშირად მიმართავენ რისკის კომუნიკაციას 
საზოგადოების გასაფრთხილებლად ისეთი რისკების შესახებ, როგორიც არის ყოველდღიური მოხმა- 
რების კვების პროდუქტების ვარგისიანობა, დაღვრილი ქიმიური ნივთიერებები, რადიაქტიული ნარ- 
ჩენების მდებარეობა, ნარკომანიის სამკურნალო ცენტრის ან ყოფილ პატიმართა სარეაბილიტაციო 
დაწესებულების მდებარეობა მეზობლად. ეს საკითხები იმსახურებს მოსახლეობის ყურადღებას. თუ 
ორგანიზაცია ვერ შეძლებს, გამოავლინოს პოტენციური საშიშროება, მსგავსი რისკების არსებობა 
მას ძვირად ღირებულ სასამართლო დავას, შემზღუდველ იძულებით სანქციებს, მომხმარებელთა 
ბოიკოტსა და საზოგადოებრივ დისკუსიას უქადის. როგორც ხშირად ხდება, საკითხის სწორი მართვა 
დიდი ხნით ამცირებს დანაკარგებს. 

სავაჭრო ქსელიდან პროდუქციის ამოღების შემთხვევაში განსაკუთრებით საჭიროა „სწორად 
მოქცევა“. სათამაშოების მწარმოებელმა გიგანტმა, კორპორაცია „მატელმა“ (M28L6I), 2007 წლის 
ივლისში ორჯერ, პრაქტიკულად ერთმანეთის მიყოლებით გამოითხოვა უკან „ფიშერ-პრაისის“ 
(წI§იხნგI-ჩიIC9) მიერ წარმოებული ერთი მილიონი სათამაშო, რადგან შემოწმებისას აღმოჩნდა, რომ 
თოჯინები, დორა, დიდი ჩიტი და ელმო დიდი რაოდენობით ტყვიას შეიცავდა. ერთი კვირის შემდეგ 
„მატელმა“ უკან გამოითხოვა ჩინეთში დამზადებული დაახლოებით 9 მილიონი სათამაშო ტყვიის 
საღებავის მაღალი შემცველობით ან მაგნიტის ელემენტით, რომელიც შეიძლებოდა ბავშვებს გადა– 
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ეყლაპათ. ექსპერტები ამ სიტუაციაში „მატელის“ მოქმედებას მაღალ შეფასებას აძლევენ, რადგან 
კომპანიამ გაავრცელა სრული ინფორმაცია საქონლის გამოთხოვნისა და ბავშვებისთვის შექმნილი 
შესაძლო საფრთხის შესახებ („მატელის“ შესახებ იხილეთ ასევე „ეთიკა“ მე-12 თავში). 

სხვაგვარად მოიქცა სათამაშო ორთქლმავლების (| 0ომ§ LმIი5) მწარმოებელი კომპანია ჩC2. მან 
მხოლოდ ერთხელ განაცხადა, რომ უკან გამოითხოვდა ჩინეთში დამზადებულ 1,5 მილიონ სათამა- 
შოს და არ შეასრულა დაპირება. კომპანიის ხელმძღვანელები არ პასუხობდნენ მედიის შეკითხვებს. 
კრიზისის ექსპერტები აკრიტიკებდნენ კომპანიას, რადგან ეს უკანასკნელი არ არწმუნებდა მომხმარე- 
ბელს, რომ აქტიურად იღვწოდა საკითხის მოსაგვარებლად. ამას დაემატა კომპანიისთვის არახელ- 
საყრელი საერთაშორისო რეკლამა. „ნიუ-იორკ ტაიმსის“ რეპორტიორმა დაწერა რამდენიმე წერილი 
იმის შესახებ, როგორ ჰყავდათ დაკავებული 9 საათის განმავლობაში ჩC2-ის ჩინურ ფაბრიკაში და 
როგორ შეურაცხყოფდნენ, როცა ცდილობდა, ინტერვიუ აეღო ფაბრიკის ხელმძღვანელებისაგან. 
ერთი სტატია ასე იყო დასათაურებული: „ტყვეობაში გატარებული დრო... მე ხომ ბიზნესზე ვწერ“ 
როგორც უკან გამოთხოვილი სათამაშოების მწარმოებელს, ჩინეთსაც შეექმნა ეგრეთ წოდებული 
„საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრობლემა“. „საზოგადოებასთან ურთიერთობის კონკრეტულ 
შემთხვევებში“, 270-ე გვერდზე, იხილეთ, როგორ ცდილობდა ჩინეთი რეპუტაციის აღდგენას. 

რისკის კომუნიკაციის სხვა მცდელობებს არაერთგვაროვანი შედეგი მოჰყვა. რამდენადმე წარუ- 
მატებელი იყო 2003 წელს კანადაში „ცოფიანი ძროხის პანიკის“ ჩასაცხრობად განხორციელებული 
რისკის კომუნიკაცია. მიუხედავად კანადის ჯანდაცვის უწყებებისა და ძროხის ხორცის მწარმოებელთა 
მიერ გაკეთებული განცხადებისა, რომ ძროხისთვის სასიკვდილო დაავადება ადამიანისთვის თით- 
ქმის უსაფრთხოა, ბევრმა ქვეყანამ შეწყვიტა კანადური ძროხის ხორცის შესყიდვა, რამაც დიდად 
დააზარალა მესაქონლეობა კანადაში და გაზარდა ფასები ძროხის ხორცზე მთელ მსოფლიოში. ჯეფ 
ცუკერი ()91( 70ყM6ი) „ბარსონ-მარსტელერიდან“ ყურადღებას ამახვილებს ამერიკის შეერთებული 

შტატების მესაქონლეების მრავალწლიან მცდე- 
ბ, ლობაზე, გაევრცელებინათ ინფორმაცია, რომ მათი 

' თქვენ უნდა იყოთ პატიოსანი, წარმოებული ძროხის ხორცი ყველაზე უსაფრთ- 
პირდაპირი და ძალიან პრ – ხოა მსოფლიოში; ამიტომ ვაშინგტონის შტატში 

დ დ ლ პ ოაქ ერთი ძროხის ავადმყოფობას დამანგრეველი 
ტიული. რაც უფრო მკვეთრი იქ- შედეგები არ მოჰქონდა ძროხის ხორცის მწარმო- 
ნება შ ბინება მ ებელთათვის მთელ ქვეყანაში. რისკის კომუნიკა- 

ება შეტყობიხება, ძით უკეთე- ციას შეუძლია შეამციროს შექმნილი ვითარების 
ა. არახელსაყრელი გავლენა საზოგადოებაზე. გარდა 

სია ბრენდისთვის. ” ” ამისა, იგი ხშირად თავად ორგანიზაციაში ამცირებს 
სასამართლო დავის, ორგანიზაციის მორალური 

ალენ ადამსონი,ბრენდის სახის დაკნინების, რეპუტაციის დაცემის რისკს. 
კონს ულტანტი ფირმა „ლენდორ როცა კომუნიკაცია რაღაც თვალსაზრისით წარუ- 
ასოშიჟიტის“ (Lმიძ0/45500/8(05) მატებელია, ორგანიზაცია კრიზისს განიცდის. 

აღმასრულებელი დირექტორი, რისპის აღქმაზე მოქმედი ცვლადები 
აკეთებს კომენტარს „მატელის“ რისკის კომუნიკაციის კვლევის შედეგად ანეაბას 

ა რამდენიმე ცვლადი, რომლებიც ზემოქმედება 
სათამაშოებ ის ქსელიდან ამოღებ აზე. ახდენს იმაზე, რას და როგორ აღიქვამს საზოგა- 

დოება: 
«+ არსებობს ნებაყოფლობით რისკზე წასვლის ტენდენცია. მაგალითად, მწეველი იმაზე მეტად 
აკონტროლებს საკუთარი ჯანმრთელობის მდგომარეობას, ვიდრე თვითმფრინავის მგზავრი 
აკონტროლებს თავის უსაფრთხოებას, 

+ რაც უფრო რთულია ვითარება, მით უფრო მძაფრია რისკის აღქმა. რადიაქტიული ნარჩენების 
სიახლოვით შექმნილი საფრთხე უფრო რთული გასააზრებელია, ვიდრე საფრთხე, რომელიც 
სიგარეტის მოწევით ექმნება ადამიანის ჯანმრთელობას. 

« პრობლემაში გარკვეულობა წარმოშობს თავდაჯერებულობას. თუ საზოგადოება ერკვევა პრობ- 
ლემასა და მის გამომწვევ ფაქტორებში, ნაკლებად აშინებს საფრთხე. 

« რისკის აღქმა მძაფრდება, როცა ექსპერტთა შეტყობინებები ერთმანეთს ეწინააღმდეგება. 
? შედეგების სიმძიმე ზეგავლენას ახდენს რისკის აღქმაზე. არსებობს განსხვავება მუცლის ტკი- 
ვილსა და კიბოთი დაავადებას შორის. 

  

სიუზან ცოდა (§ს7მიი6 70ძმ), რისკის კომუნიკაციის შესახებ „Cიოოსი!CმM0ი VV0VIძ“-ში გამო- 
ქვეყნებული პუბლიკაციების ავტორი, შემდეგ რჩევებს აძლევს კომუნიკატორებს: 

« ადრე დაიწყეთ მოქმედება და გამოიჩინეთ დიალოგის ინიციატივა საზოგადოებასთან, რომელ- 
საც უშუალოდ ეხება საკითხი. ნუ დაელოდებით, სანამ გაიძულებენ. ნდობის მოპოვებისთვის
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უმნიშვნელოვანესია ადრეული კავშირი ისეთ პირთან, რომელიც დაინტერესებულია ან რომელ– 
საც უშუალოდ ეხება საკითხი. 

« აქტიურად გამოპჰკითხეთ ადამიანებს, რა აწუხებთ და დაადგინეთ მათი პრობლემები. არაფორ- 
მალური დისკუსიები, გამოკითხვები, ინტერვიუები და ფოკუსჯგუფები საკითხის შეფასებისა და 
აღშფოთების გამომწვევი ფაქტორების განსაზღვრის ეფექტური საშუალებებია. 

« აღიარეთ, რომ საზოგადოება პროცესის კანონიერი თანამონაწილეა. ჩართეთ დაინტერესებული 
ჯგუფები ორმხრივი კომუნიკაციის პროცესში და მოიზიდეთ საზოგადოებრივი აზრის ლიდერები. 

« შეეხეთ საინტერესო საკითხებს, თუნდაც მათ არაფერი ჰქონდეთ საერთო თქვენს გეგმასთან. 
2 ელოდეთ და მოემზადეთ მოწინააღმდეგის შეტევისთვის. სიტუაციის განსამუხტავად გამოიყენეთ 
კონფლიქტოლოგიური მიდგომა. განსაზღვრეთ ის საკითხები, რომელთა თაობაზეც არსებობს 
თანხმობა და წარმართეთ მუშაობა ამ საერთო საფუძველზე. 

+ გაგებით მოეკიდეთ იმას, რომ მედიას ესაჭიროება ახალი ამბები. მიაწოდეთ მათ ზუსტი, დრო– 
ული ინფორმაცია და მყისიერად უპასუხეთ მათ მოთხოვნებს. 

? იყავით პატიოსანი მაშინაც, როცა ეს გაზარალებთ. 

  

პრიზისის მართვა 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროში ისეთ მნიშვნელოვან მოვლენებს, როგორიცაა უბედური 
შემთხვევა, ტერორისტთა თავდასხმა, ავადმყოფობის პანდემია ან ბუნებრივი კატასტროფა, შეუძ– 
ლიათ გააუფასურონ პოზიციის დაკავების საუკეთესო სტრატეგია და რისკის მართვის სტრატეგიაც კი. 
კონფლიქტის მართვის პროცესი, რომელიც გულისხმობს მიმდინარე საკითხის მართვასა და რისკის 
კომუნიკაციას, მკაცრ გამოცდას გადის კრიზისულ სიტუაციაში და არამდგრადობის მაღალი ხარისხით 
გამოირჩევა. 

სამწუხაროდ, კონფლიქტის მართვის ყველაზე გონივრულად გააზრებულ პროცესშიც კი არ შეიძ- 
ლება არსებობდეს გეგმა, რომელიც ყველა სიტუაციას გაითვალისწინებს. მიუხედავად რისკის კომუ– 
ნიკაციის პრევენციული ძალისხმევისა, რომელმაც საკითხის პრობლემად ქცევა უნდა აღკვეთოს, 
ზოგჯერ ასე მაინც ხდება და თანაც – პროფესიონალთა თვალწინ. ასეთ დროს შეიძლება იოლად ხელ- 
მისაწვდომი არ იყოს მომხდარი ფაქტის ან მიმდინარე მოვლენის შესახებ ისეთი ინფორმაცია, რომ- 
ლის გადამოწმებაც შეიძლება. სწორედ ამიტომ ადამიანები თავად აქტიურად ეძებენ ინფორმაციას 
და, როგორც კვლევები ამტკიცებს, მეტად არიან დამოკიდებული მედიის მიერ მოწოდებულ ინფორმა– 
ციაზე, რომლითაც შედეგის შეტყობის მოთხოვნილებას იკმაყოფილებენ. 

სხვა სიტყვებით რომ ვთქვათ, კრიზისული სიტუაცია ორგანიზაციას აკისრებს საკმაოდ მძიმე ვალ– 
დებულებას, რაც შეიძლება სწრაფად გასცეს ზუსტი და სრული ინფორმაცია. ექსპერტები ამბობენ, 
რომ იმაზე, თუ როგორი რეაქცია აქვს ორგანიზაციას პირველი 24 საათის განმავლობაში, ხშირად 
არის დამოკიდებული, შექმნილი ვითარება ცალკეულ „შემთხვევად“ დარჩება თუ კრიზისი იფეთქებს. 

რა არის პრიზისი? 
კეტლინ ფეარნ-ბენკსი (Mმ1ხI66ი ჩიმ(ი-ცმიM5) თავის წიგნში „კრიზისის კომუნიკაცია: პრაქტიკული 
მიდგომების კრებული“ წერს: „კრიზისი ის მნიშვნელოვანი შემთხვევაა, რომელსაც შეუძლია ნეგატი- 
ური გავლენა მოახდინოს როგორც ორგანიზაციაზე, კომპანიაზე ან ინდუსტრიაზე, ისე საზოგადოებაზე, 
პროდუქტზე, მომსახურებაზე ან კარგ სახელზე.“ 

სხვა სიტყვებით, ორგანიზაციულ კრიზისს შეუძლია შექმნას რამდენიმე სიტუაცია. „პიარუიკში“ 
გამოქვეყნებულ წერილში აღწერილია ასეთი სიტუაციები: 

წარმოიდგინეთ, რომ თქვენს კომპანიას ასეთი რამ შეემთხვა: უკან გამოიხმო პროდუქტი; 
ჩამოვარდა თვითმფრინავი; შედგა სასამართლო პროცესი სექსუალური დევნის ბრალდებით; 
შეიარაღებულმა პირებმა ოფისში ტყვეები აიყვანეს; ბაქტერია ეშერიკ კოლის (ნ. C0II) გავრცე– 
ლების შიშით პანიკა ატყდა; მოხდა საფონდო ბირჟის კოლაფსი, რომელმაც ყველაზე უარესი 
შედეგი თქვენი კომპანიისთვის გამოიღო; პროფკავშირებმა გაფიცვა მოაწყვეს; საავადმყოფოს 
დაუდევრობის ბრალდებით უჩივლეს სასამართლოში... 

ხშირად ხელმძღვანელობას უჩნდება სურვილი, უარყოს კრიზისის არსებობა. მაგრამ კრიზისი 
არსებობს, თუ ორგანიზაციის ფუნქციონირებაში მონაწილე ყველა მხარე – მომხმარებლები, გამყიდ- 
ველები, თანამშრომლები ან თუნდაც ადგილობრივი ჯგუფების ლიდერები – სიტუაციას კრიზისად 
აღიქვამს. „ჯეტ ბლუს“ (4#/6( 8I08) ხელმძღვანელობა არ დაფიქრებულა იმაზე, კრიზისული იყო თუ არა 
სიტუაცია, როცა 2007 წელს, ვალენტინის დღეს, ძლიერი თოვის გამო ფრენა შეწყდა, ასობით რეისი 
გადაიდო და ათასობით მგზავრი დღეების განმავლობაში ელოდა თავის რეისს, ზოგმა მგზავრმა კი 
10 საათი დაყო თვითმფრინავში, ასაფრენ ბილიკზე. კომპანიამ არ ინება მგზავრების ინფორმირება 
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(თანამშრომლებზე რომ არაფერი ვთქვათ) და იმითაც კი არ შეიწუხა თავი, თავის ვებგვერდზე ფრე- 
ნის განრიგი მაინც შეეცვალა. შედეგად მიიღო ათასობით გავეშებული მგზავრი და 5000 მედიაგამოძი- 
ება. ყოველივე ამისთვის ავიაკომპანია სრულიად მოუმზადებელი აღმოჩნდა. მე-9 თავში განხილული 
დღის წესრიგისა და განაწესის და ჩარჩოში მოქცევის თეორიების ტერმინოლოგია რომ მოვიშვე- 
ლიოთ, მედია ხშირად წარმოაჩენს სიტუაციას, როგორც ორგანიზაციის კრიზისს. როგორც ბრძენმა 
თქვა, „რეალობა ისაა, რასაც აღვიქვამთ“. 

არც კრიზისია ყოველთვის მოულოდნელი. კრიზისის მართვის ინსტიტუტის (Iი§LILVIL6 I0C CV15I5 
Mგიმძი8თღტიL VVVVVI.CII5156X06I1§.C60თ) მიერ ჩატარებული კვლევის შედეგად აღმოჩნდა, რომ ბიზნესში 
კრიზისების მხოლოდ 14% იყო მოულოდნელი. დანარჩენ 84%-ს შეადგენდა კონფლიქტები, რომლე- 
ბიც, ინსტიტუტის დახასიათებით, „ხრჩოლავდა" და რომელთა შემთხვევაშიც ორგანიზაცია ბიზნესის 
ჩავარდნის საფრთხეს იმაზე ბევრად ადრე აცნობიერებდა, ვიდრე ამას საზოგადოება მიხვდებოდა. 
კვლევამ ასევე დაადგინა, რომ მენეჯმენტმა, ზოგ შემთხვევაში კი – ცუდმა მენეჯმენტმა, განაპირობა 
კრიზისების 78%. საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმა „უებერ-შენდვიკის“ (VV6ხ6! §ჩგიძMVVICV) 
მიერ „კა-ერ-სი რისერჩის“ (MMC 89§08C60L) ქსელით ჩატარებულმა კვლევამ, ფაქტობრივად, დაად- 
გინა, რომ კრიზისის ძირითადი გამომწვევი იყო: 1) ფინანსური მოუწესრიგებლობა; 2) არაეთიკური 
ქცევა და 3) არასწორი ორგანიზება. 

„ორგანიზაციათა უმეტესობას აქვს კრიზისის გეგმა უცაბედ, შემთხვევით კრიზისთან გასამკლავებ- 
ლად, – ამბობს რობერტ ბ. ირვინი (ჩ0ხ06(( 8. IIVIი6), ინსტიტუტის დირექტორი. – თუმცა, ჩვენი მონა- 
ცემები ცხადყოფს, რომ ბევრი ბიზნესი უარყოფს ან არ იმჩნევს სერიოზულ პრობლემებს, რომლებიც 
საბოლოოდ თავს იჩენს და მათ მოსაგვარებლად მილიონობით დოლარი და უამრავი დრო იხარჯება“. 

იქნებ შესაძლებელი ყოფილიყო ბევრი „მხრჩოლავი“ კონფლიქტის ცეცხლად გადაქცევისათვის 
ხელის შეშლა საკითხის სწორი მართვითა და კონფლიქტის სწორი დაგეგმვით. 

პრიზისის არასათანადოდ დაგეგმვა 
ირვინის აზრს ეხმიანება სტივენ ფინკის (510V6ი IL) მიერ ჩატარებული სხვა კვლევა, რომლის 
ფარგლებშიც გამოიკითხნენ 500 მსხვილი კომპანიის უმაღლესი რანგის ხელმძღვანელები. გამო– 
კითხულთა 89%-მა თქვა, რომ ბიზნესის კრიზისი უკვე გარდაუვალი იყო; ხოლო 50%-მა აღიარა, რომ 
არ ჰქონდათ კრიზისის მართვის გეგმა. 

ამ სიტუაციიდან გამომდინარე დაწერა კრიზისის კონსულტანტმა, კენეთ მაიერსმა («6იი61ი MV0(5), 
რომ „დაგეგმვა არის მეცნიერება, რომელსაც არ აქვს საზღვრები“. მეცნიერებმა დონალდ ჩისჰოლმმა 
(მიიმIძ CჩI5ი01თ) და მარტინ ლენდრიმ (M8მიMი Lმიძ-/) აღნიშნეს: „როცა ადამიანებს სჯერათ, რომ, 
რადგან მოცემულ მომენტში ცუდი არაფერი ხდება, არც მომავალში მოხდება რაიმე, ისინი უბედურე- 
ბას თესავენ. ყველა სისტემა და კონსტრუქცია იძლევა სიგნალს. თუ ეს ფაქტი იგნორირებულია, ბუნება 
მალე შეგვახსენებს, რომ წინდაუხედავები ვიყავით“. 

ბევრი „მხრჩოლავი“ კრიზისის პრევენციაა შესაძლებელი, თუ პროფესიონალები უკეთ გამო- 
იყენებენ გარემოს შესწავლისა და საკითხის მართვის მექანიზმებს, რაც სტრატეგიული გეგმის 
ჩამოყალიბებით დაგვირგვინდება. კრიზისის დაგეგმვის საყოველთაოდ გავრცელებული ტექნიკა გან- 
საზღვრული ქულით აფასებს როგორც ამა თუ იმ კრიზისის „ალბათობას“, ისე მის „გავლენას“ ორგა- 
ნიზაციაზე. ხანძარი „მატელის“ სათამაშოების ფაბრიკაში „ალბათობის“ თვალსაზრისით შეიძლებოდა 
2 ქულით შეფასებულიყო. იმავე ქულით შეიძლებოდა მისი ზეგავლენის შეფასებაც, რადგან კომპანიას 
მრავალრიცხოვანი მომხმარებელი ჰყავდა, მეორე მხრივ, პროდუქციის არასაიმედობის ალბათობა 
შეიძლებოდა 3 ქულით შეფასებულიყო, ხოლო მისი ზეგავლენა ორგანიზაციაზე – 5 ქულით, რადგან 
ვნებდა კომპანიისადმი ნდობას და ამცირებდა გაყიდვებს. 

როგორ ვიმოქმედოთ პრიზისის დროს 
ბევრი პროფესონალი და ბევრი წიგნი გვთავაზობს სასარგებლო წესების ჩამონათვალს, რომელთა 
თანახმადაც უნდა ვიმოქმედოთ კრიზისის დროს. წარმოგიდგენთ გამოსადეგი რჩევების ნაკრებს: 

+ დააყენეთ საზოგადოება პირველ ადგილზე; 
« აიღეთ პასუხისმგებლობა საკუთარ თავზე. ორგანიზაცია პასუხისმგებელი უნდა იყოს საკითხის 

გადაწყვეტაზე; 
2? იყავით პატიოსანი. ნუ მიჩქმალავთ ფაქტებს და ნუ შეეცდებით, შეცდომაში შეიყვანოთ საზოგა– 

დოება; 
+ არასდროს თქვათ – „არავითარი კომენტარი!“ კომპანია „პორტერ ნოველის“ (ჩ0M10” M0V6CIII) 

გამოკითხვამ დაადგინა, რომ საზოგადოების დაახლოებით ორი მესამედისათვის „არავითარი 
კომენტარი“ ყოველთვის ნიშნავს, რომ ბრალი ორგანიზაციას მიუძღვის, ანუ დანაშაული მან 
ჩაიდინა; 

« აიყვანეთ ერთი სპიკერი; 
+ შექმენით მთავარი საინფორმაციო ცენტრი;



თავი 10 « კონფლიქტის მართვა: საკითხების, რისკისა და კრიზისული სიტუაციებისათვის თავის გართმევა 

« უზრუნველყავით ინფორმაციის უწყვეტობა. როცა ინფორმაციის მიწოდება ფერხდება, ეს თავად 
იქცევა ამბად; 
იცნობდეთ მედიის საჭიროებებსა და ვადებს; 
იყავით ხელმისაწვდომი; 
აწარმოეთ ახალი ამბებისა და სატელეფონო გამოკითხვების მონიტორინგი; 
ურთიერთობა იქონიეთ ძირითად საზოგადოებებთან. 

პრიზისზე რეაგირების სტრატეგია 
ზემოთ მოყვანილი ჩამონათვალი გონივრულ პრაქტიკულ რჩევებს გვთავაზობს, მაგრამ ბოლოდ– 
როინდელი კვლევები ცხადყოფს, რომ ორგანიზაციები ერთნაირად არ რეაგირებენ კრიზისზე. 

უ. ტიმოთი კუმბსის პოსტულატის თანახმად, ორგანიზაციის რეაქცია შეიძლება თავდაცვიდან 
შეთანხმებამდე იცვლებოდეს. კონტინუუმში, რომელიც 251-ე გვერდზე განხილული შემთხვევითობე- 
ბის კონტინუუმის მსგავსია, კუმბსს მოჰყავს კრიზისის კომუნიკაციის იმ სტრატეგიების ჩამონათვალი, 
რომლებიც შეიძლება ორგანიზაციამ გამოიყენოს: 
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+“ თავდასხმა ბრალმდებელზე. მხარეს, რომელიც აცხადებს, რომ არსებობს კრიზისი, უპირისპირ– 
დებიან, განაქიქებენ მის ლოგიკას და უარყოფენ მის მიერ მოყვანილ ფაქტებს. 

«2 უარყოფა. ორგანიზაცია აცხადებს, რომ კრიზისი არ არსებობს. 
2 გამართლება. ორგანიზაცია შეძლებისდაგვარად ამცირებს თავის წილ პასუხისმგებლობას შექ- 
მნილ კრიზისულ ვითარებაში. იგი უარყოფს ყოველგვარ მიზანმიმართულ მავნებლობას და 
ამბობს, რომ ვერ გაანკონტროლა მოვლენა, რომელმაც კრიზისი გამოიწვია. ეს სტრატეგია ხში– 
რად გამოიყენება ბუნებრივი კატასტროფის ან პროდუქტის გაფუჭების დროს. 

« რეაბილიტაცია. კრიზისი მცირდება განცხადების შედეგად, რომელშიც ნათქვამია, რომ არავის 
მისდგომია სერიოზული ზიანი და არავინ დაჭრილა. ხშირად ბრალი თავად მსხვერპლს ედება, 
როგორც ფაიარსტოუნის (”I(6510ი0) საბურავების სავაჭრო ქსელიდან ამოღების შემთხვევაში 
მოხდა. ასეთი შემთხვევები ხშირია, როცა საქმე გვაქვს საწარმოო ტრავმებთან ან მაშინ, როცა 
მომხარებელი არასწორად იყენებს პროდუქტს. 

“+ დაშოშმინება. ტარდება ღონისძიებები მომხმარებელთა დასაშოშმინებლად. მომხმარებლებს, 
რომლებიც ჩივიან, ურიგდებათ კუპონები ან ორგანიზაციას შესაწირი შეაქვს საქველმოქმედო 
ორგანიზაციაში. „ბარლინგტონ ინდასტრისმა“ (მს(IIი0(0ი I09V5LII0§5), მაგალითად, დიდი შეწირუ– 
ლობა გაიღო „ჰუმან სოსაიეტის“ (Iყცომი6 50CI0L/) სასარგებლოდ, როცა გაირკვა, რომ კომპა– 
ნიის მიერ ჩინეთიდან იმპორტირებულ პალტოებს საყელოზე კოიოტის ბეწვის ნაცვლად ძაღლის 
ბეწვი ჰქონდა მოყოლებული. 

2? გამოსწორება. გადაიდგმება ნაბიჯები კრიზისის მიერ მიყენებული ზიანის ასანაზღაურებლად და 
კრიზისის განმეორების პრევენციისთვის. 

+ ათასი ბოდიში. ორგანიზაცია იღებს საკუთარ თავზე პასუხისმგებლობას და ითხოვს პატიებას. 
ხშირად ამას ერთვის ფულადი კომპენსაცია ან ფულადი დახმარება. 

კუმბსის ტიპოლოგია კრიზისის დროს კომუნიკაციის მართვისას იმ არჩევანის გაკეთების საშუალე– 
ბას იძლევა, რომელიც დამოკიდებულია შექმნილ სიტუაციასა და ორგანიზაციის პოზიციაზე. კუმბსი 
აღნიშნავს, რომ, როცა თავდაცვითი სტრატეგიები (თავდასხმა ბრალმდებელზე, უარყოფა, გამართ– 
ლება, რეაბილიტაცია) არაეფექტურია, ორგანიზაციები უფრო კომპრომისულ სტრატეგიაზე ფიქრობენ 
(დაშოშმინება, გამოსწორება, ათასი ბოდიში). კომპრომისული სტრატეგიები არა მხოლოდ უშუალოდ 
კრიზისის კომუნიკაციის მოთხოვნებს აკმაყოფილებს, არამედ შემდეგში ორგანიზაციის რეპუტაციის 
აღდგენასა და გაყიდვების ძველ ნიშნულზე დაბრუნებასაც უწყობს ხელს. 

კუმბსი ამბობს: „კომპრომისული სტრატეგიები განსაკუთრებულ მნიშვნელობას ანიჭებს იმიჯის 
აღდგენას. ეს საჭიროა, როცა იმიჯისთვის მიყენებული ზიანი კიდევ უფრო მძიმეა. თავდაცვითი სტრა- 
ტეგიები, მაგალითად უარყოფა ან მინიმუმამდე შემცირება, თავისთავად ნაკლებად ეფექტურია იმ 
შემთხვევებში, როცა ითვლება, რომ ორგანიზაცია მეტად არის პასუხისმგებელი კრიზისზე“. 

თუმცა ხშირად ორგანიზაცია არ ირჩევს კომპრომისულ სტრატეგიას კორპორაციული კულტური- 
დან ან იმ სხვა ფაქტორებიდან გამომდინარე, რომლებსაც კონფლიქტის მართვის მატრიცა (შემთხ- 
ვევითობის თეორია) ასახავს. ორგანიზაციები არ იყენებენ, ზოგჯერ კი ვერ ახერხებენ, გამოიყენონ 
ორმხრივი ურთიერთობის ფორმა და კომპრომისული სტრატეგია კონკრეტულ საზოგადოებრივ 
ჯგუფთან კონფლიქტის ან კრიზისის დროს. კამერონის თანახმად, კომპრომისს დაუშვებლად აქცევს 
შემდეგი ცვლადები: 1) მენეჯმენტის შინაგანი რწმენა, რომ საზოგადოება ცდება; 2) მორალური 
ნეიტრალიტეტის პოზიცია კონფლიქტის ორ დაპირისპირებულ მხარეს შორის, როცა ორივე მხარე 
ორგანიზაციისგან მხარდაჭერას ითხოვს; 3) კანონიერი იძულება; 4) იძულება ისეთი მარეგულირებ- 
ლის მხრიდან, როგორებიც არიან ფედერალური სავაჭრო კომისია (IIC) ან ბირჟებისა და ფასიანი 
ქაღალდების კომისია (§56C); 5) უმაღლესი მენეჯმენტის მიერ კომპრომისული პოზიციის აკრძალვა და 
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2ნ4 ნაწილი 3. « სტრატეგია 

6) შესაძლო კონფლიქტი ორგანიზაციის სამსახურებს შორის იმის თაობაზე, თუ როგორი სტრატეგია 
უნდა იქნეს არჩეული. 

შემთხვევითობის თეორია ამტკიცებს, რომ ზოგ შემთხვევაში ურთიერთგაგება და კომპრომისი 
შეუძლებელია, რადგან ორივე მხარეს მეტად ხისტი პოზიცია უჭირავს და არ სურს საკუთარი მყარი 
პოზიციის დათმობა. მაგალითად, ძალიან საეჭვოა, რომ ორსულობის ხელოვნურად შეწყვეტის აკ- 
რძალვის მომხრეებმა და მოწინააღმდეგეებმა ოდესმე ურთიერთგარიგებასა და კომპრომისს მიაღ- 
წიონ. კონფლიქტი ბუნებრივია იქ, სადაც არის ქიშპი და ინტერესთა შეჯახება, როგორც ალასკის 
აუთვისებელ საბადოებზე ნავთობის მოპოვების მომხრეთა და გარემოს დამცველთა იმ ჯგუფებს 
შორის, რომლებიც ალასკაზე ნავთობის საბადოების ძებნის შეწყვეტას მოითხოვენ. ხშირად ერთი 
მხარის პოზიცია და კონფლიქტის მართვის სტრატეგია განაპირობებს მრავალი ფაქტორის შეფასებას 
და მათ შორის წონასწორობის დამყარებას. 

როგორ გაუმკლავდა ზოგიერთი ორგანიზაცია პრიზისს 
კუმბსის მიერ კრიზისის კომუნიკაციის სტრატეგიების მოკლე აღწერა სასარგებლოა იმის შეფასებისას, 
თუ როგორ უმკლავდებიან ორგანიზაციები კრიზისს. მაგალითად, კორპორაცია „ინტელმა“ (Iი16I) მას 
შემდეგ, რაც მომხმარებელმა განაცხადა, რომ მისი პენტიუმის ჩიპები ვერ ახდენდა სწორ მათემატი- 
კურ გაანგარიშებას, თავდაპირველად უარყო პენტიუმის ჩიპებთან დაკავშირებული პრობლემა. როცა 
კრიზისი გაღრმავდა და ძირითადი ტენდენციების ამსახველი მედიის მიერ გაშუქდა, „ინტელმა“ სცადა, 
რეაბილიტაციის სტრატეგიისთვის მიემართა და განაცხადა, რომ პრობლემა საკმარისად სერიოზული 
არ არის, ამიტომ არც ჩიპების შეცვლის საჭიროება არსებობსო. ეს აკნინებდა ისეთი მომხმარებლის 
პრობლემას, როგორებიც იყვნენ ინჟინრები და კომპიუტერის პროგრამისტები. „ინტელმა“ მხოლოდ 
მას შემდეგ დაიწყო ვითარების გამოსწორება და ჩიპების შეცვლა, რაც მის რეპუტაციას სერიოზული 
ზიანი მიადგა და აი-ბი–ემმა (I8M) შეკვეთა შეაჩერა. ენდი გროუვმა (#ტიძV 6I0V8), „ინტელის“ პრეზი- 
დენტმა, ათასი ბოდიში მოიხადა. 

„ექსონმაც“ (6XX0ი), რომელიც დღემდე ძირითადად ალასკაზე, პრინც უილიამის სრუტეში ჩაღ- 
ვრილი ნავთობით არის ცნობილი, თავდაცვითი სტრატეგია აირჩია, როცა მისი ერთ-ერთი გემი, 
„ექსონ ვალდეზი“ („წXX0ი VგIძ0674, 1989 წელს რიფს შეეჯახა, რის შედეგადაც დაახლოებით 240,000 
ბარელი ნავთობი ჩაიღვარა შეურყვნელ ბუნებაში, ამ უბედურებაზე, რომელიც ისტორიაში ცნობილი 
ერთ-ერთი ყველაზე დიდი კატასტროფა იყო ბუნებისთვის, „ექსონს“ თავიდანვე არასწორი რეაქცია 
ჰქონდა. 

„ექსონის“ ხელმძღვანელობამ კრიზისის კომუნიკაციური სტრატეგიის განხორციელება თავის 
გამართლებით დაიწყო. მან განაცხადა, რომ „ექსონი“, როგორც კორპორაცია, არ იყო დამნაშავე მომ- 
ხდარში, რადგან 1) ამინდი არ იყო იდეალური, 2) სანაპირო დაცვის მიერ მოწოდებული რუკა ძველი 
იყო, 3) გემის კაპიტანი სვამდა სამსახურებრივი მოვალეობის შესრულების დროს და დაუდევრად ეკი- 
დებოდა თავის საქმეს. გაწმენდითი სამუშაოების დაწყებისას „ექსონმა“ განაცხადა, რომ განსაზღვ- 
რული ქიმიური ნივთიერებების გამოყენებაზე ბიუროკრატიული აკრძალვებისა და მთავრობის მიერ 
დაწესებული შეზღუდვების გამო კომპანიას დაბრკოლებები ექმნება. ამგვარად, იგი ისევ შეეცადა, 
პასუხისმგებლობა სხვებისთვის გადაელოცა. 

„ექსონმა“ ზიანის შესამცირებლად რეაბილიტაციის სტრატეგიაც გამოიყენა: მან თქვა, რომ მთავ- 
რობაში მოკალათებული ბუნების დამცველები აზვიადებენ ჩაღვრილი ნავთობის დამღუპველ ზემოქ- 
მედებას ფრინველებსა და ცხოველებზე. ამ დროს პრესა ძალისხმევას არ იშურებდა მომხდარის 
ნეგატიურად გასაშუქებლად და საზოგადოების აღშფოთებაც იზრდებოდა. 

უილიამ ჯ. სმოლი (VVIIII8თ ჰ. §თCმII) ფორდამის უნივერსიტეტიდან (ჩ0(ძმო IIიIV06(5ILV), რომელიც 
პრესის მიერ მომხდარის გაშუქებას იკვლევდა, წერდა: „ალბათ, არც ერთი სხვა 

#/ კომპანია არასდროს წარმოუჩენიათ მასობრივი ინფორ- 
ხე როცა საზოგადოებასთან ურ- მაციის საშუალებებს უფრო წამგებიან პოზიციაში“. 18000-ზე 

მეტმა მომხმარებელმა დახია „ექსონის საკრედიტო 
ბარათი, ღამის ტოქშოუში სტუმარმა კომპანიას დასცინა, 
კონგრესის კომიტეტებში კი მოსმენა დაიწყო. „ექსონმა“ 
აღტაცების ობიექტად მიჩნეული კომპანიების სიაში, რომე- 
ლიც ჟურნალ „ჩი((სი“-ში ქვეყნდება, მეორე ადგილიდან 
110-ე ადგილზე გადაინაცვლა. 

მომხდარზე „ექსონის“ პასუხი საკმაოდ არაეფექტური 
იყო. მან სცადა, დაშოშმინების სტრატეგიისთვის მიემართა 
და ამ მიზნით აქვეყნებდა სრულგვერდიან განცხადებებს, 
რომლებშიც წუხილს გამოთქვამდა ნავთობის დაღვ- 
რის გამო, მაგრამ პასუხისმგებლობას საკუთარ თავზე არ 
იღებდა. ასეთი მიდგომა არ განმუხტავდა სიტუაციას და 
დამშვიდების ნაცვლად კიდევ უფრო არისხებდა საზოგა- 

თიერთობის პრაქტიკოსი კრი- 

ზისულ სიტუაციაშია ჩართული, 

გარეგანი და ხანგრძლივი საფ– 

რთხეები ყველაზე სერიოზულ 

შედეგებს იწვევს.» '; 
იან ჯინი (#8ი +IIი), ვირჯინიის 

სახელმწიფო უნივერსიტეტი (VIIVIიI8 
C0ოოთ0იV/6მ/(/ L/იIV6/5/1/) 

  

 



თავი 10 « კონფლიქტის მართვა: საკითხების, რისკისა და კრიზისული სიტუაციებისათვის თავის გართმევა 

დოებას. „ექსონი“ მომხდარის გამოსწორებისთვისაც გაისარჯა და დაბინძურებული ადგილი დაღ– 
ვრილი ნავთობისგან გაასუფთავა, რაც 53 მილიონი დაუჯდა, თუმცა ამან „ექსონს“ ბევრი არაფერი 
მოუტანა, რადგან საზოგადოება დარწმუნებული იყო, რომ კომპანია მთავრობის ზეწოლით მოქმე– 
დებდა. იმ დროისთვის კი, როცა დასუფთავება დამთავრდა, საზოგადოებას უკვე ჩამოყალიბებული 
ჰქონდა თავისი დამოკიდებულება „ექსონის“ მიმართ. 

თუმცა მნიშვნელოვანია იმის აღნიშვნაც, რომ არ არის აუცილებელი, კრიზისის დროს კომუნიკა– 
ციის ყველა წარმატებული სტრატეგია კომპრომისული იყოს. „პეპსი-კოლას“ (ჩ00§!-C0I8) აღმოაჩნდა 
უნარი, წარმატებით განეხორციელებინა კრიზისის დროს კომუნიკაციის თავდაცვითი სტრატეგია და 
არ გამოეთხოვა უკან თავისი პროდუქტი, როცა ეროვნული მასშტაბის თაღლითობამ ხანმოკლე, მაგ– 
რამ ინტენსიურ კრიზისში ჩაითრია არაალკოჰოლური სასმელების მწარმოებელი კომპანია (იხილეთ 
ასევე 266-ე გვერდზე ჩარჩოში მოცემული მასალა: თითი „ვენდის“ ჩილის საწებელში). კრიზისი მაშინ 
დაიწყო, როცა ტაკომაში (ვაშინგტონის შტატი) მცხოვრებმა მამაკაცმა განაცხადა, რომ დიეტური ,„პეპ- 
სის“ ქილაში შპრიცი აღმოაჩინა. ამ ინფორმაციის გავრცელების შემდეგ ადამიანები მთელ ქვეყანაში 
აკეთებდნენ ასეთ განცხადებებს, ამბობდნენ, რომ „პეპსის“ ქილაში იპოვეს გატეხილი საკერავი ნემსი, 
ჭანჭიკები, ტყვია და დაფასოებული ნარკოტიკიც კი. ასეთ განცხადებებს შედეგად „პეპსის“ მთელი 
პროდუქციის სავაჭრო ქსელიდან ამოღების მოთხოვნა მოჰყვა, რაც კომპანიისთვის სერიოზული ეკო– 
ნომიკური ზარალის მომტანი იქნებოდა. 

კომპანიის ოფიციალური პირები დარწმუნებულნი იყვნენ, რომ უცხო საგნების მოხვედრა ჩამო– 
სხმის დიდსიჩქარიან, მკაცრად კონტროლირებად კონვეიერზე, ფაქტობრივად, შეუძლებელი იყო. ასე, 
რომ მათ საკუთარი პროდუქტის დაცვა არჩიეს. ასეთ შემთხვევაში სასწრაფოდ საჭირო იყო საზოგა– 
დოების დარწმუნება, რომ პროდუქტი უსაფრთხოა და უცხო საგნები ქილებში მათი გახსნის შემდეგ 
მოხვდა. 

კომპანიის ოფიციალურმა პირებმა და საზოგადოებასთან ურთიერთობის შტატმა რამდენიმე 
სტრატეგია გამოიყენეს. ერთი მიდგომა იყო ბრალმდებელზე თავდასხმა. „პეპსის“ ოფიციალურ 
წარმომადგენელთა თქმით, უცხო ობიექტები ქილებში, ალბათ, მათი გახსნის შემდეგ ჩადეს. მათ გან– 
მარტეს, რომ ბევრი ასეთ განცხადებას კომპანიისგან კომპენსაციის მიღების მიზნით აკეთებს. კომპა– 
ნიამ ასევე გამოაცხადა, რომ დაიწყებს მათ კანონიერ დევნას, ვინც ყალბ განცხადებებს აკეთებს და 
ცრუ ინფორმაციას ავრცელებს. 

„პეპსიმ“ გამოიყენა უარყოფის სტრატეგიაც – განაცხადა, რომ კრიზისი არ ყოფილა. „პეპსის“ პრე– 
ზიდენტმა კრეიგ ე. უეზერაპმა (CVმ10 წ. VV/6Iი6(ს0) დაუყოვნებლივ მიიღო მონაწილეობა ეროვნული 
ტელევიზიის გადაცემებში, მისცა ინტერვიუები გაზეთებს და განაცხადა, რომ კომპანიის ჩამოსასხმელი 
ხაზი დაცულია. საზოგადოების დარწმუნებაში კომპანიას შეერთებული შტატების საკვებისა და მედი– 
კამენტების სამმართველოს უფლებამოსილი პირი, დევიდ კესლერი (0მVIძ M055I6,) დაეხმარა. მან 
თქვა, რომ პროდუქტის გამოთხოვა საჭირო არ არის. 

ამ სწრაფმა ქმედებებმა დააცხრო საზოგადოების შეშფოთება და გამოკითხვებმა აჩვენა, რომ 
საზოგადოებამ მიიღო „პეპსის“ კონტრშეტევა თაღლითურ გამონაგონზე. პანიკის დაწყებიდან ერთი 
კვირის შემდეგ „პეპსიმ“ გაავრცელა სრულგვერდიანი განცხადებები სათაურით „პეპსი“ სიამოვნებით 
გაცნობებთ... არაფერია“... განცხადებაში ნათქვამი იყო: „ამერიკამ ახლა იცის, რომ ამბები დიეტური 
„პეპსის“ შესახებ მოგონილი იყო...“ 

ეს განსხვავებული შემთხვევები ახდენს შემთხვევითობის თეორიის შემდეგი დებულების ილუს– 
ტრირებას: კრიზისის დროს კომუნიკაციის არც ერთი სტრეტეგია არ არის ყველა სიტუაციაში გამო– 
სადეგი. ამიტომ, როგორც კუმბსი მიუთითებს, „მხოლოდ კრიზისული სიტუაციის გააზრების შედეგად 
შეუძლია კრიზისის მმართველს, შეარჩიოს კონკრეტული ვითარების შესაფერისი საპასუხო ნაბიჯი“, 
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26ნ ნაწილი 3. « სტრატეგია 

  
    

I : 1 პრაქტიკული ჩიმუში 
რრისროუირიი % # 

სიღრ LI ( |! 

“”" 

   

აი) 60 სერ(კსდ 

„ვენდი" (VV0ციძV”§5) და ცვალებადი ბედი 

–“ ესტორნები და კვების სხვა 
LC: ობიექტები მგრძნობიარენი 

თ + არიან კრიზისისადმი რო- 

მელსაც იწვევს მათი პროდუქტით 
მომხმარებლის დაავადება და ზოგ- 
ჯერ სიკვდილი. მათ რეპუტაციასა და 
გაყიდვებზე გავლენას გამოგონილი 
კრიზისიც ახდენს. 

„ვენდის“ რესტორნების ქსელი 
სწორედ ასეთი მონაჩმახის მსხვერ- 
პლი გახდა 2005 წელს, როცა ვინმე ანა 
აიალამ „ვენდის“ რესტორანში, სან- 
ხოსეში (კალიფორნია), ადამიანის 
თითი აღმოაჩინა (5 სანტიმეტრი სიგ- 
რძის, მანიკურით ლამაზად შეღებილი 
ფრჩხილით) ჯამში, რომელშიც ძრო– 
ხის ხორციანი ჩილის საწებელი ესხა. 
მან ადვოკატი დაიქირავა და სასამარ- 
თლოს მიმართა. სიტუაცია ისეთი უჩ- 
ვეულო იყო, რომ შემთხვევა მთელი 
სან-ფრანცისკოს სანაპიროზე ჟურნალ- 
გაზეთების პირველი გვერდების ახალ 
ამბებში მოხვდა. ამ ამბის არაერთმა 
მომსწრემ აღნიშნა, რომ ეს ზედგამოჭ- 
რილი მედიაისტორია იყო მისი „ვულ– 
გარულობიდან“ გამომდინარე. 

„ვენდის“ მედიაში ატეხილი ალი- 
აქოთის ფონზე სწრაფად უნდა ემოქ- 
მედა, მისი სტრატეგია ასეთი იყო: 1) 

0L9 L868II0MLX0 

8ჩM80IML6LLL-5. 

საჭირო ძალისხმევა იმ შეხედულე– 
ბის დასანერგად, რომ ბრენდი არ იყო 
დამნაშავე, 2) გადაწყვეტილების მი- 
ღება და პასუხის გაცემა „ვენდის“ 
ძირითადი ღირებულებების გარანტი- 

რებული დაცვით, 3) თანამშრომლების 
ინსტრუქტირება და მომზადება კრი– 
ზისის დაწყებისთანავე, 4) ინციდენტის 
ამოწურვის შემდეგ მოქმედების სტრა- 
ტეგიის დასახვა ბრენდ „ვენდის“ გაუმ- 
ჯობესების მიზნით. 

რესტორნების ქსელს ყველაფერი 
უნდა ეღონა იმის გასარკვევად, რო– 
გორ მოხვდა თითი ჩილის ჯამში. ად– 
გილზე შეამოწმეს თანამშრომლები. 
ყოველ მათგანს 10 თითი პქონდა. შე– 
ამოწმეს დამტარებლებიც. დადგინდა, 
რომ რესტორნებში ჩილის საწებელს 
მხოლოდ გატარებულ ხორცს ურევენ. 
როცა ეს დადგინდა, „ვენდიმ“ 5100,000- 
ის ოდენობის ჯილდო დააწესა თითის 

რეალური წარმომავლობის დადგენის– 
თვის და გახსნა ცხელი ხაზი ინფორმა– 
ციის მისაღებად. პოლიციამაც დაიწყო 

გამოძიება, თუ არსებობდა თითი, სად– 
მე ის სხეულიც უნდა არსებულიყო, რო– 
მელსაც ოდესღაც ეს თითი ეკუთვნოდა. 

შეუძლებელი იყო თითის საიდუმ- 
ლოსა და იმის დაუყოვნებლივ ახსნა, 
როგორ მოხვდა იგი ჩილის საწებელ- 

ში. ასე ხშირად ხდება კრიზისულ სი- 
ტუაციაში. ამ ორომტრიალის პირველ 

ორ თვეში „ვენდიმ“ სან-ფრანცისკო- 
ში თავისი ბიზნესის 20-იდან 50%-მდე 
დაკარგა. „ვენდის“ ქსელის 6600 რეს– 
ტორანს კი მთელ ქვეყანაში შეუმცირდა 
გაყიდვები მედიით ამ ამბის უწყვეტი გა– 
შუქების გამო. ღამის შოუს სტუმრებმაც 
კი იქილიკეს ამ ამბავზე. მაგალითად, 
ჯეი ლენომ (IმV L6ი0) თავისი ერთი 
მონოლოგი ასე დაიწყო: „არ ვიცოდი, 
თუ „ვენდი“ თითებისგან დამზადებულ 
კერძს ყიდდა“, 

ცრუ მოწმეც მედიის ყურადღების 
ცენტრში იყო. მან მონაწილეობა მიიღო 
#8C-ს გადაცემაში „დილა მშვიდობისა, 
ამერიკა“ და თავის ამბავს მოჰყვა. „ვენ- 
დის“ საზოგადოებასთან ურთიერთო- 

ბის თანამშრომლები ცდილობდნენ, 
გადაეთქმევინებინათ #8C-სთვის ინ- 
ტერვიუს ჩაწერა, მაგრამ ამაოდ. როცა 
ეს მცდელობა წარუმატებლად დას- 
რულდა, მათ მოამზადეს კომპანიის 
განცხადება, რომელიც ეთერში გაუშ- 
ვეს. განცხადებაში ნათქვამი იყო, რომ 
„ვენდის“ კვების ქსელს არ შეუტანია 
თითი საკუთარი პროდუქტის ინგრე- 
დიენტებში. მათ საკუთარი შეტყობინე- 
ბის ამ ფორმით გავრცელება ამჯობინეს 

„ვენდის“ წარმომადგენლის გამოჩენას 
ქალთან ერთად საჰაერო ბურთში, რაც 
კომპანიას ძლევამოსილ კორპორა- 
ციად წარმოაჩენდა, რომელიც საცო- 
დავ მსხვერპლს თავს ესხმის, 

ამ შემთხვევიდან ორი თვის შემდეგ, 
როცა მედია მას ისევ აშუქებდა, რადგან 
პოლიცია ძიებას აწარმოებდა, საქმე 
გაიხსნა. ჯერ ერთი, გაირკვა, რომ ცრუ 
მსხვერპლმა 6 სასამართლო პროცესი 
მაინც წააგო სხვა კომპანიებთან, რო- 
მელთაც ასევე ჯანმრთელობისთვის 
საფრთხის შემქმნელი პროდუქტის გავ- 

რცელებაში სდებდა ბრალს. მეორეც, 
პოლიციამ იპოვა მოჭრილი თითის პატ- 
რონი, აიალას ქმრის თანამშრომელი, 
რომელმაც თითი საწარმოო ტრავმის 
შედეგად დაკარგა. მან თითი აიალას 

ქმარს 5100-ად მიჰყიდა. ძნელი გასარ- 
კვევი აღარ იყო, ვინ მოათავსა თითი 

ჩილის საწებელში. 
პოლიციამ აიალა თაღლითობის- 

თვის დააპატიმრა და ბრალი დასდო 
მას დიდი ოდენობით თანხის მოპარვის 
წარუმატებელ მცდელობაში. ბრალ– 
დების ასეთი ფორმულირება იმ ფაქტს 
ეყრდნობოდა, რომ „ვენდიმ“ ბრალ- 
დებულის საქციელის გამო მილიონები 
დაკარგა. აიალას ქმარიც დააპატიმრეს 
ყალბი სადაზღვევო მოთხოვნის რე- 
გისტრირების განზრახვისა და დიდი 
ოდენობით თანხის მოპარვის წარუ- 
მატებელი მცდელობისათვის. ორივე 
დამნაშავედ გამოცხადდა. ანა აიალას 
მიესაჯა 9 წლით, მის ქმარს კი – 12 წლით 
თავისუფლების აღკვეთა. გარდა ამისა, 

ორივეს დაეკისრა §170,000 ჯარიმა, რო–



თავი 10 « კონფლიქტის მართვა: საკითხების, რისკისა და კრიზისული სიტუაციებისათვის თავის გართმევა 

  

გორც „ვენდის“ თანამშრომლების მიერ 
დაკარგული ხელფასების საზღაური და 
კიდევ 521.3 მილიონი, როგორც „ვენ- 
დის“ მიერ განცდილი ზარალის საზღა– 
ური. ასეთი დიდი თანხის შეგროვების 
არავითარი შანსი არ იყო. ამიტომ კომ- 
პანია დათანხმდა, უარი ეთქვა მასზე, 

თუ წყვილი სამუდამოდ იტყოდა უარს, 
სარგებელი ენახა შექმნილი სიტუაცი– 
იდან წიგნის გამოცემით ან ფილმის 

გადაღებით. 
საკუთარი რეაბილიტაციის შემდეგ 

„ვენდიმ“ დაიწყო მეოთხე სტრატეგი– 
ული ხაზის განხორციელება, რომელიც 

რეპუტაციისა და მომხმარებელთა ლო– 
იალურობის აღდგენას გულისხმობდა. 
მან მომხარებელს უფასოდ შესთავა– 

ზა ფროსტის ორცხობილა და კუპონები. 
ერთ შაბათ-კვირას „ვენდიმ“ 18 მილი- 
ონი კუპონი და ფროსტის ორცხობილა 
დაარიგა მადლობის ნიშნად, 

წყარო: ადაპტირებულია კეტლინ ფეარნ-ბენკსის (M8LიI66ი ჩ68(ი-88იM5) წიგნიდან „კრიზისის კომუნიკაცია: პრაქტიკული მიდგომების 
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კრებული“ (CXVI515 CიოოთსიIC8LI005: # C850ხ00M #იი(08Cჩ), მე-3 გამოცემა, M მჩVV6%, M: L8V/(6იC6 ნ(Iხგყიი /##550CI8165, 2007.       

  

რეპუტასიის მართვა 
რეპუტაცია განისაზღვრება, როგორც ორგანიზაციის წარსული საქმიანობის ასახვა, რომელიც ახასი– 
ათებს ორგანიზაციის უნარს, უზრუნველყოს საქმეში ჩართული მრავალი მხარე ღირებული შედეგით. 
უბრალოდ რომ ვთქვათ, რეპუტაცია არის კვალი, რომელსაც ორგანიზაცია საზოგადოების მეხსიერე- 
ბაში ტოვებს. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის მკვლევარი ლიზა ლაიონი (LI5მ LV0ი) ამტკიცებს, რომ რეპუ– 
ტაცია, კორპორაციული იმიჯისგან განსხვავებით, საზოგადოების საშუალებით უნდა მოიხვეჭო. იგი 
არ ყალიბდება შეფუთვითა და სლოგანებით. კარგ რეპუტაციას ქმნის ან ანგრევს ყველაფერი, რასაც 
ორგანიზაცია აკეთებს – დაწყებული თანამშრომლებთან ურთიერთობით და დამთავრებული გარე 
ფაქტორებით განპირობებულ კონფლიქტთან გამკლავებით. 

რეპუტაციის სამი საყრდენი 
რეპუტაციის მკვლევრები რეპუტაციის სამ საყრდენს გვთავაზობენ: 1) ეკონომიკურ წარმადობას, 
2) სოციალურ რეაქტიულობას და 3) საერთო საქმეში ჩართული მხარეების ღირებული შედეგით 
უზრუნველყოფის უნარს. საზოგადოებასთან ურთიერთობა განსაზღვრულ როლს ასრულებს სამივე 
საყრდენის ჩამოყალიბებაში. თუმცა პროფესიონალები, რომლებიც ეფექტურად უმკლავდებიან კონ- 
ფლიქტს, განსაკუთრებულ ძალისხმევას იჩენენ ბოლო ორი საყრდენის გასამყარებლად. ორგანიზა- 
ციის სოციალური რეაქტიულობა საკითხის კვალდაკვალ ფრთხილად მიყოლისა და ორგანიზაციის 
მიერ ეფექტური პოზიციის დაკავების შედეგია. ის კიდევ უფრო გაიზრდება, თუ რისკის კომუნიკაცია 
შემტევი და დამაჯერებელი იქნება. ორგანიზაციაზე დამოკიდებული მხარეებისთვის ღირებული შენა– 
ტანის გაკეთების შესაძლებლობა ნაწილობრივ ორგანიზაციისთვის იმ საფრთხის აცილების შედეგიც 
არის, რომელიც ორგანიზაციის მნიშვნელობას დააკნინებდა. 

ორგანიზაციის რეპუტაციის შეფასებისა და კონტროლისთვის შეიძლება იმ საკვლევი ტექნიკის 
გამოყენება, რომელსაც რეპუტაციის აუდიტები ეწოდება. ეს შეიძლება იყოს საერთაშორისო რეპუ- 
ტაციის ისეთი მკაცრი საზომი, როგორიც არის ჟურნალ „ფორჩუნის“ სია – „კომპანიები, რომლებიც 
ყველაზე მეტ აღტაცებას იწვევენ“ (VVVVVV.I0/ ცი0.60თ/!0LLVი0/ო051მძოI(80); როგორიც არის ჰარის 
ინტერაქტივთან (LI8VII§ IM16“მCLIV6) ერთად რეპუტაციის ინსტიტუტის მიერ შემუშავებული რეპუტაციის 
ინდექსი (VVVVVVI60სIმV0იIი5LILVI6.-0თ). საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალებისთვის 
განსაკუთრებით საინტერესოა მედიარეპუტაციის ინდექსი (M8I), რომლითაც იზომება მედიაში გაშუ- 
ქების ზეგავლენა კორპორაციულ რეპუტაციაზე. „დელეჰეი მედიალინკი“ (00I8ჩმV0 Mმძ1მIIიL) ცხად– 
ყოფს მედიის მნიშვნელოვან როლს რეპუტაციის მართვაში. ეს კავშირი ასახულია სურათზე 10.5. 

საკითხების თანმიმდევრულად შესწავლისა და მათდამი პრაქტიკული მიდგომის, საზოგადოების- 
თვის რისკების ახსნისა და კრიზისის წარმოქმნისას მათთან გამკლავების გარდა, საზოგადოებას– 
თან ურთიერთობის პროფესიონალები ბოდიშსაც იხდიან, თუ კონფლიქტის მართვისთვის გაწეული 
ძალისხმევა ამაო აღმოჩნდება. ორგანიზაციისადმი რწმენა და მისი სანდოობა იმაზეა დამოკიდე– 

ბული, როგორ წარიმართება კონფლიქტის მართვის აღდგენითი ფაზა. 
პოსტკრიზისულ კომუნიკაციაში ყველაზე ბანალური ის არის, რომ პრაქტიკოსებმა უნდა აღიარონ 

შეცდომები, მოიხადონ ბოდიში და ეს ყველაფერი შეძლებისდაგვარად სწრაფად დაივიწყონ. თუმცა 
ლაიონმა (LV0ი) აღმოაჩინა, რომ ბოდიშის მოხდა ყოველთვის ეფექტური არ არის თვალთმაქცობის 
ფაქტორის არსებობის გამო. როცა ორგანიზაციას საეჭვო კვალი აქვს დატოვებული საზოგადოების 
მეხსიერებაში (ან ცუდი რეპუტაცია აქვს), შეიძლება ბოდიშის მოხდა ადამიანებმა აღიქვან, როგორც
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ფარისევლობა და თვალთმაქცობა. კუმბსი გვთავაზობს ფარდობით მიდგომას, რომელიც უშვებს, 
რომ კრიზისი მხოლოდ ეპიზოდია ორგანიზაციასა და მონაწილე მხარეების უფრო ფართო ურთიერ- 
თობებისა. შემთხვევითობის თეორიის გამოყენება, იმის გათვალისწინება, თუ როგორ აღიქვამენ 
მონაწილე მხარეები სიტუაციას, შეიძლება დაეხმაროს კომუნიკატორს ორგანიზაციისა და ჩართულ 
მხარეებს შორის ურთიერთობებისა და ორგანიზაციის რეპუტაციის აღდგენაში. 

იმიჯის აღდგენა 
კონფლიქტის მართვის ციკლის მეოთხე ფაზას აღდგენის ფაზა ეწოდება; იმიჯის აღდგენა ხანგრძლივი 
პროცესია, „ბარსონ-მარსტელერის“ მიერ ჩატარებულმა საზოგადოებასთან ურთიერთობის კვლე- 
ვამ, მაგალითად, დაადგინა, რომ ორგანიზაციას სამი წელი მაინც სჭირდება იმ კრიზისიდან თავის 
დასაღწევად, რომელმაც მისი რეპუტაცია შელახა. 685 გავლენიანი ბიზნესმენის გამოკითხვის შედე- 
გად გაირკვა, რომ სკანდალის დეტალების ან კორპორაციის შეცდომების გამომზეურება მენეჯმენტის 
უპირველესი სტრატეგია უნდა იყოს რეპუტაციის აღდგენის პროცესის დასაწყისში. 

იმის შესაბამისად, როგორი იყო მოცემულ მომენტში რეალობა, ხელმძღვანელები შემდეგ სტრა- 
ტეგიებს იყენებდნენ: 1) პროგრესის/აღდგენის ცხადყოფა; 2) იმის გაანალიზება, რა დაშავდა; 3) 
მართვის გაუმჯობესება; 4) კომპანიის აღმასრულებელი დირექტორისა და ხელმძღვანელობის ხელ- 
მისაწვდომობა მედიისთვის; 5) იმ თანამშრომელთა სამსახურიდან დათხოვნა, რომლებსაც წვლილი 
მიუძღვოდათ პრობლემის წარმოქმნაში; ნ) კორპორაციის წევრობისთვის მაღალი სტანდარტების 
დაწესება; 7) ეთიკის სტანდარტების გულმოდგინედ გადახედვა; 8) შიდა შემოწმებისთვის გარე აუდი- 
ტის დაქირავება და 9) კომპანიის აღმასრულებელი დირექტორის მიერ ბოდიშის მოხდა. 

პროფესორი უილიამ ბენოტი VVIIIIგო ზ6ი0ლს) მისურის უნივერსიტეტიდან უფრო აკადემიურ 
მოდელს გვთავაზობს. იგი წარმოადგენს იმიჯის აღდგენის ხუთ ძირითად სტრატეგიას და განსაზღ- 
ვრული რაოდენობის ქვესტრატეგიებს, რომლებზეც საზოგადოებასთან ურთიერთობის წარმმართ- 
ველ პროფესიონალებს შეუძლიათ დამატებით შეაჩერონ არჩევანი, როცა კრიზისის ყველაზე მძიმე 

ეტაპი უკვე ჩავლილია: 

1. უარყოფა 
«+ უბრალო უარყოფა – ის, რაც მოხდა, თქვენს ორგანიზაციას არ გაუკეთებია. 
? გადაბრალება – დამნაშავე ვიღაც სხვაა. 

2. პასუხისმგებლობის თავიდან აცილება 
+ პროვოკაცია – თქვენი ორგანიზაცია პროვოცირებულ იქნა. 

  

სურათი 10.5 

დიაგრამა აჩვენებს, 

რომ კორპორაციულ 

რეპუტაციაზე ბევრი 

რამ მოქმედებს. 

განსაკუთრებით 

თვალში საცემია ის, სტრატეგიული 

როგორ მოქმედებს პოზიციის 

გამოსვლები მედიაში 

და მედიით გაშუქება 
ორგანიზაციის 

რეპუტაციაზე და 

რა გავლენას 
ახდენს, თავის 

მხრივ, რეპუტაცია 

ორგანიზაციის 

კეთილდღეობაზე.    



თავი 10 « კონფლიქტის მართვა: საკითხების, რისკისა და კრიზისული სიტუაციებისათვის თავის გართმევა 

«2 გარდაუვალობა – თქვენს ორგანიზაციას არ შესწევდა უნარი, სხვაგვარად მოქცეულიყო. 
2? უბედური შემთხვევა – მომხდარი უბედური შემთხვევა იყო. 
? კარგი მიზნები – კარგი მიზნები ცუდად შემობრუნდა. 

–ღ
ღა
 

. აგრესიულობის შემცირება 
? დაყრდნობა – დაეყრდენით ორგანიზაციის სუფთა დოსიეს და კარგ რეპუტაციას. 
+ მინიმალიზება – შეამცირეთ ნეგატიური განცდების რაოდენობა. 
” გადალახვა – გაამართლეთ ქმედება უფრო ხელსაყრელ კონტექსტში მისი გადატანით. 
+ თავდასხმა ბრალმდებელზე – შეამცირეთ ბრალდების სანდოობა. 
? კომპენსაცია – შეამცირეთ მიღებული ზარალის სიმძიმე. 

4. გამოსწორება – უზრუნველყავით ქმედების პრევენცია ან კორექტირება. 

5, შერიგება – მოიხადეთ დიდი ბოდიში. 

ბენოტის იმიჯის აღდგენის ტექნოლოგია ნაწილობრივ 263-ე გვერდზე წარმოდგენილი კუმბსის 
ჩამონათვალის მსგავსია, რომელშიც ნაჩვენებია, როგორ უნდა უპასუხოს ორგანიზაციამ კრიზისს. 
ორივე მეცნიერი სქემატურად გამოსახავს რეაქციათა კონტინუუმს თავდაცვიდან (უარყოფა და თავის 
არიდება) კომპრომისამდე (გამოსწორება და ბოდიშის მოხდა). 

იმიჯის აღდგენის სტრატეგია, რომელსაც ორგანიზაცია ირჩევს, დიდად არის დამოკიდებული 
სიტუაციაზე, ანუ იმაზე, რაც უკვე აღვწერეთ „დამოკიდებულების“ ცნებით. თუ ორგანიზაცია მართლაც 
უდანაშაულოა, უბრალო უარყოფა და ფაქტების წარმოდგენა კარგი სტრატეგიაა. მაგრამ ხშირად 
სიტუაცია ასეთი ცალსახა არ არის. ამიტომ უფრო გავრცელებული მეთოდია პრობლემის აღიარება, 
თან იმის ცხადყოფა, რომ შექმნილი სიტუაცია სავალალო შემთხვევა ან მიღებული გადაწყვეტილების 
უნებლიე შედეგი იყო. ბენოტი ამას პასუხისმგებლობის თავიდან აცილების სტრატეგიას უწოდებს. იგი 
ჩამოთვლის პასუხის გაცემის ნ სტრატეგიას. ყველა სტრატეგია იწყება ორგანიზაციის მდგომარეობის 
გამყარების მიზნით საზოგადოებისათვის იმის ახსნით, რომ დაზარალებულთათვის კომპენსაციის 
გარანტია ორგანიზაციის უზადო დოსიეა. საბოლოოდ, ყველაზე კომპრომისული რეაქცია არის ორგა– 
ნიზაციის მიერ საზოგადოებისა და სხვადასხვა მონაწილე მხარეებისთვის ბოდიშის მოხდა. 

ბენოტისა და კუმბსის კონტინუუმი იძლევა საშუალებათა ნაკრებს, შესაძლო სტრატეგიების სახით, 
კრიზისთან გასამკლავებლად ან იმიჯის აღდგენის დასაწყებად, მაგრამ უნდა აღინიშნოს, რომ რაღაც 
სტრატეგიის ან სტრატეგიათა ერთობლიობის გამოყენებას ყოველთვის არ მოსდევს იმიჯის აღდგენა. 
ბევრი რამ დამოკიდებულია საზოგადოებისა და სხვა მონაწილე მხარეების აღქმაზე. მიიჩნევენ თუ 
არა ისინი ახსნა-განმარტებას სარწმუნოდ? დაიჯერებენ თუ არა, რომ ორგანიზაცია საზოგადოების 
სასარგებლოდ მოქმედებს? ხშირად ორგანიზაციამ შეიძლება თავდაცვითი სტრატეგიის განხორცი- 
ელება დაიწყოს მხოლოდ იმის აღმოსაჩენად, რომ სიტუაცია, საბოლოოდ, იმიჯის აღსადგენად მიმარ– 
თულ ქმედებებსა და ბოდიშის მოხდას მოითხოვს. 

06|3 Vს – ყველაფური თაჭიდან 
ბენოტის დასკვნები დღესაც ემპირიულად მტკიცდება. თან გამოდის, რომ იმიჯის აღდგენა შეიძლება 
კონფლიქტის მართვის ეფექტური ფინალი იყოს. მაგრამ იოგი ბერას (V00! 80(88) სიტყვები რომ 
მოვიხმოთ, კონფლიქტის მართვა ძ6|მ Vს-–ს მსგავსია – როცა ყველაფერი თავიდან იწყება. საუკეთესო 
ორგანიზაციები, რომელთაც საზოგადოებასთან ურთიერთობის საუკეთესო პროფესიონალები უძღ– 
ვებიან, ეცდებიან, უკეთ მოიქცნენ და ამიტომ კიდევ ერთხელ ყველაფერს თავიდან დაიწყებენ კონფ– 
ლიქტის მართვის ციკლის მარცხენა მხარეს (გვ. 254), სადაც გარემოს შესწავლისა და საკითხისთვის 
თვალყურის დევნების ამოცანებია შესასრულებელი. საკითხებს, რომლებიც მნიშვნელოვნად მიიჩ- 
ნევა, ყურადღება ექცევა კრიზის დაგეგმვასა და რისკის კომუნიკაციაში. როცა პრევენციულ ზომებს 
შედეგი არ მოაქვს, კრიზისი მონაწილე მხარეების საუკეთესო ინტერესებს შორის ბალანსის დაცვით 
უნდა მოგვარდეს. მიზანი ყოველთვის არის ორგანიზაციის ქცევის ისე შეცვლა, რომ შემცირდეს კონფ– 
ლიქტის მიერ მიყენებული ზიანი არა მხოლოდ ორგანიზაციის, არამედ მრავალი მონაწილე მხარისთ- 
ვისაც. 

ჭეშმარიტად ღირებული და ყველაზე მაღალი პროფესიონალიზმის მისაღწევად საჭიროა, სტუ– 
დენტებმა ახლავე დაინახონ მათი, როგორც კონფლიქტის მომგვარებელთა როლი. საზოგადოებას– 
თან ურთიერთობის გამორჩეული და წარმატებული პროფესიონალები იმაზე მეტი უნდა იყვნენ, 
ვიდრე უბრალოდ კომუნიკაციის ტექნიკოსები, რომლებიც ახორციელებენ ორგანიზაციის ტაქტიკას, 
წერენ საინფორმაციო ბიულეტენებს, აწყობენ პრესკონფერენციებს და ჟურნალისტებს ამბებს უყრიან 
საკენკად. მათ უნდა იკისრონ პასუხისმგებლობა კონფლიქტის მართვასა და იმ გარდაუვალი კრიზი– 

სის გადალახვაზე, რომელიც ადრე თუ გვიან ყველა ორგანიზაციას ემუქრება. 
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საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
პონპრეტული შემთხვევები 

ჩინეთი თავისი რეპუტაციის აღდგენას იწყებს 

ორპორაციების მსგავსად ერებიც ხშირად იუმჯობესე- 
ბენ რეპუტაციას. ყალბი საქონლის წარმოებისა და ექს– 
პორტის უსაფრთხოების დარღვევის გამო დასავლეთის 

სახელმწიფოების მხრიდან მზარდი კრიტიკის შემდეგ ჩინეთმა 
ნაბიჯები გადადგა საკუთარი იმიჯის გასაუმჯობესებლად, 
2007 წლის შუა პერიოდში ჩინეთში წარმოებული საქონლის 
უჩვეულოდ დიდი რაოდენობა იქნა ამოღებული გაყიდვიდან 
ამერიკის შეერთებულ შტატებსა და ევროპაში, რადგან ეს 
საქონელი უსაფრთხო არ იყო. 

ეს იყო ათასგვარი პროდუქტი, მომწამვლელი ქიმიური ნივ- 
თიერებებით გაჯერებული ცხოველების საკვებით დაწყებული, 
უვარგისი საბურავებითა და მილიონობით ტოქსიკური ტყვიის 
შემცველი საღებავით შეღებილი სათამაშოებით დამთავრე- 
ბული. სამომხმარებლო პროდუქტების უსაფრთხოების ფედე- 
რალურმა კომისიამ (Cჩ5C, VVVVVV.C05C.00V) გაავრცელა ცნობა, 
რომ ჩინური პროდუქტების გაყიდვიდან ამოღების შემთხვევე- 
ბის რაოდენობა ბოლო ხუთი წლის განმავლობაში გაორმაგდა 
და 2006 წელს 467 შეადგინა. ეს წლიური რეკორდი იყო. CჩაC-ს 
ცნობით, ჩინეთი პასუხისმგებელი იყო პროდუქტის გაყიდვიდან 
ამოღების შემთხვევათა 60%-ზე. 2000 წელს ეს მაჩვენებელი 
მხოლოდ 136%-ს შეადგენდა. შექმნილი ვითარება ნაწილობრივ 
იმით აიხსნება, რომ იმ სათამაშოების 70-80%, რომლებიც ამე– 
რიკის შეერთებულ შტატებში იყიდება, ჩინეთში მზადდება და 
მათ გამო პასუხისმგებლობა ჩინეთს ეკისრება. 

გაყიდვიდან პროდუქტის ამოღების სხვადასხვა შემთხვევა 
ბევრჯერ გაშუქდა მედიაში და ევროკავშირისა (VI) და ამე– 
რიკის შეერთებული შტატების კონგრესის შეშფოთება გამო– 
იწვია. კანონმდებლებმა საკვების უსაფრთხოების საკითხზე 
მოსმენები გამართეს; საკანონმდებლო ორგანოს ზოგიერთი 
წევრი ჩინეთიდან ექსპორტის შესამცირებლად კანონის მიღე– 
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სათამაშოების ფაბრიკა ჩინეთში 

  

  

ბას ითხოვდა. ჩინეთის ოფიციალური პირები შეშფოთდნენ. 
თუ დასავლეთის ქვეყნების მთავრობების გადასარწმუნებლად 
არაფერი გაკეთდებოდა, მზარდი კრიტიკა ჩინეთის მიმართ 
სანქციებისა და ემბარგოს დაწესებას გამოიწვევდა მთელ 
მსოფლიოში, ეს კი უშუალო გავლენას მოახდენდა ჩინეთის 
სწრაფად მზარდ ეკონომიკაზე. 

ჩინეთის მაღალი რანგის ოფიციალურმა პირებმა გადა- 
წყვიტეს, რომ ქვეყნის რეპუტაციის აღდგენის საუკეთესი გზა 
იქნებოდა ენერგიული სვლა შემდეგი მიმართულებით: 1) საკ- 
ვების უსაფრთხოების სტანდარტების გაზრდა, 2) შემზღუდველი 
კონტროლი ქიმიკატების გამოყენებაზე ზღვის პროდუქტებისა 
და ხორცის წარმოებაში, 3) ისეთი სისტემის შექმნა, რომელიც 
მწარმოებლებს არასაიმედო ნაწარმის გაყიდვისთვის პასუხს 
მოსთხოვდა. უფრო დრამატული იყო ნაბიჯი, რომელმაც ხაზი 
გაუსვა აღებული ვალდებულებებისადმი სერიოზულ დამოკი- 
დებულებას. ეს იყო საკვებისა და მედიკამენტების სააგენტოს 
ყოფილი ხელმძღვანელის დაპატიმრება ქრთამის აღებისა და 

ბაზრის უსაფრთხოების უგულებელყოფისთვის. 
ჩინეთის მთავრობამ რჩევისთვის მიმართა კრიზისის 

მართვაზე სპეციალიზებულ რამდენიმე საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის ფირმას ამერიკის შეერთებული შტატებში. 

ერთ-ერთი ასეთი იყო „ოგილვი პიარ/ჩინეთი“ (00IVV/ M/ 
CჩIიმ), რომელმაც ურჩია ჩინეთის ხელისუფლებას, უარი ეთქვა 
ინფორმაციის ტრადიციულ ჩინურ გასაიდუმლოებაზე და უფრო 
ღიად ელაპარაკა ჩინური პროდუქციის ნაკლზე, რათა აღდ- 
გენილიყო ნდობა ამ პროდუქციისადმი. სკოტ კრონიკმა (500L 
MI0იICM), „ოგილვი პიარ/ჩინეთის“ პრეზიდენტმა, „ნიუ-იორკ 
ტაიმსში“ თქვა: „ჩვენ მხოლოდ იმას ვაკეთებთ, რომ... ვეხმა– 
რებით ხელისუფლებას, უკეთ გაიცნოს გლობალური სამყარო, 
რომელთან ურთიერთობაც უხდება და დაიცვას სიტუაციის 
მოგვარების საუკეთესო წესები“. 

რჩევამ, როგორც ჩანს, გაჭრა. ჩინეთის ხელისუფლება ნაკ– 
ლებად შეუვალი გახდა და ფაქტობრივად, შემთხვევითობე- 

ბის კონტინუუმზე (გვ. 251) დაცვისა და თავდაცვის პოზიციიდან 
ზომიერი კომპრომისისა და თანამშრომლობის პოზიციაზე 
გადაინაცვლა. ჩინეთის ოფიციალური პირები სულ უფრო ხში- 
რად აწყობდნენ პრესკონფერენციებს და აქვეყნებდნენ ახალ 
ინფორმაციას პროდუქტის უსაფრთხოების გაუმჯობესების 
შესახებ. ისიც კი აღიარეს, რომ მათი სამომხმარებლო საქონ- 
ლის 20%-მა და მათ მიერ საექსპორტოდ წარმოებული საბუ- 
რავების 14%-მა ვერ გაუძლო უსაფრთხოების ექსპერტიზას. 
ოფიციალური პირები ასევე ყოველკვარტალურად აბარებდნენ 
ევროკავშირს ანგარიშს პროდუქციის გასაუმჯობესებლად შეს- 
რულებული სამუშაოების შესახებ და მათ ქვეყნის საელჩოების 
ვებგვერდებზე განათავსებდნენ. 

თუმცა ზოგი კრიტიკოსი კვლავ სკეპტიკურადაა განწყო- 
ბილი. მათ ეჭვი ეპარებათ, რომ ჩინეთს შეუძლია სტანდარტის 
ამაღლება და სათანადო კონტროლის დამოუკიდებლად გან- 
ხორციელება. ასეთი დაპირებები ჩინეთის მიერ წარსულშიც 
არასდროს შესრულებულა. რეპუტაციის ექსპერტები იმასაც 
შიშობენ, რომ ჩინეთმა, შეიძლება, დიდი ცვლილებების დიდი 
შოუ მოაწყოს და, როგორც კი საერთაშორისო ზეწოლა შესუს-
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ტდება, საქმიანობა ძველებურად გააგრძელოს. ამ შემთხვევაში 
ქვეყნის რეპუტაციას კიდევ უფრო დიდი ჩრდილი მიადგება. 

რეპუტაციის მართვა 2008 წლის პეკინის ოლიმპიადისთ- 
ვისაც საჭირო იქნებოდა, ჩინელებმა იცოდნენ, რომ მსოფ- 
ლიოს ყურადღების ცენტრში მოექცეოდნენ და ინტენსიური 
საერთაშორისო დაკვირვების ობიექტად იქცეოდნენ. ამავე 
დროს, ჩინეთის მთავრობა ტრადიციულად არატოლერანტუ- 

ლია ყოველგვარი პოლიტიკური დემონსტრაციების მიმართ, 
რომლებიც ხშირად ეწყობა ასეთი ღონისძიებების დროს. მაგ– 
რამ სასტიკი პოლიტიკური ზომების გატარება უარყოფითად 

შეჯამება 
ახლებური გააზრება 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის მიჩნევა ქიშპისა და კონ- 

ფლიქტის სტრატეგიული მართვის განმახორციელებლად 

ახლებური და მნიშვნელოვანი შეხედულებაა საზოგადო- 
ებასთან ურთიერთობაზე. საზოგადოებასთან ურთიერთო- 
ბას შეუძლია დასახული მიზნების მიღწევაზე ფოკუსირებით 
მოიპოვოს გავლენა ორგანიზაციაში. 

შემთხვევითობის თეორია კონფლიქტის მართვაში 
ერთ-ერთი გადამწყვეტი როლი, რომელსაც საზოგადოებას– 
თან ურთიერთობის პროფესიონალები ასრულებენ, არის 
კონფლიქტის სტრატეგიული მართვა. შემთხვევითობის თე- 
ორია განიხილავს ამა თუ იმ სფეროში კონფლიქტთან გამკ- 
ლავების დინამიკურ და არაერთგვაროვან მიდგომას. 

კონფლიქტის სტრატეგიული მართვის სასიცოცხლო ციკლი 
კონფლიქტის სტრატეგიული მართვის სასიცოცხლო ციკლი 

უხეშად შეიძლება ოთხ ფაზად დაიყოს. ყოველ ფაზას სპეცი- 
ფიკური ტექნიკა და ფუნქცია აქვს, სასიცოცხლო ციკლი ხაზს 
უსვამს იმას, რომ კონფლიქტის მართვა უწყვეტი და ციკლური 
ხასიათისაა. 

საკითხის მართვა 
საკითხის მართვა პროაქტიული მიდგომაა, რომლის მიზანია: 
პრობლემების წინასწარ ხედვა, საფრთხეების გათვლა, მო– 
ულოდნელობების შემცირება, საკითხების გადაჭრა და კრიზი- 
სების პრევენცია. საკითხის მართვის პროცესის ხუთი საფეხუ- 

რია: საკითხის განსაზღვრა, საკითხის ანალიზი, სტრატეგიული 
არჩევანი, მოქმედების დაგეგმვა და შედეგების შეფასება. 

რისკის კომუნიკაცია 
რისკის კომუნიკაცია ცდილობს, გადასცეს ინფორმაცია, რო- 
მელიც შეიცავს შეტყობინებას საზოგადოების ჯანმრთელო– 

იქნებოდა გაშუქებული მედიაში და ხალისს დააკარგვინებდა 
საერთაშორისო ოლიმპიურ კომიტეტსა და კორპორაციულ 

სპონსორებს. „ოგილვის“ პრეზიდენტმა, კრონიკმა, უთხრა 
ჩინეთის ხელმძღვანელობას, რომ ხალხი გაგებით მოეკიდე– 
ბოდა უკმაყოფილოთა დემონსტრაციებს საზოგადოებრივი 

ღონისძიებების მსვლელობისას. მან ჩინეთის ხელისუფლე– 
ბას ასეთი რჩევა მისცა: „თქვენ ახლა ის უნდა გაღელვებდეთ, 
როგორი იქნება თქვენი რეაქცია და როგორ იმოქმედებთ“. 

ბისა და უსაფრთხოების და გარემოსთვის შექმნილი საშიშ- 
როების შესახებ. კომუნიკატორმა მოქმედება ადრეულ ეტაპზე 
უნდა დაიწყოს. მან უნდა განსაზღვროს საზოგადოების პრობ– 
ლემა და იმუშაოს მასზე, უნდა აღიაროს საზოგადოება კანო– 
ნიერ პარტნიორად, წინასწარ განსაზღვროს მოსალოდნელი 
დაპირისპირება, გაითვალისწინოს მასობრივი ინფორმაციის 

საშუალებების საჭიროებები და იყოს პატიოსანი. 

კრიზისის კომუნიკაცია 
კომუნიკაციის პროცესი მკაცრ გამოცდას გადის კრიზისულ 
სიტუაციაში, რომელმაც შეიძლება მრავალი ფორმა მიიღოს. 
გავრცელებული პრობლემაა კრიზისის მართვის გეგმის არ– 
ქონა მაშინაც კი, როცა კრიზისი უკვე „ხრჩოლვას“ იწყებს. ორ- 
განიზაციის რეაქცია შეიძლება იცვლებოდეს თავდაცვითიდან 

კომპრომისულამდე. კორპორაციულმა კულტურამ და სხვა 

შეზღუდვებმა შეიძლება ხელი შეუშალოს შესაფერისი სტრა– 

ტეგიის მიღებას. 

რეპუტაციის მართვა 

ორგანიზაციის ერთ-ერთი ყველაზე ღირებული მახასიათებე– 

ლია მისი რეპუტაცია. იგი დიდად არის დამოკიდებული იმაზე, 
როგორ უმკლავდება ორგანიზაცია კონფლიქტს, განსაკუთრე- 

ბით კი ისეთ კრიზისებს, რომლებიც მედიის დიდ ყურადღებას 

იქცევს. რეპუტაციაზე დაკვირვების მიზნით კვლევის შედეგე– 
ბის გამოყენებას და პრაგმატულ რეაქციას კრიზისის შემდგომ 
შეუძლიათ შეამცირონ ორგანიზაციის რეპუტაციისთვის მიყე– 
ნებული ზიანი. კონფლიქტის მართვის პროაქტიულ ფაზას თუ 
დავუბრუნდებით, უფრო მნიშვნელოვანია ორგანიზაციის სა– 
ჯარო ქმედებების გაუმჯობესება, რაც საბოლოოდ მის რეპუტა- 
ციას აამაღლებს.
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სავარჯიშო 
„გადავარჩინოთ დარფური" – ეს ადამიანის უფლებების 
დამცველთა იმ ჯგუფების ერთობლივი მოთხოვნაა, 
რომლებიც ამბობენ, რომ სუდანის მთავრობა სასტიკ 
სამოქალაქო ომს აღვივებს რეგიონში მცხოვრები გლეხების 
წინააღმდეგ. სავარაუდოდ, აქ ძალადობას უკვე 200,000 
ადამიანის სიცოცხლე შეეწირა. ამერიკის შეერთებული 
შტატების მთავრობამ გენოციდადაც კი ცნო დარფურის 
მშვიდობიან მოსახლეობაზე ძალადობა. 

ტაქტიკა, რომელსაც ამ ჯგუფებმა მიმართეს იმისთვის, 
რომ აიძულონ სუდანის რეჟიმი, შეწყვიტოს ძალადობა, ასე– 
თია: მათ წამოიწყეს კამპანია უნივერსიტეტებსა და სახელ– 
მწიფო სექტორში დასაქმებულთა საპენსიო ფონდების 
დასაყოლიებლად, რათა მათ უარი თქვან საქმიან ურთიერ– 
თობაზე კომპანიებთან რომლებიც სუდანში აწარმოებენ 
ბიზნესს. დღეისთვის ამკრძალავი კანონი უკვე ექვსმა სახელმ– 
წიფომ მიიღო, ხოლო კიდევ 12 სახელმწიფო მას განიხილავს. 

ამერიკულ კორპორაციებს 1997 წლიდან აეკრძალათ 
სუდანში საქმიანობა, მაგრამ უამრავი მულტინაციონალური 
კორპორაცია ვაჭრობს სუდანში პროდუქტებითა და მომსა– 

ხურებით. თქვენ სახელმწიფო საპენსიო სისტემის საზოგადო– 
ებასთან ურთიერთობის განყოფილების დირექტორი ხართ 

და ადამიანის უფლებების დამცველთა ჯგუფები ზეწოლას 
ახდენენ თქვენს დამსაქმებელზე, მისგან ისეთი კომპანიების 

თქვენ როგორ მოიქცეოდით? 

მომსახურების შეჩერებას ითხოვენ, რომლებიც სუდანში ბიზ- 
ნესს აწარმოებენ. საპენსიო ფონდის დირექტორმა გითხრათ, 
რომ ასეთი პოლიტიკა, „ისეთი კომპანიების მოკვეთა, როგო- 
რებიც არიან „ალკატელი“ (/#ICმ1CI) და „სიმენსი“ (§Iთ8იზ§), 
ძალიან შეამცირებს ჩვენს შესაძლებლობას, შევქმნათ ეფექ- 
ტური, ადეკვატურად დივერსიფიცირებული, სამართლიანი 
საერთაშორისო პორტფოლიო“, 

ეს კრიზისის მართვის კლასიკური შემთხვევაა. როგორ 
შეაფასებდით ასეთ შემთხვევაში 251-ე გვერდზე წარმო- 
დგენილი შემთხვევითობების კონტინუუმის სტრატეგიებს: 

შესთავაზებდით საპენსიო ფონდს, დაიკავოს თავდაც- 
ვითი პოზიცია და არ დათმოს საკუთარი უფლება, გაიღოს 

თანხები თავისი პენსიონერებისთვის მაქსიმალური სარგებ- 
ლობის მოსატანად? იქნებ თვლით, რომ საპენსიო ფონდმა 
ისეთი კომპრომისული სტრატეგია უნდა განახორციელოს, 
როგორიც არის მოლაპარაკება და შეთანხმება? იქნებ ურჩევ- 
დით საპენსიო ფონდს, დანებდეს ადამიანის უფლებების 
დამცველთა ჯგუფების მოთხოვნებს და ნებაყოფლობით 
გაწყვიტოს კავშირი ასეთ ფირმებთან? ხომ არ ურჩევდით 
საპენსიო ფონდს, უბრალოდ, დაელოდოს, რას გააკეთებს ამ 
სიტუაციაში საკანონმდებლო ხელისუფლება? ახსენით თქვენი 
მოსაზრება.



თავი 10 « კონფლიქტის მართვა: საკითხების, რისკისა და კრიზისული სიტუაციებისათვის თავის გართმევა 

კითხვები 
1 ეთანხმებით თუ არა მტკიცებას, რომ კონფლიქტის მარ- 

თვა საზოგადოებასთან ურთიერთობის ერთ-ერთი ყვე- 
ლაზე მნიშვნელოვანი ფუნქციაა? რატომ ეთანხმებით ან 
რატომ არ ეთანხმებით? 

· რატომ არის მნიშვნელოვანი საფრთხის შეფასების კონ- 
ცეფციის გააზრება? თქვენ როგორ გააკეთებდით ამას? 

· რომელი 5 საფეხურისგან შედგება საკითხის მართვის 

პროცესი? 
. როგორ შეიძლება საკითხის ეფექტურმა მართვამ ხელი 
შეუშალოს ორგანიზაციის კრიზისს? 

· „ექსონმაც“ და „პეპსიმაც“ კრიზისის კომუნიკაციის თავ– 
დაცვითი სტრატეგია გამოიყენეს, თუმცა ერთმა – წარმა- 
ტებით, მეორემ – წარუმატებლად. როგორ ფიქრობთ, რა 
ფაქტორებმა განსაზღვრეს შედეგის ასეთი განსხვავებუ– 
ლობა? 

„რა არის რისკის კომუნიკაცია? 
- კორპორაცია „მატელმა“ ჩინეთში დამზადებული მილი– 
ონობით სათამაშო გამოითხოვა უკან მათი არასაიმედო– 
ობის გამო. რატომ ფიქრობთ, რომ ეს ქმედება კომპანიის 
კრიზისის მაჩვენებელია და ასეთად უნდა იქნეს განხი– 

ლული? 
· რას უპირისპირებს ბოთლის წყლის წარმოება მის 

მიმართ გამოთქმულ კრიტიკას, რომ იგი საკმარისად 
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მიმოხილვისა და დისკუსიისათვის 

„მწვანე“ არ არის? მიგაჩნიათ თუ არა, რომ ბოთლის 
წყლის წარმოება პოზიტიურად რეაგირებს კრიტიკაზე? 

„ კრიზისზე რეაქციის რამდენიმე სტრატეგია იქნა წარმო– 
დგენილი. შეგიძლიათ მოკლედ შეაჯამოთ მთავარი 
სტრატეგიები და ახსნათ, როგორ სიტუაციაში იქნებოდა 
მართებული მათი გამოყენება? 

„ როგორ გამოიყენებდით კონფლიქტის მართვის შემ- 
თხვევითობის თეორიას (კონტინუუმს თავდაცვიდან 
კომპრომისამდე) მენეჯმენტისთვის კონფლიქტის წარმო– 
ქმნის სიტუაციაში რჩევის მისაცემად? 
როგორ ფიქრობთ, იმიჯის აღდგენა, უბრალოდ, პრობ– 

ლემის ზედაპირული გადაწყვეტაა თუ მისი რეალურად 
მოგვარება? დაასაბუთეთ თქვენი შეხედულება მიმდი– 
ნარე ახალი ამბებით. 

„ „საზოგადოებასთან ურთიერთობის კონკრეტულ შემ- 
თხვევებში“, 270-ე გვერდზე, განხილულია პროდუქტის 

გაყიდვიდან ამოღების მრავალი შემთხვევის შემდეგ 
ჩინეთის მიერ რეპუტაციის აღსადგენად გაწეული ძალის– 
ხმევა. როგორ შეაფასებდით ამ ძალისხმევას? 

„ თქვენი აზრით, როგორ ემზადებოდა ჩინეთი ოლიმპი– 
ადის მასპინძლობისთვის? ფიქრობთ თუ არა, რომ ისინი 
კონფლიქტის მართვისა და რეპუტაციის აღდგენის ეფექ- 
ტური კონცეფციის შესაბამისად მოქმედებენ? რატომ 
ფიქრობთ ან რატომ არ ფიქრობთ ასე?
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საზოგადოებასთან ურთიერთობის აუდიტორიის 
არაერთგვაროვანი და მულტიკულტურული ბუნება 
აუდიტორია, რომელსაც საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქტიკოსები თავიანთი შეტყობინებე- 
ბით მიმართავენ, მონოლითურ მთლიანობას რომ წარმოადგენდეს, მასთან ურთიერთობა ბევრად 
უფრო იოლი იქნებოდა და საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტებისგან ნაკლებ მოტივი- 
რებულობას მოითხოვდა. მაგრამ აუდიტორია მონოლითური მთელი არ არის. იგი შედგება არაერთგ- 
ვაროვანი შერეული ჯგუფებისგან, რომელთაც განსხვავებული კულტურული, ეთნიკური, რელიგიური 

და ეკონომიკური მახასიათებლები აქვთ. მათი ინტერესები კი 
” | მარკეტინგის ყოველგვარი მცდე– ზოგჯერ ერთმანეთს ემთხვევა, ზოგჯერ უპირისპირდება. 

მაგალითად, ამ წიგნის ბევრი მკითხველი განაზოგადებდა 
ლობა, რომელიც კულტურულ და იტყოდა, რომ ისეთი ქრონიკული დაავადებები, როგო- 

რიც არის რაქიტი და დიაბეტი, დემოგრაფიული ბუმის ხანაში 

კომპეტენტურობას იქნება მოკ- დაბადებულთათვის არის დამახასიათებელი, მათთვის, ვინც 
1946-1964 წლებში დაიბადა, ახლა კი საპენსიო ასაკს მიაღწიეს. 

ლებული, უშედეგოდ დასრულ- მოსახლეობის ეს დიდი ნაწილი, რომელიც ახლა 50 წელზე 
დე ბა“ წ.“ ' მეტის არის, ჯანმრთელობისა და აქტივობის დონის თვალსაზ- 

რისით ერთობ ჰომოგენურად მიიჩნევა. სხვაგვარი სურათი 
· წარმოაჩინა შეერთებული შტატების პენსიონერთა მომსახურე- · 

მაიკლსუნ ლი (V ICჩმ6/ ბის ს სამინისტროს მისურის განყოფილებისთვის ჩატარებულმა 

§00ი L66), „ეთნოქონექთის“ კვლევამ, რომლის ერთ-ერთმა თანაავტორმა დაადგინა, რომ 
· არსებობს მკაფიო კომპლექსური განსხვავება მათ შორის, ვინც 

(ნრიძCიიი60 პრეზიდენტი _ ფი თელზე მეტი და 55 წელზე ნაკლები ასაკისაა, ორივე სამიზნე 
ქვეჯგუფის შერჩევითმა გამოკითხვამ აჩვენა, რომ ისინი შედგება ძალიან ჯანმრთელი ადამიანების- 
გან, რომლებიც პოზიტიურად აღიქვამენ სამყაროს. პარადოქსულია, რომ 65 წელზე უფროს ადა- 
მიანთა ჯგუფი მრავალი თვალსაზრისით უფრო ჯანსაღ ცხოვრებას ეწევა, მეტ ყურადღებას უთმობს 
რეგულარულ სამედიცინო კონტროლს, პრევენციულ შემოწმებებს, ყოველდღიურ სეირნობას. მათ 
განკარგულებაშია თავისუფალი დრო და უფრო ფართო პროფილის სამედიცინო დაზღვევა, რაც მათ 
შესაძლებლობას აძლევს, ჰქონდეთ ჯანსაღი ცხოვრების ჩვევა. ეს მაგალითი იმაზე მიუთითებს, რომ 
მონოლითური ჯგუფები შეიძლება არც არსებობდეს და რომ სამიზნე აუდიტორიის კვლევა გადამწ- 
ყვეტია აუდიტორიის გაგებისა და მასზე ეფექტური ზემოქმედებისათვის, რაც, ზოგადად, არის კიდეც 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის მიზანი. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალისთვის აუდიტორიის ცვალებადი დინამიკის 
ცოდნა პროფესიული განვითარების უმნიშვნელოვანესი ნაწილია. წარმატებული კამპანია გათვლილი 
უნდა იყოს მასობრივი აუდიტორიის იმ სეგმენტზე, რომლამდე მიღწევაც სასურველია კონკრეტული 
მიზნის გამო. კამპანიის წარმატებისთვის საჭიროა ისეთი მედიასაშუალებების გამოყენება, რომლებიც 
ყველაზე ეფექტურად ზემოქმედებენ აუდიტორიის სასურველ სეგმენტზე. ამ სეგმენტთაგან ზოგიერ- 
თის, როგორც, ასე ვთქვათ, უკვე „დაფასოებულის“, იდენტიფიცირება და ხელში ჩაგდება უფრო ადვი- 
ლია, რადგან ისინი წარდგებიან საზოგადოების წინაშე, როგორც კარგად ორგანიზებული ჯგუფები, 
რომელთა წევრებსაც საერთო ინტერესები აქვთ. ისინი მზა სამიზნე ჯგუფებს წარმოადგენენ პრაქტი- 
კოსებისთვის. ასეთი „დაფასოებული“ ჯგუფების ნიმუშებია, მაგალითად, საზოგადოებრივი, საგანმა– 
ნათლებლო და საქველმოქმედო ორგანიზაციები. 

ისეთი აუდიტორიის შესახებ, რომელიც საზოგადოების წინაშე არ წარდგება, როგორც ორგანიზე- 
ბული ჯგუფი, წევრების სიით და მკაფიო პოზიციით ამა თუ იმ საკითხზე, შეიძლება ზოგადად შემდეგი 
ითქვას: 

+· არაერთგვაროვნება ამერიკის შეერთებული შტატების აუდიტორიის ყველაზე დამახასი- 
ათებელი თვისებაა. გეოგრაფიული, ისტორიული და ეკონომიკური განსხვავება ქვეყნის რეგიონებს 
შორის მნიშვნელოვანია. მონტანაში რანჩოს მფლობელის დამოკიდებულება ბევრი საკითხისადმი 
განსხვავდება აღმოსავლეთ სანაპიროს მჭიდროდ დასახლებული ქალაქების მცხოვრებლების დამო- 
კიდებულებისგან იმავე საკითხებისადმი, თუმცა კი ორ განსხვავებულ რეგიონში მცხოვრებ ადამი- 
ანებს საერთო ეროვნული ინტერესები აქვთ. ეთნიკური თავისებურებები, განსხვავებები თაობებს 
შორის და სოციალურ-ეკონომიკური სტატუსიც აყალიბებს სეგმენტებს, რომლებისკენაც მიმართავენ 
საკუთარ ძალისხმევას საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქტიკოსები. მაგალითად, ამერიკის კარ- 
დიოლოგთა ასოციაცია (MI) უზრუნველყოფს აფრიკელ ამერიკელებსა და ლათინურამერიკელებს 
ჯანდაცვის ისეთი საშუალებებით, რომლებიც ამ ჯგუფებისთვის არის განკუთვნილი და ითვალის- 
წინებს მათ შორის არსებულ კულტურულ განსხვავებებს, რაც უშუალოდ განაპირობებს მათ კვების 
რეჟიმსა და ცხოვრების სტილს, საბოლოოდ კი, მათი გულის ჯანმრთელობას. მოძრაობის „ძალა დარ- 
ტყმასთან გასამკლავებლად“ (I%6 ჩიVV/06(/ 10 ნიძ 5L-0M8) სამიზნე აუდიტორიას შეადგენენ აფრიკელი 
ამერიკელები, რომელთა სტრატეგია საკუთარი ქმედითუნარიანობის გაზრდა ან საკუთარი ჯანმრთე- 
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ლობის მდგომარეობაზე ზრუნვის ხელში აღებაა. კერძების რეცეპტები სწორი კვებისთვის, ამერიკის 
კარდიოლოგთა ასოციაციის მხარდაჭერით გამოქვეყნებული პუბლიკაციები – ყოველივე ეს ხელს 
უწყობს ჯანსაღი კვების ჩვევის ჩამოყალიბებას და მწვავე დაავადებათა თავიდან აცილებას, 

·.· საზოგადოებასთან ურთიერთობის საერთაშორისო აუდიტორია სწრაფად ფართოვდება. 
საერთაშორისო კორპორაციების მომრავლება და პატარა ფირმების მარკეტინგული აქტივობა 
უცხოეთში, ასევე ამერიკული კომპანიების უცხოელ მფლობელთა რიცხვის ზრდა ახალ ვითარებას 
ქმნის საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროში. მაგალითად, „ქსეროქსს“ (X8(0X) აქვს საზოგა– 
დოებასთან ურთიერთობის მსოფლიო სტრატეგიის განყოფილება, რომელიც ემსახურება ბაზრებს 
ავღანეთიდან ზიმბაბვემდე. ყოველი ერისთვის შემუშავებულია განსხვავებული, მისი კულტურისადმი 
მგრძნობიარე საზოგადოებასთან ურთიერთობის ინიციატივები, მომხმარებლისთვის დახმარების 
გაწევის, კრიზისის მართვის, მედიასთან ურთიერთობისა და საჯაროობის სხვა ფორმების ჩათვლით. 

.? მასობრივი აუდიტორიის სეგმენტაციისა და ყოველი სეგმენტისთვის შესაფერისი ღირე– 
ბულების ინფორმაციის შედგენისთვის განსაზღვრული ტექნოლოგია გამოიყენება. კომპიუტერული 
და მასთან დაკავშირებული სხვა ტექნოლოგიების გამოყენება შესაძლებელია სამიზნე აუდიტორიის 
დასადგენად პირველადი და მეორადი გამოკვლევების ჩატარებისას. გეოგრაფიული და სოციალური 
სტატისტიკა, რომელიც თავმოყრილია მოსახლეობის აღწერის ბიუროს მონაცემებში (C6ი§5ს§ მVI8გს), 
მდიდარ ინფორმაციას იძლევა. ამ მონაცემთა დიდი ნაწილის კლასიფიცირება შესაძლებელია 
სააგენტოს მიერ აღწერილი რაიონებისა და საფოსტო ინდექსების მიხედვით. ავტომობილის რეგის– 
ტრაციის მონაცემები, ამომრჩეველთა რეგისტრაცია, მონაცემები გაყიდვების მოცულობის შესახებ, 
მუდმივი მისამართების სიები, ეკლესიისა და ორგანიზაციისადმი კუთვნილება – ეს ყოველივე შეიძ- 
ლება ჩაიტვირთოს კომპიუტერის მონაცემთა ბაზაში. მარკეტინგული კვლევის ორგანიზაციამ, კორ– 
პორაცია „კლარიტასმა“ (CI8MIL8§ 1იC.), მთელი ჩიკაგო განსხვავებული ცხოვრების სტილის მქონე ნ2 
ჯგუფად დაყო. ყოველ ჯგუფს მიანიჭა სახელი, მაგალითად, ერთ-ერთი იყო „დემოგრაფიის ამყვავებ– 
ლები და ბავშვები“. ამ ჯგუფის მსყიდველობით ჩვევებში, როგორც „კლარიტასი“ ამბობს, შედის თვეში 
ხუთზე მეტი ვიდეოკასეტის გამოტანა გაქირავებიდან, ბავშვებისთვის გაყინული მზა სადილების ყიდვა, 
მშობლებისთვის განკუთვნილი ჟურნალების კითხვა. ინტერნეტი და სხვა მონათესავე ტექნოლოგიები 
მთელ მსოფლიოში აუდიტორიამდე მისაღწევად საზოგადოებასთან ურთიერთობის მიერ გაღებულ 
ძალისხმევას უფრო ეფექტურსა და ქმედითუნარიანს ხდიან, მაგრამ მისგან უფრო სწრაფ რეაქციას 
მოითხოვენ აუდიტორიის სწრაფ ცვლაზე. 

.? საზოგადოება სულ უფრო სწრაფად ხდება ორიენტირებული სანახაობრივ მხარეზე და, 
როგორც ჩანს, მისი ყურადღების მოცულობა სულ უფრო მცირდება. ის ხშირად ექცევა ისეთი მულ– 
ტიმედიური შეტყობინებების დინამიკური იმპულსების ზეგავლენის ქვეშ, როგორებიცაა ვებგვერდები 
უწყვეტი ვიდეომასალით, რეგულარულად განახლებადი ბლოგები, მყისიერი შეტყობინებები, ვებფო– 
რუმები. ტელევიზიის განუზომელმა ზეგავლენამ ყოველდღიურ ცხოვრებაზე გაზარდა ორიენტირება 
გამოსახულებაზე. ბევრი ადამიანი ყველა ახალ ამბავს ტელევიზიიდან ვიზუალური ფორმით იღებს. 
სატელევიზიო ახალი ამბები და გასართობი პროგრამები უპირველესად სწრაფად ცვალებადი კად– 
რებით არის წარმოდგენილი. მათმა ზემოქმედებამ შეიძლება მიმდინარე მოვლენების გაშუქებისადმი 
ყურადღება შეამციროს და ახალი პროდუქტებისადმი ინტერესი გაზარდოს. ფართო საზოგადო- 
ება პოლიტიკური ლიდერების პოზიციებს მათი გამოსვლებიდან ამოღებული 10-წამიანი ფრაზებით 
ეცნობა. ტელევიზია ასევე ხდება ქცევის, ჩვეულებებისა და მისწრაფებების გამავრცელებელი. მაგა– 
ლითად, ტელეგადაცემა „ამერიკის კერპი“ და რეალითი-შოუები ხელშესახებს ხდის ცნობილ ადამი– 
ანად ქცევის ოცნებას თუნდაც, როგორც მსახიობმა ენდი უირჰოლმა (ნიძV VVმ(ჩ0I) 1968 წელს თქვა, 15 
წუთის განმავლობაში. 

·.· აუდიტორიები სულ უფრო მეტად აკონტროლებენ საინფორმაციო ნაკადს. ისინი განსაზღ– 
ვრავენ იმასაც, რა შინაარსის ინფორმაციას მიიღებენ და იმასაც, თუ საიდან და როდის მიიღებენ ამ 
ინფორმაციას. მაგალითად, სპორტის ფანატიკოსებს ფიჭური კავშირით მიეწოდებათ კრივის შეხ– 
მედრების ანგარიშები დროის მოცემული მომენტისთვის. მომხმარებელს შეუძლია, „ახალი ამბების“ 

გამოშვებები ციფრული ჩამწერი მოწყობილობით, მაგალითად IIV0-ს ვიდეოჩამწერით ან კომპიუტე– 
რული პროგრამა VVIიძ0V/§ Xჩ-ის M6ძLმ C6ი16! ნძII0ი-ით ჩაიწეროს და მას თავისთვის მოსახერხე– 
ბელ დროს უყუროს. ახალი ამბებისა და მიმდინარე მოვლენების გაშუქებისთვის თვალყურის დევნება 
სულ უფრო ხშირად ხდება უკაბელო ვებბრაუზინგის მეშვეობით ჯიბის ან ვიდეო- და რადიოგადაცე– 
მების ციფრული ჩანაწერების ოპტიკურ-ბოჭკოვანი მიმღებით. მე-13 თავში უფრო დეტალურად არის 
განხილული ტექნოლოგიები, რომლებსაც აუდიტორიამდე მიღწევის აქ წარმოდგენილი სტრატეგია 
ეყრდნობა. ლაპარაკია აუდიტორიაზე, რომელიც ჯერ არნახული ინტენსივობით აკონტროლებს და 
ქმნის შეტყობინებებს. 

·. ზოგიერთ საკითხს მხურვალედ უჭერენ მხარს. ბევრი ადამიანი ისე გატაცებით არის ჩარ– 
თული რაღაც საკითხის ხელშეწყობასა თუ ოპონირებაში, რომ კარგავს სოციალურ და პოლიტიკურ 
წონასწორობას, რომელიც ასე საჭიროა ქვეყნისთვის. ასეთი თავშეუკავებლობა სერიოზულ პრობ- 
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ლემებს უქმნით საზოგადოებასთან ურთიერთობის თვალსაზრისით მათ, ვინც თავდასხმების ობიექტი 
ხდება. 

· ცხოველთა უფლებების დამცველებს, ანუ მოძრაობა „სიცოცხლის უფლების“ აქტივის- 
ტებს, ხშირად ადანაშაულებდნენ იმაში, რომ ზედმეტი მოსდით. მაგალითად, 2004 წელს ნიუ-ჯერსის 
დიდმა ჟიურიმ გამოავლინა ცხოველების უფლებების დამცველთა აგრესიული ჯგუფი სახელწოდებით 
„ჰანთინგდონ, შეწყვიტე ცხოველების წამება“ (5100 MIყსიწიეძ0იი #ი!თმ! C”V6LL/). ჯგუფი გამოდიოდა 
„ჰანთინგდონ ლაიფ საიენსის“ (IMყსიVიძძიი III6 5CI06იC005) მიერ ცხოველებზე ბიოლოგიური ექსპერი- 
მენტების ჩატარების წინააღმდეგ. მათ ტაქტიკაში ორგანიზაციის თანამშრომლებისადმი ფიზიკური 
შეურაცხყოფის მიყენება, მანქანების დაწვა, კომუნიკაციების მოშლა და აფეთქებით დამუქრებაც კი 
შედიოდა. 

·. დიდი მნიშვნელობა ენიჭება ინდივიდუალურობას და ცნობადობას. სპორტის ვარსკვლავებს, 
ტელე- და კინომსახიობებს, როკ-მუსიკის შემსრულებლებს ზოგი ფანი, ფაქტობრივად, აღმერთებს. 
როცა ვარსკვლავები ამა თუ იმ საკითხზე საკუთარ აზრს გამოთქვამენ, ზოგი ადამიანი რეფლექსურად 
იზიარებს მათ შეხედულებას. სულ უფრო მეტი ცნობილი ადამიანი გამოიყენება გამხმოვანებლად და 
ფულადი სახსრების მოსაზიდად, თუმცა საკუთარი კომპეტენცია სულაც არ ანიჭებთ მათ ექსპერტის 
ან საზოგადოებრივი აზრის ლიდერის კვალიფიკაციას ისეთ რთულ საკითხებში, როგორიცაა გარე- 
მოს დაცვა ან მსოფლიო ვაჭრობა. მაგალითად, ისეთი მსახიობები, როგორებიც არიან რიჩარდ გირი 
(ჩICჩმIძ 60;8), ჯორჯ კლუნი (680090 CI00ი6V) და სუზან სარანდონი (§ს§მი ამიმიძ0ი), გულწრფელად 
იცავენ გარკვეულ პოლიტიკურ პოზიციას. ისეთი ვარსკვლავები კი, როგორებიც არიან პოლ ნიუმენი 
(ჩგსI M6V/ომი) და რობერტ რედფორდი (ჩიხი! ჩ6ძ10(9), ამ თვალსაზრისით სცენის მიღმა დარჩენას 
ამჯობინებენ. მსახიობებმა: რონალდ რეიგანმა (ჩ0იმ!ძ ჩ0მძ8ი) და არნოლდ შვარცენეგერმა (/Vი0Iძ 
5CჩMM/8I72600096,) და პროფესიონალმა მოჭიდავემ ჯეს ვენტურამ (105560 V6ი(Lს(მ) თავიანთი ცნობა- 
დობა სხვადასხვა მოცულობის პოლიტიკურ კაპიტალად აქციეს. 

+. სენსაციური ჟურნალისტური გამოძიებები აღძრავს უნდობლობას ხელისუფლებისადმი 
და ეჭვს, რომ ეს უკანასკნელი რაღაცას მალავს. ჟურნალისტები და ახალი ამბების მომხმარებლები 
უოტერგეითის სკანდალის გამო პრეზიდენტ ნიქსონის გადადგომის შემდეგ განსაკუთრებით ხშირად 
გამოთქვამენ ეჭვს, რომ თავიანთი ხელისუფლება რაღაცას აშავებს. „ენრონის“ (წი(0ი), „ტაიკოს“ 
(CIVC0), „უორლდკომის“ (VV0IIყC0=), „ართურ ანდერსენისა“ (##Lჩს( #იძ0(56ი) და სხვა დიდი კომპა- 
ნიების ხელმძღვანელობების მიერ ბიზნესის არაეთიკურად წარმართვამ დიდი ბიზნესისადმი საყო–- 
ველთაო უნდობლობა გამოიწვია. ტელევიზიის უზომოდ დიდმა მოთხოვნამ ახალ ამბებზე, რომელთა 
შინაარსითაც ოცდაოთხსაათიანი სიცარიელე უნდა შეივსოს, განაპირობა ის, რომ მაყურებელი გადა- 
მეტებული პოლიტიკური დაპირებების, ფინანსური მაქინაციების, მცდარი და წინააღმდეგობრივი 
ინფორმაციების მორევში აღმოჩნდა, რის შედეგადაც ბევრს აღარ სჯერა წაკითხულის და გაგონილის, 
მათ ყველაფერი აეჭვებთ, სიამოვნებთ კიდეც ჭორაობა და გავრცელებული ხმების სჯერათ, ცხადია, 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროგრამებისთვის საჭიროა კანონიერი, რაციონალური ნდობის 
ატმოსფეროს შექმნა. 

ამ ტრადიციათაგან ბევრი ახალ საუკუნეშიც გაგრძელდება და საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
სფეროს პრაქტიკოსებს მოქნილობისა და პროფესიული ზრდის მუდმივ მოთხოვნილებას შეუქმნის. 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროში დასაქმების მრავალფეროვნება და რაოდენობა ნაწი- 
ლობრივ სწორედ აუდიტორიის მახასიათებლების ასეთი ცვლილების გამო იზრდება მკვეთრად. დიდი 
მოთხოვნა იქნება პროფესიონალებზე, რომლებიც მედიატაქტიკასთან ერთად მიზნობრივ ჯგუფებთან 
უშუალო კომუნიკაციის სტრატეგიას გამოიყენებენ. ამ ზოგადი პრინციპების კომბინირებით კომერ- 
ციული სამსახურების მონაცემთა ბევრ წყაროსთან, ასევე მთავრობისა და არაკომერციული ჯგუფე- 
ბის მონაცემთა ბაზებთან, საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალს შეუძლია დაადგინოს, 
რომელია საკომუნიკაციო პროგრამის ძირითადი აუდიტორია. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფერო პრაქტიკულად უფრო კვლევატევადი და სტრატეგიული 
გახდა. მიზანში ამოღებულია ზუსტი აუდიტორია და ზოგ შემთხვევაში შეტყობინება ინდივიდუალურა- 
დაა მორგებული. ინფორმაცია ჯანდაცვის ღონისძიებების შესახებ, რომელიც იმეილშეტყობინებით 
იგზავნება, შეიძლება ინდივიდუალურ პაციენტზე იყოს გათვლილი და მისი ბოლო გამოკვლევების 
მონაცემებს ეყრდნობოდეს. პრაქტიკოსს არა მხოლოდ ზუსტი ჯგუფის გამორჩევა შეუძლია. მას შეუძ- 
ლია, გვერდი აუაროს მედიას და უშუალო ურთიერთობა დაამყაროს სამიზნე აუდიტორიასთან. იმ 
საკომუნიკაციო არხების გამოყენებას, რომლებიც უშუალოდ აღწევს აუდიტორიამდე, კონტროლირე- 
ბადი მედია ეწოდება. მონაცემთა ბაზის გამოყენებით ორგანიზაციას შეუძლია წერილები უშუალოდ 
გადაწყვეტილებების მიმღებებს გაუგზავნოს, მაგალითად, ორგანიზაციის საქმიანობაში მონაწილე 
მხარეებს. იმავე ტექნიკის გამოყენებით შეიძლება იმეილის ან ხმოვანი შეტყობინების გაგზავნა პოლი- 
ტიკურ, გარემოსდაცვით და სოციალურ სარბიელზე დასაქმებული ადამიანებისათვის. პუბლიკაციები, 
რომლებითაც დაქირავებულ თანამშრომლებსა და მომხმარებლებს მიმართავენ, კონრტოლირებადი 
მედიის ნიმუშია. ორი ყველაზე ეფექტურად მოქმედი და პოპულარული კონტროლირებადი მედიაა 
სპონსორის დაფინანსებით წარმოებული ვიდეო- და ონლაინმედია.



თავი 11 « მულტიკულტურულ და არაერთგვაროვან აუდიტორიამდე მიღწევა 

  
  

სხვადასხვა ასაკობრივ ჯგუფამდე მიღწევა 
რადგან შეერთებული შტატების დემოგრაფიული სტრუქტურის ცვლა გრძელდება, განსაკუთრებულ 
ყურადღებას სამი ძირითადი ასაკობრივი ჯგუფი იმასახურებს. ეს ჯგუფებია: ახალგაზრდები და ადრე– 
ული მოწიფულობის ასაკში მყოფნი, დემოგრაფიული ბუმის პერიოდში დაბადებულები და პენსიონე- 
რები. გთავაზობთ თითოეული ჯგუფის მოკლე დახასიათებას. 

ახალგაზრდობა და ადრეული მოწიფულობის ასაპი 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალები აღიარებენ ახალგაზრდული ბაზრის მნიშვ– 
ნელობას. ბავშვები და თინეიჯერები მნიშვნელოვანი დემოგრაფიული ჯგუფებია მარკეტოლოგების– 
თვის, რადგან გავლენას ახდენენ თავიანთი მშობლების გადაწყვეტილებაზე, იყოდონ თუ არა ესა თუ 
ის პროდუქტი. თუმცა მათ თავადაც აქვთ მსყიდველობითი უნარი და მომავალში ზრდასრულ მომხმა– 
რებლებად ჩამოყალიბდებიან. სამომხმარებლო ბაზრის შემსწავლელი კომპანიის „ფექიჯდ ფექტსის“ 
(78CM890ძ წმCL5) მონაცემებით, ახალგაზრდული (15-იდან 24 წლამდე) ბაზრის მსყიდველობითი უნარი 
დღეს 5350 მილიარდზე მეტია. 

„პიარ რეპორტერში“ გამოქვეყნებულ წერილში საზოგადოებასთან ურთიერთობის სააგენტო 
„კეტჩამის“ (M01Cიხსთ) წარმომადგენელი, მარიან ფრაიზი (MმVI8იი06 ”II050), მოკლედ აყალიბებს აზრს 
ახალგაზრდული აუდიტორიის მნიშვნელობის შესახებ: „ისინი ღიად და ყველა მნიშვნელობით უწე– 
ვენ კონკურენციას დემოგრაფიული ბუმის პერიოდში დაბადებულებს და მათი საერთო მსყიდველო– 
ბითი უნარი უზომოდ დიდია“. უფრო მცირერიცხოვანი ოჯახები, ორმაგი შემოსავალი და შვილების 
გაჩენის გადადება მომავლისთვის მეტი თავისუფალი ფულადი სახსრების დაგროვების საშუალებას 
იძლევა. მათ მსყიდველობით აქტივობაზე სხვა მრავალი ფაქტორი მოქმედებს. მეტი ყურადღება ბავ- 
შვის აღზრდისადმი, ტოქშოუების რეკომენდაციები, ვებგვერდები მშობლებისთვის, თვითდამხმარე- 
ები და ჟურნალებში გამოქვეყნებული წერილები, კომბინირებული სარეკლამო შეტყობინებებთან, 
რომელთა თანახმადაც, იყო ლოიალური განსაზღვრული ბრენდისადმი, ნიშნავს, იყო კარგი მშობელი 
– ყოველივე ეს ზრდის საყიდლებზე დახარჯული ფულის რაოდენობას. დანაშაულის გრძნობაც თამა– 
შობს განსაზღვრულ როლს. მშობლები, რომლებიც ძალიან დაკავებული არიან, შესაძლოა, მატერი–- 
ალური სიკეთეებით შეეცადონ იმ დროის ანაზღაურებას, რომელსაც შვილებთან ვერ ატარებენ. 

დღევანდელ ბავშვებს ოჯახში მეტი დამოუკიდებელობა და გადაწყვეტილების მიღების შესაძლებ– 
ლობა აქვთ, ვიდრე წინა თაობებს. ბავშვები ხშირად ჭირვეულობენ და თავს აბეზრებენ მშობლებს 
თხოვნით, იყიდონ ისეთი რამ, რასაც ისინი სხვა შემთხვევაში არ იყიდდნენ. 2001 წელს გამოქვეყნებულ 
მარკეტინგულ პუბლიკაციაში MI9IIს8იC6! ლაპარაკია იმაზე, როგორ შეიძლება თავის მობეზრება 
დაიყოს ორ ქვეკატეგორიად – „ჯიუტობად“ და „თხოვნის მნიშვნელოვნებაში მშობლის დარწმუნე- 
ბად“. ჯიუტობა (თხოვნის ისევ და ისევ გამეორება) ნაკლებად დახვეწილია, ვიდრე მეორე ქვეკატე– 

გორია, რომელიც ცდილობს, გამოიყენოს მშობლების სურვილი, უზრუნველყონ საკუთარი შვილები 
ყოველივე საუკეთესოთი. ყველა მათი წინამორბედი თაობის მსგავსად, ეს ბავშვებიც აღიზიანებენ 
უფროსებს, მაგრამ ეს დრო ჩაივლის, ისინი სიმწიფის ასაკში შევლენ და ახალი გამოწვევების წინაშე 
აღმოჩნდებიან. 

ახალგაზრდული ბაზარი ხშირად იდენტიფიცირდება, როგორც „თაობა V“ (66ი8(მწ0ი V). ამ 
ტერმინით ახასიათებენ 1980 წლის შემდეგ დაბადებულ ადამიანებს. მათი წინამორბედია „თაობა X“ 
(66ი9/8L0ი X), რომელიც აერთიანებს 1965-1980 წლებში დაბადებულებს. 

რადგან ახალგაზრდა თაობა ელექტრონული მედიის მუდმივი მომხმარებელია, სპეციალისტებმა 
მას „თაობა ნ“ (6–66ი60-მ110ი) უწოდეს. ორივე – X და V – თაობის სისუსტე არის ინტერნეტი. მათი სამ– 
ყარო მრავალფეროვანი და გლობალურია და არც ერთ წინა თაობას ისე არ ესმის მსოფლიო კულ–- 

ტურები და ბაზრები, როგორც მათ. „ფორტინო ჯგუფის“ (წ0I(Vი0 ნI0სი) პროგნოზით, თაობა V-ის 
წარმომადგენლები სიცოცხლის ერთ მესამედს – 23 წელიწადს – ონლაინრეჟიმში გაატარებენ. ამას 
მათ ცხოვრებაში საინტერესო ძვრები მოჰყვება: 

«+ ისინი თანაბარ დროს დახარჯავენ მეგობრებთან ონლაინრეჟიმში ურთიერთობასა და მათთან 
პირად ურთიერთობაზე. 

«+ წყვილების შეხვედრებისა და ქორწილების უმეტესი ნაწილი ინტერნეტით დაწყებული ურთიერ– 
თობების შედეგი იქნება. 

« ისინი ათჯერ მეტ დროს გაატარებენ ონლაინრეჟიმში, ვიდრე მშობლებთან. 
« მათი სოციალური უნარ-ჩვევები უფრო შეზღუდული იქნება. 
+ ისინი სკეპტიკურები იქნებიან და ფხიზელი თვალით შეხედავენ ონლაინრეჟიმში გაცხადებულ 

ვინაობას, მაგალითად, ჩატის მონაწილეთა ვინაობას. 

  

1. შედგენილი სიტყვა, რომლის პირდაპირი თარგმანი იქნება „ბავშვის ზეგავლენა” (მთარგმნ,). 
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« ისინი ტოლერანტული არ იქნებიან ბეჭდვითი ფორმების, შენელებული პროცესებისა და არქა- 
ული სისტემებისადმი. 

თაობა V აფასებს ურთიერთობებს და ნდობას. 1200 თინეიჯერის გამოკითხვამ, რომელიც „კეტჩა- 
მის“ მსოფლიო ბრენდის მარკეტინგულმა სამსახურმა მსოფლიოს მასშტაბით ჩაატარა, აჩვენა, რომ: 

« მშობლები დომინირებენ შვილებზე, როცა საქმე ეხება კარიერასთან და მედიკამენტებთან დაკავ- 
შირებულ რჩევებს, მათ შორის ისეთ რჩევებსაც კი, რომლებიც გავლენას ახდენს ამა თუ იმ პრო- 

დუქტის შეძენის გადაწყვეტილებებზე. 
? ინფორმაციის ნდობა ხშირად ურთიერთობების შედეგია. 
2? რჩევების მიღების 5 მთავარი წყაროა: მშობლები, ექიმები, მეზობლები, სასულიერო პირები და 
მასწავლებლები. 

2 თაობა V-ს, ინტერნეტის თავგადაკლულ და გაწაფულ მომხმარებელს, არ გამოეპარება გაუფილ- 
ტრავი და დაუცველი მასალები. 

«+ თინეიჯერები აღიარებენ, რომ რედაქციის მიერ მომზადებული მასალა უფრო სანდოა, ვიდრე ამა 
თუ იმ მომსახურების განცხადებები. ტელევიზია მათთვის ყველაზე დამაჯერებელია. 

“ პროდუქტისა და საკითხის პოპულარიზაცია ზეგავლენას იქონიებს ახალგაზრდა თაობაზე (CV), 
თუ მიმართულია უშუალოდ მასზე ან მათზე, ვისაც ის რჩევისთვის მიმართავს. 

დემოგრაფიული ბუმის პერიოდში დაბადებულები 
1946 და 1964 წლებს შორის დაბადებულთა ასაკობრივ ჯგუფს ის ამერიკელები შეადგენენ, რომლე- 
ბიც მეორე მსოფლიო ომის შემდეგ დაიბადნენ, როცა ათასობით ჯარისკაცი შინ დაბრუნდა და ოჯახის 
შექმნა დაიწყო. დღეს იმ ქალებისა და მამაკაცების დიდი ნაწილი, რომლებმაც სამოცს გადააბიჯეს, 
76-მილიონიანი ბაზარია, ანუ შეერთებული შტატების მოსახლეობის დაახლოებით 28%; მათ შორის ნ0 

მილიონი 55 წელზე მეტი ასაკისაა. 
. ის, ვისაც წარმატების მიღწევა დემოგრაფიული ბუმის შვილები, მათი მშობლების 

თაობისგან განსხვავებით, ეკონომიკური აყვავების ხანაში 
სურს ბაზარზე, ვერ უგულებელ– გაიზარდნენ. ისინი ფულს სამომხმარებლო საგნებზე ხარჯა- 

ყოფს „დემოგრაფიის ამყვა- 

ვებელთა“ რაოდენობას, სიმ- 

დიდრესა და მსყიდველობით 

ვენ იმის ნაცვლად, რომ საპენსიო ასაკისთვის დაზოგონ. მათი 
რაოდენობისა და სიმდიდრის გამო ბევრი კორპორაცია და 
არაკომერციული ჯგუფი იჩენს მათ მიმართ განსაკუთრებულ 
ინტერესს. „ტოიოტამ“ (| 0V01მ), მაგალითად, თავისი „ჰაილენ- 
დერის“ პოპულარიზაცია დემოგრაფიული ბუმის პირმშოებზე 
მორგებული კომუნიკაციით დაიწყო, რომელთაც ოჯახური 
„ბუდეები დაუცარიელდათ“. შვილები კოლეჯებში სასწავლებ- უნარს“. #/ 

“ ლად წავიდნენ ან უკვე კარიერა გაიკეთეს. ერთ რეკლამაში, 
–-–-–- პატკონროი (ხმ! C0ი/0V), მაგალითად, ასეთი შეტყობინება იყო: „თქვენი ახლად ნაპოვნი 

“ · თავისუფლებისთვის“. 
„დელოიტ-ენ; დ-ტუჩის“ (096/0/!/ # დემოგრაფიული ბუმის თაობის ის წარმომადგენლები, 

/0ყ006) საბ უღალტრო ფირმის რომლებიც ახლა 42-დან 60 წლამდე ასაკის არიან, ცხოვრე: 
ბის ისეთ ფაზაში შედიან, როცა წინამორბედი თაობის მსგავ 

მომხმარებელთა ბიზნესის პრობლემებს აწყდებიან. სხვა სიტყვებით რომ ვთქვათ, მათ 
სამსახურის ვიცე-თავმჯდომარე უკვე თავისთავად ეხებათ ჯანმრთელობის დაცვის, დაზღვევის, 

პენსიის დაზოგვის, პირადი ინვესტიციებისა და სხვა საკითხები. 
ისეთი კომპანიები, როგორებიცაა „პროქტერ-ენდ–გემბლი“ (0016! # 6მთხI6) და „ლორეალ პარიზი“ 
(L”0(08! ჩმი5), თავიანთ კოსმეტიკურ პროდუქციას უყენებენ მოთხოვნას, დააკმაყოფილოს საშუალო 
ასაკს გადაცილებულ იმ მომხმარებელთა მოთხოვნილებები, რომელთაც სურთ, ენერგიულად და ჯან- 
მრთელად გამოიყურებოდნენ, და არა მაინცდამაინც ახალგაზრდულად. 

თვით დაავადებათა კონტროლისა და პრევენციის ცენტრიც (CC) კი თავისი საზოგადოებრივი 

სამსახურის განცხადებებს დემოგრაფიული ბუმის წარმომადგენელთა ჯგუფს არგებს. საზოგადოებ- 
რივი სამსახურის განცხადება, რომელიც მსხვილი ნაწლავის კიბოს (ამერიკის შეერთებულ შტატებში 
ონკოლოგიურ დაავადებათა შორის მეორე მკვლელს) ეხებოდა, 50 წელს გადაცილებულთათვის იყო 
განკუთვნილი და შვილებისა და შვილიშვილების გარემოცვაში მათზე ზრუნვით სავსე ცხოვრების 
პერსპექტივას ხატავდა. : 

პატრიცია კუკმა (ჩმLICIმ C00M), „ოგილვი პაბლიკ რილეიშნზ უორლდუაიდის“ (00IIVV ჩწსხIC 
ჩ0იI810ი5 VV0C010VVI99) ვიცე-პრეზიდენტმა, რომელმაც დაავადებათა კონტროლისა და პრევენციის ცენ- 
ტრის საზოგადოებრივი სამსახურის განცხადება შექმნა, „პიარუიკს“ უთხრა: „შვილებთან და შვილიშ- 
ვილებთან ყოფნისა და მათზე ზრუნვის იდეას დიდი ძალა აქვს. შეტყობინება იმის შესახებ, თუ როგორ



თავი 11. « მულტიკულტურულ და არაერთგვაროვან აუდიტორიამდე მიღწევა 

შეიძლება შეინარჩუნო ჯანმრთელობა და დატკბე ცხოვრებით რაც შეიძლება დიდხანს, მნიშვნელო- 
ვანი აღმოჩნდა 50 წელს გადაცილებულთა ასაკობრივი ჯგუფისთვის“. 

დემოგრაფიული ბუმის პერიოდში დაბადებულები, რომლებიც 1960-იან და 1970-იან წლებში იზრ– 
დებოდნენ, როგორც ერთმა მწერალმა დაახასიათა, „ფრიად აქტიური, სოციალური ცნობიერების 
მქონე ერთობის“ თვისებებით გამოირჩევიან. კატრინ უელკერმა (CმIი6იი0 VV6IC6ი), „სტროს რედიო 
სტრატეჯის“ (§I(მს§§5 MმძI0 5Vმ109I85) თანამშრომელმა, „პიარუიკს“ უთხრა: „ბევრი მათგანი მშო- 
ბელი, ამომრჩეველი, პენსიონერია და სავარაუდოდ თავისუფალი სახსრები აქვს. ამ თაობის ჩარ- 
თვა სასურველი ტიპის აქტივობაში შესაძლებელია“. ამერიკის შეერთებული შტატების მოსახლეობის 
აღწერის ბიუროს მონაცემებით, დემოგრაფიული ბუმის პერიოდში დაბადებულმა 60 მილიონმა ადა– 
მიანმა უკვე მიაღწია 55 წლის ასაკს. ისინი სწრაფად შეავსებენ ხანდაზმულთა რიგებს. ამ ასაკობრივ 
ჯგუფს მომდევნო ქვეთავში განვიხილავთ. 

ხანდაზმულები 
ეს ჯგუფი ხშირად ხასიათდება, როგორც 65 წელს გადაცილებული ქალებისა და მამაკაცების ჯგუფი, 
თუმცა ზოგი სოციოლოგი და მარკეტინგის ექსპერტი მასვე მიაკუთვნებს ამერიკის პენსიონერთა ასო– 
ციაციაში (##8) გაერთიანებულ პირებს, ანუ ყველას, ვინც 50 წლის ასაკს გადასცილდა. ამ ჯგუფის 
ტიპური წარმომადგენელი, რომელიც ჯანმრთელია და სრული დატვირთვით მუშაობს, ჩვეულებრივ, 
თავს „ხანდაზმულად“ არ მიიჩნევს. 

მედიცინის განვითარებამ ისე გაზარდა სიცოცხლის ხანგრძლივობა, რომ შეერთებული შტატების 
მოსახლოების აღწერის ბიუროს მონაცემებით, დღეს უკვე 36,3 მილიონი ამერიკელი (მოსახლეობის 
12%) 65 წლის ასაკისაა. ხანდაზმული მოსახლეობის მნიშვნელოვანი ზრდამ პიკს – 50 მილიონს (21%) 
– 2010 წელს მიაღწია, როცა მეორე მსოფლიო ომის შემდეგ დაბადებული დემოგრაფიული ბუმის შვი– 
ლებმა 65 წელს მიატანეს. ეს მოქალაქეები ქმნიან საზოგადოებრივი აზრის მნიშვნელოვან ჯგუფს და 
განსაკუთრებული ინტერესების მქონე სამომხმარებლო ბაზარს. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის მუშაკებმა, როცა ისინი ხანდაზმულებს მიმართავენ, უნდა 
დაივიწყონ სტერეოტიპი „მოხუცი ნათესავი“, რომელიც ასე ხშირად ჩანს ფილმებსა და ტელევიზი– 
აში. 89 წლის მოხუცი ქალი სარწეველა სავარძელში ზის, ქსოვს ან თვლემს, სხვები კი ტელევიზორში 
პროფესიულ კალათბურთს უყურებენ, ყვირიან და ილანძღებიან. არც ყველა პაპაა ბებერი ბუზღუნა, 
აკანკალებული ხმით ან კეთილი პატრიარქი, რომელიც შვილიშვილებთან ერთად ჰაერში ფრანის 
გაშვებით ერთობა. უფრო ასაკოვანი აუდიტორიის წარმომადგენლები ისევე განსხვავდებიან ერთ– 
მანეთისგან პიროვნულად, ინტერესებით, ფინანსური სტატუსითა და ცხოვრების სტილით, როგორც 
მათი ახლად მოწიფული შვილიშვილები. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტებს უნდა ახსოვდეთ ხანდაზმულთა შემდეგი მახა– 
სიათებლები: 

«+ ხანგრძლივი გამოცდილების მქონენი, ისინი ნაკლებად დარწმუნებულნი არიან რამეში, ვიდრე 
მოწიფული ადამიანები; ყიდვისას ხარისხიან საქონელს ითხოვენ და დიდ ყურადღებას არ უთმო- 
ბენ წამიერ გატაცებას. 

« ისინი ამომრჩეველთა მეტ პროცენტს შეადგენენ, ვიდრე მათი მომდევნო თაობა, უფრო ინტენ- 
სიურად კითხულობენ გაზეთებსა და ჟურნალებს. პენსიონერები ძალიან ბევრ დროს ატარებენ 
ტელეეკრანებთან. 

?« ისინი სოციალური, ჯანდაცვისა და კულტურული ორგანიზაციებისთვის მოხალისეთა შესანიშნავ 
წყაროს წარმოადგენენ, რადგან აქვთ დრო და ხშირად სურთ, რაღაც გააკეთონ. 

«+ საკუთარი ინტერესიდან გამომდინარე, ისინი უფრთხილდებიან საკუთარ ჯანმრთელობას. 
მოსახლეობის აღწერის ბიუროს მონაცემებით, 65 წლის ასაკს გადაცილებულ ადამიანთა უმეტესი 
ნაწილი ამბობს, რომ კარგი ჯანმრთელობა აქვს. ყოველდღიურ ცხოვრებაში დახმარება მათ ხში– 
რად მხოლოდ მას შემდეგ სჭირდებათ, რაც 85 წლის ასაკს მიუახლოვდებიან. 

ხანდაზმულებს უკეთესი ფინანსური მდგომარეობა აქვთ, ვიდრე არსებული სტერეოტიპით ივა– 
რაუდება. სიღარიბის მაჩვენებელი ხანდაზმულ ამერიკელებში (9,8%) ოდნავ უფრო ნაკლებია, ვიდრე 
მთელ მოსახლეობაში (12,5%). მოსახლეობის აღწერის ბიუროს მონაცემებით, ხანდაზმულებს 65 და 74 
წლის ასაკამდე მეტი თავისუფალი სახსრები აქვთ, ვიდრე სხვა ასაკობრივ ჯგუფებს. მათი საშუალო 
ოჯახური შემოსავალი 5108,885-ს შეადგენს. ხშირად მათ სრულად აქვთ დაფარული სახლის გადა– 
სახადი და ქვეყნის ქონების 709%-ს ფლობენ. 

თუმცა ისინი საოჯახო მეურნეობისთვის საჭირო ნივთებს ნაკლებად ყიდულობენ. ხშირად იკვებე- 
ბიან სხვაგან (სახლის გარეთ) და ბევრ საჩუქარს ყიდულობენ. ხშირად მოგზაურობენ, განსაკუთრებით 
– გემით. საზოგადოებასთან ურთიერთობის მუშაკები, რომლებიც რესტორნების (საზოგადოებრივი 
კვების), ტრანსპორტისა და ტურისტულ სფეროებში მუშაობენ, განსაკუთრებით კარგად უნდა იცნობდ– 
ნენ ამ აუდიტორიას და იცოდნენ, როგორ გახადონ მათთან ურთიერთობა ეფექტური. 
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რასობრივ და ეთნიკურ ჯგუფებამდე მიღწევა 
ისტორიულად ამერიკის შეერთებული შტატები მილიონობით ემიგრანტს იღებდა და ასიმილაციის 
გზით ამერიკის ძირითადი კულტურული ფასეულობების მატარებლად აქცევდა. მათ ამერიკაში ჩა- 
მოჰქონდათ პიროვნული ღირებულებების, ჩვევების, სამყაროს აღქმის ნაზავი, რომელიც ნელა, ზოგ- 
ჯერ კი ძნელადაც ქრებოდა. ასიმილაციის საკითხი მეტ-ნაკლებად ყველა ემიგრანტულ ჯგუფს ეხება, 
იქნებიან ეს ირლანდიელები, ჰოლანდიელები, კუბელები თუ ფილიპინელები. ეს საკითხი უმცირესო- 
ბათა იმ ორ ჯგუფსაც ეხება, რომელთაც ამერიკაში დიდი ხნის ისტორია აქვთ. ესენი არიან აფრიკელი 
და ადგილობრივი ამერიკელები. ეს მრავალფეროვნება ამერიკის დიდი ძალაა, მაგრამ რყევებისა და 
ნეგატიური სტერეოტიპების წყაროც არის. 

დღეს იოლად იდენტიფიცირებადი ეთნიკური ჯგუფები – პირველ რიგში, ლათინურამერიკელები, 
აფრიკელი, აზიელი და ადგილობრივი ამერიკელები – ხუთჯერ უფრო სწრაფად იზრდებიან, ვიდრე 
ძირითადი მოსახლეობა. ასე რომ, ფერადკანიანი მოსახლეობა დღეს ზოგიერთ შტატში უმრავლესო- 
ბას შეადგენს. ამერიკის შეერთებული შტატების მოსახლეობის აღწერის ბიუროს პროგნოზით, 2010 
წლისთვის ლათინურამერიკელები ქვეყნის მოსახლეობის 14.6%-ს შეადგენენ, ხოლო აფრიკელი ამე- 
რიკელები – 12.5%-ს. ეს ორივე ჯგუფი მთლიანი მოსახლეობის 27,1%-ს შეადგენს, ანგლოამერიკელები 
კი – 67.3%-ს. დარჩენილ პროცენტებს აზიელი და ადგილობრივი ამერიკელები ავსებენ. მოსახლეობის 
აღწერის ბიუროს მონაცემებით, 2050 წლისთვის უფრო დიდი ცვლილებებია მოსალოდნელი. განსა- 
კუთრებით შეიცვლება ლათინურამერიკელთა პროპორცია. ისინი ამ დროისთვის ამერიკის შეერთე- 
ბული შტატების მოსახლეობის ერთ მეოთხედს შეადგენენ (იხილეთ სურათი 11.1). 

ასეთი სტატისტიკა განსაკუთრებულად გამოკვეთს მრავალფეროვნებასა და მულტიკულტურა- 
ლიზმს საზოგადოებასთან ურთიერთობის სამოქმედო სივრცეში (შიდა ჯგუფების სასიცოცხლო სივ- 
რცეში), ასევე იმას, თუ როგორ ურთიერთობენ მარკეტინგისა და საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
ექსპერტები ამ მრავალფეროვან და მულტიკულტურულ ჯგუფებთან, როგორც მოქალაქეებთან და 
მომხმარებლებთან. ფსონი დიდია. აქ დიდი რაოდენობის თავისუფალ შემოსავალზე შეიძლება ლაჰა- 
რაკი. 

ლათინურამერიკელთა მსყიდველობითი უნარი, 2007 წელს ჯორჯიის უნივერსიტეტის ეკონო- 
მიკური ზრდის შემსწავლელი „სელიგ-სენტერის“ (50II(0 C6ი(0ი) მონაცემებით, 5863 მილიარდით 
განისაზღვრა. ცენტრის დასკვნით, ეს პირველი წელია, როცა ლათინურამერიკელები შეერთებული 
შტატების უმცირესობათა შორის ყველაზე მეტ შემოსავალს განკარგავენ. ლათინურამერიკელთა 

  

     

   

    

   

სურათი 11.1 2.6 მილიონი 
(1.0 %) 

4.0 მილიონი 

შეერთებული შტატების 12.4 მილიონი (1.2%) 
მოსახლეობის 

დემოგრაფიული 
36.3 მილიონი 

მვობრეობა ო” 
რილში 2005 ს 
ბრილში წლი ; 198.4 მილიონი 
მონაცემებით I (67 %) 

(მილიონებში). 42.7 მილიონი –.- 
(14.5%) . 

88118 თეთრკანიანი ოი აზიელი 

წყარო: ამერიკის 8 C·-X ლათინურამერიკელი ყაის ადგილობრივი ამერიკელი 

შეერთებული შტატების ო შავი IM შერეული რასა 

მოსახლეობის აღწერის 

ბიურო. 

 



თავი 11 « მულტიკულტურულ და არაერთგვაროვან აუდიტორიამდე მიღწევა 

თემის რიცხობრივ ზრდაზე დაყრდნობით ზოგი ექსპერტი აკეთებს პროგნოზს, რომ 2010 წელს მათი 
მსყიდველობითი უნარი 51 ტრილიონს მიაღწევს. აფრიკელ ამერიკელთა მსყიდველობითი უნარი 
2007 წელს 5800 მილიარდით განისაზღვრა. აზიელი ამერიკელების თავისუფალი შემოსავალი დაახ– 
ლოებით 5600 მილიარდს შეადგენს, ადგილობრივი ამერიკელების – უმცირესობათა ოთხი ჯგუფი– 
დან ყველაზე მცირერიცხოვანის – მსყიდველობითი უნარი კი, „სელიგ-სენტერის“ მონაცემებით, 553 
მილიარდია. 

ლათინურამერიკელთა მფლობელობაში არსებული ბიზნესიც მრავლდება, რაც ახალი კლიენტე- 
ბის მოზიდვის წყაროა არა მხოლოდ იმ ფირმებისთვის, რომელთაც ლათინურამერიკელები ფლობენ, 
არამედ საზოგადოებასთან ურთიერთობის ყველა იმ ფირმისთვისაც, რომლებიც საკუთარ მომსა– 
ხურებას ლათინურამერიკელთა საჭიროებებს უსადაგებენ. „პიუ პჰისპანიკ სენტერის“ (ჩ6VV LII§08ი!C 
C6ი186,) მიერ წარმოდგენილი ანგარიშის თანახმად, ხუთი წლის განმავლობაში – 1997 წლიდან 2002 
წლამდე – ლათინურამერიკული კომპანიების რიცხვი შეერთებული შტატებში 30%-ით გაიზარდა. 
თუმცა უმცირესობათა მფლობელობაში არსებული ბიზნესის ყველაზე დიდ ნაწილი აზიელ ამერიკე– 
ლებს ეკუთვნით. ბიზნესის რაოდენობა, რომლებსაც ისინი ფლობენ, §11 მილიონია. ზოგადად, აზიელი 
ამერიკელები უფრო მდიდარი და განათლებული უმცირესობაა. შეერთებული შტატების მცხოვრებ 14 
მილიონ აზიელთაგან ნახევარს 25 წლის ასაკში, სულ მცირე, ბაკალავრის ხარისხი აქვს. 2% მაგისტ– 
რის ან უფრო მაღალ ხარისხს ფლობს. გარდა ამისა, მათი საშუალო ოჯახური შემოსავალი 565,000-ს 
აღემატება. ამერიკაში მცხოვრებ ინდოელთა საშუალო ოჯახური შემოსავალი, შეერთებული შტატების 
მოსახლეობის აღწერის ბიუროს მონაცემებით, 569,000-ია. მათი უმეტესობა უახლესი ტექნოლოგიების 
სფეროშია დასაქმებული. 

მთავარი მაინც ის არის, რომ უმცირესობებისგან შემდგარი მოსახლეობა მრავალ სამიზნე აუდი– 
ტორიას ქმნის და არა დიდ მონოლითურ ჯგუფს, რომლის წევრებსაც იდენტური ინტერესები, განათ– 
ლება და შემოსავალი აქვთ. სან-ფრანცისკოში მცხოვრებ აზიელ ამერიკელებს სულ სხვა კულტურა 
და პრობლემები აქვთ, ვიდრე მაიამიში მცხოვრებ ლათინურამერიკელებს. უფრო სწორად, თავად 
უმცირესობათა ჯგუფების აღმნიშვნელი ზოგადი ტერმინი, მაგალითად აზიელი ამერიკელი, მოკლე- 
ბულია სიზუსტეს, რადგან არ ასახავს რასობრივი ჯგუფებს კულტურულ მრავალფეროვნებას. მართ- 
ლაც, შეერთებულ შტატებში 17 ძირითადი აზიური ჯგუფია. ყოველ მათგანს საკუთარი ენა და კულტურა 
აქვს. ინდოეთი სულ სხვა, ჩინურისა და ტაილანდურისგან განსხვავებული კულტურის მატარებელია, 
არსებითი კულტურული და ენობრივი განსხვავებებია მექსიკის, ცენტრალური ამერიკისა და სამხრეთ 
ამერიკის თორმეტ ეროვნებას შორისაც. თუმცა მათ, ყველას ერთნაირად, ლათინურამერიკელები 
ეწოდებათ. 

ყოველი ჯგუფის შიგნითაც კი არსებობს ისეთი განსხვავებები, რომლებიც თაობისადმი კუთვნი- 
ლებას უკავშირდება. მაგალითად, ლოს-ანჯელესში მცხოვრები მეოთხე თაობის კორეელის ცხოვ- 
რების სტილი, ღირებულებები და ინტერესები რადიკალურად განსხვავდება კორეიდან შეერთებულ 
შტატებში ახლახან ჩამოსულის ცხოვრების სტილის, ღირებულებებისა და ინტერესებისაგან. პრაქტი– 
კოსი, როცა იგი აუდიტორიას განსაზღვრავს, განსაკუთრებული ყურადღებით და გულისყურით უნდა 
მოეკიდოს რასობრივ კუთვნილებას, მაგრამ სულ უფრო მეტად უნდა გაითვალისწინოს სამიზნე აუდი– 
ტორიის მრავალი სეგმენტის კულტურული და ეთნიკური თვითიდენტურობა. მაგალითად, ეთნიკური 
კატეგორიის ფართო გაგების საპირისპიროდ შეერთებულ შტატებში მცხოვრები ახალგაზრდა აზი– 
ელები, რომელთა ფესვებიც ინდოეთიდან მოდის, საკუთარ იდენტობას ასეთი გრძელი სიტყვათშე– 
თანხმებით გამოხატავენ: აზიელები ინდოეთის სუბკონტინენტიდან. ისეთივე განსაზღვრაა, როგორიც 
„ენა ლოყიდან“. 

პულტურული ღირებულებების გააზრება 
როგორც ვხედავთ, კომუნიკატორმა უნდა გაითვალისწინოს ეროვნული, ენობრივი, თაობისადმი 
კუთვნილებიდან გამომდინარე კულტურული განსხვავებები, ამისთვის არსებობს ძირითადი სახელ– 
მძღვანელო მიმართულებები. ფერნანდო ფიგერედოს (ჩწ6(იმიძი MI006(09ძ0), „პორტერ ნოველის“ 
მულტიკულტურული სამსახურის ხელმძღვანელის, თქმით, არსებობს რაღაც სხვა ნიშნებიც, რომლე- 
ბიც საერთოა უმცირესობათა სამი ძირითადი ჯგუფის – ლათინურამერიკელების, აფრიკელი ამერიკე- 
ლებისა და აზიელი ამერიკელებისათვის. 

ჟურნალ „სტრატეგისტში“ (166 5L8160I51) ფიგერედო წერს: „ამ ნიშნებს შორის არის მყარი ოჯა– 
ხური სტრუქტურა დედის ან მამის დიდი ავტორიტეტით, მუსიკა, საკვები, რელიგია, მჭიდრო ურთი– 
ერობები მეგობრებთან“. ფიგერედო ასევე ამბობს, რომ მულტიკულტურული მომხმარებელი 
ტოლერანტულია იმ ბრენდების მიმართ, რომლებიც ცდილობენ, მიიზიდონ ისინი მათი კულტურის 
შესაფერისი საშუალებებით. ფიგერედო აგრძელებს: „რეკლამის განთავსება, მაღაზიაში შესული მომ– 
ხმარებლის დასაჩუქრება თუ სპეციალური ფესტივალები და ღონისძიებები – ყველა ის საშუალება, 
რომელიც მომხმარებლის კულტურას ითვალისწინებს, ძლიერ ბიძგს აძლევს მის მიერ ამა თუ იმ პრო- 
დუქტის ისევ და ისევ შეძენას“. 
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პრაქტიკული ნიმუში 

საზღვაო კრუიზების შემსრულებელი კომპანია აფრიკელ ამერიკელებს უახლოვდება 

უმა 
მოგზაურობენ და კონკურენცია 
მათი მომსახურების სფერო- 

ში დიდია. „როიალ კარიბიან ინ- 
ტერნეიშენალმა“ (ჩ0VმI Cმიხხნმი 
Iი(6(იმხ0იმ)),) რომელიც „ფლაიშ- 
მან-ჰილარდის“ საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის ფირმასთან თანამ- 
შრომლობს, გადაწყვიტა ადგი- 
ლობრივი თემისთვის სასარგებლო, 

ტთა ამერიკელები ბევრს 

სოციალური დატვირთვის მქონე 
მარკეტინგული სტრატეგიისთვის მი– 
ემართა. 

ფორმატი თავისუფალი იყო. 

ლაიფ-არტის აუქციონები ლოს-ან- 
ჯელესში, ბალტიმორსა და მაიამი– 
ში დოკში შეყვანილ კრუიზის ლაინე– 
რებზე გაიმართა. აუქციონებზე წარ- 
მოდგენილი იყო ეროვნული მასშტა- 
ბით აღიარებულ აფრიკელ ამერიკელ 

შემოქმედთა ხელოვნების ნიმუშები. 
მიღებული შემოსავალი ხმარდებოდა 
ამ ქალაქებში აფრიკელი ამერიკელი 

თინეიჯერებისთვის ხელოვნების სა– 
ზაფხულო პროგრამების განხორცი–- 
ელებას. 

აუქციონებზე ხელოვნების ად- 
გილობრივი პროგრამებისთვის 

§20,000-ზე მეტი შეგროვდა. იმავდრო– 
ულად, ღონისძიება ფართოდ გაშუქ- 

  

შემოსავალი „როიალ კარიბიანის“ აუქციონზე გაყიდულ აფრიკელ ამერიკელ 
შემოქმედთა ნამუშევრებიდან მოხმარდა ხელოვნების ადგილობრივ პროგ- 
რამებს შავკანიანი თინეიჯერებისთვის, 

და აფრიკულ ამერიკულ მედიაში. რაც 

შეეხება ბრენდის ცნობადობის გაზრ- 
დას, აუქციონების მონაწილეთა 90%- 
მა განაცხადა, რომ შეიძლება სამოგ– 
ზაუროდ „როიალ კარიბიანის“ საზ– 
ღვაო რეისი აირჩიოს. აფრიკელ ამე– 

რიკელთა სხვა ჯგუფებიც დაინტერეს– 
დნენ გემზე საქველმოქმედო ღონის- 
ძიებების ჩატარების შესაძლებლო- 
ბით. იხილეთ მედიისთვის გაგზავნი- 
ლი განცხადების ასლი მე-14 თავში 

(გვ. 377). 
  

თემში მყარ ურთიერთობებზე გათვლილი პროგრამები ეთნიკური აუდიტორიის მიზიდვის კიდევ 
ერთი ეფექტური საშუალებაა. ბევრმა ისეთმა კორპორაციამ, როგორებიც არიან „მაკდონალდსი 
(M0ინიიმ!ძ”5), „კოკა“ (C0L6) და „პეპსი“ (ჩ00§,), მნიშვნელოვანი თანხები და დრო დახარჯეს თემზე 
ორიენტირებული პროგრამების შესამუშავებლად. მერილ ლინჩმა (M6VII6 LVიCი), მაგალითად, სამ– 
ხრეთ ფლორიდის მდიდარ ლათინურამერიკულ ბაზარზე თავი ლათინურამერიკული ხელოვნების 
ფესტივალით დაიმკვიდრა, იხილეთ ამ გვერდზე მულტიკულტურული ჩანართი, რომელიც „როიალ 
კარიბიან კრუიზის“ (ჩ0VმI C8/Iხხტმი C(სI§I5) მიერ ჩატარებულ აფრიკელ ამერიკელთა ხელოვნების 
აუქციონს ეხება. 

კომპანიებმა „ოლსთეითმა“ (/#II5L816) და „ემერიკან ეარლაინზმა“ (ტთ6იხC8ი #IIII065) დააფინანსეს 
თემის ცხოვრებაზე ორიენტირებული ღონისძიებები აზიური, ანუ მთვარის, ახალი წლის აღსანიშნა– 
ვად გამართული ზეიმისას, რომელიც მნიშვნელოვანი რიტუალია ბევრ აზიურ კულტურაში. „მთვარის 

ახალი წლის დადგომის პერიოდში აზიურ თემში განხორციელებული მარკერტინგული აქტივობა ის 

მნიშვნელოვანი მექანიზმია საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალისთვის, რომლითაც 

გამოიხატება პატივისცემა აზიელი მომხარებლისადმი და მყარდება ამ მომხმარებლის კავშირი ბრენ- 
დთან“, – ამბობს საულ გირლინი (§მს| CIIIIი), მარკეტინგული სერვისის M 8, L-ის აღმასრულებელი 

ვიცე-პრეზიდენტი. 

 



თავი 11  « მულტიკულტურულ და არაერთგვაროვან აუდიტორიამდე მიღწევა 

ენაც მნიშვნელოვანია, თუმცა ინგ- 
ლისურ და კიდევ რომელიმე სხვა ენაზე 
კამპანიების წარმოება დიდ თანხებთან 
არის დაკავშირებული. კვლევებმა აჩვენა, 
რომ ორენოვანი კამპანიების შედეგები, 
განსაკუთრებით ლათინურამერიკულ თე- 
მებში, ამართლებს დანახარჯებს. „როს- 
ლოუ რისერჩ გრუპის“ (ჩ05I0V/ M0§608ICჩ 
6/0ს0) გამოკვლევამ, მაგალითად, აჩვენა, 
რომ ესპანურენოვანი შეტყობინების ეფექ- 
ტურობა 61%-ით მეტი იყო, ვიდრე იმავე 
შინაარსის ინგლისურენოვანი შეტყობინე– 
ბისა. „იანკელოვიჩ ჰისპანიკ მონიტორის“ 
(ჰმიM6I0VICნ LII§0მი!C M0იI10,) მიერ ჩატა–- 
რებულმა სხვა კვლევამ გამოავლინა, რომ 
ლათინურამერიკელთა 69% მეტ ინფორ- 
მაციას იღებს პროდუქტის შესახებ, როცა 
მას ამ პროდუქტს ესპანურ ენაზე წარუდ- 
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ესპანურენოვანი პოსტერი გამოიყენა „ფლაიშმან-ჰილარდის“ საზოგადოებასთან ურ- 

გენენ. ფიგერედომ გამოიყენა ეს კვლევა თიერთობის ფირმამ ნიუ-იორკის ცენტრში მდებარე სკოლებში ჩატარებულ კამპანიაში, 
თავის წერილში, რომელიც ჟურნალ „Iი8 რომლის მიზანი იყო, გაეზარდა მოსწავლეებისა და მათი მშობლების ინფორმირებუ- 

აLმI00I9L-შძი გამოქვეყნდა. ფიგერედო ლობა ასთმის სიმპტომების შესახებ. ინგლისურად პოსტერი ასეა დასათაურებული: 
მიუთითებს, რომ ესპანური ენის გამო- „გაფრთხილება ასთმის შესახებ: აქვს თქვენს შვილს ასთმა?“ წ.ჩV#X.5.წ. კამპანია სრუ- 
ყენება უყალიბებს ბრენდის აღქმას და ლად არის გაშუქებული მე-4 თავში. 
მისდამი ლოიალობას იმ მომხმარებ- რონ აალთაათთი იბან ეეიბიბ ანიი ს რან აი ს ი 6 გა ი რატ ნი ბ ა, სა დ გა ა, ა აგ„გეა_ 
ლებსაც კი, რომლებიც გაწაფული არიან 
ინგლისურში. ესპანურენოვანი კამპანიის ნიმუშია ნ.ჩ.#.5.– პროგრამის პოპულარიზაციის კამპანია 
ნიუ-იორკის საჯარო სკოლებისთვის, რომელიც დაწვრილებით განვიხილეთ მე-4 თავში. იხილეთ 
ნიმუში ამ გვერდზე. 

ფიგერედო გვთავაზობს ხუთ რჩევას, რომლებიც გათვალისწინებული უნდა იქნეს მულტიკულტუ– 
რული მომხმარებლისთვის საკომუნიკაციო კამპანიის წარმოებისას: 

1. ჩამოაყალიბეთ ჯგუფი, რომელსაც გათავისებული აქვს იმ ჯგუფების ტრადიციები და ღირებულე– 
ბები, რომელთა მოზიდვასაც ცდილობთ. 

2. გაითვალისწინეთ, რომ განსხვავებული კულტურული წარმომავლობის მომხმარებელი უკეთ 
რეაგირებს შეტყობინებაზე, რომელიც რელევანტურია მისი კულტურისათვის. 

3ჰ. გაიხსენეთ, რომ განსხვავებული კულტურული წარმომავლობის მომხმარებელი უაღრესად 
ლოიალურია და თუ მან თქვენი პროდუქტი და მომსახურება ერთხელ მიიღო და საკუთარი ცხოვრე– 
ბის ნაწილად აქცია, ძალიან დიდი შანსი გაქვთ, შეინარჩუნოთ იგი, როგორც მომხმარებელი. 

4. გამოიყენეთ აუდიტორიის ძირითადი ენა. თქვენი სამიზნე აუდიტორიის დიდი ნაწილი კომუნი– 
კაციას მშობლიურ ენაზე ამჯობინებს, მაშინაც კი, თუ გაწაფულია ინგლისურში. 

5. გამოიყენეთ გამხმოვანებელი, რომელიც აუდიტორიას წარმოადგენს. გამხმოვანებელი კარგი 
კომუნიკატორი უნდა იყოს და გათავისებული უნდა ჰქონდეს აუდიტორიისთვის მნიშვნელოვანი 
საკითხი. 

ეთნიპური მედიის გამოყენება 
უმცირესობათა რიცხობრივ ზრდას თან ახლავს იმ მედიასაშუალებათა რაოდენობისა და სიმძლავრის 
ზრდა, რომელთა საშუალებითაც შეიძლება ამ უმცირესობებს გადაეცეთ შეტყობინება. ესპანურენო- 
ვანი მედია ბოლო წლებში მნიშვნელოვნად მომძლავრდა. დღეს 2,453-ზე მეტი საკუთრივ ესპანუ– 
რენოვანი მედიასაშუალება ფუნქციონირებს. მათ რიცხვშია 1,200 ბეჭდვითი გამოცემა, 1000-ზე მეტი 
ტელევიზია და რადიოარხი, 200 ინეტერნეტგამოცემა, 20 გრამატიკული და სტილისტური განმარტე– 
ბითი ლექსიკონი მედიასაშუალებებისათვის, ასევე ახალი ამბების სააგენტოები. სამი ესპანურენო– 
ვანი სატელევიზიო ქსელი: „უნივისიონი“, „ტელემუნდო“ და „ტელეფუტურა“ (I 6I6IსLს(მ) ემსახურება 
მილიონობით მაყურებელს მთელ ამერიკაში. ძირითადი ესპანურენოვანი გაზეთებია: (მ 0/0ი/ძ0ი 
(ლოს-ანჯელესი), 6/ VV0V0 (ლოს-ანჯელესი), /70მ//0 ხმ /#8050 (ნიუ-იორკი). რაც შეეხება რადიოს, 
ესპანურენოვანი რადიოარხებია M5C# (ლოს-ანჯელესი), VVCM0 (მაიამი) და VVCM0 (ნიუ-იორკი). 
ფუნქციონირებს ესპანურენოვანი ვებგვერდები V80M00-ს ჩათვლით. მათ შორის არის I6I6იისიძი0.C0თ, 
006წმჯმ.60თ და სიIVI5I0ი.60თო. იხილეთ 286-ე გვერდზე პრაქტიკული ნიმუში იმისა, თუ როგორ ხდე– 
ბოდა ესპანური ფილმის – „სუპერნაჩოს“ – პოპულარიზაცია ლათინურამერიკული აუდიტორიისთვის.
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პრაქტიკული ნიმუში 

ჯ 

„პარამაუნტი“ (წმ/(მოთ0ყის) ლათინურამერიკულ აუდიტორიას იზიდავს 

მილიონი ლათინურამე- 

2? ფრალ ყოველწლიურად 
დადის კინოში. თითოეული 

მათგანი წელიწადში საშუალოდ 10 
ფილმს ნახულობს. კინოინდუსტ- 
რია კი არ ჩქარობდა საგანგებოდ ამ 
აუდიტორიაზე გათვლილი ფილმების 
წარმოებას. 

თუმცა კინოსტუდია „პარამაუნ- 
ტმა“ გაიაზრა მოცემული სიტუაცია 
და 2006 წლის ზაფხულში ჩაიფიქრა 
კომედიის გადაღება, რომლის სახე– 
ლიც იქნებოდა „სუპერნაჩო“. ფილმ- 
ში ჯეკ ბლეკი (ჰ80M 8I8CM) მზარეულს 
განასახიერებს, რომელიც მექსიკური 
მონასტრის ობოლთა თავშესაფარ- 
ში მუშაობს და ყოველგვარ ღონეს 
ხმარობს, რომ ობლებისთვის სარჩო 
მოიპოვოს. ასეთი გმირი, ობოლთა 

მფარველი და თავზეხელაღებული 
მებრძოლი, პოპულარულია მექსი– 
კაში. ადგილობრივი შემსრულებლე– 

ბისა და მწარმოებლების მიერ მექსი- 
კის გადაღებულ ამ ფილმში მექსიკუ- 
რი ტელევიზიის ვარსკვლავი ანა დე 

ლა რეგერა (ტიმ ძმ I8 ჩ60ყ9Lმ) თა- 
მაშობს. იგი და ინკარნსიონის, ნაჩოს 
გულის სწორის, როლს ასრულებს. 

სტუდიამ დაიწყო ფართომასშტა- 
ბიანი სარეკლამო და საზოგადო- 
ებასთან ურთიერთობის კამპანია 
ლათინურამერიკელთა შორის ფილ- 
მის პოპულარიზაციის მიზნით. მან 
დაიქირავა ლათინურამერიკულ ბა- 
ზარზე მომუშავე კონსულტანტი კომ- 
პანია „ეიჩ-ემ კომუნიკეიშენსიდან“ 
(IM C60იოოსიICმ(I0ი§), რათა ფილმის 
მარკეტინგი ძირითადად ლათინურა- 
მერიკულ ბაზარზე ყოფილიყო გათ– 
ვლილი, რადგან ლათინურამერი- 
კელთა ორი მესამედი სწორედ მექ- 

სიკური წარმომავლობისაა, არ შეიძ- 
ლებოდა ამ აუდიტორიასთან ისე მუ- 
შაობა, თითქოს იგი ერთიანი ჰომო- 
გენური აუდიტორიის ნაწილი იყო. 

ამ გათვლით „პარამაუნტმა“ მის 
დე ლა რეგერას ფილმის პოპულა- 
რიზაციის მიზნით მოაწყო ტური იმ 
ქალაქებში, რომლებიც მრავალრი- 
ცხოვანი ლათინურამერიკული მო- 

იდოს 

_M6V, ჩLჩს 

MM) 
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სახლეობით გამოირჩევა. ანა დე ლა 
რეგერას, როგორც მექსიკური სერი– 
ალების ვარსკვლავის, სტატუსმა მე– 
დიის დიდი ყურადღება მიიპყრო და 
მრავალრიცხოვანი აუდიტორია მი- 
იზიდა სან-ანტონიოსა და დალასის 
მსგავს ქალაქებში, 

ფილმის სარეკლამო კამპანია 
ლათინურამერიკული მოსახლეობის 
განსხვავებული სეგმენტების შესა– 
ბამისად დაიწყო, ახალგაზრდა მა– 
მაკაცებისთვის შექმნილ რეკლამა– 
ში გამოკვეთილი იყო კომიკური მო- 
მენტები. ოჯახებისთვის შეიქმნა ნა– 
ჩოს, როგორც გმირისა და მისაბა– 
ძი მაგალითის, სახე. ერთ პოსტერ– 
ზე გამოსახული იყო ნაჩო, რომელ- 
საც ობლები ეხვევიან გარს. სატელე– 
ვიზიო ვერსიის სახით სტუდიამ გადა– 
იღო ტრილერები ესპანურენოვა- 
ნი ქსელისთვის, მათ შორის „უნივი- 

სიონისა“ (VიIVI510ი) და „ტელემუნ- 
დოსთვის“ (I6|)8ოსიძი). მარკეტინ- 
გისთვის სხვა პარტნიორების შერ- 
ჩევისას „პარამაუნტი“ თავს არიდებ- 
და ისეთ სტერეოტიპულ მიდგომებს, 
როგორიც არის ამერიკული სწრაფი 

კვების ქსელის, „ტაკო ბელის“ (I8C0 
86!I), და მისი დამატებითი მენიუს 
გამოყენება. ფილმის პროდიუსერმა 
ჯულია პისტორმა (ყსIIგ ჩI510ი) VV8მII 
§C86L ჰის(იგმI-ისთვის მიცემულ ინ- 
ტერვიუში თქვა: „ჩვენ არ გვინდა, ეს 

„სამი მეგობრის“ მსგავსი მექსიკური 
ფილმი იყოს“. „სამი მეგობარი“ 1986 

წელს გადაღებული მექსიკური თაღ- 
ლითური კომედიაა, რომელშიც მთა- 
ვარ როლებს სტივენ მარტინი (აLIV6ი 
M8მი(/ი), ჩევი ჩეიზი (Cს6VV Cხ8568) და 
მარტინ შორტი (M8გ/ხი 501) ასრუ- 

ლებენ. 

  
 



თავი 11“ « მულტიკულტურულ და არაერთგვაროვან აუდიტორიამდე მიღწევა 

რადიო განსაკუთრებით მნიშვნელოვანია ამ ეთნიკური ჯგუფის მოსაზიდად. გამოკითხვებმა 
აჩვენა, რომ საშუალო ლათინურამერიკელი რადიოს კვირაში 26-30 საათს უსმენს, ანუ 13%-ით მეტს, 
ვიდრე დანარჩენი მოსახლეობა. ლოს-ანჯელესის მეორე ესპანურენოვან არხს – MLVნ-წM – უდიდესი 
აუდიტორია ჰყავს, მეტი, ვიდრე ინგლისურენოვან არხებს, 

ტელევიზიასაც ფართო, სწრაფად მზარდი აუდიტორია ჰყავს. ნილსენის (MI0I§6ი) რეიტინგის სამ– 
სახურის მონაცემებით, 2004 წელს შეერთებულ შტატებში 10,57 მილიონ ლათინურამერიკულ ოჯახს 
ჰქონდა ტელევიზორი. ლათინურამერიკულად იწოდება ოჯახი, რომლის უფროსიც ლათინურამერი– 
კული წარმოშობისაა. „უნივისიონი“, ყველაზე ფართოდ გავრცელებული სატალევიზიო ქსელი, პრე– 
ტენზიას აცხადებს ლათინურამერიკელი მაყურებლის სამ მეოთხედზე. მას შემდეგ, რაც 2006 წელს 
„უნივისიონის“ რეიტინგი გაიზარდა, ნილსენის ეროვნული სატელევიზიო ინდექსის მიხედვით, 18-იდან 
34 წლამდე მომხმარებლისთვის „უნივისიონი“ მუდმივად მე-4 ან მე-5 ადგილზეა ყველა სამაუწყებლო 
ქსელს შორის. ესპანურენოვანი სატელევიზიო ქსელი „ტელემონდოცგ“ შთამბეჭდავ წარმატებას 
აღწევს ბაზარზე მისი მნიშვნელოვანი ნაწილის დაპყრობით. 

ამერიკის აზიური პრესა ერთიანი ენისა და კულტურის უქონლობის გამო მაღალი კონცენტრი– 
რებულობით გამოირჩევა, თუმცა კი საკმაოდ მრავალრიცხოვანია. კალიფორნიაში, მაგალითად, 
თავმოყრილია აზიელ ამერიკელებზე მომუშავე 650 სატელევიზიო არხი, რადიოსადგური და გაზეთი. 
მაგალითად, ტელეარხ MI 5L-ით გადაცემულ ახალ ამბებს ყოველ ღამე 80,000 კანტონელი ისმენს სან– 
ფრანცისკოში და მის გარშემო, რეგიონში, სადაც მოსახლეობის 19,2% აზიელია. 

აფრიკული ამერიკული მედია, ლათინურამერიკულისა და აზიურისგან განსხვავებით, მრავალ– 
რიცხოვანი არ არის. შესაძლოა, ამის მიზეზი ისიც იყოს, რომ აფრიკელი ამერიკელები უფრო დიდი 
ხანია ცხოვრობენ შეერთებულ შტატებში და ინგლისური მათი მშობლიური ენაა, რასაც ვერ ვიტყვით 
აზიელებსა და ლათინურამერიკელებზე. ამჟამად შეერთებულ შტატებში სულ 175 აფრიკული ამერი– 
კული გაზეთია. თუმცა შავკანიანების სანახაობათა სატელევიზიო ქსელს ფართო აუდიტორია ჰყავს 
მთელ ამერიკაში. ასევე ფართო აუდიტორია ჰყავს ისეთ აფრიკულ ამერიკულ გაზეთებს, როგორე- 
ბიცაა „ნხიიV“ და „ნ§50იC6“. შავკანიან აუდიტორიაზე გათვლილ საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
შეტყობინებებს, მათ შორის ინტერნეტით გავრცელებულს, დიდი შესაძლებლობები აქვს. იხილეთ 
„საზოგადოებასთან ურთიერთობის კონკრეტული შემთხვევები“ 296-ე გვერდზე, რომელშიც წარმო– 
დგენილია ჯანდაცვის ვებგვერდი შავკანიანთა თემისთვის. 

„ბიზნეს-უაიარის“ (8V5Iი055 VVII6) „ბლეკ-პიარუაიარს“ (8180L ჩჩ VV/II8) კითხულობენ შავკანიანთა 
მფლობელობაში არსებულ ათასობით გამოცემაში, მედიასაშუალებებში, კითხულობენ ჟურნალის– 
ტები. გარდა ამისა, ბიზნესინფორმაციის გამავრცელებელს შეუძლია შეერთებული შტატების ყველა 
აზიურ გამოცემასა და აზიური წარმომავლობის თემამდე მიიტანოს პრესრელიზები, 

შეერთებულ შტატებში ბიზნესინფორმაციის გამავრცელებელი ფირმების რიცხვს მიეკუთვნება 
აზიური ინფორმაციის გამავრცელებელი სამსახური „აზიან-უაიარი“ (#§I8ი VVII8) და ლათინურამე– 
რიკული „ჰისპანიკ პიარუაიარი“ (LII§ი8გი!C ჩ8 VVIVC8). ამ წიგნში გამოკვეთილია ამერიკის შეერთებულ 
შტატებში მცხოვრები სამი ძირითადი უმცირესობა, თუმცა უნდა აღინიშნოს, რომ ქვეყანაში სხვა უცხო- 
ენოვანი გამოცემებიც არსებობს. მაგალითად, გამომცემლობა 6816 0II9CL0IV-ში, ინგლისურენოვანის 
გარდა, 48 უცხოენოვანი გამოცემაა გაერთიანებული. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტებმა განსაკუთრებული ყურადღება უნდა დაუთ- 
მონ იმას, როგორ არიან მათ საკომუნიკაციო აქტივობაში გათვალისწინებული უმცირესობები. ყველა 
მუსლიმი ტერორისტი არ არის; არც ყველა ლათინურამერიკელია დღიური გასამრჯელოს საფასურად 
დასაქმებული მუშა; არც ყველა აზიელია მდიდარი და ქედმაღალი. რასობრივი უპატივცემულობის 
კარგი მაგალითი ტრადიციულად იყო „ქუაქერ ოუთსის“ (00მM86L 0815) საკვებ პროდუქტებზე გამო– 
სახული დეიდა ჯემიმას ფიგურა. ის შავკანიანთა შორის ქედმაღლობისა და უთანასწორობის სტერე- 
ოტიპად ითვლებოდა. 

ასეთი შეხედულების შესაცვლელად „ქუაქერ ოუთსიმ“ შავკანიან ქალთა ეროვნულ საბჭოსთან 
ერთად ჯილდო დააწესა. ჯილდო ადგილობრივი თემების გამორჩეულად დამსახურებულ აფრიკელ 
ამერიკელ ქალს გადაეცემოდა, რომელიც შემდგომ ეროვნული ჯილდოსთვის გააგრძელებდა ბრძო- 
ლას. დაჯილდოების ცერემონიისთვის მოწყობილ საგანგებო საუზმეზე ყველა პროდუქტი დეიდა 
ჯემიმას ბრენდისა იყო. „ქუაქერ ოუთსის“ ხელმძღვანელები მონაწილეობდნენ დაჯილდოების პროგ- 
რამაში. შექმნილი იყო ურთიერთგაგების ატმოსფერო. 

რასობრივ შეურაცხყოფას თემი და საზოგადოება, როგორც წესი, დიდხანს არ ითმენს. იხილეთ 

„ეთიკა“ 289-ე გვერდზე, რომელშიც მოთხრობილია იმის შესახებ, როგორ დაითხოვეს სამსახურიდან 

ტოქშოუს წამყვანი დონ იმუსი (00ი IთV§). 
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288 ნაწილივ. სტრატეგია 

1. პრაქტიკული ნიმუში 
ეყვიი 

დონ იმუსი: რასისტი თუ პოლიტიკური კორექტულობის მსხვერპლი? 

“ი” 70 ე7 ==: წლის აპრილში იმუსმა ბოდიში მოიხადა თავის 
შოუში წარმოთქმული ფრაზის- 
თვის. მან თქვა: „მინდა, ბოდიში 

  

დონ იმუსი დაი- 
/ დონ ი C85-ის რა– 

დიოს ტოქშოუდან „იმუსი დილით“. 

სულ რაღაც რვა დღე იყო გასული 
მას შემდეგ, რაც მან რუთგერსის უნი- 
ვერსიტეტის ქალთა კალათბურთის 
გუნდს „თმაგაწეწილი ბოზების რაზმი“ 
უწოდა, შეიძლება, მისი ორმილიონი– 
ანი აუდიტორიიდან უმეტესობამ არ 
იცის, რომ ეს ფრაზა რასისტულ, გენ– 

დერულ და კლასობრივ ელემენტსაც 
კი შეიცავდა, რადგან მასში იკითხე- 
ბოდა აზრი, რომ გუნდი (რომელიც 
უმეტესწილად შავკანიანებისგან შედ– 

გებოდა) უხეში და გაუთლელი იყო 
სტუდენტური სპორტის ეროვნული 
ჩემპიონატის (MC##) გამარჯვებულ 
გუნდთან – ტენესის „ლეიდი ვოლზ- 
თან“ (Lმ9V V0I§5) – შედარებით. 

შავკანიანი ჟურნალისტების ეროვ– 
ნულმა ასოციაციამ (M#8I) დაუყოვ- 
ნებლივ მოითხოვა ბოდიშის მოხდა. 
ხოლო ისეთმა შავკანიანმა ლიდე- 
რებმა, როგორებიც არიან ჯესი ჯექ- 
სონი ()95§9 .18M50ი) და ელ შარპტონი 
(4) აიჩმილი10ი), რადიოარხს წამყვა– 
ნის გაგდებისკენ მოუწოდეს. ფერად- 
კანიანი მოსახლეობის განვითარების 
ეროვნულმა ასოციაციამაც (M##Cჩ) 
გამოთქვა პროტესტი ეროვნული 
მაუწყებლობის კომპანიის (M8C) ნიუ– 
იორკის სათაო ოფისის მისამარ- 
თით, რომელიც საკუთარი M5M8C 
რადიოარხითაც გადასცემდა იმუ- 
სის შოუს. მედიამ აიტაცა ეს ისტორია. 
დევიდ კარმა (0მVIძ CმIი), რომელ– 
საც „ნიუ-იორკ ტაიმსში“ მედიის სვეტი 
მიჰყავდა, იმუსის შენიშვნას უწოდა 
„დაუშვებელი რასობრივი შეურაცხ- 
ყოფა, რომელსაც ჯიმ კროუს დროინ- 
დელ სამხრეთში არსებული პატარა 
რადიოსადგურიც კი არ გაუშვებდა“. 

მოვიხადო უხეში და უხამსი გამო– 
ნათქვამისთვის. ჩვენი ეპითეტი და– 

უფიქრებელი და სულელური იყო. 
ძალიან ვწუხვართ“. იგი რამდე- 
ნიმე სხვა ტოქშოუსაც ეწვია ბოდი– 
შის მოსახდელად და ისიც კი თქვა, 
რომ მზად იყო, პირადად მოეხადა 
ბოდიში რუთგერსის კალათბურ–- 
თის გუნდისთვის. მაგრამ უხამსო- 
ბისა და დაცინვის ნებადართულობის 

წლებმა, დაუსრულებელმა შეურაცხ- 
ყოფამ არაერთი საჯარო პირის- 
გან და მუდმივმა უხეშობამ თავისი 
გააკეთა. ბოდიში საკმარისი აღარ 
აღმოჩნდა, ბევრმა მათგანმა, ვინც 
იმუს აკონტროლებდა, იგრძნო, 
რომ იმ შავკანიანი ათლეტი ქალე– 
ბის შეურაცხყოფით, რომლებმაც 
მძიმე შრომით მიაღწიეს წარმატებას 
და სტუდენტური სპორტის ეროვნულ 
ჩემპიონატში მეორე ადგილი დაიკა– 
ვეს, რაღაც ზღვარი გადალახა. 

Cსა-მა თავდაპირველად ორი 
კვირით შეაჩერა დონ იმუსის ეთერში 
გასვლა, მაგრამ მოვლენები სწრა– 
ფად განვითარდა. ეროვნული მაუ–- 
წყებლობის კომპანია M5M8C-მ 
გადაწყვიტა, გაეწირა იმუსი. ხოლო 

რეკლამის მთავარმა დამკვეთებმა: 

„პროქტერ-ენდ-გემბლმა, „ჯენე- 
რალ მოტორსმა და „ემერიკან 
ექსპრესმა თავიანთი საზოგადო–- 
ებასთან ურთიერთობის სამსახურე– 
ბის რჩევით გადაწყვიტეს, ამოეღოთ 
შოუდან საკუთარი რეკლამები. ამის 

შემდეგ C85-ის რადიოარხმა დაი–- 
თხოვა იმუსი. იმუსის გათავისუფ- 
ლებამ მაინც გამოიწვია ეროვნული 
მასშტაბის დებატები რასისტული 
გამონათქვამები” შესახებ რომ–- 

  

დონ იმუსი 

ლებსაც ცინიკოსი რადიოწამყვანები, 
რეპერები, კომიკოსები და პოლიტი- 

კოსებიც კი აფრქვევენ. ზოგი დიჯეი 
იმუსისს გათავისუფლებას „კუდი- 
ანებზე ნადირობას“ უწოდებდა, რაც 
აძლიერებს ცენზურას და საფრთხეს 
უქმნის სიტყვის თავისუფლებასაც. 
სხვები ამბობდნენ, რომ დემოკრა- 
ტიულ საზოგადოებაში რომელიც 
მრავალფეროვნებასა და მულტი- 
კულტურულობას ესწრაფვის, ასეთი 
გამონათქვამები მიუღებელია და 
იმუსი იმსახურებს გათავისუფლე- 
ბას. როგორ ფიქრობთ, უნდა გაეთა– 
ვისუფლებინათ თუ არა იმუსი ასეთი 
კომენტარისთვის? თქვენ რომ ყო- 
ფილიყავით რეკლამის დამკვეთის 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
სამსახურის მრჩეველი, ურჩევდით 
თუ არა, ამოეღო საკუთარი რეკლამა 
იმუსის შოუდან? რატომ ურჩევ- 
დით ან არ ურჩევდით ასეთი ნაბიჯის 
გადადგმას?  



თავი 11 «. მულტიკულტურულ და არაერთგვაროვან აუდიტორიამდე მიღწევა 

  

როცა ამერიკული საზოგადოება იცვლება, ვითარდებიან ახლად შექმნილი აუდიტორიები. საზოგა– 
დოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალები უნდა იცნობდნენ განვითარებად აუდიტორიებს და 
ყურადღებას უთმობდნენ მათ. წინამდებარე ნაწილი ოთხ ასეთ აუდიტორიას ეძღვნება: ევანგელის– 

ტურ ჯგუფებს, გეი/ლესბოსურ თემს, უნარშეზღუდულებს და ქალებს. 

პათოლიპური და ევანგელისტური ჯგუფები 
კათოლიკური და ევანგელისტური ქრისტიანული ჯგუფები იზრდება და ახლებურ კონფიგურაციას 
იღებს. ისეთი ფილმები, როგორიცაა „ქრისტეს ვნებანი“ და „და ვინჩის კოდი“, ფოკუსად, იმ ცენტრა– 
ლურ წერტილად იქცევიან, რომლის გარშემოც ერთიანდებიან ქრისტიანული ჯგუფები და თავიანთ 
შეხედულებებს თუ საწუხარს გამოთქვამენ. „ჰოლმარკ კარდზის“ (LMგIIთმIX CმIძ§) მონაცემებით, 
ქრისტიანულმა საცალო ბაზარმა 2006 წელს 53,775 მილიარდი შეადგინა, 52,ნ მილიარდით მეტი, 
ვიდრე 1991 წელს. ქრისტიანულ თემატიკაზე შექმნილი წიგნების, მათ შორის ბიბლიის, გაყიდვა 1990 
წლის შემდეგ ოთხჯერ გაიზარდა. ქრისტიანულ მუსიკაზე კი ბაზრის 4.8% მოდის. საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის მარკეტინგული თვალსაზრისით თუ შევხედავთ, ცხადი იქნება, რომ რელიგიურ თემა– 
ტიკაზე შექმნილ პროდუქციასა და მომსახურებას ჰყავს მყიდველი. 

გეი/ლესბოსური ჯგუფები 
მზარდ დემოგრაფიულ ჯგუფად იქცევა სოციალურ-პოლიტიკური სპექტრის საპირისპირო პოლუსიც 
– გეი თემი. ამერიკის შეერთებული შტატების მოსახლეობის აღწერის ბიუროს წლიური მონაცემებით 
(რომელთა მოპოვებასაც ხელმძღვანელობდა „ოპუსკომ ჯგუფის“ (0იყ§60თო 6+0სი0) პრეზიდენტი ჯეფ 
გარბერი (46! 6მ/ხ0ი), ხოლო კვლევაში მონაწილეობდნენ სირაკუზის უნივერსიტეტის საზოგადო– 
ებასთან კომუნიკაციის სკოლა (§I M6VV/ჩ0V§0 5C001 01 ისხII0 6იოთოIიICმV0ი) და „სკარბორო რისერჩი“ 
(5Cმ/ხი/0სძჩ ჩ0506მ(Cი), 22-30 მილიონი გეი/ლესბოსელი, ბისექსუალი და ტრანსსექსუალი (06L81) 
შეერთებულ შტატებში ქმნიან ოჯახის მსგავს სოციალურ ერთობებს, რომელთა საშუალო შემოსა– 
ვალი წელიწადში 5450–სა და 5513 მილიარდს შორის მერყეობს. რადგან ეს სურათი ზოგადია და ამით 
ვერ დადგინდება, რა სახის საქონელზე იხარჯება გეი თემის ყოველწლიური შემოსავალი, გეი ბაზ– 
რის ქრისტიანულ თემატიკაზე შექმნილი პროდუქციის ბაზართან პირდაპირი შედარება მართებული 
არ იქნება. თუმცა ამ სურათით განისაზღვრება მოცემული დემოგრაფიული ჯგუფის მსყიდველობითი 
უნარი. 

ფილადელფიის ტურიზმის მარკეტინგის დიდმა კორპორაციამ (6LILMC), მაგალითად, ჰომოსექსუ- 
ალისტთა, ლესბოსელთა, ბისექსუალთა და ტრანსსექსუალთა ჯიბეში ჩააცურა ხელი, როცა წამოიწყო 
კამპანია „თვალებში ჩახედე ცხოვრებას და გაატარე გეი ღამეები“. კამპანიის მიზანი იყო ქალაქში 
ტურიზმის გამოცოცხლება. გამოიცა 36-გვერდიანი მეგზური გეი ტურისტებისთვის. დამყარდა კავშირი 
გეი და ლესბოსურ მედიასთან და პროფესიონალ ტუროპერატორებთან, დაიგზავნა პრესრელიზები 
გეი და ლესბოსურ გამოცემებში, ჩატარდა გასაცნობი ტური ჟურნალისტებისთვის. კომპანიის საქმი– 
ანობა ფართოდ გაშუქდა გეი და ლესბოსურ პრესაში, ჯონ სტიუარტის ყოველდღიურ შოუშიც კი (0მIIV 
50VV VVIIნ ჰ0ი §(0VV/მIC). კომპანიის ვებგვერდის მომნახულებელთა რაოდენობა 1000%-ით გაიზარდა. 
გაიყიდა 1000-ზე მეტი სასტუმროს კომპლექსური მომსახურების პაკეტი. გეი კამპანიის სხვა მაგალითი 
იხილეთ „მულტიკულტურულ სამყაროში“ 290-ე გვერდზე. 

გეი და ლესბოსურ ჯგუფებზე ორიენტირებული მედია ბოლო 20 წლის განმავლობაში მომრავლდა. 
ისეთი გაზეთები, როგორებიცაა 09! და /4ძV00819, ასევე კაბელური ქსელი „ლოგო“ (L090) საგანგებოდ 
გეი თემებზე ახდენენ თავიანთი საქმიანობის ფოკუსირებას. ძირითადი ტენდენციების გამომხატველი 
ტელევიზიაც აჩვენებს გეი თემატიკაზე შექმნილ ფილმებს, რის მაგალითიც არის სატელევიზიო სერი– 
ალი „ვილი და გრეისი და მრუდე თვალი პირდაპირი ბიჭისთვის". 2005 წელს კი ფილმმა „კუზიანი მთა“ 
ერთნაირად მიიპყრო გეი და ჩვეულებრივი აუდიტორიის ყურადღება. 

გარბერის (ც8(ხ8ი) თანახმად, გეი თემი ბრენდისადმი მაღალი ლოიალურობით გამოირჩევა. მისი 
წევრები ცდილობენ, იყიდონ პროდუქტი, რომლის რეკლამაც გეი მომხმარებელზეა გათვლილი და გეი 
გამოცემებშია განთავსებული. „სუბარუ“ (§სხმის) პირველი იყო, ვინც 1996 წელს გეი საზოგადოებაზე 
გათვლილი სპეციალური რეკლამა გამოიყენა. „სუბარუს“ კამპანია ლესბოსელი მომხმარებლების 
მოსაზიდად იყო წარმოებული და მასში, როგორც სპიკერი, მონაწილეობდა ჩოგბურთის გეი ვარს– 
კვლავი, მარტინა ნავრატილოვა (Mმ/წიმ MმV-8VI0Vმ). მოგზაურობის ინტერნეტგვერდმა „ორბიტცმა“ 
(0(ხIC), „აბსოლუტ ვოდკამ“ (#ხ§0|სL V09Mმ) და „ფორდმაც“ (ჩ0(9) გაამახვილეს ყურადღება გეი საზო– 
გადოების დაინტერესებაზე. 68V /#/655 7/9ი00/L-ი წერდა, რომ გეი სპეციფიკის მატარებელი რეკლამა 
2005 წელს გეი და ლესბოსური გამოცემის რეკლამის 50%-ს შეადგენდა, გაცილებით მეტს, ვიდრე 2003 
წელს, როცა ასეთი რეკლამები სარეკლამო სივრცის 10%-ზე ნაკლებს იკავებდა. 

ბოლო ხანებში გეი, როგორც ასეთი, ძირითადი ტენდენციების გამომხატველ კომერციულ რეკ- 
ლამაშიც ჩართეს. „იუნილევერმა“ (IსიII6V8ი, მაგალითად, დაიქირავა სამი მსახიობი, რომლებიც 
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ზღაპრული ქორწილი გეი წყვილებისთვის 

ს -» ( =“წლის აპრილში კომპანია „უოლტ დისნეიმ“ (VV8IL 
4“ 0 ? / ხIაი6V) განაცხადა, რომ გეი წყვილებს შეუძლიათ 
«> ს შეიძინონ კომპანიის ძვირად ღირებული და მრავალ– 
ფეროვანი მომსახურების შემცველი პაკეტი ზღაპრული ქორწილისათ– 
ვის, რომელიც საშუალებას მისცემს წყვილებს, დადონ საქორწინო ფიცი 
დისნეის თემატურ პარკებსა და კრუიზის ლაინერზე. დისნეიმ რელიგიურ 
კონსერვატორთა გულისწყრომა დაიმსახურა. მაგალითად, სამხრეთის 
ბაპტისტთა კრებამ რვაწლიანი ბოიკოტი გამოუცხადა დისნეის იმის გამო, 
რომ კომპანიამ ერთნაირსქესიან წყვილებს ავადმყოფობის შემთხვევაში 
შემწეობა დაუწესა. დისნეის მიერ გადადგმული ნაბიჯები ბაზრის მზარდი 
მომხმარებლების აღიარებაა, რაც ზოგადად ყურადღებას, ხოლო საზო– 
გადოებასთან ურთიერთობის სფეროს მუშაკებისგან განსხვავებულ და 
ხშირად ერთმანეთთან დაპირისპირებულ აუდიტორიებთან მუშაობისას 
ბეწვის ხიდზე სიარულსაც მოითხოვს. 

პრაქტიკული ნიმუში გოგონას სამ საუკეთესო გეი მეგობარს 
განასახიერებდნენ კამპანიაში, რომ- 
ლის მიზანიც შეერთებული შტატების 
ბაზარზე შამპუნ „სანსილკის“ (§სი§IIM) 
გატანა იყო. გეი მეგობრები წარდგ- 
ნენ ამერიკული საზოგადოების წინაშე, 
როგორც სტილის ექსპერტები, თმე- 
ბის მოვლის შესახებ რჩევების სვეტის 
ავტორები ისეთ ჟურნალში, როგორი- 
ცაა C0§0/ი0I/18ი. 

უნარშეზღუდულები 
უნარშეზღუდულთა ჯგუფი, ყველა სხვა 
ჯგუფის მსგავსად, მეტად არაერთგ- 
ვაროვანია. არსებობენ ხეიბარი, ყრუ 
ან ბრმა ადამიანები, ასევე არსებობენ 
ისინი, ვისაც შეზღუდული აქვს სწავლის, 
სმენის ან ლაპარაკის უნარი. ბევრი 
აღიარებს რომ უნარშუზღუდულთა, 
მაგრამ არიან ისეთებიც, მაგალითად, 
დემოგრაფიული ბუმის პერიოდში 

დაბადებულები, რომლებიც უარყოფენ, 
რომ მათი მხედველობა, სმენა და მოძ- 
რაობის უნარი თანდათანობით მცირ- 
დება. 

რადგან უნარშეზღუდულები მაინც 
მთელი მოსახლეობის ნაწილს წარ- 
მოადგენენ საზოგადოებასთან ურ- 
თიერთობის სფეროს პრაქტიკოსებს 
გათავისებული უნდა ჰქონდეთ მათი 
საჭიროებები და მათთან ეფექტუ- 
რი ურთიერთობის გზებს უნდა ეძებ- 
დნენ. ხშირად ადამიანები არაკომ- 
ფორტულად გრძნობენ თავს უნარშეზ- 
ღუდულთა საზოგადოებაში, როგორც 
ბარბარა ბიანჩი-კაი (8მIხმ/მ 8I8MVI- 
M8ე, უნარშეზღუდულებზე ორიენტი- 
რებული მარკეტინგის სპეციალისტი, 
„Iჩ6 5Lმ160I51“-ში წერს, „ჩვენ გვეში- 
ნია, რომ ვაწყენინებთ ადამიანს ჩვენი 
ქცევით ან გამონათქვამით“. 

იგი განავრცობს ამ აზრს და ამბობს, 
რომ შეგვიძლია „სმენადაქვეითებუ- 

ლის“ ნაცვლად ვთქვათ „ყრუ“, მაგრამ უფრო მართებულია იმ ადამიანს, რომელსაც შეზღუდული აქვს 
მოძრაობის უნარი, „ინვალიდის“ ნაცვლად „გადაადგილების უნარშეზღუდული“ ვუწოდოთ. და არავი- 
თარ შემთხვევაში არ უნდა გამოვიყენოთ სიტყვა „კოჭლი“. 

ყოველგვარი კომუნიკაციისთვის უმთავრესი ელემენტები ენა და მედიუმია. სმენადაქვეითებულ- 

თათვის, მაგალითად, ამერიკული ნიშნების ენა (Mთო6VICმი 5Iძ0ი LმიძVყმ06-#5L) კომუნიკაციის უპირ- 
ველესი ენაა. თუ ამ ენას ვერ ფლობთ, უმჯობესია ბროშურების, პრესრელიზების დაწერა ან, თუნდაც, 
ვებგვერდების შექმნა დაწყებითი დონისთვის. ბეჭდვით მასალაში ბევრი გრაფიკული გამოსახულება 
და ნაკლები ტექსტი უნდა იყოს. მხედველობადაქვეითებული ადამიანებისთვის კი საჭიროა მკაფიო 
გრაფიკებით გაფორმებული და მსხვილი შრიფტით დაბეჭდილი ტექსტი. 

ბიანჩი-კაის თქმით, საუკეთესო მედიუმი უნარშეზღუდულთა სხვადასხვა ჯგუფის ყურადღების 
ერთდროულად მისაზიდად არის ტელევიზია. სუბტიტრები ხელმისაწვდომს ხდის მას სმენადაქვეითე- 
ბულთათვის. მათთვისაც, ვისაც შეზღუდული აქვს მეტყველების ან გადაადგილების უნარი, ტელევიზია 
იოლად ხელმისაწვდომი მედიუმია. 

მნიშვნელოვანია ძირითადი მესიჯების მომზადება, ბევრმა ადამიანმა, განსაკუთრებით ხანდაზ- 
მულებმა, არ იციან ან არ აღიარებენ, რომ მათ სმენა დაქვეითებული აქვთ. ასეთი აუდიტორიისთვის 
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საჭიროა შეტყობინების ისეთი ინოვაციური ფორმით მიწოდება, რომ მას აღარ დასჭირდეს მოსასმენი 
აპარატის შეძენა. 

ქალები 
არაერთგვაროვნებას სქესიც ქმნის. ყველა ეროვნებისა და ეთნიკური ჯგუფის ქალები ყოველთვის 
მნიშვნელოვან აუდიტორიას წარმოადგენდნენ ისეთი კორპორაციებისთვის, როგორიცაა საოჯახო 
მეურნებისთვის საჭირო პროდუქტების მწარმოებელი კორპორაცია „პროქტერ-ენდ-გემბლი“ (დ(0C(16ჯ 
8§ 68ოხ/06). 

„კეტჩამ კომუნიკეიშენსმა“ (M016ჩყო Cიოოსი!CმV005) ყურადღება მიაქცია იმას, რომ „დღეს 
ქალები უდიდესი გავლენას ახდენენ მომხმარებელთა მსყიდველობით აქტივობაზე. 80%-ს გადა– 
წყვეტილებებისა იმის შესახებ, თუ რის ყიდვაა საჭირო ოჯახისთვის, ქალები იღებენ, ისინი ყოველწლი– 
ურად 53,3 ტრილიონს ხარჯავენ“. ამ სტატისტიკიდან გამომდინარე, არ არის გასაკვირი, რომ ქალები, 
როგორც ზეგავლენის მქონენი, სულ უფრო ხშირად მონაწილეობენ პიარკამპანიებში. პირველ თავში, 
მაგალითად, მოთხრობილია „ებიუნდენთ ფორესტს ალიანსის“ (#ხსიძგი! წ0(6851§ #IIIგიC6) კამპანი– 
აზე, რომლის მიზანი იყო ტყის მასივების დაცვისა და გამოყენების შესახებ შეტყობინების გავრცელება. 
კამპანიის სამიზნე აუდიტორიას შეადგენდნენ დაოჯახებული ქალები, რომლებსაც ჰყავდათ შვილები. 

იკეტჩამ რისერჩის“ კვლევამაც, რომელსაც სამხრეთ კალიფორნიის უნივერსიტეტის საზოგა- 
დოებასთან სტრატეგიული ურთიერთობის ანენბერგის ცენტრს (#იინიხ6I0 §1(მ160LC ჩყხIIC ჩ61მM(0ი5 
C8იV8) ხელმძღვანელობდა, დაადგინა, რომ 25-იდან 54 წლამდე ასაკის ქალები არა მხოლოდ საუკე- 
თესო მომხმარებლები არიან, არამედ უფრო სწრაფადაც იღებენ და ითვისებენ ზოგ ახალ მედიას, 
მაგალითად, სოციალურ ქსელებსა და კორპორაციულ ვებგვერდებს. 

მეორე კვლევამ მოახდინა საზოგადოებრივი აზრის ლიდერთა და პირისპირ რეკლამირების 
ოსტატთა იმ სეგმენტის იდენტიფიცირება, რომელსაც „სუპერდედა“ ეწოდა. ეს ქალები დედების 
5.4%-ს შეადგენდნენ. მათ შემდეგი თვისებები ახასიათებთ: 1) ჰყავთ სულ ცოტა 75 მეგობარი, რომ- 
ლებთანაც მუდმივად ურთიერთობენ, 2) აძლევენ მეგობრებს რჩევებს იმის შესახებ, რა იყიდონ და 
რომელ რესტორანში წავიდნენ, 3) კვირაში 9 საათს მაინც ატარებენ ინტერნეტში, 4) მონაწილეობენ 
ონლაინჩატებსა და დისკუსიებში. 

კომპანიები „პროქტერ-ენდ-გემბლი" და „ჯორჯია პასიფიკს დიქსი ბრენდი“ (660(0(მ ჩმCIIIC"5 0IXI8 
ზ-გიძ) სუპერდედებს იმისთვის იყენებდნენ, რომ მათ გამოეთქვათ თავიანთი აზრი და გამოეცადათ 
პროდუქტი, შემდეგ კი სხვა ქალებთან პირისპირ ურთიერთობისას ზეგავლენა მოეხდინათ პროდუქ– 
ტის ყიდვის მოტივაციაზე. 

კვლევის შედეგად ასევე დადგინდა, რომ სუპერდედების სამი მეოთხედი მუშაობს. ქალი სამუშაო 
ადგილზე -- აუდიტორიის კიდევ ერთი განსხვავებული ჯგუფია, რომელსაც განსხვავებული შეხედუ– 
ლება აქვს შრომის ეთიკაზე, ჩაცმის სტანდარტზე, არანორმირებულ სამუშაო დღეზე. სოციოლოგების 
თქმით, პირველად მოხდა, რომ სამუშაო ადგილზე ქალების (და მამაკაცების) ოთხმა თაობამ მოიყარა 
თავი, რაც მენეჯმენტის დახვეწილობას და დასაქმებულთათვის ინდივიდუალური ტრენინგების ჩატა– 
რებას მოითხოვს. დემოგრაფიული ბუმის პერიოდში დაბადებულებს და ხანდაზმულებს, მაგალითად, 
განსხვავებული შრომის ეთიკა აქვთ, ვიდრე X და V თაობის 
ქალებს, რომლებიც ნაკლებად არიან ბევრი მუშაობის და დამა– 
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ტებითი სამუშაო საათების მომხრენი. განსხვავება თაობებს ა) სჯსულ უფრო მეტ სემინარზე ამახ–- 

შორის ჩაცმის თავისებურებებსაც ეხება. ახალგაზრდა ქალები 
ჩაცმის უფრო დაუდევარ და პროვოკაციულ სტილს ამჯობინებენ, რაც ვილებენ ყურადღებას იმ ფაქ- 
მოთმინებას აკარგვინებს დემოგრაფიული ბუმის პერიოდში დაბადე– ტზე, რომ არაერთგვაროვნება 
ბულებსა და ხანდაზმულებს, რომლებიც ჩაცმის უფრო ოფიციალურ 
სტილს არიან შეჩვეული. სამუშაო ადგილზე მხოლოდ რა- 

სავსეა ვეს ს აეე ეეეეეეე ი სობრივი და სქესობრივი განსხ– 
გლობალურ აუდიტორიამდე ვავებულობისაგან არ გამომდი– 
მიღწევა ნარეობს. მისი მიზეზი ასაკობრი– 
გლობალური აუდიტორიები რუსეთში, ჩინეთში, ინდოეთში, ლათი- ვი განსხვავებულობაცაა“. 
ნურ ამერიკასა და ევროპაში საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
პროფესიონალების ყურადღებას იპყრობენ, რადგან ვაჭრობა (და 
საზოგადოებასთან ურთიერთობა) გლობალურ ხასიათს იძენს. საზო- 
გადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალებმა უნდა დაძლიონ 

  ჯეფრი ზასლოუ (X6///C/ 2მ5/0VV), 
1/)6 VV2// §(/06! I0VI//)9I-ის 

ენობრივი ბარიერები, გაეცნონ ადგილობრივი ბიზნესის ტრადიციებს კორესპონდენტი 
და გაითვალისწინონ სოციალური განსხვავებები კულტურულად
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შესაფერისი და ადგილობრივი საზოგადოებისთვის მისაღები საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
საწარმოებლად. 

კარგი მაგალითია ჩინეთი. მისი მზარდი ბაზარი უძლებს პოლიტიკურ, სოციალურ და ინდუსტ- 
რიულ რევოლუციურ ცვლილებებს. მას შემდეგ, რაც 1978 წელს ჩინეთისთვის დასავლური ბაზარი 
გაიხსნა, ბიზნესის ზრდისთვის ჩინეთში საუკეთესო პირობები შეიქმნა. მიუხედავად სამთავრობო 
მარეგულირებელი ინსტრუქციების არსებობისა, ამერიკული და ევროპული კომპანიები გავიდნენ 
ჩინურ ბაზარზე, რათა ესარგებლათ იქ ბიზნესისთვის შექმნილი ხელსაყრელი პირობებით. 

ადგილობრივი ჩვეულებებისა და ადგილობრივი ბიზნესის ფუნქციონირების თავისებურებების 
ცოდნა საჭიროა. „კულტურული თავისებურებები, რომლებსაც უნდა მოერგო,“ – ეს სინტია ჰის (5VიII8 
LI9), მდიდარი მანქანათმშენებელი კომპანიის – „ბაიდუს“ (88!ძ9V) – ჩინეთთან საინვესტიციო ურთიერ- 
თობების მენეჯერის სიტყვებია //თღ6-ის აზიური გამოცემის რეპორტიორისთვის, ბილ პაუელისთვის 
(8!I| ჩ0VV6II) მიცემული ინტერვიუდან. 

ვყოფილვარ საქმიან შეხვედრებზე, სადაც პირდაპირ მიმითითებია იმაზე, რაზეც საჭიროდ 
ვთვლიდი ყურადღების გამახვილებას. უხერხულობა შექმნილა, სიჩუმე ჩამოვარდნილა ერთი- 
ორი წამით, შემდეგ კი ვიღაცას უთქვამს: ეს ძალიან ამერიკული ხედვაა, რაც სხვა სიტყვებით 
ნიშნავდა: ცოტა რბილად! 

ჩინელები აფასებენ თავიანთ ტრადიციებს. პირადი გავლენა მოქმედებს ყველა სფეროში: ბიზ- 
ნესში, საზოგადოებასა და მედიასისტემაში. თუ საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქტიკოსს სურს 
გაავრცელოს პრესრელიზი, შეიძლება ისეც მოხდეს, რომ კორესპონდენტებთან, როგორც პროცესის 
ბუნებრივ მონაწილეებთან, პირადი ურთიერთობა მოუხდეს. ჩინეთში, როგორც სხვა აზიურ ქვეყ- 
ნებში, ბიზნესმენებს შორის საჩუქრების გაცვლა ჩვეულებრივი პროცედურაა. საკუთარი სახის შენარ- 
ჩუნებაზე ზრუნვა აზიური კულტურის მნიშვნელოვანი ნაწილია. ეს ნიშნავს, რომ ადამიანის კრიტიკა ან 
მისი უხეში დაკითხვა სხვათა თანდასწრებით შეუძლებელია. 

რუსეთში სულ სხვა პრობლემები იჩენდა თავს. 1990-იან წლებში კორუფციამ მყარად მოიკიდა 
ფეხი ახლად გამოჩეკილ, ეგრეთ წოდებულ საზოგადოებასთან ურთიერთობის ტექნოლოგთა წრეში. 
მილიონობით დოლარი ხვდებოდა ჟურნალისტების ჯიბეებში პრესის კეთილგანწყობის სანაცვლოდ. 
კონკურენტ პოლიტიკოსებზე ჭორებისა და გაგონილი ამბების პრესის ფურცლებზე გამოტანა არის 
ტექნიკა, რომელსაც „შავი პიარი“ ეწოდება და რომელიც ფართოდ გამოიყენებოდა რუსეთში. 

თუმცა საუკუნის დასაწყისში საზოგადოებასთან ურთიერთობის რუსმა პროფესიონალებმა დაი- 
წყეს იმის გაცნობიერება, რომ საზოგადოებასთან ურთიერთობის ახლებურ მიდგომებს სარგებლობა 
მოაქვს. გერმანელმა მწარმოებელმა „ბოშმა“ (8056), მაგალითად, წამოიწყო კამპანია ჭურჭლის 
სარეცხი მანქანით სარგებლობის უპირატესობაში რუსების დასარწმუნებლად. მსახიობებმა და მუსი– 
კოსებმა მას დიდი სამსახური გაუწიეს თავიანთი მხარდაჭერით. შედეგად მოკლე დროში „ბოშის“ 
გაყიდვები 70%-ით გაიზარდა. საზოგადოებისათვის ჭურჭლის სარეცხი მანქანის ქონის საჭიროების 
ახსნა განსაკუთრებით წარმატებულად მოხერხდა არტინსტალაციის წყალობით, რომელსაც ერქვა: 
„მონუმენტი დროს, რომელიც ჭურჭლის რეცხვაზე დაიხარჯა“. არტინსტალაცია ამერიკის შეერთებულ 
შტატებში ან კანადაში, ალბათ, არ იქნებოდა წარმატებული საშუალება მომხმარებლის დასარწმუნებ- 
ლად ასეთი პროდუქტის შეძენის აუცილებლობაში, რუსეთში კი კულტურული განსხვავების წყალო- 
ბით ის წარმატებული აღმოჩნდა. 

ისეც ხდება, რომ კომპანიები არასწორ ნაბიჯებს დგამენ საერთაშორისო ბაზარზე გასვლისას. 
„ბუდვაიზერის“ (8900VV/6I(56() გადაწყვეტილებამ, მიეღო ლუდის გაყიდვის ექსკლუზიური უფლება 2006 
წლის მსოფლიო ჩემპიონატზე ფეხბურთში, რომელიც გერმანიაში ტარდებოდა, აღაშფოთა გერმანე- 
ლები, რომლებსაც ძალიან უყვართ თავიანთ სამშობლოში ჩამოსხმული ლუდი. გერმანელი პოლი- 
ტიკოსი ფრიც მაგეტი (LIIL> M896L) მედიაგამოცემების სათაურებში ირწმუნებოდა, რომ „ბუდვაიზერი“ 
„ყველაზე ცუდი ლუდია მსოფლიოში“ და რომ გერმანელები „ვალდებული არიან, იზრუნონ საზოგა- 
დოების კეთილდღეობაზე და არ მოწამლონ მსოფლიო ჩემპიონატის მაყურებლები“. გერმანელი მომ- 
ხმარებლის აბუჩად აგდებამ ბევრი ვერაფერი დააკლო „ბუდვაიზერის“ საერთაშორისო რეპუტაციას. 
მედიამ უმალვე გააშუქა კონფლიქტი. „ბუდვაიზერს“ იმაზე მეტი ყურადღება ხვდა წილად, ვიდრე იმ 
შემთხვევაში იქნებოდა, გერმანელი ლუდის მოყვარულები შეტევაზე რომ არ გადასულიყვნენ, დრო 
გამოაჩენს, მართლა მიაღწია თუ არა ამერიკულმა კომპანიამ ბრენდის აღიარებას კონფლიქტის 
შედეგად. 

არაერთგვაროვნებას, როგორც ვნახეთ, მსოფლიოს სხვადასხვა კუთხეში მრავალი სახე აქვს. 
ცენტრალური აზიის ქვეყნებში დაუშვებელია ქალთან საუბარი, თუ მას არავინ ახლავს. იმავე დროს, 
არგენტინაში ქალი და მამაკაცი ერთმანეთს ლოყაზე კოცნიან მაშინაც კი, თუ ახლახან გაიცნეს ერთმა– 
ნეთი, ეს ჩვევაა. საზოგადოებასთან ურთიერთობა იაპონიასა და კორეაში ჭამა-სმის ფონზე მიმდინა- 
რეობს, რასაც გმობენ ამერიკის შეერთებულ შტატებში. ინდოეთში, სადაც ძროხა, ჰინდუს რელიგიის 
დოგმით, წმინდა ცხოველია, მიზანშეწონილი არ იქნებოდა სტეიკის შეკვეთა ინდოელ მეგობრებთან
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ქალები, როგორც სპეციფიკური აუდიტორია: მკერდის კიბოს პრობლემების გაცნობიერება პაკისტანში 

აკისტანი”ს ქალთა ნდობის 
ცი (VVითცი”ა ნოლიიM/”ომზი! 

ნ(ისი) – არასამთავრობო ორ- 
განიზაციას – საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის თვალსაზრისით მნიშ– 
ვნელოვანი ამოცანა ჰქონდა შესას– 

რულებელი. სტატისტიკა ცხადყოფდა, 
რომ აზიურ სახელმწიფოთა შორის 
პაკისტანში ყველაზე ხშირი იყო 
მკერდის კიბოს შემთხვევები. მაგრამ 
საზოგადოებრივი დისკუსია ქალის 

მკერდზე პაკისტანში ძნელად წარო– 
სადგენი იყო, რადგან პაკისტანის 
კონსერვატიული ისლამური საზოგა– 
დოება ერთობ მგრძნობიარეა ასეთი 
თემებისადმი პაკისტანელ ქალთა 
უმრავლესობა კი თავს არიდებს სამე– 
დიცინო შემოწმებას მორცხვობისა და 

პრაქტიკული ნიმუში 

და პრემიერ-მინისტრის მეუღლისათ– 
ვის. კამპანიის უპირველესი მიზნე– 
ბი იყო: 1) მკერდის კიბოს პრობლემა 
საზოგადოებრივი მსჯელობის საგანი 
გამხდარიყო პაკისტანში, 2) მკერდის 
კიბოს საშიშროების გაცნობიერება 
ქალაქებსა და სოფლებში მცხოვრები 
ქალების მიერ, 3) თვითდიაგნოსტი– 
რების შესახებ თეორიული ცოდნისა 
და პრაქტიკული ჩვევების დანერგვა. 

ორგანიზაციამ ასეთი სხვადა– 
სხვა ტაქტიკა გამოიყენა: 1) იოლად 
წასაკითხი ბროშურების გავრცე- 
ლება გადასახადების ქვითრებთან 
ერთად საავადმყოფოებსა და ქალ- 
თა სასწავლებლებში; 2) პრესრელი– 
ზების, სტატიებისა და ინტერვიუების 
გამოქვეყნება პრესაში; 3) ქალები- 
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ქალთა ჯგუფებისათვის სხვადასხვა 
ქალაქში. 

ცნობილი სპიკერებისა და 
ქვეყნის კულტურისათვის მისა- 
ღები სააგიტაციო მასალების გავ- 
რცელები“ მეშვეობით კამპანიამ 
შეძლო კონსერვატიული ისლამუ– 
რი საზოგადოების შეზღუდვების დაძ- 
ლევა და მკერდის კიბოს ეროვნული 
ჯანდაცვის საკითხთა სიაში შეტა–- 

ნა. რამდენიმე სამინისტრომ ითანამ– 
შრომლა მკერდის კიბოს საკითხის 
გაცნობიერებისთვის ჩატარებულ 
კამპანიასთან, ხოლო ჯანდაცვის სა– 
მინიიტრომ პენჯბში საპილოტე 
პროგრამის ფარგლებში დაიწყო 3700 
ადგილობრივი მოხალისის მომზა- 

დება, რომლებიც შემდეგ ქალებს 
სოციალური ჩვეულების გამო. 

საშიშროების 

ველი ლედის, ბეგუმ სება მუშარაფისა მნა; 6) სემინარები და მეცადინეობები ქეს ეს ამბავი.   
სათვის ორენოვანი ინეტერაქტიული თვითშემოწმების ტექნიკას ასწავ- 

ამ სიტუაციაში „ქალთა ნდობის ვებგვერდების შექმნა ინფორმაცის ლიდნენ. მკერდის კიბოს თემა და 
ჯგუფმა“ გადაწყვიტა, ტაბუს მოსახ- მიღებისას და გაცვლა-გამოცვლის თავად კამპანია ფართოდ გაშუქდა 
ნელად და პაკისტანში მკერდის კიბოს მიზნით; 4) დისკუსიების პირდაპი ადგილობრივ ბეჭდვით გამოცემებში, 

გასაცნობიერებლად რი ტრანსლირება IM რადიოსა და რადიოსა და ელექტრონულ მედიაში. 
პირველი კამპანიის დასაწყებად დახ- ეროვნული ტელევიზიების პროგრა- ახალი ამბების საერთაშორისო გამო– 
მარებისთვის მიემართა ქვეყნის პირღ მებით; 5) დახმარების ჯგუფების შექ- შვებებმაც, მაგალითად 88C-მ, გააშუ–   
  

სადილობისას. ხოლო საუდის არაბეთში მოსაწონი საქციელი არ იქნებოდა ღორის ხორცის შეკვეთა, 
რადგან არაბებს ღორი უწმინდურ ცხოველად მიაჩნიათ. საქმე თამაშის წესებს ეხება, თუმცა არსებობს 
ასეთი წესიც – „გადაიხადე და ითამაშე!“ ამაზე მე-3 თავში იყო ლაპარაკი. ბევრ ქვეყანაში, მაგალითად, 
ინდოეთში, გავრცელებული წესია ჟურნალისტისთვის საზღაურის გადახდა კლიენტზე ან თანამშრო– 
მელზე დაწერილი წერილისთვის. მეტი ინფორმაციის მისაღებად კულტურული განსხვავებულობის 
დაძლევასა და საერთაშორისო საზოგადოებასთან ურთიერთობის გაძღოლაზე იხილეთ მე-19 თავი. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალების მთავარი სტრატეგია საერთაშორისო არე– 
ნაზე ფართო აუდიტორიის პირისპირ აღმოჩენისას არის სხვადასხვა კულტურისადმი მგრძნობიარო– 
ბის შენარჩუნება და განსხვავებული ენების ფლობა. იხილეთ ზემოთ „მულტიკულტურული სამყარო“, 
სადაც მოთხრობილია პაკისტანში ჩატარებულ კამპანიაზე. 

აუდიტორიისთვის მედიის შერჩევა 
ამ თავში უკვე იყო საუბარი ეთნიკური მედიის გამოყენებაზე სპეციფიკურ აუდიტორიამდე მისაღწევად. 
თუმცა მოსახლეობის სპეციფიკური ჯგუფები იმ მედიასაც იყენებენ, რომელსაც ძირითადი ტენდენცი- 
ების გამომხატველი მედია შეიძლება ეწოდოს. სხვა სიტყვებით რომ ვთქვათ, ადგილობრივ ყოველდ– 
ღიურ გაზეთებს ან ახალი ამბების პროგრამებს ჰყავს აუდიტორია, რომელიც მთელ ასაკობრივ და 
ეროვნულ სპექტრს და საზოგადოების ყველა ეთნიკურ ჯგუფს მოიცავს.



294 ნაწილი 3. « სტრატეგია 

#/ / 

აქედან გამომდინარე, ძირითად აუდიტორიებამდე მისაღწევად საზოგადოებასთან ურთიერთო- 
ბის პროფესიონალებისთვის მნიშვნელოვანია, კარგად ერკვეოდნენ ბეჭდვითი, აუდიო, ვიზუალური 
და ახალი მედიის მეთოდებში. ქვემოთ გთავაზობთ ზოგად მითითებებს, რომელთა დახმარებითაც 
შესაძლებელი იქნება განსხვავებული მედიასაშუალებების მახასიათებლების უკეთ გააზრება, რაც 
აუდიტორიისთვის შესაფერისი მედიის შერჩევის საშუალებას იძლევა. უფრო სპეციფიკური მითი- 
თებები იმის თაობაზე, თუ როგორ უნდა მომზადდეს მასალები სხვადასხვა მედიისთვის, მოცემულია 
მეოთხე ნაწილში („ტაქტიკა4, მე-14 და მე-16 თავებში. 

რა თქმა უნდა, ჩვენს ცხოვრებაში მედიის ყველა ფორმას აქვს დამკვიდრებული თავისი ადგილი. 
ამერიკელები ყოველდღიურად საშუალოდ 4-5 საათს ატარებენ ტელეეკრანებთან, უფრო მეტს, 
ვიდრე ხარჯავენ ნებისმიერი სხვა მედიასაშუალებების მოხმარებაზე. შეერთებული შტატების მოსახ- 
ლეობის აღწერის ბიუროს ყოველწლიური სტატისტიკური ანგარიშის თანახმად, რადიო მოხმარების 
ინტენსივობით მეორე ადგილზეა. მას ჩამოუვარდება ინტერნეტი, რომლის შემდეგაც მოდის გაზეთები. 
მოსახლეობის აღწერის ბიუროს დაანგარიშებით, ამერიკელებმა 2007 წელს საშუალოდ 3,518 საათი 
დაუთმეს მედიის გამოყენებას, რაც აჭარბებს 2000 წლის მონაცემებს, როცა მედიასაშულებების გამო- 
ყენებაზე წლიურად დახარჯული დრო 200 საათს შეადგენდა. 

ეს საათები შემდეგნაირად ნაწილდება: 

« 1,555 საათი – ტელევიზორის ყურება (მაუწყებლობა და საკაბელო) 
« 974 საათი – რადიოს მოსმენა 
« 195 საათი – ინტერნეტის გამოყენება 
« 175 საათი – გაზეთების კითხვა 
« 122 საათი – ჟურნალების კითხვა 
« 106 საათი – წიგნების კითხვა 
« 86 საათი – ვიდეოთამაშები 

ეს, რა თქმა უნდა, საშუალო მონაცემებია. მედიის გამოყენება სრულიად ინდივიდუალურია. ახალ- 
გაზრდები, მაგალითად, ბევრად მეტ დროს უთმობენ ინტერნეტს, ვიდრე მათი მშობლები. არსებული 
მონაცემები ცხადყოფს, რომ 50 წელს გადაცილებულები გაცილებით მეტ დროს უთმობენ ტელევი- 
ზორს, ვიდრე 20 წლის ასაკისანი. 

მედიის გამოყენება იყო ასევე „კეტჩამ კომუნიკეიშენისა“ და საზოგადოებასთან სტრატეგიული 
ურთიერთობის ანენბერგის ცენტრის მიერ ჩატარებული კვლევის ანგარიშის – „მედია, მითები და 
რეალობის“ – თემა. ანგარიშის თანახმად, ერთ-ერთი გავრცელებული მითია ტრადიციული მედიის 
სიკვდილი. 1490 ზრდასრული ადამიანისა და 500 კორპორაციული კომუნიკატორის გამოკითხვამ 
აჩვენა, რომ გამოყენების ინტენსივობის თვალსაზრისით, არსებობს ოთხი წამყვანი მედია: 1) ადგი- 
ლობრივი ტელევიზიის ახალი ამბები, 2) ძირითადი ინტერნეტქსელის ახალი ამბები, 3) ადგილობრივი 
გაზეთები და 4) საკაბელო ტელევიზის ახალი ამბები. ბლოგებმა 15 ჩამოთვლილ მედიაში მე-12 ადგილი 
დაიკავა. 18-24 წლის რესპონდენტების 5%-მა მიუთითა, რომ ენდობოდა გაზეთების ინფორმაციას, 
რომელთა მიმართ ნდობა გამოხატა 65 წლის და უფრო ხანდაზმული ასაკის რესპონდენტების 85%-მა. 

„კეტჩამ/ანენბერგის“ გამოკვლევის ძირითადი აღმოჩენები იყო: 

« საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქტიკოსებმა სხვადასხვა ჯგუფამდე მისაღწევად ადგი- 
ლობრივი ბეჭდვითი მედია და ტელერადიომაუწყებლობა უნდა გამოიყენონ. ასეთი მედია საზო- 

გადოებისთვის ერთობ დამაჯერებელია. 

"> –: ყველა მედია ლოკალური და ? ყოველ მიზნობრივ ჯგუფში გავლენიან ადამიანთა 
მოსაზიდად კამპანიაში ჩართული უნდა იყოს პირისპირ კომუ- 

ინდივიდუალურია. მომხმარებ- ნიკაციის კონცეფცია. სოციალური ქსელის პრინციპით მომუ- 
შავე ვებგვერდები კარგი საშუალებაა. 

ავთენტიკურობასა და « აუდიტორიას ინფორმაცია შესაფერის დროს უნდა 

ნდობას ეძებენ, ადგილობრივი მიეწოდოს. მაგალითად, აზიელი ამერიკელები შეტყობინებებს 
მოგზაურობისა და დასვენების შესახებ უკეთ აღიქვამენ მთვა– 

მედია კი ის წყაროა, რომელსაც რის ახალი წლის დღესასწაულის პერიოდში. 
ა ცნობილი ადამიანების მიერ პროდუქტის მოწონება 

ისინი ენდობიან“. წ 7 ნაკლებად დამაჯერებელია მომხმარებლისთვის, მაგრამ შეიძ- 
ლება „ბიძგის ეფექტი“ იქონიოს, ანუ მყისიერად მიმართოს 

ნიკოლას სკიბეტა აუდიტორიის ყურადღება ამა თუ იმ პროდუქტისკენ.   

(MICხ01მ§ 5%CIხ6LL8), „კეტჩამის“ · ქალები, განსაკუთრებით 25-იდან 54 წლამდე ასაკისა, 
გადაწყვეტილების მიღებისას, იყიდონ თუ არა რაღაც პრო- 

უფროსი ვიცე-პრეზიდენტი დუქტი, მამაკაცებზე ხშირად იყენებენ ტრადიციულ მედიას, 
ასევე – ინტერნეტს.



თავი 11 « მულტიკულტურულ და არაერთგვაროვან აუდიტორიამდე მიღწევა 

ზოგიერთი კამპანიისთვის ყველაზე ღირებული შედეგი ერთი მედიასაშუალების გამოყენებას 
მოაქვს, ზოგიერთ შემთხვევაში კი უკეთეს შედეგს რამდენიმე ტიპის მედიის გამოყენება განაპირო– 
ბებს, მედიის ისეთი გონივრული შერჩევა, რომელიც აუდიტორიის მისწრაფებასა და მის ფინანსურ 
შესაძლებლობებს დაეფუძნება, საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალის მნიშვნელოვანი 
უნარია. ქვემოთ მოყვანილია მედიის ზოგიერთი სხვა მახასიათებელი, რომელთა ცოდნაც საჭიროა 
კომუნიკაციური კამპანიის დაგეგმვისას: 

·.·. ბეჭდვითი მედია ყველაზე ეფექტურია ისეთი შეტყობინების მიწოდებისას, რომელიც მიმ- 
ღებისგან დეტალებში ჩაწვდომას და გააზრებას მოითხოვს. შესაძლებელია დაბეჭდილი მასალის 
წაკითხვა და მისი, როგორც წყაროს, დამოწმება. ინტერნეტი, რომელიც, ალბათ, უფრო ჰგავს ტრა- 

დიციულ ბეჭდვით მედიას, ვიდრე ტელერადიომაუწყებლობა, ყველაზე სწრაფად ავრცელებს ახალ 
ამბებს. გაზეთებიც სწრაფად ავრცელებენ ინფორმაციას. მათ ყველაზე ფართო გავრცელების არეალი 
აქვთ. ჟურნალი ნაკლებად სწრაფია, მაგრამ, სანაცვლოდ, მეტად არის ორიენტირებული სპეციფიკური 
ინტერესების მქონე აუდიტორიაზე. წიგნების წაკითხვას კიდევ უფრო მეტი დრო სჭირდება, მაგრამ 
მათი გავლენა ძლიერია და დროსაც უძლებს. 

· ტელევიზიას მედიათა შორის ყველაზე ძლიერი ემოციური ზეგავლენის მოხდენა შეუძლია. 
მისი ვიზუალური ძალა უშუალოდ ნანახის ძალას უახლოვდება. ბეჭდვითი მედიის ზეგავლენა ტელე– 
კომუნიკატორის პიროვნების ზეგავლენას ვერ შეედრება. 

·. რადიოს უდიდესი უპირატესობა მისი მოქნილობა და სპეციფიკური სამიზნე აუდიტორიის 
ყოლაა. შეტყობინება შეიძლება უფრო სწრაფად და უფრო ნაკლები დანახარჯებით მომზადდეს და 
გადაიცეს რადიოთი, ვიდრე ტელევიზიით. ამიტომ ტელესადგურებზე ცხრაჯერ მეტი რადიოსადგური 
არსებობს. რადიო უფრო იოლად იზიდავს აუდიტორიას, მაგრამ მისი აუდიტორია უფრო მცირერი- 
ცხოვანია. 

· ონლაინმედიის გამოყენება, რომელიც ძირითადად კარგად განათლებული, მდიდარი აუდი– 
ტორიის მიზიდვის დამატებით საშუალებად მიიჩნეოდა, გეომეტრიული პროგრესიით იზრდება. ამჟა– 
მად ამერიკის შეერთებულ შტატებში ოჯახების 70-75%-ს აქვს ინტერნეტი. მსოფლიოს მოსახლეობის 
16%-ს ხელი მიუწვდება ინტერნეტზე. ამ მაჩვენებელმა 2000 წლიდან 2005 წლამდე 183%-ით მოიმატა. 
ახლო მომავალში, როგორც ჩანს, ელექტრონული მედიასისტემები, ინტერნეტი და უკაბელო კომუ- 
ნიკაციები უკან ჩამოიტოვებს ბეჭდვით მედიას და ტელევიზიასაც კი. ისინი ინფორმაციის უპირველეს 
წყაროებად იქცევა. შესაძლებელია ინტერნეტში მოპოვებული წერილებისა და მედიაშინაარსების 
გადაწერა და შენახვა შემდგომი გამოყენებისთვის. 

იხილეთ მე-14-16 თავები, სადაც ყურადღება გამახვილდება იმაზე, როგორ უნდა შეიქმნას განსხვა– 
ვებული აუდიტორიებისთვის საზოგადოებასთან ურთიერთობის შეტყობინების ამსახველი განსხვავე– 
ბული მასალები. 
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29ნ ნაწილი 3 « სტრატეგია 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
კონპრეტული შემთხვევები 

პრესრელიზის ადაპტირება შავკანიანთა გაზეთებისთვის 

კარგ შედეგებს გვპირდება 
იბოს ეროვნულმა ინსტიტუტმა მისურის ჟურნალისტი– 

ეუ კის სკოლის ახალი ამბების სამსახური დააფინანსა; იგი 
შავკანიანთა გაზეთებს აწვდის კიბოს დაავადების შესა– 

ხებ უახლეს ინფორმაციას, რომელიც მათი მკითხველების– 
თვის გასაგებ ენაზე და მისაღები ფორმით არის შედგენილი. 
ეს განსაკუთრებით მნიშვნელოვანია იმ თემებისთვის, რომ- 
ლებშიც ჩანს უთანასწორობა აფრიკელ ამერიკელებსა და 
კავკასიური რასის წარმომადგენლებს შორის კიბოთი დაავა–- 
დებისა და მისი შედეგების თვალსაზრისით. ახალი ამბების 
სამსახური ყველა გაზეთისთვის ინდივიდუალურად ადგენს 
პრესრელიზს, რომელშიც მოყვანილია ადგილობრივი სტა- 
ტისტიკა და საკონტაქტო ინფორმაცია. ყოველ პრესრელიზში 
აღწერილია, რა ნაბიჯები უნდა გადაიდგას შავკანიანთა 
თემებში ადამიანთა ჯანმრთელობის გასაუმჯობესებლად. ამ 
ინფორმაციას ეწოდება „ინფორმაცია მობილიზებისთვის“, 
სამსახური წარმატებით აკმაყოფილებს ბეჭდვითი გამო– 
ცემებისა და მათი კორესპონდენტების მოთხოვნებს. კვლევის 
მონაცემებით, გაზეთებს შორის მკითხველთა ყველაზე დიდი 

რაოდენობა „ოზიომამ“ (07(0თმ) მიიზიდა და შავკანიანთა 
გაზეთებში კიბოს თემაზე გამოქვეყნებული პუბლიკაციების 
ხარისხი და რაოდენობა შეცვალა. შავკანიანთა ადგილობ– 
რივი გაზეთები მაღალი ნდობით სარგებლობს, რადგან მათ- 
თვის ყველაზე მნიშვნელოვანი მკითხველთა ღირებულებები 
და კეთილდღეობაა. „ოზიომა“ იმის კარგი მაგალითია, თუ 
როგორ შეუძლია ჯანდაცვის საზოგადოებასთან ურთიერ– 
თობის სამსახურს რაღაც განსაზღვრული სპეციფიკის მქონე 
მედიის გამოყენებით სპეციფიკურ, რისკის ჯგუფებში შემავალ 
აუდიტორიამდე მიღწევა. 

არაბები რიირიეეი ი დერნიბი სეირი თირრბითითს აბ რვოლბთა 
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თავი 11 

შეჭამება 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის აუდიტორიის 
არაერთგვაროვანი და მულტიკულტურული 
აუდიტორია 
აუდიტორები არ არიან მონოლითური. ისინი განსხვავებული 
კულტურული, ეთნიკური და ეკონომიკური მახასიათებლების 
მქონე ჯგუფების რთულ ნაზავს წარმოადგენენ. ტექნოლოგი- 
ებისა და კვლევების წყალობით შესაძლებელი გახდა აუდი– 
ტორიის ისე დაყოფა, რომ საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
კომუნიკატორს არ გაუჭირდეს აუდიტორიის თავისებურების 
გაგება და მასთან ურთიერთობებისთვის საუკეთესო გზის 
გამოძებნა. აუდიტორიები სულ უფრო მეტად არიან ორიენ- 

ტირებული ვიზუალურ შეტყობინებაზე, სულ უფრო უკეთ 
აცნობიერებენ, რა სახით სურთ ინფორმაციის მიღება და 
წინააღმდეგობრივ საკითხებში საპირისპირო პოზიციისკენ 

იხრებიან. 

სხვადასხვა ასაკობრივ ჯგუფამდე მიღწევა 

აუდიტორიები თაობების მიხედვით იყოფიან და ყოველ 

მათგანს განსხვავებული ღირებულებები, ინტერესები და 
საჭიროებები აქვს. საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრო– 
ფესიონალებს უნდა ესმოდეთ ახალგაზრდული ჯგუფების, 
როგორებიც არიან X და V თაობები. მათ ასევე უნდა ესმოდეთ 
დემოგრაფიული ბუმის დროს დაბადებულთა იმ ჯგუფისა, 

რომლის წევრებიც ახლა საპენსიო ასაკს უახლოვდებიან. 

დემოგრაფიული აფეთქების პერიოდში დაბადებულები და 

ხანდაზმულები, რომლებიც შედარებით მდიდრები არიან, 
სამოგზაურო და ტურისტული ბიზნესის ძირითად მომხმარებ- 
ლებად გვევლინებიან. ყოველი ჯგუფი ინფორმაციის მისა– 
ღებად განსხვავებულ მედიაარხს ირჩევს. ახალგაზრდები 
ინტერნეტსა და ფიჭურ კავშირს ანიჭებენ უპირატესობას, ხან– 

დაზმულები კი კვლავ ტრადიციულ მედიას – ყოველდღიურ 
გაზეთებსა და სატელევიზიო ახალ ამბებს ამჯობინებენ. 

რასობრივი და ეთნიკური ჯგუფები 
შეერთებული შტატების მოსახლეობა სულ უფრო მულტი– 
კულტურული ხდება. ლათინურამერიკელები 2050 წლისთვის 
ქვეყნის მოსახლეობის 25%-ს შეადგენენ. სხვა ძირითადი 

სავარჯიფ! 
მზისგან დაცვის უახლესი საშუალება ოზონს არ შეიცავს 
და მოხმარებისას კანს არ აზიანებს დერმატოლოგი 
ამბობს, რომ ახალი საშუალება ისევე მოქმედებს, როგორც 
ლოსიონი. გარდა ამისა, ის იოლი გამოსაყენებელია, 
ამიტომ, სავარაუდოდ, ადამიანები ამ საშუალებით კანს 
მთელს სხეულზე დაიმუშავებენ და არა მხოლოდ მკლავებზე, 

ცხვირზე ან მხრებზე. 

კომპანია „ბანანა ბოთი“ (ზგიგიმ 80მ1) ძლიერი ეფექტის 
მქონე მზისგან დამცავ საშუალებას აწარმოებს, იგი დაინტე– 
რესებულია, აწარმოოს კამპანია 18-25 წლის ლათინურამე- 
რიკელი ქალებისთვის. ბაზრის კვლევა ცხადყოფს, რომ ისინი 
განსაკუთრებით დაინტერესებული არიან პროდუქტით, რო- 

მელიც მათ დაეხმარება, კანის უფრო ღია ფერი შეინარჩუ- 

« მულტიკულტურულ და არაერთგვაროვან აუდიტორიამდე მიღწევა 297 

ჯგუფებია აფრიკელი ამერიკელები და აზიელი ამერიკელები. 

ყოველ ჯგუფს საკუთარი კულტურული ღირებულებები აქვს, 
რაც უნდა ესმოდეს პროფესიონალ კომუნიკატორს. თუმცა, 
ზოგადად, სხვადასხვა ეთნიკურ ჯგუფს ერთნაირად ახასია– 
თებს მყარი ოჯახური კავშირები და თემებად გაერთიანება. 
ეთნიკური მედია ქვეყანაში სწრაფად ვითარდება. გამოდის 
არაერთი ესპანურენოვანი გამოცემა. კამპანიების წარმო– 
ებისას ხშირად უპირატესობა ესპანურ ენას ენიჭება, თუმცა 
ინგლისური ენის გაგება ყველას შესანიშნავად შეუძლია. 

სხვა განვითარებადი აუდიტორია 

სხვა განვითარებითი აუდიტორიები არიან კათოლიკური და 

ევანგელისტური ჯგუფები, გეი/ლესბოსური თემები, უნარ- 

შეზღუდულები და ქალები. ეს ჯგუფები სხვადასხვა ხარისხით 

აყალიბებენ მნიშვნელოვან მომხმარებელთა ჯგუფებს, რომ- 
ლებიც მარკეტოლოგთა ყურადღებას იპყრობენ. მრავალი 
კომპანია აქვეყნებს გეი ჯგუფებზე გათვლილ რეკლამას. 
ქალები, განსაკუთრებით 25-54 წლის ასაკისანი, პირისპირ 
რეკლამირებით ახდენენ სხვებზე ზეგავლენას. 

გლობალურ აუდიტორიამდე მიღწევა 

გლობალური ეკონომიკა საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
პროფესიონალებისგან ბევრი სხვადასხვა ერის კულტურისა 
და ღირებულებების გააზრებას მოითხოვს, საზღვარგარეთ 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის განხორციელება სიფა– 
ქიზეს მოითხოვს. ჩინეთი განსაკუთრებით მნიშვნელოვანი 
ბაზარია, 

აუდიტორიისთვის მედიის შერჩევა 

ამერიკელები წელიწადში 3500 საათს უთმობენ სხვადასხვა 
მედიის მოხმარებას. უმეტესი დრო ტელევიზორის ყურებასა 
და რადიოს მოსმენას ხმარდება, ინტერნეტს კი გაზეთების 
კითხვას ამჯობინებენ. თუმცა ბეჭდვითი მედია ეფექტურია 
ინფორმაციის დასაგროვებლად. რადიო ყველაზე მობილუ- 

რია. ინტერნეტი კარგია სწრაფად ცვალებადი ახალი ამბების 
მისაღებად და სპეციფიკური ინფორმაციის მოსამზადებლად. 

თქვენ როგორ მოიქცეოდით? 

ნონ. ტრადიციულად ესპანელები, რომლებსაც მუქი ფერის 
კანი ჰქონდათ, დაბალი ფენის წარმომადგენლებად მიიჩ- 
ნეოდნენ, რადგან ისინი მინდორში მუშაობისას შავდებოდ– 
ნენ. 

! „ბანანა ბოთი“ სთავაზობს თქვენს საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის ფირმას, შეიმუშაოს პროგრამა, რომელიც 

ინფორმაციულად და ვიზუალურად ეფექტურად წარადგენს 
ძლიერი მოქმედების მზის დამცავ საშუალებას ესპანურე- 

ნოვანი თემებისთვის. როგორ გამოიყენებდით ეთნიკურ მე- 
დიას? ტრადიციულ მედიაზე რას იტყვით? რა სახის ღონის– 

ძიებებს ან პოპულარიზაციის რა საშუალებების გამოყენებას 
დაგეგმავდით? გამოიყენებდით ადგილობრივ სოციალურ 

ქსელს?
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კითხვები 
1L საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალები 

უნდა განიხილავდნენ აუდიტორიებს არა როგორც მონო- 
ლითურ, არამედ როგორც არაერთგვაროვან ერთობებს. 
რატომ? 

„ როგორ უნდა მოხდეს აუდიტორიის დაყოფა? 
რა თვისებებით ხასიათდება V თაობა? 

· როგორია დემოგრაფიული ბუმის პერიოდში დაბადე– 
ბულთა თაობა? რა თვისებებით ხასიათდება ეს ჯგუფი? 

5. რატომ არის ხანდაზმულთა აუდიტორია ასე მნიშვნელო– 
ვანი ამერიკის შეერთებულ შტატებში? 

ნ. რომელია შეერთებულ შტატებში ყველაზე სწრაფად 
მზარდი ეთნიკური ჯგუფი? 

7. როგორ ფიქრობთ, აისახება თუ არა მომავალში შეერთე- 
ბული შტატების მოსახლეობის რასობრივი და ეთნიკური 

> 
Cა
 

ბ 

მიმოხილვისა და დისკუსიისათვის 

სტრუქტურის შეცვლა საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
პრაქტიკაზე? 

მ. როგორია ლათინურამერიკელებისა და აზიელი ამერი- 

კელების კულტურული ღირებულებები? 
9. რა პრინციპებით უნდა იხელმძღვანელოთ მულტიკულ- 

ტურული აუდიტორიისთვის კომუნიკაციური კამპანიის 
წარმოებისას? 

10. განიხილეთ რამდენიმე ეთნიკური მედია, რომლებიც 
ესპანურენოვან აუდიტორიას ემსახურება. 

1. რა თვისებებით ხასიათდება გეი/ლესბოსური ჯგუფები? 
12. რატომ მიიჩნევიან ქალები საზოგადოებასთან ურთიერ- 

თობისა და მარკეტინგის სფეროში დაკავებულთათვის 
მნიშვნელოვან აუდიტორიად? 

რეკომენდებული ლიტერატურა 
"სო6იCმ ხV 106 Mსოხ6(§: §506CIმ1 ჩ8ი0IL" 7/თ6, 0CI0ხი! 30, 2006, 

§00C18მ!1056(L 
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#6V16VV, M0V6ოხჩ! 2005, V0I. 31, M0. 4, იი. 572-–577. 
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#80ი0/, ჰმისმIV 2005, 00. 3,7. 

180050, ნIICმ. “VV0ო6ი ყიძნ( 10 IიII06იC6.” //1VV964, (6ხ(ყმIV 12, 2007, 

ნ. 17. 

Lლი9ი+0, Mმ(C.“# V0სIMLVსI #ი0010მCჩ.” /#/IVV66#, M8V7, 2007, 0.17, 

MI-8I,Mიჩგთო6ძ.“იიოისი0 0იIIი8 M6ძ8 M6I8VI005; ჩსხIIC MCI8I0ი5 

მიიგოოტი1L' LI50 0! IიI0(ი611ი 106 ს/ნ." /სხ/IC ჩ0Iმ1I0ი5 /16VI6VM, 

V0I, 33, M0. 2, Iსი6 20907, ჩი. 166-–174. 

Mი0ს#0, C(8I0. %CI068Lი9 ჩ5//§ IVი81 ჩ08IIV I8მI«C 10 I6805." //IVV66, 

ი!!! 9, 2007, ი. 14. 

Mიცს(ი, CL810. 4IILI00 L0ო6 VVIIხ 88ხV 8ი00ო6(I3.” ჩ/IVV69%, ჰსინ 12, 

2006, 0. 18. 

M0I8ი,;IგოIII0ი. “ჩმ165 (0VVმ(ძ 610ხმ! 6I0VVIი.” #/7VV66#, ჯი!) 3, 

2006, ი. 13. 

ჩიი16VV07IV, )გო65. “VVჩ0 C8ი 5მV VVხგL" 7/თ0, #ი(II 23, 2007, 

მი. 32-––38. 

ჩიხ8IL§, §მო.“#მ08V, 18II6( გიძ 16596, #ო6იC8ი§.” /V6V/ V0/L 7/0I65, 

08C6ოხ0ი( 15, 200ნ, ი. #5. 

§6ჩო6!76/, IმიძI.“Iი6 /#§Iმი #M5VV6L.” //IVV60L, M8(Cი 13, 2006, 

ჩ.17. 
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მIVICI8§ გხის! 0IV6(5IL/ მიძ თსIVCსIV(8I1I5%. 
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7მ5I0VV, 481IL6V. #, M6VV ცხინ/მV0ი ცმდი: LIII6(6იC85 ნიი6I06 
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ნიმუშები 

ჭორი და ცილისწამება 

ცილისწამებაში ბრალდების თავიდან 
აცილება 
სამართლიანი კომენტარის უფლება 

პირადი სფეროს ხელყოფა 
საინფორმაციო 

ბიულეტენი დაქირავებული 
თანამშრომლებისთვის 

ფოტორელიზები 
პროდუქტის წარდგენა და 
რეკლამირება 

დაქირავებულ თანამშრომელთა 
შესახებ მედიისთვის ინფორმაციის 
მიწოდება 

საავტორო უფლებების დაცვის 
კანონი 

კანონიერად გამოყენება გაყალბების 
საპირისპიროდ 

ფოტოგრაფია და ფოტოსურათები 

შტატგარეშე მწერალთა უფლებები 

  საზოგადოებასთან 
ურთიერთობა და სამართალი 
  აწდა 

საავტორო უფლების პრობლემა 
ინტერნეტში 

სახელმძღვანელო პრინციპები 
საავტორო უფლების საკითხში 

კანონი სავაჭრო ნიშნის შესახებ 
სავაჭრო ნიშნის დაცვა 

სავაჭრო ნიშნის უფლებების შელახვა 

პიროვნულობის უკანონოდ მითვისება 

რეგულირება სამთავრობო 
სააგენტოების მიერ 

ფედერალური სავაჭრო კომისია 
ბირჟებისა და ფასიანი ქაღალდების 
კომისია 

კომუნიკაციების ფედერალური 
კომისია 

სხვა ფედერალური 

მარეგულირებელი სააგენტოები 
საკვებისა და მედიკამენტების 
ადმინისტრაცია 

დაქირავებულთათვის თანაბარი 

პირობების უზრუნველყოფის კომისია 

კორპორაციული სიტყვა 

„ნაიკის“ ბრძოლა თავისუფალი 
სიტყვისათვის 

დაქირავებულ თანამშრომელთა 

სიტყვის თავისუფლება ციფრულ 
ხანაში 

დაქირავებულ თანამშრომელთა 

ელექტრონული მიმოწერა 
მოგზაურობა ინტერნეტში 

დაქირავებულ თანამშრომელთა 

ბლოგები 

ვირტუალური ონლაინგაერთაანებები 

პასუხისმგებლობა სპონსორის მიერ 
დაფინანსებულ ღონისძიებაზე 

ჟესკურსიები და ღია კარის დღეები 
სარეკლამო ღონისძიებები 

იურიდიული სამსახურისა და 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის 

ურთიერთობა
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სამართლებრივი პრობლემების ნიმუშები 
კანონი და მისი განშტოებები ჩვეულებრივი ადამიანებისთვის აბსტრაქტული რამაა. ბევრისთვის, 
შესაძლოა, ძნელად წარმოსადგენი იყოს, როგორ შეიძლება საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფე- 
როს მუშაკებმა კანონი დაარღვიონ ან მათ წინააღმდეგ სასამართლოში საქმე აღიძრას. ისინი ხომ 
უბრალოდ ინფორმაციას ავრცელებენ. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროში არსებული სამართლებრივი პრობლემების წარმო- 
საჩენად და ამ თავში მოცემული მასალის ასახსნელად გთავაზობთ სამთავრობო მარეგულირებელი 
სააგენტოს მიერ დარეგისტრირებულ შემთხვევებსა და სასამართლო დავებს, რომლებზეც საზოგადო- 
ებასთან ურთიერთობის მასალებზე დაყრდნობით ამ სფეროს პრაქტიკოსთა მუშაობა განიხილებოდა: 

+ „პორტერ ნოველიმ“ სასამართლოში საქმე აღძრა თავისი ორი დაქირავებული თანამშრომლის 
წინააღმდეგ, რომლებმაც ახალი ფირმა შექმნეს. ამ ფირმის შექმნა კომპანიის მიერ ანაზღაურე- 
ბად სამუშაო საათებში იგეგმებოდა. ახალმა ფირმამ „პორტერ ნოველის“ კლიენტები წაართვა. 

« მრჩეველი საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროში დაიკითხა კალიფორნიის სასამარ- 
თლოში იმის გამო, რომ მის მიერ მომზადებული პრესრელიზი შეიცავდა მცდარ ინფორმაციას, 
თითქოს ოკლენდის ბეისბოლის გუნდის, „ოკლენდ რაიდერსის“ (08მVMI8იძ ჩგ!90+5), მთელი სეზო- 
ნის თამაშები გაყიდული იყო. სასამართლო დაპირისპირება შედგა საფეხბურთო გუნდსა და 
„ოკლენდ კოლიზეუმს“ (0მII8იძ C0II56სთ) შორის. 
„ბონერ-ენდ-ესოშიეიტიზს“ (80იი, # #550CI016) და მის კლიენტს – „ამერიკის ფარმაცევტულ 
კვლევასა და მწარმოებლებს“ (ტოტიიმი ჩ0656მICჩ მიძ MმიVყIმCLV-0I5) – ბრალი დასდეს მერი- 
ლენდის შტატში მოქმედი ლობირების ღიაობის კანონის დარღვევაში. მოქალაქეთა ჯგუფმა 
განაცხადა, რომ ფირმა იყენებს „თაღლითურ ტაქტიკას, თავს მომხმარებელზე ორიენტირებულ 
ორგანიზაციად ასაღებს და ფასებს კარნახობს ფარმაცევტულ წარმოებას“. 
ფასიანი ქაღალდებისა და ბირჟების კომისიამ (I66 50CVVIII65 მიძ წXნჩმი06 Cითო!I§§5)0ი - 56C) 
„ოგილვი პაბლიკ რილეიშნზ უორლდუაიდის“ (00IIVV ჩ” VV0II9VVI0ოC) თანამშრომელს 534,000 
ჯარიმა დააკისრა იმის გამო, რომ ამ უკანასკნელმა „საიდუმლო მასალები“ გადასცა საკუთარ 
მამას, რომელმაც ეს ინფორმაცია „უელს ფარგო ბენკის“ (VV6II§5 წმ(90 წმიM) წილის შესაძენად 
გამოიყენა, სანამ საჯაროდ გამოცხადდებოდა, რომ მას სხვა კომპანია ყიდულობდა. 
ფედერალურმა სავაჭრო კომისიამ (წ8ძ8+მ| IIმძი Cიოო.ოI§510ი – წIC) საქმე აღძრა სამი ამერი- 
კული დიეტოლოგიური ფირმის წინააღმდეგ, რადგან მათ, ფაქტობრივად, ვერ დაადასტურეს, რაც 
მათ რეკლამასა და განცხადებებში იყო ნათქვამი, კერძოდ ის, რომ მათი კლიენტები მართლაც 
იკლებენ და შემდგომ ინარჩუნებენ სტაბილურ წონას. 
ჩიკაგოში მამაკაცმა პიროვნების უფლებების დარღვევის ფაქტის გამო სასამართლოში იჩივლა, 
რადგან საკუთარი თავი ქოლესტერინის საწინააღმდეგო საშუალების პოპულარიზაციის მიზნით 
მომზადებულ ვიდეორგოლში იხილა. კომპანიამ და ვიდეოპროდიუსერმა მას გადაღების ნამდ- 
ვილი მიზანი არ გაუმხილეს. 
ლოს-ანჯელესის პროკურორმა აღძრა სამოქალაქო საქმე „ფლაიშმან-ჰილარდის“ წინააღმდეგ. 
კომპანიის ლოს-ანჯელესის ბიუროს ბრალად ედებოდა კლიენტებისგან გაუმართლებლად დიდი 
თანხის მოთხოვნა, ანგარიშებში იმ სამუშაოსთვის ანაზღაურების შეტანა, რომელიც ფირმას არ 
შეუსრულებია, ორმაგი გადასახადის დაწესება სხვა სამუშაოებისთვის, რომლებიც მან „უოთერ- 
ენდ–-პაუერის“ (VVვ16( 8, –0VV0,) ლოს-ანჯელესის განყოფილებებისთვის შეასრულა. 

+ 81 წლის მამაკაცმა უჩივლა „უეი-ოფ–ემერიკას“ (VVმV 0 #თო80Cმ) კომპანიის პოსტერსა და ბრო- 
შურაზე მისი ფოტოს გამოყენებისათვის ნებართვის გარეშე. 

ა 
4 

ა 
– 

4 

ეს მაგალითები ცხადყოფს, რა სამართლებრივ საფრთხეს შეიძლება შეეჯახოს საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის სფეროს მუშაკი. ამ საქმეების დიდი ნაწილი საბოლოოდ მოგვარდა ან სასამართლოს 
გარეშე გადაწყდა, მაგრამ ორგანიზაციას ძვირად დაუჯდა მის შესახებ შექმნილი უარყოფითი საზოგა- 
დოებრივი აზრი და თავდაცვა სასამართლოსა და საზოგადოების წინაშე. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროს მუშაკებს გაცნობიერებული უნდა ჰქონდეთ, რომ 
შეიძლება პასუხი მოეთხოვოთ, თუ ისინი უკანონო ქმედების ჩადენას ურჩევენ ან ასეთი ქმედების 
ჩადენაში დაეხმარებიან კლიენტს ან დამსაქმებელს. ამას წინასწარი განზრახვა ეწოდება, ხოლო 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროს მუშაკს შეიძლება ორგანიზაციის ოფიციალურ პირთა 
მიერ წინასწარი განზრახვით ჩადენილი ქმედების თანამონაწილე ეწოდოს, თუ იგი: 

«+ მონაწილეობას მიიღებს უკანონო ქმედებაში: მთავრობის წარმომადგენელი ოფიციალური 
პირის მოსყიდვაში ან საზოგადოებრივი ჯანმრთელობისა და უსაფრთხოების სასიცოცხლო ინტე- 
რესის შესაბამისი ინფორმაციის დამალვაში.



თავი 12. « საზოგადოებასთან ურთიერთობა და სამართალი 

+ კლიენტს ან დამსაქმებელს მისცემს რჩევას, ჩაიდინოს უკანონო ქმედება ან თავად შეუწყობს 
ხელს ამ უკანასკნელთა კანონსაწინააღმდეგო ქცევას. 

?« პირადად მიიღებს მონაწილეობას უკანონო ქმედებაში, 
+ დაეხმარება ფასადური ჯგუფის შექმნაში, რომლის უკანაც იმალება კავშირი საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის ფირმასთან ან მის კლიენტთან. 

« ნებისმიერი ფორმით მიიღებს მონაწილეობას უკანონო ქმედებაში. 

ეს ხუთი პრინციპი აუცილებელია საზოგადოებასთან ურთიერთობის იმ ფირმებისთვისაც, რომ– 
ლებიც ქმნიან, ამზადებენ და ავრცელებენ მასალებს კლიენტის სასარგებლოდ. სასამართლოების 
მიერ განხილულ არც ერთ შემთხვევაში საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმებისთვის შედეგი არ 
მოუტანია თავის იმით მართლებას, რომ „კლიენტმა მათგან ამის გაკეთება მოითხოვა“. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმებს აკისრიათ სამართლებრივი პასუხისმგებლობა, გამო– 
იჩინონ „სათანადო სიფხიზლე“ კლიენტისგან მიღებული ინფორმაციისა და დოკუმენტაციის გამო– 
ყენებისას. მაკონტროლებელ ორგანოებს, მაგალითად, ჩვენ მიერ მოკლედ მოხსენიებულ სავაჭრო 
კომისიას (IC), ლენჰემის აქტის (Lმიჩმო #CL თანახმად, აქვთ უფლება, სასამართლოში საქმე აღ– 
ძრან საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმის წინააღმდეგ, თუ იგი ავრცელებს მცდარ ინფორმა- 
ციას და დეზინფორმაციას, რომელსაც შეცდომაში შეჰყავს საზოგადოება. 

  

ჭორი და ცილისწამება 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალებმა კარგად უნდა იცოდნენ, რას ნიშნავს ჭორი და 
ცილისწამება. ასეთი ცოდნა არსებითია, თუ ორგანიზაციის შიდა და გარე კომუნიკაცია იმას ემსახუ– 
რება, რომ სამართლებრივი და მარეგულირებელი ნორმების შესრულებისას ნაკლები გართულებები 
ჰქონდეს კანონთან. 

ტრადიციულად ცილისწამება დაბეჭდილ სიყალბეს ნიშნავს, ხოლო ჭორი – ყალბ ზეპირ განცხა– 
დებას. დღეს, პრაქტიკული თვალსაზრისით, ამ ორ ცნებას შორის განსხვავება მცირეა და სასამარ– 
თლო ორივეს ერთ სახელს – დეფამაციას – უწოდებს. 

დეფამაცია არის ნებისმიერი ყალბი მტკიცება ადამიანზე (ან ორგანიზაციაზე), რომელიც იწვევს 
საზოგადოებრივ სიძულვილს, უპატივცემულობას, აბუჩად აგდებას ან ზიანს აყენებს მის რეპუტაციას. 
პიროვნება, რომელიც სასამართლო დავას იწყებს ცილისწამების ბრალდებით, უნდა დარწმუნდეს, 
რომ: 

« ყალბი განცხადება ბეჭდვითი, ტელე-რადიო ან ელექტრონული საშუალებით გადაიცა; 
?« პიროვნება იყო იდენტიფიცირებული ან იდენტიფიცირება; 
+ საქმე გვაქვს ფულად დანაკარგთან, რეპუტაციის შელახვასთან ან ფსიქოლოგიურ ტრავმასთან; 
«+ პიროვნებას, რომელმაც განცხადება გააკეთა, წინასწარი განზრახვა ჰქონდა ან მისი მოქმედება 
უნებლიე იყო. 

ზოგადად, კერძო მოქალაქეებს მეტი შანსი აქვთ, მოიგონ ცილისწამების ბრალდებით წამო– 
წყებული სასამართლო საქმე, ვიდრე საჯარო პირებს ან ორგანიზაციებს. როცა საქმე ეხება საჯარო 
პირებს – მთავრობის ოფიციალურ პირებს, მსახიობებს, პოლიტიკურ კანდიდატებს და სხვა პიროვნე– 
ბებს, რომლებიც საინტერესო არიან ახალი ამბების გამოშვებებისთვის – საჭიროა იმის საგანგებოდ 
შესწავლა, იყო თუ არა ცილისწამება წინასწარგანზრახული (M6VV V0IX IIო8§-ი სალივანის წინააღ– 

მდეგ). 
გარკვეულწილად, სასამართლო საჯარო პირებად განიხილავს კომპანიებსაც, რადგან: 1) ისინი 

ეწევიან საკუთარი პროდუქციისა და მომსახურების რეკლამირებასა და პოპულარიზაციას საზო- 
გადოებაში, 2) ხშირად მონაწილეობენ საჯარო დისკუსიებსა და სახელმწიფო პოლიტიკაში, 3) მუდ– 
მივი რეკლამისა და პრესკონფერენციების საშუალებით ხელი მიუწვდებათ მედიასაშუალებებზე, 
რაც შესაძლებლობას აძლევს მათ, უპასუხონ და უარყონ მათთვის წაყენებული ცილისმწამებლური 
ბრალდებები, 

ეს არ ნიშნავს, რომ კორპორაციები არ აღძრავენ სასამართლოში საქმეებს ცილისწამების 
წინააღმდეგ. ამის კარგი მაგალითია „ჯენერალ მოტორსი“, რომელმაც მრავალმილიონიანი საქმე 

აღძრა სასამართლოში ენ-ბი-სის (M8C) წინააღმდეგ, როცა ტელემაუწყებლობის ქსელმა ახალი ამბე– 

ბის პროგრამაში ჩართო სიუჟეტი „ჯენერალ მოტორსის“ სატვირთო ავტომობილზე, რომლის გაზის 

ავზიც აფეთქდა გვერდული შეჯახებისას. 
„ჯენერალ მოტორსის“ მთავარმა საბჭომ პრესკონფერენციაზე მოიყვანა იმის მტკიცებულებები, 

რომენ-ბი-სიმ საწვავის ავზში სათამაშო „ცეცხლგამჩენი“ მაშხალა მოათავსა, რამაც გამოიწვია ავტო– 

მობილების სიჩქარის შემცირება შეჯახებისას. საქმის აღძვრიდან 24 საათში ენ-ბი-სიმ დათმო. იგი 
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ვი2 წაწილივ « სტრატეგია 

“ 

  

, თი 

    

„მატელი“ დორას და ელმოს რეალიზაციიდან ამოღებას ითხოვს 

%-, როდუქტის უსაფრთხოების 
„+. პრობლემამ და შესაძლო სა– 
ს» სამართლო დევნამ 2007 წლის 
აგვისტოში აიძულა „მატელი“, რე–- 
ალიზაციიდან ამოეღო „ფიშერ– 
ფრაისის“ (წI5M6/-ჩიC0) წარმოების 
მილიონი სათამაშო, რადგან დად- 
გინდა, რომ ეს სათამაშოები ტყვიის 
შემცველი საღებავის დიდ რაოდენო- 
ბას შეიცავდნენ. სათამაშოები, რომ- 
ლებიც ნიკელოდეონისა და სეზამის 
ქუჩის პერსონაჟებს ჰგავდნენ, მწარ- 
მოებელმა, კონტრაქტის შესაბამისად, 
ჩინეთში დაამზადა. 

რეალიზაციიდან ამოღება §30 მი– 
ლიონი დაჯდა. საზოგადოების ინ- 
ფორმირებისთვის საჭირო გახდა 

საზოგადოებასთან ურთიერთო- 
ბის არაერთი ტაქტიკის გამოყენება: 
მედიის ყველა მოთხოვნის დაკმა– 
ყოფილება, ყველა შეკითხვაზე პა– 
სუხის გაცემა, გამაფრთხილებელი 
შეტყობინეის გადაცემა ბეჭდ- 
ვითი და ტელე-რადიო საშუალებე– 
ბით, ბლოგებისა და ფედერალური 
ოფისების ცხელ ხაზებზე დარეკვით. 
გარდა ამისა, კომპანიის ვებგვერ- 
დზე „მატელმა“ განათავსა იოლად 
გასაგები ცხრილი იმ პროდუქტების 
დასახელებით, რაოდენობისა და გა- 
რეგანი სახის აღწერით, რომლებიც 
რეალიზაციიდან მოხსნა. 

პრაქტიკული ხიმუში 

სასწორზე იდო „მატელის“ „ფი– 
შერ-ფრაისის“ წარმოების თოჯი- 
ნების რეპუტაცია, მათი ხარისხისა 
და უსაფრთხოების საკითხი. თო- 
ჯინების რეალიზაციიდან ამოღების 
თითოეული შემთხვევა საზოგა–- 
დოების მეხსიერებაში იბეჭდება, 
რადგან საქმე ბავშვებს ეხებათ. 
ბრენდინგისა და საზოგადოებას- 
თან ურთიერთობის ექსპერტებმა 
მაღალი შეფასება მისცეს „მა- 
ტელს“ შექმნილ ვითარებაში ღიად 

მოქმედებისთვის. ალენ ადამ–- 
სონმა (ტIიი #ძმო§0ი), „ლენ- 
დორ ესოშიეიტიზიდან“ (Lგიძი 
#550CIმ10) #0VCIII5Iი0 #00-ში გა- 
ნაცხადა: „უნდა იყო პატიოსანი, პირ– 
დაპირი და ძალიან პროაქტიული. რაც 
უფრო ხმამაღლა იტყვიან სათქმელს, 
მით უკეთესი იქნება მათი ბრენდისთ- 
ვის“. 

„მატელის“ მიერ სათამაშოების 
რეალიზაციიდან ამოღება რამდე- 
ნიმე თვეში მოხდა მას შემდეგ, რაც 
ჩინეთში დამზადებული ცხოველე– 
ბის საკვები შეერთებულ შტატებში 
სავაჭრო ქსელიდან ამოიღეს, რად–- 
გან ამ საკვებით მოწამლული რამ- 
დენიმე ცხოველი მოკვდა. უვარგისი 
სათამაშოების ან თუნდაც საკვების 
ნებაყოფლობით ამოღება ვაჭრობი– 
დან კანონიერი და ეთიკური საქცი- 

  

  

ელია, მაგრამ ჩნდება კითხვა, რატომ 
არ ახდენენ „მატელი“ და ცხოველთა 
საკვების მწარმოებელი კომპანიები 
თავიანთი იმპორტირებული პრო- 
დუქტის უსაფრთხოების სერტიფი- 
ცირებას, სანამ ქვეყნის სავაჭრო 
ქსელში გაანაწილებდნენ? 

როგორ ფიქრობთ, არის თუ 
არა კომპანიის რეპუტაციის შენარ- 
ჩუნებისთვის უმჯობესი და უფრო 
ეთიკური საზოგადოებასთან ურ- 
თიერთობის შემდეგი სტრატეგიები: 
1) პროდუქტის ნებაყოფლობით ამო- 
ღება სავაჭრო ქსელიდან და გაყი- 
დული საქონლის დაბრუნება; ან 2) 
პროდუქტის გაყიდვამდე მის უსაფრ- 
თხოებაში დარწმუნება? 

  
  

დათანხმდა, გადაეცა ახალი ამბების პროგრამაში 9-წუთიანი მობოდიშება და გადაეხადა 52 მილიონი 
„ჯენერალ მოტორსისთვის“ იმ ხარჯების ასანაზღაურებლად, რომელიც კომპანიამ საქმის გამოძიებას 
მოახმარა. 

კორპორაციები სულ უფრო ხშირად სდებენ ბრალს ახალი ამბების გამავრცელებელ ორგანიზა- 
ციებს თაღლითობასა და საკონტრაქტო კანონმდებლობის დარღვევაში ნაცვლად იმისა, რომ უფრო 
ძნელად დასამტკიცებელი ცილისწამებისთვის დაადანაშაულონ. მაგალითად, საქმეში „ფუდ ლაი- 
ონი“ „ქეფითელ სითი-ეი-ბი-სის“ წინააღმდეგ (ნწისძ LI0ი V. CმიI18! CIC65/#8C) (1995), გასტრონო- 

მიულმა ქსელმა 5315,000 მიიღო მას შემდეგ, რაც სასამართლოში სარჩელი შეიტანა „ეი-ბი-სი ნიუსის“ 

წინააღმდეგ თაღლითობისა და კომპანიაში უკანონოდ შეღწევის ბრალდებით. პროგრამის ორმა 
პროდიუსერმა კომპანიაში სამუშაოზე მისაღებად ყალბი განცხადება შეიტანა და პარიკში დამალული 
კამერით სცადა რამდენიმე მაღაზიის მიერ ჯანდაცვის ნორმების დარღვევაზე რეპორტაჟის გაკეთება. 
მეორე შემთხვევაში, ცინცინატის მოსამართლემ დაადგინა, რომ „ბიზნესუიკის“ რეპორტიორმა იცრუა 
და დაარღვია კონტრაქტი კრედიტების ცნობათა სააგენტოსთან იმით, რომ დაწერა ნარკვევი პირად 

საიდუმლო ამბავზე.



თავი 12 « საზოგადოებასთან ურთიერთობა და სამართალი 

ცილისწამებაში ბრალდების თამიდან აცილება 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროში არც ისე ბევრი გამოძიებაა ჩატარებული. ცილისწამების 
ბრალდებით შეიძლება სასამართლოში აღიძრას საქმე ორგანიზაციის ოფიციალური პირების წინააღ– 
მდეგ, რომლებმაც მედიისთვის მიცემულ ინტერვიუში ვინმეს ცილი დასწამეს, გააკეთეს მცდარი განც- 
ხადება ან შელახეს ვინმეს რეპუტაცია. 

აღმასრულებელი ხელისუფლების ზოგიერთი წარმომადგენელი ნანობს, რომ თავი ვერ შეიკავა 
პრესკონფერენციის დროს და პროფკავშირის ხელმძღვანელებს „თაღლითთა და აბეზარ მატყუ– 
არათა ბანდა“ უწოდა. ერთი სასამართლო საქმე კი აღძრულია იმის გამო, რომ გაზეთის კორესპონ- 
დენტს „გარემოს დამცველთა ჯგუფების ჯაშუში“ უწოდეს. ასეთმა გამონათქვამებმა, თუმცა კი ხშირად 
ციტირებულმა და ხატოვანმა, შეიძლება დამსახურებულად ან დაუმსახურებლად წამოჭგრას სამართ– 
ლებრივი საკითხი. 

ზუსტი ინფორმაცია და სიტყვების ფრთხილად შერჩევა აუცილებელია პრესრელიზის მომზადე– 
ბისას. მაგალითად, ჯ. უოლტერ თომპსონის (I. VV8მII16, Iნიო050ი) სარეკლამო სააგენტოს ყოფილმა 
თანამშრომელმა იჩივლა, რომ სააგენტოს პრესრელიზში მის შესახებ გამოქვეყნდა ცილისწამება, 
თითქოს იგი სამსახურიდან მის დაქვემდებარებაში მყოფ განყოფილებაში ფინანსური დარღვევების 
აღმოჩენის გამო დაითხოვეს. შედეგად კი მან წააგო 20-მილიონიანი სასამართლო პროცესი, რადგან 
ვერ დაამტკიცა, რომ სააგენტომ უკიდურესი უპასუხისმგებლობა გამოიჩინა. 

თუ საჩოთირო სიტუაციაში პერსონალია ჩართული, ორგანიზაცია ხშირად ცდილობს, თავი აარი– 
დოს საქმის სასამართლოში გარჩევას და აკეთებს განცხადებას, რომ ამა თუ იმ თანამშრომელმა 
დაკავებული თანამდებობა „პირადი ან სხვა მიზეზების გამო“ დატოვა; სინამდვილეში კი იგი კომპა– 
ნიიდან არაკომპეტენტურობის ან სექსუალურ დევნაში მხილების გამო დაითხოვეს. პრესრელიზები 
და სხვა საჯარო მასალებიც ბირჟებისა და ფასიანი ქაღალდების კომისიისა (56C) და ფედერალური 
სავაჭრო კომისიის (წIC) მარეგულირებელი ნორმატიული აქტების შესაბამისად უნდა იყოს დაწე– 
რილი. ამაზე მოგვიანებით ვისაუბრებთ. 

პოტენციური საფრთხის შემცველია კონკურენტი პროდუქტის შესახებ არასახარბიელო კომენტა– 
რის გაკეთებაც. რეკლამირებისას პროდუქტის სხვა, მსგავსი ფუნქციის პროდუქტთან შედარება მიღე– 
ბულია შეერთებულ შტატებში. კომპანიამ ბეწვის ხიდზე უნდა გაიაროს, დაიცვას ზღვარი შედარებასა 
და „კომერციულ ცილისწამებას“, „პროდუქტის განქიქებას“ შორის. განცხადება უნდა იყოს მართალი, 
ფაქტობრივი საფუძვლის მქონე და მისი მეცნიერული დასაბუთებულობის შემოწმება უნდა შეიძლე– 
ბოდეს. კომპანიები კონკურენციისას ხშირად არღვევენ საზღვარს „გაზვიადებულ ქებასა“ და „ფაქ- 
ტობრივ საფუძველზე დაყრდნობით წარმოჩენას“ შორის. 

ორგანიზაციას შეუძლია, რეკლამირების მიზნით საზოგადოებას გააცნოს რაღაც პროდუქტი, 
როგორც „საუკეთესო“ ან „რევოლუციური“. თუ კონტექსტი, რომელშიც პროდუქტი ასეა წარმო– 
დგენილი, ცხადყოფს, რომ ეს ვიღაცის აზრია, საქმე გვაქვს „გაზვიადებულ ქებასთან“, რომელსაც ფაქ- 
ტობრივი საფუძველი არ სჭირდება. 

დონ სნიდი (მიი §ი88ძ), ტიმ ვულფემაიერი (IIო VVსII6ო06V0ი) და ჰარი სტოუნსაიფერი (I8MV 
5(0ი%I0ჩ6ი) ”Vყხ/I/C 76/8M/0ი§ #6V/6V-ში გამოქვეყნებულ წერილში აღნიშნავენ, რომ პრესრელიზში 
მკაფიოდ უნდა იყოს გამიჯნული ფაქტი და შეხედულება. ისინი მიიჩნევენ, რომ: 

1. გამოთქმულ შეხედულებას უნდა ახლდეს ფაქტები, რომლებსაც ის ეყრდნობა. 
2. შეხედულება მართლაც მხოლოდ შეხედულება უნდა იყოს და სხვა არაფერი. 
3. შეხედულების გამოთქმის ენობრივი ფორმა შეიძლება სამართლებრივი განხილვის საგნად 

იქცეს. 

სამართლიანი პომენტარის უფლება 
ორგანიზაციამ შეიძლება ბევრი გააკეთოს, რათა კომუნიკაციისას თავი აარიდოს ისეთი მასალების 
გამოქვეყნებას, რომლებმაც შეიძლება ორგანიზაცია სასამართლო დავაში ჩაითრიოს. გარდა ამისა, 
ორგანიზაციებს ნაკლები საშუალება აქვთ სამართლებრივი გზით დაიცვან თავი კრიტიკისაგან. 

კომპანიების ხელმძღვანელები ხშირად ბრაზობენ, როცა გარემოს დამცველთა ჯგუფებს მათი 
კორპორაცია გარემოს „დამბინძურებელთა ოცეულში“ ან რაღაც მსგავს სიაში შეჰყავთ. კომპანიების 
ხელმძღვანელებს ისიც სწყინთ, როცა ტელე-რადიო მაუწყებლობის მომხმარებელთა განყოფილების 
კორესპონდენტი მათ პროდუქტს „ფულის მახეს“ უწოდებს. 

კორპორაციის რეპუტაცია შეიძლება შეილახოს, გაყიდვებმა კი იკლოს, მაგრამ ცილისწამების 
საქმე ძნელი მოსაგებია, რადგან, როგორც უკვე აღვნიშნეთ, ბრალმდებელმა უნდა დაამტკიცოს, რომ 
ბოროტი განზრახვა არსებობდა. აქ საქმე გვაქვს სამართლიანი კომენტარისა და კრიტიკის ცნებასთან, 

თავდაცვის ამ მექანიზმს იყენებენ თეატრისა და კინოს კრიტიკოსები, როცა ისინი სპექტაკლს ან 
კონცერტს აძაგებენ. სამართლიანი კომენტარი იმასაც გულისხმობს, რომ როცა კომპანიები და ინდი– 
ვიდები ნებაყოფლობით გამოფენენ საკუთარ პროდუქციას გასაყიდად ან მოხმარებისთვის, ისინი 
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რეალურად ვეღარაფერს დაუპირისპირებენ სამართლიან კრიტიკას და ბოროტი განზრახვის არარ- 
სებობას. 

მაგალითად, ერთხელ ინდიანაში კომუნალურმა კომპანიამ სცადა, სასამართლოში საქმე აღეძრა 
მოქალაქის წინააღმდეგ, რომელმაც გაზეთში გააკრიტიკა კომპანია ტარიფების გაზრდის მცდელობი- 
სათვის. მოსამართლემ უარი თქვა საქმის წარმოებაზე, რადგან ტარიფის გაზრდა „საზოგადოებრივი 
ინტერესისა და ზრუნვის“ საგანია – მერე რა, რომ რომ წერილის ავტორს ყველა ფაქტი დაზუსტებული 
არ ჰქონდა. 

პირადი სფეროს ხელყოფა 
ორგანიზაციისთვის განსაკუთრებული პრაქტიკული მნიშვნელობა აქვს კანონს, რომელიც პირადი 
სფეროს ხელშეუხებლობას იცავს. საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროს მუშაკი განსაკუთრე- 
ბული ყურადღებით უნდა მოეკიდოს ამ საკითხს შემდეგ ოთხ შემთხვევაში: 

«+ დაქირავებულ თანამშრომელთათვის განკუთვნილი საინფორმაციო ბიულეტენის გამოცემისას; 
2? ფოტოგამოცტემის მომზადებისას; 

2? პროდუქტის საჯაროდ წარდგენისა და რეკლამირებისას; 
+ დაქირავებულ თანამშრომელთა შესახებ მედიისთვის ინფორმაციის მიწოდებისას. 

საინფორმაციო ბიულეტენი დაქირავებული თანამშრომლებისთვის 
დღეს ორგანიზაციას აღარ აქვს (თუ ოდესმე ჰქონდა) საკუთარი თანამშრომლების საქმიანობის 
საჯაროდ წარმოჩენის შეუზღუდავი უფლება, მორტონ ჯ, სიმონი (M001(0ი ჰ. §(ოთ0ი), ფილადელფიის 
მოსამართლე და ავტორი წიგნისა „საზოგადოებასთან ურთიერთობის სამართალი“, წერდა: „უნდა 
იგულისხმებოდეს, რომ პიროვნების, როგორც დაქირავებული თანამშრომლის, სტატუსი არ ართმევს 
მას პირადი სფეროს ხელშეუხებლობის უფლებას“. სიმონი მართებულად მიანიშნებდა, რომ კომპა- 
ნიის საინფორმაციო ბიულეტენი და ჟურნალი არ სარგებლობს კონსტიტუციის პირველი შესწორების 
დაცვით, რომლითაც სარგებლობენ მასობრივი საინფორმაციო საშუალებები, როცა ისინი რაღაცას 
„ახალი ამბების გამოშვებისთვის ღირებულად“ ან „საზოგადოებრივი ინტერესის საგნად“ მიიჩნევენ. 
სასამართლო შემთხვევათა რაოდენობა, სიმონის თანახმად, ცხადყოფს, რომ კომპანიის საინფორმა- 
ციო ბიულეტენები კომერციულ იარაღად მიიჩნევა. 

საინფორმაციო ბიულეტენის ზემოთ მითითებული თავისებურება ხელს არ უშლის მის ეფექტურო- 
ბას, მაგრამ თავისებურება მიანიშნებს, რომ რედაქტორები უნდა ცდილობდნენ, თანამშრომლების 
შესახებ მხოლოდ ის მასალები გამოაქვეყნონ, რომლებშიც ამ უკანასკნელთა სამსახურებრივი საქმი- 
ანობაა გაშუქებული. 

სასამართლო დავებისა და უსიამოვნებების უმეტესი ნაწილი სწორედ „პერსონალის სვეტში“ 
გამოქვეყნებულ იმ მასალებს მოჰყვება, რომლებიც შეიძლება, ასე თუ ისე არღვევდეს პირადი სფე- 
როს ხელშეუხებლობას. იმაზე საუბარი, რომ ჯო დოკი თაფლობის თვეს ჰავაიზე ატარებს, ან რომ მერი 
კორთს უკვე შვილთაშვილი შეეძინა, შეიძლება სრულიად უწყინარი რამ იყოს, მაგრამ მათ, ვისაც ეს 
ეხება, შეიძლება პირადი სფეროს ხელყოფად მიიჩნიონ. ფამილიარული ტონით დაწერილი სარედაქ- 
ციო წერილის გამო სიტუაცია დეფამაციაში გადაიზრდება, რომ არაფერი ვთქვათ ცუდ გემოვნებაზე, 
რომელსაც ის ამკვიდრებს. 

საბოლოოდ, საჭიროა უარის თქმა ყველაფერზე, რამაც შეიძლება თანამშრომელი უხერხულ 
მდგომარეობაში ჩააყენოს ან კოლეგების დაცინვის საგნად აქციოს. გთავაზობთ რამდენიმე სახელმძ- 
ღვანელო პრინციპს იმ შემთხვევისთვის, როცა თანამშრომელთა საქმიანობაზე წერა გიხდებათ: 

«+ ყურადღების ცენტრში მოაქციეთ სამსახურებრივი საქმიანობა, 
«+ თქვენს დაქვემდებარებაში მყოფი თანამშრომლები წერისას მოიხსენიეთ, როგორც პერსონალი. 
+ ჰკითხეთ საკუთარ თავს: „ხომ არ ჩავაგდებ ვინმეს უხერხულ მდგომარეობაში ან ხომ არ ვაქცევ 

დაცინვის ობიექტად?“ 
«+ ნუ მიუთითებთ წერილში თანამშრომლის რასობრივ ან ეთნიკურ წარმომავლობას. 

ფოტორელიზები 
ჩვეულებრივ, საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქტიკოსებს არ სჭირდებათ ხელმოწერა ფოტო- 

ების გამოქვეყნების ნებართვაზე, თუ პიროვნება სურათისთვის პოზირებს და მას უთხრეს, რა მიზნით 
გამოიყენება მისი ფოტო. პოზირება უკვე გულისხმობს თანხმობას. ეს განსაკუთრებით სიახლეების 
ამსახველ ფოტოებს ეხება, რომლებიც შიდა საინფორმაციო ბიულეტენებში ქვეყნდება. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის განყოფილებებმა მაინც უნდა დაიზღვიონ თავი შეცდომების- 
გან შემდეგი საშუალებებით: 1) ფოტოების დახარისხება, 2) ფოტოებზე თარიღის და 3) სიტუაციური 
კონტექსტის მითითება. ყოველივე ეს ხელს შეუშლის შეცდომით ძველი ფოტოების გამოყენებას, რომ- 
ლებიც უხერხულ მდგომარეობაში ჩააყენებს ან სასაცილოდ წარმოაჩენს თანამშრომლებს. გარდა 

ამისა, ეს ხელს შეუშლის იმ ადამიანთა ფოტოების გამოყენებას, რომლებიც აღარ მუშაობენ კომპანი-
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აში ან გარდაცვლილები არიან. ეს მეთოდი იმაში დარწმუნების საშუალებას იძლევა, რომ საინფორ– 
მაციო ბიულეტენისთვის გადაღებული თანამშრომლის ფოტო რეკლამაში არ იქნება გამოყენებული. 
თუ თანამშრომლის ან მომხმარებლის ფოტო გამოყენებულია პროდუქტის წარსადგენად, გაყიდვების 
ბროშურაში ან რეკლამაში, ამ შემთხვევაში, მიღებული წესის თანახმად, უნდა არსებობდეს ხელმოწე– 
რილი ნებართვა ფოტოს გამოქვეყნებაზე. 

პროდუქტის წარდგენა და რეპლამირება 
როგორც უკვე აღვნიშნეთ, ორგანიზაციას უნდა ჰქონდეს ხელმოწერილი უფლება თანამშრომლის 
ან სხვა პირისგან მისი ფოტოს ან კომენტარის გამოსაქვეყნებლად პროდუქტის ბაზარზე წარსადგენ 
მასალებში, გაყიდვების ბროშურასა და რეკლამაში. დამატებით თავის დაზღვევა იქნებოდა ფულადი 
ანაზღაურების შეთავაზება უფრო მეტი ურთიერთვალდებულების შემცველი კონტრაქტის გასაფორ– 
მებლად. 

ნიუ-იორკის „ქიმიურმა ბანკმა“, სამწუხაროდ, ცუდი გაკვეთილი მიიღო. ბანკმა 39 თანამ– 
შრომლის ფოტო გამოიყენა სხვადასხვა რეკლამაში ბანკის „ადამიანური“ სახის წარმოსაჩენად. 
თანამშრომლები ამტკიცებდნენ, რომ არც ერთი მათგანისთვის „ ” 
არ უთხოვიათ ნებართვა რეკლამაში მათი ფოტოების გამო- + 7” 
ყენებაზე. მეორე პრობლემა ის იყო, რომ სურათები ხუთი წლის " 
წინ იყო გადაღებული. 
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ათუ მე რეკლამაში დედაჩემს 

თანამშრომლები ბანკისგან კომპენსაციის სახით 5600,000-ს გამოვიყენებ, აუცილებლად ვი–- 
ითხოვდნენ. მათმა წარმომადგენელმა სასამართლოში თქვა, რომ თხოვ მისგან თანხმობას თუმც ა 
„ბანკმა ამ თანამშრომელთა ინდივიდუალურობა მოგების მისაღე– 
ბად გამოიყენა“. მოსამართლე მას დაეთანხმა და გადაწყვიტა, რომ მე მას 100%-ით ვენდობი. თ 7 
ბანკმა დაარღვია ნიუ–იორკის შტატში მოქმედი პირადი ცხოვრები! 
ხელშეუხებლობის კანონი. ამ კანონდარღვევაზე, რომელსაც ინდი- ” ჯერი დელა ფემინა 
ვიდუალურობის მითვისება ეწოდება, მოგვიანებით ვილაპარაკებთ. ()6ი/09/I9 ნხთ/იმ) 
ჯერი დელა ფემინამ (40 06IIგ ჩ6თIიმ), რეკლამების ხელმძღვა- / , 
ნელმა, მოკლედ ჩამოაყალიბა პრობლემის გადაჭრის გზა: მიიღე რეკლამების ხელმძღვანელი 
თანხმობა. „თუ მე რეკლამაში დედაჩემს გამოვიყენებ, აუცილებლად 
ვითხოვ მისგან თანხმობას, თუმცა მე მას 100%-ით ვენდობი“, – თქვა მან. 

წერილობითი თანხმობა მაშინაც არის საჭირო, როცა თანამშრომლის ფოტო გაყიდვების ბრო- 
შურაში ქვეყნდება, თუნდაც კომპანიის წლიურ ანგარიშში. ეს წესი სხვა სიტუაციებზეც ვრცელდება. 
ლაფაიეტის კოლეჯის კურსდამთავრებულმა უჩივლა კოლეჯს (LმI8V61I8 C0II996) გამოსაშვებ საღა– 
მოზე თავისი და დედამისის ფოტოს უნებართვო გამოყენებისთვის კოლეჯის ფინანსური დამხარების 
ამსახველ ბროშურაში. 

დაქირავებულ თანამშრომელთა შესახებ მედიისთმის ინფორმასიის მიწოდება 
რადგან პრესის მოთხოვნა, მიიღოს რაღაც ინფორმაცია, კომპანიის დაქირავებული თანამშრომლე– 
ბის პირადი ცხოვრების ხელყოფის პოტენციურ საფრთხეს შეიცავს, საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
განყოფილებების პერსონალმა თანამშრომლების შესახებ ინფორმაციის გაცემისას განსაზღვრული 
პრინციპებით უნდა იხელმძღვანელოს. 

ზოგადად, დამქირავებელმა მედიის კორესპონდენტებს შეიძლება მიაწოდოს შემდეგი ძირითადი 
ინფორმაცია: 

1. დადასტურება, რომ ესა თუ ის პირი დასაქმებულია კომპანიაში; 
2. პიროვნების თანამდებობა და მისი სამუშაოს აღწერა; 
ჰ. სამსახურში მიღებისა და თანამშრომლობის ვადის ამოწურვის თარიღი, 

არ გასცეთ შემდეგი ინფორმაცია: 
1, ხელფასის რაოდენობა; 
2. სახლის მისამართი; 
3. ინფორმაცია ქორწინებაში ყოფნის შესახებ; 
4. შვილების რაოდენობა; 
5, ორგანიზაციების წევრობა; 
ნ. გამომუშავების ნორმის შესრულების კოეფიციენტი. 

თუ კორესპონდენტი სწორედ ამ ჩამონათვლიდან ითხოვს ინფორმაციას, რადგან ეს მისი წერი– 
ლის თემას სჭირდება, რამდენიმე გზა არსებობს: 

პირველი ის არის, რომ საზოგადოებასთან ურთიერთობის თანამშრომელმა კორესპონდენტი 
უშუალოდ დააკავშიროს იმ თანამშრომელთან, რომლის შესახებაც ითხოვს ინფორმაციას. იმაზე, თუ
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რას ეტყვის ეს თანამშრომელი კორესპონდენტს, კომპანია პასუხს აღარ აგებს. გარდა ამისა, ბევრი 
ორგანიზაცია აწვდის მედიას იმ ინფორმაციას, რომელიც მოცემულია თანამშრომლის მიერ სამუშა- 
ოზე მიღებისას დამატებით შევსებულ ბიოგრაფიული მონაცემების ანკეტაში. ხშირად ასეთ ანკეტაში 
მითითებულია, რომ ორგანიზაციამ შეიძლება გამოიყენოს ეს ინფორმაცია პრესის შეკითხვებზე პასუ- 
ხის გაცემის ან საკუთარი საინფორმაციო ბიულეტენის გამოცემისას. ბიოგრაფიული ანკეტის ჩვეულებ- 
რივ ფორმაში შედის შეკითხვა ამა თუ იმ თემის, ორგანიზაციის, პროფესიული კავშირის წევრობის, 
მიღებული განათლების, წარსულში დაკავებული თანამდებობებისა და განსაკუთრებული მიღწევების 
შესახებაც კი. ეს ანკეტა არ უნდა იქნეს გაიგივებული დასაქმების აპლიკაციასთან, რომელიც კონფი- 
დენციალურია და ასეთად უნდა დარჩეს. 

თუ ორგანიზაციაში დამკვიდრებულია თანამშრომელთა მიერ ბიოგრაფიული ანკეტების შევ- 
სების პრაქტიკა, მნიშვნელოვანია, რომ ანკეტები მუდმივად ახლდებოდეს და არ შეიცავდეს ძველ 
ინფორმაციას. ხუთი წლის წინ შევსებული ანკეტა უიმედოდ დაძველებულია. იგივე შეიძლება ითქვას 
ფოტოებზე, რომლებიც პიროვნების სამსახურში მიღების პერიოდშია გადაღებული. 

საავტორო უფლებების კანონი... 
უნდა არსებობდეს თუ არა საავტორო უფლება პრესრელიზზე ან კორპორაციის ყოველწლიურ ანგა- 
რიშზე? შეიძლება თუ არა „M6VV V0(L6I“-ის კარიკატურის გამოყენება ნებართვის გარეშე კომპანიის 
ჟურნალში? შეიძლება თუ არა ჟურნალ „ჩ0I(სინ“-ში გამოქვეყნებული წერილის გადაბეჭდვა და 
გაყიდვების პერსონალისთვის დარიგება? არსებობს თუ არა საავტორო უფლება მთავრობის ანგარი- 
შებზე? შეიძლება თუ არა „კომედი სენტრალის“ (C0ო69V C6იLმI) ვიდეოკლიპის ინტერნეტში განთავ- 
სება? რა არღვევს საავტორო უფლებებს? 

ეს ის მოსაწყენი შეკითხვებია, რომლებზეც პასუხის გაცემა უნდა შეეძლოს საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის პროფესიონალს. საავტორო უფლებასთან დაკავშირებული კანონმდებლობის ცოდნა 
მნიშვნელოვანია იმისთვის, რომ პრაქტიკოსმა იცოდეს: 1) კორპორაციის რა მასალებზე უნდა იყოს 
დაცული საავტორო უფლება და 2) როგორ უნდა იქნეს სწორად გამოყენებული სხვათა საავტორო 
უფლებით დაცული მასალები. 

მარტივად რომ ვთქვათ, საავტორო უფლება ნიშნავს შემოქმედებითი შრომის შედეგის დაცვას 
არაავტორიზებული გამოყენებისგან. ამერიკის შეერთებული შტატების 1978 წლის კანონში საავტორო 
უფლების შესახებ ნათქვამია: „საავტორო უფლების დაცვა ვრცელდება... ავტორის ორიგინალურ 
ნამუშევრებზე, რომლებიც ფიქსირებულია ყველა აქამდე ცნობილი ან შემდეგ შემოღებული გამო- 
ხატვის საშუალებით“. სიტყვა ავტორობა განსაზღვრულია შვიდი კატეგორიით: 1) ლიტერატურული 
ნამუშევარი; 2) მუსიკალური ნამუშევარი; 3) დრამატული ნამუშევარი; 4) პანტომიმები და ქორეოგრა- 
ფიული ნამუშევარი; 5) ფერწერული, გრაფიკული და სკულპტურული ქმნილებები; 6) კინოფილმები 
და 7) ხმოვანი ჩანაწერები, სიტყვა ფიქსირებული ნიშნავს, რომ ნამუშევრის შინაარსი და ფორმა საკ- 
მაოდ დიდი ხნის განმავლობაში უცვლელი უნდა იყოს, რათა მის რეპროდუცირებისა და საჭიროები- 
სამებრ გამოყენების ნებართვა გაიცეს. 

საავტორო უფლება იცავს არა თავად იდეას, არამედ სპეციფიკური საშუალებით გამოხატულ ამ 
იდეას. პროდუქტის პოპულარიზაციისთვის გამოყენებული იდეა, მაგალითად, არ შეიძლება იყოს 
დაცული საავტორო უფლებით, მაგრამ ბროშურა, ნახატი, დოკუმენტური ფილმი, მულტფილმი, დის- 
პლეის გაფორმება, ფოტოგრაფია, ხმის ჩამწერები, ვიდეოჩანაწერები, კორპორაციული სიმბოლოები, 
სლოგანები და ასე შემდეგ, ანუ ის, რაც განსაზღვრულ იდეას გამოხატავს, შეიძლება დაცული იყოს 
საავტორო უფლებით. თუმცა უნდა ითქვას, რომ უზენაესმა სასამართლომ 1991 წელს დაადგინა, რომ 
შეიძლება ქსელის ცნობარისა, კომპიუტერულ მონაცემთა ბაზისა და ფაქტების სხვა ნაკრების კოპი- 
რება და ხელმეორედ გამოცემა, თუ მასში „შემოქმედების მინიმალური წილი მაინც არის ჩადებული“. 

ახლანდელი კანონმდებლობით ნაშრომი ავტომატურად დაცულია საავტორო უფლებით იმ 
მომენტიდან, როცა იგი მატერიალურად ხელშესახებ ფორმას იღებს. თუმცა არ არის აუცილებელი, 
ნაშრომზე აღბეჭდილი იყოს საავტორო უფლების დაცულობის რაიმე ნიშანი. ბევრი ორგანიზაცია თავს 
იზღვევს და იყენებს წრეშემოვლებულ C-ს (8), რომელსაც მოჰყვება სიტყვა C00VII0ჩL და საავტორო 
უფლების მინიჭების წელი, რამაც უნდა დააბრკოლოს ნაშრომის არაავტორიზებული გამოყენება. 

უფრო ბიუროკრატიული ნაბიჯი, რომელიც სრულ სამართლებრივ დაცვას უზრუნველყოფს, 
არის ნაშრომზე საავტორო უფლების დარეგისტრირება მისი შექმნიდან 3 თვის ვადაში. საჭიროა 
ხელნაწერის, ჩანაწერის ან ნამუშევრის (აუცილებელი არ არის, გამოქვეყნებული იყოს) ორი ასლის 
დეპონირება კონგრესის ბიბლიოთეკის საავტორო უფლებების ბიუროში. რეგისტრაცია საავტორო 
უფლებების დაცვის პირობა არ არის, მაგრამ ხშირად იცავს სხვების მიერ არაავტორიზებული გამო- 
ყენებისგან. 

შეერთებული შტატების მოქმედი კანონმდებლობა საავტორო უფლებას იცავს ორიგინალის ავტო- 
რის სიცოცხლის განმავლობაში, გარდა ამისა, 70 წლის განმავლობაში ინდივიდუალური ნამუშევრის



  

თამი 12: « საზოგადოებასთან ურთიერთობა და სამართალი 

  

წაგიკითხავთ „ჰარი პოტერი და მოხეტიალე დრაკონი“? 

ავისი სამუშაო რომ შეასრუ- 
თ ლოს, საზოგადოებასთან ურ- 

თი-ერთობის პროფესიონალს 
უნდა ესმოდეს საავტორო უფლებისა 
და ინტელექტუალური საკუთრების სა–- 
მართლებრივი ცნებები. თუმცა ჩინეთში, 
როგორც ჩანს, ლიტერატურული ლიცენ- 
ზირება ფართო ცნებაა. „ჰარი პოტერი 
და სიკვდილის საჩუქრების“ არაავტო–- 
რიზებული ვერსია ჩინეთში 10 დღით 
ადრე გამოვიდა, ვიდრე ოფიციალური 
ინგლისურენოვანი ვერსია მსოფლიოს 
სხვადასხვა ქვეყანაში, სიუჟეტს კი ჩინურ 
ვერსიაში არაფერი ჰქონდა საერთო L კ. 
როულინგის (). M. ჩ0VVIIი9) ბესტსელერ– 
თან. 

ჩინურ ბაზარზე გამოსულია პარი 
პოტერის ოცამდე არაავტორიზებუ- 
ლი ვერსია, რომლებშიც არეულია 
პერსონაჟები, შემოყვანილია ახალი 
პერსონაჟები, ჩართულია სიუჟეტური 
ხაზები კუნ-ფუს ეპოსიდან. მათი სა- 
თაურებია, მაგალითად, „ჰარი პოტე– 
რი და ჩინეთის იმპერატორი“, „ჰარი 
პოტერი და კარტის გახსნა“, „ჰარი 
პოტერი და ლეოპარდი დრაკონს 
უახლოვდება“. „ნიუ-იორკ ტაიმსმა“ 
გადათარგმნა „დრაკონის წიგნის“ 
მოკლე შინაარსი: 

პარი სუქდება, იქცევა თმით დაფარულ 

ჯუჯად მას შემდეგ, რაც მოჰყვება „ტკბილ 
და მჟავე წვიმაში“; ჰარი კარგავს თავის 
მაგიურ ძალას, რომელსაც მხოლოდ იმ 
შემთხვევაში დაიბრუნებს, თუ მაგიურ 
ბეჭედს ჩაიგდებს ხელში, როცა ბეჭედს 
ხელში ჩაიგდებს, იგი იქცევა დრაკონად, 

რომელიც ბოროტებას 
ებრძვის.  ვოლდემორტს 
თავისზე უფროსი ძმა ჰყავს, 
რომელიც ჰარის ებრძვის. 

„ნიუ-იორკ ტაიმსის“ 
კორესპონდენტი, ჰოუარდ 
ფრენჩი (I10M/მ(ძ წ(8იი), 
აღნიშნავდა, რომ „პარი 
პოტერის“ მსოფლიო მას– 
შტაბით გამოცემის ფე- 
ნომენმა ჩინეთში განსა- 
კუთრებული სახე მიიღო. 
ჰარი პოტერი იქცა სრუ- 
ლიად ჩინურ მოვლენად: 
გამაოგნებული ფანტაზი– 
ისა და წარმოუდგენელი 
წარმადობის ნაზავად, 
რომელიც ფალსი- » >– 
ფიკაციის, ლიტერა– '”.. ” 

ტურული თაღლი- ” 
თობისა და საავტო– 

რო უფლებების დარღვე– 
ვის სამსახურში დგას. 

ამერიკის შეერთებულ 
შტატებსა და ევროპა– 
ში, სადაც საავტორო უფ- 

ლებებისა და ინტელექ– 
ტუალური საკუთრების 
დაცვის მკაცრი კანონები 
მოქმედებს, კლიენტისა 
და დამსაქმებლის ინტე- 
რესებში ჰარი პოტერის და მისი მე- 
გობრების (ცხოველების ჩათვლით) 
გამოყენება ნებისმიერი გზითა და 
ფორმით შეუძლებელია, თუ ამაზე არ 

დება. 

  

    
ახალი „ჰარი პოტერის“ ავტორმა, ლი ძინშენმა. (LI 
ჰსიძჭინიძ), „ჰარი პოტერის“ დასკვნითი წიგნი თავისი 
ვაჟიშვილისთვის დონგველისთვის დაწერა, და ინტერ- 
ნეტით გაავრცელა. მისი წიგნის საავტორო უფლებების 
დარღვევით გამოცემული ასლები პეკინის ქუჩებში იყი– 

„ჯივარაუდება, რომ ჰარი პოტე–- 

რის სახელი არსად იქნება გამო– 

ყენებული, ჯ. კ. როულინგის წიგ- 
ნის გარდა. “, ·; 

–-–- სან „შან. ლინი (5ხი 50ჩ9ი//ჩ), 
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ჩინური გამომცემლობის 

დირექტორი 
არსებობს მისი შემქმნელის, ჯ, კ. რო– 
ულინგის ნებართვა.     

შექმნიდან და 95 წლის განმავლობაში კორპორაციაზე საავტორო უფლების გაცემიდან. ამ კანონს 
ხშირად „მიკი მაუსის კანონს“ უწოდებენ, რადგან კონგრესმა 1998 წელს საავტორო უფლების დაცვის 
ვადა „უოლტ დისნეი კომპანის“ (VV8IL 0(§0ი6V CითიმიV) ლობირებით გაზარდა. სწორედ მაშინ მიიღო 
კანონმა ასეთი სახე, როგორიც ახლა აქვს. ძველი კანონით, რომელიც 50 წლის განმავლობაში იცავდა 
საავტორო უფლებას, მიკი მაუსის პერსონაჟი მხოლოდ 2003 წლამდე იყო დაცული. კანონი საავტორო 
უფლებას სხვადასხვა ქვეყანაში სხვადასხვა ვადით იცავს. ევროპაში ეს ვადა 50 წელს შეადგენს, 
რამაც კონფლიქტი გამოიწვია ზოგიერთ ამერიკულ ხმის ჩამწერ კომპანიასთან. ამ უკანასკნელთ არ 
სურდათ ისეთ მომღერალთან მუშაობა, როგორიც ელვის პრესლი იყო, რომლის სიმღერებიც საზო– 
გადოებრივი კუთნილება იყო. ასე კომპანიები საავტორო ჰონორარს კარგავდნენ. სხვა ქვეყნებში, 

მაგალითად, ჩინეთში, საავტორო უფლებები საყოველთაოდ შელახულია. იხილეთ ამავე გვერდზე 
„მულტიკულტურული სამყარო“ ჩინეთში ჰარი პოტერის თავგადასავლის შესახებ.
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პანონიერად გამოჭენება გაყალბების საპირისპიროდ 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტები ინფორმაციას სხვადასხვა წყაროებით აგროვებენ. 
ამიტომ მნიშვნელოვანია იმის ცოდნა, სად თავდება კანონიერად გამოყენება და სად იწყება გაყალ- 
ბება. იხილეთ „სიღრმისეულად“ 309-ე გვერდზე. 

კანონიერად გამოყენების ფარგლებში შესაძლებელია საავტორო უფლებებით დაცული წერილის 
ერთი მონაკვეთის ციტირება. ეს შეიძლება იყოს, მაგალითად, ერთი აბზაცი 750-სიტყვიანი წერილიდან 
და 300-სიტყვიანი მონაკვეთი დიდი წერილიდან ან წიგნის რომელიმე თავიდან. ციტატის მოცულობის 
მიუხედავად, აუცილებელია წყაროს სრული მონაცემების მითითება. თუ მონაკვეთი სიტყვასიტყვითაა 
ციტირებული, საჭიროა მისი ბრჭყალებში ჩასმა. 

უნდა ითქვას, რომ კანონიერად გამოყენებას თავისი საზღვარი აქვს. იმ შემთხვევაში, თუ საავ- 
ტორო უფლებით დაცული მასალის ნაწილი განცხადებებში ან სარეკლამო ბროშურებში უნდა იქნეს 
გამოყენებული, საჭიროა ნებართვის აღება. ასევე მნიშვნელოვანია, რომ პირველწყაროსთვის მისა- 
ღები იყოს კონტექსტი, რომელშიც გამოყენებულია მისი ციტატა. არასწორ კონტექსტში დამოწმებული 
ციტატა ხშირად სამართლებრივ სირთულეებს ქმნის, თუ ის პროდუქტის ან მომსახურების საჯაროდ 
მოწონებას შეიცავს. 

საავტორო უფლების დაცვის კანონი უშვებს ნაშრომის შეზღუდულ კოპირებას კანონიერად გამო- 
ყენებისთვის, როგორიც არის კრიტიკა, კომენტარის გაკეთება ან კვლევის ჩატარება. თუმცა ბოლო 
პერიოდში სასამართლოებმა მნიშვნელოვნად დაავიწროეს „კანონიერად გამოყენების“ ცნება საავ- 
ტორო უფლებით დაცული ნამუშევრის მრავალჯერადი კოპირების შემთხვევებისთვის. 

ამ თვალსაზრისით მნიშვნელოვანი იყო 1991 წელს გამართული სასამართლო პროცესი, მაშინ 
წიგნის გამომცემლებმა „კინკოს“ («IიM0) ფოტომაღაზიათა ქსელი საავტორო უფლების დარღვევაში 
დაადანაშაულეს იმის გამო, რომ ნებართვის გარეშე წიგნებიდან ამონარიდი მასალებით შედგენილი 
კრებული „კინკოს“ მაღაზიათა ქსელში იყიდებოდა, როგორც ანთოლოგია კოლეჯის სტუდენტების- 
თვის. „კინკოს“ არგუმენტაცია მის მიერ მასალის კანონიერად გამოყენების სასარგებლოდ ის იყო, 
რომ კოპირებული ამონარიდებისგან შედგენილი ანთოლოგია საგანმანათლებლო მიზანს ემსახურე- 
ბოდა. სასამართლომ არგუმენტი არ ცნო. სასამართლო შეთანხმების საფუძველზე, „კინკომ“ 5500,000 
გადაიხადა მიყენებული ზიანისთვის, ხოლო 51.5 მილიონი – სასამართლო დანახარჯებისთვის. 

ორგანიზაციაც, რომელსაც ჩვეულებრივი ხელმოწერა აქვს საინფორმაციო ბიულეტენზე, შემდეგ 
კი ამ ბიულეტენს იმეილებით შიდა ქსელში გაავრცელებს, არღვევს კანონს. „ატლას ტელეკომმა“ 
(#1II8§ 10I0C0Cთ) 5100,000 გადაიხადა სასამართლო გარიგების საფუძველზე იმის გამო, რომ ელექტრო- 
ნულად უგზავნიდა თავის თანამშრომლებს ტელეკომუნიკაციურ საინფორმაციო ბიულეტენებს შიდა 
ქსელით. კორპორაცია „ფილიპს პაბლიშინგმა“ (ჩLIIII0§ ჩყხII§ჩ!ი0, IიC.) აღძრა საქმე „ატლას ტელე- 
კომის“ წინააღმდეგ, რადგან ეს კომპანია ტელეკომუნიკაციური საინფორმაციო ბიულეტენების ასო–- 
ბით ასლს აკეთებდა მათი შიდა მონაცემთა ბაზაში გადატანით. 

მსგავსი სასამართლო პროცესების თავიდან აცილება შესაძლებელია, თუ ორგანიზაცია ითხოვს 
გამომცემლობისგან ნებართვას განსაზღვრული რაოდენობის ასლების დამზადებაზე და გადაიხდის 
ლიცენზიის საფასურს, რაც მას ნებას დართავს, გააკეთოს ბეჭდვითი ან ელექტრონული ასლები. 

დოუ ჯონსმა (00VV 400885), VV/მ// 50-06! ./0ყ/იმ/-ის გამომცემელმა, მთელი განყოფილება შექმნა 
(VVVVVV.ძI/6ირი1§.00თ), რომელიც ორგანიზებას უკეთებს მასალების ხელმეორედ გამოცემას ბეჭ- 
დვითი, ელექტრონული, ჩი ან ვებფორმატით. მთელი წერილის ან წიგნის მთელი თავების სხვადას- 
ხვა წყაროდან ამოღებისას ინდივიდუალურ პირებსა და ორგანიზაციებს შეუძლიათ აიღონ ნებართვა 
და გადაუხადონ ჰონორარი საავტორო უფლების დადგენის ცენტრს (C00VVI0ჩხ1! CI6მ/მიC6 C60ი10! – 
V/VVVV.C00VII0LL.C0თ), რომელიც დაარსდა, როგორც მრავალი გამომცემლობის წარმომადგენლობა. 

სამთავრობო დოკუმენტები (საქალაქო, სამხარეო, სახელმწიფო და ფედერალური) საზოგადოებ- 
რივ კუთვნილებას წარმოადგენს და არ შეიძლება საავტორო უფლებით იყოს დაცული. საზოგადო– 
ებასთან ურთიერთობის მუშაკებს კანონიერად გამოყენების ჩარჩოებში თავისუფლად შეუძლიათ 
გამოიყენონ ამონარიდები და სტატისტიკა სამთავრობო დოკუმენტებიდან, მაგრამ მათ ყურადღება 
უნდა გაამახვილონ იმაზე, რომ მასალა შესაბამის კონტექსტში იყოს გამოყენებული და გაუგებრობა 
არ გამოიწვიოს. ყველაზე ხშირი პრობლემაა ორგანიზაციების მიერ სამთავრობო ანგარიშების გამო- 
ყენება პროდუქტის ან მომსახურების საჯაროდ მოსაწონებლად. საავიაციო კომპანიებმა, მაგალითად, 
შეიძლება მოიყვანონ ციტატა სამთავრობო კვლევიდან, რომელშიც ნაჩვენები იქნება, რომ კომპანია 
მომხმარებელს სრულფასოვან მომსახურებას სთავაზობს, მაგრამ უგულებელყოფილი იქნება სხვა 
ფაქტორები ან იმ მონაცემთა ბაზა, რომლის საფუძველზეც შეიძლება გაკეთდეს შედარება სხვა საავი- 
აციო კომპანიების მუშაობასთან. 

ფოტოგრაფია და ფოტოსურათები 
საავტორო უფლებათა კანონში ნათლად არის ნათქვამი, რომ შტატგარეშე და კომერციულ საწყი- 
სებზე მომუშავე ფოტოგრაფები თავიანთი ფოტოების მფლობელებად რჩებიან. სხვა სიტყვებით რომ 
ვთქვათ, როცა მომხმარებელი ყიდულობს საავტორო უფლებით დაცულ ფოტოს, იგი მისი ხდება, მაგ-
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პლაგიატი საავტორო უფლებების დარღვევის საპირისპიროდ 

ე ე საავტორო უფლების დარღვევა 
» და პლაგიატი სხვადასხვა რამ 
% > არის. თქვენ შეიძლება დაგადა– 
ნაშაულონ მაშინაც კი, თუ მიუთითებთ 
მასალის წარმომავლობას და წყაროს, 
მაგრამ არ გექნებათ აღებული ავტო- 
რისგან ან გამომცემლისგან მისი რეპ- 
როდუცირების ნებართვა. 

პლაგიატის შემთხვევაში ავტო– 
რი არც ცდილობს, მიუთითოს ინფორ– 
მაციის წყარო. ჰამილტონ კოლეჯის 
სახელმძღვანელოში ნათქვამის: „პლა– 
გიატი თაღლითობის ფორმაა. თქვენ 
პლაგიატს ქმნით, თუ სხვა ავგტორთა 
სიტყვებს ან იდეებს საკუთრად ასა- 
ღებთ“. მაურის ისერმანი (MმსიC66 
I§§6ით მი) C#/0ი/6/6 0/ ”II9ჩ6/ ნძსC8M0ი- 
ში ასე განავრცობს პლაგიატის განმარ- 
ტებას: „საკუთარი შესაძლებლობების 
სხვისი ოსტატობით ჩანაცვლება წარმა- 

გლობალური ინტერნეტქსელი ამ- 
ძაფრებს პლაგიატის პრობლემას, 
რადგან ნებისმიერს, სტუდენტით და– 

წყებული, კოლეჯის პრეზიდენტით დამ- 
თავრებული, სულ იოლად შეუძლია 
მთელი პარაგრაფების (თავებისაც კი) 
ამოღება ინტერნეტში გამოქვეყნებული 
მასალებიდან, მათი ჩასმა საკუთარ 
გამოსვლაში ან ნაშრომში ან საკუთრად 

გასაღება, სტუდენტებს ისიც შეუძლიათ, 
განსაზღვრული საფასური გადაიხადონ 

და ინტერნეტქსელიდან იყიდონ მთელი 
ნაშრომი, მაგრამ ასეთი არაკეთილსინ– 
დისიერი საშუალების გამოყენების შე- 

საძლებლობა სწრაფად მცირდება, 
რადგან იქმნება სულ უფრო დახვეწი- 
ლი პროგრამები, როგორიც არის VVVVVI. 
Iყ/იIყი.60თ, რომელთა საშუალებით 
შეიძლება მთელ ინტერნეტქსელში მო- 
იძებნოს მასალები, რომლებშიც იგივე 

ფორმებია გამოყენებული, რაც სტუ- 
დენტთა ნაშრომებში, 

ჯონ ბარი (ჰიჩი მ3/06), ტერნიტინის 
(წსჯიIწი) დამაარსებელი, VV2// §M661 
4#0ს/იმ/-ში ამბობს: „პლაგიატის შემ- 
თხვევების 85% ინტერნეტიდან შეუც- 
ვლელად გადმოტანილი მასალებია. 

სტუდენტები იყენებენ ინტერნეტს, რო– 
გორც 1,5 მილიარდი გვერდის შემ- 

ცველ „ამოჭერი–ჩასვი“ (CსL-მიძ-0მ0516) 
ენციკლოპედიას“. უნივერსიტეტთა 
უმეტესობას მკაცრი წესები აქვს შემო– 
ღებული პლაგიატის წინააღმდეგ. იშ- 
ვიათი არ არის შემთხვევები, როცა 

სტუდენტს პლაგიატის გამო გავლილი 
კურსი ჩაბარებულად არ ეთვლება. ბიზ– 
ნესის სამყაროში სხვისი სიტყვებისა და 
ნააზრევის მოპარვას ინტელექტუალუ- 

რი საკუთრების მითვისება ეწოდება და 
შემთხვევა სასამართლო პროცესზე გა– 

ტების მისაღწევად“. ნიხილება. 

ბოსტონი: ალანი და ბეკონი (#II8Vი 8 80C0ი), 2005, გვ. 77.   წყარო: დენის ლ. უილკოქსი (06ი015 L. VVIIC0X). „საზოგადოებასთან ურთიერთობა და სხვადასხვა მედიატექნიკა”, მე-5 გამოცემა.   
  

რამ არ აქვს მისი შემდგომი კოპირების უფლება. ეს უფლება ფოტოგრაფს რჩება, სანამ შესაბამისი 
დოკუმენტის საფუძველზე სხვას არ გადაეცემა. 

ამ უფლების გაფართოება იყო საავტორო უფლებით დაცული ფოტოს გამრავლების გამოცხადება 
კანონის დარღვევად. ასე დაადგინა 1990 წელს შეერთებული შტატების ფედერალურმა საოლქო სასა- 
მართლომ. მაშინ ამერიკის პროფესიონალ ფოტოგრაფთა ორგანიზაციამ (ჩI018§§Iიმ! ჩM0100ჯმ0ი6/5 
0(Mჩო6#/(Cმ – ჩჩ01#) საქმე აღძრა შეერთებული შტატების მასშტაბით ფოტოლაბორატორიათა მფლო– 
ბელი ფირმის წინააღმდეგ საავტორო უფლების იგნორირებისთვის, ფირმის კუთვნილ ლაბორატო- 
რიებში იბეჭდებოდა იმ ფოტოების ასლები, რომლებზეც მითითებული იყო, რომ დაცულია საავტორო 

უფლებით. 
შტატგარეშე ფოტოგრაფები, ძირითადად, მათი სურათების თვითნებური გამოყენების გამო 

ჩივიან თუ ფოტოს ერთჯერადად, თანამშრომლებისთვის განკუთვნილ საინფორმაციო ბიულეტენში 
გამოსაქვეყნებლად იყენებენ, ჰონორარი დაბალია, მაგრამ თუ კომპანიას სურს, რომ სურათი კორ– 
პორაციის წლიური ანგარიშის ან კომპანიის კალენდრის გამოცემისთვის გამოიყენოს, ჰონორარი 

შეიძლება ბევრად მეტი იყოს. ამიტომ მნიშვნელოვანია, რომ საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
სამსახურის წარმომადგენელმა ზუსტად უთხრას ფოტოგრაფს, როგორ იქნება გამოყენებული მისი 
სურათი. ფოტოს გამოყენების უფლება და ჰონორარიყ, შესაბამისად, გაიცემა: 1) ერთჯერადი გამო– 
ყენებისთვის, 2) მრავალჯერადი გამოყენებისთვის ან 3) განსაზღვრული ჰონორარის გაცემის ვალდე– 
ბულებით ყოველი გამოყენებისთვის. 

ორიგინალური ნამუშევრის კომპიუტერული პროგრამით დამუშავებაც საავტორო უფლების 
დარღვევად ითვლება. ფოტოგრაფის მიერ იალქნიანი გემების შეჯიბრზე გადაღებული ფოტო კომპი– 

უტერული დამუშავების შემდეგ პოსტერისთვის გამოიყენეს. დამუშავებისას შეცვალეს ნომრები იალ– 
ქნებზე და წყლის ფერი (უფრო მუქი ლურჯით), მეორე შემთხვევაში ფოტოგავრცელების სააგენტომ 
მოუგო სასამართლო პროცესი “M6VV§ძ8V”-ს, რომელსაც ბრალად ედებოდა ფერადი გამოსახულების 
არაავტორიზებული გამოყენება. გაზეთმა გამოიყენა სკანირებული და კომპიუტერული პროგრამით 

დამუშავებული სააგენტოს ფოტოსურათი და არ გადაუხადა ჰონორარი ფოტოგრაფს. „ეფ-პი-ჯი



310 ნაწილი ვ სტრატეგია 

ინტერნეიშენალმა“ (ჩჩ6 Iი18ჯიმVI0მ!) გადაიხადა §20,000 ზარალის ასანაზღაურებლად და ათჯერადი 
პირველადი ლიცენზიის გადასახადი, რომელიც 52000-ს შეადგენდა. ასე რომ, საავგტორო უფლე- 
ბით დაცული ფოტოს ან ნამუშევრის რაღაც ნაწილის მცირედი შეცვლაც კი განიხილება საავტორო 
უფლების დარღვევად, თუ მისი მიზანი სხვისი ორიგინალური შემოქმედების პოპულარულობის საკუ- 
თარი კომერციული ინტერესებისთვის გამოყენებაა. სწორედ ამ პრობლემის გამო აღძრა სარჩელი 
აწ გარდაცვლილმა საბავშვო მწერალმა დოქტორმა სიუზმა (+. 590555) და მოუგო სასამართლო 
პროცესი ლოს-ანჯელესის მაისურების მწარმოებელ კომპანიას, რომელმაც მას საავტორო უფლების 
დარღვევისთვის 51.5 მილიონი გადაუხადა. კომპანიის მიერ წარმოებულ მაისურზე გამოსახული იყო 
დოქტორ სიუზის ერთ-ერთი პერსონაჟი, ქუდიანი კატა, რომელიც მარიხუანას ეწეოდა და მშვიდობის 
ნიშანს იძლეოდა. „როკ-ნ-როლის დიდების დარბაზმა“ სასამართლოში უჩივლა შტატგარეშე ფოტო- 
გრაფს, რომელმაც გადაიღო მუზეუმის უნიკალური შენობა ჩამავალი მზის ფონზე და გაყიდა პოსტერი 
ამ ფოტოსურათით ისე, რომ საფასური არ გადაუხდია. 

სპორტული ლოგოებიც· რეგისტრირებულ სავაჭრო მარკებს წარმოადგენს და თუ ვინმე მათ 
კომერციული პროდუქტის ან სარეკლამო კამპანიისთვის გამოიყენებს, ლიცენზიის საფასური უნდა 
გადაიხადოს. ფეხბურთის ეროვნული ლიგა (MჩწL) და კალათბურთის ეროვნული ასოციაცია (M8#4) 
ყოველწლიურად §3 მილიარდზე მეტ შემოსავალს იღებენ ლიცენზირებული საქონლის გაყიდვით. 
თავიანთი სავაჭრო ნიშნის მატარებელი საქონლის გაყიდვით მოგებას იღებენ კოლეჯებიც და უნივერ- 
სიტეტებიც. ისეთი სასწავლებლები, როგორებიცაა ნოტრდამის, მიჩიგანისა და ოჰაიოს სახელმწიფო 
უნივერსიტეტები, წელიწადში 53 მილიონზე მეტს იღებენ თავიანთი ლოგოების ლიცენზირებით, 
რომლებიც ათასგვარ პროდუქტზეა გამოსახული, ლუდის კათხით დაწყებული, მაისურებით დამთავ- 
რებული. ლიცენზიის გადასახადის გადაუხდელობა მკაცრად ისჯება. სუპერთასის გათამაშების კვირე- 
ულის განმავლობაში ფეხბურთის ეროვნული ლიგა ჩვეულებრივ 51 მილიონის ღირებულების ყალბი 
საქონლის კონფისკაციას ახდენს და სისხლის სამართლის საქმეებს აღძრავს არაკეთილსინდისიერ 
მოვაჭრეთა წინააღმდეგ. 

შტატგარეშე მწერალთა უფლებები 
თუ შტატგარეშე ფოტოგრაფთა უფლებები წლების წინ განისაზღვრა, შტატგარეშე მწერლებმა სულ 
ახლახან დაამყარეს კონტროლი საკუთარი ნაშრომების საავტორო უფლებებზე. 

1989 წელს რეიდის (ჩ86Iძ) გახმაურებული საქმის განხილვისას („შემოქმედებითი არაძალადო- 
ბის საზოგადოება“ რეიდის წინააღმდეგ) ამერიკის შეერთებული შტატების უზენაესმა სასამართლომ 
დაადგინა, რომ მწერლები ინარჩუნებენ საკუთარი ნაშრომების მფლობელის სტატუსს. საავტორო 
უფლებით დაცული მათი ნაშრომის ხელმეორედ გამოქვეყნება შესაძლებელია შესაბამისი ლიცენზიის 
შეძენის შემდეგ. 

ამ დადგენილებამდე მიიჩნეოდა, რომ დაკვეთილი წერილი „დამკვეთისთვის შესრულებული 
სამუშაო“ იყო და საავტორო უფლებაც მის მყიდველს (ანუ დამკვეთს) ეკუთვნოდა. სხვა სიტყვებით 
რომ ვთქვათ, ჟურნალს შეეძლო წერილის ავტორის ნებართვის გარეშე მასალის სხვადასხვა ფორმით 
რეპროდუცირება და პუბლიკაციის გაყიდვაც კი. 

მფლობელობის ახალი ინტერპრეტაციის თანახმად, მწერლის შრომა შეიძლება მოლაპარაკე- 
ბებისა და საკონტრაქტო შეთანხმების საგნად იქცეს. მწერლებს შეუძლიათ გაასხვისონ საავტორო 
უფლება შეკვეთილ შრომაზე ან გასცენ თანხმობა მის ერთჯერად სპეციფიკურ გამოყენებაზე. 

ასეთი ვითარება იქმნება, როცა მწერლები დამატებით კომპენსაციას ითხოვენ იმ შემთხვევაში, 
თუ ორგანიზაცია მათ ნაშრომს C0-ჩ0M-ზე, მონაცემთა ელექტრონულ ბაზაში ან ინტერნეტის გლობა- 
ლურ ქსელში განათავსებს. მწერლებმა მიაღწიეს კიდეც მნიშვნელოვან წარმატებას, როცა 2001 წელს 
უზენაესმა სასამართლომ (/IV6V #0/X 7/თ65 ტასინის წინააღმდეგ) დაადგინა, რომ გამომცემლები, 
რომლებიც მონაცემთა ელექტრონულ ბაზაში განთავსებით სტატიებს ხელმისაწვდომს ხდიან, 
არღვევენ შტატგარეშე თანამშრომლების საავტორო უფლებებს. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმები და კორპორაციების საზოგადოებასთან ურთიერთო- 
ბის განყოფილებები ვალდებული არიან, საავტორო უფლებათა კანონის შესაბამისად იმოქმედონ. ეს 
ნიშნავს, რომ შეთანხმება შტატგარეშე თანამშრომლებთან წერილობით უნდა გაფორმდეს და მათი 
ნაშრომის გამოყენების პირობები მკაფიოდ უნდა იყოს განსაზღვრული. იდეალურ შემთხვევაში საზო– 
გადოებასთან ურთიერთობის მუშაკმა უნდა აწარმოოს მოლაპარაკება მასალების მრავალჯერადი 
გამოყენებაზეც და ნაშრომზე სრული საავტორო უფლების ფლობაზეც. 

საავტორო უფლების პრობლემა ინტერნეტში 
ინტერნეტის გლობალური ქსელი ახალ პრობლემებს ქმნის ინტელექტუალური საკითხების დაცვის 
საკითხში. ინტერნეტში საავტორო უფლებასთან ორი პრობლემაა დაკავშირებული: 1) საავტორო 
უფლებებით დაცული მასალების ჩატვირთვა და 2) ასეთი მასალების გადატვირთვა არაავტორიზე– 
ბული სახით.



თავი 12. « საზოგადოებასთან ურთიერთობა და სამართალი 

მასალების ჩატვირთვა ზოგადად, კიბერსივრცეში იგივე წესები მოქმედებს, რაც იდეების გამოხატვისა 
და გავრცელების უფრო მიწიერ და ხელშესახებ სფეროში. კანონიერად გამოყენება ინტერნეტში 
მოპოვებული მასალების შემთხვევაში იმავეს ნიშნავს, რასაც სხვა საშუალებებით მოპოვებული მასა– 
ლების შემთხვევაში. 

ასევეა პრესსამსახურის კლიენტებისთვის ახალი ამბების ამსახველი წერილებისა და ნარკვევების 
გაგზავნის შემთხვევაშიც. ორგანიზაციას შეუძლია გამოიყენოს პრესსამსახურის მასალები იმისთვის, 
რომ არ ჩამორჩეს საზოგადოებრივ პროცესებს, მაგრამ არ შეუძლია გაავრცელოს ისინი საკუთარი 
ვებგვერდის ან შიდა ქსელის საშუალებით იმ ინსტანციის ნებართვისა და მისთვის ჰონორარის გადა– 
ხდის გარეშე, რომელმაც პუბლიკაცია გამოაქვეყნა. 

მასალების გადატვირთვა ხშირად საავტორო უფლებებით დაცული მასალების ავტორები სხვადას- 
ხვა სახის ინფორმაციას ინტერნეტში განათავსებენ, რათა ისინი თავისუფლად ხელმისაწვდომი იყოს 
ნებისმიერი მსურველისათვის. ამის მაგალითია კომპიუტერული პროგრამები, თამაშები და სერიალის 
„ავტოსტოპით გალაქტიკაში“ სრული ტექსტიც კი. პრობლემა მაშინ იქმნება, როცა ვიღაც სხვა გადა– 
ტვირთავს საავტორო უფლებით დაცულ მასალებს სათანადო ნებართვის გარეშე. ამიტომ საავტორო 
უფლების მფლობელები სულ უფრო ინტენსიურად აკონტროლებენ ინტერნეტსა და გლობალურ 
ქსელს არაავტორიზებული მასალის გამოქვეყნების აღსაკვეთად. 

კარგი მაგალითია „ვიაკომი“ (VIმC0თ), რომელიც მუდმივად ამოწმებს „გუგლის“ ან „იუთიუბის“ 
გვერდებს, რათა არ გამოეპაროს არაავტორიზებული ვიდეოკლიპის ტრიალი მათი სხვადასხვა 
პროგრამიდან ემ-ტი–ვიზე (MIV) ან სი-ბი-ესზე (C85). 1999 წელს მიღებული „ციფრული ათასწლე– 
ულის საავტორო უფლების კანონის“ თანახმად, ისეთი ინტერნეტბიზნესი, როგორიცაა „იუთიუბი“, 
დაცულია პასუხისმგებლობისაგან მისი მომხმარებლების მიერ გაგზავნილი მასალების გამო, მაგრამ 
მას მოეთხოვება, ამოიღოს თავისი გვერდიდან საავტორო უფლების დარღვევით გავრცელებული 
მასალა, რომელზეც საავტორო უფლების მფლობელი მიუთითებს. მხოლოდ ერთი წლის განმავლო– 
ბაში „ვიაკომის“ მითითებით „იუთიუბმა“ 230,000 კლიპი მოხსნა. ამიტომაც ხდება, რომ მაყურებელმა 
შეიძლება ხელმეორედ ვეღარ ნახოს ის ვიდეო, რომელიც წინა დღეს ნახა. არალეგალური ვიდეოკ- 
ლიპების ინტერნეტით გაგზავნასა და გავრცელებას მუდამ მკაცრად აკონტროლებს დარგი. იგი ლობი– 
რებს უფრო მკაცრ კანონმდებლობას და ისეთ სასამართლო ზომებსაც კი, რომლებიც უკეთ დაიცავდა 
საავტორო უფლებებს. მაგალითად, 2007 წელს „ვიაკომმა“ სასამართლო პროცესი მოუგო „გუგლს“ და 
მისგან 51 მილიარდი მიიღო. 

სხვა მაგალითები: 
+ კომპანია „დატონის საბავშვო წიგნები“ (0სLIიი CIIი(6ი”5 800M5) სასამართლო პროცესით 
დაემუქრა ნიუ-მექსიკოს სახელმწიფო უნივერსიტეტის სტუდენტს საკუთარ ვებგვერდზე ვინი 
პუჰის სურათის გამოქვეყნებისთვის. 

« „პარამაუნტ ფიქჩერსმა“ (ჩმ/გოთი0სი! LICLVI905) წერილობითი შენიშვნა გაუგზავნა „სტარ ტრეკის“ 
(518, I/6M) ფანებს ტელესერიალის ფოტოების ინტერნეტით გავრცელებისთვის. 

«“ „კორბის კორპორეიშენი“ (C0IხI5 C0I00(მL0ი) მილიონობით ფოტოს მფლობელია. იგი ყიდის 
ფოტოებს და გასცემს ლიცენზიებს მათ გამოყენებაზე. კომპანია კანონიერი ზომების მიღებით 
დაემუქრა პენსიონერთა საზოგადოებას, რომელმაც საკუთარი ვებგვერდის გასაფორმებლად 
მოხუცი წყვილის ფოტო გამოიყენა და კომპანიისთვის ლიცენზიის საფასური არ გადაუხდია. 

სახელმძღვანელო პრინციპები საავტორო უფლების საკითხში 
ჩვენ საავტორო უფლებასთან დაკავშირებული არაერთი საკითხი განვიხილეთ. საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის მუშაკმა უნდა დაიმახსოვროს შემდეგი: 

+ შეუძლებელია იდეების საავტორო უფლებებით დაცვა, მაგრამ შესაძლებელია იდეების გამო– 
ხატულების დაცვა საავტორო უფლებით. 

«+ საზოგადოებასთან ურთიერთობის ძირითადი მასალები (ბროშურები, ყოველწლიური ანგა– 
რიშები, ვიდეოკლიპები, ფილმები, თანამდებობის პირთა ანგარიშები) დაცული უნდა იყოს 
საავტორო უფლებით თუნდაც მხოლოდ იმიტომ, რომ დაცული იყოს კონკურენტთა მიერ არაავ– 
ტორიზებული გამოყენებისაგან. 

« კანონიერად გამოყენების კონცეფციის შესაბამისად, კომპანიის კომერციული ან სხვა სახის წარ– 
მატების მიზნით არ შეიძლება გამოყენებულ იქნეს საავტორო უფლებით დაცული მასალა მის 
გამოყენებაზე უფლების მოპოვების გარეშე. 

+ არ შეიძლება საავტორო უფლებით დაცული მასალის გამოყენება კონტექსტისგან მოწყვეტით. 
განსაკუთრებით ეს ეხება ორგანიზაციის მიერ წარმოებული პროდუქციის ან მის მიერ შეთავაზე– 
ბული მომსახურების საჯაროდ მოწონებას. 

?+ გამომცემელი ადგენს სტატიის ასლების რაოდენობას. 
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2? საჭიროა ნებართვა სატელევიზიო პროგრამებისა და კინოფილმების ნაწყვეტის გამოყენებაზე. 
« პოპულარული სიმღერების ნაწყვეტების (წერილობითი ან ხმოვანი ჩანაწერის ფორმით) გამო- 
საყენებლად საჭიროა ნებართვის მიღება ხმის ჩამწერი კომპანიისგან. 

+ ფოტოგრაფები და თავისუფალი ავტორები ინარჩუნებენ უფლებას საკუთარ ნაშრომებსა და 
ქმნილებებზე, რომელთა ხელმეორედ, სხვა მიზნით გამოყენებისათვის საჭიროა მათი ავტორე- 
ბისგან უფლების მიღება და შესაბამის ჰონორარზე შეთანხმება. 

«+ ბოლო დროის ან უკვე გარდაცვლილი ცნობილი ადამიანების ფოტოების გამოყენება რეკლამი- 
რების ან პოპულარულობის მოპოვების მიზნით არ შეიძლება შესაბამისი ნებართვის გარეშე. 

«+ მულტფილმების პერსონაჟების, სნუპის ან გარფილდის, გამოყენებისთვის საჭიროა ნებართვის 
მიღება. გარდა ამისა, კარიკატურებისა და ხელოვნების სხვა ნიმუშების ან ილუსტრაციების 
გამოქვეყნება დაცულია საავტორო უფლებით. 

2 სამთავრობო დოკუმენტებზე არ ვრცელდება საავტორო უფლება, მაგრამ საჭიროა სიფრთხილე, 
როცა მათ პროდუქტების ან მომსახურების საჯაროდ მოსაწონებლად იყენებთ. 

+ არ შეიძლება პირადი წერილების ან მათგან ამონარიდების გამოქვეყნება ან გამოყენება სარეკ- 
ლამო და კომერციული მიზნით ავტორის ნებართვის გარეშე. 

“ ინტერნეტით გაგზავნილი ან გლობალური ქსელით გავრცელებული მასალები დაცულია საავ– 
ტორო უფლებით. 

« სხვათა საავტორო უფლებებით დაცული მასალების ინტერნეტით გავრცელებისთვის საჭიროა 
შესაბამისი ნებართვის მიღება. 

პანონი სავაჭრო ნიშნის შესახებ _ 
რა აქვთ საერთო დიეტურ კოლას (C16! C0V9), „აითიუნს“ (ILIVი95), „დოკერს“ (000C%6(5), „იბეის“ (082V), 
აკადემიის ჯილდოებს (MCმძ6=XV /#MVV/მI0ძ3) და თუნდაც „მისტერ პინატს“ (MII. ჩიმის))? ყველა მათგანი 
რეგისტრირებული, კანონით დაცული სავაჭრო ნიშანია. 

სავაჭრო ნიშანი არის სიტყვა, სიმბოლო ან სლოგანი, რომელიც გამოიყენება პროდუქტის წარმო- 
მავლობის იდენტიფიცირებისთვის, დამოუკიდებლად ან სხვა ნიშნებთან ერთად. სუზან ლ. კოენი 
(§ს§მი L. C0იხნი) ნძ/0/ 6 ჩიხ/50ჩ6/-ის ყოველწლიურ დამატებაში, რომელიც სავაჭრო ნიშნების 
პრობლემებს აშუქებს, ამბობს: „ის ხარისხის ინდიკატორიც არის, ერთგვარი პირობითი მინიშნებაც 
მომხმარებლისთვის, რომელიც ხელს უწყობს ამ უკანასკნელს გაჯერებულ ბაზარზე ორინტირებასა 
და პროდუქტების ამოცნობაში“. კვლევამ, მაგალითად, დაადგინა, რომ ამერიკელთა 53%-ისთვის 
ხარისხი უფრო მნიშვნელოვანია, ვიდრე ფასი. 

სავაჭრო ნიშნის ცნება ახალი არ არის. ძველი ეგვიპტელები პირამიდების ქვებზე კვეთდნენ ნიშ- 
ნებს, ხოლო შუა საუკუნეების ხელოსნები გილდიის ნიშანს იყენებდნენ პროდუქტის ხარისხისა და 
წარმომავლობის აღსანიშნავად. 

ახალი მხოლოდ თანამედროვე საზოგადოებაში სავაჭრო ნიშნების რაოდენობის ზრდაა. კვლე- 
ვების თანახმად, „კოკა-კოლა“ მსოფლიოს ყველაზე აღიარებული სავაჭრო ნიშანია, მაგრამ ის მხო- 
ლოდ ერთ-ერთია სავაჭრო ნიშნების პატენტირების ფედერალური ბიუროს მიერ რეგისტრირებულ 
სავაჭრო ნიშანთა შორის. სავაჭრო ნიშნების საერთაშორისო ასოციაციის მონაცემებით მათი რაოდე- 
ნობა სწრაფად იზრდება. 

სავაჭრო ნიშნის დასვა 
არსებობს სავაჭრო ნიშანთან დაკავშირებული სამი ძირითადი წესი: 

+ სავაჭრო ნიშნები საკუთარი არსებითი სახელებისგან ნაწარმოები ზედსართავი სახელებია, რომ- 
ლებიც კაპიტალად უნდა იქცნენ. მათ მოჰყვება ზოგადი არსებითი სახელი ან ფრაზა (მაგალი– 
თად, „კლინექსის“ ((II66ი6X) ქაღალდის ხელსაწმენდები ან „როლერბლეიდის“ (ჩ0II6(ხIმძ0) 
ციგურები. 

«+ სავაჭრო ნიშნების დასახელება არ შეიძლება იხმარებოდეს მრავლობით რიცხვსა და კუთვნი- 
ლებით ბრუნვაში, არ იქნება სწორი გამოთქმა „ემერიკან ექსპრესის (#ტო68IICმი წX01+655”5) საკრე 
დიტო ბარათი“. 

+ სავაჭრო ნიშნად არასდროს გამოიყენება ზმნა. გამოთქმა – „კლიენტმა ამანათი დააექსპრეს- 
ფოსტა (168 CII6იძ წXი(06§§ MმII0ძ 160 0მCXMმ06)“ წესის დარღვევა იქნება. 

გარდა ამისა, ორგანიზაციები ბრენდის სახელისა და სლოგანის აღსანიშნავად სხვადასხვა ნიშანს 
იყენებენ. რეგისტრირებული სავაჭრო ნიშნის სიმბოლოა ინდექსი, წრეში ჩასმული პატარა ზომის 
მთავრული ასო „რ“. რეგისტრაციის მისანიშნებლად შეიძლება გამოყენებულ იქნეს მითითებებიც: 
„რეგისტრირებულია შეერთებული შტატების სავაჭრო ნიშნების ოფისში“ და „რეგ. შეერთ. შტატ. პატ- 
ბიუროში“ (000. ს.5. 081. 01). აღნიშვნა „IM“ (პატარა ზომის მთავრული ასოებით) მიუთითებს სავაჭრო
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13 4:73 სეი 

  

სეი) ზეეე IL         
'V/ხბი V0ს ძი, V6 Lნ1იL 70ს”I #00V 
VხV V/6 §მV “VI სV C00) #Iისიძ VVILი 
#ტი”წ0იიC LI56?”' #I0L 2II, ს6ძIX 15 
“#ხიი0იIსLCIV, 05(VIV0IV Lი6 805( 1ი 
Lხ6 139510055. II6Iი 05 0L0(0CL 0VყL 
MიმIM§. ტ5M 05 ხ6IM%IL6C V0ს VI56 VI6თ, 

056 (ი6თ ლ0II6CVV, 2იძ, 
9105L 01 2II, 0იIV 25M I0L 
L6ძI»X ძ6IIV6IV 56IVIC65. 

1ხ2გL§ VხV 70ს C80-% LCძLX 0L 
L6ძიLგ2) IX0I655 V0ისL ჯსმCM8ლ0. 
M06I0ი09 L6ძL,X" ი0I LCძიLგ! LXინI06§5" 
2X6 ე0ყ)ი5, VCIხ5, 2ძVCIხ§ 0L CV6ი 
ემLVICI0I6§. I096V 2IC მ0)0CLIV05 
გიძ 1ძიიLIV იVL VიI0V0C ხIმიძ ი 
8ხIიჩ1ით 50ILV1005. 50 I 
70ს V2გიL L0 §6იძ 2 იმიL- 
206 ლ0V0;იIთხLს, 25 10L იCCIL=C 
LI6ძIX"” ძCIIVCILV 5CIVIC05. 

80 8ხ50IILILCIV 5VI6. თ იძრდთ 
098 ნოქიიო) Cჯი”ლ5ა Cიიოანიი       

სავაჭრო ნიშნის დაცვა მთელი კორპორაციის დიდ ძალისხმევას მოითხოვს. ზოგი კომჰანია გამაფრთხილებელ 
შეტყობინებებს სავაჭრო კატალოგებში აგზავნის, როგორც „ფედექსის” მაგალითზე ვნახეთ. 

თვისაა რიოს >. + --.: 1 ლიე 2 ე ლობ ას აბა ნ დეა აბ აა აანააა არააა რებ ენიანი ეათიიი ენნ ანემნნააბრაააააბ კახათი პმზაა აუვა ააარარირ აბე ერ იამანს არიან აირნანაბნაბენნთნიბათავნნი 

ნიშანზე, რომელიც რეგისტრირებული არ არის. ის ასახავს კომპანიის ზოგად სამართლებრივ 
უფლებას სავაჭრო ნიშანზე ან მიუთითებს, რომ ნიშნის რეგისტრირების პროცესი დასრულე- 
ბული არ არის. მაგალითად, 3MIM ჩ05L-I( რ M016§. 

მომსახურების ნიშნის შემთხვევაშიც იმავე პროცედურებთან და სამართლებრივი სტა– 
ტუსის მინიშნებებთან გვაქვს საქმე. მომსახურების ნიშანი უფრო მომსახურებას აღნიშნავს, 
ვიდრე პროდუქტს ან ლოგოს. წრეში ჩასმული პატარა ზომის მთავრული ასოები – CM) – 
რეგისტრირებული მომსახურების ნიშნის სიმბოლოა. თუ მომსახურების ნიშანს რეგისტრაციის 
პროცედურა ბოლომდე არ აქვს გავლილი, მაშინ გამოიყენება იგივე აღნიშვნა „–5M“, ოღონდ 
იგი წრეში არ იქნება ჩასმული. 

ეს სიმბოლოები გამოიყენება რეკლამირებისას, პროდუქტის მარკირებისას, საინფორმა– 
ციო ბიულეტენებსა და კომპანიის ბროშურებში და ა. შ. ამგვარად, საზოგადოებასა და კონ– 
კურენტებს ეცოდინებათ, რომ სახელი, სლოგანი ან სიმბოლო კანონითაა დაცული. იხილეთ 

ამავე გვერდზე მოცემული „ფედექსის“ (ჩ0ძ9X) რეკლამა, როგორც ორგანიზაციის მიერ საკუ– 
თარი სავაჭრო და მომსახურების ნიშნის საზოგადოებისთვის გაცნობის ნიმუში. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქტიკოსები მნიშვნელოვან როლს თამაშობენ 
თავიანთი დამასაქმებლების სავაჭრო ნიშნების დაცვაში. ისინი უზრუნველყოფენ საკუთარი 
ორგანიზაციის სავაჭრო ნიშნის დაცულობას და პატივს სცემენ სხვა ორგანიზაციების სავაჭრო 
ნიშნებს, თუ იცავენ შემდეგ პრინციპებს: 

+ დარწმუნდით იმაში, რომ კომპანიის სავაჭრო ნიშანს მოგება მოაქვს და სწორად გამო– 
იყენება ორგანიზაციის ლიტერატურასა და გრაფიკებში. სუსტი კონტროლი სავაჭრო 
ნიშანზე ვნებს მის დაცულობას. 

+ გაავრცელეთ სავაჭრო ნიშნის ბროშურები გამომცემლობებში და დაურიგეთ ჟურნა– 
ლისტებს. განათავსეთ რეკლამა სავაჭრო კატალოგებში, მიუთითეთ სახელზე, რათა მან 
მოგება მოგიტანოთ. 

«+ გააცანით თანამშრომლებს, რა არის ორგანიზაციების სავაჭრო ნიშნები და როგორ გამო– 
იყენონ ისინი სწორად. 
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დატარების სინონიმი. ამიტომ 
თქვენ არ შეგიძლიათ ამანა– 

თის ფედექსირება ან ფედე– 
რალური ექსპრესირება. 
არც ფედექსი (0006X5), არც 
ფედერალ ექსპრესი (§0ძ80მ! 
წXი1:855”) არ არის სახელი, 
ზმნა, ზმნიზედა ან თუნდაც, 
მიმღეობა. ეს ზედსართავი 

სახელებია, რომლებიც გან– 

საზღვრავს ჩვენს უნიკალურ 
სერვისს – ადგილზე მიტანას 
პირველსავე სამუმაო 

დღეს. თუ თქვენ გსურთ 
გააგზავნოთ ამანათი ღამით, 
მიაკითხეთ წ0ძ6წX2-ის 
დატარების სამსახურს, როცა 

ასე მოიქცევით, მიხვდებით, 
რატომ ვკითხულობთ: „რას 
აკეთებენ სხვები, როცა 
არსებობს ფედექსი?“?; 
ფედექსი ხომ „საუკეთესოა, 
ბიზნესში უპირველესი“. 

დაგვეხმარეთ, დავიცვათ 
ჩვენი ნიშნები. მათ 

გამოყენებამდე გვკითხეთ, 
როგორ გამოიყენოთ ისინი 

სწორად და, უპირველეს 
ყოვლისა, მიაკითხეთ ფედექ– 
სის დატარების სამსახურს. 

ფედექსი. იყავით დარწ– 
მუნებული. 
VVVVVV.IC06CX.C0ჯ0.
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«2 დააკვირდით მასმედიას, რათა დარწმუნდეთ, რომ სავაჭრო ნიშანს სწორად იყენებენ. თუ რომე- 
ლიმე მედიასაშუალება სწორად არ იყენებს სავაჭრო ნიშანს, უბრალოდ შენიშვნა გაუგზავნეთ. 

+ შეამოწმეთ პუბლიკაციები, რათა დარწმუნდეთ, რომ ორგანიზაციები არ ლახავენ რეგისტ- 
რირებული სავაჭრო ნიშნის უფლებებს. თუ სავაჭრო ნიშნის უფლება მართლაც შელახულია, 
იურიდიულმა განყოფილებამ წერილობითი პროტესტი უნდა განაცხადოს და დამრღვევს სასა- 
მართლო პროცესით უნდა დაემუქროს. 

+ დარწმუნდით, რომ სავაჭრო ნიშანი პრაქტიკულად გამოიყენება. 1988 წლის რევიზიის შედეგად 
სავაჭრო მარკის კანონი ითხოვს ორგანიზაციისგან, რომ მისი სახელის მატარებელი პროდუქ- 
ტები და მომსახურება ფაქტობრივად არსებობდეს. 

«+ დარწმუნდით, რომ სხვა ორგანიზაციების სავაჭრო ნიშნები სწორადაა გამოყენებული და ყველა 
მითითება სათანადო წესის დაცვით არის გაკეთებული. 

« თავი აარიდეთ სავაჭრო ნიშნის სიმბოლოსა და ნახატი ფიგურების გამოყენებას მფლობელის 
ნებართვის გარეშე. ზოგჯერ ლიცენზიის საფასურის გადახდაა საჭირო. 

ორგანიზაციები კატეგორიულად მოითხოვენ თავიანთი სავაჭრო ნიშნის სწორად გამოყენებას, 
რათა მათმა სახელმა ან სლოგანმა საზოგადო ჟღერადობა არ შეიძინოს. სხვაგვარად რომ ვთქვათ, 
საყოველთაო გამოყენება ბრენდის სახელს საზოგადო არსებით სახელად აქცევს. ზოგიერთი სავაჭრო 
ნიშნის სახელი სწორედ საზოგადო სახელად იქცა, მაგალითად: ასპირინი, თერმოსი, სიმინდის ბურ- 
ბუშელა, ნეილონი, ცელოფანი და იო-იო. ეს ნიშნავს, რომ ნებისმიერ კომპანიას შეუძლია ამ სახელე- 
ბის გამოყენება საკუთარი პროდუქტის აღწერისას. 

სავაჭრო ნიშწის უფლებების შელახვა 
დღეს, როცა ათასობით ბიზნესი და ორგანიზაცია არსებობს, ძალიან ძნელია მიაგნო სავაჭრო ნიშანს, 
რომელიც ჯერ არ გამოუყენებიათ. ეს კიდევ უფრო ძნელია, როცა კომპანია საერთაშორისო არენაზე 
აპირებს გასვლას. 

ამის საუკეთესო მაგალითია ის, რაც „ნაიკს“ (MIX6) შეემთხვა 1992 წლის ოლიმპიურ თამაშებზე 
ბარსელონაში. სპორტული ფეხსაცმლის მწარმოებელმა მილიონები გადაიხადა იმისთვის, რომ 
ოლიმპიური თამაშების ოფიციალური სპონსორი გამხდარიყო. იგი ღონისძიებაზე ტანსაცმლის ახალი 
ხაზის წარდგენას გეგმავდა, მაგრამ ეს არ მოხერხდა, რადგან ესპანეთის უმაღლესმა სასამართლომ 
დაადგინა, რომ ბივერტონის (ორეგონის შტატი) ფირმის სავაჭრო ნიშანი არღვევს ბარსელონის იმ 
წინდების მწარმოებელი კომპანიის სავაჭრო ნიშნის უფლებებს, რომელმაც სავაჭრო ნიშანი „MIV0" 
სამოცზე მეტი წლის წინ დაარეგისტრირა. სასამართლომ „ნაიკს“ აუკრძალა ტანსაცმლის გაყიდვა ან 
რეკლამირება ესპანეთში, რამაც დიდი ზიანი მიაყენა კომპანიის გაყიდვების მოცულობას; შედეგად 
კომპანიამ §20 მილიონი დაკარგა. 

ახალი სახელის პოვნის სირთულემ და მრავალი კომპანიის მცდელობამ, მიიღოს მოგება უკვე 
ცნობილი სავაჭრო ნიშნის გამოყენებით, არაერთი სასამართლო პროცესი და პრეტენზია გამოიწვია 
სავაჭრო ნიშნის უფლების დარღვევის გამო: 

« ჟურნალმა „ნიV80(6ი6ყI“-მა მოუგო სასამართლო დავა საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირ- 
მას, რომელმაც თავისი სახელი „ნიVL8ი/0ი6ს(ჩჩ“-ით შეცვალა. მიყენებული ზარალის ასანაზღა– 
ურებლად ფირმამ ჟურნალს §1337,000 გადაუხადა. 
„ფოქს-ნიუსმა“ (წ0X ჩ6V/§) სასამართლო საქმე აღძრა მწერალ და კრიტიკოს ელ ფრანკენის (I! 
წ(გიM6ი) წინააღმდეგ, რადგან ფრაზა ამ უკანასკნელის ბოლო წიგნის სათაურიდან – „ტყუილი და 
მატყუარები, რომლებსაც შეცდომაში შეჰყავთ სამართლიანი და დაბალანსებული შეხედულება 
სიმართლეზე“ – „ფოქს-ნიუსის“ მტკიცებით, მათი სავაჭრო ნიშნით იყო დაცული. ეს ფრაზა იყო 
„სამართლიანი და დაბალანსებული“. 
მართა სტიუარტის (MმVჯიმ 516V/მC-) მცდელობამ, სახლის ავეჯის ახალი ხაზისთვის სავაჭრო ნიშ- 
ნად სახელი „კეტონა“ ((610იმს) აეღო, ნიუ-იორკის შტატში იმავე სახელის მქონე საგარეუბნო 
დასახლების მცხოვრებთა და რემეპოს მთების გარშემო მოსახლე ინდიელთა მრისხანება და 
ორგანიზებული პროტესტი გამოიწვია, რემეპოს ინდიელთათვის თავიანთი პირველი ბელადის 
სახელი – კეტონა – სათაყვანებელი და ხელშეუხებელი იყო. · 
„სთორიკორპსმა“ (510იVC0103), „საუნდ პორთრეითს პროდაქშენის“ (5ისიძ ჩი(L8IL§ M00VCII0ი) 
რადიოპროექტმა, რომელიც ამერიკელების მიერ მოთხრობილ ისტორიებს იწერდა და 
გადასცემდა, სთხოვა ავიახაზ „ჯეტბლუს“ (4#0(8IV6), შეეწყვიტა ტერმინის – ისტორიების ჯიხურის 
(5100 8001) – გამოყენება თავის სარეკლამო პროგრამაში, რომელიც ავიაკომპანიის მგზავრების 
მიერ მოთხრობილ ანეკდოტებს იწერდა, „სთორიკორპსის“ აზრით, მსგავსი ჟღერადობის 
სახელის საკუთარ სარეკლამო კამპანიაში გამოყენებით „ჯეტბლუ“ „სთორიკორპსის“ სავაჭრო 
ნიშანს და კომპანიის მიერ წლების განმავლობაში მოპოვებულ ნდობას ითვისებდა. 
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პრაქტიკული ნიმუში 
სიდრევისეელად 

„ექსენჩერი“ (#CCმგი1ჯს(0): რას ნიშნავს ეს სახელი? 

მ. „ ულ უფრო ძნელია შეარჩიო კომ- 
ბ. პანიის ან ორგანიზაციისთვის ისე- 

" “თი სახელი, რომელიც არავის 
ექნება გამოყენებული სავაჭრო ნიშ– 
ნად. როგორც ერთმა კონსულტანტმა 
თქვა, „არ არსებობს ფერი, ხილი, ცხო- 

ველი, თუნდაც ისტორიამდელი, რო– 

მელიც უკვე არ იყოს გამოყენებული 
რომელიმე სავაჭრო ნიშანში“. 

ამიტომ კომპანიები ხშირად იღებენ 
ახალ, შედგენილ სახელებს, უცნაური 
ჟღერადობით. ამის კარგი მაგალითია 
„ექსენჩერი“ (#6CC6ი!ს!0), სახელი, რო– 
მელიც თავის ყოფილ პარტნიორთან 
დავის შემდეგ აიღო „ართურ ანდერ- 
სენ კონსალტინგმა“ (#«(ჩს! #იძიჯ§6ი 
Cიი§სIVი9), საბუღალტრო ფირმამ. 

ჯიმ მარფის (IIთ MმI/0LV), მარკე- 
ტინგისა და კომუნიკაციების გენერა– 
ლური დირექტორის თქმით, კომპანიამ 
5000 სახელისგან შემდგარი სიით დაიწ- 
ყო. შემდეგ სიაში მხოლოდ 500 სახელი 
დარჩა – სახელები, რომლებიც ფირმის 
მიმართულებას შეესაბამებოდა. თუმცა 

სავაჭრო ნიშნებისა და სხვა მონაცემთა 
ბაზებში გადამოწმების, ასევე ბერლი- 
ცის (86(III7) პროგრამით 50-ზე მეტ ენა– 
ზე მათი თარგმნის შემდეგ გამოირიცხა 
უსიამოვნო და აგრესიული ჟღერადო- 
ბის მქონე სახელები, ამგვარად, სი– 
აში სულ 29 სახელი დარჩა. ოსლოში 
ფირმის თანამშრომლების მიერ მათი 
განხილვის შემდეგ დადგინდა გამარჯ- 

ვებული – ექსენჩერი. 

მარფის აზრით, სიტყვა, რომელიც 
არც ერთ ლექსიკონში არ არის, პირ– 
დაპირ ასოცირდება სიტყვათა შეთან– 
ხმებასთან – „აქცენტი მომავალზე“. 
მისი უარყოფითი მხარე ის არის, რომ 
თავისთავად არაფერს აღნიშნავს, ამი– 
ტომ კომპანიამ მნიშვნელოვანი თანხა 
უნდა დახარჯოს იმისთვის, რომ თა– 
ნამშრომლებმა, მომხმარებლებმა და 
საზოგადოებამ ამ სახელით კონკრე– 
ტული კომპანია ამოიცნონ. „ექსენ– 
ჩერის“ შემთხვევაში კომპანიამ §175 
მილიონი დახარჯა სარეკლამო და 

მარკეტინგული კომუნიკაციის კამპანი– 
ების წარმოებაზე,     

?« ორგანიზაცია M#00-მ („დედები მთვრალი მძღოლების წინააღმდეგ“ სავაჭრო ნიშნის მითვისე– 
ბის ბრალდებით უჩივლა არაკომერციულ ორგანიზაციას, რომელიც საკუთარ თავს 0ტMM#400-ს 
უწოდებდა. ორგანიზაცია M/00-ის აზრით, მსგავსი სახელი დააბნევდა საზოგადოებას. 

4 „სისკო სისტემზმა“ (CI5C0 5V510(0§5) განაცხადა, რომ იგი უკვე ფლობდა სავაჭრო ნიშანს „აიფონი“ 
(იხიიზ), როცა სტივ ჯობსმა (§10V60 „I0ხ35) იმავე სახელის მატარებელი ახალი პროდუქტის გამო– 
სვლა ამცნო საზოგადოებას „მაკუორლდის“ (Mმ8CVV0IIძ) საერთაშორისო გამოფენაზე. „სისკო“ 
ამას საკუთარი სავაჭრო მარკის უფლების შელახვად მიიჩნევდა და ამიტომ სასამართლოში 
იჩივლა. „სისკო სისტემზმა“ წააგო სასამართლო და საქმე ამით დასრულდა. 

ზემოთ ჩამოთვლილ ყველა შემთხვევაში ორგანიზაცია პრეტენზიას აცხადებს, რადგან მიაჩნია, 
რომ მის მიერ რეგისტრირებული სავაჭრო ნიშანი არასწორად გამოიყენეს სხვებმა კომერციული ან 
ორგანიზაციული მიზნით. ხშირად საქმე სასამართლომდე არ მიდის. ზოგჯერ კი სასამართლოს მტკი– 
ცებულებების აწონ-დაწონა და გადაწყვეტილების მიღება უხდება. პასუხები ქვემოთ მოყვანილ კითხ- 

ვებზე ცხადყოფს ყოველ კონკრეტულ შემთხვევაში მიღებული გადაწყვეტილების საფუძველს: 

«+ გამოიყენა თუ არა მოპასუხემ სახელი სხვა ორგანიზაციის რეპუტაციის მეშვეობით მოგების მისა– 
ღებად? ნახა თუ არა მოპასუხემ სარგებელი სავაჭრო მარკის ნამდვილი მფლობელის მიერ საკუ– 
თარი სავაჭრო ნიშნის პოპულარიზაციისთვის გაწეული ძალისხმევისგან? 

«+ არსებობდა თუ არა საზოგადოების შეცდომაში შეყვანის განზრახვა (რეალური ან სხვაგვარი)? 
არსებობდა თუ არა განზრახვა, მიეთითებინათ მოპასუხის პროდუქტსა და სავაჭრო ნიშნით იდენ- 
ტიფიცირებულ საგანს შორის კავშირზე? 

+ რამდენად მსგავსია ორი ორგანიზაცია? აწარმოებენ თუ არა ერთსა და იმავე პროდუქტს ან სთა- 
ვაზობენ თუ არა საზოგადოებას ერთსა და იმავე მომსახურებას? 

«+ რამდენად აქტიურად იცავს სავაჭრო ნიშანს ნამდვილი მფლობელი მისი რეკლამირებითა და 
ფაქტობრივი გამოყენებით პროდუქტებისა და მომსახურების იდენტიფიცირებისთვის? 

«+ არის თუ არა სავაჭრო ნიშანი უნიკალური? თუ კომპანიას აქვს სავაჭრო ნიშანი, რომელიც უბრა– 
ლოდ აღწერს გავრცელებულ პროდუქტს, მას შეიძლება სირთულეები შეექმნას.
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  პიროვნულობის უკანონოდ მითვისება 
სავაჭრო ნიშნის უფლებების დარღვევა შეიძლება 
იყოს ცნობილი მსახიობების პროფესიონალი 
სპორტსმენების და სხვა საჯარო პირების არაავტო- 
რიზებული გამოყენება ორგანიზაციის სარეკლამო 
და პროპაგანდისტულ მასალებში. როკვარსკვლა- 
ვის ან კინოვარსკვლავის ფოტომ შეიძლება უფრო 
საინტერესო გახადოს სარეკლამო კამპანია, მაგრამ 
სასამართლო ამას პიროვნულობის უკანონოდ მით- 
ვისებას უწოდებს, თუ არ არსებობს ასეთი ფოტოს 
გამოყენების უფლება და შეთანხმება ლიცენზირე- 
ბის საფასურის გადახდაზე. 

გარდაცვლილი ცნობილი ადამიანიც დაცულია. 
ისეთი პიროვნებების გამოსახულების ან ფოტოს 
გამოყენებისას, როგორებიც არიან ელვის პრესლი, 
მერლინ მონრო ან თუნდაც პრინცესა დაიანა, 

ათენის ოლიმპიურ თამაშებზე გადაღებული ეს ოლიმპიური წრეები სერ.  გამომყენებელმა უნდა გადაუხადოს ლიცენზიის 
თაშორისო ოლიმპიური კომიტეტის სავაჭრო ნიშანია და მისი გამოყენბა საფასური ოჯახის, სტუდიის ან გარდაცვლილის მემ- 
მკაცრად რეგულირდება, კვიდრეობის განმკარგულებლის წარმომადგენელ 
–ეეეე აგენტს. პრესლის სიკვდილიდან 30 წლის შემდეგაც 

კი მის „მეფურ“ მემკვიდრეობას წელიწადში 540 
მილიონი მოგება მოაქვს. კომიქს „პინატსის“ (ნიმის1§) შემქმნელი ჩარლზ შულცი (Cჩმ016§ ა6ჩსI) 
წელიწადში 530 მილიონს იღებს. მესამე ადგილზეა „ბიტლზის“ წევრი ჯონ ლენონი, რომლის შემოსა- 
ვალიც წელიწადში 520 მილიონია. მესამე ადგილს ლენონთან ერთად იყოფს სერიული ავტომობილე- 
ბით რბოლის ეროვნული ასოციაციის (M#5C/#ჩ) კუმირი დეილ ერნჰარდტი (0810 წმ/იჩმ!ძს. 

თავად კრივის ლეგენდასთან, მუპამედ ალისთან, დადო შეთანხმება კორპორაცია „ეს-კა-იქსმა“ 
(§MX, IიC.), რომელსაც ელვის პრესლის სახელისა და გამოსახულების გამოყენების უფლება აქვს. კომ- 
პანიამ მოკრივეს 550 ათასი გადაუხადა ლიცენზიის მისაღებად. „უოლ-სტრიტ ჯორნალის“ ინფორ- 
მაციით, ალის სახელს და იმიჯს დღეს წელიწადში 54-იდან 57 მილიონამდე მოაქვს ლიცენზირების 
გადასახადით და საჯაროდ მოწონების საფასურით. 

სამართლის თეორიაში არსებობს ცნება „საჯარო გამოყენების უფლება“, რომელიც მსახიობებს, 
სპორტსმენებს და სხვა ცნობილ ადამიანებს უფლებას აძლევს, მხოლოდ მათ აქციონ კაპიტალად 
საკუთარი დიდება. ეს საღაც სავაჭრო ნიშნის ან საავტორო უფლების მსგავსია და ბევრ შტატში იგი 

კომერციულ საკუთრებად აქციეს, რომელიც მემკვიდრეობით გადაეცემა ცნობილი ადამიანის შთა- 
მომავლობას. ერთი კალიფორნიელი მსახიობის წინააღმდეგ საქმე აღძრეს ჯგუფ „სამი მასხარას” 
მემკვიდრეებმა, რადგან მან მსახიობთა ამ ცობილი ჯგუფის პორტრეტი დახატა (ნახშირით) და გამო- 
სახულება მაისურებსა და ლითოგრაფიებზე გადაიტანა. 

სამართლებრივი დაცვა ვრცელდება „მიმსგავსებული ხმისა“ და „გარეგნული დამსგავსების“ 
შემთხვევებზეც. ბეტი მილდერმა (86L0 MI0I6,) §400 000 მოუგო, სასამართლო პროცესით „იანგ- 
ენდ-რუბიკამს“ (Vისიძ 8 ჩსხI-Cმო). გადაწყვეტილება მოგვიანებით, აპელაციის განხილვის შემდეგ, 
უზენაესმა სასამართლომაც ძალაში დატოვა. სარეკლამო სააგენტოს დანაშაული ის იყო, რომ მან 
„ფორდ კომერციალის“ (წ0Iძ C0ოთო68ICIმ!) რეკლამაზე მუშაობისას დაავალა სხვა მომღერალს, შეეს- 
რულებინა სიმღერა „გინდა ვიცეკვოთ?“ ბეტი მილდერის ხმას მიმსგავსებული ხმით და მისი სასიმ- 
ღერო სტილით. სასამართლომ დაადგინა: „როცა პროფესიონალი მომღერლის ხმა საყოველთაოდ 
ცნობილია და მისი განზრახ იმიტირება ხდება პროდუქტის გაყიდვის მიზნით, გამყიდველი ითვისებს 
იმას, რაც მას არ ეკუთვნის“. 

    
  

–__----________ -----––_ 

რეგულირება სამთავრობო სააგნეტოების მიერ 
პროდუქტებისა და მომსახურების პოპულარიზაცია მისი რეკლამირებით, პროპაგანდული თუ სხვა 

საშუალებებით პირველი შესწორებით არ არის დაცული. ტრადიციულად სასამართლოების დადგენი- 
ლებით ასეთი აქტივობები კომერციული სიტყვის დოქტრინაში ერთიანდება. ეს ნიშნავს, რომ სახელმ- 
წიფოს შეუძლია მათი რეგლამენტირება, რათა დაიცვას საზოგადოების ჯანმრთელობა, უსაფრთხოება 
და თავად მომხმარებელი. 

შესაბამისად, შტატებისა და ფედერალური მთავრობის მიერ დამტკიცებული კანონმდებლობა 
არეგულირებს კომერციული სიტყვის საკითხს და აწესებს შეზღუდვებს იმ შემთხვევებში, თუ კომერცი– 
ული სიტყვა არღვევს ღიაობის, სიმართლისა და სიზუსტის პრინციპებს. ასე აიკრძალა 1960-იან წლებში 

სიგარეტის რეკლამა ტელევიზიით. რთული საკითხია, შეუძლია თუ არა მთავრობას, სრულად აკრძა-



თავი 12. « . საზოგადოებასთან ურთიერთობა და სამართალი 

ლოს იმ პროდუქტების, მაგალითად სიგარეტის, რეკლამირება ან პოპულარიზაცია, რომლის გაყიდვაც 
დაშვებულია. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროს მუშაკები, რომლებიც ჩართული არიან პროდუქტის 
პოპულარიზაციისა და ფინანსური ინფორმაციის გავრცელების საქმეში, უნდა იცნობდნენ ისეთი ძირი– 
თადი სამთავრობო სააგენტოების მიერ დაწესებულ სახელმძღვანელო პრინციპებს, როგორებიცაა 
ფედერალური სავაჭრო კომისია (LI C), ბირჟებისა და ფასიანი ქაღალდების კომისია (§6C) ან თუნდაც 
კომუნიკაციების ფედერალური კომისია (CC). 

ფედერალური სავაჭრო კომისია 
ფედერალური სავაჭრო კომისიის იურისდიქციაში შედის იმის განსაზღვრა, შეიცავს თუ არა ესა თუ ის 
რეკლამა ტყუილს და შეჰყავს თუ არა მას საზოგადოება შეცდომაში. საზოგადოებასთან ურთიერთო- 
ბის პერსონალმა ისიც უნდა იცოდეს, რომ ფედერალური სავაჭრო კომისიის იურისდიქციაში შედის 
საინფორმაციო ბიულეტენები პროდუქტის აღწერით და პროდუქტის პოპულარიზაციის სხვა ფორმები, 
მაგალითად, ვიდეოჩანაწერები და ბროშურები. 

MIC-ის თვალთახედვით, სარეკლამო და პროდუქტის პოპულარიზაციის მიზნით გამოცემული 
მასალები კომერციული საქმიანობის საშუალებაა და ამიტომ რეგულირებას ექვემდებარა. ფაქტობ– 
რივად, ლენპემის აქტის 43(ა) პუნქტი ცხადყოფს, რომ ნებისმიერი, საზოგადოებასთან ურთიერთო– 
ბის პერსონალის ჩათვლით, აგებს პასუხს, თუ ის მონაწილეობს ტყუილის შექმნასა ან გავრცელებაში 
ისეთი სარეკლამო და პროპაგანდისტული მასალების სახით, რომლებიც შეიცავს სიყალბეს და შეც- 
დომაში შეჰყავს საზოგადოება. ეს ეხება სარეკლამო და საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმებს, 
რომლებიც ასევე შეიძლება იყვნენ პასუხისმგებელი იმაზე, რასაც წერენ, გამოსცემენ და ავრცელებენ 
პროდუქტის პოპულარიზაციისთვის საკუთარი კლიენტების ინტერესებიდან გამომდინარე. 

მაგალითად შეგვიძლია მოვიყვანოთ IIC-ს მიერ „კემპბელის სუპების მწარმოებელი კომპანიის“ 
(Cგოიხ6§II §0ყი C0ოიმიV) მიმართ გამოთქმული უკმაყოფილება. კომპანია აცხადებდა, რომ მათი 
საპონი ნაკლებ ცხიმსა და ქოლესტერინს შეიცავს და ამიტომ კარგი საშუალებაა გულის დაავადების 
დასაძლევად. კომისიამ პასუხისმგებლობა დააკისრა კომპანიას იმის გამო, რომ პროდუქტთან დაკავ– 
შირებული მისი მტკიცება სარწმუნო არ იყო, რადგან მასში არაფერი იყო ნათქვამი საპონში სოდის 
მაღალ შემცველობაზე, რაც ზრდის გულის დაავადებათა რისკს. 

კემპბელის შემთხვევა წარმოაჩენს ჩIC-ის სახელმძღვანელო პრონციპების ერთ-ერთ მნიშვნე- 
ლოვან ასპექტს. გახმოვანებული ფაქტი შეიძლება თავისთავად ზუსტი იყოს, მაგრამ წIC განიხილავს 
მის კონტექსტსაც, ანუ „იმ შთაბეჭდილების მთელ ბადეს, რომელიც მომხმარებელს ექმნება“. კემპბე- 
ლის საპონის შემთხვევაში რეკლამის ტექსტის შემქმნელებმა და სარეკლამო აგენტებმა უგულებელყ– 
ვეს სოდის მაღალი შემცველობა, რაც სულ სხვა კუთხით წარმოაჩენს ადამიანის ჯანმრთელობისთვის 
კემპბელის საპნის მოხმარების შედეგებს. 

ფედერალური სავაჭრო კომისიის ყურადღება პოლივუდის მიერ საჯაროდ მოწონებისა და ფილ– 
მების პოპულარიზაციის არასწორმა პრაქტიკამაც მიიპყრო. აღმოჩნდა, რომ „სონი ფიქჩერსმა“ (50იV 
ჩICIსV6§) საკუთარი ოთხი ფილმის რეკლამირებისთვის ყალბი ციტატები გამოიყენა გამოგონილი 
კინონკრიტიკიდან. ხოლო „თვენთის სენჩერი ფოქსმა“ (20(ი C6იLს(V ჩ0X) აღიარა, რომ დაიქირავა 

მსახიობები, რომლებიც ქუჩაში გადაღებულ კომერციულ რეკლამაში ჩვეულებრივ გამვლელებს 

განასახიერებდნენ. 
ბოლო ხანებში ფედერალურმა სავაჭრო კომისიამ ყურადღება საკვებისა და სასმელების მარ– 

კეტინგზე გაამხავილა. 2007 წელს სააგენტომ კვების პროდუქტების 44 მარკეტოლოგი გამოიძახა და 

დეტალურად გამოჰკითხა, რამდენს ხარჯავდნენ ისინი ბავშვებსა და მოზარდებში საკუთარი პროდუქ- 
ტის პოპულარიზაციისთვის. სააგენტოს სურდა დაედგინა, ხომ არ მოითხოვდა შექმნილი ვითარება 

მეტ რეგულირებას ფედერალურ დონეზე. 
ფედერალური სავაჭრო კომისიის გამომძიებლებს არ ეპარებათ დაუსაბუთებელი მტკიცება და 

ათასგვარი მცდარი ან დამაბნეველი ინფორმაცია. კომისიის ინტერესს აღძრავს სარეკლამო მასა– 
ლებში ისეთი სიტყვების გამოყენება, როგორიც არის – ნამდვილი, სერტიფიცირებული, უებარი, შეკ– 
ვეთით დამზადებული, მიკრობებისგან თავისუფალი, ბუნებრივი, გამძლე, სრულყოფილი, პირველი 
კლასის, ექსკლუზიური, საიმედო. 

ბოლო წლებში ფედერალურმა სავაჭრო კომისიამ დაადგინა სახელმძღვანელო წესები „მწვანე“ 

მარკეტინგისა და საკვები პროდუქტების რეკლამირებისა და მათი პოპულარიზაციის მიზნით შექმნილ 

მასალებში მინიშნების – „ნახშირწყლების დაბალი შემცველობა“ – გამოყენებისთვისაც. 
გთავაზობთ ფედერალური სავაჭრო კომისიის მიერ დადგენილ სახელმძღვანელო წესებს, რომ- 

ლებიც გათვალისწინებული უნდა იქნეს პროდუქტის რეკლამირებისთვის მასალების შექმნისას: 

«+ დარწმუნდით, რომ ინფორმაცია ზუსტია და შესაძლებელია მისი დასაბუთება. 
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318 ნაწილი 3. « სტრატეგია 

«+ ჩაეჭიდეთ ფაქტებს. ნუ შეაყრით მომხმარებელს თვალში ნაცარს პროდუქტის ან მომსახურების 
დასახასიათებლად ხატოვანი, ზოგადი ზედსართავი სახელების გამოყენებით და ბუნდოვანი 
მტკიცებებით. 

+ დარწმუნდით, რომ ცნობილი ადამიანი ან სხვა, ვინც პროდუქტს საჯაროდ იწონებს, ნამდვილად 
იყენებს მას. მათ პროდუქტის თვისებებზე ისეთი რამე არ უნდა თქვან, რის დამტკიცებაც შეუძლე- 
ბელი იქნება. 

? ყურადღება მიაქციეთ, რას და როგორ ამბობთ. არ თქვათ „დამოუკიდებელი კვლევა“, როცა 
კვლევა შესრულებულია ორგანიზაციის პერსონალის მიერ. 

+ სახელმწიფო სააგენტოების განცხადებები და სტატისტიკა სწორ კონტექსტში მოიხსენიეთ. პრო- 
დუქტის საჯაროდ მოწონება ამ ინსტანციების საქმე არ არის. 

« ტესტები და გამოკითხვები ისე დეტალურად აღწერეთ, რომ მომხმარებელმა გაიგოს, რა პირო- 
ბებში რა გამოიცადა. 

? გახსოვდეთ, რომ პროდუქტს არ ეთქმის „ახალი“ მხოლოდ იმიტომ, რომ ახლებურად არის შეფუ- 
თული. ასევე არ ეთქმის ახალი ბაზარზე ექვსი თვის წინ გასულ პროდუქტს. 

+ როცა პროდუქტს ან მომსახურებას კონკურენტების პროდუქტს ან მომსახურებას ადარებთ, დარ- 
წმუნდით, რომ შეგიძლიათ დაასაბუთოთ, რასაც ამბობთ. 

+ თავი აარიდეთ პროდუქტის ისეთ დემონსტრირებას, რომელიც სიყალბეს შეიცავს და შეცდომაში 
შეჰყავს მომხმარებელი. 
კომპანიებს, რომლებიც მხილებული არიან ფედერალური სავაჭრო კომისიის მიერ დადგენილი 

პრინციპების შელახვაში, ჩვეულებრივ, ეძლევათ შესაძლებლობა, ხელი მოაწერონ თანხმობის 
წერილს. ეს არ ნიშნავს, რომ კომპანია აღიარებს დანაშაულს, მაგრამ იგი განაცხადებს თანხმობას, 
შეცვალოს თავისი სარეკლამო და სავაჭრო განცხადებები. ფედერალურ სავაჭრო კომისიას შეუძლია 
დააჯარიმოს კიდეც კომპანია ან მისგან კორექტული რეკლამა და საჯაროობა მოითხოვოს. 

ბირჟებისა და ფასიანი ქაღალდების პომისია 
მეგაბრენდებისა და ბევრი ახალი კომპანიის აქციების 

- წ სიან. 6 6 არსებობს არასწორი ინფორმა- საჯარო გაყიდვების წყალობით ბირჟებისა და ფასიანი 

ციის გავრცელების ან ფაქტების 

უგულებელყოფის გამო საზოგა- 

დოებასთან ურთიერთობის ფირ- 

მების წინააღმდეგ სასამართლო 

საქმეების აღძვრის ზოგადი ტენ- 

ქაღალდების კომისია საყოველთაოდ ცნობილ ინსტიტუტად 
იქცა. ეს ფედერალური სააგენტო ყურადღებით ადევნებს 
თვალს კომპანიების აქციებით ვაჭრობის ფინანსურ მხარეს 
და იცავს აქციების მფლობელთა ინტერესებს. 

ბირჟებისა და ფასიანი ქაღალდების სახელმძღვანელო 
პრინციპები საზოგადოებრივი ღიაობისა და ფასიანი ქაღალ- 
დებით ვაჭრობის შესახებ განსაკუთრებით მნიშვნელოვანია 
საზოგადოებასთან კორპორაციული ურთიერთობის გან- 
ყოფილებების პერსონალისთვის, რომელმაც უნდა შეას- 
რულოს ფედერალური სააგენტოს ეს მოთხოვნები. მცდარი 

დენცია. წ) 9 ინფორმაციის გავრცელების ან ინფორმაციის გაუმჟღავნებ- 

  

ლობის შემთხვევაში ამ ფედერალური სააგენტოს კოდექსის 

მაი კლ ლოს კი (V /(Cჩ8C!10§L V), საფუძველზე დგება კომპანიის პასუხისმგებლობის საკითხი. 

სის ს კომპანიას შეიძლება პასუხისმგებლობა იმ შემთხვევაშიც 
„დევისისა და გილბერტი დაეკისროს, თუ მან დააკმაყოფილა ინფორმაციის გაცემის 

ნიუ-იორკის საკონს ულტაციო მოთხოვნა, მაგრამ გადამწყვეტი მნიშვნელობის ინფორმაცია 
ფირმის“ (M6VV V0IX L8V/ (ით 0/08V/5 საზოგადოებას ბუნდოვანი, ორაზროვანი ფორმით მიაწოდა 

ან საინფორმაციო ბიულეტენის სხვა მასალებში გააბნია და 
ამით შეუმჩნეველი გახადა. 

„ენრონი“ (ნი(0ი), ჰიუსტონში რეგისტრირებული ენერ- 
გოკომპანია, შეერთებული შტატების ისტორიაში კომპანიის ერთ ღამეში განადგურების უპრეცედენტო 
მაგალითია. კომპანიის ხელმძღვანელობას ბრალად დაედო ბირჟებისა და ფასიანი ქაღალდების 
სააგენტოს კოდექსის არაერთი პუნქტის დარღვევა, საინფორმაციო ბიულეტენის საშუალებით საკუ- 
თარი ფინანსური მდგომარეობის შესახებ მცდარი ინფორმაციის გავრცელების ჩათვლით. კონგრესში 
ჩატარებული მოსმენის მასალების თანახმად, კომპანიამ გამოსცა კვარტალური შემოსავლების ამსახ- 
ველი ბიულეტენი, რომელმაც შეცდომაში შეიყვანა ინვესტორები, თითქოს კომპანია 2002 წელს დიდი 
ფინანსური მოგების მიჯნაზე იყო. სამი თვის შემდეგ კი კომპანია გაკოტრდა. „ენრონის“ გენერალურ 
დირექტორს, ჯეფრი სკილინგს ()61წ6V 5VIIIIიძ) 23 წლით თავისუფლების აღკვეთა მიესაჯა, ხოლო 
ინვესტიციების განყოფილების უფროსს, მარკ კიონიგს (M8VV M060ი19) – 18 თვით თავისუფლების აღკ- 
ვეთა ინვესტორების ფინანსური უსაფრთხოების ხელყოფაში მონაწილეობისთვის. 

ბირჟებისა და ფასიანი ქაღალდების კომისიას უამრავი ნორმა აქვს შემუშავებული. საზოგადო- 
ებასთან ურთიერთობის პერსონალისთვის კი ყველაზე მნიშვნელოვანია შემდეგი სამი ნორმა: 

4,6IIხ6/I) პარტნიორი



თავი 12. « საზოგადოებასთან ურთიერთობა და სამართალი 

1 სრული ინფორმაცია უნდა გაიცეს ყველა იმ საკითხზე, რომლებმაც შეიძლება მატერიალური 
ზეგავლენა იქონიოს კომპანიის აქციებზე. ასეთი საკითხებია: 1) დივიდენდები ან მათი გაუქმება, 2) 
წლიური და კვარტალური შემოსავლები, 3) წილების გაყოფა, 4) წილების შერწყმა ან გადაბარება, 
5) ხელმძღვანელობის ძირეული ცვლილებები, 6) ძირითადი პროდუქტების განვითარება, 7) გან– 
ვითარების გეგმები, 8) ცვლილებები ბიზნესის მიზნებში, 9) დეფოლტი, 10) მინდობილობების დოკუ– 
მენტაცია, 11) ძირითადი აქტივების დისპოზიცია, 12) წილის გაყიდვა და 13) ძირითადი კონტრაქტების 
ან განკარგულებების გამოცხადება. ბირჟებისა და ფასიანი ქაღალდების სააგენტომ კომპიუტერული 
ფირმა-გიგანტი „პიულეტ-პაკარდი“ (I) შეამოწმა, იმიტომ რომ ფირმამ არ გამოაცხადა დირექ- 
ტორთა საბჭოდან მისი ცნობილი წევრის გაყვანის მიზეზი. დირექტორთა საბჭოდან გაყვანილი წევრი 
არ ეთანხმებოდა საბჭოს თავმჯდომარის, პატრიაცია დანის (ჩმIIICIმ ჩსიი) გადაწყვეტილებას იმის 
შესახებ, რომ განხორციელებულიყო ჯაშუშობა საბჭოს წევრებზე საკუთრების შესახებ ინფორმაციის 
შესაძლო გადინების აღმოსაჩენად. 

2. მნიშვნელოვანია ინფორმაციის დროულად გამჟღავნება. კომპანიამ სწრაფად (წუთებში ან რამ- 
დენიმე საათში) უნდა იმოქმედოს, რათა გაფანტოს ან დაადასტუროს გავრცელებული ხმები, რომ- 
ლებიც სპონტანურ საბაზრო აქტივობებს ან საბაზრო ცვლილებებს გამოიწვევს. მცდარი ფინანსური 
ინფორმაციის უარყოფის ყველაზე გავრცელებული გზაა ელექტრონული საინფორმაციო ბიულეტენის 
გავრცელება ინტერნეტით, დაკავშირება საერთაშორისო საინფორმაციო სამსახურებთან (დოუ ჯონს 
უაიარი (00VV „I0ი685 VVII6)) და ფაქსების გაგზავნა. 

3. ფასიანი ქაღალდებით მანიპულირება კომპანიის შიდა ინფორმაციაზე დაყრდნობით არალეგა– 
ლური ქმედებაა. კომპანიის ოფიციალურმა პირებმა, საზოგადოებასთან ურთიერთობის პერსონალის 
ჩათვლით, არ შეიძლება გამოიყენონ შიდა ინფორმაცია კომპანიის წილების ყიდვის ან გაყიდვისთვის. 
მნიშვნელოვანი შემთხვევა 1965 წელს მოხდა. მაშინ „ტექსას გალფ სალფერის“ (I0X8§ 6სII §სIიჩსი 
ხელმძღვანელებმა, გამოიყენეს რა შიდა ინფორმაცია კანადის მადნეულის საბადოს შესახებ, საინ– 
ფორმაციო ბიულეტენში მიჩქმალეს გავრცელებული ხმები მდიდარი საბადოს აღმოჩენის შესახებ 
(120-ე გვერდზე „საზოგადოებასთან ურთიერთობის კონკრეტულ შემთხვევებში“ განხილულია შიდა 
ინფორმაციის არაკანონიერად გამოყენების თვალსაჩინო მაგალითი – მართა სტიუარტის საქმე). 

სასამართლოები ფინანსურ ინფორმაციასთან დაკავშირებით სულ უფრო ხშირად იყენებენ 
მოზაიკურ თეორიას. მორან რაბინის (M8მV088ი ჩყხIი), ადვოკატისა და კალიფორნიის სახელმწიფო 
უნივერსიტეტის (ნორთრიჯი) პროფესორის, განმარტებით, სასამართლოს შეუძლია შეამოწმოს კომ– 
პანიის ყველა ინფორმაცია, საინფორმაციო ბიულეტენების ჩათვლით, იმის დასადგენად, ხომ არ 
ქმნის ყველა ეს ინფორმაცია „ზოგადად მცდარ“ შთაბეჭდილებას. ერთი ასეთი საქმე იყო სიტრინი 
(5VIIVი) კუკის (C00«) წინააღმდეგ (1990). მაშინ საოლქო სასამართლომ დაადგინა, რომ კომპანიის 
ფინანსური ღიაობის ხარისხის ზუსტი მაჩვენებელი იყო არა ყოველი პოზიტიური განცხადების კონკ– 
რეტული სიმართლე, არამედ ზოგადად მცდარი შთაბეჭდილება, რომელსაც მათი ერთობლიობა უქმ- 
ნიდა პოტენციურ ინვესტორებს. 

ყოველივე ზემოთქმულიდან გამომდინარე, ინვესტიციების განყოფილების პერსონალმა თავი 
უნდა აარიდოს ისეთ პრაქტიკას, როგორიცაა: 

?« გაყიდვებისა და შემოსავლების არარეალისტური ანგარიშები; 
« ექსპერიმენტის სტადიაში მყოფი პროდუქტის ხატოვანი აღწერა; 
+ განცხადებები წილების გამსხვილებისა და გადაბარების შესახებ, როცა დანამდვილებით ჯერ 

არაფერია გადაწყვეტილი; 
+ ბიზნესის მიმომხილველებისთვის უფასო მოგზაურობისა და ფინანსური ანალიტიკოსებისა და 
ფინანსური საინფორმაციო ბიულეტენების გამომცემლებისთვის აქციების შეთავაზება; 

«+ ინფორმაციის მიწოდება გარეშე პირებისა და ფინანსური მიმომხილველებისთვის; 
« არასწორი ხმების გავრცელება კონკურენტთა ფინანსური მდგომარეობის შესახებ. 

ბირჟებისა და ფასიანი ქაღალდების კომისიას შემუშავებული აქვს პროსპექტებისა და სხვა 
ფინანსური დოკუმენტების ენის მარეგულირებელი წესიც. კომპანიებმა და ფინანსურმა ფირმებმა 

ინფორმაცია უნდა გასცენ ჩვეულებრივი ინვესტორისთვის გასაგებ ენაზე, რომელიც არ უნდა იყოს 
გადატვირთული ისეთი გამონათქვამებით, როგორიც არის: ზემოხსენებული, აქედან გამომდინარე, 
მაშინ როცა, ვინაიდან და რადგანაც, ქვემოთ მოყვანილი. პროსპექტის სატიტულო გვერდი, დასკვნა 

და რისკფაქტორების ნაწილი იოლად აღსაქმელი, მოკლე და გასაგები უნდა იყოს. ბირჟებისა და 

ფასიანი ქაღალდების კომისიის შესაბამის ბუკლეტში მოყვანილია სასარგებლო რჩევები. მათ შორის 

არის: 1) მოკლე წინადადებების, 2) გამონათქვამების: ჩვენ და ჩვენი, თქვენ და თქვენი და 3) აქტიური 
ზმნების გამოყენება. მეტი ინფორმაცია ამ ბუკლეტის შესახებ მოიძიეთ ვებგვერდზე: V/VVMV,§6C.00V/. 
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საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
კონპრეტული შემთხვევები 

რეცეპტი მართა სტიუარტისათვის: საზოგადოებასთან ურთიერთობა 
სასამართლოში 

ტიკა 1990 წლებში დაიწყო. ო. ჯ. სიმფსონის (0... 5(ოი0§0ი) 
მიერ ჩადენილი მკვლელობის საქმემ საზოგადოებასთან 

ურთიერთობის პრაქტიკას სასამართლოში მნიშვნელობა 
შესძინა. სასამართლო პროცესში მონაწილე ორივე მხარე 
ფართოდ იყენებდა საზოგადოებასთან ურთიერთობას საზო- 
გადოებრივ აღქმასა და თვით ნაფიც მსაჯულებზე ზემოქმედე– 
ბის მიზნით. 

ამ შემთხვევის შემდეგ საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
არაერთმა ფირმამ მოჰკიდა ხელი სასამართლო პრაქტიკას იმ 
გამოჩენილი ადამიანებისა და ორგანიზაციების დასახმარებ– 
ლად, რომელთაც დანაშაულის ჩადენა ედებოდათ ბრალად 

და რომელთა წინააღმდეგაც კოლექტიური საჩივარი იყო შეტა- 
ნილი სასამართლოში, რაც სერიოზულად აზიანებდა მათ რეპუ- 
ტაციას და შემოსავალს. 

ჯეიმს ჰეგერთი (IX8თ0§ 1I2008/L/), ავტორი წიგნისა „მოიგე 
პროცესი საზოგადოებასთან ურთიერთობის დახმარებით“, 
წერდა: „კომუნიკაცია მთავარია თანამედროვე სასამართლო 
პროცესის მენეჯმენტში. მასში მოიაზრება კომუნიკაცია გარე 
აუდიტორიასთან, როგორიც არის მედია, ან შიდა აუდიტორიას– 
თან – თანამშრომლებთან, ინვესტორებთან, აქციების მფლო- 
ბელებთან და სხვებთან, ვინც ორგანიზაციის საქმიანობითაა 
დაინტერესებული“. ავტორი ასევე ამბობს: „თქვენ შეგიძლიათ 
მიაღწიოთ გამარჯვებას საზოგადოებრივი აზრის სამსჯავროზე 
სასამართლო დარბაზში გამარჯვების გარეშე, მოგება ბევრს 
არაფერს ნიშნავს, თუ საფასური რეპუტაციის, კორპორაცი- 
ული ღირსების და ბევრი ისეთი რამის დაკარგვაა, რაც ბაზარზე 
ორგანიზაციისამდი კეთილგანწყობას განაპირობებს“. 

მართა სტიუარტმა, სახლის მოწყობისა და კულინარიის 
დედოფალმა, ვერც სასამართლო პროცესი მოიგო და ვერც 
– საზოგადოების გული. მას 2004 წელს 5 თვით თავისუფ- 

ლების აღკვეთა და 5 თვით შინაპატიმრობა მიუსაჯეს ფედე- 
რალური გამოძიებისათვის ცრუ ჩვენების მიცემის გამო. 
ფედერალური სააგენტო წილების გაყიდვისა და შიდა ინფორ- 
მაციაზე დაყრდნობით ფასიანი ქაღალდებით შესაძლო მანი– 
პულირების საქმეს იძიებდა. განაჩენის გამოტანის შემდეგ 
სასამართლოს კიბეზე სტიუარტმა პრესის წარმომადგენლებს 

უთხრა: „რაც უნდა შემემთხვას პირადად მე, გავლენას ვერ 
მოახდენს სახელგანთქმულ კომპანია „მართა სტიუარტ ლივინგ 
ომნიმედიაზე“ (Mგიჩმ 518VVმ1 LIVI00 0თიIთ0ძIმ). 

სამწუხაროდ, ყველაფერი სხვაგვარად მოხდა. სტიუარტი 
ვერ აცნობიერებდა, რომ მთელი მისი ბიზნესი მის პიროვნებაზე 

იდგა. როგორც სტივენ ფინკმა (§16V6ი წIიM), კრიზისის კომუნი– 
კაციის კონსულტანტმა, აღნიშნა: „ადამიანები მის პროდუქციას 
მისი დადებითი საზოგადოებრივი იმიჯის ზეგავლენით ყიდუ- 
ლობდნენ. თუ მისი იმიჯი შეილახება, მის ბიზნესს შეიძლება 
სერიოზული საფრთხე დაემუქროს“. 

ეს მართლაც ასე მოხდა. კომპანიის მოგება და აქციების 
ფასი მკვეთრად დაეცა სასამართლო პროცესის მსვლელობი- 
სას, ხოლო სასამართლოს შემდეგ სამი თვის განმავლობაში 
კომპანიის შემოსავლის მთლიანი რაოდენობა 33%-ით შემ- 

ს ასამართლოში საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქ- 

  
მართა სტიუარტი, რომელიც შიდა ინფორმაციაზე დაყრდნობით 
წილების გაყიდვის თაობაზე ფედერალური პროკურორისთვის 

ტყუილის თქმის გამო დამნაშავედ ცნეს, მომზადებულ განცხადებას 
კითხულობს. 

#. მააგაა ი ლნი 2566-5575 აურირაიბ 3590 22702   ხელია პო , ა ააი ს 29% ი | 

ცირდა. სატელევიზიო პროგრამა „მართა სტიუარტ ლივინგმა“ 

(Mგიიმ 516VV8XL LIVIი9) მაყურებელთა რაოდენობის ნახევარი 
დაკარგა. გადაცემის შემოსავალი 50%-ით შემცირდა, რის 
შედეგადაც იგი დაიხურა. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის ექსპერტები ამბო- 
ბენ, რომ საზოგადოებასთან ურთიერთობა სასამართლოში 
გადაარჩენდა სტიუარტს ან ნაკლებად მტკივნეულს გახდიდა 
მის მარცხს. სტიუარტმა, მაგალითად, არ ითანამშრომლა 
მედიასთან, მიუხედავად იმისა, რომ მის, როგორც ცნობილი 

ადამიანის, მიმართ საზოგადოების ინტერესი დიდი იყო; საზო- 
გადოებასთან ურთიერთობის ფირმა „პჰილ-ენდ-ნოლტონის“ 
კვლევის თანახმად კი ამერიკელთა 80% მზად არის, შეიცვა- 

ლოს აზრი, თუ ორგანიზაცია სწრაფად პასუხობს ბრალდებას. 
სხვა გამოკვლევების შედეგების თანახმად, ადამიანთა სამჯერ 
მეტი რაოდენობა მიიჩნევს ორგანიზაციას უდანაშაულოდ,
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როცა ეს უკანასკნელი მის მიმართ გამოთქმულ ყველა ბრალ- 
დებას პასუხობს. სამიდან მხოლოდ ერთი არ იცვლის შეხედუ- 
ლებას ყველა გამოთქმულ ბრალდებაზე ორგანიზაციის მიერ 
პასუხის გაცემის მიუხედავად. 

სტიუარტმა კრიზისული კომუნიკაციის ყველა წესიც 

დაარღვია, „პიარუიკი“ თანახმად, „სტიუარტმა უარი 
თქვა ბოდიშის მოხდაზე მისთვის ბრალად წაყენებული 
ფასიანი ქაღალდებით მანიპულირებისა და უოლ-სტრიტზე 
წარმოებული მაქინაციების გამო“. სტიუარტის რეპუტაციასა და 
იმიჯს არც იმით მიემატა რამე, რომ იგი სასამართლოზე დიზაი– 
ნერის მიერ დამზადებული 55 ათასის ღირებულების ხელჩან- 
თით გამოცხადდა. პრესა მყისვე ალაპარაკდა ამის შესახებ. 

სტიუარტს უწინასწარმეტყველებდნენ, რომ იგი ვერასდროს 
აღიდგენდა რეპუტაციას, თუმცა ციხიდან გათავისუფლების შემ- 

დეგ მართა სტიუარტი უფრო მოკრძალებულად წარდგა საზო– 
გადოების წინაშე და, გარკვეულწილად, დაიმსახურა კიდეც 
მისი სიმპათია, 2006 წლის აპრილში, როცა მართა სტიუარტი 
„ფოქს ნიუსის“ (წ0X M6V/%§9) ერთ-ერთი გამოშვების სტუმარი 
გახდა, დევიდ ასმანმა (0მVI§ #§ოგი) ასე შეაჯამა მისი დაბრუ- 
ნების ისტორია; „თუ თქვენ მიგაჩნიათ, რომ მართა სტიუარტი 
სათვალავში ჩასაგდები აღარ არის, კიდევ ერთხელ დაფიქ- 

რდით. მან ციხიდან გათავისუფლების შემდეგ აღადგინა თავისი 
ბიზნესი. მისი ასორტიმენტი იზრდება და იზრდება: სატელიტური 
რადიო „სირიუსი" (5IIIV5), საცხოვრებელი სახლების მაღალი 
სტილის დიზაინის ჟურნალი, დღის ტელევიზია, რომელმაც 
„ემის“ (ნოთV) ექვსი ნომინაციის ჯილდო დაიმსახურა. ახლა 
მართა სტიუარტის ბრენდი „მეისის“ (MმCV) სავაჭრო ქსელში 
დაიმკვიდრებს ადგილს სახლის ავეჯის ახალი ასორტიმენტით“. 
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ბაზრის ღიაობის მარეგულირებელი კანონი ბირჟებისა და ფასიანი ქაღალდების კომისიის მიერ დაწე– 
სებული ბაზრის ღიაობის მარეგულირებელი კანონი ცნობილია, როგორც ჩ90 0 – ჩმII 0I5CI050(8 
ჩიძსI8მ(I0ი. ამ კანონის შექმნამდე მოქმედებდა იმ ინფორმაციის „მატერიალური ღიაობის“ კანონი, 
რომელსაც შეიძლება ზეგავლენა მოეხდინა აქციების ფასზე. ახალმა კანონმა განავრცო მატერი– 
ალური ინფორმაციის ღიაობის მოთხოვნა და სააქციო საზოგადოებისთვის სავალდებულო გახადა 
„მატერიალური ინფორმაციის ფართო გავრცელება პრესრელიზების, ინტერნეტტრანსლაციისა და 
ბირჟებისა და ფასიანი ქაღალდების კომისიისთვის წარდგენილი ანგარიშის მეშვეობით“. 

ბირჟებისა და ფასიანი ქაღალდების კომისიის მარეგულირებელი კანონის (ჩ00 ”0) თანახმად, არა 
მხოლოდ საბროკერო ფირმებმა და ანალიტიკოსებმა, არამედ ყველა ინვესტორმა ერთდროულად 
უნდა მიიღოს ინფორმაცია კომპანიისგან. მედიკამენტების მწარმოებელი კომპანია „შერინგ-პლაუ“ 
(§ღთ6იიყ-ჩI0ყიხ) ბირჟებისა და ფასიანი ქაღალდების კომისიამ 51 მილიონით დააჯარიმა, 
რადგან მიაწოდა „არასაჯარო მატერიალური ინფორმაცია ანალიტიკოსებსა და ინვესტიციების 
განმკარგულებლებს და არ მიაწოდა ინფორმაცია საზოგადოებას“. 

სარბეინს-ოქსლის პანონი (5პიხპიC§-0XICV #-ს) ყველაზე ახალი კანონია. იგი 2002 წელს არის მიღებული 
„ენრონისა“ (ნიI0ი) და „უორლდკომის“ (VV0IIყქყC0(00) ფინანსური სკანდალების ზეგავლენით. მხოლოდ 
„ენრონის“ სკანდალი ინვესტორებს, სავარაუდოდ, 590 მილიარდი დაუჯდათ. 

ეს კანონი ოფიციალურად „სააქციო საზოგადოებების საბუღალტრო რეფორმისა და ინვესტორთა 
დაცვის კანონის“ სახელით არის ცნობილი. მისი მიზანია, გაზარდოს ინვესტორების ნდობა კომპა– 
ნიის საბუღალტრო ოპერაციებისადმი, აღმასრულებელი (C60) და ფინანსური დირექტორები (Cჩ0) 
ამ კანონის ძალაში შესვლის შემდეგ ვალდებულნი არიან, პირადად დაადასტურონ ფინანსური ანგა– 
რიშების სიზუსტე; არაზუსტი ფინანსური ანგარიში სისხლის სამართლის საქმის აღძვრის საფუძველი 
ხდება. 

კანონი ასევე უკრძალავს კომპანიებს პირადი სესხის გაცემას კომპანიის მოსამსახურეებსა და 
დირექტორებზე და მეტ დამოუკიდებელ ფისკალურ პასუხისმგებლობას აკისრებს დირექტორთა 
საბჭოს, რათა უზრუნველყოფილი იყოს კორპორაციის კარგი ხელმძღვანელობა და ანგარიშგების 
პრაქტიკა. პირველი, ვინც ამ კანონის საფუძველზე დადანაშაულდა, იყო კორპორაცია „ჰელთსაუთის“ 
(I0მI(050VLს) ყოფილი გენერალური დირექტორი რიჩარდ სკრაში (წI6Cჩმ(ძ 5CIV0§ჩV). პროკურორების 
მტკიცებით, იგი 52,7 მილიარდის ოდენობის საბუღალტრო მაქინაციაში იყო ჩარეული. 

ნაფიც მსაჯულთა სასამართლო ჯერ კიდევ არ იძლევა იმის გარანტიას, რომ საზოგადოება მართ– 
ლაც მიიღებს დეტალურ ფინანსურ ინფორმაციას სააქციო საზოგადოებებისგან. ეს კანონი ჯერ კიდევ 
გამოიცდება და იხვეწება სასამართლო პრაქტიკაში. კომპანიების იურისტები კი მეტწილად თავად 

წყვეტენ, რა ინფორმაცია შეიძლება გავიდეს კომპანიიდან და რა – არა, ვუდი უოლისმა (VV00ძV 

VVგII8C0), საინვესტორო ფირმის ხელმძღვანელმა, „0' 0VVV6L"§ ჩჩ 50(VIC05 ჩ600!L“-ს უთხრა: „იურის– 
ტთა უმეტესობა კონსერვატორია და მათი მიზანია, რაც შეიძლება ცოტა თქვან. გაიცემა სულ უფრო 

ნაკლები და ნაკლებად მნიშვნელოვანი ინფორმაცია. საინფორმაციო ბიულეტენში უკვე ძალიან ცოტა 
რამ წერია“. შემდგომში მოკლედ განვიხილავთ, როგორ უნდა ითანამშრომლონ საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის პერსონალმა და იურისტებმა.
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პომუნიპაციების ფედერალური პომისია 
კომუნიკაციების ფედერალური კომისია უპირველესად დაკავებულია რადიო– და ტელესადგურების 
ლიცენზირებით, იმის უზრუნველყოფით, რომ საზოგადოებრივი მაუწყებლობა საზოგადოებრივ ინტე- 
რესს მოხმარდეს. თუმცა ზოგჯერ საკომუნიკაციო პოლიტიკა და პროცედურები უშუალოდ ახდენს გავ- 
ლენას საზოგადოებასთან ურთიერთობის იმ პერსონალის საქმიანობაზე, რომელიც საინფორმაციო 
ვიდეორელიზებს (VMჩ) ავრცელებს დამსაქმებლებისა და კლიენტებისათვის. 

სატელევიზიო სადგურების მიერ ვიდეორელიზების ზუსტი წყაროს მითითების საკითხთან დაკავ- 
შირებული წინააღმდეგობები უკვე განვიხილეთ მე-3 თავში. დღესაც გრძელდება დებატები კომუნი- 
კაციების ფედერალური კომისიის მიერ 2005 წელს შემოღებული წესის თაობაზე. ამ წესის თანახმად, 
თუ ახალი ამბების ვიდეოგამოშვება მომზადებულია მთავრობის ან კორპორაციის მიერ, მაუწყებელმა 
ამაზე ღიად უნდა მიუთითოს, როცა მასალა საზოგადოებრივ არხზე გადის. სააგენტო არ აზუსტებს, რა 
ფორმით უნდა გაკეთდეს ეს. მაუწყებლების მტკიცებით კი, კომუნიკაციების ფედერალური კომისიის 
ეს წესი ზღუდავს მათთვის პირველი შესწორებით მინიჭებულ უფლებებს. კომუნიკაციის ფედერა- 
ლური კომისიის რწმუნებული ჯონათან ედელშტაინი (ჰიიმჯიგი ნძ6I51CIი) მაუწყებლების მტკიცების 
საპასუხოდ ამბობს, რომ ეს წესი ეხება არა სიტყვის თავისუფლებას, არამედ იმის იდენტიფიცირებას, 
ვის ეკუთვნის სინამდვილეში ეს სიტყვა. მან „ვაშინგტონ-პოსტთან“ საუბრისას თქვა: „ჩვენი მოვალე- 
ობაა, ვუთხრათ მაუწყებლებს, რომ მათ უნდა გააგებინონ ადამიანებს, საიდან მოდის მასალა. მაყუ- 
რებელი ტყუვდება, ფიქრობს, რომ ახალ ამბებს უყურებს, ამ დროს კი შეიძლება მთავრობა ან დიდი 
კორპორაცია მის თვალსაზრისზე ზემოქმედებას ცდილობს“. 

წყაროს მითითების პრობლემა მას შემდეგ დადგა დღის წესრიგში, რაც კრიტიკოსებმა უკმა- 
ყოფილება გამოთქვეს იმის გამო, რომ ბუშის ადმინისტრაციის მიერ შექმნილი და ადგილობრივი 
ტელეარხებით გადაცემული საინფორმაციო ვიდეორელიზები „მთავრობის პროპაგანდა“ იყო და მეტი 
არაფერი. საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმებს კი მოქალაქეთა სადამკვირვებლო ჯგუფების 
კრიტიკა დაატყდათ თავს, რომლებიც ამბობენ, რომ ხშირად გაურკვეველია, ვინ არის საინფორმა- 
ციო ვიდეორელიზების დამკვეთი. მაგალითად, ტელემაუწყებლებმა ეთერში გაუშვეს საინფორმაციო 
ვიდეორელიზი რუბრიკით „თი-სი-ესის (IC5) ყოველდღიური სამეცნიერო მრგვალი მაგიდა“, რომელ- 
შიც გლობალური დათბობის პრობლემის ორი მთავარი „უგულებელმყოფელი“ მონაწილეობდა. 
გამოშვება სინამდვილეში მომზადებული იყო რესპუბლიკური პარტიის საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობის ფირმის მიერ, რომლის კლიენტიც იყო „ექსონმობილი“ (ნწXX0იM0ხ4II)- 

ტელე–რადიო მაუწყებლობისა და საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროებმა ერთად მოი- 
თხოვეს ნებაყოფლობითი თვითკონტროლი და ღიაობა საინფორმაციო პროცესებში „მთავრობის 
ჩარევის“ სანაცვლოდ. ორივე სფერომ მიიღო პრაქტიკის კოდექსი (მე-3 თავში განხილული), მაგრამ 
ამან ვერ დააოკა კომუნიკაციების ფედერალური კომისია. მან 2007 წელს პენსილვანიის სატელევი- 
ზიო სადგური §40,000-ით, ხოლო „სინკლერ ბროდკასტ გრუპი“ (§IიCIმII 8(08ძC851 CI0სი) 536,000-ით 
დააჯარიმა იმის გამო, რომ მათ ეთერში გაუშვეს არმსტრონგ უილიამსის (#ტწო§V0ი0 VVIIIIმიი§) პროგ- 
რამები, რომლებშიც უილიამსი პოპულარიზაციას უწევდა ამერიკის შეერთებული შტატების განათლე- 
ბის დეპარტამენტის პროექტს „არც ერთი ჩამორჩენილი ბავშვი“. მან არ განაცხადა, რომ ამისთვის 
§240,000 მიიღო ფედერალური სააგენტოსგან, რაც 2005 წელს „კეტჩამ კომუნიკეიშენსთან“ დადებული 
კონტრაქტის ნაწილს შეადგენდა. ეს კი კომუნიკაციების ფედერალური კომისიის მიერ დადგენილი 
სპონსორობის იდენტიფიკაციის წესის დარღვევა იყო. მოცემული შემთხვევა აღწერილია მე-3 თავში. 

კომუნიკაციების ფედერალურმა კომისიამ ეთერის დაბინძურების აღსაკვეთადაც დააწესა შესა- 
ბამისი ნორმები და ჯარიმაც შემოიღო მათი დარღვევისთვის. კომისიის დადგენილება ამოქმედდა 
2004 წელს სუპერთასის გათამაშების დროს, როცა შესვენებაზე გამართული შოუს დროს ჯასტინ ტიმ- 
ბერლეიკმა (ჰყვხი I1Iოხ0II8M9) ჯენეტ ჯექსონს (ჰმი6( #8CM§ი0ი) ტანზე შავი ტყავის ტოპი შემოახია და 
ჯექსონის „კოსტიუმის ნაკლმა“ მედიის მეტი ყურადღება დაიმსახურა, ვიდრე თავად მატჩმა. მაშინ 
კომუნიკაციების მარეგულირებელმა კომისიამ 5550,000-ით დააჯარიმა ტელეკომპანია სი-ბი-ესის 
(C85) „ვიაკომის“ განყოფილება ჯენეტ ჯექსონის შიშველი მარჯვენა მკერდის ჩვენებით ეთერის შერ- 
ყვნისთვის. 

კომუნიკაციების ფედერალურმა კომისიამ 51.75 მილიონით დააჯარიმა „კლიარ ჩენელ კომუნიკე- 
იშენსი“ (CI6მ( Cხმიი06!| CიოთოსიIC8V0ი§), შეერთებული შტატების უდიდესი რადიოსადგური, პოვარდ 
სტერნისა (I10V/მ(ძ 5'0/ი) და რადიოს სხვა პერსონალის მისამართით უცენზურო გამონათქვამების 

გამო. ყოველივე ამის შემდეგ დამკვიდრდა ტელეგადაცემების მსვლელობისას მყისიერი წყვეტის 
პრაქტიკა. სიგნალის გადაცემა მაშინვე წყდება, როცა ვინმე პირდაპირ ეთერში უცენზურო სიტყვებს 
წარმოთქვამს. საზოგადოებასთან ურთიერთობის პერსონალსაც ადგება ჯაფა, როცა საჭირო ხდება 
ტოქშოუსთვის სექსუალური და რეპროდუქციული საკითხებისთვის ისეთი სტუმრების შერჩევა, რომ- 
ლებიც მაუწყებელს მსგავს პრობლემებს არ შეუქმნიან.



თივი 12 « საზოგადოებასთან ურთიერთობა და სამართალი 

სხვა ფედერალური მარეგულირებელი სააგენტოები 
როგორც ვნახეთ, ფედერალური სავაჭრო კომისია და ბირჟებისა და ფასიანი ქაღალდების ფედე– 
რალური კომისია სარეკლამო და საჯარო მასალების შინაარსს აკონტროლებენ. საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის სფეროს პროფესიონალები უნდა იცნობდნენ ორი სხვა ფედერალური სააგენტოს 
მუშაობის პრინციპებსაც. ეს სააგენტოებია: საკვებისა და მედიკამენტების ადმინისტრაცია (ნ0/) და 
დაქირავებულთათვის თანაბარი პირობების უზრუნველყოფის კომისია (660C). 

საპვებისა და მედიკამენტების ადმინისტრაცია 
საკვებისა და მედიკამენტების ადმინისტრაცია აკონტროლებს რეცეპტით გამოწერილი და თავისუ–- 
ფალ გაყიდვაში არსებული მედიკამენტებისა და კოსმეტიკური საშუალებების რეკლამირებასა და 
პოპულარიზაციას. საკვების, მედიკამენტებისა და კოსმეტიკის ფედერალური კანონის თანახმად, 
ნებისმიერ პირს (ეს სარეკლამო და საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმებსაც ეხება), რომელიც 
ახდენს პროდუქტების „არასწორ მარკირებას“ ყალბი ან დამაბნეველი ინფორმაციის გავრცელებით, 
ეკისრება პასუხისმგებლობა. 

საკვებისა და მედიკამენტების ადმინისტრაციას შემუშავებული აქვს საგანგებო წესები იმ ვიდეო, 
აუდიო და ბეჭდვითი საინფორმაციო გამოცემებისთვის, რომლებიც ჯანდაცვის თემას აშუქებენ. უპირ– 
ველეს ყოვლისა, ასეთ გამოცემებში დაცული უნდა იყოს „სამართლიანი ბალანსი“. მომხმარებელს 
უნდა მიეწოდოს სრული ინფორმაცია იმის შესახებ, თუ რა საფრთხე ახლავს ამა თუ იმ მედიკამენ- 
ტისა და მკურნალობის მეთოდის გამოყენებას და რა დადებითი შედეგები მოაქვს მას. მეორე პრინ– 
ციპი ის არის, რომ ასეთ გამოცემაში ავტორმა უნდა წარმოაჩინოს მედიკამენტისა და მკურნალობის 
მეთოდის მოქმედების ზღვარი, მაგალითად, ის, რომ მედიკამენტი ან მკურნალობა სასურველ შედეგს 
ვერ მოუტანს განსაზღვრულ მდგომარეობაში მყოფ ადამიანებს. მესამე პრინციპის თანახმად, პრეს– 
რელიზს ან მედიაპაკეტს თან უნდა ერთვოდეს დამატებითი ბარათი ან ბროშურა პროდუქტის სრული 
აღწერით და გამოყენების ინსტრუქციით. 

იმ წამლების რეკლამირებას და პოპულარიზაციას, რომლებიც მხოლოდ რეცეპტით გაიცემა, საკ- 
ვებისა და მედიკამენტების ადმინისტრაცია განსაკუთრებული სიმკაცრით აკონტროლებს. ამიტომ 
ფარმაცევტული კომპანიები ცდილობენ, გვერდი აუარონ მის მიერ დადგენილ წესებს და საჯარო 
სარეკლამო კამპანიებში დაავადებებზე ამახვილებენ ყურადღებას. ამის კარგი მაგალითია „პროზა– 
კის“ ((07მC) მწარმოებელი ფარმაცევტული ფირმა „ელი ლილი–ენდ-კომპანი“ (წII LIIIV 8 C0.). კომპა– 
ნია აფინანსებს განცხადებებს და ავრცელებს საჭირო მასალას დეპრესიის შესახებ, ხოლო „გლაქსოს“ 
(6I8X0) საჭმლის მომნელებელი სისტემისა და კუჭ-ნაწლავის დაავადებათა ინსტიტუტი აწარმოებს 
საინფორმაციო კამპანიას იმის შესახებ, რომ კუჭის ტკივილი შეიძლება სხვა პრობლემების გამო– 
ვლინება იყოს. „გლაქსოც“ აწარმოებს მედიკამენტს, კუჭის წყლულის წამალს – ზანტაკს (7მი18C). 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქტიკაში დამკვიდრებული კიდევ ერთი მიდგომა ხდება 
საკვებისა და მედიკამენტების ადმინისტრაციის მკაცრი დაკვირვების საგანი. ეს არის გამოჩენილი 
ადამიანების გამოსვლები ტოქშოუებში, სადაც ისინი საუბრობენ იმის შესახებ, როგორ განიკურნენ 
კიბოსგან, ინფარქტის ან დეპრესიისგან და ფარმაცევტული კომპანიის დავალებით, კონკრეტულ 
მედიკამენტს ახსენებენ. ზოგიერთ პროგრამაში, მაგალითად „თუდეიში“, უკვე აიკრძალა ასეთი სტუმ- 
რების მიწვევა. 

დაქირავებულთათვის თანასწორი პირობების უზრუნველყოფის პომისია 
ბოლო წლებში მნიშვნელოვნად იმატა არაერთგვაროვნებამ სამუშაო ადგილზე, რამაც დაქირავე– 
ბულთათვის თანასწორი პირობების უზრუნველყოფის კომისიას (660C) დააკისრა იმაზე კონტროლი, 
რომ მშრომელები არ იქნენ დისკრიმინირებული მათი რელიგიის, ეთნიკური წარმომავლობის, სქესის 
ან თუნდაც ინგლისური ენის ფლობის ხარისხის საფუძველზე. 

დამქირავებელმა, მაგალითად, უნდა დააკმაყოფილოს დაქირავებულთა რელიგიური მოთხოვნი- 
ლებები. აქ ლაპარაკია მუსლიმებზე, რომლებიც დღეში ხუთჯერ აღავლენენ ლოცვას ალაჰისადმი და 
თავიანთი რელიგიის შესაბამისად აცვიათ. ებრაელებს კი უნდა მიეცეთ შვებულება ებრაელთათვის 
წმინდა დღეებში. იმავდროულად, კომისია მოუწოდებს დამქირავებლებს, თვალყური ადევნონ, რომ 
სამუშაო ადგილზე არავინ გამოხატავდეს და ახვევდეს თავს სხვებს თავის რელიგიურ შეხედულებებს. 
ასე რომ, კომპანიის არაძალადობრივ პოლიტიკაში საჭიროა შედიოდეს დაქირავებულთა დაცვაც 
რელიგიური შეხედულებების თავს მოხვევისგან. 

კომისიის კომპეტენციაში შედის ისეთი წინააღმდეგობრივი საკითხის რეგულირებაც, როგორიც 
არის ენის საკითხი. ფედერალური კანონი არ უკრძალავს დამქირავებლებს, დაქირავებულთაგან მხო– 
ლოდ ინგლისურ ენაზე ლაპარაკი მოითხოვონ, თუ ეს ბიზნესისთვის ან უსაფრთხოების უზრუნველსა- 
ყოფადაა საჭირო. მაგრამ მხოლოდ ინგლისურ ენაზე ლაპარაკის მოთხოვნამ შეიძლება პრობლემები 
შეუქმნას დამქირავებელს, თუ იგი აუკრძალავს დაქირავებულ მშრომელებს, ილაპარაკონ სხვა ენაზე 
შესვენების დროს ან, თუ სხვა ენაზე ლაპარაკი ხელს არაფერს უშლის, სამუშაო პროცესშიც, სამუშაო 
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ადგილზე მხოლოდ ინგლისურ ენაზე ლაპარაკის მომხრეები საკუთარ პოზიციას იმით ამართლებენ, 
რომ სამუშაო ადგილზე მრავალენობრიობა წაახალისებს ახალმოსულებს, განაგრძონ თავიანთ ენაზე 
ლაპარაკი; ინგლისურენოვანი მშრომელები კი მათდამი უპატივცემულობის გამოხატულებად მიიჩნე- 
ვენ, როცა მათ გვერდით სხვა თანამშრომლები ერთმანეთს მშობლიურ ენაზე ესაუბრებიან. დენვე- 
რის პროკურორმა კიმბერლი რაიანმა (CIოთხ0(II6 MVმი) „უოლ-სტრიტ ჯორნალთან“ საუბრისას თქვა: 
„საქმე იმას არ ეხება, უნდა ისწავლონ თუ არა ადამიანებმა ინგლისური, საქმე ეხება აგრესიის იარა– 
ღად ენის გამოყენებაზე უარის თქმას“. 

სამუშაო ადგილზე შექმნილი არაერთგვაროვანი ვითარების მიმართ მგრძნობიარობა და დაქი- 
რავებულთათვის თანასწორი პირობების უზრუნველყოფის კომისიის სამოქმედო პრინციპების გააზ- 
რება მოეთხოვება ყველას, ვინც დაქირავებულ მშრომელებთან კომუნიკაციის სფეროში მუშაობს. 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის პერსონალს ხშირად უხდება ადამიანებთან მუშაობა, მათთვის 
იმ სემინარებისა და საგანმანათლებლო მასალების შეთავაზება, რომლებიც დაეხმარებათ, იყვნენ 
ტოლერანტული ერთმანეთის მიმართ. ეს გაცილებით უფრო იაფი ჯდება, ვიდრე გაუთავებელი სასა- 
მართლო პროცესები დისკრიმინაციის ბრალდებით. 

პორპორაციული სიტჭვა 
შეერთებული შტატების კონსტიტუციის პირველი შესწორება „სიტყვის თავისუფლების გარანტიას“ 
იძლევა, მაგრამ იმას, რა ტიპის სიტყვაა დაცული ამ შესწორებით, ბოლო 200 წლის მანძილზე სასამარ- 
თლოები წყვეტენ და ეს დღესაც ასეა. დამკვიდრებული დოქტრინის თანახმად, კომერციული სიტყვა, 
სიტყვის სხვა ფორმებისგან განსხვავებით, პირველი შესწორებით არ არის დაცული. 

მთავრობას შეუძლია თავის მარეგულირებელ ზედამხედველობას დაუქვემდებაროს პროდუქტე- 
ბისა და მომსახურების: 

2– ყალბი, 

«+ დამაბნეველი, 
2» შენიღბული ან 
« უკანონო პოპულარიზაცია. 

  

სასამართლოებმა ასევე დაადგინეს, რომ საინფორმაციო ბიულეტენები, ბროშურები და პოპუ- 
ლარიზაციის სხვა საშუალებები, რომლებიც პროდუქტის ან მომსახურების გაყიდვას ისახავს მიზნად, 
სწორედ კომერციული სიტყვაა. 

სხვა სფეროს განეკუთვნება სიტყვა, რომელიც კორპორაციულ სიტყვად იწოდება. რობერტ კერი 
(ჩიხ6იI M6(ი, ავტორი წიგნისა: „კორპორაციული სიტყვის უფლებები: „მობილ–ოილი“ (M0%I|! 0II) და 

“ #/ დიდი ბიზნესის ხმის სამართლებრივი განვითარება“ განსაზ- 

> _  ღვრავს კორპორაციულ სიტყვას, როგორც „კორპორაცი- 
<> დამქირავებლებს უნდა ესმო ების მედიააქტივობას პოლიტიკურ შედეგებზე ან სოციალურ 

დეთ, რომ მხოლოდ ინგლისურ კლიმატზე ზეგავლენის მოსახდენად, რაც სრულიად განს- 
ხვავდება კომერციული პროდუქტებისა და მომსახურების 

ენაზე ლაპარაკის დისკრიმინა- პოპულარიზაციის მიზნისაგან“. 
სასამართლოებმა, უმეტესწილად, ცნეს კორპორაციებისა 

ციულმა მოთხოვნამ შეიძლება და სხვა ორგანიზაციების უფლება, გამოთქვან საკუთარი 
_ შეხედულება საჯარო პოლიტიკაზე, წარმოდგენილ კანონ- 

დააქვეითოს მუშაობის ნაყოფი პროექტსა. და ბევრ სხვა ს საკითხზე, რომლებიც საზოგადოებას 
ერება, მორალი და შედეგად ან კორპორაციას ეხება. ორგანიზაციები ხშირად გამოთქვამენ 

ქპ%ე რ, საკუთარ აზრს საგაზეთო სვეტებში, გამომცემლისადმი მიწე- 
შეამციროს მოგება. “ა რილ წერილებში, ვებგვერდებზე გამოქვეყნებულ მასალებსა 

77 და საინფორმაციო ბიულეტენებშიც კი. 
–-–--– კიმბერლი რაიანი (C/Iთხ6V///6 უზენაეს სასამართლოში განხილულია „რამდენიმე საგუ- 

რივ" ლისხმო შემთხვევამ ხელი შეუწყო თავისუფალი კორპო- 
ჩ/მ/), დენვერის პროკურორი რაციული სიტყვის. ცნების დამკვიდრებას. მაგალითად, 1978 

წელს სასამართლომ აღკვეთა მასაჩუსეტსის შტატის იმ 
კანონის მოქმედება, რომელიც უკრძალავდა კორპორაციებს, გამოეთქვათ საკუთარი აზრი ფარული 
კენჭისყრის საკითხთან დაკავშირებით. 1980 წელს კი სასამართლომ დაადგინა, რომ ნიუ-იორკის 
კომუნალური მომსახურების საწარმოთა კომისიის დადგენილება, რომელიც კომუნალური მომ- 
სახურების საწარმოებს უკრძალავდა, გამოეთქვათ საკუთარი შეხედულება საჯარო პოლიტიკაზე, 
წინააღმდეგობრივი და არაკონსტიტუციური იყო. ნ წლის შემდეგ სასამართლომ დაადგინა, რომ 
კალიფორნიის კომუნალური მომსახურების საწარმოთა კომისიას არ ჰქონდა უფლება, „ფი-ჯი-ენდ- 
ისაგან“ (068.6) მომხმარებლებთან მიმოწერაში აქტივისტ მომხმარებელთა ჯგუფებისგან მიღებული



თავი 12. « საზოგადოებასთან ურთიერთობა და სამართალი 

შეტყობინებების ჩართვა მოეთხოვა. საწარმოს განცხადებით, ასეთი შეტყობინებების მიმოწერაში 
ჩართვა (თანდართული რეკლამა) ზღუდავს კომპანიის უფლებას, საკუთარი შეტყობინებების 
გამოყენებით დაამყაროს ურთიერთობა მომხმარებელთან. 

„ნაიპის“ ბრძოლა თავისუფალი სიტყვისათვის 
უზენაეს სასამართლოს 2003 წელს კიდევ ერთხელ მიმართეს კორპორაციული სიტყვის თავისუფლე– 
ბის საკითხზე, როცა „ნაიკმა“, სპორტული ტანსაცმლისა და ფეხსაცმლის მწარმოებელმა კომპანიამ, 
ითხოვა კალიფორნიის უზენაესი სასამართლოს იმ გადაწყვეტილების გადასინჯვა, რომლის თანახმა– 
დაც კომპანიის მიერ საზღვარგარეთულ საწარმოებში გატარებული შრომის პოლიტიკის განმარტება 
თავისი არსით „კომერციული სიტყვის ნაირსახეობა“ იყო. 

სასამართლო საქმე „ნაიკი“ კასკის წინააღმდეგ“ რთულ კითხვას აღძრავს: სად გადის ასე ძნელად 
დასადგენი საზღვარი „თავისუფალ სიტყვასა“ და „კომერციულ სიტყვას“ შორის? მარკ კასკიმ ბრა– 
ლად დასდო „ნაიკს“ მცდარი და დამაბნეველი განცხადებების გაკეთება, რაც, მისი აზრით, „ნაიკის“ 
უკანონო და თაღლითური ბიზნესსაქმიანობის ნაწილი იყო. „ნაიკმა“, თავის მხრივ, განაცხადა, რომ 
მას აქვს უფლება, გამოხატოს საკუთარი შეხედულებები და დაიცვას თავი აქტივისტთა ჯგუფების თავ– 
დასხმებისაგან, რომლებიც ფირმას თავის აზიურ ფაბრიკებში მძიმე ფიზიკური შრომის გამოყენებასა 
და დასაქმებულთათვის სტანდარტით დაწესებულ ნორმაზე დაბალი ხელფასის გადახდაში ადანაშა– 
ულებდნენ. კალიფორნიის უზენაესი სასამართლი არ დაეთანხმა „ნაიკის“ პოზიციას. სასამართლოს 
გადაწყვეტილებაში წერია, რომ „როცა კორპორაცია გაყიდვებისა და მოგების შესანარჩუნებლად 
და გასაზრდელად აკეთებს განცხადებას, რომელიც იცავს და ამართლებს მის მიერ დამკვიდრებულ 
საწარმოო პრაქტიკას და სამუშაო პირობებს მისი პროდუქციის დამამზადებელ ფაბრიკებში, მისი 
საჯარო განცხადებები კომერციულ სიტყვას წარმოადგენს და ექვემდებარება მარეგულირებელ კონ– 
ტროლს მომხმარებელთა შეცდომაში შეყვანის თავიდან ასაცილებლად“. 

შეერთებული შტატების უზენაესი სასამართლო ნაკლებად კატეგორიული იყო „ნაიკის“ საზოგა– 
დოებასთან ურთიერთობის კამპანიის „კომერციულ“ ხასიათთან დაკავშირებით. მან გადაწყვეტილება 
არ მიიღო და საქმე უკან, კალიფორნიის სასამართლოში დააბრუნა. იუჯინ ვოლოხი (ნს0600 V0I0ML), 
ლოს-ანჯელესის კალიფორნიის უნივერსიტეტის სამართლის პროფესორი, „უოლ-სტრიტ ჯორნალში“ 
წერდა: „რადგან კომერციული შეტყობინება („შეიძინეთ ჩვენი ფეხსაცმელები“) შერეული იყო პოლი– 
ტიკურ შეტყობინებასთან („ჩვენი პოლიტიკური ოპონენტები ცდებიან“) და წარმოდგენილი იყო ტრა– 
დიციული მედიარეკლამის სახით, იგი პირველი შესწორებით უნდა ყოფილიყო დაცული“, 

„ნაიკმა“ კალიფორნიის სასამართლოში საქმის ხელმეორედ განხილვას კასკისთან 51,5 მილი– 
ონად მორიგება და საქმის დასრულება ამჯობინა. ფული უნდა მიეღო „სამართლიანი შრომის ასო– 
ციაციას“ (წმII Lმხი! #5950CI8L0ი) საზღვარგარეთ, განსაკუთრებით აზიაში, მომუშავე ამერიკული 
ფაბრიკების მონიტორინგისთვის. არაერთი ჯგუფი, რომელიც მხარს უჭერდა „ნაიკის“ ძალისხმევას, 
დაეცვა კორპორაციული სიტყვის თავისუფლება, მათ შორის „ამერიკის საზოგადოებასთან ურთიერ– 
თობის ასოციაცია“ და „ართურ ვ. პეიჯის საზოგადოება“, იმედგაცრუებული დარჩა, რადგან საქმე ისე 
დასრულდა, რომ პასუხგაუცემელი დარჩა კითხვა: აქვს თუ არა უფლება კორპორაციას, საკუთარი 
აზრი გამოთქვას ამა თუ იმ საკითხზე და თავი დაიცვას აქტივისტთა ჯგუფების ბრალდებებისაგან. 

დაქირავებულ თანამშრომელთასიტყვის 
თავისუფლება ციფრულ ხანაში 
თანამედროვე პროგრესული ორგანიზაციები მხარს უჭერენ დაქირავებულ თანამშრომელთა მიერ 
კომენტარების გაკეთებას და მათ მიერ კრიტიკული აზრის გამოთქმასაც კი. დაქირავებულ თანამშრო- 
მელთა გაზეთებისა და ელექტრონული ბიულეტენების ბევრი საბჭო გამომცემლებს აწვდის დაქირავე– 
ბულთა წერილებს, რათა დამკვიდრდეს ორმხრივი კომუნიკაციის ჯანსაღი ატმოსფერო და კომპანიის 
პუბლიკაციები უფრო დამაჯერებელი იყოს. ციფრული კომუნიკაციის და გახშირებული სასამართლო 
დავების ხანაში ორგანიზაციები სულ უფრო ხშირად აკვირდებიან და ითვალისწინებენ იმას, რასაც 
მათი დაქირავებული თანამშრომლები ამბობენ ონლაინფორმატით. მომდევნო ნაწილში განვიხი– 
ლავთ დაქირავებულ თანამშრომელთა იმეილებს, მათ მოგზაურობებს ინტერნეტში, ბლოგებსა და 
მათ გარდასახვასაც კი ისეთ საიტებზე, როგორიც არის „სექენდ-ლაიფი“ (§0C0იძ LII8). 

დაქირავებულ თანამშრომელთა ელექტრონული მიმოწერა 
მენეჯმენტის მიერ დაქირავებულ თანამშრომელთა იმეილების მონიტორინგი გავრცელებული პრაქ– 
ტიკაა. „ფორესტერ ქონსალთინგის“ (ჩ00(0§(6! C0ი§სIIIი0) მიერ ჩატარებულმა საინფორმაციო უსაფ– 

რთხოების კვლევამ აჩვენა, რომ დიდი კომპანიების 50% ამოწმებს დაქირავებული თანამშრომლების 
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    “ იავა და რაა აფაგობსააბინიი 96, 

აქვს თუ არა კორპორაციას თავისუფალი სიტყვის უფლება? „ნაიკმა“ თავისი სარჩელი შეერთებული შტატების 

უზენაეს სასამართლოში მას შემდეგ შეიტანა, რაც კალიფორნიის სასამართლომ დაადგინა, რომ „ნაიკის“ მიერ 
თავისი შრომითი საქმიანობის დაცვა საზღვარგარეთ მხოლოდ „სარეკლამო სიტყვა“ იყო. სურათზე: აქტივის- 
ტები საპროტესტო ბანერებს შლიან „ნაიკის" წინააღმდეგ. 

დაია ან თითა რადარი ამირ წ ოროსა > 59.22 22 აქს 69 ბაია ლიამ 2 სატია ტლე აწი თეეი, – მპა სკა_ ი ა ეი ათალა ა ოსანა უნის 

მიერ საზღვარგარეთ გაგზავნილ იმეილებს. კომპანიათა 32%-მა კი ბოლო წელს თანამშრომლები 
დაითხოვა ელექტრონული მიმოწერის წესების დარღვევისთვის. 

სასამართლოთა არაერთი დადგენილებით გაიზარდა დამქირავებლების უფლებები. მათ უფლება 
აქვთ, შეამოწმონ დაქირავებულთა იმეილები. „პილსბერიმ“ (?III§ხსIV), მაგალითად, სამსახური- 
დან დაითხოვა მუშა, რომელიც იმეილში კომპანიის მმართველებს „ინტრიგან ნაბიჭვრებად“ მოიხ- 
სენიებდა. მუშამ სასამართლოში იჩივლა, მაგრამ სასამართლომ კომპანია გაამართლა, მეორე 
შემთხვევაში, სასამართლომ აუკრძალა კომპანია „ინტელს“ (IიL6I), ემოქმედა ყოფილი დაქირავე- 
ბული თანამშრომლის წინააღმდეგ, რომელიც ასობით თანამშრომლისთვის დაგზავნილ იმეილებში 
კომპანიის მისამართით უკმაყოფილებას გამოთქვამდა. „ელექტრონული საზღვრების ფონდი“ (ი8 
ნI9CVIიIC M(0ი1I6( ჩისიძმLI0ი) – ჯგუფი, რომლის მიზანია, დაიცვას სამოქალაქო უფლებები კიბერსივრ- 
ცეში, კონსტიტუციის პირველი შესწორების დარღვევის გამო შეშფოთებას გამოთქვამდა. კომპანიას 
კი საპირისპირო არგუმენტად ის მოჰყავდა, რომ ეს სიტყვის თავისუფლების დარღვევა კი არ იყო, 
არამედ კომპანიის საკუთრების ბოროტად გამოყენება. 

ორი მიზეზის გამო დამქირავებლები სულ უფრო ხშირად ამოწმებენ დაქირავებულთა იმე- 
ილებს, პირველი ის არის, რომ ისინი ფრთხილობენ, არ დაეკისროთ პასუხისმგებლობა დაქირავე- 
ბული თანამშრომლის მიერ განხორციელებული სექსუალური დევნის ან მის მიერ გავრცელებული 
რასისტული ინსინუაციების გამო. არც ის არის სასურველი, რომ იმეილებით გავრცელებული ბინძური 
ანეკდოტების შედეგად სხვა თანამშრომლებმა სამუშაო ადგილზე თავი დაუცველად იგრძნონ. მეორე 
მიზეზი ის არის, რომ დაქირავებულ თანამშრომელთა იმეილები შეიძლება შეიცავდეს ინფორმა- 
ციას კომპანიის საკუთრების, მისი საიდუმლო გარიგებების, მარკეტინგული გეგმების, განვითარების 
მიმართულებების ან ახალი პროდუქციის შესახებ, რომელიც შეიძლება კონკურენტებმა თავიანთ 
სასარგებლოდ გამოიყენონ. სხვა სიტყვებით რომ ვთქვათ, უნდა გაითვალისწინოთ, რომ თქვენ მიერ 
სამუშაო ადგილზე დაწერილი ყველა იმეილი დაკვირვების საგანია და თუ კომპანიის მიერ დადგენილ 
წესებს დაარღვევთ, შეიძლება სამსახურიდან დაგითხოვონ. 

მოგზაურობა ინტერნეტში 
დაქირავებული თანამშრომელი ზომიერებას უნდა იჩენდეს სამუშაო ადგილზე გლობალური ინტერ- 
ნეტქსელის გამოყენების საკითხშიც. „ამერიკის მენეჯმენტის ასოციაციის“ (სტო0/ იმი Mმიმძიონი! 
#550CIგII0ი – #M/) მიერ ჩატარებული უახლესი კვლევების თანახმად, ამერიკელ დამქირავებელთა 
75% აკონტროლებს დაქირავებულ თანამშრომელთა მიერ სამუშაო ადგილზე გლობალური ინტერ-
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ნეტქსელის გამოყენებას. კომპანიების 25%-ზე მეტმა კი უკვე დაითხოვა სამსახურიდან თანამშრომ- 
ლები, რომლებიც სამუშაო ადგილზე ინტერნეტში მოგზაურობით იყვნენ დაკავებული. სხვა კვლევების 
მონაცემებით დასტურდება, რომ სამუშაო ადგილზე პირადი მიზნებით ინტერნეტის გამოყენება გავრ– 
ცელებული პრაქტიკაა. ბევრი იმასაც ფიქრობს, რომ ეს იგივეა, რაც ჩვეულებრივი ტელეფონის გამო– 
ყენება. 

დამქირავებლები, რა თქმა უნდა, ზრუნავენ შრომის ნაყოფიერებაზე, რომელიც მაღალი ვერ 
იქნება, თუ თანამშრომლები სამუშაო ადგილზე ინტერნეტით ერთობიან ან ვიდეოთამაშებს თამაშო– 
ბენ. თუმცა ეს ერთადერთი მიზეზი არ არის, მეორე ფაქტორიც არსებობს. დამქირავებლებს არ სურთ, 
კომპანიებს დაეკისროთ პასუხისმგებლობა იმის გამო, რასაც მათი თანამშრომელი ონლაინრეჟიმში 
მოიმოქმედებს. ასეთი რამ კი შესაძლებელია და მომხდარა კიდეც. როცა ოფისის თანამშრომლები 
შედიან პორნოსაიტებზე, ავრცელებენ ბინძურ ანეკდოტებს, დესკტოპზე გამოაქვთ სურათები ჟურნალ 
„ჩIმVხ0V“-იდან, შესაძლოა საქმე სასამართლომდეც კი მივიდეს, თუ სხვა თანამშრომლები „დაქი– 
რავებულთათვის თანაბარი პირობების უზრუნველყოფის კომისიაში“ (ნნწ0C) იჩივლებენ. „ფაინენ– 
შელ ტაიმის“ (ჩიიგიCIმ! IIთ8) პუბლიკაციის თანახმად, ნიუ-ჯერსის სასამართლოს დადგენილებით, 
დამქირავებლებს არა მხოლოდ უფლება აქვთ, არამედ ვალდებულნიც არიან, გააკონტროლონ 
დაქირავებული თანამშრომლების მიერ ინტერნეტის გამოყენება. 

დაქირავებულ თაზწამშრომელთა ბლოგები 
ბევრი ორგანიზაცია მხარს უჭერს საკუთარი დაქირავებული თანამშრომლების მიერ ბლოგების 
წარმოებას, რადგან ბლოგები სტიმულს აძლევს ინტერნეტში დისკუსიას და საზოგადოებისაგან უკუ– 
კავშირის შედეგად ინფორმაციის მიღებას. ზოგ დიდ კომპანიაში უმაღლესი ხელმძღვანელი პირებიც 
კი აწარმოებენ ბლოგებს. როგორც წესი, ბლოგები მკაფიოდ ასოცირდება დამსაქმებელთან და კარ– 
გად ასახავს მის საქმიანობას (და იმიჯს). „პაბლიკ რილეიშენზ ტაქტიკსის“ გამომცემელი ჯონ ელასერი 
(ჰიჩი 6I8550ი) ამბობს, რომ „ზოგი მათგანის შინაარსი შეიძლება სრულიად უწყინარი იყოს, ზოგიერ– 
თმა შეიძლება უხერხულობა შექმნას და კომპანია სასამართლო პროცესში ჩაითრიოს“. 

ამიტომ ბიზნესისთვის მნიშვნელოვანია, რიგითი თანამშრომლებისა და ხელმძღვანელობისთვი– 
საც ბლოგების წარმართვის ან სხვა ბლოგთან მიმოწერის სახელმძღვანელო პრინციპები ჰქონდეს. 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის პერსონალი ხშირად აყალიბებს ძირითად პრინციპებს და ავარ– 
ჯიშებს თანამშრომლებს კორპორაციის სავაჭრო ნიშნის სწორად გამოყენებაში, თანამშრომლის ან 
კონკურენტის უსამართლო კრიტიკისთვის თავის არიდების ტექნიკაში, საავტორო უფლებით დაცული 
მასალების გამოყენებაში, იმაშიც კი, რა თემებია განსაკუთრებით ფაქიზი შესაძლო სასამართლო 
დავების ან ბიზნესმოლაპარაკებების პროცესში. ბლოგერებს ასევე აკისრიათ ვალდებულება, აცნო– 
ბონ მკითხველებს, რომ ისინი კონკრეტული ორგანიზაციის თანამშრომლები არიან და არა ჩვეულებ- 
რივი მოქალაქეები. 

სხვა ძირითადი წესები და ეტიკეტი განხილულია მე-13 თავში. გარდა ამისა, „ელექტრონული საზ- 
ღვრების ფონდის“ (წ186LIიIC წ(0იXI6( ჩისიძმL0ი) ვებგვერდზე წარმოდგენილია „იურიდიული გზამ- 
კვლევი ბლოგერებისთვის“. VVVVVV,6LL.0(0/ხI0996VII0. 

ვირტუალური ონლაინგაერთიანებები 
ისეთი ვირტუალური ონლაინგაერთიანებები, როგორიცაა „სექენდ ლაიფი“ (5600იძ LII6), „ენტროპია“ 
(ნიხ0ი1მ), „უნივერსი“ (VICIV6V§8), „ზეარ.კომ“ (I I6(0.C0თ) – ახალი რამ არის. ამ გაერთიანებებს იყენე– 
ბენ სათამაშო ბიზნესის პორნოგრაფიული მომსახურების ბიუროები, თუმცა მულტიეროვნული კომპა- 
ნიებიც სულ უფრო ნაკლებად თაკილობენ მათ გამოყენებას საკუთარი ბრენდის რეკლამირებისა და 
მსოფლიოში გაბნეულ დაქირავებულ თანამშრომელთა შორის #/ ” 

კომუნიკაციის ხელშეწყობისათვის. 03 ნიუ-ჯერსის სასამართლომ დაა- „აი-ბი-ემმ“” (8M) გააცნობიერა კლიენტებთან და 
პარტნიორებთან ინტერნეტშეხვედრების შესაძლებლობა და დგინა, რომ დამქირავე ბლებს 
თავისი 5000-ზე მეტი დაქირავებული თანამშრომლისთვის, 
რომლებიც „სექენდ ლაიფსა“ და სხვა სამყაროებში სახელდებიან, 
სახელმძღვანელო პრინციპები გამოაქვეყნა. „აი-ბი–ემის“ მიერ დად– 
გენილი ძირითადი წესებია: 1) არ განიხილოთ ინტელექტუალური 
საკუთრება მათთან, ვისი ვინაობაც გაცხადებული არ არის, 2) არ 
მიმართოთ დისკრიმინაციას და დევნას და 3) იყავით ინტერნეტის 
კარგი მომხმარებელი. „აი-–ბი–ემს“, რომლის დაქირავებული თანამ- 
შრომლები, ლურჯ კოსტიუმებში გამოწყობილი ჭანჭიკები, ხშირად 
ხდებიან პაროდიის პერსონაჟები, არ აქვს დაწესებული ჩაცმის ნორმა 
თავისი ავატარი თანამშრომლებისთვის, მაგრამ მისი რჩევაა, ყურად– 
ღება მიაქციოთ საკუთარ ვირტუალურ ან რეალურ გარეგნობას, როცა 
„აი-ბი-ემის“ კლიენტებს ხვდებით ან მის საქმეებს უძღვებით. 

არა მხოლოდ უფლება აქვთ, შე- 

ამოწმონ დაქირავებულთა მიერ 

ინტერნეტის გამოყენება, არამედ 

ვალდებულნიც არიან, ასე მოიქ- 
ცნენ. წ 7 

–-- პატი ვალდმაიერი, „ფაინენ- 

შელ-ტაიშსის“ მესვეტე 
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პასუხისმგებლობა სპონსორის მიერ დაფინანსებულ 
ღონისძიებაზე 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის პერსონალის ყურადღების ცენტრში ხშირად ექცევა ღონისძიების 
დაგეგმვა და ლოჯისტიკა. ისინი ზრუნავენ, რომ ორგანიზაციას თავიდან ააცილონ პასუხისმგებლობა 
და შესაძლო სასამართლო პროცესები. 

ექსპურსიები და ღია პარის დღეები 
ექსკურსიები სერიოზულად უნდა მომზადდეს. იმისათვის, რომ დამთვალიერებლებმა თავი უსაფრ- 
თხოდ და დაცულად იგრძნონ, საზოგადოებასთან ურთიერთობის პერსონალმა დეტალურად უნდა 
მოამზადოს ექსკურსია. გათვალისწინებული უნდა იქნეს შემდეგი ფაქტორები: 

1. ლოჯისტიკა; 
2. შრომითი პროცესის შეფერხება ჯგუფის მიერ საწარმოს დათვალიერებისას; 
3. უსაფრთხოება; 
4. ექსკურსიის მომსახურებისთვის საჭირო პერსონალის რაოდენობა. 

ძალიან მნიშვნელოვანია წინასწარ დადგენილი მკაფიო მარშრუტის ქონა, ასევე მნიშვნელოვა- 
ნია გამოცდილი გამყოლისა და გიდის ყოლა. გიდი კარგად უნდა ერკვეოდეს კომპანიის ისტორიასა 
და საქმიანობაში. მისი ტექსტი რამდენადმე სტანდარტიზებული უნდა იყოს, რათა დამთვალიერებ- 
ლებს ძირითადი ფაქტები გააცნოს. გარდა ამისა, გიდი მომზადებული უნდა იყოს იმისთვის, რომ უბე- 
დური შემთხვევის ან ვინმეს გულის შეტევის შემთხვევაში შეძლოს საჭირო პირველადი დახმარების 
აღმოჩენა. ექსკურსიის დასაწყისში გიდმა უნდა აუხსნას დამთვალიერებლებს, რას ნახავენ ისინი, რა 
მანძილი ექნებათ გასავლელი, რამდენი დრო დასჭირდებათ ამ მანძილის გასავლელად, რამდენი 
საფეხური იქნება ასავლელი. ეს საშუალებას მისცემს დამთვალიერებლებს, რომელთაც გული აწუ- 
ხებთ ან ჯანმრთელობასთან დაკავშირებული სხვა პრობლემები აქვთ, გათვალონ საკუთარი შესაძ- 
ლებლობები. 

ზემოთ ჩამოთვლილი ბევრი მითითება ძალაში რჩება ღია კარის დღის შემთხვევაშიც. დამატებით 
პრობლემას კი ქმნის ერთდროულად ბევრი ადამიანის თავმოყრა საწარმოს ტერიტორიაზე. ასეთი 
ტიპის ღონისძიების ჩასატარებლად საჭიროა, საზოგადოებასთან ურთიერთობის პერსონალმა შეიმუ- 
შაოს სპეციალური ლოჯისტიკური გეგმა შემდეგი ზომების გათვალისწინებით: 

+ საგანგებო სადაზღვევო ზომების გატარება შესაძლო პასუხისმგებლობის თავიდან ასაცილებ- 

ლად; 
« დაცვის პოლიციის დაქირავება უსაფრთხოების უზრუნველყოფისა და ტრანსპორტზე კონტრო- 
ლისათვის; 

+ დამხმარე სამედიცინო პერსონალის ყოლა და საველე ჰოსპიტლის მოწყობა ტერიტორიაზე; 
«2 კონტრაქტის დადება სუვენირებითა და საკვებით მოვაჭრეებთან. 

სიფრთხილის ასეთი ზომები უზრუნველყოფს კომპანიისადმი კეთილგანწყობას და ააცილებს მას 
პასუხისმგებლობას. თუმცა უნდა ითქვას, რომ მომჩივანი შეიძლება მაინც გამოჩნდეს, თუ კომპანია 
რაიმე საკითხს უგულებელყოფს. 

სარეკლამო ღონისძიებები 
ამ ღონისძიებების მიზანი, უპირველეს ყოვლისა, პროდუქტების რეკლამირება, გაყიდვების გაზრდა, 
ორგანიზაციის წარმოჩენა და ქველმოქმედებისთვის ფულის შეგროვებაა. 

ღონისძიებები, რომლებიც ბევრ ადამიანს იზიდავს, ისევე უნდა დაიგეგმოს, როგორც ღია კარის 
დღეები. საზოგადოებასთან ურთიერთობის პერსონალმა უნდა იზრუნოს ტრანსპორტის მოძრაობაზე, 
ღონისძიებათა შესაფერისად მოწყობილ დასასვენებელ ადგილზე, საიდენტიფიკაციო ნიშნებსა და 
უსაფრთხოებაზე. ხშირად ქირაობენ დაცვის პოლიციას ადამიანთა ან მთავრობის წარმომადგენელთა 
დაცვის მიზნით და ყოველგვარი დარღვევის თავიდან ასაცილებლად. 

ორგანიზაციის მიერ დაფინანსებული ყოველი საჭირო ღონისძიება დაზღვეული უნდა იყოს უბე- 
დური შემთხვევისაგან, რომელმაც შეიძლება ორგანიზაცია დაუდევრობის ბრალდებით სასამართლო 
პროცესში ჩაითრიოს. ორგანიზაციამ შეიძლება შეიძინოს დაზღვევის პაკეტი სხვადასხვა ან ერთი, გან- 
საზღვრული სახის, ღონისძიებისთვის. 

ღონისძიების დაზღვევა საჭიროა მაშინაც, როცა საქველმოქმედო ორგანიზაციები აფინანსებენ 

10-კილომეტრიან მარათონს, ველოსიპედებით რბოლას ან საჰაერო ბურთების შეჯიბრს. ასეთ შემ- 
თხვევაში ხელს აწერენ სპეციალურ ხელწერილის ფორმას, რომელიც ათავისუფლებს ორგანიზაციას 
პასუხისმგებლობისგან გულის შეტევის ან უბედური შემთხვევის გამო. ორგანიზაციამ, რომელიც სპონ-
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სორობას უწევდა 5-კილომეტრიან საქველმოქმედო მარათონს, ღონისძიების მონაწილეებს ხელი 
მოაწერინა ასეთი განცხადებებზე: „ვაცნობიერებ ყველა რისკს, რომელიც თან ახლავს მარათონში 
მონაწილეობას, მათ შორის, დაცემის, სხვა მონაწილეებთან შეჯახების, ამინდის ზემოქმედების, სი– 
ცხისა და ტენიანობის ჩათვლით; ასევე ტრანსპორტის მოძრაობისა და ტრასაზე შექმნილი სხვა პირო– 
ბების საშიშროებას.“ 

იმ სარეკლამო ღონისძიებების ჩასატარებლად, რომლებიც ქალაქის ქუჩებსა და სკვერებში იმარ– 
თება, საჭიროა ქალაქის შესაბამისი უწყების ნებართვა. 10-კილომეტრიანი მარათონის ან აღლუმის 
ჩასატარებლად, მაგალითად, აუცილებელია, პოლიციამ ან საზოგადოებრივი უსაფრთხოების დეპარ- 
ტამენტმა ქუჩების გადაკეტვის ნებართვა გასცეს. 

კალიფორნიის ერთ-ერთ მუსიკალურ მაღაზიას ძვირად დაუჯდა იმის აღმოჩენა, რომ ასეთი 
ნებართვა საჭიროა. მაღაზიამ ნება დართო ერთ-ერთ პოპულარულ როკ-ჯგუფს, მაღაზიის წინ არა– 
ფორმალური კონცერტი გაემართა. მაღაზიისთვის ეს კარგი რეკლამა იყო. რადიოდიჯეებმა შესაბა– 
მისი ინფორმაცია გაავრცელეს. შედეგად სავაჭრო ცენტრთან ათასმა ადამიანმა მოიყარა თავი, რამაც 
ტრანსპორტის საცობი გამოიწვია. ქალაქის პროკურორმა მაღაზია საზოგადოებრივი არეულობის შექ- 
მნაში დაადანაშაულა და 580 ათასის გადახდა დააკისრა პოლიციის იმ დამატებითი სამუშაო დროის 
ასანაზღაურებლად, რომელიც საზოგადოებრივი წესრიგის აღსადგენად დაიხარჯა. 

საკვებ პროდუქტებთან დაკავშირებული ღონისძიებების, მაგალითად ჩილის კერძების ან გერმა– 
ნული ფესტივალის გამართვის დროს, საჭიროა ჯანდაცვის დეპარტამენტის ნებართვა. თუ ღონისძი– 
ება მონაწილეების ლიქიორით გამასპინძლებასაც ითვალისწინებს, საჭიროა ქალაქის ალკოჰოლის 
საბჭოს ნებართვა. თუ ღონისძიება შენობაში ტარდება, რაც ასეთი ღონისძიებებისთვის ნაკლებ დამა– 
ხასიათებელია, ხშირად საჭიროა სახანძრო ინსპექციის ნებართვა. გარდა ამისა, შეიძლება საჭირო 
გახდეს დეპოზიტის სერტიფიკაცია, როგორც იმის გარანტია, რომ ორგანიზაცია დაასუფთავებს საზო– 
გადოებრივ ტერიტორიას. 

  

იურიდიული სამსახურისა და საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის ურთიერთობა 
დღეს სასამართლო დავები ბიზნესგარემოს ნაწილია. სავარაუდოდ, ამერიკული კორპორაციების 
90% ჩართულია სასამართლო პროცესში დროის ნებისმიერ მონაკვეთში. ფილიპ რუდოლფი (ჩ%III0 
ჩსძიIინ), ვაშინგტონის იურიდიული ფირმის თანამშრომელი, „პიარუიკში“ ამბობს: „პასუხისმგებ– 
ლობა იმდენად მრავლისმომცველი ხდება, რომ ადვოკატის პრაქტიკა სრულად ვეღარ მოიცავს ამ 
სფეროს. როგორც ხედავთ, კომპანიებს საკუთარი მომხმარებლები იმ შემთხვევაშიც კი უჩივიან, თუ 
კომპანია კანონიერად აწარმოებს და ყიდის თავის პროდუქტს. „მაკდონალდსი“, მაგალითად, იმაში 
დაადანაშაულეს, რომ მისმა კლიენტმა წონაში მოიმატა“. 

ასეთ გარემოში მნიშვნელოვანია საზოგადოებასთან ურთიერთობის პერსონალისა და იურის– 
ტების თანამშრომლობა არა მხოლოდ სასამართლო დარბაზში, არამედ საზოგადოებრივი აზრის 
სამსჯავროზე გასამარჯვებლადაც. მართლაც, კატი რ. ფიცპატრიკის (MმLV ჩ. IICC0მLIIM), დეპოლის 
უნივერსიტეტის (06ჩმს!I VიIV6+§5IL/) პროფესორის, კვლევამ აჩვენა, რომ საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობის რესპონდენტების 80%-ს „შესანიშნავი“ ან „კარგი“ ურთიერთობა აქვს იურდიულ კონსულტან- 
ტთან. ჰიუსტონისა და მისურის უნივერსიტეტებში ცალ-ცალკე ჩატარებული კვლევებითაც დადგინდა, 
რომ იურისტები და საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქტიკოსები ერთმანეთთან თანამშრომლო– 
ბენ. 

საზოგადოებრივი აზრის სამსჯავროზე გამარჯვება საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესი– 
ონალის პასუხისმგებლობის საქმეა და ეს სამუშაო სასამართლოში საზოგადოებასთან ურთიერთო– 
ბის სამსახურმა უნდა შეასრულოს. ამის კარგი მაგალითია „დაიმლერ კრაისლერი“ (08ICთI6! CLVV5I6ი), 
რომელმაც გააერთიანა საზოგადოებასთან ურთიერთობის სამსახური და იურიდიული კონსულტაცია. 
უპირველეს ყოვლისა, საზოგადოებასთან ურთიერთობის პერსონალი და იურიდიული პერსონალი 
ერთობლივ კომიტეტში გაერთიანდა, რომელიც შესაძლო სადავო სიტუაციებს განიხილავდა. გარდა 
ამისა, როცა სასამართლო დავა უკვე დაწყებული იყო, გაერთიანებული გუნდი აყალიბებდა სტრატე– 
გიებს, რათა კომპანიის საკვანძო შეტყობინებები სასამართლოს შესახებ მედიასა და საზოგადოებაში 

გავრცელებულიყო. 
იყო შემთხვევა, როცა ტეხასის პირველი ინსტანციის მოსამართლემ შეწყვიტა საქმე პროდუქტზე 

პასუხისმგებლობის აღებისა და 52 მილიარდის გადახდის მოთხოვნით, რადგან მოსარჩლის რწმუ– 
ნებულმა მტკიცებულებები გააყალბა. „დაიმლერ კრაისლერმა“ მაშინ მთელი შეერთებული შტატების 
მედიასაშუალებებს განუმარტა, რა ხდებოდა. შედეგად მედიაგამოცემებში გამოჩნდა ასეთი სათა– 
ურები: „კრაისლერი ადვოკატებს ამარცხებს“, „კრაისლერის ჯგუფმა ტეხასელი ადვოკატები სასამარ– 
თლოში ამხილა“. მეორე შემთხვევაში, როცა ნაფიცმა მსაჯულებმა კვლავ „დაიმლერ კრაისლერის“ 
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სასარგებლოდ მიიღეს გადაწყვეტილება, სასამართლო განიხილავდა ავტომწარმოებლის ბრალე- 
ულობის საკითხს ავტოკატასტროფის შედეგად ადამიანის დაღუპვაში. ავტომწარმოებელი მედიით 
რეგულარულად ავრცელებდა სასამართლო საქმესთან დაკავშირებულ თავის პოზიციას, რათა პრო- 
ცესი სამართლიანად გაშუქებულიყო. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმებს, რომლებიც სასამართლოში საზოგადოებასთან 
ურთიერთობაზე სპეციალიზდებიან, ხშირად მიმართავენ დახმარებისთვის, როცა რომელიმე ცნობილ 
ადამიანს, იქნება ეს მართა სტიუარტი (Mმ/(ჩმ 516VV/შIL), პარის ჰილტონი (ჩმLI5 LIIIIო0ი) თუ ფეხბურ- 
თელი მაიკლ ვიკი (MIICნ06I VICXV), სამართალთან პრობლემა ექმნება. იხილეთ „სიღრმისეულად“ 320-ე 

და 331-ე გვერდებზე. 
იურისტებისა და საზოგადოებასთან ურთიერთობის კონსულტანტის თანამშრომლობა ბოლო 

წლებში გაამყარა სასამართლოს დადგენილებამ, რომლის თანახმად, ამ ორ სუბიექტს შორის 
მოთათბირება შეიძლება განიხილებოდეს კლიენტისა და რწმუნებულის პრივილეგიად, თუ დაცულია 
განსაზღვრული პირობები. 

შეერთებული შტატების საოლქო სასამართლოს მოსამართლემ ნიუ-იორკში, ლევის კაპლანმა 
(L6VVI§ M80I8ი), მაგალითად, დაადგინა, რომ კლიენტისა და რწმუნებულის პრივილეგია მოქმედებს, 
თუ არსებობს ხუთი პირობა. ყოველი მომდევნო პირობა, კაპლანის თქმით, შეიძლება განხილულ 
იქნეს მხოლოდ მას შემდეგ, რაც შემოწმებული და დასაბუთებული იქნება წინა პირობის არსებობა. 
ეს პირობებია: „1) კონფიდენციალური კომუნიკაცია... 2) იურისტებსა და საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობის კონსულტანტებს შორის, 3) ..რომლებიც დაქირავებულები არიან იურისტების მიერ მედიასთან 
ურთიერთობებში დახმარების მიზნით იმ შემთხვევაში, 4) როცა საჭირო იქნება ისეთი რჩევის მიღება 
ან გაცემა...5) რომელიც მიმართული იქნება კლიენტის სამართლებრივი პრობლემის მოგვარებისაკენ. 
ამ პირობების არსებობის შემთხვევაში ძალაშია კლიენტისა და რწმუნებულის პრივილეგია“. 

„ამერიკის საზოგადოებასთან ურთიერთობის ასოციაციის“ ტაქტიკა მოიცავს ექვს ძირითად 
„პრინციპს, რომელთა საშუალებითაც მოიპოვება გამარჯვება სასამართლო დარბაზსა და საზოგა- 
დოებრივი აზრის სამსჯავროზე“. ეს პრინციპებია: 

+ საგულდაგულოდ და ფრთხილად დაგეგმეთ საჯარო კომენტარი კრიზისის ან სამართლებრივი 
პრობლემების წამოჭრის ადრეულ ეტაპებზე; 

+ ჩასწვდით იურისტთა თვალთახედვას და უფლება მიეცით, გადახედონ განცხადებებს, როცა 
ორგანიზაცია სასამართლო პროცესშია ჩათრეული; 

+ საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქტიკოსებს დაცვა სჭირდებათ, რათა ინფორმაცია სასა- 
მართლოს მონაწილე მეორე მხარის ხელში არ აღმოჩნდეს; 

« საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალები უნდა უწევდნენ კონსულტაციას და უტა- 
რებდნენ ტრენინგებს იურიდიულ გუნდს; 

« მიიღეთ მხარდაჭერა სხვა დაინტერესებული მხარეებისაგან, მაგალითად, დარგობრივი ასოცი- 
აციების ან სავაჭრო პალატისგან; 

« შექმენით ჯგუფი სასამართლო კომუნიკაციისთვის მანამდე, სანამ ეს ჯგუფი დაგჭირდებათ. 

რადგან თანამშრომლობა იურისტებსა და საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქტიკოსებს 
შორის ასე მნიშვნელოვანია, ორგანიზაციამ რაღაც ნაბიჯები უნდა გადადგას, რათა საზოგადოებას- 
თან ურთიერთობის პერსონალსა და იურიდიულ პერსონალს ერთმანეთისადმი კეთილგანწყობა და 
ურთიერთდახმარების სურვილი გაუჩნდეთ. ეს ნაბიჯები შეიძლება იყოს: 

+ საზოგადოებასთან ურთიერთობის პერსონალი და იურიდიული პერსონალი ანგარიშს უნდა აბა- 
რებდნენ ერთსა და იმავე ხელმძღვანელს, რომელიც ორივე მხარეს მოუსმენს და განსაზღვრავს 
მოქმედების კურსს. 

+ საზოგადოებასთან ურთიერთობის პერსონალმა უნდა იცოდეს ძირითადი სამართლებრივი ცნე- 
ბები და მარეგულირებელი პრინციპები, რათა მოიპოვოს იურიდიული განყოფილების ნდობა და 
რწმენა. 

+ ფუნქციები მთავარმა კომიტეტმა უნდა განიხილოს. 
«+ ორგანიზაციას მკაფიოდ უნდა ჰქონდეს განსაზღვრული ორივე სამსახურის პერსონალის პასუ- 
ხისმგებლობის სფერო და მიმართება სხვა სამსახურებთან. არც ერთი მათგანი არ უნდა იყოს 
დომინანტი. 

«+ პერიოდულად უნდა ტარდებოდეს კონსულტაციები, რომელთა დროსაც განიხილება მასალები 
და პროგრამები. 

+ იურიდიულმა პერსონალმა კონსულტაცია უნდა გაუწიოს საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
პერსონალს მოსალოდნელი სასამართლო პროცესის თაობაზე, რათა მათ შეძლონ, გამართული 
პასუხები გასცენ პრესის შეკითხვებს. ეს არის კიდეც იურიდიული პერსონალის მოვალეობა.



  
–იიიი 

  

ნობილ პიროვნებებს ზოგჯერ, 
იურიდიული კონსულტაციის 
გარდა, სასამართლოში საზოგა- 

დოებასთან ურთიერთობის ექსპერ– 
ტებიც სჭირდებათ. მაიკლ ვიკი (MIIC#CI 
VICM), „ატლანტა ფალკონსის“ (#MII8იLმ 
წმI60ღლ0ი§) კვოტერბეკი, 2007 წლის ივ- 
ლისში ფედერალური სისხლის სა– 
მართლის კოდექსის დარღვევაში 
დაადანაშაულეს არალეგალური ძაღ– 
ლების ბრძოლების ორგანიზებაში მო- 
ნაწილეობისთვის. 

ვიკისთვის წაყენებული ბრალ- 
დება ფართოდ გააშუქა მედიამ. ვი– 
კის საქციელმა დიდად აღაშფოთა 

საზოგადოება, განსაკუთრებით – ცხო- 

ველთა მოყვარულები. მალე ფეხ- 
ბურთის ეროვნულმა ლიგამ (ML) 

გაწყვიტა მასთან ხელშეკრულება, რამ- 
დენიმე კომპანიამ კი შეაჩერა მის მიერ 
რეკლამირებული პროდუქტების გა- 
ყიდვა. „ნაიკმა“, მაგალითად, ყოველ- 
გვარი კომპენსაციის გადახდის გარეშე 
შეწყვიტა მასთან კონტრაქტი და ამო– 
იღო თავისი მაღაზიებიდან მის სა- 
ხელთან დაკავშირებული პროდუქტი, 
რადგან ვიკის სისასტიკე „არაადა– 
მიანურად და ამაზრზენად“ მიიჩნია. 
„რიბოკმაც“, გერმანული „ადიდასის“ 
მფლობელობაში მყოფმა სამრეწველო 
კომპანიამ, ამოიღო ვაჭრობიდან ვიკის 
ბრენდის მაისურები და განაცხადა, რომ 

თავი 12. « საზოგადოებასთან ურთიერთობა და სამართალი 

  

კვოტერბეკი მაიკლ ვიკი. 

ვიკისთვის „წაყენებული ბრალდება მე– 
ტისმეტად მძიმეა იმისთვის, რომ ყუ- 
რადღების გარეშე დატოვონ“. 

ასეთი მდგომარეობა იყო შექმნი- 
ლი, როცა ვიკის რწმუნებულმა საზო- 
გადოებასთან ურთიერთობის ფირმა 
„სიტრიკ-ენდ-კომპანიში“ (§5IIIICM 8C0.) 
დარეკა და ფირმას საზოგადოებას- 
თან ურთიერთობის მოგვარება და 
დაცვის მხარის მიმართ აგორებული 

უარყოფითი საზოგადოებრივი რეზო– 
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ნანსის დაცხრობაში დახმარება სთხო– 
ვა. ვიკის ადვოკატებმა „სიტრიკის“ 

დახმარებით გამართულ პრესკონ- 
ფერენციაზე განაცხადეს: „გვსურს სა– 
ზოგადოებას შევახსენოთ, რომ საქმე 

გვაქვს მხოლოდ სიტყვიერ ბრალდე– 
ბასთან და არა ფაქტებთან. საქმე განი–- | 
ხილება სასამართლოს და არა მედიის )! 
მიერ“. ვიკიმ, რომელიც საქმის წინას : 
წარი განხილვისას არ იქნა ცნობილი: ! 
დამნაშავედ, საზოგადოებასთან ურ- |! 

თიერთობის ფირმის დახმარებით გა- |! 

აკეთა განცხადება, რომლითაც ბოდიში 
მოუხადა თანაგუნდელებს და სთხოვა 
საზოგადოებას, თავი შეეკავებინა წი– 
ნასწარი განსჯისაგან. 

თუმცა საზოგადოებასთან ურ–- 
თიერთობის შესაძლებლობები უსაზ– 
ღვრო არ არის. ფედერალურმა 
სასამართლომ დამნაშავედ ცნო ვიკი 
ძაღლების ბრძოლების საქმეში და მას 
23 თვით თავისუფლების აღკვეთა მი- 

უსაჯა. ვიკიმ კვლავ გააკეთა სინანულით 
აღსავსე განცხადება, ბოდიში მოუხადა 

თანაგუნდელებს და „ყველა ბავშვს სა– 
კუთარი უმწიფარი საქციელისათვის“. 

სასამართლომ თავისი საქმე დაას– 
რულა, მაგრამ საზოგადოების განა– 
ჩენი ჯერ კიდევ უცნობია. არავინ იცის, 
შეძლებს თუ არა ვიკი, გადაარჩინო» | 
თავისი საფეხბურთო კარიერა და , 

აღიდგინოს რეპუტაცია. ;



ვპ2 ნაწილი 3. « სტრატეგია 

შებამება 
სამართლებრივი პრობლემების ნიმუშები 
არაერთი შესაძლებლობა არსებობს იმისა, რომ საზოგა–- 

დოებასთან ურთიერთობის პრაქტიკოსები სასამართლო 
პროცესში ჩათრეული ან სამთავრობო მარეგულირებელი 
სააგენტოს მიერ დადანაშაულებული აღმოჩნდნენ. მათ შეიძ- 

ლება დაეკისროთ სამართლებრივი პასუხისმგებლობაც, თუ 
ისინი უკანონო ქმედებას ურჩევენ ან უკანონო ქმედების ჩადე- 
ნაში დაეხმარებიან კლიენტს. 

ჭორი და ცილისწამება 

განსხვავება ჭორსა და ცილისწამებას შორის პრაქტიკულად 
მცირეა, ხშირად ორივეს დეფამაციას უწოდებენ. დეფამაციის 
ცნებით აღინიშნება სიყალბის ან ცილისწამების გავრცელება 
კონკრეტული პიროვნების ან ორგანიზაციის მიმართ, რომლის 
იდენტიფიცირებაც შესაძლებელია და რომელმაც დეფამაციის 
შედეგად ფსიქოლოგიური ტრავმა მიიღო ან რეპუტაცია შე– 
ელახა. ცილისწამებაში ბრალდების თავიდან აცილება შესაძ- 
ლებელია ენისადმი ფაქიზი მიდგომით. ზოგჯერ სამართლიანი 
კომენტარი შეურაცხმყოფელად აღიქმება. ამის მაგალითია 
თეატრის კრიტიკოსთა უარყოფითი რეცენზიები. 

პირადი სფეროს ხელყოფა 

კომპანია საინფორმაციო ბიულეტენის გამოცემისას არ შეიძ- 
ლება დაეყრდნოს ვარაუდს, რომ ესა თუ ის პიროვნება არ 
მიიჩნევს შელახულად მისი, როგორც დაქირავებული თანამ– 
შრომლის, პირად სფეროს. საჭიროა დაქირავებული თანამ- 
შრომლებისგან წერილობითი ნებართვის აღება მათი ფოტო- 
ების გამოქვეყნების ან სარეკლამო მასალებში გამოყენებისას. 
წერილობითი ნებართვა საჭიროა ასევე თანამშრომელთა შე- 
სახებ პრესისათვის ინფორმაციის მიწოდებისას. 

საავტორო უფლება 

საავტორო უფლება იცავს შემოქმედებითი შრომის ნაყოფს 
არაავტორიზებული გამოყენებისაგან ივარაუდება რომ 
გამოქვეყნებული ნაშრომები დაცულია საავტორო უფლე- 
ბით, ნებართვის მიღება კი საჭიროა მათი ხელმეორედ გამო- 
ცემის შემთხვევაში. „კანონიერად გამოყენების“ წესის თანახ- 
მად, ნებადართულია შეზღუდული მოცულობით ციტირება, 
მაგალითად, წიგნის მიმოხილვის შემთხვევაში. თუ კომპანიას 
არ აქვს გაფორმებული საგანგებო კონტრაქტი შტატგარეშე 
მწერალთან, ფოტოგრაფთან ან მხატვართან, რომლის თანახ- 
მადაც, შესრულებული ნაშრომი კომპანიის საკუთრება ხდება 
(ამას „დაკვეთით მუშაობა“ ეწოდება), თავისუფალი შემოქ- 
მედი ინარჩუნებს საკუთარი ნამუშევრის მფლობელობის უფ- 
ლებას. საავტორო უფლების საკითხი ახლებურად დადგა ინ– 
ტერნეტის გავრცელებისა და მის მიერ საყოველთაო პოპუ– 
ლარულობის მოპოვების შემდეგ. ატვირთვის, გადატვირთვის, 

ინფორმაციისა და გამოსახულების გავრცელების სიმარტივემ 
პრობლემად აქცია ინტერნეტში საავტორო უფლებების დაცვა. 

კანონი სავაჭრო ნიშნის შესახებ 

სავაჭრო ნიშანი არის სიტყვა, სიმბოლო ან სლოგანი, რო– 
მელიც ახდენს პროდუქტის წარმომავლობის იდენტიფიცი– 
რებას. სავაჭრო ნიშანი შეიძლება დარეგისტრირდეს შეერ- 

თებული შტატების პატენტისა და სავაჭრო ნიშნის ბიუროში, 
სავაჭრო ნიშანი ყოველთვის მთავრული ასოებითაა წარმო- 
დგენილი და უფრო ხშირად ზედსართავი სახელის ფუნქციით 
გამოიყენება, ვიდრე არსებითი სახელის ან ზმნის ფუნქციით. 
კომპანიები მკაცრად იცავენ საკუთარ სავაჭრო ნიშნებს, რათა 
ისინი საზოგადო სახელებად არ იქცეს. სავაჭრო ნიშნის უფ- 
ლების დარღვევის ერთ-ერთი ფორმაა „პიროვნულობის უკა- 

ნონო მითვისება“, რაც ცნობილი ადამიანის სახელისა და იმი- 
ჯის უკანონო გამოყენებაა საკუთარი პროდუქტის რეკლამი- 
რებისთვის. 

რეგულირება სამთავრობო სააგენტოს მიერ 

კომერციული სიტყვა რეგულირდება მთავრობის მიერ საზო- 
გადოებრივი ჯანმრთელობის, უსაფრთხოებისა და მომხმარე- 
ბელთა დაცვის ინტერესების შესაბამისად. მარეგულირებელ 
სააგენტოებს განეკუთვნებიან: ფედერალური სავაჭრო კომი- 
სია (IC), ბირჟებისა და ფასიანი ქაღალდების კომისია (§LC), 
საკვებისა და მედიკამენტების ადმინისტრაცია (ჩ0/") და დაქი- 
რავებულთათვის თანაბარი პირობების უზრუნველყოფის კო- 
მისია (660C). 

კორპორაციული სიტყვა 
ორგანიზაციებს ზოგადად აქვთ უფლება, გამოხატონ თა- 
ვიანთი შეხედულება მრავალ საჯარო საკითხზე. თუმცა ჯერ 
კიდევ არ არის მკაფიოდ გამიჯნული „კომერციული სიტყვა“ და 
„თავისუფალი სიტყვა“, რის ილუსტრაციადაც გამოდგება „ნა- 
იკის“ შემთხვევა. 

დაქირავებულ თანამშრომელთა სიტყვის თავისუფლება 

ციფრულ ხანაში 
დაქირავებულ თანამშრომლებს შეზღუდული აქვთ კორპო- 
რაციულ გარემოცვაში საკუთარი აზრის გამოთქმის უფლება. 
მათ იმეილებსა და ინტერნეტში მოგზაურობაზე კონტროლია 
დაწესებული. დაქირავებული თანამშრომელი შეიძლება გა- 
თავისუფლდეს სამსახურიდან (ყოფილი თანამშრომლის წი- 
ნააღმდეგ კი საქმე აღიძრას სასამართლოში), თუ მან გათქვა 

სავაჭრო საიდუმლოება ან შეავიწროვა თანამშრომელი. კომ- 
პანიებს შემუშავებული აქვთ წესები დაქირავებულ თანამ- 
შრომელთა მიერ ბლოგების წარმოებისა და ვირტუალურ ონ- 
ლაინგაერთიანებებში (როგორიც არის „სექენდ ლაიფი“ მათი 
მონაწილეობისთვის. 

პასუხისმგებლობა სპონსორის მიერ დაფინანსებულ 
ღონისძიებაზე 
ექსკურსიები, ღია კარის დღეები და სხვა სარეკლამო ღო- 
ნისძიებებბი დღის წესრიგში აყენებს დაცულობასა და 
უსაფრთხოებაზე პასუხისმგებლობის საკითხს. საჭიროა, ღო- 
ნისძიება დაზღვეული იყოს. ასევე საჭიროა ნებართვა საზოგა- 
დოებრივი ქუჩებისა და პარკების გამოყენებასა და ღონისძი- 
ების საკვებითა და სასმელებით მომარაგებაზე.
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იურიდიული სამსახურისა და საზოგადოებასთან 

ურთიერთობის ურთიერთობა 

ამ თავში განხილულისსაკითხების სპეციფიკიდან გამომდინარე, 
საჭიროა საზოგადოებასთან ურთიერთობის პერსონალსა 
და იურიდიულ მრჩევლებს შორის თანამშრომლობა და ურ- 
თიერთგაგება. ამის მიღწევა შეიძლება, თუ ორივე ჯგუფი ანგა– 
რიშს ერთ ხელმძღვანელს და ერთსა და იმავე კომიტეტს წა– 

სავარჯიბო 
თქვენ ყავის მაღაზიათა ქსელმა „ესპრესო ანლიმითიდმა“ 
(ნ§0(09550 სიIIთოII69) დაგიქირავათ და საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის სამსახურის უფროსად დაგნიშნათ. თქვენ 
ასეთი იდეები გაქვთ: 1) რეკლამათა სერია კმაყოფილი მომ- 

ხმარებლების სურათებითა და გამონათქვამებით; 2) შტატგა– 
რეშე ფოტოგრაფის დაქირავება შესაძლო საჟურნალო პუბ- 
ლიკაციების, ბროშურების, საინფორმაციო ბიულეტენებისა 
და რეკლამებისთვის ფოტოალბომის შესაქმნელად; 3) თქვე- 
ნი კომპანიის შესახებ ჟურნალებში გამოქვეყნებული წერი- 

ლების გადაბეჭდვა და გავრცელება; 4) დაქირავებულ თანამ- 
შრომელთათვის განკუთვნილი საინფორმაციო ბიულეტენის 
დაწყება თანამშრომელთა დახასიათებებით და „პირადი ამ- 
ბებით“; 5) საინფორმაციო ბიულეტენსა და რეკლამაში სხვა– 
დასხვა გამოცემიდან, მათ შორის „M6VV V0LLCC“-იდან ყავის 

კითხვები 
1 რატომ უნდა იცნობდნენ საზოგადოებასთან ურთიერ- 

თობის პერსონალი და ფირმები შეტყობინების შექმნისა 
და გავრცელების სამართლებრივ ასპექტებს? 

2. რა ზომები უნდა მიიღონ საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობის მუშაკებმა, რომ თავიდან აიცილონ სასამართლო 
დავა? 

3, რას გულისხმობს სამართლიანი კომენტარისა და კრი- 
ტიკის ცნება? არსებობს თუ არა შეზღუდვები? 

4. რა წინასწარი ზომები უნდა მიიღოს საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის მუშაკმა, რომ თავიდან აიცილოს სასა– 
მართლო დავა პირადი სფეროს ხელყოფის ბრალდე- 
ბით? 

5, თუ ორგანიზაციას რეკლამაში დაქირავებული თანამშ- 
რომლის ან მომხმარებლის ფოტოს გამოყენება სურს, 
რა წინასწარ ზომებს უნდა მიმართოს მან? 

ნ. როცა მედია ითხოვს ინფორმაციას დაქირავებულ 

თანამშრომელთა შესახებ, რა სახის ინფორმაცია შეიძ- 
ლება გასცეს საზოგადოებასთან ურთიერთობის პერსო- 
ნალმა? 
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უნდა ერკვეოდეს სამართლებრივ ცნებებსა და მარეგულირე– 
ბელ წესებში, უნდა იღებდეს კონსულტაციას იურიდიული პერ– 
სონალისგან მოვლენათა შესაძლო განვითარების შესახებ. სა- 
სამართლოში საზოგადოებასთან ურთიერთობა პრაქტიკის 
ახალი სფეროა. 

თქვენ როგორ მოიქცეოდით? 

სმის თემისადმი მიძღვნილი კარიკატურების გამოყენება; 8) 
იმ სამთავრობო გამოკვლევების ციტირება, რომლებშიც შე– 
ფასებულია მსოფლიოს სხვადასხვა ქვეყანაში წარმოებული 
ყავის მარცვლის ხარისხი და იმაზე მითითება, რომ „ესპრესო 
ანლიმითიდი“ მხოლოდ მაღალი ხარისხის მარცვალს იყე– 
ნებს; 7) საინფორმაციო ბიულეტენის გამოცემა, რომელშიც 
ციტირებული იქნება გამოკვლევის დასკვნა, რომ ათი სერი– 
ოზული ყავის მსმელიდან რვა „ესპრესო ანლიმითიდს“ ანი– 
ჭებს უპირატესობას; და ბოლოს წ) ორგანიზაციის ვებგვერ– 
დის შექმნა, რომელზეც გამოქვეყნდება ყავის სმის დროს 
გადაღებული ფოტოები. გამოკვეთეთ სამართლებრივი და მა– 
რეგულირებელი ფაქტორები, რომლებიც გათვალისწინებული 

უნდა იყოს ამ აქტივობების განხორციელებისას. 

მიმოხილვისა და დისკუსიისათვის 

7. საავტორო უფლების კანონის რა ძირითადი პრინციპები 
უნდა იცოდეს საზოგადოებასთან ურთიერთობის პერ- 
სონალმა? 

მ. რა უფლებები აქვთ დამოუკიდებელ მწერლებსა და 
ფოტოგრაფებს თავიანთ ნამუშევრებზე? 

9, როგორ უნდა დაეხმარონ საზოგადოებასთან ურთიერ– 
თობის სპეციალისტები კომპანიებს თავიანთი სავაჭრო 
ნიშნის დაცვაში? 

10. რას ნიშნავს „პიროვნულობის უკანონოდ მითვისება“? 
1. რა უნდა იცოდეს საზოგადოებასთან ურთიერთობის 

პერსონალმა ფედერალური სავაჭრო კომისიის მარეგუ– 
ლირებელი წესების შესახებ? 

12, რა უნდა იცოდეს საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
პერსონალმა ბირჟებისა და ფასიანი ქაღალდების კომი– 
სიის მარეგულირებელი წესების შესახებ? 

13. იმსჯელეთ „ნაიკის“ შემთხვევაზე. მიგაჩნიათ თუ არა, 
რომ ორგანიზაცია უნდა სარგებლობდეს პირველი 
შესწორებით დეკლარირებული პრივილეგიით, რათა 

უპასუხოს აქტივისტთა ჯგუფების მიერ გამოთქმულ 

ბრალდებებს და გამოთქვას საკუთარი აზრი სხვადას– 

ხვა საჯარო საკითხზე? ეთანხმებით თუ არა კალიფორ-
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ნიის უზენაესი სასამართლოს გადაწყვეტილებას, რომ 
„ნაიკის“ მიერ მისი საზღვარგარეთ განხორციელებული 
შრომის პოლიტიკის დაცვა ჩვეულებრივი „კომერცი- 
ული“ სიტყვა იყო? 

14. პრაქტიკულ შემთხვევათა ნაწილში წარმოდგენილ 
მართა სტიუარტის საქმეში განხილულია საზოგადო– 
ებასთან ურთიერთობა სასამართლოში. როგორ ფიქ- 
რობთ, შეეძლო თუ არა მართა სტიუარტს, გადაერჩინა 
საკუთარი რეპუტაცია მას შემდეგ, რაც იგი ფედერალური 
გამოძიებისთვის წილების უკანონო გაყიდვის შესახებ 
ტყუილის თქმაში დადანაშაულეს? 

15. კომუნიკაციების ფედერალური კომისია მკაცრად 
ითხოვს ტელევიზიებისგან, საინფორმაციო ვიდეორელი–- 
ზების ჩვენებისას მიუთითოს მასალის წარმომავლობაზე. 
რას ფიქრობთ საინფორმაციო ვიდეოგამოშვებებთან 
დაკავშირებულ აზრთა სხვადასხვაობაზე? უნდა ჩაერიოს 
თუ არა მთავრობა ამ საკითხში? 

106. რა განსხვავებაა პლაგიატსა და საავტორო უფლების 
დარღვევას შორის? 

17. ბევრი კომპანია ამტკიცებს, რომ უფლება აქვს, წაიკი- 
თხოს დაქირავებული თანამშრომლების ელექტრო- 
ნული მიმოწერა. თქვენ რას ფიქრობთ ამ საკითხზე? 
არის თუ არა ეს დაქირავებული თანამშრომლის პირადი 
სფეროსა და სიტყვის თავისუფლების შელახვა? 

18. თუ ორგანიზაცია ღია კარის დღეს ან სარეკლამო ღონის- 
ძიებას აფინანსებს, რა სამართლებრივი ასპექტები უნდა 

იყოს გათვალისწინებული? 
19. როგორი ურთიერთობა უნდა ჰქონდეთ ორგანიზაციის 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის პერსონალსა და 
იურიდიულ სამსახურს? როგორ ეხმარებიან საზოგადო- 
ებასთან ურთიერთობის ფირმები ორგანიზაციებს, როცა 
ეს უკანასკნელნი სამართლებრივ დავასა და სასამარ- 
თლო პროცესებში არიან ჩართულნი? 
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ურთიერთობის სფეროში 
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საზოგადოებასთან ტელეკონფერენცია 
ურთიერთობის მართვის ვებკონფერენცია 

საშუალებები სატელიტური მედიატური 
სამაგიდო საგამომცემლო 
სისტემა სხვა საშუალებები 

მისამართების სიები მობილური ტელეფონები 

ონლაინკონფერენციები პერსონალური ციფრული 
გრაფიკები, დიზაინი და ასისტენტი 
ფოტოგრაფია მეხსიერება: C0-///7VV, 
ფაქსის გაგზავნა 0V0-ჩ/7V/ და ფლეშმეხსიერება 

საინფორმაციო რელიზების 

გავრცელება 
საინფორმაციო ვიდეო- და 

აუდიორელიზების გავრცელება 
ტელევიზიის, რადიოსა და 
ვებმონიტორინგის სამსახურები 

ელექტრონული დაფები 

მზერა მომავალში 

მომხმარებლის მიერ შექმნილი 
შინაარსი: სოციალური მედია და 
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ახალი მრავალფუნქციური საშუალებების 
გამოჭენება 
ამ თავში წარმოდგენილი განვითარებული და ინოვაციური ტექნიკური საშუალებების გამოყენება 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროში პროფესიულ მეთოდებს აყალიბებს, მაგრამ უნდა გვახ- 
სოვდეს, რომ ყოველგვარი ტექნიკის წარმატების საწინდარი მისი სწრაფი და ოსტატური გამოყენებაა. 
ახალი ტექნოლოგიების ბუმი დიდ შესაძლებლობებს იძლევა საზოგადოებასთან ურთიერთობის წარ- 

მატებისთვის. მათ წინამდებარე თავში განვიხილავთ. თუმცა 
ეს შესაძლებლობები ვერასდროს შეცვლის გონივრულად “ 

92 + არსებული კომპიუტერული ტექ- დაგეგმილ სტრატეგიას და საგულდაგულოდ შედგენილი 
ნოლოგიების პირობებში ციფ- სახელმძღვანელო პროგრამის თანმიმდევრულ შესრულე- 

ბას. 
რული ფორმატი სააგენტოს შე- „პიარ-რეპორტერის“ მიერ შეკვეთილმა კვლევამ აჩვენა, 

რომ ახალი ტექნოლოგიების გამოყენება საზოგადოებასთან 
საძლებლობების ზრდის მთავა– ურთიერთობის სფეროში ძირითადი ტენდენციაა. მრავალ- 

გვარი ციფრული მოწყობილობა საშუალებას აძლევს წარ- 
რი საშუალებაა. / » მატებულ და ამბიციურ პრაქტიკოსს, ჩართული იყოს გარე 

საკომუნიკაციო პროცესებში. ახალი ტექნოლოგიები უზრუნ- 
–-- „პიარუიკი“ ველყოფს საზოგადოების უფრო ზუსტ და მყისიერ ინფორმი- 

რებას, რაც განაპირობებს პრაქტიკოსისა და დამსაქმებლის 
წარმატებას კონკურენციაში ან დაწყებული კრიზისის მოგვარებაში. იმავდროულად, საზოგადოებას- 
თან ტრადიციული ურთიერთობა უკვე გამოცდილია ჟურნალისტების მიერ და ამიტომ უფრო მისა- 
ღებია მათთვის. მიდლებერგ/როსის (MIძძI6ხ6I0/ჩ0§3) მიერ ეროვნული მასშტაბით ჩატარებული 
ჟურნალისტთა გამოკითხვის შედეგების თანახმად, ინტერნეტი სწრაფად ზრდის საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის წყაროებისაგან საინფორმაციო რელიზების, სიუჟეტური იდეებისა და აუდიო- და 
ფოტომასალების მიღების შესაძლებლობას. 

მედიაში ახალი ტექნოლოგიების დამკვიდრებაზე უფრო მნიშვნელოვანი ის არის, რომ დამყარდეს 
პირდაპირი კავშირი საზოგადოებასთან, მედიის „კარიბჭის მცველებისა“ და მათთან თანამშრომლო- 
ბით გამოწვეული პრობლემების გვერდის ავლით. ათასობით კომპანია, ორგანიზაცია, მედიასაშუ- 
ალება და პიროვნება ინტერნეტქსელით ატყობინებს სამყაროს საკუთარი არსებობის შესახებ, ყიდის 
საქონელს, ეწევა საკუთარი იდეების პოპულარიზაციას, ურთიერთობს ინტერნეტის ათობით მილიონ 
მომხმარებელთან მთელ მსოფლიოში. ბევრი ახლად დამკვიდრებული ტექნოლოგია ინტერაქტიულია, 
იძლევა ორმხრივი კომუნიკაციის საშუალებას, რაც ასე მნიშვნელოვანია საზოგადოებასთან პროფე- 
სიული ურთიერთობისთვის. იმის ნაცვლად, რომ ტელეპროგრამებსა და საკაბელო სისტემებზე იყოს 
დამოკიდებული, მაყურებელს შეუძლია შეუკვეთოს ვიდეოფილმები (0მV-06(-VI6VV თ0VI8) და მიიღოს 
შესაბამისი მომსახურება ან უმტკივნეულოდ ცვალოს თავის ტელეეკრანზე ტელეგადაცემები მაღალი 
სიჩქარის ინტერნეტით. ახალი ამბები, მუსიკა, კინოფილმები, ინტერნეტვიდეო „იუთიუბიდან“ ან სხვა 
ინტერნეტწყაროებიდან, ვიდეოთამაშები, სარეკლამო თამაშები და ვებბრაუზინგი ახლა ინტერნეტით 
პირდაპირ მულტიმედიურ პირად კომპიუტერს (6ი16MმIიონიჯ ჩC) მიეწოდება. მათი მიღება უკაბელო 
კავშირით და შესაბამისი ტექნიკური საშუალებით სახლის ნებისმიერ კუთხეში შეიძლება. სახლის 
კომპიუტერი სულ უფრო ხშირად ასრულებს არა მხოლოდ ტექნიკურად აღჭურვილი სამუშაო ადგი- 
ლისა და შეტყობინების მიღებისა და გაგზავნის უსწრაფესი საშუალების ჩვეულ ფუნქციას, არამედ 
საინფორმაციო და გასართობ პორტალად იქცევა მთელი ოჯახისთვის. ინტერნეტის გამოყენების ეს 
ძირითადი მიმართულებები ზრდის საზოგადოებასთან ურთიერთობის შეტყობინებების აუდიტორიას, 
რადგან სამუშაო ადგილზე მიღებულ შეტყობინებას ემატება ინტერნეტით სახლში მიღებული მედიაში- 
ნაარსები, რომ არაფერი ვთქვათ პორტატული ციფრული პერსონალური ასისტენტით (ჩ0#) და მრა- 
ვალფუნქციური მობილური ტელეფონით მიღებულ შეტყობინებებზე. 

მიუხედავად იმისა, რომ ინტერნეტი დედამიწაზე ყველგან აღწევს, ციფრული ტექნიკის გავრცელე- 
ბის თვალსაზრისით სერიოზული უთანასწორობა სუფევს, რაც სტრატეგიულ პრობლემას შექმნის, თუ 
საკომუნიკაციო რესურსები მხოლოდ ახალი ან ძირითადად ახალი მედიაარხებით გავრცელდება. ასე 
შეიძლება შეტყობინებამ ვერც მიაღწიოს ძირითად ჯგუფებამდე. ინტერნეტი ყველაზე მიმზიდველია იმ 
ახალ ელექტრონულ საშუალებათაგან, რომლებიც ზოგადად ცვლის კომუნიკაციის პროცესს და საზო- 
გადოებასთან ურთიერთობის პრაქტიკას ახალი საშუალებებით ამდიდრებს. სხვა ციფრულმა ტექნო- 
ლოგიებმა რევოლუციური ცვლილებები გამოიწვია საზოგადოებასთან ურთიერთობის მართვაში. 

ამ თავში გამოკვლეულია, როგორ შეიძლება ახალი ტექნოლოგიების ბოლო მიღწევების გამო- 
ყენება საზოგადოებასთან ურთიერთობის მიზნების განსახორციელებლად. როგორც 13.1 ცხრილიდან 
ჩანს, ახალი ტექნოლოგიები ზემოქმედებს მედიაზე და, საბოლოო ჯამში, საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობაზე,
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პრაქტიკული ხიმუში 
წ” 

ვის ეხება ციფრული წყალგამყოფი? 

C““) ურნალ „M0იძი6 0I0I0ომგ!I0ყC“-ს 
L-> 

( -> ხატულია წუხილი ციფრული 
; ამ სარედაქციო წერილში გამო- 

ტექ– 
ნოლოგიების გავრცელების სფეროში 
მსოფლიოში არსებულ უთანასწორო- 
ბაზე. გაეცანით სარედაქციო წერილში 
გამოთქმულ პოზიციას და განიხილეთ 
წარმოდგენილი პრობლემა. 

ინტერნეტი სულ რაღაც 10 წლის 
წინ გახდა ხელმისაწვდომი 
ზოგადოებისთვის. ამ მცირე 

სა– 
ხნის 

განმავლობაში ინტერნეტმა ისეთი 
რევოლუციური ძვრა გამოიწვია 

პოლიტიკურ, ეკონომიკურ, სოცი- 

ალურ და კულტურულ ცხოვრე- 

ლოგიაზე დაფუძნებული აქტივო- 
ბებისა და ელექტრონული მიმო- 
წერის ინტენსიურობის ზრდამ 
კომპიუტერი ერთიანი ქსელის 
ცენტრში მოათავსა, შემდეგ კი ჩა- 
ანაცვლა ახალი თაობის მრავალ– 
ფუნქციური ტელეფონებით, რამაც 
სოციალური ცხოვრების ყველა 

სფეროს ტრანსფორმაცია მოახ- 
დინა. 

მაგრამ ამ თვალში საცემი ტრან– 
სფორმაცის დიდი სიკეთით 

მხოლოდ დასავლეთის ქვეყნე– 
ბი სარგებლობენ რომლებმაც 
უკვე აითვისეს წინა პერიოდის 
ინდუსტრიული რევოლუციის მო- 

წორობას მდიდრებსა და ღა- 
რიბებს შორის. მდიდართა 20% 

ფლობს მსოფლიო სიმდიდრის 
85%-ს, თუ არავითარი ზომა არ 
იქნება მიღებული, კიბერტექნო– 
ლოგიების განვითარება საერ- 
თოდ არ შეეხება ნაკლებად გან- 
ვითარებულ ქვეყნებს, განსაკუთ– 
რებით კი საჰარის უდაბნოს სამ– 
ხრეთით განლაგებული აფრიკის 

ქვეყნების მოსახლეობას, სადაც 
მოსახლეობის 1%-ს, ძირითადად 
მამაკაცებს, თუ მიუწვდებათ ხელი 
ინტერნეტზე. 

ვინ არის პასუხისმგებელი ამ ციფ– 
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ბაში, რომ დღეს სამართლიანად 
ვლაპარაკობთ ტელეკომუნიკაცი- 
ების სფეროში ინტერნეტის მიერ 
შექმნილ ახალ სამყაროზე. აღარა- 
ფერია ისე, როგორც იყო. დედამი- 

წის მოსახლეობის დიდი ნაწილის 
კომუნიკაციური ჩვევები, სწავლის, 
ნივთებისა და პროდუქტების შე- 
ძენის, ახალი ამბების გაგებისა და 
გართობის, პოლიტიკური ორგა- 

ნიზების საქმიანობაში მონაწილე– 
ობის, კულტურული ცხოვრებისა 
და მუშაობის სტილი სრულიად 

შეცვალა ინტერნეტქსელის ტემპმა 
და სანდოობამ. ინტერნეტტექნო- 

მოსახლეობის 19%-ს შეადგენს. 

ციფრული წყალგამყოფი ისევე 
ლემების გადაჭრა? 

რეთს შორის, როგორც უთანას-ს დაძლევის საქმეში?   
ნაპოვარი. ეს კი აღრმავებს ცი„ფფთ რული უფსკრულის წარმოქმნაზე? 
რულ უფსკრულს იმათ შორის მართლა უნდა ვწუხდეთ იმაზე, რომ 
ვინც ჭარბ ინფორმაციას იღებს ქვეყნებში, რომლებსაც ამდენი სხვა 
და ვინც ვერანაირ ინფორმაცის მნიშვნელოვანი ინფრასტრუქტურუ- 
ვერ იღებს. მეორე ჯგუფი კი ბე- «ლი პრობლემა აქვს, ინტერნეტი ხელ– 
რად უფრო მრავალფეროვანია,ა მისაწვდომი არ არის? შეუძლია თუ 
ორი ციფრი სრულ წარმოდგენას არა ინტერნეტს, განვითარების საშუ– 
გვიქმნის არსებულ უთანასწწორო- ალებად იქცეს, აჩვენოს განვითარე– 
ბაზე მსოფლიოში ინტერნეტის ბად ქვეყნებს წინსვლის გზა, რათა ამ 
მომხმარებელთა 91% მსოფლიოს ქვეყნებში შეძლონ ძირითადი პრობ– 

რა როლს დააკისრებდით საზოგა- 
უსვამს ხაზს და აღრმავებს უფს- დოებასთან ურთიერთობის პროფე– 

კრულს ჩრდილოეთსა და სამხ- სიონალს ციფრული უთანასწორობის     

პომპიუტერი 
კომპიუტერები იმ მრავალფუნქციურ ტექნოლოგეებს განეკუთვნება, რომლებსაც საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის პროფესიონალები იყენებენ. ისინი იყენებენ ყველა ხელმისაწვდომ ტექნოლოგიურ 
საშუალებას: პერსონალურ ორგანიზატორს, კალენდარს, კონტრაქტების სიას პერსონალურ „ბლექ- 
ბერიზე“ (8I8CM80LLV), „პალმ-პილოტს“ (ჩმIთ III00) ან მრავალფუნქციურ მობილურ ტელეფონს და 
თუნდაც მაჯის საათს. ეს მათ ოფისის სამუშაოს ავტომატიზების საშუალებას აძლევს. ასე საქმე უფრო 
სწრაფად და უკეთ კეთდება ოპერაციების ძველი წესით – ხელით – შესრულების გარეშე. 

როგორც ძიების საშუალებას, კომპიუტერს შეუზღუდავი შესაძლებლობები აქვს. იგი წამების 
განმავლობაში სულ იოლად მოიპოვებს ზღვა ინფორმაციას მონაცემების მეორადი ანალიზის საშუ– 
ალებით. იმეილები და ჩატფორუმები ზრდის გარემოს შესწავლისა და საკითხის მართვის შესაძ– 
ლებლობებს. საზოგადოებასთან ურთიერთობისთვის სამი ისეთი მნიშვნელოვანი უნარ-ჩვევა, 
როგორებიც არის დაგეგმილი პროექტის ხელმძღვანელობა, დროის გათვლა და ციფრული პრეზენ– 
ტაცია, გაცილებით უფრო ეფექტურია და მეტი თავისუფალი მოქმედების საშუალებას იძლევა, როცა 
კომპიუტერით სრულდება. 

ისეთი კომპიუტერული პროგრამები, როგორებიცაა „სპინ-კონტროლი“ (5(Iი C0იV0I) და „ვოკუსი“ 
(V0Cს5), საზოგადოებასთან ურთიერთობაში მედიასთან მუშაობის პროცესის სამართავად გამო-
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იყენება. ასეთი პროგრამები ეხმარება საზოგა- 
დოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალებს, 
შექმნან მედიასთან კონტაქტების მონაცემთა 
ბაზა, თვალყური ადევნონ იმეილებს და სატე- 
ლეფონო ზარებს, გააკეთონ მედიასთან მუშა- 
ობით მოპოვებული სიახლეების ჩანაწერები, 

საზოგადოებასთან ურთიერთობისთვის 
ესოდენ მნიშვნელოვანი პროგრამა „ვოკუსის“ 
(V0CV5) ფუნქციებია: 

+ იმ ჟურნალისტების შერჩევა, რომლებსაც 
შეუძლიათ დაწერონ თქვენს კომპანიაზე, 

?« ჟურნალისტებთან თქვენი საუბრებისა და 
ინტერაქციების თავმოყრა ერთ ცენტრა- 

სა. : ლურ ადგილზე. 
გაერთიანებული ერების ლტოლვილთა უმაღლესი კომისიის (VMLIC8) კეთილი « პერსონალიზებული პრესრელიზების გაგ- 
ნების ელჩი ანჯელინა ჯოლი (ჩიძ0Iიმ ჰ0M6) ზის და ესაუბრება სუდანის დარ– ზავნა ჟურნალისტებისთვის სულ რაღაც 10 
ფურის რეგიონიდან ძალადობას გამოქცეულ ლტოლვილ ქალებს, რომლებმაც წუთში და ინტერაქტიული პროცესის შედე- 
სოფელ ტაინთან (II08) ჩადის (Cჩმძ) საზღვარი გადმოლახეს. გაერთიანებული გების შეფასება. 
ერების ლტოლვილთა კომისია ეფექტურად იყენებს საკუთარ ვებგვერდს თა– «+ გაზეთებიდან საჭირო მასალის ამოჭრისა 
ვისი სახელგანთქმული ელჩების საქმიანობისა და შექმნილი ვითარების გასა– 

შუქებლად, 
და შენახვის ძვირად ღირებული ტექნიკის 
შეცვლა ახალი ამბების მყისიერი მიღებით. 

  

ცხრილი 13.1 საზოგადოებასთან ურთიერთობაში ახალი 

; ტრადიციული მასმედია 
გეოგრაფიული შეზღუდვა: ადგილობრივი და რეგიონული 

დანიშნულება 

იერარქია: „კარიბჭის მცველები“/რედაქტორები 

ერთმიმართულებიანი: ცალმხრივი გავრცელება 

ადგილის/დროის შეზღუდვა: გვერდებისა და საეთერო 

დროის შეზღუდვა 

პროფესიონალი კომუნიკატორები: სპეციალისტები, 
რომლებიც მაღალ პროფესიულ სტანდარტებს 

აკმაყოფილებენ 

დიდი დანახარჯები: ძალიან დიდი საწყისი კაპიტალი და 

წარმოების ხარჯები 

ძირითადი ინტერესები: დიდი აუდიტორია და ფართო 
გაშუქება 
შინაარსის ლინეარული ორგანიზება: იერარქია ახალი 

ამბების ღირებულებითი სკალის შესაბამისად 

უკუკავშირი: ნელი, გაძნელებული, შეზღუდული 

გათვლა რეკლამაზე: დიდი აუდიტორია და შემოსავალი 

ფორმა: კორპორაციული საკუთრება 

ფიქსირებული ფორმატი: წინასწარ ცნობილი ფორმატი, 

დრო და ადგილი 

ახალი ამბები, ღირებულებები, ჟურნალისტური 

სტანდარტები: ტრადიციული 

წყარო: ადაპტირებულია (I (9800((16(-იდან; 1999 წლის 17 მაისი. 

მედიის გამოყენების დადებითი და უარყოფითი მხარეები 

ახალი მედია.“ .- 
მანძილის უმნიშვნელობა: მსოფლიო მასშტაბის თემა, - 

მოთხოვნილება ან ინტერესი 
გათანასწორებული: ერთი ყველას და ყველა ყველას 

ინტერაქტიული: უკუკავშირი, დისკუსია, დებატები და 
მოთხოვნებზე ორგანიზაციის ან პიროვნების პასუხი 

დროისა და სივრცის ნაკლები შეზღუდვა: იტევს დიდი 

რაოდენობის ინფორმაციას მრავალშრიანი განლაგებით 

არაპროფესიული: შეუძლია გამოიყენოს შეზღუდული 

პროფესიული კვალიფიკაციის მქონე ნებისმიერმა პირმა 

დაბალი დანახარჯები: უფრო ხელმისაწვდომია, მაგრამ 
დასაწყისში საჭიროა ძვირად ღირებული კომპიუტერული 

პროგრამირების უნარი 

შეკვეთილი: გათვლილი კონკრეტულ მიმღებზე, ზოგჯერ 
კონკრეტულ პირზეც კი 
შინაარსის არალინეარული განლაგება: არალინეარული 
ნოვაცია ჰიპერტექსტის მეშვეობით. 

უკუკავშირი: მყისიერი და იოლი უკუკავშირი იმეილისა და 
ინტერნეტის საშუალებით 
დაფინანსების სხვადასხვა წყარო: სხვადასხვა სახის, მაგრამ 

შეზღუდული შემოსავალი 

დეცენტრალიზებული: სტიქიური ძალისხმევა 

მოქნილი ფორმატი: განვითარებადი, მაგრამ ცვალებადი 

ფორმატი; მულტიმედია 
მაფორმირებელი სტანდარტები: დღეისთვის დაუდგენელია



თავი 13. « ახალიტექნოლოგიები საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროში 

2? აკინძული წიგნებისა და ანგარიშების დამზადება წუთების განმავლობაში. 
ყველაზე მნიშვნელოვანი ის არის, რომ კომპიუტერი უნდა აღიქმებოდეს, როგორც საშუალება, 

რომელიც პრაქტიკოსს ინტერნეტისა და გლობალური ქსელის ლაბირინთებში გზას უკვლევს. ინტერ- 
ნეტის ამოუწურავი კომუნიკაციური და ინფორმაციული წყაროები საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
საქმიანობას უფრო საინტერესოს და ნაყოფიერს ხდის. 

ინტერნეტი 
ინტერნეტი გვიან, 1960–იან წლებში შეიქმნა იმ მკვლევრების მიერ, რომლებიც სხვადასხვა ქალაქში 
მდებარე კომპიუტერების ერთმანეთთან დაკავშირების გზებს ეძებდნენ. ინტერნეტი თავდაპირველად 
აკადემიური და სამთავრობო მოხმარებისთვის განკუთვნილი საშუალება იყო. ფართო საზოგადოებამ 
მისი მოხმარება 1990-იან წლებში დაიწყო. დამყარდა დამატებითი კავშირი ამერიკულ სისტემასა და 
სხვა 150 ქვეყნის სისტემებს შორის. 

ინტერნეტი და საზოგადოებასთან ურთიერთობა 
ინტერნეტი საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტებს მსოფლიო მასშტაბით მრავალმხ– 
რივი კომუნიკაციის საშუალებას აძლევს, იქნება ეს შეტყობინების გაცვლა ელექტრონული ფორმით, 
ინფორმაციის მიღება და გაცემა ვებგვერდების საშუალებით, თუ აუდიტორიასთან ფართო კონტაქტის 
საშუალება სტრატეგიული საძიებლების წყალობით. 

ქვემოთ წარმოდგენილია საზოგადოებასთან ურთიერთობისთვის ინტერნეტის გამოყენების 
ძირითადი ფორმები: 

+ იმეილების გავრცელება. იმეილები შეიცავს ინდივიდებისთვის განკუთვნილ, ხოლო საინფორმა- 
ციო ბიულეტენები – პერსონალისთვის განკუთვნილ შეტყობინებებს; პრესრელიზები, ფოტოები, 
ღია წერილიები კი პრესის წარმომადგენლებს ეგზავნებათ. საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
ფირმები და მათი კლიენტები ერთმანეთს უგზავნიან და ერთმანეთისგან იღებენ ისეთი პროგრა– 
მებით სრულად დაფორმატებულ დოკუმენტებსაც კი, როგორიც არის „ადობე აკრობატი“ (Mძ90ხ6 
#MC-0ხ81). ელექტრონული მიმოწერის სისტემების უმეტესობა უკვე იღებს იმეილებს, რომლებიც 
შეიცავს ჰიპერტექსტს ფერადი გამოსახულებით. საინფორმაციო ბიულეტენის გამომცემელმა 

___ 

იმის მაგალითი, თუ როგორ იყენებენ საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმები თავიანთ ვებგვერდებს, 
არის „ედელმან პაბლიკ რილეიშენს უორლდუაიდის“ (ნძ6Iთმი ჩსსIIC 801811005 VV0X10VVI09) ვებგვერდი, რომე– 
ლიც კლიენტების შესახებ მრავალმხრივ ინფორმაციას სთავაზობს მომხმარებელს. 

  

#8V ს5. დინი 52. CVIXCC 0CIXMIL5. თინ ყელ «ასი თოხით” თარ აგილი 9მთა 
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340 ნანილი3» სტრატეგია 

· ვიკი-ვებგვერდები (VVIMI§) და თა– 

ნამშრომლობა ის სივრცეა, რო- 

მელსაც მშრალი იმეილების ნაც- 

ვლად სულ უფრო ხშირად ვიყე- 
ნებთ ჩვენც და დარგში მომუშავე 

ბევრი სხვა ადამიანიც.”; ', 

  

  “ 
––– ჯორდან ჩანოფსკი (10/ძმი 

Cჩმი0/5+V), „ფიუჟინ პაბლიკ 
რილეიშენსის“ (წV5/0ი /ყხ/IC 

/0/8!/0ი5) აღმასრულებელი 

დირექტორი 

„პროფესიული დახელოვნების კურსებმა“ (ჩწ/010§35I0იმ! 
IIგIიIიძ #§50CI8105), შეძლო იმეილით გაეგზავნა საკუთარი 
საფოსტო ბარათი შერჩეული რედაქტორებისა და გამო- 
მცემლებისთვის. საფოსტო ბარათი იტყობინებოდა ახალი 
ვებგვერდის ელექტრონულ მისამართს – IMIმIძCV/0(L. ეს 
ალბათ თავისებური გამოწვევა იყო გამომცემელებისა და 
რედაქტორებისთვის, რომელიც მათ, დინების შუაგულში 
მყოფთ, მიანიშნებდა, რომ ფეხი უნდა აუწყონ ახალ ტენდენ- 
ციებს. 
·. ვებგვერდები. ამ გვერდების მეშვეობით ორგანიზა- 
ციებს შეუძლიათ მოუთხრონ ინტერნეტმომხმარებლებს 
საკუთარი საქმიანობის შესახებ, გამოაქვეყნონ პროექტები, 
დაიცვან საკუთარი პოზიცია. „ედელმან პაბლიკ რილეიშენს 
უორლდუაიდი“ (ნძ6ნ!თმი ჩსხIIC ჩ0I8V0ი§ VV0VIძVVIყძ6), მაგა– 
ლითად, იძლევა ინფორმაციას საკუთარი კლიენტების შესა- 
ხებ; „კეტჩამი“ ინტერნეტმომხმარებელს სთავაზობს თავისი 
იმ კლიენტების რეცეპტებს, რომლებიც კვების სფეროში 
საქმიანობენ. „მანინგ სელვეიჯ ენდ ლი“ (Mმიი!იძ 50IVმ00 # 
L990) ქმნის მხიარულ გვერდებს „ფილიპს ნორელკოს“ (ჩMIII0§ 
M0%IC0) სახელით ცნობილი §50%იმV6868V6(VVVი6I0.60თ-სთვის, 
რაც ახალი პროექტის – „ბოდიგრუმ საპარსის“ (80ძVყ0”00თ 

§ჩმV6ი) – წარმატების უზრუნველმყოფი ტაქტიკის ნაწილია. „ბოდიგრუმი“ განკუთვნილია 25-34 
წლის ასაკის მამაკაცებისთვის, რომელთაც სურთ, სხეულზე ნაკლები თმა ჰქონდეთ. „ბოდიგრუმ 
საპარსი“ კი სწორედ იმით გამოირჩევა, რომ მისი საშუალებით შეიძლება არასექსუალური თმის 
მოშორება მთელ სხეულზე. იხილეთ „საზოგადოებასთან ურთიერთობის კონკრეტული შემთხვე- 

ვები“ 341-ე გვერდზე. 
კომპანიებმა დაიწყეს ღია ვებგვერდების წარმოება. მათ ვიკი (VVIMI) ეწოდება და მათი ფუნ- 

ქციაა, უზრუნველყონ იდეების საერთო კურსის გენერაცია და გაზიარება, კონტაქტები ბლოგერებთან, 
მედიასთან, რომლებიც ონლაინრეჟიმში მუშაობენ. სავარაუდოდ, ვიკი-გვერდები გამოდგებოდა იმ 
საკითხებზე მსჯელობისთვის, რომლებზეც ორგანიზაციას უხდება მუშაობა. 

ა 

+ ბლოგები (8109), მობლოგები (M 0ხI09) და ვლოგები (VI00). ტერმინი ბლოგი (8109) ორი სიტყვისა- 
გან არის შედგენილი. ეს სიტყვებია: VV6ხ (ქსელი) და L0ძ (ჟურნალის მუშაობა, ყოველდღიურად 
განსაზღვრული ძალისხმევის გაღება). ბლოგი ონლაინრეჟიმში ყოველდღიურად განახლება- 
დია, რაც ინტერნეტქსელის ახალ პუბლიკაციებთან და ახალ ამბებთან კავშირს გულისხმობს. 
მას, ვისაც ინდივიდუალური ბლოგი აქვს, ბლოგერი ეწოდება. ეს ცნება ვირტუალურად ყველა 
ჩვენგანს აერთიანებს. ბლოგერი ადამიანია, რომელსაც სურს, საკუთარი აზრი გამოთქვას ამა 
თუ იმ ახალ ამბავთან დაკავშირებით. ზოგი ბლოგერი პროფესიონალი ჟურნალისტია. ბლოგი 
ასევე ემსახურება საჯარო ფორუმებს ბლოგერებს შორის აქტიური გაცვლა–-გამოცვლით, რასაც 
მეტი სარგებლობა მოაქვს საზოგადოებასთან ურთიერთობისთვის, ვიდრე თავად ბლოგერე- 
ბისთვის. ბლოგები შესანიშნავი სივრცეა საჯარო დისკუსიებისთვისაც ისეთ საკითხზე, როგო- 
რიცაა გლობალური დათბობა. მობლოგინგის (M0ხI00!ი9) შემთხვევაში გამოიყენება კამერიანი 
ფიჭური ტელეფონი. ეს სულ ახალი რამ არის. მობლოგინგით შინაარსი იგზავნება ინტერნეტში 
ფიჭური ტელეფონიდან ან პორტატული კომპიუტერიდან, როგორიც არის ფიჭური მრავალფუნ- 
ქციური ტელეფონი ან ჯიბის კომპიუტერი – ასისტენტი (0ი0/). ყოველკვირეული ონლაინფო- 
რუმების ბოლო სიახლე კი ვლოგებია (VI09 ან VI060 L009). მაგალითად, ბუნებრივი რესურსების 
დაცვის საბჭომ (MმLIIმI ჩ6§0სIC6§5 0616ი06 C0სიCII) და ორგანიზაცია „ენვაირომენთალ ქაუნ- 
თდაუნმა“ (ნიVII0ო6იL8მI C0სი!ძიV/ი) ცოტა ხნის წინ გარემოს დაცვის თემისადმი მიძღვნილი ვებ- 
გვერდის წასაყვანად ძალიან მიმზიდველი ვიდეოპერსონა დაიქირავეს ვლოგ „როქითბუმიდან“ 
(80CM61ხ000C). : 
ერ–ეს–ეს (855), ამ ახლად შექმნილმა ტექნოლოგიამ შეიძლება შესანიშნავად ჩაანაცვლოს ჟურ- 
ნალისტებისა და რედაქტორებისთვის გაგზავნილი ბეჭდვითი პრესრელიზების დიდი ნაწილი. ერ- 
ეს-ეს (855) ინტერნეტქსელის ფუნქციონირებაზე დაფუძნებული ტექნოლოგიაა, რომელიც ეძებს 
და აგროვებს ახალ ამბებს და ინფორმაციას მომხმარებლის კომპიუტერის ან ფიჭური ტელე- 
ფონისთვის. თავად პროგრამას ერ-ეს-ეს რიდერი (855 (0097) ეწოდება. იგი იტვირთება კომპი- 
უტერში. მისი მეშვეობით ხდება იმ თემებისა და წყაროების მითითება, რომლებიც აინტერესებს 
კონკრეტულ მომხმარებელს. რიდერი აგროვებს ინფორმაციას და უგზავნის მომხმარებელს.ჟურ- 
ნალისტები მიიჩნევენ, რომ ეს პროგრამა მათ საშუალებას აძლევს, დაზოგონ დრო და ენერგია, 
რომელიც არასაჯარო წყაროებისა და ინფორმაციის გადამუშავებაზე ეხარჯებათ. ბევრი მათგანი
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საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
კონპრეტული შემთხქევები 

ონლაინკამპანია არწმუნებს მამაკაცებს, „გაიპარსონ ყველაფერი“ 

დუქტი მამაკაცებისათვის, რომლის დანიშნულებაც 
იყო სხეულზე თმის იოლად მოშორება. პროდუქტის 

წარმატება განაპირობა შემოქმედებითმა კამპანიამ, რომელ- 

შიც ეფექტურად იყო გამოყენებული ვებგვერდი ახალი პრო– 
დუქტის ირგვლივ აჟიოტაჟის შესაქმნელად. 

ვებგვერდზე ხალათიანი ტიპი (ორაზროვანი ინსინუაციების 
ოსტატი) უხსნიდა მომნახულებლებს, როგორ მოიშორონ თმა 
ზურგზე, როგორ გაიპარსონ იღლიები და სხვა ადგილები. იგი, 
მაგალითად, ანდობს ამ მოწყობილობას თავისი სხეულის იმ 

მგრძნობიარე „ნაწილების პირწმინდად გაპარსვას, რომელთა 
სახელის საჯაროდ წარმოთქმაც უხამსობად ითვლება“. ბობ 
უოლკერი (8იხ VV8I«9I) /V6V/ V0IV 7/თ05 Mმძმ7/ი-ის პუბლიკა- 
ციაში ამბობს, რომ სულ არ არის საჭირო ატმისა და სტაფილოს 
გამოჩენა ეკრანზე იმისათვის, რომ მიხვდეთ, რა ადგილზეა 
ლაპარაკი. 

ეს „კომედი სენტრალის“ (C0Cთ6ძV C68იL81) მასალა არ არის, 
მაგრამ მან დიდი აჟიოტაჟი გამოიწვია 24-45 წლის მამაკა– 
ცებში. ვებგვერდი 45 მილიონზე მეტმა ინდივიდუალურმა მომ– 
ხმარებელმა მოინახულა მხოლოდ პირველ თვეს და კიდევ 
მილიონმა – მომდევნო ექვსი თვის განმავლობაში. გვერდი, 
ფაქტობრივად, იმდენად წარმატებული იყო, რომ „ფილიპს 
ნორელკომ" ვულგარული ინსინუაციებით და უხამსობებით 
სავსე მეორე ვიდეორგოლი დაამზადა, ერთგვარი მისტიფიკა– 
ცია, რომელშიც უკიდურესად თმიანი მამაკაცი კონი-აილენდის 
პლაჟის სასეირნო ბილიკზე მიეხეტება. მოქმედება ბოდიგრუმის 
ხანის დადგომამდე ხდება. 

სატელიტურმა რადიომაც მნიშვნელოვანი როლი შეას- 
რულა ამ კამპანიაში. ბოდიგრუმი /70V/8/ძ 5!6ი 5M0V/-ში ჩარ– 
თეს, რადგან ამ „შოუს“ იგივე სამიზნე აუდიტორია აღმოაჩნდა, 
რაც „ბოდიგრუმს“. პროგრამის ფორმატის შესწავლის შემდეგ 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმამ „მანინგ სელვეიჯ 
ენდ ლიმ“ (M8მიი!ი0 50IV806 8, L6C6 – M58L) მსახიობ ჯოდი 
მურს (4X00Iთ M00(6) ახალი პროდუქტის ღირსებების დემონ- 
სტრირება დაავალა. მას შოუს ცნობილი პერსონაჟი, ბიტლ 
ჯუსი (800LI6 IსIC0) უნდა გაეპარსა ეთერის 35-წუთიან სეგმენ- 
ტში. შოუ გადაიცა სერიალის „ჰოვარდ სტერნი გამოძახებით“ 
ეთერშიც. სეგმენტი იმეილით გადაეგზავნა და ბმულით მიება 
ბევრ სხვა ვებგვერდს. შოუმ მილიონზე მეტი გაზიარება (პოტენ- 
ციური აუდიტორიის რაოდენობა) მიიღო. ხოლო ვებგვერდს 
§MმV6ნV6IVVVჩ6I6VV ცხ მხოლოდ პირველ კვირაში 10,000 მომ- 
ნახულებელი ჰყავდა. 

ასე რომ, მთავარი აქცენტი ონლაინკამპანიაზე გაკეთდა. 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმამ „ემ-ენდ-ელმა“ 
(M8L) ღონისძიებებითა და პუბლიკაციებით ისეთ ჟურნალებში, 
როგორებიც არის /#//M და M/6ი”5 /10მ/I), მედიის მიერ კამპა- 
ნიის ფართოდ გაშუქებასა და აჟიოტაჟს მიაღწია. ერთ-ერთ 
ღონისძიებას ეწოდება „გაპარსე შენი კივი“, ღონისძიება „სან– 
დანსის კინოფესტივალის“ (§სიძმიC0 IIIო ჩ65LIVმI) ჩარჩოებში 
მოეწყო. კინოფესტივალში მონაწილე ცნობილ ადამიანებს 
სთხოვდნენ კივისთვის ბუსუსების მოცილებას (სხეულის ყვე– 
ლაზე მგრძნობიარე ნაწილზე მინიშნებით), რაც აუცილებელი 

ფ ილიპს ნორელკომ“ 2006 წელს გამოუშვა ახალი პრო- პირობა იყო კინოინდუსტრიის მხარდამჭერი ფონდისთვის 
ფულადი დახმარების მისაღებად. მეორე ღონისძიება იყო 
სახლისა და საოჯახო აღჭურვილობის თემისადმი მიძღვნილი 
ტოქშოუს ფორმატში გამართული საქველმოქმედო შეჯიბრი 
ჩიკაგოსა და ნიუ-იორკის მეხანძრეთა გუნდებს შორის სახელ– 
წოდებით – „გაპარსული და მაგარი“, სამ-სამი თმიანი მეხანძრე 
თითო გუნდიდან ერთმანეთს „ბოდიგრუმით“ თმის გაპარსვაში 
ეჯიბრებოდა. 

კამჰანიას წარმოუდგენელი წარმატება ხვდა წილად. 
„ფილიპს ნორელკოს“ გაყიდვების წილი სხეულის მოვლის 
ელექტრონულ მოწყობილობათა კატეგორიაში 0%-იდან 
70%-მდე გაიზარდა, რაც კომპანიის სხეულის მოვლის საშუ– 
ალებათა გაყიდვების 33%-ით გაზრდას ნიშნავდა. 2005-იდან 
და 2006 წლამდე, ერთი წლის განმავლობაში, #ომ70ი.C0თ-ის 
ჯანდაცვისა და პირადი ჰიგიენის საშუალებათა განყოფილე– 
ბაში ყველაზე დიდ მოთხოვნილება სწორედ „ფილიპს ნორელ–- 
კოს“ ბოდიგრუმზე იყო. 

ვებგვერდ აჩმV6ნV6იVიC(0C0ო-ის შესახებ 1500-ზე მეტ 
ბლოგზე დაიწერა და ინტერნეტში მისი 113,000-ზე მეტი ბმული 

შეიქმნა. კომპანიის განცხადებით, ბოდიგრუმის მომხმარე– 
ბელთა ნ0%-მა ამ პროდუქტის შესახებ ვებგვერდიდან შეიტყო. 
კამპანიაში არ ყოფილა გამოყენებული არც ერთი ბეჭდვითი და 
სატელევიზიო რეკლამა. „პიარუიკმა“ „ფილიპს ნორელკო“ და 
„ემ-ენდ-ელი“ 2007 წელს „ინტერნეტის/ახალი მედიის საუკე– 
თესო გამოყენებისთვის“ დააჯილდოვა. კომპანიამ მიიღო ამე– 
რიკის საზოგადოებასთან ურთიერთობის ასოციაციის ჯილდოც 
„ვერცხლის გრდემლი“ მომხმარებელთა მარკეტინგის საუკე– 
თესო კამპანიისთვის. გამოკვლევა „ბოდიგრუმის“ პრესრელი- 
ზებზე მე-5 თავში განვიხილეთ. 

სოლ 03 სამე არირაე ბია აა ბე 2 ეე ზედა ბვე რა ეაშ,  ლგეებ 

ხალათიანი ტიპი „ფილიპს ნორელკოს“ ახალი პროდუქტის, „ბოდიგ- 

რუმის“, ვებგვერდზე. 
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L 83 გრ                
დილბერტი (LXIIხ8II) დასცინის არა მხოლოდ ბლოგების წარმოების მოდად იქცევა, რაც ამცირებს ბლოგების 
სანდოობას და აზრს უკარგავს ამ საქმიანობას, არამედ იმ სიმარტივესაც, რომელსაც შეუძლია სერიოზული 
საინფორმაციო ინტერნეტაქტივობა უპრინციპო სიყალბით ჩაანაცვლოს. 

  აარიმნპთ 30 3” 11 ლმიო ბ 02 ე. ოა აბრერაინ ანათირიაას ნა ი მიეემივენსუნითანე რევი იარის. 

თვლის, რომ საზოგადოებასთან ურთიერთობის ყველა სერიოზულ სპეციალისტს უნდა ჰქონდეს 
ეს პროგრამა თავის განკარგულებაში, რათა ჟურნალისტებს ჩ55 პროგრამით დაფორმატებული 
მასალები მიაწოდოს. ასე დაფორმატებულ მასალებში კი ჟურნალისტები პირად კომპიუტერში 
ჩატვირთული ჩ55 რიდერის მეშვეობით სწრაფად მოძებნიან მათთვის საჭირო შეტყობინებებს. 
ბევრ ვებგვერდს არ აქვს ეს პროგრამა, თუმცა ახალი ამბების გამავრცელებელი ძირითადი 
ორგანიზაციები და კომპანიები სწორედ ჩ55 პროგრამით დაფორმატებულ მასალას ავრცელე- 
ბენ, რათა მომხმარებლების რიდერებს შეეძლოთ საჭირო ინფორმაციის მოძებნა და მიწოდება. 
კომუნიკაციის სტრატეგებს შეუძლიათ არა მხოლოდ 855 რიდერით ინფორმაციის მიღება, არა- 
მედ მისი უფრო ჭკვიანურად გამოყენებაც. მათ შეუძლიათ ამ პროგრამის მეშვეობით თვალყური 
ადევნონ კონკურენტთა აქტივობებს და გააკონტროლონ ის საკითხები, რომლებიც, შესაძლოა, 
მომავალში კრიზისის ან კონფლიქტის წყაროდ იქცეს მათი დამსაქმებლის ან კლიენტისთვის. 
„ნიუდესკი“ (M9V/005%) (VVVVVV.VVIIძ9(800.ი6-) და „დოგპაილ სერჩ თული“ (009იII6 50მ(Cი 100!) 
(VVVVVV.ძ09(!I9.C0თ) ის პროგრამებია, რომელთა გამოყენებაც რეკომენდებულია საზოგადოებას- 
თან ურთიერთობის პრაქტიკოსებისთვის. „ნიუსგატორი“ (M6VV§6მ10,) იაფფასიანი პროგრამაა, 
რომელსაც 855 პროგრამით დაფორმატებული ინფორმაცია მომხმარებლის იმეილპროგრამაში 
გადააქვს, თუ მომხმარებლის ელექტროფოსტა „მაიკროსოფტ აუთლუქით“ (MIC(050IL 0სII00M) 
მუშავდება. „ნიუსგატორის“ მეშვეობით საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალს 
შეუძლია მითითებულ დროში მითითებული სიტყვების გამოყენებით შექმნილი ყველა მასალა 
საკუთარ იმეილზე მიიღოს. 
პოდკასტინგი. ციფრული ტექნიკური საშუალებებით შეიძლება როგორც ინტერნეტგაზეთისა და 
ჟურნალის პუბლიკაციები, ისე რადიოსა და ტელევიზიის გადაცემებისა და ფილმების მიღებაც. 
კომპიუტერს, პირად ციფრულ ასისტენტს (ჩ0/#) ან Mჩ3-ფლეიერს შეუძლია ვიდეო- და აუდი- 
ოფაილების დატრიალება მაშინ, როცა ეს მომხმარებლისთვის მოსახერხებელი იქნება. ტერმინი 
პოდკასტი (00ძCმ51) მაკ აიპოდთან (MმC Iჩ0ძ) ასოცირდება, მაგრამ იგი ტექნიკური საშუალებე- 
ბის მთელ სპექტრს აერთიანებს. პოდკასტის მომხმარებელს შეუძლია, ჩასატვირთად შეარჩიოს 
განსაკუთრებული პროგრამა ან ავტომატურ რეჟიმში მიიღოს პროგრამა მისი შექმნისთანავე. 
ტერმინი მიუთითებს როგორც შინაარსზე, ისე პროცესზე, პროდუქტის ავტორს კი „პოდკასტერი“ 
(00ძ0C8§16ი0 ეწოდება. საზოგადოებათან ურთიერთობის პროფესიონალი სულ უფრო მეტად 
ხდება პოდკასტერი, რომელიც ქმნის შესაბამის ფაილებს ვებგვერდისათვის. მათ, ვისაც შეუძლია 
შექმნას აუდიორელიზები და ვიდეომასალა, რომლებიც ზუსტად შერჩეულ სამიზნე აუდიტორიას 
მიეწოდება, დამატებითი შესაძლებლობები ექმნებათ საინტერესო მულტიმედიური შინაარსებით 
ძირითადი საზოგადოებრივი ჯგუფების ყურადღების მისაზიდად. 
ინტერნეტბროშურა. ეს ტერმინი ირონიული მნიშვნელობით გამოიყენება მათ მიერ, ვინც ფიქ- 
რობს, რომ ვებგვერდები უნიკალური არხია. ვებგვერდებზე მეტი ინფორმაციაა წარმოდგენილი, 
ვიდრე ონლაინბროშურებსა და დამატებით მასალებში, რომლებსაც ორგანიზაციები თავიანთი 
აქციების მფლობელთათვის ამზადებენ. საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალები 
სულ უფრო მეტ სარგებლობას იღებენ ინტერნეტკომუნიკაციის ინტერაქტიული და მულტიმე- 
დიური მახასიათებლებისგან, რაც ასე განასხვავებს ამ ტიპის კომუნიკაციას ტრადიციული ბეჭ- 
დვითი მედიისაგან. დროთა განმავლობაში ინტერაქტიულობა და ვიდეოკლიპების გამოყენება
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რადღების მისაქცევად ცხოველების მოვლის თემისა და, რა თქმა უნდა, საკუთარი პროდუქტებისადმი. 

  

გეია დიდ. დათი ო353::5C58 ი აათა შმი: ლნი აანთისა-თბისამიი თ 3ი 

ინტერნეტბროშურასა და მის ბეჭდვით ვერსიას შორის სერიოზულ ზღვარს გაავლებს და საზოგა– 
დოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალებს შერეული ტიპის კომუნიკაციის გამოყენების საშუ- 
ალებას მისცემს. 

გთავაზობთ საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქტიკაში ინტერნეტის გამოყენების მაგალი– 
თებს: 

+ ორგანიზაციები სულ უფრო ხშირად ქმნიან საკუთარ ვებგვერდებს, რათა დააკმაყოფილონ 
ჟურნალისტების მოთხოვნა შესაბამის ინფორმაციაზე, განსაკუთრებით კრიზისისას ან ახალი 
გარემოებების წარმოჩენის დროს. პრეზიდენტ კლინტონისა და მონიკა ლევინსკის ურთიერთო- 
ბების შესახებ §(8/ #600/1-ის გამოძიების ონლაინვერსია მყისიერად გავრცელდა ინტერნეტით. 
საინფორმაციო საშუალებებმა საკუთარ ვებგვერდებზე დადეს ეს მასალა და ხელმისაწვდომი 
გახადეს 24,;7 მილიონი ადამიანისთვის, რომლებიც იმ დღეებშიც კითხულობდნენ გამოძიების 
მასალებს და დღესაც არ დაუკარგავთ ინტერესი ამ უკიდურესად ამაღელვებელი, ინტერნეტმოვ- 
ლენად ქცეული ამბისადმი. 
„ქსეროქსის“ საზოგადოებასთან ურთიერთობის ვებგვერდები მომხმარებლის ბევრ, უფრო 
სწორი იქნება, თუ ვიტყვით, ნებისმიერ კითხვას პასუხობს. მაგალითად, კითხვაზე, რამდენ ხანში 
შეიძლება ოჰაიოს შტატის მტვერსასრუტით დასუფთავება, ვებგვერდის პასუხი იყო: ჩვენი ანგარი– 

სე
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შით, ამ საქმეს 33,661 წელი დასჭირდება. ამის შესახებ იტყობინებოდ- 
ნენ ჟურნალ /”90//6-სა და სხვადასხვა საინფორმაციო გამოშვებაში, 
.· ჯანდაცვის სულ ცოტა 400 ორგანიზაცია და კომპანია ავრცელებს 
ინფორმაციას თავიანთი ვებგვერდის მეშვეობით. მაგალითად, ამე- 
რიკის სამედიცინო ასოციაცია აწვდის ექიმებსა და მათ პაციენტებს 
ინფორმაციას მკურნალობის მეთოდებისა და მედიცინის სფეროში 
ახალი მიღწევების შესახებ ხოლო მკერდის კიბოს ორგანიზაცი- 
ების ეროვნული ალიანსი (M#8C0) საკუთარ ვებგვერდზე განათავ- 
სებს ინფორმაციას მკერდის კიბოს კვლევისა და მკურნალობის, ამ 
თემასთან დაკავშრებული ღონისძიებების შესახებ, მიუთითებს თავის 
მკითხველს სხვა ვებგვერდებთან დასაკავშირებელ ბმულებზე. 
.· ისეთი კომპანიები, როგორებიც არიან „ბოინგი“ (806!ი0) და 
„ეიჩ-პი“ (I), ვებკასტინგს მნიშვნელოვანი პრესკონფერენციების 
უფრო ფართოდ გასაშუქებლად იყენებენ. ვიდეომეტრაჟი ვებგვერ– 
დების ქსელური მედიალინკით და მედიაპორტალით (M6ძI(მ ჩ0V18) 

ვრცელდება. 
· კიბოს კვლევის სფეროში კომუნიკაციის გაუმჯობესების ტექნო- 
ლოგიის ვისკონსინის უნივერსიტეტის ცენტრი (I წ6CC) (C0900§§2. Cჩ5(მ. 
VVI50.00ძს/Iღ-C) კიბოთი დაავადებულებსა და მათზე მზრუნველებს 
დახმარებას სთავაზობს. ინტერაქტიული ტექნოლოგიები დროისა და 
სივრცის პრობლემის დასაძლევად ერთმანეთთან აკავშირებს ადამი- 
ანებს, რომლებიც ერთნაირად ებრძვიან კიბოს; აადვილებს ეფექტურ 
კომუნიკაციას პაციენტებს, მათზე მზრუნველებსა და ექიმთა გუნდს 
შორის. ორგანიზაცია იკვლევს, როგორ შეიძლება კომპიუტერის 

–_
 
ი
ხ
 

1 

„გრინპისის“ (6(66ი 06860) გარემოს დამცველ აქი- გამოყენება კიბოთი დაავადებულებისა და მათზე მზრუნველი ადამი- 
ვისტთა ორგანიზაცია საკუთარ ვებგვერდზე აქვეყნებს ანების დასახმარებლად. 
მამ ელი ასახავს მისი კეტივისტების მიერ . პავაის გუბერნატორი ვებკასტს მასწავლებელთა გაფიცვითა და 
ღია ზღვაში გაჩაღებულ დაპირისპირე: ომალდთან, რომელიც აქტივისტთა რისხვას იწვევს. „გრინპისის“ გაფიცული მასწავლებლების სხვა სპეციალისტებით. ჩანაცვლებით 
ხომალდი ცდილობს, გზა მოუჭრას ნორვეგიულ ვეშა– შეშფოთებული მოქალაქეების კრიტიკასა და შეკითხვებზე პასუხი 
პებზე მონადირე გემს. ვებგვერდზე ქვეყნდება ამ და– გასაცემად იყენებდა. უზარმაზარ, დაახლოებით 30,000-იან აუდიტო- 

პირისპირების ამსახველი ახალი ამბები, წინაისტორია რიასთან დასაკავშირებლად საჭირო უშუალო დანახარჯი მხოლოდ 

და „გრინპისის“ პოზიცია. 5100 იყო. გუბერნატორი კაიეტანო (CმV6(მი0), რომელიც აცნობი- 
თნობეავლაფაავოშიდ ა: გააპლესაღ5აბლილაბიმი ოილი  ერებდა სკოლებში შექმნილი კრიზისული მდგომარეობის სიმძიმეს, 

აუდიტორიასთან უშუალო კავშირს ამყარებდა; წინმსწრები და დასკ- 
ვნითი გაშუქებისა და უწყვეტი ვებმაუწყებლობის არქივის საშუალებით სრულად იყენებდა კომუ- 
ნიკაციის მის ხელთ არსებულ ყველა შესაძლებლობას. 

ინტერნეტის ძირითადი ასპექტები 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალებს უნდა ახსოვდეთ შემდეგი ფაქტები ინტერნეტის 
შესახებ: 

L 

4 

ინტერნეტი აღწევს ყველგან, მსოფლიოს ნებისმიერ წერტილში, ლოკალური ან რეგიონული 
მოხმარებისთვის. მომზადებულმა შეტყობინებამ შეიძლება მოულოდნელი ადგილებიდან გამო- 
იწვიოს დადებითი ან უარყოფითი რეაქცია. 
ინტერნეტის შინაარსი ვირტუალურად არაკონტროლირებადია. ნებისმიერს შეუძლია თქვას ან 
აჩვენოს რაღაც „კარიბჭის მცველთა“, გამომცემელთა და პროდიუსერთა გარეშე, რომლებიც ამა 
თუ იმ მასალის ტრადიციული მედიარხებით პუბლიკისთვის მიწოდების ნებართვას იძლეოდ- 
ნენ. სარედაქციო კონტროლის არქონა სიტყვის შეუზღუდავ თავისუფლებას ნერგავს, მაგრამ 
ვერ ზღუდავს შეუმოწმებელი, არაეფექტური და ცილისმწამებლური მასალების გავრცელებას. 
ამერიკის საზოგადოებასთან ურთიერთობის ასოციაციის მიერ გამოცემულ „ტაქტიკსში“, რომ- 
ლის თანახმადაც სარედაქციო კონტროლისგან ასეთი თავისუფლება მისასალმებელია, ნათქვა- 
მია: „ახლა პიარის პროფესიონალებს შეუძლიათ გაგზავნონ შეტყობინება და ამისთვის არ არის 
საჭირო, ეს შეტყობინება გამომცემლებმა და ჟურნალისტებმა შეამოწმონ. მედიის ტრადიციულმა 
„კარიბჭის მცველებმა“ დაკარგეს თავიანთი გავლენა დღევანდელ სამყაროში, სადაც მასალის 
გამოსაქვეყნებლად მისი აკრეფა და დაწკაპუნებაღაა საჭირო“. 
საკითხის ძირფესვიანად შესწავლა, საზოგადოებასთან პროფესიული ურთიერთობის მენეჯმენ- 
ტის ეს მთავარი კომპონენტი, უფრო შეუფერხებლად და ბევრად უფრო სწრაფად ხდება ინტერ- 
ნეტის მეშვეობით. ისეთი სერვისი, როგორიც არის „ნიუსედჯი“ (M06V/§ნძ00), აკონტროლებს 
ინტერნეტის ახალი ამბების ბაზას და ელექტრონულ სერვისებს და როცა ინტერნეტის ახალი



  

თავი 13. « ახალიტექნოლოგიები საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროში 

პრაქტიკული ნიმუში 

გაეროს ლტოლვილთა უმაღლესი კომისიის ვებგვერდი საყოველთაო სარგებლობისთვის 

ლობალურ ციფრულ უთა- 
გაიოირბა არ გამოუწვევია 

ის ადამიანური ტრაგედიები, 
ლტოლვილთა ბანაკებში რომ ტრი- 
ალებს. თუმცა ციფრული რევოლუცია 
შეიძლება ერთგვარი გამოსავალი 

იყოს, რადგან მისი მეშვეობით სამ– 
ყრო საკმაოდ პატარა ხდება იმის– 
თვის, რომ თვალი ვერ ავარიდოთ 
ლტოლვილთა მდგომარეობას. 

გაერთიანებული ერების უმაღ- 
ლესი კომისიის (IIMILICჩ.-ი) ვებ- 
გვერდი ცდილობს, გაზარდოს 
საზოგადოები ინტერესი ლტოლ- 
ვილთა პრობლემებისადმი. ვებგ- 
ვერდზე წარმოდგენილია რუკები, 
ფოტოსურათები, ბეჭდვითი და ვი– 

დეოინფორმაცია, ახალი ამბები ადა– 
მიანებზბ, რომლებმაც დატოვეს 
საკუთარი სახლები ომისა და ძალა– 
დობის შიშით. ჩ0!Iს000§5 Mმყმ7!ი6 
ხელმისაწვდომია ყველა დაინტერე– 
სებული პირისთვის ისევე, როგორც 

გაეროს ლტოლვილთა უმაღლესი 
კომისიის მთავარი გვერდები. ხოლო 

ინტერვიუები ამ კომისიის ხელმძღვა– 
ნელთან იმავე ვებგვერდზეა დაარქი– 
ვებული და სურვილის შემთხვევაში 
შესაძლებელია მათი ნახვა. 

საერთაშორისო სპონსორები ეხ- 
მარებსიან ადგილობრივ გაზეთებს, 
გააკეთონ საკუთარი გაზეთების ინ- 
ტერნეტგამოცემები რათა ლტოლ- 
ვოლებს შეეძლოთ ინფორმაციის 
მიღება და იმის შეფასება, როდის იქ- 

ნება შესაძლებელი მათი სამშობ– 
ლოში დაბრუნება. გამხმოვანებლები 

| თრ ხიოთრI655 სი 50 მი» 
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ზი ლყიშ ითა«იჩჰ ძიოი ხ; ძი?ა!ი4,   
ლტოლვილთა ბანაკებიდან რეკომენ- 
დაციებსა და ვიდეომასალებს გზავ– 
ნიან. ანჯელინა ჯოლი განსაკუთრებით 
აქტიურად მუშაობს გაეროს ლტოლ- 
ვილთა უმაღლესი კომისიისთვის, 

ჩნდება ვიდეოჩანაწერებში და უძღვე– 

.." C ღ– 
| ხიჩაფი9894 

წხ 8 იდ” ჩიოგ სი ჩა გხობა (X ოჩალთითი ჩორ VI(CII #ჩოდი“ ოო MეეტIირ 
| ს ციალი «აი Mასიაი სი0ი:. ადფოიძ ხი აI4 «ანიო რიო 

ძ იაისო «იისაო 
ფარაბო, 3003) 

| 20 1 წფვაბი> 
ბა ონლაინჩატის სეანსებს, რომლებ– 
შიც მონაწილეობენ დაინტერესებული 
ადამიანები მთელი მსოფლიოდან. 
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ამბების წყაროებში მომხმარებლისთვის აქტუალური თემა გამოჩნდება, ატყობინებს ამ უკანას– 
კნელს. ინტერნეტზე კონტროლის საშუალებით პრაქტიკოსებს შეუძლიათ თვალყური ადევნონ, 
რას ამბობენ კონკურენტები, ოპონენტები, ძირითადი აუდიტორია. ასე ინფორმირებულ პრაქ– 
ტიკოსებს შეუძლიათ უკეთ ჩამოაყალიბონ საკუთარი ტაქტიკა, ასევე გაიზიარონ პასუხი და არ 
ჰქონდეთ მომენტალური იმპულსური რეაქცია, რომელიც მცდარი და დაუბალანსებელი მასა– 
ლის ყოველგვარი შესწორების გარეშე გავრცელებას განაპირობებს. „პიარ-ნიუსუაიარის“ (ჩჩ 
M69VV§VVII09) აღმსარულებელი ხელმძღვანელი დილის”7 საათსა და 130 წუთზე ამოწმებდა, რა სახით 
გაავრცელა ამბავი მისმა სამსახურმა: მოითხოვდა საზოგადოებასთან ურთიერთობის თანამშ-
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რომლის მიერ იმეილით გავრცელებულ მასალას, რის შედეგიც იყო „პიარ–ნიუსუაიარის“ შესწო- 
რებული გამოშვება დილის 7 საათსა და 35 წუთზე. 

ახალი ტექნოლოგიები და ოწლაინკვლევა ინტერნეტმა კვლევის არსებულ მეთოდოლოგიაში არა- 
ერთი ნოვაცია შეიტანა: 

+ ჰიბრიდული გამოკითხვა – ინტერნეტგამოკვლევისთვის ადამიანებთან ტელეფონით დაკაქში- 
რება, რაც შემთხვევითი შერჩევის მეთოდის გამოყენებისა და მონაწილეთა რეაქციის სისწრაფის 
შემოწმების საშუალებას იძლევა. 

« ონლაინფოკუსჯგუფები – არც ისე შორეულ წარსულში ფოკუსჯგუფების ჩასატარებლად მონა- 
წილეები ერთად იკრიბებოდნენ. მაგრამ, როცა საჭირო მონაწილე ქვეყნის ან პლანეტის სხვა 
წერტილში იმყოფება, ფოკუსჯგუფი შეიძლება ინტერნეტით ჩატის ოთახში ჩატარდეს, რაც, შეიძ- 
ლება, ძალიან ეფექტური აღმოჩნდეს. ანონიმურობა ზრდის ობიექტურობას და ასუსტებს ჯგუფურ 
აზროვნებას. 
ონლაინექსპერიმენტი – ინტერნეტგამოკვლევისთვის შემუშავებული პროგრამის ეს უახლესი 
ვერსია შესაძლებელს ხდის ციფრული ნიმუშების (ტექსტის, ვიდეოს, ვებგვერდის) პრეზენტაციას, 
როგორიცაა, მაგალითად, საზოგადოებრივი სამსახურის განცხადებები (ჩ5/") ჯანდაცვის სფე- 
როში. აღქმის სტრატეგიის ან საზოგადოებრივი მომსახურების პროდუქციის ღირებულების ცვლა 
შესაძლებელს ხდის ალტერნატიული ვერსიების შედარებას. 
ნიმუშის ან შეტყობინების ტესტირება – იმავე შესაძლებლობების გამოყენება ციფრული ნიმუშე- 
ბის წარმოსადგენად. საზოგადოებას ეძლევა ისეთი დამატებითი მასალების ტესტირების შესაძ- 
ლებლობა, როგორიცაა ბროშურები, კორესპონდენციები ან ვიდეორელიზები. 
თეატრალიზებული ონლაინკვლევა – ტექნოლოგიების შემდგომი დახვეწა შესაძლებელს ხდის 
ინტერნეტით აუდიტორიის შეკრებას, ვთქვათ, რაღაც გამოსვლის ან ვიდეოს საყურებლად და 
მისთვის მარტივი ინსტრუქციის მიცემას: გამოიყენეთ თაგვი კურსორის წინ და უკან სამოძრაოდ, 
რითაც მიანიშნებთ, მოგწონთ თუ არა ის, რასაც უყურებთ. კვლევის ეს დინამიკური პროტოკოლი, 
რომლის საშუალებითაც ხერხდება მაყურებლის მყისიერი რეაქციის შემჩნევა, შეაძლებინებს 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის სტრატეგებს და სარეკლამო ტექსტების შემქმნელებს, დაად- 
გინონ, რა მასალები მოსწონს აუდიტორიას. 
ქსელის პრაქტიკულობის კვლევა – იაფი ვებკამერისა და პროგრამის გამოყენება. პროგრამა 
აფიქსირებს ვებმომხმარებლის სახეს, იწერს მის აუდიოკომენტარს ვებგვერდისა და ვებგვერ- 
დების შესახებ, იმავდროულად აღნუსხავს კურსორის ყოველ მოძრაობასა და დაწკაპუნებას 
ეკრანზე. 
ტექსტის სამგანზომილებიანი რუკა – ტექსტის დიდი მოცულობა, მაგალითად ონლაინფოკუსჯგუ- 
ფის ჩატიდან აღებული და გაშიფრული მასალა, შეიძლება გაანალიზდეს პროგრამით, რომელსაც 

„კეტპეკი“ (C8+–მC) ეწოდება. პროგრამა ქმნის სამგანზომილე- 
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ა 

4 
4 

· 

“რ 
L. ” რთმა მა ოლორადოს ბიან რუკას, რომელიც აჩვენებს ბმას ცნებებსა და ტერმინებს 

ე ჯგუფ კოლოოად შორის. მაგალითად, კომპანიის სახელი შეიძლება გათანაბ- 

უნივერსიტეტის ფანებმა) ფეის- რებული იყოს განსაზღვრულ ტერმინებთან, რაც, არსებითად, 

ბუქში შექმნა ყალბი გვერდი სიყ– 
განაპირობებს მონაწილის მიერ კომპანიის აღქმას. 

ინტერნეტის პრობლემები 
ვარულს მოწყურებული თანა- იმ უამრავ სარგებელთან ერთად, რომელთაც ერთმანეთთან 

კურსელის _ ჟანას _ სახელით. დაკავშირებული კომპიუტერების ქსელი იძლევა, ინტერნეტი 
პრობლემებსაც ქმნის, ინტერნეტისთვის საკომუნიკაციო 

ჟანამ კიბერფლირტი გააბა კან- პროგრამების დაგეგმვისას საჭიროა შემდეგი ფაქტორების 

გათვალისწინება: 

ზასელ კარტიე მარტინთან. მარ- + მომხმარებლისთვის სულ უფრო პრიორიტეტული 
ხდება ძიების შედეგების ანაზღაურება იმ ფირმებისა და 

ტინმა ჟანას თავისი ტელეფონის ორგანიზაციების მიერ, რომლებიც დაინტერესებული არიან 

ნომერი მისცა მან არ იცოდა თავიანთთვის საჭირო ინფორმაციის მიღებით. 
M ინტერნეტი მრავალი მოსაზრების გაგებას ხდის შესაძ- 
ლებელს. იდეებისა და ცხოვრების სტილის ფორუმებზე სულ 

რომ კოლოდაროს ფანები უფრო მეტი განსხვავებული შეხედულება გამოითქმება. ამი- 

მეორე დღიდან მოსვენებას ტომ საკმაოდ დიდი ოსტატობაა საჭირო, რომ ვებგვერდი 
ლ რა ფუნქციურად გამართული იყოს. გარკვეულ სირთულეებთან 

აღარ მისცემდნენ. 7 » არის დაკავშირებული ვებგვერდის შექმნა მარგინალური 

  

· . ჯგუფების, მაგალითად, მუშების ან საზოგადოების დაუცველი 
რიკ რეილი (//C( ჩ6III/), ნაწილისათვის. თუმცა იმ დანახარჯთან შედარებით, რაც ბეჭ- 
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თავი 13. « ახალიტექნოლოგიები საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროში 

პრაქტიკული ნიმუში >, 

სიღრმისეულად 
წარმატებული ვებგვერდის შექმნა 

C > ებგვერდი ორგანიზაციებისთ–- 
ც.ბ ვის შეიძლება შეტყობინებების 
%. + გავრცელების კონტროლირება- 
დი, სანდო საშუალება იყოს. ეროვნუ– 
ლი მასშტაბის კვლევამ აჩვენა, რომ 
აუდიტორიები ვებგვერდის ინფორმა-– 

ციას დიდ ყურადღებას უთმობენ. კა– 
ლიფორნიის უნივერსიტეტის პროფე– 
სორების მიერ სანტა-ბარბარაში ჩა– 
ტარებული გამოკითხვის თანახმად, 
რომელშიც 1000 რესპონდენტი მონა– 
წილეობდა, ინტერნეტის ინფორმაცია 
ისევე სანდოა, როგორც ტელევიზიის, 
რადიოსა და ჟურნალების მიერ გავრ- 
ცელებული, მაგრამ ჩამოუვარდება სა– 
გაზეთო ინფორმაციას. მკვლევრების 
აზრით, სწორედ ასეთი დიდი ნდობით 
აიხსნება, რომ ინტერნეტის ინფორმა– 
ციას აუდიტორია იშვიათად თუ გადა– 
ამოწმებს ხოლმე სხვა საინფორმაციო 
წყაროებში. 

ინტერნეტი აუდიტორიისთვის მისა– 
წოდებელი შეტყობინებების სტრატე– 
გიული დაჯგუფების საშუალებასაც იძ–- 
ლევა. პასუხისმგებელ პრაქტიკოსებს 
შეუძლიათ თავიანთი სიტყვა უთხრან 
ძირითად აუდიტორიას საზოგადოების 
განსაზღვრულ ნაწილზე გათვლილ 

ვებგვერდებზე განთავსებული ბმულე– 
ბის გამოყენებით. თუმცა, სტიუარტ ეს- 
როკისა (§1ს8მ(L 65(0CM) და გრეგ ლაიხ– 
თის (C6I90 L8ICჩL/) თანახმად, კორპო- 

რაციული ვებგვერდების უმეტესი ნაწი– 
ლი ემსახურება ინვესტორებს, მომხა–- 
რებლებს და, უფრო ნაკლებად, მედიას. 

შედეგად ვებგვერდის კომუნიკაციური 

პოტენციალი ბოლომდე არ არის გამო- 

ყენებული. 
კენდეს უაითისა (Cმიძ8C0 VVჩII6) და 

ტენესის უნივერსიტეტში მოღვაწე მისი 
კოლეგების თანახმად, დღეს ვებგვერ- 
დების უმეტესობა სახელდახელოდ და 
შეცდომით არის დაგეგმილი, მცირედი 

მეცნიერული კვლევისა და ევალუაციის 
გამოყენებით. პრაქტიკოსები ამბობენ, 
რომ ვებგვერდის შექმნა მათ მიერ გა- 

საკეთებელ საქმეთა შორის ყველაზე 
ნაკლებ პრიორიტეტულია და ამას ვებ– 
გვერდის ეფექტურობის მიმართ სკეპ– 

ტიკური დამოკიდებულებით, ევალუ- 
აციის მეთოდების უვარგისობითა და 
თავად ვებგვერდის კონტროლის საშუ- 
ალების არარსებობით ხსნიან. 

პუბლიკაციების უფრო ზუსტი სისტე- 
მატიზაცია ხელს შეუწყობდა ვებგვერ– 
დების მომრავლებას და დაეხმარებო- 
და საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
პროფესიონალებს, მეტად ეკონტრო- 
ლებინათ ისინი. როგორც ვებგვერდე- 
ბის უზარმაზარი და სულ უფრო მზარ- 
დი აუდიტორიისთვის, ისე ძირითადი 
სამიზნე აუდიტორიებისთვის ეფექტუ– 
რი ვებგვერდების შექმნა საზოგადო– 
ებასთან ურთიერთობის სამსახურების 
მნიშვნელოვანი ამოცანა იქნება. 

ლუის ფალკმა (L0სI5 წმI() ფლორი– 
დის საერთაშორისო უნივერსიტეტიდან 
რამდენიმე რჩევა შემოგვთავაზა, რო– 
გორ უნდა შეიქმნას ვებგვერდი: 

“ ვებგვერდი უნდა ფუნქციონირებ- 
დეს სწრაფად. დარწმუნდით, რომ 
გვერდი რვა წამზე ნაკლებ დროში 
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იტვირთება, 

· გამოიყენეთ ფუნქციური და დაბა– 
ლანსებული დიზაინი. დარწმუნ- 
დით, რომ ვებგვერდი მუშაობს 
ყველა ძირითად ვებბრაუზერზე, 

მაგალითად, „ინტერნეტ ექსპლო– 
რერსა“ (იL6(ი6! წX0I0(6,) და „ფა– 
იარფოქსზე“ (წV8Iი». ყველაზე 
მნიშვნელოვანი ინფორმაცია გა–- 
ნათავსეთ გვერდის მარცხენა მხა– 
რეს. გამოიყენეთ სტანდარტული 
ფერები, რათა ისინი ერთნაირად 
გამოჩნდეს ბევრ სხვადასხვა ბრა- 
უზერსა და ტექნიკაზე. მომხმარე– 
ბელს შესთავაზეთ მარტივი და 

ლოგიკური ინტერაქცია, რომელიც 
მოსახერხებელი იქნება შიდა სა- 
ძიებლისთვის. 

+ დარწმუნდით, რომ ვებგვერდზე არ 

გაქვთ გამოუყენებელი ბმულები. 
· ჩართეთ საკონტაქტო ინფორმაცია. 

+“ განსაზღვრეთ თქვენი მიზნები, სა– 
ჯარო ინფორმაცია დიდად გან- 

სხვავდებს თუნდაც ელექტრო– 
ნული კომერციისაგან. 

+ მუდმივად განაახლეთ ვებგვერდი. 
არა მხოლოდ ინფორმაცია უნდა 
იყოს მუდამ უახლესი, მუდმივად 
უნდა შეამოწმოთ და გამართოთ 

ვებგვერდის ფუნქციონირების ტექ– 
ნიკური მხარეც. 

· დარეგისტრირდით ყველა მთავარ 
საძიებო სისტემაში, ასე დარწმუნე– 
ბული იქნებით, რომ გიპოვიან.     

დვითი პრესის კონტროლს ხმარდება, განსხვავებული შეხედულებების გამოთქმის შესაძლებ–- 
ლობა დროთა განმავლობაში გაიზრდება. 

«+ გადაუჭრელი რჩება უსაფრთხოების პრობლემები და საავტორო უფლებების შელახვის, ცილის– 
წამებისა და პირადი სფეროს ხელშეუხებლობის დარღვევის სამართლებრივი საკითხები. 

«+ კიბერხულიგნობა. იუმორისტმა რიკ რეილიმ (MICX MIIIV), რომელიც ყოველკვირეულად წერს 
§700/15 /II0§M-819ძ-ში, მკითხველს მოუთხრო, როგორ დამკვიდრდა სპორტში ინტერნეტის შესაძ- 
ლებლობებით ბოროტად სარგებლობის პრაქტიკა, რომელმაც, შეიძლება, ცხოვრების სხვა სფე- 
როებშიც მოიკიდოს ფეხი. ფეისბუქიდან (ჩმC0ხ00M) მოპოვებული საჩოთირო ინფორმაციის 
გავრცელება ან ფეისბუქში ყალბი სახელით დარეგისტრირება სპორტის ფანებისთვის ხელმისაწ– 
ვდომი ინტერნეტხულიგნობის მხოლოდ ორი ნაირსახეობაა. ვიკიპედიაში (VVIMI09ძIმ) შეტანილი 
ყალბი ინფორმაცია გახდა ათლეტ ფაზი ზოლერის (ს#IV 706II6,) სახელის ლაფში ამოსვრის 
მიზეზი. ვიკიპედიაში ნათქვამი იყო, რომ ათლეტი დიდი რაოდენობით ალკოჰოლისა და ვიკოდი–
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ნის მომხმარებელია. ამ ყალბი ინფორმაციის გამავრცელებელი ინტერნეტხულიგნის წინააღმდეგ 
სასამართლო საქმე აღიძრა. 
ელექტრონული შინაარსის დინებადმა, მოუხელთებელმა ბუნებამ ინტერნეტის მომხმარებელს 
შეიძლება ისტორიული პერსპექტივის ქრობის განცდა შეუქმნას, გაუჩინოს ვარაუდი, რომ მიმდი- 
ნარე ამბების ყოველწუთიერი ცვალებადობა შეიძლება ვებგვერდის უწყვეტი განახლების შედე- 
გად გადაიფაროს და დაიკარგოს. საბედნიეროდ, ისეთი პროგრამები, როგორიცაა „ვეიბექ მაშინ“ 
(VVმVხმCX MმCჩI98), მომავლისთვის აარქივებენ ინტერნეტქსელის მართლაც უზარმაზარ მოცუ- 
ლობას. 
ონლაინმომხმარებელი ვერაფერს ხდება გამიზნული და მოსაბეზრებელი მავნებლობის წინააღ- 
მდეგ. ინტერნეტი სპამერებს შესაძლებლობას აძლევს, ელექტრონული ფოსტის არხები ყალბი და 
საეჭვო შეთავაზებებით გადატვირთონ. თვითნებური, მოთხოვნის გარეშე შეთავაზებული რეკლა- 
მები და განცხადებები კიდევ უფრო ტვირთავს ისედაც გადატვირთული ელექტრონული ფოსტის 
არხებსა და საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალების შეტყობინებებს ნაკლებად 
ეფექტურს ხდის. ყველაზე უმოწყალოდ ინტერნეტის მომხმარებლებს ისინი ავიწროებენ, ვინც 
საგანგებოდ ქმნის ვირუსებს სერვერებისა და პერსონალური კომპიუტერული სისტემის წყობი- 
დან გამოსაყვანად. 
ასტროტარფინგი (#5V01VLწIი9). როცა მასობრივი ორგანიზაცია უცებ სპონსორის მიერ დაფინან- 
სებულ ორგანიზაციად იქცევა, ამ არაბუნებრივ მიღწევას ხშირად ასტროტარფინგს უწოდებენ. 
თემის ან ინტერნეტის მომხმარებლების ინიციატივით ბლოგისთვის არაპროფესიულად დამ- 
ზადებული მასალა ან მოყვარულის მიერ დამზადებული ვიდეოპროდუქცია, რომელიც შემდეგ 
ისეთ გვერდზე იდება, როგორიც არის „იუთიუბი“, ზრდის შეურაცხმყოფელი ასტროტარფინგის 
შესაძლებლობას, ამის ნიმუშია სატირული ვიდეომასალა პრეზიდენტობის კანდიდატისა და სენა– 
ტორის ჰილარი კლინტონის შესახებ, რომელიც ძალიან პოპულარული გახდა „იუითიუბის“ მომ- 
ხმარებელთა შორის. აღმოჩნდა, რომ ვიდეომასალა, რომელიც აშარჟებდა ჰილარი კლინტონის 
გადაწყვეტილებას, ხმა მიეცა ერაყში ომის სასარგებლოდ, მისი მოწინააღმდეგის, ბარაკ ობამას 
საპრეზიდენტო კამპანიის ნაწილი იყო და საპირისპირო ბანაკში მომზადდა. ის, ვინც მასალა 
დაამზადა, შემდგომში სამსახურიდან დაითხოვეს. იმის შეფასებისას, რამდენად მნიშვნელოვანი 
შეიძლება იყოს გარეწარი ვიდეოგრაფის მუშაობა, მხედველობაში იქონიეთ „იუთიუბის“ კლიპი, 
რომელიც რესპუბლიკელთა იმედისმომცემი პრეზიდენტობის კანდიდატის – მით რომნის (VIII 
ჩიოი6V) „ფლიპ-–ფლოპი“ (III0-II00) იყო ისეთ არსებით თემაზე, როგორიც არის აბორტი. „ვაშინ- 
გტონ–პოსტის“ თანახმად, ამ მასალის გასაბათილებლად რვა საათში მომზადდა ვიდეომასალა, 
რომელიც უარყოფდა „იუთიუბის“ ვიდეოკლიპების ინსინუაციებს. 
ინტერნეტი მასობრივი კომუნიკაციის განსაკუთრებული ფორმაა. საზოგადოებასთან ურთიერ- 

თობის იმ საშუალებებს, რომლებიც ინტერნეტის გამოყენებაზეა დაფუძნებული, ხშირად ითვისებენ, 
აუმჯობესებენ და აქებენ მათი მახასიათებლების გამო, რომელთაგანაც ბევრი დროს ვერ გაუძლებს, 
ხოლო ის, რომელიც დარჩება, გამოცდილ პროფესიონალებს საკომუნიკაციო ბრძოლისთვის შეაი- 
არაღებს. 
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კომპიუტერის გამოჭენების სხვა ასპექტები 
ცნობილმა ფიზიკოსმა და მოაზროვნემ, სტივენ ჰოკინგმა (516იჩ6ი #IმVVMIი9) იწინასწარმეტყველა, 
რომ კომპიუტერის გამოყენებით შექმნილი ხელოვნური ინტელექტი ერთ მშვენიერ დღეს მთლიანად 
ჩაანაცვლებს ადამიანის ინტელექტს. მომავალზე რომ არაფერი ვთქვათ, ახალი ტექნოლოგიები დღე- 
საც ძალიან კარგად გამოიყენება საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროში. ახალი მედიის იმედის- 
მომცემი საშუალებები წარმოდგენილია ცხრილში 13.2. 

პარნახი და ხმის წარმოქმნა 
იმ კომპიუტერთა უმრავლესობას, რომელიც დღეს იყიდება, აქვს გადამუშავების სიჩქარე ადამი– 
ანის ხმის ამოსაცნობად. კომპიუტერული პროგრამა „დრეგენ ნეჩურალი სფიქინგ“ (0+მძ0ი იმსIმIIV 
§ი0მMIიძ) არა მხოლოდ ცნობს მომხარებლის მეტყველებას, არამედ იმახსოვრებს კიდეც მას და 
ითვალისწინებს იმ შეცდომების შესწორებასაც კი, რომელსაც მომხმარებელი ლაპარაკისას უშვებს, 
ანუ აუმჯობესებს მეტყველების სისწორეს, დროთა განმავლობაში პროგრამას სულ უფრო ზუს- 
ტად გადაჰყავს მეტყველება ელექტრონული დამუშავების, პრეზენტაციის, ინტერნეტის, მონაცემთა 
ბაზის, ელექტრონული ცხრილების ფორმატში. კომპიუტერს შეიძლება ბრძანება სიტყვიერად მიეცეს, 
მათ შორის, ბრძანება „წაიკითხე ტექსტი“. ეს ბრძანება კომპიუტერისგან ითხოვს, წარმოქმნას ხმა, 
წაუკითხოს მომხარებელს დაწერილი ტექსტი. ამ ახალი ტექნოლოგიის ერთი მნიშვნელოვანი სიკეთე 
შეიძლება ის იყოს, რომ მომხარებელს აღარ სჭირდება მტანჯველი განმეორებითი ოპერაციის შეს- 

რულება კლავიატურასთან საათობით ჯდომისგან გადაღლილობის გამო დაშვებული შეცდომების
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ილსენ ნორმან გრუპის“ (MI6I§6ი 
Mიწთმი 610ს0) კვლევის მონაცე- 
მების თანახმად, პროფესიონა- 

ლებმა უნდა შეისწავლონ, რამდენად 
მოსახერხებელია მათი ვებგვერდების 
გამოყენება, განსაკუთრებით – ჩვე- 
ულებრივი მომხმარებლებისა და ჟურ- 
ნალისტებისთვის. „ნილსენ ნორმანი“ 
ამბობს, რომ ჟურნალისტები ხშირად 

იწყებენ ვებგვერდების შესწავლით, 
როცა რაღაც მასალაზე მუშაობენ. ისი– 
ნი ეძებენ: 

?· კონტაქტს საზოგადოებასთან 
ურთიერთობასთან; 

.? ძირითად ფაქტებს კომპანიის 
შესახებ; 

+ რა ღონისძიებები აქვს დაგეგმი- 
ლი კომპანიას; 

+ ფინანსურ ინფორმაციას; 
+ სურათს მასალის ვიზუალური 

გაფორმებისთვის. 

ჟურნალისტებისთვის დამახასიათე- 
ბელი ნაბიჯებია: 

1. თქვენს გვერდზე შესვლა. 

რჩევა: დაუქვემდებარეთ თქვენი 
გვერდი რომელიმე ძირითად 
საძიებელ სისტემას, მაგალითად, 
როგორიც არის „გუგლი“.   

ტარ)” სა ული ნიმუში 
ულოეჯი 

სსქალაუ 
შეაჩვიეთ ჟურნალისტები, გამოიყენონ თქვენი ვებგვერდი 

რჩევა: თავი აარიდეთ ფლეშს 

(წI8§ჩ) ან შოკვეივს (§00CMV/მV0), 
რომელიც შეიძლება არ მუშაობ- 
დეს და შეაფერხოს ჟურნალისტის 
მუშაობა. 

2. ახალი ამბების პოვნა. 

რჩევა: ნუ დააბნევს ჟურნალისტს. 

რჩევა: ინფორმაციის გასაგებად 
და მკაფიოდ დაყოფა ბევრს ნიშ- 
ნავს ჟურნალისტებისთვის (მაგ: 
მედია; პრესა; ახალი ამბები). 

მ. საკონტაქტო ინფორმაციის ძიება. 

რჩევა: „ნილსონ ნორმან გრუპის” 
კვლევის თანახმად, ჟურნალის–- 
ტები იშვიათად პოულობენ საზო- 
გადოებასთან ურთიერთობასთან 
დასაკავშირბელ ტელეფონის 
ნომრებს. 

რჩევა. საკონტაქტო ინფორმა– 
ცია, განსაკუთრებით, ტელეფო–- 
ნის ნომრები, მიუთითეთ თქვენი 
საიტის ყოველ გვერდზე, რათა 

ჟურნალისტებმა სწრაფად მიიღონ 
პასუხები. 

4. პროდუქტის, ღონისძიების ან პიროვ– 

ნების შესწავლა, 

რჩევა. გახადეთ შესაძლებელი 
მასალის ძებნა თემისა და თარი–- 
ღის მიხედვით. 

რჩევა: თავი აარიდეთ პრესრე- 

ლიზის ნაკლებად ინფორმაციული 
ფანჯრების გამოჩენას ეკრანზე. 

რჩევა; გამოიყენეთ დაუინტერე– 
სებელი მხარე, როგორც კომპა– 

ნიაზე დამატებითი დამაჯერებელი 
ინფორმაციის წყარო. 

5, ფაქტების გადამოწმება 

რჩევა: დადეთ თქვენს ვებგვერდზე 
სრული ინფორმაცია ფაქტების 

შესახებ პროფესიული ბოიგრა– 

ფიები, ფინანსური მონაცემები და 
ინფორმაცია პროდუქტის შესახებ, 

წ. ყურადღება მიაქციეთ სურათებს. 

რჩევა: ჟურნალისტებს მოსწონთ 
გრაფიკები, ისინი ბევრ რამეს 
ამბობერ კომპანიაზე. 

რჩევა: ზედმეტს ნუ გააკეთებთ; 
დარწმუნდით რომ სურათებს 
სარგებლობა მოაქვთ და მხოლოდ 

„თვალს არ ახარებენ“.   
გასასწორებლად. ვებგვერდებთან საუბრის რეჟიმი შექმნის ვიზუალური დასწრების ეფექტს იმ გვერ– 
დებისთვის, რომლებიც თავიანთ მომხარებელს კონსულტაციას უწევენ ან სხვა სახის ინტერაქტიულ 
მომსახურებას სთავაზობენ. ზოგადად, კარნახი და ხმის წარმოქმნა შეიძლება სასარგებლო იყოს 
პროფესიონალისთვის, როგორც პოზიტიური ვირტუალური სიახლის მომტანი და საზოგადოებასთან 
ურთიერთობისას უფრო აქტიური, უშუალო უკუკავშირის უზრუნველყოფის საშუალება. ასეთ შესაძ– 
ლებლობათა უმეტესობის გამოყენება უპრიანი იქნებოდა მოვლენათა ეპიცენტრში მყოფი ვირტუ- 
ოზი პროფესიონალებისთვის. რადიოს ახალი ამბების მონიტორინგის სამსახურები, მაგალითად, 
იქეივორდ სერჩი“ («6VVV0(ძ 56მ(Cჩ%), ითვისებენ რადიოგადაცემების გაშიფრული შინაარსის ავტომა– 
ტური ძიების ტექნოლოგიას. მასალა რადიო-, ტელე- და ინტერნეტმონიტორინგის სამსახურების შესა- 
ხებ მოცემულია 354-ე გვერდზე. 

საექსპერტო სისტემები 
ხელოვნური ინტელექტის ერთმა შეზღუდულმა ფორმამ – ექსპერტული პროგრამირების სისტემამ 
– წარმატება მოიპოვა ბიზნესის სამყაროში. საექსპერტო სისტემა მონიშნავს ექსპერტიზის შეზღუ–
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ცხრილი 11.2 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის ახალი მეთოდები 

ახალი ტექნოლოგიუუი საზოგადოებასთან ტიპური აუდიტორია. 
| საშუალებები 

ინტერნეტი 

ინტრანეტი 

ონლაინ-ნიუსუაიარი 
(ი6VV§VVIIC) 

(მაგ., M6VV5I6გო.60Cთ) 

ვებმაუწყებლობის სამსახური, 
მაგალითად „მედიალინკი“ 
(M6ძ(გIIიM) 

ვებსაძიებელი 

ვებგვერდის შექმნა 

ონლაინმონიტორინგის 
სამსახურები (მაგ.: სI8100 
M6V/5წ9096 მიძ 8ი0(თ0. C0თ) 

C0--0M 

სატელიტური და 
რადიოტურები 

ინტერნეტკვლევა 

მედიის მონაცემთა ბაზის 
კომპიუტერული პროგრამა 

(მაგ.: 0(–0VV6(8858) 

საკვლევი პროგრამები (მაგ.: 
ჩყხ!IC5, 5ჩ55) 

ურთიერთობის 

“ფუნქციები. 
მედიაკავშირები 

აქტივობა 

კრიზისის მართვა 

ღონისძიების ან 
პროდუქტის პოპულა- 
რიზაცია 

შიდა კომუნიკაცია 

ურთიერთობა ინვესტო- 
რებთან 

შეკრებები და ურთიერ- 
თობა მედიასთან 

საკითხის შესწავლა 

ელექტრონული კომერ- 
ცია (6ნ-C0ოთი0(06) და 

საჯარო ინფორმაცია 

საკითხებისა და 
კრიზისის მართვა 

მედიაურთიერთობები 

ურთიერთობა 

დაქირავებულ 
თანამშრომლებთან 

საჯაროობა 

აუდიტორიის ანალიზი 

და შეტყობინებების 
ტესტირება 

გამოცემის გავრცელება/ 

გათვლა 

ფორმირებისა და ევა– 

ლუაციის კვლევა 

მედიაკავშირები 

მედია 

მედია და შიდა აუდიტორია 

ფართო აუდიტორია, ხშირად 

თინეიჯერები ან მოდის 
კანონმდებლები 

დაქირავებული თანამშრომლე- 
ბი და ისინი, ვინც იცის პაროლი 

ინვესტორები და ფინანსური 
პროფილის მედია, 6000 ინტერ- 
ნეტგამოცემის ახალი ამბების 
განყოფილებები 

სხვადასხვა 

მენეჯმენტი 

მომხმარებლები და დამფუძ- 
ნებლები 

პრაქტიკოსი იღებს შეტყობინე- 
ბას ახალი ამბების შესახებ 

მედია 

დაქირავებული თანამშრომ- 

ლები 

მაყურებლები და მსმენელები 

კოლეგები და კლიენტები 

მედია 

კლიენტი 

სხვადასხვა 7 
ტექნიკა/მახასიათებლები 1 

მასალების განთავსება და ციფრული 
მედიაკომპლექტების გაგზავნა 

ღონისძიებები და დიდი შესაძლებლობე- 
ბი აქტივისტთა ჯგუფებისთვის 

საუკეთესო საშუალება 
ჟურნალისტების მიერ ცილისწამების 

გავრცელების წინააღმდეგ 

პარტიზანული ომი (მოუხელთებელი) და 
ვირუსული (თვითწარმოებული) 

გავრცელება 

იძლევა კონფიდენციალური 
კომუნიკაციისა და გავრცელებული 
ხმების კვლევის საშუალებას 

ექვემდებარება „ბიზნეს-უაიარს“ 
(8ყ§Iი055 VVIIC) და ახდენს 
ინდექსირებას „Vმჩ00!“-სთან 
კომპანიის ახალი ამბებით 

დიდ, გეოგრაფიულად დაქსაქსულ 
აუდიტორიას აძლევს ინტერნეტრეჟიმით 
შეხვედრის შესაძლებლობას 

კლიენტის ან დარგის მიერ სახელის 
ძიება 

პროდუქტებისა და მომსახურების 
შეთავაზება 

იძლევა საკუთარი ორგანიზაციის 
შესახებ ყველა სახის ინფორმაციაზე 
მონიტორინგის საშუალებას 

ციფრული მედიაკომპლექტი ან ჟურნა- 
ლისტური რესურსი 

ინტერაქტიული, აუდიოვიზუალური სწავ- 
ლება და შეტყობინება 

დისტანციური ბარიერების დაძლევა 
მედიურ გამოვლინებებში 

ონლაინგამოკითხვა, ფოკუსჯგუფები, 

მეორადი კვლევა და პრაქტიკულობის 
შესწავლა 

„ბეკონისა“ (8360ი) და სხვა ძირითად 
მონაცემთა ბაზების ხელმისაწვდომობა 

იძლევა აუდიტორიის განსაზღვრისა და 

შეტყობინებების აუდიტორიაზე მორგე- 
ბის შესაძლებლობას



საპრეზენტაციო პროგრამები 
(მაგ.: ჩ0VV0Iჩ0Iი1) 

პროგრამა, კალენდარი 
(მაგ.: 5Iძ6MIM, 0VII00M) 

პროექტის მართვის 
პროგრამა (მაგ.: MIC7050!1 
ჩ0|9CI) 

დროის ათვლისა და 
აღრიცხვის პროგრამა 
(მაგ.: IIო2051105) 

მედიამენეჯმენტის პროგრამა 
(მაგ.: V0C05, 5ნIიVVმ+8) 

შემოქმედების საშუალებები 
(მაგ.: VI5I0, ჩი0105ჩ00, 0სმIX) 

ქსელური ბიზნესბარათი 

თავი 13. « ახალიტექნოლოგიები საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროში 

ბრიფინგები სხვადასხვა 

პროექტისა და ღონის- სხვადასხვა 
ძიების კოორდინაცია 

პროდუქცია და კამპანია კოლეგები და კლიენტები 
დაგეგმვა/პროგნოზი- 
რება 

მენეჯმენტი კოლეგები და კლიენტები 

მედიაურთიერთობები მედია 

მასალების შექმნა 

ფირმის წარმოჩენა და კლიენტები 
მარკეტინგი 

მსმენელები და მაყურებლები 
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მულტიმედიური მახასიათებლები და 

ბოლო წუთს შეტანილი ცვლილებები 

ჯგუფური შეკრებების მომზადება და 
განმეორებითი შეხვედრების თარიღების 
დანიშვნა 

იძლევა რთული პროექტების გაკონტრო– 
ლების შესაძლებლობას 

დროის გათვლა პროდუქტიულობის ანა– 
ლიზისა და სამსახურების ეფექტურობის 
შეფასებისთვის 

მედიაკონტაქტებისა და მედიაგაშუქე– 
ბითვის, ონლაინ პრესცენტრის მუშა- 
ობისთვის თვალყურის დევნება 

მასალების დიზაინი და დაფორმატება 

რეგისტრირებული მომხარებელი შედის 
ყველა ძირითად ონლაინცნობარზე 

ტექნოლოგიების ფართო სპექტრი ემსახურება თანამედროვე საზოგადოებასთან ურთიერთობის მიერ მნიშვნელოვანი ფუნქციების 
შესრულებას და ხშირად სპეციალურ აუდიტორიაზეა გათვლილი. ამ ტექნოლოგიათაგან ზოგი მხოლოდ ახლა ვითარდება, ზოგი კი უკვე 
ფართოდ გამოყხყენება. 

დულ სფეროს და შემდეგ ახდენს იმ გადაწყვეტილების იმიტირებას, რომელსაც ექსპერტი მიიღებდა. 
ოდესმე საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალები გამოიყენებენ საექსპერტო სისტემას 
განსაკუთრებული ღონისძიების დაგეგმვის, საკითხის შეფასების და ამ სფეროს სხვა სექტორების ექს– 
პერტიზისას. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის მართვის საშუალებები 
«+ საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალებს შეუძლიათ გამოიყენონ პროექტის მართ– 

ვის პროგრამები, როგორიც არის „მაიკროსოფტ პროჯექტი“ (MICI0§01L MI0|0CL) და „მაკპროჯექტი“ 
(MმCჩX0|0C1). ამ პროგრამების გამოყენება იძლევა განტის (68იL) დიაგრამების ტრეკრესურსების 
((Iმ6M (050V(C665) სწრაფად შექმნისა და მოდიფიცირების, პროექტის მსვლელობაზე დაკვირვე- 
ბის საშუალებას (იხილეთ მე-6 თავი, რომელშიც წარმოდგენილია განტის დიაგრამის ნიმუში). 
ისეთი სპეციალური პროგრამები, როგორიც არის „ტაიმსლიპსი“ (IIო85II05), წარმართავს დროის 
ათვლის პროცესს და საშუალებას აძლევს პროფესიონალს, გამოიყენოს კომპიუტერი, როგორც 
ანაზღაურებადი საათების ქრონომეტრი და რეგისტრატორი. მაღალანაზღაურებადი საათების 
აღნუსხვა განსაკუთრებით მნიშვნელოვანია სარეკლამო სააგენტოში, რაც შეიძლება ნაკლებად 
მძიმე და მოსაწყენი სამუშაო იყოს, თუ კომპიუტერული ტექნოლოგიის გამოყენებით შესრულ- 
დება. 

სამაგიდო საგამომცემლო სისტემა 
კომპიუტერი შეიძლება გამოყენებულ იქნეს პროფესიული სტანდარტის დაცვით დამზადებული საინ– 
ფორმაციო ბიულეტენებისა და გრაფიკულად გაფორმებული მასალების გამოსაცემად ოფისიდან 

გაუსვლელად. 
ასეთი შეუფერხებელი ბეჭდვის შედეგად გამოცემული პროდუქციის შინაარსი დროულად მიეწო- 

დება მომხმარებელს და ამას გამოცემის გარეგნული სახე არ ეწირება, სამაგიდო გამომცემლობა 
ზოგავს დროსაც და ფულსაც. 55000-ზე ნაკლებ ფასად შეიძლება ყველა საჭირო კომპონენტის შეძენა 
– ტექსტის დასამუშავებელი (VV0Iძ-0I0C0§51ი0) პროგრამის, გრაფიკული პროგრამის, პეიჯმეიკერის და 
ლაზერული პრინტერის, რომელიც უზრუნველყოფს ბეჭდვის მაღალ, საგაზეთო სტანდარტის შესაბა– 
მის ხარისხს. ეს ყველაფერი შესაძლებელს ხდის მაღალი ხარისხის საინფორმაციო ბიულეტენებისა 
და გრაფიკული მასალების ოფისში დამზადებას. საჭირო აღარ არის კომერციული ტიპოგრაფიის მომ- 
სახურება, რასაც მეტი დრო და ფული სჭირდება. სამაგიდო გამომცემლობით სარგებლობა განსაკუთ- 
რებით მოსახერხებელია, როცა გამოცემისთვის ცოტა დრო რჩება და არც ბეჭდვის ხარისხის მიმართ
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არის წაყენებული ძალიან მაღალი მოთხოვნები. გამოცემის საუკეთესო ხარისხის უზრუნველსაყოფად 
შეიძლება ფაილების პროფესიონალურ გამომცემლობაში გადაგზავნა, სადაც კომპლექსურად გამო- 
იყენება დიზაინის, ფოტოსა და დაკაბადონების ყველა საშუალება, რომელიც „ადობე ინდიზაინში“ 
(#ძიხ6 I0C0035!0ი) შედის. 

მისამართების სიები 
მისამართების სიები არსებითია საზოგადოებასთან ურთიერთობის მუშაობისთვის. სახელები და გვა- 
რები შეტანილია მონაცემთა ბაზის ისეთ პროგრამებში, როგორებიც არის „მაიკროსოფტ ვორქსი" 
(MICI0§0L VV0IM5) და „ეი-სი-თი“ (#CI) და კომპიუტერის მეხსიერებაში ინახება. ერთიანი სიიდან გვა- 
რებისა და სახელების დაჯგუფების შესაძლებლობა დიდად ეხმარება პრაქტიკოსებს სამიზნე აუდი- 
ტორიასთან ურთიერთობაში. მაგალითად, როცა „ფორდს“ ახალი მოდელი გაჰქონდა საზოგადოების 
სამსჯავროზე, კომპანიამ ჩაიფიქრა, ფართოდ გაეხმაურებინა სიახლე ფერმერულ რაიონებში თავისი 
2000 დილერის მეშვეობით. კომპანიამ ყოველ დილერზე სპეციალური ფაილები შექმნა. ფაილებში 
მითითებული იყო მისამართები, ტელეფონის ნომრები და ადგილობრივი გამხმოვანებლის ვინაობა. 
ასეთი ფაილისა და სტანდარტული საინფორმაციო წერილის კომბინირებით კომპანიამ 9600 საინ- 
ფორმაციო ბიულეტენი შექმნა, რომელთაგანაც ყოველი ეგზემპლარი კონკრეტულ მომხმარებელზე 
იყო გათვლილი. ყოველ ეგზემპლარში ადგილობრივი დილერი მოხსენიებული იყო სახელით, იქვე 
მითითებული იყო მისი მონაცემები. საინფორმაციო ბიულეტენები ამ რაიონებში მცხოვრებ, საგულ- 

დაგულოდ შერჩეულ, პოტენციურ მყიდველებსაც დაეგზავნათ. 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის განყოფილებებსა და ფირმებს შეუძლიათ შეავსონ მედიას- 

თან კონტაქტების საკუთარი ელექტრონული სიები მონაცემთა ბაზის ყიდვის მეშვეობით ისეთი 
პრესსაცნობარო კომპანიებიდან, როგორიც არის „ბეკონი“ (8800ი) თავისი პროგრამით „მედი- 
ასორს“ (M8ძI850სIC6), რომელიც C0-80M-ზე ჩაწერილ ან პაროლით დაცულ ვებგვერდზე განთავ- 
სებულ თითქმის 30,000 რედაქტორის მისამართს, ელექტრონული ფოსტის მისამართს და ტელეფონის 
ნომერს იძლევა. ონლაინმომსახურება ნორმად იქცა, რადგან ყოველთვის საჭიროა ინფორმაცია იმ 
ჟურნალისტების თანამდებობრივი მდგომარეობისა და საკონტაქტო მონაცემების შესახებ, რომლებიც 
მუდამ იცვლიან თემებს, თანამდებობებსა და დამსაქმებლებსაც კი. 

ონლაინპონფერენციები 
ონლაინკონფერენციები, რომლებიც შეიძლება შევადაროთ ჩატის ოთახს ან მყისიერი შეტყობინე– 
ბების სესიას (ანუ ტექსტური შეტყობინებების გაცვლა-გამოცვლას სამუშაო ჯგუფის წევრებს შორის), 
სულ უფრო ღირებული ხდება საზოგადოებასთან ურთიერთობისთვის. პრაქტიკოსები თავიანთ კომ- 
პიუტერებს კლიენტებთან და მომმარაგებლებთან „სასაუბროდ“ ან „თანასწორთა“ (0860) ჯგუფის 
წევრებთან ერთად პროფესიულ ფორუმებში მონაწილეობის მისაღებად იყენებენ. შეტყობინების 
გაცვლა-გამოცვლის გაშიფრული ვერსია შეიძლება კომპიუტერის მეხსიერებაში იქნეს შენახული ან 
ამობეჭდილი, როგორც კლიენტთან მოლაპარაკებების ან საზოგადოებასთან მიღწეული შეთანხმების 
ამსახველი დოკუმენტაცია. 

პირადი კომპიუტერისთვის არ არსებობს ტერიტორიული შეზღუდვა; ონლაინკონფერენციები ჩვე- 
ულებრივ პრაქტიკად იქცა. ისეთი მობილური კომპიუტერული ტექნიკა, როგორიც არის ლეპტოპები, 
მინინოუთბუქები და პერსონალური ციფრული ასისტენტები (–0/##), რომელიც ხელის გულზე ეტევა, 
შესაძლებელს ხდის საქმიან ურთიერთობას ოფისის გარეთ ყოფნისას, ვთქვათ, მივლინების დროს, 
ონლაინკონფერენციებისთვის არსებობს უფასო კომპიუტერული პროგრამები, როგორიც არის „ნეთ- 
მითინგი“ (M6Lთ096V%09). უფრო დახვეწილი ტექნოლოგიები კი იმ სამუშაოსთვის გამოიყენება, რომლის 
შესრულებაც უფრო რთულია და ახალ ტექნიკურ საშუალებებს საჭიროებს. 

ინტერნეტის საშუალებით მოქმედმა სატელეფონო მომსახურებამ, რომელსაც „ვოის-ოვერ- 
ინტერნეტ-პროტოკოლი“ (V0IC6 0V6! Iი16/ი6L MI010C0I), ანუ V0Iჩ, ეწოდება, უფრო იაფი გახადა 
გახმოვანებული კონფერენციები. ტრადიციულად კონფერენციის მონაწილეებს შეეძლოთ, განსაზღ- 
ვრული გადასახადის საფასურად კოდ 800-ით დაერეკათ. გადასახადის რაოდენობა კი უმნიშვნელო 
არ იყო. მათ შეჰყავდათ პაროლი და იწყებდნენ საუბარს. ახლა V0I!ჩ-ის სერვისი, სკაიპი (VVVVVI. 
§MV08.-00თ) შესაძლებელს ხდის კომპიუტერიდან კომპიუტერზე დარეკვას (ხმოვან კომუნიკაციას) 
და ეს არაფერი ღირს, როგორც ჩატი. ცოტა ხნის წინ სკაიპს დაემატა კიდევ ერთი ფუნქცია – სატე- 
ლეფონო კონფერენცია. მისი მეშვეობით სკაიპში ერთდროულად კონფერენციის 100 მონაწილეს 
შეუძლია ჩაერთოს. ეს შესანიშნავი შესაძლებლობაა საზოგადოებასთან ურთიერთობის გუნდისა 
და მათი კლიენტებისთვის, რომლებსაც შეუძლიათ წამოჭრილი საკითხის განსახილველად ჩაატა- 
რონ ბრიფინგი, გადაწყვეტილების მისაღებად და კონსენსუსის მისაღწევად მოაწყონ თათბირი და 
დაადგინონ, რა პოზიციას დაიკავებს ორგანიზაცია საზოგადოების მიმართ შემთვევითობების კონ- 
ტინუუმზე,



თავი 13. « ახალიტექნოლოგიები საზოგადოებასთან ურთიერთობის 

გრაფიპები, დიზაინი და ფოტოგრაფია 
კომპიუტერის გამოყენება თვალისთვის მიმზიდველი ფერადი გრაფიკული გამოსახულებების – ნახა- 
ტების, გრაფიკების, ცხრილებისა და ტექსტის – შესაქმნელად საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
პრაქტიკის ღირსშესანიშნავ ახალ ტექნოლოგიად იქცა. ბოლოდროინდელი კომპიუტერული პროგრა- 
მების წყალობით ფართოდ გავრცელდა ასეთი გამოსახულებების შექმნა, თუნდაც საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის ერთკაციან ოფისებში. 

მიმზიდველი გრაფიკები ვიზუალური ზემოქმედების ძალას სძენს როგორც ყოველწლიურ ანგა– 
რიშებსა და თანამშრომელთა პუბლიკაციებს, ისე ვიდეოპროგრამებსა და პრეზენტაციებს. წარმო– 
სახვითი ვიზუალური ეფექტის მისაღწევად ნაკლები დრო და ფული იხარჯება. სურათები, ნახატები და 
გრაფიკები ვიზუალურად აცოცხლებს წარმოდგენილ მასალას და ეს სტიმულს აძლევს აუდიტორიას. 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის განყოფილებები და ფირმები სულ უფრო ხშირად იყენებენ ასეთ 
გამოსახულებებს დიაპოზიტივების ან ციფრული პრეზენტაციების გასაფორმებლად (საპრეზენტაციო 
კომპიუტერული პროგრამები განხილულია მე-16 თავში). 

მაღალი ხარისხის ციფრული კამერა იოლი ამოსაცნობია უფრო დიდი კორპუსითა და ტრა- 
დიციული ეს-ელ–ერ (5Lჩ) ლინზების შეთავსებით. იგი იღებს ერ-ეი-დაბლიუ (8#VV) 8-მეგაბატიან 
გამოსახულებას პროფესიონალური ხარისხის კადრისთვის, რომელიც შეიძლება დამუშავდეს ფაქ– 
ტობრივად ყველა იმ საშუალებით, რომელიც ყოველთვის გამოიყენებოდა ფირის დამუშავები– 
სას სპეციალური ეფექტის მიღებისა და რეტუშირებისთვის. სულ რაღაც 54000-ის გაღება კამერის, 
შესანიშნავი სპეციალური ლინზებისა და უახლესი ფლეშსისტემისთვის საშუალებას მისცემს საზო– 
გადოებასთან ურთიერთობის ფირმას, მოამზადოს არაჩვეულებრივი ფოტოები ბეჭდვითი და ინტერ– 
ნეტპუბლიკაციებისთვის. ციფრული ფაილებიდან ინტენსიური ფერებისა და მაღალი რეზოლუციის 
ფართო ფორმატის პოსტერებიც კი შეიძლება დაიბეჭდოს სპეციალური ფოტოს ბეჭდვის სამსახურე– 
ბის მიერ. დეტალიზება, საცდელი ანაბეჭდის დამზადება და საბოლოო ბეჭდვის ბრძანება – ყველა– 
ფერი ონლაინრეჟიმში სრულდება. 

ფაქსის გაგზავნა 
ზღვარი ფაქსსა და იმეილს შორის სულ უფრო იშლება. ახლა უკვე არსებობს სერვისები, რომლებიც 
იმეილის ფორმატის შეტყობინებას ხმოვანი ფაქსის ფორმატში გადაიყვანს. ასეთი ფაქსი კი შეიძლება 
სამიზნე აუდიტორიისთვის კონკრეტული ფაქსის აპარატზე გაიგზავნოს. ამის მსგავსად, შესაძლებელია 
სპეციალისტის ტელეფონის ნომერზე ფაქსის მიღება და მისი იმეილის სახით გადაგზავნა გზაში მყოფ 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის მუშაკისთვის. საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტები 
იყენებენ ფაქსს ან მის ეკვივალენტს სკანირებული დოკუმენტის სახით, რომელიც იმეილზეა მიბმული. 
ასე იგზავნება საინფორმაციო ბიულეტენები, კლიენტებისთვის საინფორმაციო წერილის მონახაზი, 
ფილიალებისთვის მთავარი სამმართველოს ინსტრუქციები და უამრავი სხვა დოკუმენტი. ხმოვანი 
ფაქსით გამგზავნს შეუძლია შეტყობინება ერთდროულად ასობით მიმღებს მიაწვდინოს. კორპორა– 
ციას, მაგალითად, შეუძლია საინფორმაციო ბიულეტენი ერთმანეთის კონკურენტ მედიასაშუალებებს 
სწრაფად და ერთნაირად მიაწოდოს. არსებობს კიდევ ერთი საშუალება – მომხარებელს შეუძლია 
დაურეკოს მთავარ გამავრცელებელს, როგორიც არის „პიარ-ნიუსუაიარი“ ან „ბიზნეს-უაიარი“, კოდ 
800-ით, გაიგოს ინფორმაციის ფასი და რამდენიმე წუთში მიიღოს ინფორმაცია ფაქსით. 

გაფრთხილების მიზნით უნდა ითქვას, რომ რედაქტორებისთვის პრესრელიზების გაგზავნისას 
საჭიროა შერჩევა და მხოლოდ იმ პრესრელიზების გაგზავნა, რომლებიც, თქვენი შეხედულებით, მარ– 
თლაც, მნიშვნელოვან და სასწრაფო ინფორმაციას შეიცავს. ” 
რედაქტორები დიდ უკმაყოფილებას გამოთქვამენ იმის გამო, ” „ 

სფეროში 353 

რომ აურაცხელი რაოდენობით „გადასაყრელ ფაქსებს“ იღებენ. · „> „ბოლო რამდენიმე თვეში ინ- 

სვ სევ სასას ტერნეტმა, როგორც ტელე-რა- 
საინფორმაციო რელიზების დიო პიარკამპანიების ნაწილმა, 

გავრცელება ფართო აღიარება პოვა და იგი 

უამრავი ამერიკული კომპანია აწვდის საინფორმაციო რელიზებს აღიარებული იქნება, როგორც 
რონ ზეთებსა და მედიასაშუალებებს. საინფორ- ელექტრონულად დიდ გაზეთე და ძედი უალებე ფ შინაარსის შექმნის საშუალებაც, 

მაციო რელიზებს კომპიუტერები იღებენ ახალი ამბების ოთახში და 
შემდეგ მათ რედაქტორები შეისწავლიან. 

არსებობს განსხვავება საინფორმაციო ბიულეტენების გავრცელე- 
ბის სამსახურსა და ტრადიციულ ახალი ამბების სააგენტოებს შორის, დი ქსელისთვის. -_-. 
როგორიც არის, მაგალითად, „ასოშიეიტიდ-პრესი“, კერძოდ: გაზე– აა 

განსაკუთრებით განვითარება- 

თები, რადიო– და ტელესადგურები მათგან მიღებული მასალის საფა– გრეგ ჰაზლი (6/09 M97 ქ, 
სურად დიდ თანხას უხდიან ახალი ამბების სააგენტოებს, რომელთაც 
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პ54 ნანილი 3. « სტრატეგია 

“ #“ 
საჩვენ უნდა შევძლოთ 10-15 გამარჯვებული 89 წლის კლოდ მედერის (CIმსძ6 M0ხძბი 8 

მრავალრიცხოვანი პერსონალი, რედაქტორები და ჟურნალისტები ჰყავთ. ეს უკანასკნელნი აგროვე- 
ბენ, აანალიზებენ და წერენ ნეიტრალური სტილის ინფორმაციას. ამის საპირისპიროდ, პრესრელი- 
ზების გამავრცელებელ კომპანიებს პრესრელიზების შემქმნელები განსაზღვრულ საფასურს უხდიან 
თავიანთი პრესრელიზების გავრცელებისთვის, იმ მედიისთვის მათი მიწოდებისთვის, რომელიც არა- 
ფერს იხდის, როგორც მიმღები. გამავრცელებელ სამსახურებს მასალის გავრცელებისთვის უხდიან 
და არა მასალის შერჩევისათვის. თუმცა გამავრცელებელი სამსახურები განსაზღვრული სტანდარტის 
შესაბამის პროდუქციას მოითხოვენ და ზოგჯერ უარს ამბობენ ცუდი ხარისხის პრესრელიზების გავრ- 

ცელებაზე. 
პრესრელიზების გამავრცელებელი ერთ-ერთი ყველაზე დიდი კომპანიაა „ბიზნეს-უაიარი“. ელექ- 

ტრონული სქემებისა და სატელიტური კომუნიკაციის მეშვეობით კომპანიას შეუძლია ერთდროულად 
1600-ზე მეტ მედიასაშუალებას დაუკავშირდეს შეერთებულ შტატებსა და კანადაში და 500-ზე მეტს – 
ევროპაში, ლათინურ ამერიკაში, აზიასა და ავსტრალიაში. გარდა ამისა, „ბიზნეს-უაიარი“ აწვდის 
ახალ ფინანსურ პრესრელიზებს ნწ00-ზე მეტ უსაფრთხოებისა და საინვესტიციო ფირმას მსოფლიოს 
სხვადასხვა წერტილში. კომპანია დღეში საშუალოდ 600 პრესრელიზს უგზავნის თავის 9,000-ზე მეტ 

კლიენტს, 
ელექტრონულ პრესრელიზებს განსაზღვრული უპირატესობა აქვს ტრადიციულთან შედარებით. 

სატელიტით გავრცელებულ პრესრელიზებს რედაქტორები უფრო დიდ ყურადღებას უთმობენ და 
უფრო სწრაფადაც, ვიდრე ფოსტით მიღებულს. 

პრესრელიზების გამავრცელებელი მეორე დიდი კომპანიაა „პიარ–ნიუსუაიარი“. მან პირველმა 
დაიწყო თავისი პრესრელიზების სატელიტით გავრცელება. „პიარ–ნიუსუაიარი“ კომპიუტერები 
7,500-ზე მეტი ორგანიზაციის პრესრელიზებსა და ოფიციალურ განცხადებებს აწვდიან უშუალოდ 
მედიის საინფორმაციო განყოფილებების კომპიუტერებს. „პიარ-ნიუსუაიარის“ პრესრელიზები 
არაერთ კომერციულ მონაცემთა ბაზაშია შესული. 

საინფორმაციო ვიდეო- და აუდიორელიზების გავრცელება 
სატელიტური ტრანსმისიაც შესაძლებელს ხდის ახალი ამბების ვიდეორელიზების (VMჩ) გავრცელებას. 
ხმოვანი და გამოსახულებიანი რელიზები, უპირველეს ყოვლისა, ეგზავნება საკაბელო ტელევიზიების 
ქსელებს, ადგილობრივ საკაბელო სისტემებს და ადგილობრივ სატელევიზიო სადგურებს. დაახლო- 
ებით 80 ათასი კომპანია აწარმოებს და კლიენტებს აწვდის ასობით ახალი ამბების ვიდეორელიზს. 
მთელი ამ რაოდენობიდან მხოლოდ ცოტა, მართლა ღირებული შინაარსისა და ტექნიკურად უკეთეს 
დონეზე შესრულებული ვიდეორელიზი გადის ეთერში (ახალი ამბების ვიდეორელიზები განხილულია 
მე-15 თავში), წარმატებული ვიდეორელიზები, როგორც წესი, ასახავს მასალას, რომელიც ძნელად 
ხელმისაწვდომი იქნებოდა ტელესადგურებისთვის. გთავაზობთ რამდენიმე მაგალითს: 

+ „ოშკოშ ბი გოშის“ (05ჩM0§იჩ 8”ც05ჩ) მიერ დაფინანსებულ ვიდეორელიზში მოყვანილია „ოშკო- 
შის“ ყველაზე ძველი კომბინეზონის მფლობელის კონკურსში 

– იგი დაახლოებით 1901 წელს წარმოებული საბავშვო კომ- 
წუთში ვუთხრათ ნებისმიერს, ბინეზონის მფლობელია – სიტყვები: „ჩვენ თავს ვიკავებდით 

ბავშვების გაჩენისგან, სანამ გასაყიდად საბავშვო კომბინე- 
სად და როდის შედგება საუბა– ზონები არ გამოჩნდა“. 

რი. (3 

7 
ლე · „რინგლინგ ბრაზერს-ენდ-ბერნუმ-ენდ-ბეილი“ (IMIი0- 

/ II99 ზ-იLი0:5 6 ცმიისო #. 88IIV): ცირკის მასხარა ეხმარება /6 
რობ უექსლერი (8იხხ VV/8XI9/), 6ითიყMიძ-ს, შეამოწმოს ლეპტოპი „ნოუთბუქ თოჩერ ტეს- 

- , ტით“ (M0106ხ00M I0LVLსI6 165). 
„ნეშენელ ეარჩექის“ (V6I0იმ +. „დი-ეს სიმონ პროდაქშენსის“ (0.5. §Iთიი ჩიიძსისიიზ) 

/C მიერ გავრცელებულ ვიდეორელიზში ნაჩვენებია „მომავლი! 
#/თ00) პრეზიდენტი მანქანა“ 9V0 ვიდეოეკრანები, შეტყობინების სისტემები, 

სანავიგაციო სისტემა, სახლის უსაფრთხოების მონიტორი – 
და ეს ყველაფერი ავტომანქანის სალონისთვის. რადიოსთ- 
ვის ხმოვანი რელიზები სატელიტით გადაიცემა. 

ტელევიზიის, რადიოსა და ჭებმონიტორინგის სამსახურები 
როგორც მე-11 თავში ითქვა, აუდიტორია ახალი ამბებისა და მიმდინარე მოვლენების შესახებ, ტრა- 
დიციული სატელევიზიო არხების გარდა, ინტერნეტმაუწყებლობით და ისეთი ახალი ვიდეოსერვი- 
სებითაც იგებს, როგორიც არის „იუთიუბი“. საზოგადოებასთან ურთიერთობას წარსულში ბეჭდვითი 
სპეციფიკა ჰქონდა, განსაკუთრებით მაშინ, როცა ამა თუ იმ თემისა და საკითხის მედიაგაშუქებაზე 
გაზეთებიდან და ჟურნალებიდან ამოჭრილი პუბლიკაციებით იქმნებოდა შთაბეჭდილება. ტელევიზია 
მყისიერია, ასევეა ინტერნეტმაუწყებლობაც. შეუძლებელი ჩანს ყოველდღე ვიდეომასალის ძებნა და



თავი 13. « ახალიტექნოლოგიები საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროში 

შეგროვება ასობით ტელეარხიდან, რადიო- და ინტერნეტმაუწყებლობიდან მთელი ქვეყნის მასშტა– 
ბით. მაგრამ არსებობს სამსახურები, რომლებიც ამას აკეთებენ. „ბარელს მედიაკონეკტ პორტალი“ 
(ზს0(6II6'5 M6ძ1მC0იი6CI ჩ0VL81), „მედიალინკს ტელეტრაქსი“ (M06ძIმIIიL”§ 16I6VმX) და „მედიავისი– 
ონი“ (M0ძIმVI510ი) მყისიერად იწერენ ტელეგადაცემებს და აგროვებენ კლიენტებისთვის საჭირო 
მასალას. ასეთივე სამსახურს უწევს რადიოს „ნეშენელ აირჩეკი“ (MმVიიმ! MIICM06M). საღამოს ახალი 
ამბების შემდეგ რამდენიმე წუთში სპეციალისტს შეუძლია, გადახედოს საჭირო ვიდეო- და აუდიომა– 
სალებს მთელი ქვეყნის მასშტაბით. ამისთვის მან საძიებელში შესაბამისი ტერმინიები ან სიმბოლოები 
უნდა მიუთითოს. ვიდეო- და აუდიომაუწყებლობებიდან შეკრებილი მასალა შეიძლება გადაიგზავნოს 
იმეილით ან ხელმისაწვდომი გახდეს პაროლით დაცულ ვებპორტალზე. რადგან აუდიტორია სულ 
უფრო მეტ უპირატესობას ანიჭებს ვიზუალურ მედიას და მოვლენის ვიზუალური აღქმით – და არა 
მხოლოდ მათ შესახებ წაკითხვით – მიღებულ შთაბეჭდილებას, ეს სამსახურები აუცილებლად გახ– 
დება საზოგადოებასთან ურთიერთობის კამპანიების მონიტორინგისა და ევალუაციის ყოველი კომ– 
პონენტის ბუნებრივი ნაწილი. 

ტელეკონფერენცია 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის მიზნებისთვის სატელიტური ტრანსმისია ყველაზე ეფექტურად 
ტელეკონფერენციების ჩასატარებლად გამოიყენება, რომლებსაც ვიდეოკონფერენციებსაც უწო- 
დებენ. საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტს სულ იოლად შეუძლია მოაწყოს ტელე– 
კონფერენცია, თუ მის მოწყობას ამ მომსახურებაზე სპეციალიზებულ ფირმას მიანდობს, ამერიკის 
შეერთებულ შტატებში დაახლოებით 20,000 საიტი არსებობს, რომელთაც ასეთი ღონისძიების ჩასატა– 
რებლად საჭირო ყველა საშუალება აქვთ. 

ტელეკონფერენციის დროს ჯგუფებს, რომლებიც ათასობით მილით არიან ერთმანეთისგან 
დაშორებული, შეუძლიათ ყოველწუთიერი ინტერაქცია ჰქონდეთ ერთმანეთთან ვიზუალური გამო– 
სახულების თანხლებით, რაც ზოგავს დროსა და ტრანსპორტირების ხარჯს. 5 წლის განმავლობაში 
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სურათი 13.1 

ეს დიაგრამა ხსნის, როგორ ტარდება სატელიტური მედიატური, რომელიც საშუალებას აძლევს ადამიანს, ერთ ქალაქში იძლეოდეს 

ინტერვიუს და იმავდროულად ჩანდეს ეკრანზე სხვა ქალაქებში.



35ნ ნაწილი 3. « სტრატეგია 

„ბოინგ კომპანიმ“ (8001ი0 CიონმიV) 5699 ტელეკონფერენცია ჩაატარა და საჭირო აღარ გახდა 15 
მილიონზე მეტი მილის გავლა. 

სურათზე 13.1 სქემატურად არის ნაჩვენები, როგორ ფუნქციონირებს სატელიტური ტრანსმისია. 
სტუმრები შეკრებილი არიან სპეციალურ ოთახში, სადაც მიიღება სატელიტური სიგნალი. ისინი დიდ 
ეკრანზე უყურებენ პრეზენტაციას; მუდმივი წრიული ციკლით მოქმედი ტელეკავშირი შესაძლებლო- 
ბას აძლევს მათ, თვალყური ადევნონ განხილვას და დასვან შეკითხვები. 

გთავაზობთ რამდენიმე ნიმუშს იმისა, თუ როგორ დამკვიდრდა ტელეკონფერენციის პრაქტიკა: 

? „ფორდ მონიტორ კომპანიმ“ (”0(ძ M0იI(0I, CიოიმიV) §10 მილიონის ღირებულების სისტემა 
შეიძინა და აამუშავა სამხრეთ ამერიკაში განლაგებულ თავის 200-ზე მეტ ფილიალს შორის კავ- 
შირის დასამყარებლად. სისტემა უზრუნველყოფს კავშირს გამყიდველებსა და მომხმარებლებს 
შორის, ასევე შესაძლებელს ხდის გაყიდვების თემაზე შიდა სემინარების ჩატარებას. 

ჩ« კომპანია „მიდვესტერნი“ (MIVVV06§16-ი) დიდ თანხას ხარჯავდა მივლინებებისას ნიუ-იორკში, 
სათაო ოფისში გასამგზავრებელ ძვირად ღირებულ ავიარეისებზე. „ფიქჩერტელის“ (IIC(სICVI) 
სისტემის დაყენებაზე დახარჯული თანხა კომპანიამ სულ რაღაც ერთ თვეში აინაზღაურა. სისტე- 
მის კამერა-რობოტს შეუძლია ფართო ხედის კადრიდან, რომელშიც კონფერენციის ყველა მონა- 
წილე ჩანს, გამომსვლელის მსხვილ კადრზე გადაინაცვლოს. მიკროფონი აამოქმედებს კამერას, 
რომელიც გამომსვლელზე ფოკუსირდება მთელი გამოსვლის განმავლობაში და საკმაოდ ბუნებ- 
რივ გარემოს ქმნის ვირტუალური შეკრების ყველა ადგილას. 

« „ვირლპულ კორპორეიშენს“ (VMIII000! C000+8V0ი) შეერთებულ შტატებში და „ენ-ვი ფილიპ- 
სის“ (M.V. –LIII0§) განყოფილებას ნიდერლანდში ესაჭიროებოდათ, განემარტათ თავიანთი ახალი 
§2-მილიარდიანი ერთობლივი შეთანხმება. ამიტომ მათ საერთაშორისო ტელეკონფერენცია 
ჩაატარეს თავიანთი აქციების რესპექტაბელური მფლობელებისა და თანამშრომლებისთვის, 
მედიისა და ფინანსური ანალიტიკოსებისთვის. 

2 „ჰილ–ენდ-ნოლტონმა“ (IIIII მიძ Mი0VVIL0ოი), რამდენიმე სამთავრობო სააგენტოს ინტერესები- 
დან გამომდინარე, ორსაათიანი კონფერენცია მოაწყო კაიროსა და შეერთებული შტატების ხუთ 
ქალაქს შორის, რომელმაც საშუალება მისცა რამდენიმე ასეულ ინვესტორს, შეერთებული შტა- 
ტებიდან პირდაპირ ესაუბრათ ეგვიპტის ხელისუფლების მაღალი რანგის წარმომადგენლებთან 
ეგვიპტეში საკუთარი კერძო ინვესტიციების შესახებ. 

+ „მერკ შარპ-ენდ-დომემ“ (M6IV §ხიმ/ი # ნიჩხო0) თავისი 8 ჰეპატიტის საწინააღმდეგო ვაქცინის 
ფართო საზოგადოებისთვის წარსადგენად გამოიყენა ტელეკონფერენცია, რომელიც გადაიცა 
400-ზე მეტ სტუდიაში, სადაც იყვნენ ექიმები, ჯანდაცვის მუშაკები და რეპორტიორები. პრეზენტა- 
ციის ნახვის შემდეგ მიწვეულმა სტუმრებმა სატელეფონო ხაზით კითხვები დაუსვეს ექსპერტთა 
კომისიას. 

იმის გადასაწყვეტად, იქნება თუ არა გამართლებული ტელეკონფერენციაზე დახარჯული თანხები, 
პრაქტიკოსებმა უნდა მიიღონ გამყიდველებისგან ინფორმაცია, რა თანხა დაიხარჯება ტელეკონ- 
ფერენციების მოსაწყობად საჭირო ტექნოლოგიის შესაძენად და შეადარონ ეს თანხა მგზავრობის, 
სასტუმროსა და საქმიანი წვეულების ხარჯებს, რომელთა გაღებაც გარდაუვალი იქნება, თუ ფირმის 
თანამშრომლები და ყველა დაპატიჟებული სტუმარი ერთ მთავარ საკონფერენციო ცენტრში მოიყრის 
თავს. 

ის, ვინც ტელეკონფერენციას აწყობს, ხაზს უსვამს იმ გარემოებას, რომ ეს ფართო აუდიტორიას- 
თან ურთიერთობის ყველაზე ეფექტური საშუალებაა პროექტის წარდგენის, გაყიდვებთან დაკავში- 
რებული შეკრებების მოწყობისა და კორპორაციის ახალი პოლიტიკის გამოცხადების მიზნით. თუმცა 
ტელეკონფერენციის ნაკლი ის არის, რომ ფორმატს აკლია ადამიანური სითბო, რომელიც ხელის 
ჩამორთმევისა და უშუალო საუბრისას გამოიხატება. 

ვებპონფერენცია 
ვებკონფერენცია ვიდეოკონფერენციის ნაკლებად ძვირ ალტერნატივად იქცა. თავისი ძირითადი 
ფორმით ეს არის „გხედავ-მხედავ“ ტექნოლოგია. მომხმარებლებს კომპიუტერზე დაყენებული კამე- 
რით და მიკროფონით შეუძლიათ ჩაერთონ ვიდეოფონის ინტერნეტვერსიაში. 

სპეციალისტებს სულ უფრო მეტი შესაძლებლობა ეძლევათ, გამოიყენონ ვებტრანსლაცია, რომე- 
ლიც უპირველესად ინფორმაციის გავრცელებას ემსახურება. მაგალითად, პრესკონფერენციაში ვებ- 
ტრანსლაციის მეშვეობით შეიძლება ჩაერთოს ნებისმიერი, ვინც ღონისძიების ონლაინსისტემაში შევა. 
მონაწილეებს შეუძლიათ, იმეილით გააგზავნონ შეკითხვა ახალი ამბების წყაროს შესახებ კონფერენ- 
ციის მსვლელობისას. სემინარის ტიპის ღონისძიებებმა შეიძლება მიიზიდოს აუდიტორია მსოფლიოს 
სხვადასხვა კუთხიდან. 

მიჩიგანის უნივერსიტეტის „ჰელს მედია რისერჩ ლაბორატორი“ (1618 M0ძ(8 88§88/6ჩ Lგხი(მL0IV) 
(VVVVVV.ი68IIიო8ძ1მ.სოI6ჩ.6ძს) რეგულარულად აწყობს კიბოს კვლევის სემინარების პირდაპირ ვებ-
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5. აზოგადოებასთან ურთიერთობის სათვის ონლაინსეილების შეხსენებით 
;, · ბევრი განსაზღვრა გულისხმოს დამთავრებული. ლმ იმუ ?” პერსონალიზებული სატელი– 

'' + ურთიერთობების მართვის ცნე- ზუსტად გათვლილი საზოგადო- ტური რადიო ხელმისაწვდომია მანქა– 
ბას, ხშირად განსაზღვრა ხაზს უსვამს ებასთან ურთიერთობა საშუალებას ნებში. პერსონალიზებულ სატელიტურ 
ორმხრივ სარგებლობას, რომელსაც მისცემს პრაქტიკოსს, უფრო ვიწრო რადიოში გადაცემული მუსიკალური 
ამ ურთიერთობიდან იღებენ ორგან- სამიზნე აუდიტორიას დაუკავშირდეს პროგრამა მორგებულია პიროვნულ 
ზაცია და მისი პუბლიკა. ასეთი განმპარ- ინტერნეტარხები აადვილებს აუდი- გემოვნებას. ახლო მომავალში შესაძ– 
ტებები უფრო ფართოდ განიხილავს ტორიის დაყოფას ყოველი მომხმა- ლებელი იქნება პერსონალიზებული 
ამ ცნებას და ყურადღებას ამახვ-  რებლის ინდივიდუალურ მონაცემებზე ინფორმაციის მიწოდება ახალი ამბე– 
ლებს იმაზე რომ მხარეთა ერთგუ "მორგებული შეტყობინებების შექმნის ბისა და მიმდინარე მოვლენების შე– 
ლება ნდობასა და ლოიალურობას შესაძლებლობით. ასეთი საქმიანობა სახებ. ეს საშუალებას მისცემს მძღო– 
ეფუძნება. ახალი მედიის უნიკალური ნებადართული და უფასოა. იმეილი და ლებს,შეინახონ ესა თუ ის ინფორმაცია 
თვისებები, განსაკუთრებით კი – ინტე მომხარებელზე გათვლილი ონლაინ ან გაუგზავნონ სხვებს. 
რაქტიულობა და დეცენტრალიზებული შინაარსი შეიძლება ინდივიდუალუ- + „ბარსონ-მარსტელერის“ თა- 
კომუნიკაცია, აძლევს საზოგადოება- რი მომხარებლის გათვალისწინებიძთ ნახმად, იდეების ბუნებრივი გავრცე– 
თან ურთიერთობის პრაქტიკოსეს შეიქმნას. როცა ურთიერთობა ორგა- ლება – რასაც ხშირად ვირუსული მარ– 
განსაკუთრებულ შესაძლებლობას, ნიზაციასა და ინდივიდს შორის ამი- კეტინგი ეწოდება – და სოციალური 
დაამყარონ ორგანიზაციისათვის მომ. თვის მომწიფდება, ინდივიდს შეიძლება მოძრაობების სტიმულირების ტაქტიკა 
გებიანი ურთიერთობები. გაეგზავნოს უფრო პირადი ან უფროგა- უკეთ მუშაობს, როცა იყვიი 8-ომII-ები 

საზოგადოებასთან ურთიერთო- მიზნული შეტყობინება; ამით არ დაირ- და ინდივიდუალურ მომხარებელ- 
ბის ინსტიტუტის (I05LILVL8 I0( ჩსხII- მი- _ლღვევა ონლაინკომუნიკაციის წესები. ზე მორგებული შეტყობინებები უშუ- 
I8V0ი§) მიერ ჩატარებული კვლევის ინტერნეტის ინტერაქტიულობა ალოდ მომხარებლებზე ზეგავლენის 
შედეგად მარია ლენ-რიოსმა (Mმიმ სწორედ რომ ღირებულია საზოგადო- მქონე პირებს (0-წV6იVმ)) ეგზავნე–- 
L86ი-ჩI05) დაადგინა, რომ სერიოზული ებასთან ურთიერთობისთვის. ურთიერ. ბათ (6-IIს6იVმI-ების შესახებ მეტი ინ– 
ურთიერთობის დამყარება შეიძლე- თობა ინტერაქტიული ვებგვერდების ფორმაციის მისაღებად იხილეთ VVVVVV. 

ბა ორგანიზაციის ვებგვერდის აქტიური საშუალებით მოემსახურება კორჰო- (IIცნი(IმI5.C00ი). 
გამოყენებით. მცირედ შეცდომებს ონ-- რაციული იმიჯის ამაღლებას და კორ- . #ომ?0ი-0თ თავის მომხარე- 
ლაინტექსტის შინაარსში ან ონლაინ–-  პორაციის პოლიტიკის ჩამოყალიბებს ბელს პირადულ მისასალმებელ წე– 
სერვისში უფრო ადვილად პატიობენ- საზოგადოებრივი აზრის გათვალის  რილებს უგზავნის და ამაზონის ვებგ– 
ლოიალური მომხმარებლისთვის კი წინებით. ეს ორმხრივი სიმეტრიული ვერდზე მის წარსულ აქტივობაზე დაყ– 
მისაღები იქნება იმეილშეთავაზებისაა კომუნიკაცია ასახავს ცვლილებებს, რდნობით პირადად მისთვის შედ- 

და შეტყობინებების უფრო ენერგიული რომელიც განიცადა ორგანიზაციამ სა– გენილ ინფორმაციას აწვდის ახალი 
მუხტი. ე. წ. „გასაღების სტრატეგია“ შეა ზოგადოების მომსახურების თვალსაზ– წიგნების და პროდუქტების შესა- 

იცავს ყველაფერს – ქველმოქმედების რისით. ხებ, მუდმივი და ერთგული მომხარებ– 
მხარდაჭერის მოთხოვნით დაწყებუ- გთავაზობთ ასეთი ორმხრივი მომ- ლისთვის ეს მოსახერხებელი უფროა, 
ლი, თანამშრომლებისა და წევრები სახურების რამდენიმე მაგალითს: ვიდრე შემაწუხებელი,       

ტრანსლაციას. ძველი ვებსემინარების მასალები არქივშია დაცული და საჭიროებისას შესაძლოა 
მათი ნახვა. განხილვა პრაქტიკოსებს შორის „ეი-ო-ელ ინსტანტ მესენჯერის“ (#0 I0§(მი(! M0§50ი06ი) 
საშუალებით ხდება. ბოლო ვებტრანსლაციის თემა იყო „დაყოფილი ერთეულების ფაქტორული ექ- 
სპერიმენტი“. იმის გათვალისწინებით, რომ ტერმინი „ნეროუკასტი“ (იმI(0V/Cმ§5! – სიგნალის გადაცემა 
კონკრეტულ მიმღებთა განსაზღვრული რაოდენობისთვის) უკეთ გამოხატავს ამ ტექნოლოგიის არსს, 
მოულოდნელი არ უნდა იყოს ვებტრანსლაციის ზოგიერთი სეანსის ძალზე სპეციალიზებული თემა– 
ტიკა. 

სატელიტური მედიატური 
ცნობილი ადამიანის – მაგალითად, მსახიობის ან მწერლის – ქვეყნის მეორე ბოლოდან ჩამოყვანას 
ძვირად ღირებული სარეკლამო ტურისთვის, რაც ბევრ დროსაც მოითხოვს, საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის კამპანიების სპონსორები სულ უფრო ხშირად ამჯობინებენ ეგრეთ წოდებულ სატე- 
ლიტურ ტურებს. ძნელი წარმოსადგენი არ არის, რამდენად ღირებულია კრიზისის დროს ლიდერის
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მხარდაჭერა, რომელიც განმუხტავს სიტუაციას და ყველა ფაქტის გათვალისწინებისკენ მოუწოდებს 
ადგილობრივი მედიის წარმომადგენლებს, რომლებიც მას ენდობიან. 

სატელიტური ტური იძლევა საშუალებას, ჟურნალისტებმა სატელიტით აიღონ ინტერვიუ პიროვნე- 
ბისგან, რომელიც ტელესტუდიაში ან, შესაძლოა, სახლში მოწყობილ სტუდიაში იმყოფება. გამოიყენება 
ორმხრივი ტელეტრანსლირებაც, რომელიც ვიზუალური გამოსახულებების თანხლებით საუბრის 
საშუალებას იძლევა. ყოველი სადგურის წამყვანი დათქმულ დროს დაუკავშირდება პიროვნებას. ასე 
შეიძლება ერთმანეთზე მიყოლებით 5-10-წუთიანი ინტერვიუების სერიის ჩატარება. კორპორაციები 
მიმართავენ სატელიტურ მედიატურებს საკუთარი პროდუქტის ან მომსახურების პოპულარიზაციისთ- 
ვისაც. ისინი გამხმოვანებლად ხშირად იყენებენ ცნობილ შემსრულებლებს, სახელოვან ადამიანებს. 

კრისტოფერ რივმა (CჩVI§1'00ჩ6! 880V0), სანამ იგი პარალიზებული იქნებოდა ხერხემლის დაზი- 
ანების შედეგად, გამძლეობის ყველა რეკორდი მოხსნა და ერთ სეანსზე 45 ინტერვიუ მისცა. რა თქმა 
უნდა, ასეთი სეანსი გონებრივადაც და ფიზიკურადაც დამღლელია, მაგრამ უდავოდ უფრო სწრაფი და 
იაფია, ვიდრე ქალაქიდან ქალაქში მგზავრობა. მეტი ინფორმაცია სატელიტური მედიატურების (§<MI) 
შესახებ იხილეთ მე-15 თავში. 

სხვა საშუალებები 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქტიკაში უამრავი სხვა ელექტრონული საშუალებაც გამო- 
იყენება. ხშირად ჩნდება ციფრულ ტრანსმისიაზე დამყარებული ახალი საშუალებები. 

მობილური ტელეფონები 
მობილური ტელეფონი საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტს აძლევს საშუალებას, 
ყოველთვის და ყველგან ხაზზე იყოს. ამას მეორე მხარეც აქვს: მობილური ტელეფონის მელოდიური 
ზარი ყველგან და ყოველთვის სამუშაოს მოასწავებს. 

ჯანდაცვის სფეროს საზოგადოებასთან ურთიერთობაში ფიჭური ტელეფონები გამოიყენება ჩასა- 
ტარებელი სამკურნალო პროცედურების შესახებ შესახსენებლად და აქტივისტთა და მხარდამჭერთა 
ჯგუფების დასარაზმად. გარდა ამისა, რადგან თინეიჯერებსა და ახალგაზრდებს მართლაც ყველგან 
და ყოველთვის თან აქვთ მობილური ტელეფონები, საზოგადოებასთან ურთიერთობის ჭკვიან სპე- 
ციალისტს შეუძლია, მათი დახმარებით დაუკავშირდეს მნიშვნელოვან სამიზნე აუდიტორიას (მეტი 
ინფორმაცია მობილურ ტელეფონებსა და ფლეშმობაქტივობაზე იხილეთ 340-ე გვერდზე). 

პერსონალური ციფრული ასისტენტი 
„პალმ-პილოტი“ (ჩმIო #II0Cს), „ბლექბერი“ (8IმCL89(-V/) და „ტრეო“ (II60) ბიზნესსფეროში დამ- 
კვიდრებული ის პროგრამებია, რომლებიც უზრუნველყოფს მრავალფუნქციურ ტელეფონებსა და 
ჯიბის კომპიუტერზე „მაიკროსოფტის“ პროგრამების პაკეტის მეშვეობით მენეჯმენტის ტრადიციული 
საშუალებების – იმეილების, კალენდრების, დავალებებისა და კონტაქტების სიების – გამოყენებას. 
ოპერატიულისისტემა „მობაილ 2005“ (M0ხI!6 2005) იძლევა ამ ბოლო თაობის უკაბელო ტექნიკით საპ- 
რეზენტაციო პროგრამის – პაუერპოინტისა (00VV6(ჩ0Iი1) და იქსელის (6XC61) გამოყენების საშუალებას. 
ეს უკანასკნელი შესაძლებელს ხდის ბიუჯეტისა და ელექტრონული ცხრილების გადახედვას ნების- 
მიერ დროს და ნებისმიერ ადგილზე, როგორც კი ამის საჭიროება წარმოიქმნება. გარდა ამისა, პერ- 
სონალური ციფრული ასისტენტი (00/ს) ისეთ ახალ და განსაკუთრებულ ბიზნესფუნქციას ასრულებს, 
როგორიც არის ინფრაწითელი სხივის მეშვეობით ბიზნესბარათების გაცვლა-გამოცვლა ბლუთუსით 
(8Iს61001%) აღჭურვილ პორტატულ აპარატზე. ამ ტექნიკურ საშუალებათა უმეტესობას ვებნავიგაცი- 
ისა (VV6ხ ხ(0V/5Iი09) და „ინსტანტ მესეჯინგის“ (Iი§(8იL M85580(ი0 – IM) შესაძლებლობაც აქვს. რადგან 
განვითარებად ქვეყნებს არ აქვთ მიწისზედა გაყვანილობის ფართო ქსელი და ელექტრონული ინფ- 
რასტრუქტურა, პერსონალური ციფრული ასისტენტი ის „წინმსწრები“ ტექნოლოგიაა, რომელიც წინა 
თაობის ტექნოლოგიებზე გადახტომის საშუალებას იძლევა. სამხრეთ აფრიკაში ჯანდაცვისა და რის- 
კის კომუნიკაციის სფეროში მომუშავე ერთ-ერთი ავტორის თანახმად, იქ ტრადიციული მკურნალები, 
რომლებიც შიდსით დაავადებულ პაციენტებს მკურნალობენ, პერსონალურ ციფრულ ასისტენტს იყე- 
ნებენ. 

მეხსიერება: C0-–ჩM/IV/, 0V0-8/IV/ და ფლეშმეხსიერება 
ჩვეულებრივი მუსიკალური კომპაქტდისკებისა (C0) და ციფრული ვიდეოდისკის (0V0) მულტიმე- 
დიური ვერსიები საზოგადოებასთან ურთიერთობის შეტყობინებების უჩვეულოდ დიდ მოცულობას 
იტევს. ტექსტის 300,000-ზე მეტი გვერდი, ფერადი სურათები და გრაფიკები სულ ერთ 9V0-ზე ეტევა. 
ასეთი დიდი ტევადობის გამო Cჩ და 0V0 საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმებში შეუცვლელია. 
მათი მეშვეობით ხდება ფინანსურ თუ პროექტებზე მომუშავე ჯგუფებს შორის ვებგვედრების, გრაფი- 
კებისა და მთელი მასალის გაცვლა-გამოცვლა.
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„მაიკროსოფტის“ მობილური ოპერაციული სისტემით (MIC20§0II§ VVI000V/§ M0ხII0) აღჭურვილი პერსონა- 

ლური ციფრული ასისტენტები (004) და მობილური ტელეფონები მომხარებლებს აძლევს შესაძლებლობას, 
მიიღონ ყველა სასურველი მასალა იმეილებიდან და ერ-ეს-ეს (855) პროგრამით აღჭურვილი ჟურნალებისა 
და გაზეთების ელექტრონული გამოცემებიდან. ამ ტექნოლოგიით სასურველი სატელევიზიო პროგრამის ან 
ფილმების ჩატვირთვა და მათი ხანგრძლივი ფრენის დროს ნახვაც შეიძლება, 

შუნიარილ5 == ლბ ბეე ეეე, => 

  

Cჩ და 0VC ნიშნით ,/IMVV“ მონაცემების მრავალჯერ გადაწერის საშუალებას იძლევა და პროფე– 
სიულ საქმიანობაში თავის დაზღვევის საშუალებად გამოიყენება. საკმარისია, კომპიუტერი ერთხელ 
გაფუჭდეს, რომ ზედმეტად თავდაჯერებული ახალგაზრდა სპეციალისტი მიხვდეს, რა მნიშვნელოვა– 
ნია იმ ავტორიზებული ასლებისა და დოკუმენტების ერთადერთი ეგზემპლარების ასლის გადაღება, 
რომელთა გამოყენებასაც კლიენტი აპირებს. არც ისე დიდი ხნის წინ შეიქმნა მყარი დისკიდან ციფ– 
რული ფაილების კოპირების სისტემა. ასობით გიგაბაიტიანი მეხსიერების მქონე მყარი სათადარიგო 
დისკის შეძენა ფულის ბრძნული დაბანდებაა. სათადარიგო დისკს ერთი ოპერაციით შეუძლია კომპი– 
უტერის მთელი ინფორმაციის გადაღება. 

ახლა, როცა მომხარებელს მასალები ციფრული ფორმატით ინტერნეტის საშუალებით მიეწოდება, 
Cჩ და 0V0 თითქოს კარგავს დანიშნულებას. თუმცა ბევრი ვირტუალურ ინფორმაციას ხელშესახებ 
პროდუქტს არჩევს, ამიტომ საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტს უნდა ახსოვდეს, რომ 
ადამიანებს აქვთ კომუნიკაციის ხელშესახები პროდუქტის ხილვის მოთხოვნილება და ამის გათვა– 
ლისწინებით უნდა წყვეტდეს, რა რაოდენობის ინფორმაცია მიაწოდოს კლიენტს მხოლოდ დიგიტა– 
ლური ფორმით. „პრესდისკი“ (ი10§5 ძI5C) – მულტიმედიური კომპლექტის ახალი – C0/0V0-ვერსია 
– ნაკლებად პრაქტიკული აღმოჩნდა ჟურნალისტებისთვის. უფრო პრაქტიკულია დისკის საშუალებით 
სამიზნე ჯგუფებისთვის ინფორმაციის მიწოდება. მაგალითად, კორპორაციებმა შეიძლება აქციების 
მფლობელებს მიაწოდონ C0-სა და 0V0-ზე ჩაწერილი წლიური ანგარიში. 

საინფორმაციო ბროშურები შეიძლება ჩაიწეროს დისკებზე და გაეგზავნოს სამიზნე აუდიტორიებს. 
„ბიუიკმა“ (8სICM), მაგალითად, 20,000 დისკი გაუგზავნა „ეფლის“ (#იი!9) პერსონალური კომპიუტერე– 
ბის მფლობელებს, რათა ეცნობებინა მათთვის თავისი ახალი მოდელის შესახებ. მათ, ვინც „ბიუიკის“ 
დისკი მიიღო, შეეძლოთ ინტერაქციის განხორციელება მიღებული ინფორმაციის საფუძველზე. რამ- 
დენიმე ღილაკზე თითის დაჭერით მომხარებელს შეეძლო ჩაეტვირთა ბარგი საბარგულში და დაესვა 
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კითხვა იმის შესახებ, რამდენ საწვავს მოიხმარდა მანქანა ერთ მილზე, როგორი იყო მისი სტანდარ- 
ტული აღჭურვილობა და რით განსხვავდებოდა იგი სხვა მანქანებისგან. 

ციფრულ ხანას ბიზნესბარათმაც აუწყო ფეხი. 600 მეგაბაიტის მოცულობის ინფორმაციას იტევს 
პატარა მრგვალი C0, რომელიც კომპიუტერის Cს-ჩ0M-დრაივში (9LIV8) ეტევა. სააგენტოს შეუძლია 
გამოიყენოს C0-ბიზნესბარათი ფირმის შესახებ დამატებითი მასალების საჩვენებლად, ასევე სარეკ- 
ლამო ნიმუშების გავრცელების კამპანიისთვის, ვიდეო და აუდიოკლიპების ჩათვლით. ყველა ეს 
მასალა ერთ 25-მეგაბაიტიან ბიზნესბარათზე იწერება (VVVVVV.მV0-Cმ(ძ.C00). 

ახალი ტექნოლოგიების სასიცოცხლო დრო ხშირად შეზღუდულია. დისკებს სულ უფრო აქტიურად 
ენაცვლება ფლეშმეხსიერების მქონე, საღეჭი რეზინის ხუთცალიანი შეკვრის ზომის ჯოხი (§LCL), ერთ- 
გვარი პორტატული მყარი დრაივი, რომელიც გარედან უერთდება კომპიუტერს და დიდი რაოდენო- 
ბით მონაცემებს იტევს, იმდენივეს, რამდენსაც 0V0. ფლეშმეხსიერების ეს მოწყობილობა შეიძლება 
გამოყენებულ იქნეს დიდი რაოდენობის მონაცემების წასაკითხად და დასაწერად. ყველა ტექსტი და 
დოკუმენტი ფლეშზე რჩება შენახული. ფლეშით შეიძლება ისეთი დიდი ფაილების მიწოდებაც, როგო- 
რიცაა მულტიმედიური პრეზენტაციები და ფოტოჩვენება. 

ელექტრონული დაფები 
ცარცით საწერი დაფები წარსულს ჩაბარდა. კომპანიები, რომლებსაც დიდი პერსონალი და მრავალ- 
რიცხოვანი კლიენტურა ჰყავთ, ელექტრონულ თეთრ დაფებს ანიჭებენ უპირატესობას. პრეზენტაციის 
დროს გამომსვლელი მარკერით წერს თეთრ დაფაზე, გამოსახულება კი დაფიდან ელექტრონულად 
სკანირდება ისე, რომ შეიძლება შეინახოს ან ამოიბეჭდოს შემდგომი მსჯელობისას მასზე დაყრდნო- 
ბისთვის. ელექტრონული თეთრი დაფიდან გამოსახულება შეიძლება მიეწოდოთ ვებკონფერენციის 
მონაწილეებსაც უშუალოდ პრეზენტაციის მსვლელობისას ან სრული ფორმით პრეზენტაციის შემდეგ. 

მზერა მომავალში 
მომავლის წინასწარმეტყველება, ზოგადად, ბრძნული ქცევა არ არის, განსაკუთრებით – ახალი მედი- 
ატექნოლოგიების სწრაფი ცვლილების გათვალისწინებით. თუმცა შეიძლება სასარგებლო იყოს იმის 
განჭვრეტა, რას მოუტანს საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტს უწყვეტი ტექნოლოგიური 
განვითარება. 

მომხარებლის მიერ შექმნილი შინაარსი: სოციალური მედია და ვებ 2.0 
სოციალური მედია აღნიშნავს ონლაინტექნოლოგიებს და სხვადასხვა პრაქტიკას, რომელთა მეშ- 
ვეობითაც ადამიანები უზიარებენ ერთმანეთს აზრებს, აღმოჩენებს, გამოცდილებას, პერსპექტივებს 
და მედიასაც კი. საზოგადოებრივი ერთობის ჩამოყალიბების მართვა და, გარკვეულ დონეზე, ორგა- 
ნიზებაც კი საზოგადოებასთან ურთიერთობის მნიშვნელოვან სტრატეგიად იქცევა. სოციალურმა 
მედიამ მრავალი ფორმა შეიძლება მიიღოს, ტექსტის, გამოსახულების, აუდიო- და ვიდეოფორმატის 
ჩათვლით. სოციალური მედიასაიტები, ჩვეულებრივ, იყენებენ საშუალებებს, რომლებიც ვებგვერდის 
ფუნქციებისა და პროგრამების მეორე თაობად, ანუ ვებ 2.0 ვერსიად, განიხილება. ვებ 2.0 ზოგადად 
აღნიშნავს ინტერნეტის შესაძლებლობებს, რომლებიც ხელს უწყობს თანამშრომლობას და გაზიარე- 
ბას ისეთ მომხარებლებს შორის, როგორებიცაა: 

2? ვიკი–ფაილები (VVIII5): VVIMI086ძL18 
« სოციალური ქსელი: MV508C0 და წმC6ხ00L 
+ მიკრობლოგები (წ(050ი09 8005): IVVLI6I და ყმI«V 
? ვიდეოგაზიარება: V0სI სხ8 
?« ვირტუალური რეალობა: 5000იძ LII6 
2? ღონისძიებები: I0C0ლღთ1ი9 
+ ახალი ამბების თავმოყრა: 0!90 და IM0ძ0ILL 
2 ფოტოგაზიარება: IIICMI და 7000=+/ 
?2 პირდაპირი ონლაინტრანსლაცია: ჰVყვხი.LV 
? ეპიზოდური ონლაინვიდეო: §LCLჩგიო, V0ს! IIსომი §ი0VV 
+ ეპიზოდური ონლაინაუდიო: LMI§ VV ნწM Iი 16CLI (IVVII) 
+ მედიაგაზიარება: |2(თ! და ჩ0VV/იC66 
« სოციალური ბუქმარქინგი: (ხ00Mოგ(VIი9) ძ6I.1CI0.V5 
?+ ონლაინთამაშები: VV0IIძ 01 VVგ(Cგ!L 

ეს საშუალებები, რომელთაგანაც ზოგიერთი ამ თავში განვიხილეთ, მომხარებლის მონაწილე- 
ობისა და მომხარებლის მიერ შინაარსის შექმნის დიდ შესაძლებლობას იძლევა. ასე, მაგალითად,
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სააპხიბი 

„ტექსტ 100“–მა (ICXL 100) შექმნა ვირტუალური ცხოვრება „სექენდ-ლაიფში“ (50C0იძ LIIC), სადაც ავატარს შეუძ- 
ლია ისწავლოს, როგორ იწერება საინფორმაციო ბიულეტენი ან უყუროს ვიდეომასალას ფირმის შესახებ. 
„პიარუიკმა“ დააჯილდოვა ფირმა „2007 წლის საუკეთესო პიარინოვაციისთვის“, იმისთვის, რომ ფირმა „არა 
მხოლოდ ამბობს, არამედ რეალურ ნაბიჯებსაც დგამს“, რაც იმას ნიშნავს, რომ საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობის ფირმები ხელში იღებენ ე. წ. „სოციალური მედიის“ ახალი შესაძლებლობის გამოკვლევის ინიციატივას. 

ფC> 2:05“: 20, 1 ხელი სიაში დ ს სუბ ე ლ :825:-8:592: 525 3 86ე:ბა2 ავალ 559804 4 აპო იზ აე 62. რა ა მნლნმაიის ა სათა ბროშნ 

შესაძლებელი ხდება, „იუთიუბზე“ პოლიტიკური განცხადების იუმორისტული ვერსიის გაკეთება ან 
პოლიტიკური შეხედულების გამოთქმა ბლოგზე, რომელსაც მკითხველის ფოსტის რედაქტორული 
მართვის სისტემა აქვს. 

სკეპტიკოსები სვამენ კითხვას, რამდენად შეცვლის ინტერნეტის ახალი მახასიათებლები ადამი– 
ანების ურთიერთობას და ხომ არ გამოიწვევს ეს სოციალურ რევოლუციას. კრიტიკოსები უფრო შორს 
მიდიან და ამბობენ, რომ ტერმინები: სოციალური მედია და ვებ 2.0 საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
ფირმებისა და მომსახურების კომპანიების მარკეტინგული თაღლითობაა. რა თქმა უნდა, მას შემდეგ, 
რაც ამ ტერმინების გარშემო ატეხილი აჟიოტაჟი შეწყდა, გამოჩნდა სიმართლე – საზოგადოებასთან 
ურთიერთობა გამოიყენებს სტრატეგიებს, რომლებიც იმპულს მიიღებს ან დაეყრდნობა ამ საშუალე– 
ბებს. პროფესიონალები მოძებნიან გზას, გამოიყენონ ადამიანთა ინტერნეტით ურთიერთობის მო– 
თხოვნილება და შექმნან ან შეკრიბონ გაზიარებული შინაარსი. 

ამოცანა, რომელიც ჩვენი სფეროს წინაშე დგება, არის მედიით მანიპულირებისთვის თავის არი– 
დება, რათა მომხარებელმა ზურგი არ აქციოს სოციალურ მედიას ან არ მოხდეს სოციალურ მედიას– 
თან მომხმარებლის გაუცხოება, როგორც უკურეაქცია. „ამერიკის საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
ასოციაციის“ ეთიკის კოდი იძლევა სახელმძღვანელო პრინციპებს, რომელთა დაცვაც შეუძლებელს 
ხდის მანიპულატორი ორგანიზაციებისა და თაღლითური სქემების ფუნქციონირებას. სოციალური 
მედიის ჩვეულებრივი მომხარებლის ნიღაბს ამოფარებული საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
მუშაკი, რომელიც განსაზღვრული ანაზღაურების საფასურად განახორციელებს სოციალურ მედიაში 
აქტივობებს კლიენტის სასარგებლოდ, იშვიათად თუ დარჩება დაუსჯელი თავად ონლაინრეჟიმში. 
მწვავე კრიტიკა, უარყოფითი დამოკიდებულება და შესაძლოა, გაძევებაც კი არ დააყოვნებს. მეორე 
მხრივ, სოციალური მედიის ღია და გამჭვირვალე გამოყენება სოციალურ ურთიერთობათა მიზნების- 
თვის მისაღებია, როგორც იდეებისა და პოზიციების ნაწილის ონლაინრეჟიმში გაზიარება. 

« იაზროვნეთ ციფრულად, მაგრამ არა აუცილებლად ონლაინრეჟიმში. საზოგადოებასთან ურ- 
თიერთობის ბევრ მეთოდს სჭირდება სპეციალური ციფრული ტექნიკა, რომელიც არ არის ჩარ– 
თული ონლაინრეჟიმში. მაგალითად, ციფრული ფირფიტები და ციფრული საწერი კალმები 
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L 
ა 
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ციფრული მელნით შესაძლებელს ხდის ონლაინშინაარსის მყისიერ ჩატვირთვას ამ მცირე ზომის 
მოწყობილობაზე და თუნდაც მეტროთი მგზავრობისას მის წაკითხვას ან მისთვის თვალის გადა- 
ვლებას. გვერდის გადატვირთვა წამებში შეიძლება, რადგან ამ მოწყობილობას არ აქვს გადა- 
ტვირთვის ხარვეზი, რომელიც პროცესს შეანელებდა. ხოლო ხმის ამოცნობის/წარმოქმნის უნარი 
შესაძლებელს ხდის ოპერაციების შესრულებას სიტყვიერი ბრძანებით და მითითებებით. ამ მოწ- 
ყობილებას შეუძლია წაუკითხოს მომხარებელს ახალი ამბები და სხვა მასალა. ასე რომ, მოგზა- 
ურობისას არაფერია ამ ტექნიკაზე უფრო მოსახერხებელი. 
დაივიწყეთ პაპირუსი, მოიშორეთ ქაღალდიც. როგორც უკვე აღვნიშნეთ, მონაცემთა ციფრული 
დამუშავება ტრადიციული მოწყობილებებითაც შეიძლება. თხელ, მსუბუქ ფირფიტას, რომელიც 
ბლოკნოტზე დიდი არ იქნება, შეუძლია ინტერნეტთან დაკავშირება. მას დიდი, სამაგიდო კომ- 
პიუტერის სიმძლავრე აქვს. იგი ცნობს მომხმარებლის ხელწერას და ასრულებს ეკრანზე ხელის 
შეხებით მიცემულ ბრძანებას, იძლევა ჩანიშვნების გაკეთებისა და სხვა მცირე ოპერაციების 
შესრულების საშუალებას საზოგადოებასთან ურთიერთობის ოფისში. ბაზარზე უფრო პატარა 
ზომის მოწყობილობებიცაა. ელექტროკალმები ასრულებს კომპიუტერის ფუნქციას მცირე ზომის 
პლასტიკურ ფირფიტებზე. გასაგებია, როგორც შეიძლება ამ საშუალების გამოყენება საზოგადო- 
ებასთან ურთიერთობის პრაქტიკაში, მაგრამ პორტატული კომპიუტერისა და წასაკითხი მოწყო- 
ბილობების გამოყენება კომუნიკაციის ზოგად პოტენციალსაც ცხადყოფს. 
უკაბელო ფართო ქსელი. კაბელი და სხვა დიდი სიმძლავრის ტექნოლოგიები, როგორებიცაა 
სატელიტი და დი-ეს-ელი (05L), ხშირად იწოდება საერთო სახელით – ფართო ქსელის მომსახუ- 
რება (ხI0მძ ხმიძ 58LVIC85). ფართო ქსელი საშუალებას აძლევს საზოგადოებასთან ურთიერთო- 
ბის პროფესიონალებს, რვა წამში, რაც გადატვირთვისთვის საჭირო დროა, მედიას, ინვესტორებსა 
და სხვა ჯგუფებს სტუდიური ხარისხის ვიდეომასალა და შეუზღუდავი რაოდენობის ინფორმაცია 
მიაწოდონ. ფიჭური და სატელიტური თეფშების კომპანიებმაც გადალახეს ფართო ქსელის მიჯნა, 
რაც იმას ნიშნავს, რომ კაბელური ან დი-ეს-ელ სამსახურებით უზრუნველყოფილი უკაბელო 
კომპიუტერები და ფიჭური მოწყობილობები შეძლებს დესკტოპიანი მოწყობილობების მსგავსი 
სიჩქარით მუშაობას. ფართო ქსელის სიჩქარე კი საშუალებას აძლევს ინტერნეტს, უზრუნველყოს 
უკვე ნახსენები იაფფასიანი სატელეფონო სერვისი (V0Iჩ – V0IC6 0V6( IიL6Iი6L ჩ-010L0I). ეს სერ- 
ვისი განსაკუთრებით მომგებიანია საერთაშორისო სატელეფონო კავშირის დროს. 
ვირტუალური დასწრება. ფართო ქსელის მომსახურება საშუალებას აძლევს საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის სპეციალისტებსა და ვებგვერდების ადმინისტრატორებს, ინტერნეტის მეშვეობით 
შექმნან ვიტუალური გარემო და მათი ორგანიზაციის კედლებში ყოფნის ილუზია. კომერციულად 
ხელმისაწვდომი სპეციალური სექციები ბადებს ორგანიზაციის მიერ შექმნილ სამყაროში ყოფ- 
ნის განცდას. აქტივისტთა ჯგუფებს შეუძლიათ შექმნან დაბინძურებული გარემოს განცდა. ელექტ- 
რონული კომერციის ვებგვერდებს შეუძლიათ, მომხარებელი შეიყვანონ რესტორნის გარემოში 
(ხმები, სუნი, კლიენტურა, მოწყობილობა, განლაგება), რაც დაეხმარება ამ უკანასკნელს, გადა- 
წყვიტოს, რომელი მაგიდა შეუკვეთოს ან რომელი წარმოსახვითი კერძი აირჩიოს. 
ვირტუალური სამყაროები. „სექენდ-ლაიფი“ 3-0 ონლაინ ციფრულ სამყაროთაგან ერთ-ერთი 
ყველაზე პოპულარული და განვითარებულია. ამ სამყაროში ბევრი ადამიანი ატარებს დროს. 
თითქმის ნ ათასი ვირტუალური მცხოვრები იხდის 1,5 მილიონ ნამდვილ დოლარს მომსახურების- 
თვის ვირტუალურ სამყაროში. ზოგი მთელ თავის ცხოვრებას ამ ვირტუალური სივრცის ეკონო- 
მიკაში წარმართავს. სპეციალური ღონისძიებები, საზოგადოებასთან ურთიერთობის საგანგებო 
აქტივობები აქ ყოველდღიურად ხორციელდება. ამ აქტივობებში შედის აქტივისტთა ჯგუფების 
საქმიანობა, რომლებიც ეხმარებიან ქრონიკული და მწვავე ტკივილის მქონეთ; თემის ბაზრობები, 
შეწირულობების შეგროვება, რელიგიური ჯგუფების საღამოს ლაიფპროგრამები და „დედამიწის 
დღის“ აღნიშვნა. კანზასის მასწავლებლები ერთ ვირტუალურ კუნძულზე იკრიბებიან და ერთმა- 
ნეთს იდეებს უზიარებენ. კუნძულს ოზი (07) ეწოდება. ეს არის ალუზია ზღაპრიდან „ჯადოქარი 
ოზის ქვეყნიდან“. საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტების მიერ იმ პოტენციალის 
გაცნობიერება, რომელსაც ვირტუალური მეორე ცხოვრება შეიცავს მათი შეტყობინებების სამიზნე 
ჯგუფებამდე მიტანის თვალსაზრისით, მხოლოდ ახლა იწყება. 2007 წელს „პიარუიკის“ ყოველ- 
წლიური პრიზით დაჯილდოვდა ,ტექსტ 100 პაბლიკ რილეიშენსი“ (L6XL 100 ისხIIC M81811005) 
„სექენდ-ლაიფში“ ვირტუალური ოფისის მოწყობისათვის. კომპანიამ თავისი 25-ე წლისთავი 
ახალ ვირტუალურ სივრცეში აღნიშნა, სადაც ასობით თანამშრომელმა მოიყარა თავი. იხილეთ 
სურათი 361-ე გვერდზე. 
მონაცემთა გადამუშავების სიჩქარე და მეხსიერების მოცულობა. კომპიუტერული ჩიპის მოცუ- 
ლობისა და სისწრაფის უწყვეტი ზრდა იმას მოასწავებს, რომ საზოგადოებასთან ურთიერთო- 
ბის პროფესიონალებს მალე ხელთ ექნებათ ისეთი ციფრული საშუალებები, როგორსაც დღეს 
ვერც კი წარმოვიდგენთ. „ნეშენელ პაბლიკ რედიოს“ (M8VI0იმ! ჩსხIIC ჩ8ძ!0) პროგრამის – IმM 
0160 MმV0ი – პარასკევის სამეცნიერო გამოშვების (5C|8ი00 MIIძმV) ინფორმაციით, 5 წელიწადში 
კომპიუტერის სიჩქარე იმაზე 25-ჯერ დიდი იქნება, ვიდრე დღეს არის. კვანტური გამოთვლების
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მკვლევრები მუშაობენ იმაზე, რომ შესაძლებელი გახდეს ატომებში ელექტრონების სიჩქარის 
ცვლა და იმაზე 1000-ჯერ მეტი ინფორმაციის ჩაწერა, ვიდრე ეს დღეს არის შესაძლებელი. ხელოვ– 
ნური ინტელექტის გამოყენება კრიზისისა და საკითხის მართვასა და რთული ღონისძიებების 
მართვაში ჩვეულებრივი რამ იქნება. მულტიმედია და იშვიათი ჰიბრიდული მედია გამოყენებული 
იქნება საზოგადოებასთან ურთიერთობის ისეთი მიზნებისთვის, როგორიც არის ინფორმაციაზე 
მოთხოვნის დაკმაყოფილება და ვირტუალური დასწრება, რაც ახლა შეზღუდულია ტექნიკის 
დღევანდელი შესაძლებლობებით. 

მომავალი საკომუნიკაციო საშუალებებისა და არხების თვალსაზრისით ბევრ ცვლილებას და წინ- 
სვლას გვპირდება. თუმცა ყოველი ახალი საშუალება ითხოვს „ოპერატორს“, გონივრულ მენეჯმენტს 
და მაღალ კვალიფიკაციას. ელექტრონული საოცრების ხანაშიც კი საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
ტრიუმფი მაინც ადამიანურ შემოქმედებაზეა დამოკიდებული. 

შებამება 
საკომუნიკაციო აფეთქება 
1990-იან წლებში ინტერნეტი შედარებით ვიწრო საზოგა- 
დოებაში სამეცნიერო ინფორმაციის გაცვლა-გამოცვლის 
საშუალებიდან მასებისთვის გლობალური კომუნიკაციის საშუ- 
ალებად იქცა. მან ტელეფონის, ტელევიზიისა და კომპიუტერის 
მერწყმით კომუნიკაციის სუპერარხი შექმნა. საკომუნიკაციო 
აფეთქებას სამმა ძირითადმა ფაქტორმა შეუწყო ხელი. ესენია: 
ოპტიკურ-ბოჭკოვანი კაბელი, ხმისა და გამოსახულების ციფ- 
რული ტრანსმისია და უკაბელო ტექნოლოგიები. 

კომპიუტერი 

კომპიუტერი მხოლოდ საოფისე პროცედურების შესრულების 

საშუალება არ არის. ის ინტერნეტის საფუძველია. 

ინტერნეტი 

ინტერნეტი ძირითადად გამოიყენება კომუნიკაციისთვის, 
რომელიც ხორციელდება როგორც იმეილით, ისე ინფორ– 
მაციის მიწოდებით და კვლევის შესაძლებლობებით. იგი 
მსოფლიოს ნებისმიერ წერტილში აღწევს, მაგრამ გახსოვ- 
დეთ, რომ ინტერნეტის შინაარსი ვირტუალურად არაკონ- 
ტროლირებადია. მომხმარებელი შეიძლება სასოწარკვეთაში 
ჩავარდეს ინტერნეტით ინფორმაციის ძებნისას. არსებობს 
უსაფრთხოებასთან და საავტორო უფლებების დაცვასთან 
დაკავშირებული სხვა პრობლემებიც. 

კომპიუტერის გამოყენების სხვა შესაძლებლობები 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტები კომპი- 

უტერს შემდეგი სამუშაოების შესასრულებლად იყენებენ: 

კარნახი და ხმის გენერირება, საექსპერტო სისტემების პროგ– 

რამირება, საინფორმაციო რელიზების დამუშავება, იმეილი, 
სამაგიდო გამომცემლობა, მისამართების სიების შექმნა, 
ონლაინკონფერენცია, გრაფიკების შექმნა, ფაქსის ტრანსმი– 
სია. კომპიუტერი მართვის საშუალებადაც გამოიყენება, 

სატელიტური ტრანსმისია 

ძირითადი გაზეთები სატელიტს იყენებენ მასალის რეგიონულ 
სტამბაში გადასაგზავნად. ძალიან ბევრი კომპანია სატელი– 
ტით ავრცელებს პრესრელიზებს, ვიდეო- და აუდიორელი– 
ზების ჩათვლით. სატელიტური ტრანსმისიის გამოყენების 
ინტენსივობას სწრაფად ზრდის ტელეკონფერენციების პრაქ– 
ტიკა. ამერიკის შეერთებულ შტატებში დაახლოებით 20,000 

ინტერნეტგვერდია აღჭურვილი ტექნოლოგიებით, რომლე- 
ბიც ზოგავს კომპანიის მგზავრობისთვის გასაღებ დროსა და 

ფულს. 

სხვა საშუალებები 

სხვა ელექტრონული საშუალებებია: ფიჭური ტელეფონი, 
პერსონალური ციფრული ასისტენტი, C0, 9V0 და ელექტრო- 
ნული დაფები. 

მზერა მომავალში 

მომავალი ტენდენციები შეიძლება იყოს: ციფრული ტექნი- 
კის ისეთი გამოყენება, რომელიც არ იქნება დაკავშირებული 
ინტერნეტთან; ფართო ქსელისა და უკაბელო ფართო ქსე- 
ლის სამსახურების გაფართოება; „ვირტუალური დასწრების“ 

შესაძლებლობის განვითარება; ინფორმაციის გადამუშავების 
სისწრაფისა და მოცულობის ზრდა.



364 ნაწილი 3. « სტრატეგია 

საგა 
აშლენდის თემის საავადმყოფო სერიოზულად არის დაინ- 
ტერესებული თემში სამედიცინო განათლების, როგორც 
დაავადებების პრევენციის შემადგენელი ნაწილის, გავრცე- 
ლებით. წარსულში საავადმყოფომ გაავრცელა საინ- 
ფორმაციო ფურცელი ვირუსული დაავადებების შესახებ და 
ჩაატარა სემინარები ისეთ თემებზე, როგორიც არის მოწევის 
წინააღმდეგ ბრძოლა, ფიზიკური ვარჯიშის მნიშვნელობა და 

კიბოს ადრეულ სტადიაზე აღმოჩენა. 

კითხვები 
1 ინტერნეტის რა ნაწილს შეადგენს ვებგვერდი? რას ნიშ- 

ნავს ტერმინი ვებგვერდი? 
2. რა არის ინტერნეტი და მისი გამოყენების რა ასპექტე– 

ბია განსაკუთრებით იმედისმომცემი საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის სფეროსთვის? 

3. ახსენით შემდეგი ტერმინები: ფართო ქსელი, ვირტუ- 
ალური დასწრება, ინტერნეტბროშურა, მისამართების 
სერვისები, ვებმაუწყებლობა და ხელოვნური ინტელექტი. 

4. როგორ უნდა მოეპყრან საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობის სპეციალისტები ფაქტებს, როცა ჟურნალისტებს 

ინფორმაციას აწვდიან? 
5, რა განსხვავებაა საინფორმაციო ბიულეტენების გამავ- 

რცელებელ სისტემასა – როგორიც არის „ბიზნეს-უაიარი“ 
<– და ახალი ამბების ისეთ სამსახურს შორის, როგორიცაა 
„ასოშიეიტიდ-პრესი“? 

ნ. ტელეკონფერენციების პრაქტიკა სულ უფრო პოპულა- 
რული ხდება. ახსენით, როგორ ფუნქციონირებს ეს ტექ- 
ნოლოგია. რით განსხვავდება იგი ვებკონფერენციისგან? 
როგორ ფიქრობთ, შეერწყმის თუ არა ერთმანეთს ეს 

იფ ცო 
თქვენ როგორ მოიქცეოდით? 

ჰოსპიტალს შეუძლია გამოიყენოს ახალი ტექნოლოგიები 
სამედიცინო განათლების საქმეში საკუთარი შესაძლებლობე- 
ბის რეალიზაციისათვის. დაწერეთ გეგმა, როგორ შეიძლება 

საავადმყოფომ გამოიყენოს ინტერნეტი, გლობალური ქსელი, 
C0, 0V0 და ფაქსი ჯანდაცვის თემაზე ინფორმაციის მოსაპო- 

ვებლად. 

მიმოხილვისა და დისკუსიისათვის 

ორი ფორმა ფართო ქსელის ინტერნეტსერვისის განვი- 
თარების შედეგად? 

7. ავტორები ხშირად მონაწილეობენ სატელიტურ მედი- 
ატურებში. როგორ ფუნქციონირებს ეს ტექნოლოგია და 
რატომ ამჯობინებს ბევრი ავტორი მათ წიგნის პოპულა- 
რიზაციის ტრადიციულ ტურებს? 

8. როგორ ფიქრობთ, რა იმპულსს აძლევს აუდიტორიის 

წევრებისთვის შეტყობინების ინდივიდუალურად მორ- 
გება საზოგადოებასთან ურთიერთობას? გაართულებს 
თუ არა ეს თქვენს სამუშაოს? გახდის თუ არა ნაკლებად 
ეთიკურს? 

9 როგორც საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქტი- 
კოსი, როგორ გამოიყენებდით ონლაინკონფერენტიის 
სატელეფონო კავშირს? 

10. როგორ ფიქრობთ, ახალი ტექნოლოგიები ხელს შეუ- 
წყობს თუ შეაფერხებს შემოქმედებით მიდგომას საზოგა- 
დოებასთან ურთიერთობის სფეროში? 
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ახალი ამბების” 
რელიზები, 

მოკლე შეტყობინებები და “7 _ _ 
საინფორმაციო-სარეკლამო წერილები 
  

მმ თავშის
განხილე:

 ა) სა ისი) უღ 

  

  
> ააასატაე ტინ ესა ა ასასაააათააბათაბისააარანეათანაარარატაიდადვიდსადბტტირაითათათითათი 

ახალი ამბების რელიზი სარეკლამო ფოტოები საინფორმაციო-სარეკლამო 

ახალი ამბების რელიზის დაფორმატებული რელიზები წერილები 
დაგეგმვა მედიამასალის გავრცელება 
ახალი ამბების რელიზის მოკლე შეტყობინება და ედ ლიბ გავოც 
შინაარსი ფაქტობრივ მონაცემთა ფოსტა 
ახალი ამბების რელიზის ჩამონათვალი ფაქსი 
ბეჭდვითი ფორმატი ელექტრონული ფოსტა 

ახალი ამბების მედიაპაკეტი ახალი ამბების ელექტრონული 
ინტერნეტრელიზი ელექტრონული მედიაპაკეტი სამსახური 

(6-VII§) ონლაინპრესსამსახური



თავი 14 « ახალიამბების რელიზები, მოკლე შეტყობინებები და საინფორმაციო–სარეკლამო წერილები 

ახალი ამბების რელიზი... 
ახალი ამბების რელიზი, რომელსაც პრესრელიზსაც უწოდებენ, მას შემდეგ არსებობს, რაც აივი 
ლიმ (IVV L68) ის 1906 წელს პენსილვანიის რკინიგზისთვის (ჩ8იი§VIVმიIმ M8II(0მძ) გამოსცა. მას შემ- 
დეგ პრესრელიზის გამოცემა საზოგადოებასთან ურთიერთობის ყველაზე გავრცელებული ტაქტიკაა. 
ახალი ამბების რელიზი ძირითადად მარტივი დოკუმენტია, რომლის მთავარი მიზანია ინფორმაციის 
მიწოდება მასობრივი ინფორმაციის საშუალებებისთვის: გაზეთების, ტელე- და რადიოსადგურებისა 
და ჟურნალებისთვის. 

იმ ინფორმაციის დიდი ნაწილი, რომელსაც ყოველკვირეულ ან ყოველდღიურ გაზეთებში ვკი- 
თხულობთ, საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქტიკოსების მიერ თავიანთი კლიენტის ან დამ– 
საქმებლის ინტერესებიდან გამომდინარე მომზადებული ახალი ამბების რელიზებიდანაა აღებული. 
გარი პუტკა (C6მიI ჩსILმ), „უოლ-სტრიტ ჯორნალის“ ბოსტონის ბიუროს ხელმძღვანელი, აღიარებს, 
რომ გაზეთში გამოქვეყნებული ინფორმაციის „მთელი 50%“ ახალი ამბების რელიზებიდანაა აღე– 
ბული. მეორე კვლევამ, რომელიც ჩაატარა „ბენეტ-ენდ-კომპანიმ“ (86ი6L # CითიმიV) ორლანდოს 
შტატიდან, აჩვენა, რომ გამოკითხულ ჟურნალისტთა 75% თავისი წერილების მომზადებისას საზოგა– 
დოებასთან ურთიერთობის წყაროებს იყენებს. 

მედია სხვადასხვა მიზეზის გამო ეყრდნობა ახალი ამბების რელიზებს, პირველი, დღეს მასობ- 
რივი კომუნიკაციის რეალობა ის არის, რომ ჟურნალისტები და რედაქტორები თავიანთი სამუშაო 
დროის მეტ ნაწილს ინფორმაციის დამუშავებაზე ხარჯავენ და არა მის მოპოვებაზე. მეორე, არც ერთ 
მედიასაშუალებას არ ჰყავს საკმარისი შტატი იმისთვის, რომ გააშუქოს საზოგადოებაში მომხდარი 
თითოეული მოვლენა. შედეგად გაზეთებში რუტინული ინფორმაციის დიდი რაოდენობა საზოგადო–- 
ებასთან ურთიერთობის სპეციალისტების მიერ მიწოდებული ინფორმაციის გადამუშავებული ვარიან– 
ტია. როგორც ერთ-ერთი ცენტრალური გაზეთის მთავარმა რედაქტორმა თქვა, საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის მუშაკები გაზეთებისთვის მომუშავე „ჟურნალისტები არიან, რომელთაც არაფერს 
უხდიან“. 

თუმცა უნდა გვახსოვდეს, რომ ახალი ამბების რელიზები იგივე არ არის, რაც რეკლამა, რომ- 
ლის გამოქვეყნებისთვისაც ფულია გადახდილი. ახალ ამბებზე მომუშავე ჟურნალისტებსა და გამო- 
მცემლებს არ ევალებათ, გამოიყენონ საკუთარ პუბლიკაციებში რაიმე ინფორმაცია ახალი ამბების 
რელიზებიდან. ახალი ამბების რელიზები ფასდება მათი სიახლით, დროულობით, მათდამი მკითხ– 
ველთა ინტერესით და სხვა ტრადიციული საინფორმაციო ღირებულებებით. ლიზა ბარბადორას (LI§მ 
8გ/ხმძი(მ), „შუბერტ კომუნიკეიშენსის“ (აიჩსხიII CიოთსიICმV0ი5) საზოგადოებასთან ურთიერთო- 
ბისა და მარკეტინგის დირექტორს, ეკუთვნის რჩევათა ჩამონათვალი „სიახლეზე ორიენტირებული“ 
პრესრელიზებისთვის. ჩამონათვალი ამოღებულია ჯერი უოლკერის (I0IV VVმI(6,) წერილიდან, 
რომელიც „0”0VVV0(”5 ჩჩ ჩიიიIL“-ში იყო გამოქვეყნებული: 

2? გამოიყენეთ მოკლე, ტევადი სათაურები და ქვესათაურები, რომლებშიც ხაზგასმული იქნება მთა– 
ვარი სათქმელი და გამოიწვევს ინტერესს. 
თქვენს კომპანიაზე ლაპარაკისას არ გამოიყენოთ სიტყვები: „მთავარი მიმწოდებელი“ ან „მსოფ– 
ლიო კლასის“. სათქმელი კონკრენტულად თქვით, მაგალითად: „ყოველწლიური შემოსავალი 
ამა და ამ აქტივობიდან ამდენს და ამდენს შეადგენს“. 
არ აღწეროთ პროდუქტი ისეთი სიტყვების გამოყენებით, როგორიც არის „უნიკალური“, „საბო– 
ლოო გადაწყვეტა“. გამოიყენეთ საგნობრივი ტერმინები ან კონკრეტული მაგალითები პროდუქ- 
ტის თავისებურების დემონსტრირებისთვის. 
გამოიყენეთ ინდივიდუალური შემოქმედებითი ლექსიკა იმისთვის, რომ მიიპყროთ რედაქტორის 
ყურადღება, მაგრამ დარწმუნდით, რომ თქვენი სიტყვები ზუსტია და გაზვიადებული არ არის. 
არ გაუსვათ ხაზი თქვენი კომპანიის ან პროდუქტის სახელს ახალი ამბების რელიზის სათაურში, 
თუ თქვენი პროდუქტი ან ფირმა საყოველთაოდ აღიარებული არ არის. თუ თქვენი სახელი ფარ- 
თოდ არ არის ცნობილი, ყურადღება თავად სიახლეზე გაამახვილეთ. 
ილაპარაკეთ სიახლეზე. გაამახვილეთ ყურადღება იმაზე, რა ზეგავლენას მოახდენს თქვენ მიერ 
განცხადებული სიახლე თქვენს დარგზე. დაიწყეთ ამით და არა თქვენი პროდუქტისა და კომპა– 
ნიის დაუფარავი პოპულარიზაციით. 
კრიტიკულად შეაფასეთ თქვენ მიერ დაწერილი ტექსტი. ჰკითხეთ საკუთარ თავს: „ვის დააინტე– 
რესებს ეს? რატომ უნდა დაინტერესდეს მკითხველი ამ ინფორმაციით“? 
არ ჩაყაროთ ახალი ამბების რელიზში ყველაფერი. თუ მასალა დიდია, დაყავით რამდენიმე ნაწი– 
ლად. 
არ გამოიყენოთ არაფრისმთქმელი ციტატები. წერეთ ისე, როგორც ჩვეულებრივ ლაპარაკობენ. 
არ გამოიყენოთ ბიუროკრატიული ლექსიკა, რომლის იგნორირებაც სჩვევიათ რედაქტორებს. 
გამოთქვით სათქმელი ენერგიულად, რათა გაზარდოთ თქვენი მასალის გამოქვეყნების შანსი. 
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368 ნაწილი 4 « ტაქტიკა 

+ თქვით სათქმელი გამიზნულად. შექმენით ორი განსხვავებული სახის რელიზი სხვადასხ;ვა ტიპის 
მედიისთვის. ეს გზა უფრო ეფექტურია, ვიდრე ერთი საერთო რელიზის დაწერა, რომელიც ორივე 
ჯგუფის მედიისთვის ინტერესმოკლებული იქნება. 

2? ეძებეთ შემოქმედებითი გზები იმისთვის, რომ თქვენი განცხადება მიმდინარე ამბებსა და ტენდენ- 
ციებს ეხმიანებოდეს. 

+ წერეთ მარტივად. გამოიყენეთ შემოკლებები, წერეთ მოქმედებით გვარში, იყავით არაორაზრო- 
ვანი, თავი აარიდეთ გამეორებებს, როგორიც არის „ცხადი და ნათელი“ და აქტიური რეაქციის 
გამოსაწვევად ჩართეთ ვრცელი ფრაზები, რომლებიც სამოქმედოდ მოუწოდებენ. წინადადება 34 
სიტყვაზე მეტს არ უნდა შეიცავდეს. 

«+ დაიცავით „ასოშიეიტიდ-პრესის“ სტილის კოდექსი (#550CI810ძ ჩI05§ 5LVI6ხ00M) და კონკრეტული 
გამოცემების სტანდარტები რიცხვების, ტექნიკური ტერმინების, აბრევიატურების, პუნქტუაციის, 
მთავრული ასოებისა და ა. შ. გამოყენებისას. 

« არ გამოიყენოთ მეტაფორები, თუ ისინი მკითხველს მკაფიო სურათს არ აწვდის. 
+ არ მოგივიდეთ ზზედმეტი. მნიშვნელოვანია, წეროთ ხატოვნად, ყურადღება გაამახვილოთ წვრილ- 
წვრილ სპეციფიკურ დეტალებზე, ადამიანების, ადგილებისა და მოვლენების აღწერაზე, მაგრამ 
ნუ გადაიჭრებით პოეზიაში, როცა პრესასთან გაქვთ საქმე. 

«+ ნუ დაიშტამპებით ახალი ამბების რელიზის წერისას. ყველა რელიზი კომპანიის ან პროდუქტის 
სახელით არ უნდა იწყებოდეს. დაამსხვრიეთ დოგმები და მიიქციეთ პრესის ყურადღება. 

+ ნუ მოელით, რომ რედაქტორი მთელ რელიზს დაგიბეჭდავთ. მნიშვნელოვან ინფორმაციას პირ- 
ველი ორი აბზაცი უნდა შეიცავდეს. 

+ გააცნობიერეთ, რამდენად რელევანტურია გამოცემის მკითხველისთვის ის, რასაც თქვენ ამბობთ. 

ახალი ამბების რელიზის დაგეგმვა 
სანამ ახალი ამბების რელიზის წერას დაიწყებდეთ, პასუხი უნდა გასცეთ ზოგიერთ კითხვას, რათა 
დაადგინოთ რელიზის მიმართულება და მიზანი. სამუშაო გეგმის მონახაზში უნდა ჩაიწეროს პასუხები 

შემდეგ შეკითხვებზე: 
+ რა არის საკვანძო შეტყობინება? უნდა გამოითქვას ერთი წინადადებით. 
«+ ვინ არის რელიზის ძირითადი აუდიტორია? წარმოადგენენ თუ არა ძირითად აუდიტორიას მომ- 
ხმარებლები, რომლებმაც შეიძლება იყიდონ პროდუქტი ან მომსახურება? თუ მას სხვა კომპა- 
ნიების შესყიდვების აგენტები შეადგენენ? ამ კითხვებზე პასუხები იმასაც განსაზღვრავს, ვის 
გაეგზავნება რელიზი, თემის ყოველდღიური გაზეთს თუ დარგობრივ ჟურნალს. 

+ რას მიიღებს სამიზნე აუდიტორია პროდუქტისა თუ მომსახურებისგან? რა პოტენციურ სარგებ- 
ლობასა და მოგებას შეიძლება ელოდეს იგი? 

+ რა მიზანს ემსახურება ახალი ამბების რელიზი? მისი მიზანი გაყიდვების გაზრდაა თუ ორგანიზა- 
ციის რეპუტაციის ამაღლება ან ღონისძიებაზე დამსწრეთა რაოდენობის ზრდა? 

ამ კითხვებს საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტები გასცემენ პასუხს. შემდეგი საფე- 
ხური კი ახალი ამბების რელიზის შინაარსის სტრუქტურირება და ფორმატის განსაზღვრაა. ამაზე ქვე- 
მოთ ვიმსჯელებთ. 

ახალი ამბების რელიზის შინაარსი 
ახალი ამბების რელიზი, როგორც უკვე აღვნიშნეთ, ინფორმაციის მსგავსად იწერება. ლიდი ტექსტის 
არსებითი და მნიშვნელოვანი ნაწილია, რადგან ის ჟურნალისტური „ამობრუნებული პირამიდის“ 
წვერს შეადგენს. ეს ნიშნავს, რომ პირველ აბზაცში მოკლედ არის მოცემული ინფორმაციის არსებითი 
ნაწილი და მომდევნო აბზაცები დაღმავალი ხარისხით შეიცავს მნიშვნელოვან დეტალებს. 

არსებობს სამი მიზეზი იმისა, რატომ უნდა გამოიყენოთ ამობრუნებული პირამიდის სტრუქტურა. 
პირველი ის არის, რომ თუ ჟურნალისტმა ან რედაქტორმა ახალი ამბების რელიზის პირველ სამ ან 
ოთხხაზში ვერაფერი აღმოაჩინა საინტერესო, ასეთ რელიზს არ გამოიყენებენ. მეორე მიზეზი ის არის, 
რომ რედაქტორები ინფორმაციას ძირიდან, ანუ ბოლოდან, ამოკლებენ. „ბიზნეს-უაიარი“ ფაქტობ- 
რივად აღიარებს, რომ ახალი ამბების რელიზების 90%-ზე მეტი თავიდანვე ორიგინალურ ტექსტთან 
შედარებით გაცილებით უფრო მოკლედ იწერება. როდესაც ინფორმაციის მთავარი დეტალები მასა- 
ლის დასაწყისშია, იგი მაინც გასაგები და ინფორმაციული იქნება, თუ ორიგინალური ტექსტის უმეტესი 
ნაწილი შემოკლდება. 

ამობრუნებული პირამიდის გამოყენების მესამე მიზეზი ასეთია: მკითხველები ყოველთვის არ 
კითხულობენ მთელ წერილს. სტატისტიკა აჩვენებს, რომ საშუალო მკითხველი, მაგალითად, დღეში 
30 წუთს ხარჯავს ცენტრალური გაზეთების კითხვაზე. ეს ნიშნავს, რომ ისინი ბევრი წერილის მხოლოდ 
სათაურს და პირველ აბზაცს კითხულობენ. 

სახელმძღვანელოდ გთავაზობთ ახალი ამბების რელიზის შინაარსთან დაკავშირებულ სხვა მითი- 

თებებსაც;
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რა უნდა დავწეროთ ან არ დავწეროთ 

კლიენტის ან დამსაქმებლის სასარგებლოდ ახალი 
ამბების რელიზის წერა ჩვეულებრივი საქმეა. 

ზოგჯერ ახალი ამბების რელიზის შინაარსმა და სიტყ- 
ვების შერჩევამ შეიძლება ეთიკური არჩევანის პრობლემა 
წარმოქმნას. გაიაზრეთ შემდეგი ორი სცენარი: 

+. კომპიუტერული პროგრამების პატარა კომპანიის 
პრეზიდენტს სურს, საჭირო გამოხმაურებას მიაღწიოს და 
ფართო საზოგადოების წინაშე წარდგეს. იგი გთხოვთ, და- 
წეროთ ახალი ამბების რელიზი, რომელშიც განცხადებული 

იქნება, რომ კომპანიამ ამ ცოტა ხნის წინ მიაღწია შეთანხ– 
მებას დიდ კორპორაციებთან: „ჯენერალ ელექტრიკთან“ 
(C8ი0(მ! 6I0CLVIIC), „ეი-თი–ენდ-თისთან“ (#I წ 1), „სტარბაქ– 
სსა“ (518(ხ0ყCM5) და „ექსონმობილთან“ (წXX0იMის!!). შემ- 
დეგ პრეზიდენტი აგრძელებს: „ამჯერად მხოლოდ „ეი-თი– 
ენდ-თისთან“ გვაქვს ხელმოწერილი კონტრაქტი, მაგრამ 
სხვა კომპანიებთანაც ვაწარმოებთ მოლაპარაკებებს. თით– 

ს აზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქტიკოსისთვის 

„“/ 

პრაქტიკული ხიმუში 

ხელს კონტრაქტს“. ამ ინფორმაციის მიღების შემდეგ შეას– 

რულებდით პრეზიდენტის დავალებას და დაწერდით ასეთ 
ინფორმაციას ახალი ამბების რელიზში? რატომ დაწერდით 
ან რატომ არ დაწერდით? 

+· კომპანიამ დაითხოვა მაღალი თანამდებობის პირი 
საბუღალტრო ანგარიშებით მანიპულირებისა და განცხა– 
დებისთვის, რომელშიც თავისი განყოფილების გაყიდვების 
ისეთი რაოდენობა დაასახელა, რომელიც დოკუმენტურად 
ვერ დაადასტურა. მედია ხელმძღვანელის თანამდებობი– 

დან წასვლაზე ალაპარაკდა. ამიტომ კომპანიის პრეზიდენ- 
ტმა გთხოვათ, დაწეროთ მოკლე საინფორმაციო რელიზი, 

რომელშიც ნათქვამი იქნება, რომ ხელმძღვანელმა დატო– 
ვა თავისი პოსტი კომპანიაში, რათა „სხვა ბიზნესსაქმიანო– 
ბა განახორციელოს“. დათანხმდებოდით თუ არა პრეზიდენ– 
ტის თხოვნას? დაწერდით ახალი ამბების რელიზში ასეთ 
რამეს? რატომ დათანხმდებოდით ან რატომ არ დათანხმ- 
დებოდით?   ქმის დარწმუნებით შეიძლება ითქვას, რომ ისინიც მოაწერენ   

  

+ გადაამოწმეთ ყველა ინფორმაცია. სრულად დარწმუნდით იმაში, რომ რელიზში ყოველი ფაქტი 
და სახელწოდება სწორია და ყველა სახელი სწორად წერია. შეამოწმეთ გრამატიკული შეცდო– 
მები, პუნქტუაცია და წინადადებების სტრუქტურა. დარწმუნდით, რომ მითითებულია სავაჭრო 
ნიშანი. 

+ უარი თქვით მსხვილ შრიფტსა და მთავრულ ასოებზე. უარი თქვით საკვანძო სიტყვების ან წინა– 
დადებების მსხვილი შრიფტით გამოყოფასა და ორგანიზაციის სახელის მთლიანად მთავრული 
ასოებით დაწერაზე. 

+ ჩართეთ ინფორმაცია ორგანიზაციის მიერ განვლილი გზის შესახებ. მოკლე აბზაცი რელიზის 
ბოლოს შექმნის შთაბეჭდილებას ორგანიზაციის შესახებ. ეს შეიძლება იყოს აღწერა, რას აწარ– 
მოებს ორგანიზაცია, რამდენი ადამიანია მასში დასაქმებული, რამდენად წამყვანი ორგანიზაციაა 
ამა თუ იმ დარგის ბაზარზე. ეს ეხმარება ჟურნალისტებს, რომლებიც ორგანიზაციას არ იცნობენ, 
წარმოდგენა იქონიონ მის მასშტაბზე, შესაძლებლობებსა და ძირითად პროდუქტებზე. 

«+ მოახდინეთ ლოკალიზება, რამდენადაც ეს შესაძლებელია. კვლევათა უმეტესობა აჩვენებს, რომ 
ლოკალური პროფილის მქონე ახალი ამბების რელიზები უფრო ხშირად ქვეყნდება, ვიდრე 
ფართო მასშტაბისა, რომელიც რეგიონულ ან ეროვნულ პერსპექტივას მოიცავს. საავიაციო 
ხაზები, მაგალითად, ახალი ამბების რელიზების „ლოკალიზებას“ იმით ახდენენ, რომ მგზავრე– 
ბისა და შემოსავლების რაოდენობის მაჩვენებელ საერთო ციფრებს კონკრეტული ქალაქების 
მაჩვენებლებად ყოფენ და ამას, როგორც რელიზის მთავარ აბზაცს, მოხსენიებული ქალაქე– 
ბის ადგილობრივ ჟურნალისტებს უგზავნიან. სადაზღვევო კომპანიებიც ამზადებენ „საქალაქო“ 
რელიზებს, რომლებშიც მითითებულია ლოკალური აგენტების ვინაობა. 

პრაქტიკული შინაარსობრივი ასპექტების გარდა, არსებობს ეთიკური მოსაზრებები. ახალი ამბე- 
ბის ყოველი რელიზის დაწერისას ეთიკური საკითხები წამოიჭრება. იხილეთ „ეთიკა“ ამ გვერდზე და 
გაიაზრეთ იქ მოცემული კითხვები.
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ახალი ამბების რელიზის ბეჰდვითი ფორმატი 
ახალი ამბების ტრადიციული ბეჭდვითი რელიზი წარმოდგენილია ამ გვერდზე „სანკისტის“ (5სიLI§,) 
ახალი ამბების რელიზის ნიმუშით. 

მთავარი კომპონენტებია: 
« გამოიყენეთ ქაღალდი, რომლის ფორმატი იქნება 8,5 და 11 დუიმი (215,9 მმ/279,4 მმ). ქაღალდი 
თეთრი უნდა იყოს ან ორგანიზაციის ბლანკს უნდა წარმოადგენდეს. 

  

აააალოილ-%>. ლოი ოლოი ე ასათ უააა–_. 

„სანკისტ გროუერსის“ (ნ6სიV5! 6/0VC5) ახალი ამბების რელიზი იმის კარგი ნიმუშია, როგორ უნდა იყოს და- 

ფორმატებული ახალი ამბების რელიზი. 

X0IL IMMსიI41IL სის ტ5L 
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თავი 14 « ახალიამბების რელიზები, მოკლე შეტყობინებები და საინფორმაციო-სარეკლამო წერილები 371 

«+ მიუთითეთ გამგზავნის საკონტაქტო მონაცემები ზემო მარცხენა კუთხეში: სახელი და გვარი, მისა– 
მართი, ტელეფონის ნომერი. ბევრ რელიზში მითითებულია ფაქსის ნომერიც ან იმეილმისამარ– 
თიც, 
თუ მასალა დაუყოვნებლივ უნდა გამოქვეყნდეს, საკონტაქტო მონაცემების შემდეგ დაწერეთ 
„ბოლო გამოშვებისთვის“. ეს გავრცელებული პრაქტიკაა. ზოგი პრაქტიკოსი არ იყენებს ამ ფრა– 
ზას და ამას იმით ამართლებს, რომ ახალი ამბების ყველა რელიზი ავტომატურად გულისხმობს 
დაუყოვნებლივ გამოქვეყნების საჭიროებას, 
ტექსტის დაწყებამდე დატოვეთ 2 დუიმი რედაქტორის შენიშვნებისთვის. 
სათაურები მსხვილი შრიფტით დაბეჭდეთ, რათა თვალში საცემი იყოს რელიზის საკვანძო შეტ– 
ყობინება და რედაქტორი უცებ მიხვდეს, რას ეხება რელიზი. 
მიუთითეთ თარიღი და ადგილი, მაგალითად: მინეაპოლისი, 21 სექტემბერი, 2008 წელი. ეს მითი– 
თება ცხადყოფს, საიდან მოდის საინფორმაციო რელიზი. 
დაწერეთ მოკლე და გასაგები ტექსტი, რომელშიც გადმოცემული იქნება ის მთავარი შეტყობი– 
ნება, რომელმაც გსურთ მკითხველამდე მიაღწიოს იმ შემთხვევაშიც კი, თუ ეს უკანასკნელი მხო- 
ლოდ პირველ აბზაცს წაიკითხავს. პირველი აბზაცი 3-5 ხაზზე მეტი არ უნდა იყოს. 
დატოვეთ სულ ცოტა 1,5 დუიმის სიდიდის არეები. 
რედაქტორისთვის წარდგენილ ეგზემპლარში დაცული უნდა იყოს ორმაგი ინტერვალი. 
გამოიყენეთ სტანდარტული ტიპის – 10-12 ზომის შრიფტი, IIთო65 ჩითგი ან C0სი 8, მათი წაკითხვა 
იოლია. 
არასდროს გაყოთ აბზაცი გვერდიდან გვერდზე გადასავლისას. ყოველი მომდევნო გვერდის 
დასაწყისში დაწერეთ სიტყვა „გაგრძელება“. 
გააკეთეთ საიდენტიფიკაციო მითითება და დანომრეთ ყველა გვერდი, პირველის გარდა. 

ახალი ამბების ინტერნეტრელიზი 
იმეილით და ინტერნეტით გავრცელებული ახალი ამბების რელიზების ფორმატი და შინაარსი რამდე- 
ნადმე განსხვავდება 8,5 და 11 დუიმის ორმაგი ინტერვალის ფორმატით შექმნილი რელიზისგან, რომე- 
ლიც ფოსტით ან ფაქსით იგზავნება მედიაგამოცემებისთვის. იმეილით გაგზავნილი ახალი ამბების 
რელიზში, მაგალითად, ერთი ინტერვალია დაცული. მეორე განსხვავება ის არის, რომ კონტაქტები, 
ჩვეულებრივ, დასაწყისის ნაცვლად, რელიზის ბოლოში მიეთითება. იხილეთ 384-ე გვერდზე „ჰაინც 
კომპანის“ (I161ი7 CითიმიV) ელექტრონული ახალი ამბების რელიზი, რომელიც ელექტრონული ახალი 
ამბების სერვისის მეშვეობით დაიგზავნა. ამ ასპექტს მოგვიანებით მოკლედ განვიხილავთ. 

ბ. ლ. ოჩმენი (8. L. 0იჩომი) „სტრატეგისტში“ გამოქვეყნებულ პუბლიკაციაში იძლევა რჩევას: 
„გამოიყენეთ ელექტრონული ახალი ამბების რელიზი, როგორც სატყუარა, რომელიც ჟურნალისტს 
ან რედაქტორს თქვენს ვებგვერდზე შეიტყუებს დამატებითი ინფორმაციისთვის“. იგი შემდეგ რჩევებს 
იძლევა: 
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?· გამოიყენეთ სპეციალური საგნობრივი სტრიქონი (§სხ|8! II06), რომელიც ზუსტად აჩვენებს, რაზეა 
ახალი ამბების რელიზი. 

« მთელი რელიზი უნდა შედგებოდეს 5 პატარა აბზაცად დაყოფილი 200 ან ნაკლები სიტყვისგან. 
მთავარი იდეა გამოხატეთ მოკლედ, რათა ჟურნალისტებმა ახალი ამბების რელიზი ეკრანზე 
მთლიანად იხილონ, გადასვლების გარეშე. 

« ყოველი აბზაცი ორი ან სამი მოკლე წინადადებისაგან უნდა შედგებოდეს. 
მთავარი აზრის გადმოსაცემად გამოიყენეთ ტექსტის სტრუქტურირების ტექნიკური საშუალებები. 
დარწმუნდით, რომ სათაურის ზემოთ, რელიზის დასაწყისში, მითითებულია საკონტაქტო პირის 
სახელი, ტელეფონის ნომერი, იმეილის მისამართი და, დამატებითი ინფორმაციისთვის, გვერდის 
მისამართი ინტერნეტში (VჩL – სიIV6/5მ! ჩ050სIC6 L0Cმ10!). 

«“ არასდროს მიაბათ რელიზი წერილს. ვირუსების გავრცელების შიშით შეპყრობილი ჟურნალის– 
ტები იშვიათად ხსნიან მიბმულ მასალას. 

ა
 

ოჩმენი აჯამებს: „დაწერეთ ისე, თითქოს 10 წამი გაქვთ იმისთვის, რომ მნიშვნელოვანი სათქმელი 
თქვათ. ეს ხომ ონლაინია“. 

ორგანიზაციების ვებგვერდების ან ახალი ამბების განყოფილებისთვის გაგზავნილ და ახალი 
ამბების ელექტრონული სერვისების მიერ გავრცელებულ საინფორმაციო რელიზებს ელექტრო- 
ნული რელიზებიც (98-(6I6856§5) ეწოდება. რელიზებს, რომლებიც გლობალური გავრცელებისთვის 
არის განკუთვნილი, განსაკუთრებით ფრთხილი მიდგომა სჭირდება. ამაზე ლაპარაკია 372-ე გვერდზე 
„მულტიკულტურულ სამყაროში“. მოკლედ განვიხილავთ ახალი ამბების რელიზების გავრცელების 
სხვადასხვა მეთოდსაც.



372 ნაწილი 4. « ტაქტიკა 

» ას 

პრაქტიკული ნიმუში 

საერთაშორისო ახალი ამბების რელიზებს ფრთხილი მიდგომა სჭირდება 

V ხალი ამბების რელიზების გავ- 
' რცელებამ ახლა საერთაშორისო 

(LI გასშტაბები შეიძინა. ამდენად, 
საერთაშორისო გავრცელებისთვის 
ახალი ამბების რელიზების შექმნი– 
სას გათვალისწინებული უნდა იყოს 

კულტურული განსხვავებები, ფაქიზი 
პოლიტიკური საკითხები და ენა. 

კულტურული განსხვავებების გა– 
მო საინფორმაციო რელიზები სხვა– 
დასხვაგვარად აღიქმება სხვადასხვა 

ქვეყანაში. ლათინური ამერიკის ქვეყ- 
ნებში, მაგალითად, რედაქტორები 
ეჭვის თვალით უყურებენ საინფორ– 
მაციო რელიზებს, რომლებშიც ახალი 
პროდუქტები ან მომსახურება დახა–- 
სიათებულია, როგორც „საუკეთესო“, 
„მსოფლიო კლასის“ ან „რევოლუცი- 
ური“. 

რუსეთში რედაქტორები უაღრე- 

სად სკეპტიკურად ეკიდებიან ყველა– 
ფერს, რაც შეერთებული შტატებიდან 
მოდის და არ აინტერესებთ ის რე– 
ლიზები, რომლებიც დიდი დოზით 
არ არის ორიენტირებული რუსეთზე. 
კოლინ პიზარევის (C0იII66ი LI78(6V), 
„პიარ-ნიუსუაიარის საერთაშორი–- 
სო გავრცელებაზე პასუხისმგებელი 
ვიცე-პრეზიდენტის აზრით, „აზიური 

მედია, ჩვეულებრივ, უფრო ტოლე- 
რანტულია ტექნიკური რელიზების 
მიმართ, ვიდრე ევროპული ან ლა– 
თინურამერიკული“. 

პოლიტიკურ საკითხებს სხვა სპე- 
ციფიკა აქვს, ჩინური პრესისთვის 
დაწერილ ახალი ამბების რელიზ- 

ში, მაგალითად, თავი უნდა ავარი- 
დოთ ყველაფერს, რაც შეეხება ისეთ 
თემებს, როგორიც არის ადამიანის 
უფლებები, აზრთა სხვადასხვაობა, 
თავისუფლება, ტაივანი ან თუნდაც მი– 
თითებას კომპანიის ვალდებულებაზე 

კორპორაციული სოციალური პასუ– 
ხისმგებლობის (C5ჩ) სფეროში. იმავე 
პრობლემებთან გვაქვს საქმე, როცა 
კომპანია ახალი ამბების რელიზს ტა- 
ივანურ მედიას უგზავნის. რელიზში არ 
უნდა იყოს არაფერი, რაც უკავშირდე– 
ბა კომპანიის საქმიანობას ჩინეთში. 
ჩინეთის შემთხვევაში კიდევ ერთი ას– 
პექტია გასათვალისწინებელი – მისი 
უაღრესად მართული სისტემა. ახალი 
ამბები გამოქვეყნებამდე მთავრობის 
მიერ უნდა იქნეს სანქცირებული. სხვა 
სიტყვებით რომ ვთქვათ, ახალი ამ– 
ბების რელიზი უშუალოდ მედიას ვერ 
მიეწოდება. მან ჯერ ოფიციალური 
ცენზურა უნდა გაიაროს. 

ენა კიდევ ერთი გასათვალის- 
წინებელი საკითხია. ახალი ამბების 
რელიზი უნდა ითარგმნოს იმ ქვეყ– 
ნის ენაზე, სადაც ის ვრცელდება. ინ- 
დოეთში, მაგალითად, ინგლისური 
ფართოდ გამოიყენება, მაგრამ ბევ– 
რი ორგანიზაცია ახალი ამბების რე– 
ლიზს ჰინდის ენაზეც თარგმნის, თუ 
რელიზი რეგიონულ და ადგილობ- 
რივ გამოცემებშიც იგზავნება. სინ–- 
გაპურში, უმჯობესია, ახალი ამბების 
რელიზი ინგლისურ ან ჩინურ ენებ- 
ზე იყოს მომზადებული. ჩინეთში ენის 
საკითხი პრობლემურია, რადგან არ– 

სებობს ჩინურის დიალექტები. ჩინე- 
თის სამხრეთ ნაწილში ინტენსიურად 
გამოიყენება მანდარინი, ჩრდილოეთ 
ნაწილში კი – გამარტივებული ჩინუ- 
რი. ინგლისურენოვან ქვეყნებში გა- 
სათვალისწინებელია მართლწერის 
ადაპტირების საკითხი. მაგალითად, 
გაერთიანებულ სამეფოში ან ავსტრა- 
ლიაში სტანდარტული ბრიტანული ინ- 
გლისური უნდა იქნეს გამოყენებული. 
ეს ნიშნავს, რომ უნდა დავწეროთ 
„9/0მI5მI0ი“ და არა „ი!ძმი!78M0ი“, 

„იძი0სL§“ და არა „ჩ0ი005“, 
საზოგადოებასთან ურთიერთო- 

ბის საერთაშორისო ფირმები, რო- 
მელთაც მრავალ ქვეყანაში აქვთ 
ოფისები, კლიენტების მომსახურების- 
თვის ხშირად ასაქმებენ ადგილობრივ 
პერსონალს, რომელიც წერს ტექს- 
ტებს, თარგმნის და ავრცელებს მე- 
დიისთვის განკუთვნილ მასალებს. 
„პიარუიკის“ ჟურნალისტის ტანია ლე- 
ვისის ((Iმი!მ L6VVI5) აზრით, საერთა–- 
შორისო რელიზის ადაპტირებისთვის 
ერთ-ერთი გადამწყვეტი ფაქტორია 
ადგილობრივი კონტაქტების დამ- 
ყარება და კომპანიის ადგილობრივ 
წარმომადგენელთა განსაზღვრუ- 
ლი რაოდენობის ჩართვა რელიზის 
მომზადებაში. ლევისი ასეთ რჩევა– 
საც გვაძლევს: „ნუ გამოიყენებთ სიტ- 
ყვებსა და ფრაზებს რომლებიც 
თარგმნისს უხერხულობას შექმ- 
ნის, მაგალითად, ჯობია, რიცხვ „ექვ- 
სის“ (§(X) ნაცვლად „ნახევარი დუჟინი“ 
(იმI/ ძი76ი) ვიხმაროთ.     

  

სარეკლამო ფოტოები .._ 
მიიჩნევა, რომ სურათს ათასჯერ მეტი ღირებულება აქვს, ვიდრე სიტყვებს. ამიტომ ბეჭდვითი და ელექ- 
ტრონული ახალი ამბების რელიზებს ხშირად ახლავს ფოტოები. ახალი ამბების რელიზებს, რომლე- 
ბიც პერსონალს ეხება, ხშირად ახლავს ფოტო (ეგრეთ წოდებული თოსძ §ჩ01) იმ ადამიანისა, რომელიც 
რელიზშია მოხსენიებული. ახალი ამბების ის რელიზები, რომლებშიც ლაპარაკია პროდუქტზე, ხში- 
რად შეიცავს პროდუქტის ფოტოს, რომელზეც პროდუქტი მომგებიანი კუთხით არის წარმოდგენილი. 
იხილეთ სარეკლამო ფოტო ამ გვერდზე, რომელიც ხილ-ბოსტნეულის მომყვანმა და დისტრიბუტორმა 
გაავრცელა.
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კვლევებმა აჩვენა, რომ ფოტოს უფრო მეტი ადამიანი „კითხულობს“, ვიდრე სტატიას. „ედვერ– 
თაიზინგ რისერჩ ფაუნდეიშენმა“ (#ძV6IVI5Iი0 მ650მ(Cჩ ჩისიძმ00ი) დაადგინა, რომ, ჩვეულებრივ, 
სამჯერ თუ ოთხჯერ მეტი ადამიანი ამჩნევს ერთ 
სვეტში განთავსებულ ფოტოს, ვიდრე კითხულობს 
ახალ ამბებს. სხვა კვლევით, რომელიც უეინ უონ– 
ტამ (VMმVი6 VVმიLმ) ჩაატარა მისურის უნივერსიტე- 
ტიდან, დადგინდა, რომ წერილი, რომელსაც თან 
ერთვის ფოტოგრაფია, უფრო მნიშვნელოვნად 

აღიქმება, ვიდრე ფოტოს გარეშე გამოქვეყნებული 
პუბლიკაცია. 

პრესრელიზის მსგავსად სარეკლამო ფოტო 

გამოქვეყნებამდე აუცილებლად გაივლის მედიის 
„კარიბჭის მცველთა“ ხელში. ამიტომ ფოტოს გადა- 
საღებად აუცილებელია პროფესიონალი ფოტოგრა- 
ფების დაქირავება. საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
პროფესიონალმა უნდა გააკონტროლოს ფოტოგრა- 
ფის მუშაობა და შეარჩიოს ფოტოები, რომლებიც უკეთ 
შეესაბამება მედიის სპეციფიკას. გთავაზობთ დამატე- 
ბით რჩევებს: 

    
ტის სარ; ხ. აჩვენებს Iრძებს, 

ხარისი ფოტო კონტრასტული უნდა იყოს და წერრაბაიეი იმ არა ეეე ეეე ვებ სესალში მეეე, 
გამოკვეთილად უნდა ჩანდეს დეტალები, რათა განზრახულია. კორპორაცია „ბოჯატო პროდიუსმა“ (8000!3L(0 M00VC0, IიC) 
ფოტოს გამოყენება შესაძლებელი იყოს ყველა აჩვენა, რომ მისი სალათით „ქათმის პიცა ცეზარი“ მზადდება. პროდუქტის 

ფორმატით, მათ შორის გრანულირებული შავ  რეკლამირებისთვის „რეილინგ-ენდ-ესოშიეიტსის“ (ჩგIIIიძ მიძ #550CI0165) 
თეთრი გამოსახულებით საგაზეთო ქაღალდზე. ილი მომზადებული სარეალაშო მალების კომალეძიი მეააამიენბე 
ციფრული ფოტოები ჩ ბრივი რამ არის და გელი კეოშებ” ეპით და რეცე | ოოძელთა გამოყეზე: 
ხშირად რედაქტორები ციფრულ ფოტოებს ორგა- , მიშ7ლიათ შესაბამისი პროფილის გამოგემების რედაქტორებს 
ნიზაციის ვებგვერდიდან ტვირთავენ. მაგრამ ფოტო,” ' ი 
რომელიც კომპიუტერის ეკრანზე მშვენიერია, შეიძ– 
ლება ასევე მშვენიერი არ გამოდგეს, როცა დაიბეჭდება. 

ვებგვერდების უმეტესობა ჩასატვირთად იყენებს 72 დპი (ძ0X5 ი6! I0Cჩ – წერტილი დუიმზე) ფორ– 
მატის გამოსახულებას, მაგრამ ბეჭდვით პუბლიკაციებს 300 დპი ფორმატის ფოტოები სჭირდება Iჩნ60 
(ჰიIი( ჩი0ი(00-80LIC ნX00LL5 6(0სი) ან CI( (C(80ILMC5 Iი16IC6ჩმი090 ჩი”(თმ ა) ფაილებით. ამიტომ ელექტრო– 
ნული ახალი ამბების სამსახურებს და ონლაინპრესსამსახურებს აქვთ დაცული გვერდები, რომლებიც 
დარეგისტრირებულ ჟურნალისტებს მაღალი რეზოლუციის ფოტოებით ამარაგებენ. რედაქტორებს 
მიეწოდებათ Cჩ-ზე ან 0V0-ზე ჩაწერილი ფოტოებიც. არასდროს მიაბათ ფოტო იმეილს, თუ ამას ჟურ- 
ნალისტი არ ითხოვს. 

     

  

თემა და ობიექტი სარეკლამოდ შეიძლება მრავალგვარი ფოტო იქნეს გამოყენებული. დარგობრივი 
ჟურნალები, ყოველკვირეული გაზეთები და ორგანიზაციების საინფორმაციო ბიულეტენები ხშირად 
იყენებენ ფოტოებს, რომლებზეც გამოსახულია დაჯილდოებული პირი, რომელიც ჯილდოს გადაცემის 
მომენტში იღიმება, ან ფირმის აღმასრულებელი დირექტორი, რომელიც ხელს ართმევს მიწვეულ 
მაღალჩინოსანს. ეს შაბლონია, რომელიც წლების განმავლობაში გამოიყენება სარეკლამო ფოტო- 
ების გადაღებისას და ვერ ვიტყვით, რომ ეს შაბლონი მოდიდან გადავა, მიუხედავად იმისა, რომ გაიც– 
ვითა. მეორე სტანდარტული მიდგომაა ჯგუფური ფოტო, რომელიც საინფორმაციო ბიულეტენებში 
იბეჭდება და რომელიც მისაღები არ არის ყოველდღიური გაზეთებისთვის. უმჯობესია ჯგუფური ფოტო 
3-4 ადამიანისა იმ ქალაქიდან, რომლის მედიაგამოცემის რედაქტორსაც გაეგზავნება გადაღებული 
ფოტო. 

კომპოზიცია საუკეთესოა ფოტოები, რომლებიც გადატვირთული არ არის. ფოტოს ექსპერტები 
გვირჩევენ 1) კომპაქტურ კადრს მინიმალურად შევსებული ფონით, 2) არა მთელი სცენის გადაღებას, 
არამედ დეტალების გამოკვეთას, 3) ფიგურებსა და ობიექტებს შორის დაშორების შემცირებას. ზოგ– 
ჯერ კონტექსტიც მნიშვნელოვანია: გარემოში გადაღებული პორტრეტი აჩვენებს ფოტოს გმირს მის 

ყოველდღიურ გარემომცველ სამყაროში, მაგალითად, მეცნიერს – კვლევით ლაბორატორიაში, 

მოქმედება ძალიან ბევრი ფოტო სტატიკურია. მათზე არაფერი ხდება გარდა იმისა, რომ ვიღაც 
ობიექტივში იყურება. უმჯობესია, აჩვენო ადამიანები, როცა ისინი რაღაცას აკეთებენ – საუბრობენ, 
ჟესტიკულირებენ, იცინიან, გარბიან ან ტექნიკასთან მუშაობენ. მოქმედება საინტერესოს ხდის ფოტოს. 

გამონაკლისია პროდუქტის ფოტო.
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საზომი კიდევ ერთი გზა იმისა, რომ ფოტო საინტერესო გახდეს, მასში ისეთი ელემენტის ჩართვაა, 
რომელიც საზომად გამოიყენება. „ეფლს“ (#0016), მაგალითად, შეეძლო თავისი აიპოდის სულ ახალი 
გამოშვების ილუსტრირება სტივ ჯობსის (516V6 #0ხ5) გამოსახულებით, რომელსაც ხელში უჭირავს ეს 
ნივთი, გარშემო კი C0-ების გროვაა, რაც იმაზე მიანიშნებს, რა რაოდენობის მუსიკა შეიძლება შეინა- 
ხოს ამ აპარატში. 

გადაღების პითხე გადაღების საინტერესო კუთხემ შეიძლება ფოტოს ობიექტი უფრო დამაინტრი- 
გებელი გახადოს. გავრცელებული მეთოდებია: მაღალი შენობის გადაღება რაკურსით ქვემოდან 
ზემოთ, რათა იგი კიდევ უფრო მაღალი გამოჩნდეს ან დიდი სიმაღლიდან გადაღებული კადრი, რომე- 
ლიც უჩვეულო პერსპექტივას აჩვენებს. 

განათება პროფესიონალი ფოტოგრაფები განათების სხვადასხვა ტექნიკას იყენებენ, რათა საუკეთე- 
სოდ წარმოაჩინონ ნატურა. პროდუქტის ფოტოზე, მაგალითად, ყოველთვის პროდუქტია განათებული, 
ფონი კი, ჩვეულებრივ, ბნელი ან უხილავია. ფონი მნიშვნელოვანი ელემენტია. თუ ხელმძღვანელებს 
ბანკეტზე შავი კოსტიუმები ეცვათ, ფოტოგრაფმა ისინი მუქი წითელი ფარდის კონტრასტულ ფონზე 
უნდა გადაიღოს. გარეთ გადაღებული ფოტოებისთვის კი საჭიროა მზის განათების უპირატესობის 
გამოყენება. 

ფერი დღეს ციფრული კამერებისა და ფლეშბარათების წყალობით სარეკლამო ფოტო ფერადია. 
ახალმა ბეჭდვითმა ტექნოლოგიებმა ხელი შეუწყო იმას, რომ ახლა ბევრი გამოცემა რეგულარულად 

იყენებს ფერს, ყოველდღიური გაზეთები, მაგალითად, რეგულარულად აქვეყნებენ ფერად სარეკ- 
ლამო ფოტოებს კვების, ბიზნესის, სპორტისა და მოგზაურობის განყოფილებებში. გამოცემებს სხვა- 
დასხვა მოთხოვნები აქვთ. ზოგიერთი გამოცემა ითხოვს ფოტოს, რომელიც შეიძლება ვებგვერდების 
მეშვეობით გადაიტვირთოს. სხვა გამოცემები ითხოვენ Cჩ-ზე ან 0V0-ზე ჩაწერილ ფოტოებს და ჯერ 
კიდევ არსებობს გამოცემები, რომლებიც 35 მმ-იან ფერად სლაიდებს იყენებენ. მთავარი წესი კი 
ერთია: უნდა გქონდეთ ფოტოს სხვადასხვა ფორმატში მომზადების საშუალება და ამა თუ იმ გამო- 
ცემას ან ვებგვერდს ისეთი ფორმატის ფოტო გაუგზავნეთ, როგორიც სჭირდებათ, 

    

დაფორმატებული რელიზები 
ტრადიციული ახალი ამბების რელიზის ვარიაციაა ეგრეთ წოდებული დაკაბადონებული ნარკვევი- 
რელიზები (ოგ! I88LV(0 I6I6850). მათ თავდაპირველად „ფორმები“ ეწოდებოდა, რადგან მზა ფორმით 
ეგზავნებოდა ბეჭდვით პრესას. დღეს ეს მასალები სხვადასხვა ფორმატით ვრცელდება, ვორდდოკუ- 
მენტის (V0Iძ ძიCსო6801), ჯეიპიჯი (|009) და პე-დე–ეფ (09!) დოკუმენტის ჩათვლით. 

დაფორმატებული რელიზი თავისი ფორმით რამდენადმე განსხვავდება ტრადიციული ახალი 
ამბების რელიზისგან იმით, რომ მასში ტრადიციული ლიდის ნაცვლად, რომელშიც საკვანძო შეტყო- 
ბინებაა გადმოცემული, გამოყენებულია ნარკვევისთვის დამახასიათებელი გადმოცემის მანერა. მათ 
ხშირად იყენებენ ისეთი თემატური სვეტებისთვის, როგორიც არის „ჯანსაღი საკვები“, „მზარეულის 
კუთხე“ ან „სად და როგორ გავატაროთ შვებულება“. 

რელიზის ამ სახეობის არსი ასეთია: მომხარებელს ინფორმაცია და რჩევები განსხვავებულ საკით- 
ხებზე ისე უნდა მიეწოდოს, რომ თხრობაში მხოლოდ მოკლედ იყოს ნახსენები არაკომერციული თუ 
კომერციული ორგანიზაცია, რომელიც რელიზს ისეთი ფირმების მეშვეობით ავრცელებს, როგორიც 
არის „ფემილი ფიჩერს“ (წმიIIV ჩნმLVI65: VVVVVV.წმოIIVI6მ(სI6§.C0თ) ან „ნორს ამერიკან პრაის სინდი– 
კეითი“ (M0(ნ #ჩონინგი ჩICI§ აVიძICმ10 – VVVVVV.ომი§!ი10.-00თ). მომზადებული ნარკვევები ათასობით 
ყოველკვირეული და ყოველდღიური გაზეთების საკვების, მოგზაურობის, მოდის, ავტომობილებისა 
და ბიზნესის გვერდებზე იბეჭდება. მაგალითად, რეცეპტი სათაურით „ქათამი და ბრინჯი – ყოველთვის 
მომგებიანი კომბინაცია“ „ენ-ეი-პი–ესმა“ (M/Mჩ5) „რაის-ე–რონისთვის“ (8IC0-მ-ჩ0ი!) გაავრცელა. მან 
40 შტატში გაავრცელა 1400-ზე მეტი საგაზეთო წერილი, რომელთა მკითხველის საერთო რაოდენობა 
75 მილიონს შეადგენდა. 

დაფორმატებული რელიზის გავრცელებას საზოგადოებასთან ურთიერთობის კომპანიები ზოგ- 
ჯერ ისე იყენებენ, როგორც ერთ-ერთ ტექნიკურ საშუალებას. „სანკისტ გროუერსი“ (§სიMI§L 6(0VV615), 
მაგალითად, დაფორმატებულ რელიზს იყენებდა, როგორც პოპულარიზაციის საშუალებას კამპანიის- 
თვის „დადგი სტენდი“ (იხილეთ მე-6 თავი). დაფორმატებული რელიზის ლიდი ასეთი იყო: 

ამ ზაფხულს მშობლები ჭკვიანურ გზას პოულობენ იმისთვის, რომ მათმა შვილებმა ცხოვრების 
ღირებული გაკვეთილი მიიღონ – ლიმონათის მეშვეობით. იმის ნაცვლად, რომ თქვენმა შვი- 
ლებმა უსარგებლოდ გაფლანგონ თავისუფალი დრო ვიდეოთამაშებზე, წააქეზეთ ისინი, კარგი 
ძველმოდური ლიმონათის სტენდის დატარებით მცირე ბიზნესი დაიწყონ.



თაპი 14 « ახალიამბების რელიზები, მოკლე შეტყობინებები და საინფორმაციო–სარეკლამო წერილები 

რელიზი გრძელდება მითითებით, როგორ უნდა ჩაეწე– 
რონ ბავშვები პროგრამაში „დადგი სტენდი“ და მიიღონ 
უფასო ლიმონათის სტენდი. შემდეგ ბავშვებს ეძლევათ 
რჩევები, როგორ უნდა ატარონ სტენდები და გაზარდონ 
მეზობლობაში ლიმონათის გაყიდვის რაოდენობა. დაფორ- 
მატებულ რელიზს თან ახლავს ჩანართი, რომელიც შეიცავს 
„ნამდვილი ძველმოდური ლიმონათის“ რეცეპტს. განსხვა- 
ვება ამ დაფორმატებულ რელიზსა და „სანკისტის“ (§V0იLMI5I) 
ახალი ამბების რელიზს შორის ნაჩვენებია 370-ე გვერდზე. 

განსხვავებული მიდგომაა მუდმივი სვეტი, რომელიც ექს– 
პერტს მიჰყავს. მაგალითად, „ფემილი ფიჩერსის“ (წმოIIV 
წიმ(სI95) მეშვეობით „ნესტლე“ (M03LI0) ავრცელებს სვეტს, 
რომელსაც ეწოდება „შეკაზმე ჯენისთან ერთად“. სვეტი 
მიჰყავს ჯენი ჰარპერს (ჰ06იიV #IგI06ი), „ნესტლე ტესტ ქით- 
ჩენსის“ (M0§LI0 16§L MILCხიი§5) მთავარ მზარეულს. იგი სთა– 
ვაზობს მკითხველებს რეცეპტებს, რომლებიც, რა თქმა უნდა, 
„ნესტლეს“ ინგრედიენტებს შეიცავს. ერთ სვეტში, რომელიც 

გაზაფხულზე მიეწოდა ყოველდღიურ და ყოველკვირეულ 
გაზეთებს, ლაპარაკი იყო იმაზე, როგორი დესერტები შეიძ– 
ლება მომზადდეს სწრაფად გამოსაშვები საღამოებისთვის. 

დაკაბადონებული რელიზის უფრო დახვეწილი ფორმაა 
მთელი ფერადი გვერდის მაკეტი, რომელიც გაზეთს შეუძ- 
ლია აირჩიოს და უფასოდ გამოაქვეყნოს. „ფემილი ფიჩერ- 
სმა“ (ჩმოIIV წ8მLV(6§) პირველმა გამოიყენა ეს კონცეფცია, 
რომლის კარგი მაგალითია მთელ ფერად გვერდზე მოთხ- 
რობილი დასურათებული ამბავი ვალენტინის დღეს ლეკვის 
ჩუქებაზე. ნარკვევი გაზეთმა უფასოდ მიიღო. მისი საფასური 
„პურინამ“ (ჩსი იმ), ძაღლის საკვების მწარმოებელმა, გადა– 
იხადა, ნარკვევი მხოლოდ ირიბად ეხება „პურინას“ (ჩსიიმ). 
იგი ისე იკითხება, როგორც გაზეთის მომზადებული მასალა. 

გაზეთებს და სხვა გამოცემებს ქსელით მიეწოდებათ 
„ფემილი ფიჩერსისა“ (წმოIV ჩ6მIV(05) და „ენ-ეი-პი-ესის“ 
(M#ტი0§) ხელმისაწვდომი ნარკვევების კატალოგი, საიდანაც 
რედაქტორები თავიანთთვის სასურველს ირჩევენ. მაგალი- 
თად, „პურინას“ (ჩსიიმ) ნარკვევი იყო „0ნნ27: ფუმფულა 
ვალენტინები სველი ცხვირებით. სიყვარულით პურინასგან“. 
დაფორმატებული რელიზის სერვისები ტელე-რადიოსაც 
აწვდიან ვიდეო– და აუდიონარკვევებს. ბევრ ისეთ გაზეთს, 
რომელთაც მცირერიცხოვანი შტატი ჰყავს, მომგებიანად 
მიაჩნია საგაზეთო გვერდების შევსება „ფემილი ფიჩერსის“ 
(წმოIV ჩწ8მ1ს(05) მსგავსი სარედაქციო სამსახურის მიერ 
მიწოდებული უფასო ნარკვევებით. 

მოკლე შეტყობინება და... 
ფაქტობრივ მონაცემთა 
ჩამონათვალი 
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სტანდარტული დაფორმატებული რელიზებისადმი ინოვაციური 
მიდგომა არის განსაზღვრულ თემაზე მთელი საგაზეთო გვერ- 
დების – წერილისა და დიზაინის – მომზადება. ეს რელიზი გაავ- 

რცელა „ფემილი ფიჩერს ედითორიალ სინდიქეითმა“ (წეთIIV 
წ0მLV(05 წ0I10იგ! 5VიძIC3I0) „ნესტლე პურინა პეტქეარ კომპანის– 

თვის“ (M05V0 წყისიმ ჩ6ICმ(6 C0იMIიმიV), ინფორმაციის გასავრცე- 

ლებლად იმის შესახებ, თუ როგორ უნდა შეირჩეს ახალი ლეკვი 
და რა არის საჭირო მისი მოვლისთვის, გამოყენებულია ვალენ– 
ტინის დღის თემა. 

დღვიდ... 

ზოგჯერ საზოგადოებასთან ურთიერთობის მუშაკები ჟურნალისტსა და რედაქტორს უგზავნიან შე- 

ტყობინებას იმის შესახებ, რომ შედგება პრესკონფერენცია ან დაგეგმილია ღონისძიება, რომელთა 

გაშუქებაც შეიძლება რედაქტორს და ჟურნალისტს სურდეთ. ასეთი შეხსენება გამოიყენება იმ შემთ– 
ხვევაში, როცა მედიას ატყობინებენ იმის შესახებ, რომ შესაძლებელია ინტერვიუს აღება მოწვეული 

ექსპერტისგან ან აფრთხილებენ მას, რომ ადგილობრივი წარმომადგენელი ქსელური სატელევიზიო 

პროგრამით გამოვა. ის შეიძლება საინფორმაციო რელიზთან ერთად ან ცალკე გაიგზავნოს. იხილეთ 

ამ გვერდზე „როიალ კარიბიანის“ (ჩ0Vმ! Cმიხხმმი) მოკლე შეტყობინება აფრიკელ ამერიკელთა 

ხელოვნების აუქციონის შესახებ. ეს კამპანია გაშუქებული იყო მე-11 თავში.



376 ნაწილი 4. « ტაქტიკა 

მოკლე შეტყობინების გავრცელებული ფორმატია მოკლე, სტრუქტურული პუნქტები. მასში არ 
გამოიყენება გრძელი აბზაცები. ტიპური ერთგვერდიანი შეტყობინება შეიძლება შეიცავდეს შემდეგ 
ელემენტებს: ერთსტრიქონიანი სათაური, მოკლე აბზაცი, რომელიც შეიცავს ინფორმაციის არსს, 
პასუხს ზოგიერთზე ჟურნალისტიკის ხუთი ძირითადი კითხვიდან და მოკლე აბზაცს იმის შესახებ, ვის 
უნდა დაუკავშირდეთ მეტი ინფორმაციის მისაღებად და როგორ მოაგვაროთ კონკრეტული საკით- 
ხები. გთავაზობთ „ოლდბეი სიზონინგის“ (0I0 8მV 50850ი1ი9) მოკლე შეტყობინების ნიმუშს, რომელიც 
შეიცავს ინფორმაციას ღონისძიების სატელიტური უზრუნველყოფის შესახებ. 

ფაქტობრივ მონაჟემთა ჩამონათვალი საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროს კიდევ ერთი 
საშუალებაა. იგი, როგორც მედიაპაკეტის ნაწილი, ეგზავნება მედიას ან ვრცელდება ახალი ამბების 
რელიზებთან ერთად, რათა შექმნას დამატებითი ფონი ინფორმაციისთვის პროდუქტის, პიროვნების, 
მომსახურების ან ღონისძიების შესახებ. 

ფაქტობრივ მონაცემთა ჩამონათვალი, ჩვეულებრივ, ორგვერდიანია და ჟურნალისტებისათ- 
ვის წერისას „შპარგალკის" ფუნქციას ასრულებს. ორგანიზაციის შესახებ ფაქტობრივი მონაცე- 
მების ჩამონათვალი შეიძლება გამოყენებულ იქნეს, როგორც ძირითადი მონაცემების წყარო, 
საიდანაც შეიძლება შევიტყოთ შემდეგი ინფორმაცია: 1) ორგანიზაციის სრული სახელწოდება, 2) მის 
მიერ შეთავაზებული პროდუქტი ან მომსახურება, 3) მისი ყოველწლიური შემოსავალი; 4) ორგანიზა– 
ციაში დასაქმებულთა რაოდენობა, 5) უმაღლესი ხელმძღვანელობის ერთაბზაციანი ბიოგრაფიები, 6) 

ვევიაააა ააა აია გააააა ააა აიიაი ასას ავისა 28 მი3აჯლოით ი. -..X95 

მოკლე შეტყობინება გამოიყენება მედიის ინფორმირებისთვის დაგეგმილი ღო– 
ნისძიების შესახებ. შესაბამისი ინფორმაცია მასში მოცემულია სტრუქტურირე– 
ბული ფორმით და მიმართულია იმაზე, რომ სტიმული მისცეს მედიას, გააშუქოს 
ღონისძიება. იხილეთ მე-11 თავი, სადაც ლაპარაკია აფრიკელ ამერიკელთა თე– 
მის დასახმარებლად „როიალ კარიბიანის“ (ჩ0VგI Cმიხხმმი) მიერ განხორცი– 

  

  

      
  
  

ელებულ სოციალურ პროგრამაზე. 

X44 (ოოხხლი |” 

C« თ შაო Mნ014ტ ტL6იX 
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1 ტ6II Iითი! Cი/Iხხითი IოIთთ4ი ძირ!" XIII #0§/ IიC იოხთი” ი/! ძხCII0ოM3 
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თღსხლ თიძ სთი!თარი MC ხლთძა-იი თოლა. 
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VIM0. ს»იიი VIIIთ§, სიყ. წთ” Cხიოხხ: ი 

მეეე აე სედა ეეეეეეე აეეე აეეე ეეეეეეენ ერეშ ეეე ეეს ეეე %, 
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#4ანირგი-ტათლითი Cთთოათსხ/ თიძ წილსთი გ IხC IM წოთივ V0VIს, 
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2 Cით I1:30 § თ. – 4:00 იკი. Cრმ! სML6CI 01%C0 VMIIV დხვი (3 (0 დი. 

VIICIC: სსიიი თი იი-=% სისლინთიო ახირ წთ/ი Cაოხხლვი#. იოლოპრ% რრა§4 გხაივ CL» ხი 
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ულო ითი Cგი ხხთი Cთთითიაითსთიგ. წი, თათი სიწთითასიი «სით. იც 
CM ეი ისისსბითი ტეო ფოლის. 

C0Mწ4CI Lიათილთ წავსოძ M 816-412-2348 ი/ ოგIიიძ)C6ა/I6I1ჩოთ რი”,



თაჰი 14. « ახალიამბების რელიზები, მოკლე შეტყობინებები და საინფორმაციო–სარეკლამო წერილები 

მედიაგაფრთხილება 

ვინ: „ოლდ ბეი სიზონინგი“ (0Iძ ჩმV 50მ50ი!09), ცნობილი უნიკალური სანელებლებით, 
და „ჩესაპიკ ბეი“ (Cჩ0§800მX 8მV), ცნობილი 60-წლიანი კულინარიული ტრადი- 
ციით, ზღვის პროდუქტის მოყვარულებს და „ოლდ ბეის“ (0Iძ 8მV) ფანებს ეძებდ– 
ნენ. მთელი ქვეყნიდან 1600-ზე მეტი ადამიანი ჩაერთო ბრძოლაში. მათ მოკლედ, 
100 ან უფრო ნაკლებით სიტყვით უნდა აეხსნათ, რატომ მიაჩნიათ თავი ზღვის 
პროდუქტების ყველაზე დიდ მოყვარულად და „ოლდ ბეის“ (0I9 88») ფანად ამე– 
რიკაში და წარმოედგინათ „ოლდ ბეის“ სანელებლებით შეზავებული თავიანთი 
საყვარელი კერძის რეცეპტი. 

რა: მთელი ქვეყნიდან შეირჩა 10 ბედნიერი ფინალისტი, რომლებიც იბრძოლებენ 
მთავარი პრიზისთვის – 510,000-ისთვის. გამარჯვებული იქნება ის, ვინც 10 წუთში 
„ოლდ ბეის“ ხამანწკების მეტ რაოდენობას გაარჩევს და შეჭამს. 

როდის: კონკურსი შედგება შრომის დღის დღესასწაულზე, პარასკევს, 30 აგვისტოს, 11.30 
(#.M.)-იდან 12.30 (6.M.)-მდე. 

სად: ჰაბერპლეის ამფითეატრი (გარეთ) 
ისტ-პრატ-სტრიტ 200 ბალტიმორი, მერილენდი 

საგანგებო ტორი მაკფეილი (L09IV M06ჩჩმI!), ნიუ-ორლეანში რესტორან „კომანდერს ფელე– 
სტუმრები: სის“ (-იოთგიძიV/”§ ჩგIმ8C0) აღმასრულებელი ხელმძღვანელი და კულინარიული 

ინდუსტრიის ამომავალი ვარსკვლავი. იგი გაუძღვება დაჯილდოების ცერემონიას. 

კონტაქტი: ამანდა ჰირშჰორნი (#ომიძმ LIII§Cჩჩი(ი), 
„პანთერ პაბლიკ რილეიშენზ“ (LსიI6! ჩსხIIC ჩ6818V00ი5) 
212/679, 6 660. 6XL. 239 ან მხჩ((§Cჩიი,ირიყი!0/(ი--0ო 

ფიჭური კავშირი ღონისძიების დღეს: 914/475.4074 

სატელიტური ინფორმაციული უზრუნველყოფა 
პარასკევი, 30 აგვისტო 
კავშირის დრო: 3.30 – 3.45 ჩ.M. 6ნI (დროის სარტყელი) 
კოორდინატები: ჯგუფი C: ტელსტარ 4 (C)/ტრანსპონდერი II/#V0I0 ნ.2 8 ნ.8 
ჩ0L. ”ჩ60: 3920 (V) 

მისი პროდუქტის ან მომსახურების ბაზრები, 7) რა პოზიცია უჭირავს თავისი საქმიანობის სფეროში და 
8) სხვა არსებითი დეტალები. 

ფაქტობრივი მონაცემების ჩამონათვალის ვარიაციაა შეკითხვები, რომლებსაც ხშირად სვამენ 
(ი#0-წ/გის8იLV #5M6ძ 0V005M0ი5). „ჰიულეტ-პაკარდი“ (LIჩ), მაგალითად, ინტერნეტრელიზს თავისი 
ახალი სკანჯეტ (5CმიI61) პრინტერის შესახებ ამატებდა პასუხებს კითხვებზე, რომლებსაც მომხმა– 
რებლები ხშირად სვამდნენ ახალი პროდუქტის შესახებ. ფაქტობრივი მონაცემების ჩამონათვალი 
„ნორელკოს“ (M0(#6IC0) სხეულის საპარსის შესახებ (იხილეთ მე-5 თავი) უკეთ ასახავს კამპანიის კრე– 
ატიულობას და იგი წარმოდგენილია 378-ე გვერდზე. 

    

მედიაპაკეტი (ოთ6ძ!მ III), რომელიც ზოგჯერ პრესპაკეტადაც (010§§ III) მოიხსენიება, ჩვეულებრივ, 
ძირითადი ღონისძიებების ჩატარების ან ახალი პროდუქტის გამოშვებისას მზადდება. მისი მიზანია, 
მიაწოდოს რედაქტორებს და ჟურნალისტებს მრავალფეროვანი ინფორმაცია და რესურსი პუბლიკა- 
ციის მოსამზადებლად პროდუქტის ან ღონისძიების შესახებ. მედიაპაკეტის ძირითადი ელემენტებია: 
1) ახალი ამბების რელიზი; 2) საინფორმაციო წერილი პროდუქტის შესახებ ან რაღაც მსგავსი; 3) პრო– 
დუქტის, ორგანიზაციის ან ღონისძიების შესახებ ფაქტობრივ მონაცემთა ჩამონათვალი; 4) ინფორმა– 
ცია, რომელიც ქმნის საერთო ფონს; 5) ფოტოები და ნახატები; 6) ხელმძღვანელის ან გამხმოვანებლის 
ბიოგრაფიული მონაცემები და 7) რამდენიმე საპროგრამო ბროშურა. მთელი ინფორმაცია მკაფიოდ 
უნდა იყოს იდენტიფიცირებული. ასევე მნიშვნელოვანია, თვალსაჩინო ადგილზე იყოს მითითებული 
საკონტაქტო ინფორმაცია: იმეილმისამართები, ტელეფონის ნომრები, ვებგვერდის იდენტიფიკატორი 
(VყჩL). 
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378 ნაწილი 4. « ტაქტიკა 

იIIILI5 

C676CIწ1:CC 
ნ?MILIჩ65 #0X68LC0 800XCM#00M 

Mიო1იი ყCV სი თი%C ჯიძ ი<ოიიი! =4IM 1(3 |21C8( დიიდ ლეძლი! 102 თიVიგ8 სიV9ი(Cძ 
ჩის ხუი (ხC CსIი... CVდი ხCI0V (ჩC ხCILI 

  

  

#Mილ1Cი 800VC-00M წღინსოგ: 8Cი«6V: 

802020 79C ILI#MIL0C §ი-თ6იას) ძლი (ი 2II სიძ 
ჯოს ხ(IიV: IM CMი – I წითი 
ყის5ი!ო! ხა! წხი ICლა, CხC5L 
ხაCV. დიისი 2C 3იძ იი! 

სწCსი' Cიიძ Cხ/ით(სო 5400 (ოთიიC( ხ1I4#9C+ 
«ხთხსიო! სახ 3 #Iი09IICიICი« 
გჩალიჯ (CI IC9%C CXCი (IC ი:0% 
«CიზI0VC §ხყი ჯო00VI) XIII) +. 

Iნოფოძი. 

MისჯC II Vის: 0=ი სხოდC1ი'ლCჩიდლახLC 
9VICჩოდი! CიIიხჯ თია ჩხ: 
ძIICVCი! წილს ხCCასშC 
სითლნილ VC ძიი“ ს IC 

  

LLC 1 2II იIV. 

მილით ლს1C თოძ C3ი ხC Cჩვილიძ წიC 50 (ისიVXCL 
თოთი. 9( CიIVIC+XX (ითისიდ ხ0%. 

წსლხოთდლიძიძ რია) MიLიC= §39.99. 

ჩაომსახასეი წითელ თი) #იი220ი.(00თ (ო. VC დისკთს: საCM წკს IV-ი VC2 სითის 

იი) 2006 

თ #იძასითი) წინითითიითი VIIIC 
სა“. ი01CM#0.C0თ           
ფაქტობრივ მონაცემთა ჩამონათვალი, რომელიც ხსნის ახალი პროდუქტის სპე– 
ციფიკას, ხშირად შედის მედიაპაკეტში. ამგვარად, ჟურნალისტებს მიეწოდებათ 
ძირითადი ინფორმაცია პროდუქტის შესახებ. აქ წარმოდგენილია მამაკაცის სა– 
პარსის ფაქტობრივ მონაცემთა ჩამონათვალი, რომელიც „მანინგ სელვიჯ ენდ ლიმ“ 
(Mგიისიძ 56IV(06 8 LC0) მოამზადა. 

მთავარს ათი რი რარრაააებაადია ბა არერრააინარლლაა აათისოკინაააგათიაბააფუნიალბიდაამა ლა ავი ააა ბურთების ათ ალ0ბ2 2 29%2-# 

მედიაპაკეტის შინაარსი განთავსებულია ტრადიციული დიზაინის მქონე საქაღალდეში. საქა– 
ღალდე ფასს შეესაბამება. „პილსბერის“ (?III§ხV(V) საქაღალდე ახალი „ბიგ დელუქს კლასიკს“ (89 
ჩ0IსX6 CI255IC§) ყუთის ნამცხვრისთვის შოკოლადის მოკბეჩილი ნამცხვრის ფორმისა იყო. კიდევ 
ერთი შემოქმედებითი მიდგომა იყო ღვინის ბოთლის სტილის მედიაპაკეტი, რომელსაც კომპანია 
„ჰაინცი“ (1667) იყენებდა თავისი პერსონალიზებული კეტჩუპის ბოთლის ეტიკეტის წარმოსადგენად. 
ეს კომპანია გაშუქებულია „საზოგადოებასთან ურთიერთობის შემთხვევებში“ 379-ე გვერდზე. ორგა- 
ნიზაცია „ცირკ დიუ სოლეი“ (CI(0ყ0 ძს 50I6II) ჩვეულებრივ საქაღალდეს იყენებდა, რომელზეც ცირკის 
სახელი იყო ამოტვიფრული. 

ტიპური მედიაპაკეტის საქაღალდე 9 და 12 დუიმის სიდიდისაა და ყდისა და ორი შიდა გვერდის- 
გან ციბეებით საინფორმაციო რელიზისთვის და ა. შ.) შედგება, ყდის უკანა მხარეს მითითებულია 
ორგანიზაციის სახელი და მისამართი. კიდევ ერთი საერთო მახასიათებელია ჭრილი შიდა გვერდზე, 
რომელშიც საზოგადოებასთან ურთიერთობის საკონტაქტო პირის სავიზიტო ბარათი იდება. 

კარგად გაფორმებული მედიაპაკეტის შესანიშნავი ნიმუშია „კრაიოლას“ (C#8V0I8მ) 100 წლის იუბი- 
ლეს აღნიშვნა ავტობუსის ტურით 25 ქალაქში. პაკეტი შედგებოდა ერთი ფურცლისაგან, რომელიც 2 
ფუტის დიამეტრის ქაღალდის წრედ იშლებოდა. მასზე პასტელის ფერადი ფანქრებით შესრულებული 
იყო ნახატი. მედიაპაკეტი შეიცავდა ახალი ამბების ფერად რელიზს (ყოველი ქალაქისთვის განსხვავე- 
ბულს, კონკრეტული ქალაქის მოსახლეობისთვის საინტერესო შინაარსით) და ორ წერილს, რომლებ- 
შიც მოთხრობილი იყო კომპანიის ისტორია. „კრაიოლას“ მედიაპაკეტში ასეთმა ფრაზებმა გაიჟღერა: 
„1903 წლის შემდეგ 120 მილიარდი პასტელის ფანქარი გაიყიდა მთელ მსოფლიოში. „კრაიოლას" მიერ 
გაყიდული ფანქრების სარტყელი დედამიწას 200-ჯერ შემოერტყმებოდა გარს“.



თავი 14 « ახალიამბების რელიზები, მოკლე შეტყობინებები და საინფორმაციო–სარეკლამო წერილები 379 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
კონპრეტული შემთხვევები 

კრეატიული მედიაპაკეტი კეტჩუპის კამპანიას იწყებს 

პერსონალურად თქვენთვის, თქვენი დაბადების დღის 
ან ქორწილის აღსანიშნავად? ახლა ეს შესაძლებელია 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის ახლებური კამპანიის წყა– 
ლობით, რომელმაც „ჰაინცის პერსონალიზებული ეტიკეტები“ 
(016Iი7 ჩი(50იმII76ძ L6ხ0I5) წარუდგინა მსოფლიოს. „ჰაინცს“ 
„ამაოების“ ბაზრის დაპყრობა უნდოდა და „ჯეკ ჰორნერ კომუ- 
ნიკეიშენსთან“ ()48CM LIი(ი8” ნითოსი!LCმM0ი§ - IIIC) ერთად 
მუშაობდა კრეატიულ კამპანიაზე, რომელიც მედიის ყურა– 
დღებას და მის მიერ კამპანიის გაშუქებას დაიმსახურებდა. 

კამპანიის მთავარი კომპონენტი იყო კრეატიული, თვალში 
საცემი მედიაპაკეტი, რომელიც 250 შერჩეულ მედიასაშუალე– 

წკისნლიაგ „ჰაინცის“ (LM6Iი2) კეტჩუპის ბოთლი 

აეთილლითნალე ბ იოიდლათიანნააბი კალითლ. თლებ ბ რა ოგი დაი უგლ ში ერონსოთდიფფნოათლლაითაიდიიბათ 

შემოქმედებბძთი მიდგომა მედიაპჰაკეტისადმ· „ჯეკ პორნერ 
კომუნიკეიშენსმა“ (436 #იIი6, CიოოსიICმს0ივ) თავისი კლიენტის – 
„ჰაინცის“ სახელით გაუგზავნა რედაქტორებს ღვინის ყუთის სტილში 

დამზადებული მედიაპაკეტი კეტჩუპის პერსონალიზებული ეტიკეტების 
საჩვენებლად. ამის შესახებ „ს5# L0ძმV“-შიც დაიწერა. 

  

ბას გაეგზავნა, და ბლოგების სამუალებით განხორციელებული 
კონტაქტები. „ჰორნერ კომუნიკეიშენსის“ თანახმად, 

მედიაპაკეტი შედგებოდა ღვინის ყუთის ტიპის კონტეინე– 
რისაგან წარწერით „შემდეგში ერთ ბოთლ წითელთან ერთად 
იზეიმეთ“, როცა მედიის წარმომადგენლები ყუთს ხსნიდნენ, 
მასში ნახულობდნენ კეტჩუპის 14 უნციის მოცულობის ბოთლს 
წარწერით ეტიკეტზე: „რას იტყვი?“ და ვებგვერდის მისამარ– 
თით: VVVVVV.იVჩCIი7.60თ. ყუთის შიგნითა მხარეს იყო სპე– 
ციალური მენიუ, რომელიც ჟურნალისტებს შემოქმედებითი 

აქტივობის აღმძვრელი ნიმუშით უზრუნველყოფდა. ყველა 
საინფორმაციო მასალაც „ღვინის ყუთში“ იდო. 

დამატებით „ბიზნეს-უაიარის“ მეშვეობით ქვეყნის მას– 
შტაბით ყველა მედიასაშუალებას მიეწოდება ახალი ამბების 
რელიზები, 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმა განსაკუთრებით 
დიდ ყურადღებას უთმობდა დილის შოუებს. „ჯეი-ეიჩ-სიმ“ 
(XIC) შექმნა და დაამზადებინა ინდივიდუალური კეტჩუპის 
ბოთლები შოუების თითოეული სტუმრისათვის. ყოველი ცალ– 
კეული სტუმრისთვის შეიქმნა ბოთლი, რომელიც მის ინდი– 
ვიდუალურობას მოუხდებოდა და შეესაბამებოდა, „600ძ 
Mიი!იი #ონიCმ“-სთვის შექმნილ პერსონალურ ეტიკეტზე 
ეწერა: „დიანა და რობინი სრულყოფილი წყვილია“. „წჩ0X 8 
წი6იძა“-ის წამყვანმა სტივ დუკმა (§ICV6 000CV) მედიაპაკეტი 
ეთერში აჩვენა და მის კრეატიულობაზე კომენტარი გააკეთა. 
დიანა სოიერმა (0Iგი6 5მVVV6/) კამპანიის დაწყებიდან რამდე– 
ნიმე კვირის შემდეგ ღია ეთერში აჩუქა მსახიობ ჯეკ ბლეკს (I8CM 
8I8CM) „ჰაინცის“ პერსონალური კეტჩუპის ბოთლი წარწერით: 
„ეს ბიჭია“ და მადლობა გადაუხადა „მეგობრებს ჰაინციდან“. 

კამპანია წარმატებული იყო. საზოგადოებასთან ურთიერ– 
თობა „ჰაინცის პერსონალიზებული ეტიკეტებისა და ვებ- 
გვერდის გამოშვების შესახებ ინფორმაციის გავრცელების 
შეუცვლელი საშუალება იყო. მხოლოდ §40,000-იანი ბიუჯე– 
ტით „ჯეი-ეიჩ-სიმ“ (#IC) შეძლო, 145 მედიაბრენდის გამო– 
ხმაურებისთვის მიეღწია. ვებგვერდის მისამართი გამოჩნდა 
.600ძ M0(იIი0 #ო6იCმ“-ში, „ჩ0X # ჩი6ტიძვ“-ში, „კომედი სენ– 
ტრალში“ (C0ო60V C6იIIმI), CMM M0ი6Vიო-ზე, ასევე გაზე– 
თებში, „VVმ§იIიიLიი ჩ0§!“-ის, „Vა# I0ძმV“-სა და „M6VV V0IX 

1Iო6§5“-ის ჩათვლით. 
შედეგად „ჰაინცმა“ კამპანიის დაწყებიდან პირველსავე 

თვეში 12,000 პერსონალიზებული კეტჩუპის ბოთლი გაყიდა. 
პერსონალიზებული ეტიკეტების გამოშვების პირველსავე 
წელს სულ 135,000 ბოთლი გაიყიდა. „ჰაინცის“ კეტჩუპის გაყიდ– 
ვებმა 127%-ით მოიმატა პირველსავე ფისკალურ კვარტალში. 
კამპანიამ მიიღო ამერიკის საზოგადოებასთან ურთიერთო- 
ბის ასოციაციის ჯილდო – 2007 წლის „ვერცხლის გრდემლი“ – 

სამომხმარებლო პროდუქტის მარკეტინგის კატეგორიაში.



380 ნაწილი 4. « ტაქტიკა 

ელექტრონული მედიაპაპეტი 
მედიაპაკეტის შედგენა და დამზადება ბევრ დროს და დანახარჯებს ითხოვს. ჩვეულებრივ, თითო 
პრესპაკეტის მომზადება §8-იდან 510-მდე ჯდება. ხარჯების უმეტესი ნაწილი ბეჭდვაზე მოდის. 

„უებერ-შენდვიკის“ (VV6ხ0/ §ჩმიძVVICL) წინასწარმეტყველებით, ბეჭდვითი პრესპაკეტების დრო 
წავიდა. 2004 წელს 1500 მედიაგამოცემის გამოკვლევამ აჩვენა, რომ მათი 70% ეგრეთ წოდებულ 
ელექტრონულ პაკეტებს (6- XIL5) არჩევს. ბეჭდვითი ინფორმაციით დიდი საქაღალდის გავსების ნაცვ- 
ლად ინფორმაციის დადება ორგანიზაციის ახალი ამბების გვერდზე ან C0-ზე ჩაწერა მედიაპაკეტების 
გავრცელების ახალ საშუალებად იქცა. ელექტრონულ პაკეტებს ის უპირატესობა აქვს, რომ აიოლებს 
ინფორმაციის შენახვას, პუბლიკაციის ნებისმიერ ფორმატში გადაყვანას, რადიო- და აუდიომასალე- 
ბის, ელექტრონული ბმულის, ერ-ეს-ეს (055) უზრუნველყოფის დართვას და აიოლებს ახალი ამბების 

6 რ ათასობით პრესპაკეტის დრო 

წავიდა. მათ ადგილს დაიკავებს 

კარგად გაფორმებული ელექ- 
ტრონული პრესპაკეტები, რო- 

მელთაც შენახვის ხანგრძლივი 

ვადა და შინაარსის ყოველწუ- 

თიერი განახლების შესაძლებ- 

ლობა აქვთ. -, » 

–-–ტომ ბაქოთოლდი (70თ 8V0VI0I/9), 
„ბიზნეს-უაიარის“ თანამშრომელი 

სამსახურების მუშაობას. 
ორგანიზაციის სახსრების დაზოგვაც მნიშვნელოვანი 

ფაქტორია. პატრიკ ფარისმა (ჩ810CM ჩი80V5), „ელექტრონიკ 
მედია კომუნიკეიშენსის“ (ნI6CL0იIC M0ძI8 CითოსიICმLVI00§) 
დამფუძნებელმა, კარგი მაგალითი მისცა /”? /V6VV/5-ს. კომპა- 
ნიამ კლიენტისთვის დაამზადა ელექტრონული მედიაპაკეტი, 
რომელშიც რვა დოკუმენტი და ხუთი ფოტო შედიოდა და 
რომელსაც „პიარ-ნიუსუაიარი“ ავრცელებდა §4,000-ად. თუ 
იგივე მასალა ტრადიციული მედიაპაკეტის სახით დაიბეჭდე- 
ბოდა, მისი დამზადების ღირებულება დაახლოებით §16,000 
იქნებოდა. „ჰიულეტ-პაკარდმაც“ ელექტრონული მედიაპა- 
კეტი გამოიყენა თავისი გამოფენა-გაყიდვის რეკლამირე- 
ბისთვის, რითაც დაახლოებით 520,000 დაზოგა. ბეჭდვითი 
ფორმატის გამოყენების შემთხვევაში ეს თანხა ბეჭდვაზე 
დაიხარჯებოდა. 

თუმცა ყველა ჟურნალისტს არ მოსწონს ციფრული ფორ- 
მატი. დენიელ კანტელმოს (08გიLCI C8ი(0|თი) „ჩსLხIIC M6I81(00§ 
0სმ((6(I/“-ში მოჰყავს მაღალტექნოლოგიური ჟურნალის 
ერთი-ერთი უფროსი რედაქტორის სიტყვები: „5 ან 10 წუთში 
შემიძლია გადავათვალიერო 25 ბეჭდვითი პრესპაკეტი... და 

ავირჩიო სწორედ ის, რაც მჭირდება. 25 C-ზე ჩაწერილი ან ელექტრონული პრესპაკეტის გადახედვას 
კი საათებს მოვანდომებ. მე დრო არ მაქვს“. რადგან რედაქტორებს უყვართ ტრადიციული მედიაპა- 
კეტები, ელექტრონული პაკეტები, ალბათ, ვერასდროს შეცვლის მათ მთლიანად. ხშირად საზოგადო- 
ებასთან ურთიერთობის ფირმები და ორგანიზაციები ორივე სახის – ბეჭდვითი და C80-ზე ჩაწერილი 
– მედიაპაკეტებს ერთ პაკეტად ავრცელებენ. მთავარი ის არის, რომ კონკრეტულ რედაქტორსა და 
ჟურნალისტს მისთვის სასურველ ფორმატში მომზადებული პრესპაკეტი გაეგზავნოს. 

  

საინფორმაციო–სარეკლამო წერილები 
როგორც უკვე აღვნიშნეთ, მედიის „კარიბჭის მცველთა“ ყურადღების მიქცევა ძნელია, რადგან ისინი 
ასობით საინფორმაციო რელიზს და მედიაპაკეტს იღებენ ყოველკვირეულად. 

ამიტომ საზოგადოებასთან ურთიერთობის ბევრი პრაქტიკოსი და პუბლიცისტი რედაქტორს 
მოკლე წერილს ან ბარათს წერს, რითაც ცდილობს, მისი ყურადღება მიიპყროს, საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის სფეროში ამას საინფორმაციო-სარეკლამო წერილი (LIICს) ეწოდება. სტანდარტული 
საინფორმაციო-სარეკლამო წერილი, რომელიც „სანკისტ გროუერსის“ (§VიMI§L C6I0VV0I§5) კამპა– 
ნიას „დადგი სტენდი“ ეხება, ქვემოთაა ნაჩვენები. იგი მედიაპაკეტს ერთვოდა და მოკლედ აცნობდა 
რედაქტორებს პროგრამის არსს. აღსანიშნავია, რომ მწერალიც იძლევა პირობას, გაჰყვეს რედაქტო- 
რის ნებას წერილის დაწერისას. 

ძვირფასო (სახელი), 

სწავლის დამთავრებასა და ზაფხულის მოახლოებასთან ერთად მშობლებს საზრუნავი 
უჩნდებათ: მათ ბავშვებისათვის დროის გაყვანის მხიარული და აზრიანი გზა უნდა იპოვონ. ამ 
ზაფხულს კი თქვენს ბავშვებს ეძლევათ შესაძლებლობა, ტელევიზორის ყურებისა და ვიდეოთა- 
მაშებით გართობის ნაცვლად ბიზნესს მოჰკიდონ ხელი. რატომაც არა? რა ჯობია ზაფხულის 
ცხელ დღეებში იმის სწავლას, როგორ ააწყო ბიზნესი და მოიპოვო ფული ქველმოქმედებისთვის 
ძველმოდური ლიმონათის გაყიდვით?



თავი 14 « ახალიამბების რელიზები, მოკლე შეტყობინებები და საინფორმაციო-სარეკლამო წერილები 

წამოწყების მესამე წელს „სანკისტის“ (§სიMI5C) პროგრამა წაახალისებს 7-12 წლის ბავშვებს 
მთელ ქვეყანაში, რომ ისინი ჩაერთონ საკუთარი თემის ცხოვრებაში და მოიპოვონ ფული ისეთი 
ქველმოქმედებისათვის, რომელიც ახლო და ძვირფასი იქნება მათთვის. 

2005 წელს „სანკისტმა“ 2000-ზე მეტი უფასო ლიმონათის სტენდი დაურიგა ბავშვებს, რომელ– 
თაც სურდათ, პროგრამა „დადგი სტენდის“ მეშვეობით რაღაც გაეკეთებინათ საკუთარი თემე– 
ბისთვის. მხოლოდ 2000 სტენდით მონაწილეებმა დაახლოებით 59400,000 მოაგროვეს ასობით 
საქველმოქმედო ღონისძიებისათვის ქვეყნის მასშტაბით. 

პროგრამა „დადგი სტენდი“ კვლავ ბრუნდება დროის მოთხოვნით. „სანკისტი“ 2006 წელს 
ლიმონათის სტენდების უპრეცედენტო რაოდენობას – 5000 ცალს – დაარიგებს უფასოდ. წელს 
„სანკისტმა“ ყველა შტატში მიიღო დაპირება ბავშვებისგან. ისინი მალე გამოჩნდებიან თქვენი 
ქუჩის კუთხეში. 

პროგრამაში ჩართვა ისევე იოლია, როგორც ვებგვერდზე – V/VVV/.§სიMI5L.C00ი/IმM6მ§მიძ შეს–- 
ვლა და „დადგი სტენდის“ პროგრამასთან დამაკავშირებელი ბმულის გამოძახება. „სანკისტი“ 
გამოგიგზავნით „სანკისტის ზაფხულის მხიარული ლიმონათის სტენდისა და წვენსაწურის კომ- 
პლექტს“ იმ ხელსაწყოებთან ერთად, რომლებიც ბავშვებს სჭირდებათ საქმიანობისთვის. 

ზაფხულის არდადეგების წინა პერიოდი შესანიშნავი დროა იმაზე სალაპარაკოდ, როგორ 
ერთვებიან თქვენი რაიონის ბავშვები ადგილობრივი თემის ცხოვრებაში. ამ პერიოდში დრო– 
ულია დამატებითი ინფორმაციის გავრცელებაც პროგრამა „დადგი სტენდის“ შესახებ პრესპაკე– 
ტის მეშვეობით, რომელიც ლიმონათის რეცეპტებსაც შეიცავს და სასაცილო ამბებსაც. 

მე უახლოეს ხანებში თქვენთან ერთად სიამოვნებით განვიხილავდი, როგორი ინფორმაცია 
გაინტერესებთ პროგრამა „დადგი სტენდის“ შესახებ. 

მანამდე კი, თუ კითხვა გაგიჩნდებათ ან დაგაინტერესებთ, დგამენ თუ არა თქვენი რაიონის 
ბავშვები ლიმონათის სტენდებს, გთხოვთ, დამიკავშირდეთ პირადად ტელეფონით (ნომერი) ან 
იმეილით (ელექტროფოსტის მისამართი). 

გმადლობთ, რომ დამითმეთ დრო და ყურადღება. 
კეთილი სურვილებით, 

(სახელი) 
კორპორაცია „სანკისტ გროუერსის“ დავალებით 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის მუშაკები საინფორმაციო-სარეკლამო წერილს იმისთვისაც 
იყენებენ, რომ სთხოვონ რედაქტორს ამა თუ იმ ჟურნალისტის აკრედიტება განსაზღვრულ ღონის- 
ძიებაზე, შესთავაზონ გარკვეული ხედვის კუთხე ნარკვევისთვის ან თუნდაც შეუთანხმდნენ გამ- 
ხმოვანებელს დაგეგმილი შოუსთვის. თუ საინფორმაციო-სარეკლამო წერილს იმეილით აგზავნით, 
გაითვალისწინეთ შემდეგი რჩევა ამ სპეციფიკური შემთხვევისთვის: 

+ გამოიყენეთ მოკლე საგნობრივი სტრიქონი, რომელიც გააგებინებს რედაქტორს, რას სთავა– 
ზობთ. ნუ შეეცდებით, იყოთ საინტერესო ან მოხერხებული. 

«+ დაწერეთ მოკლე შეტყობინება, რომელიც ეკრანზე მთლიანად დაეტევა და გადასვლების გარეშე 
წაიკითხება. 

+ არ დაურთოთ ბმული, თუ ჟურნალისტი მას თქვენგან არ ელის, ბევრი ჟურნალისტი ვირუსების 
შიშით არ ხსნის ბმულს, თუ არ იცის, ვინ გზავნის მას. 

« ნუ გაუგზავნით იმეილს ბევრ რედაქტორს. იმეილსისტემა ფილტრავს შეტყობინებებს მრავალ– 
რიცხოვანი მიმღებით გრაფაში „I! 0“ და „CC“ ასეთი იმეილები სპამში ხვდება. თუ იმეილს არაერთ 
რედაქტორს უგზავნით, დაყავით მათი სია პატარ-პატარა ჯგუფებად. 

«+ სხვადასხვა ტიპის რედაქტორებს და ჟურნალისტებს გაუგზავნეთ სპეციალურად მათთვის გან- 
კუთვნილი და მათზე მორგებული საინფორმაციო-სარეკლამო წერილი. ის მათ სტილს და მათ 
გამოცემას უნდა ესადაგებოდეს. 

«+ პირადად გადაამოწმეთ სახელები თქვენი იმეილების მონაცემთა ბაზაში და წაშალეთ ზედმეტი 

ადრესატები. 
" მიეცით რედაქტორებს საშუალება, გაეცნონ თქვენი იმეილის მიმღებთა სიას. ამით თქვენი სია 
უკეთ იქნება მორგებული დაინტერესებულ აუდიტორიაზე. მიეცით რედაქტორებს შესაძლებ– 
ლობა, ჩაეწერონ რეგულარულ განახლებაზე ერ-ეს-ეს (955) უზრუნველყოფის ან თქვენი ორგა– 
ნიზაციის ვებგვერდის მეშვეობით. თუ რედაქტორები საქმიანობის თქვენს სფეროს აშუქებენ, 

ისინი ამას დააფასებენ. 
+ დაამყარეთ ურთიერთობები იმეილით. ერთმა ჟურნალისტმა თქვა: „საუკეთესო იმეილებს იმ 

ადამიანებისგან ვიღებ, ვისაც ვიცნობ. ხოლო საზოგადოებასთან ურთიერთობის იმ სპეციალის- 
ტების ან სააგენტოების იმეილებს, რომლებსაც ვერ ვცნობ, ვშლი“. 
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პ82 ნაწილი4. ტაქტიკა 

C 6 საზოგადოებასთან ურთიერთო- 

ბის სპეციალისტები არ უნდა აგ- 

ზავნიდნენ საინფორმაციო-სა- 

რეკლამო შეტყობინებას, თუ წი- 

ნასწარ არ იცნობენ იმ ჟურნა- 

ლისტებსა და გამოცემებს, რომ- 

ლებსაც ამ შეტყობინებას უგზავ- 

საინფორმაციო-სარეკლამო წერილის მიწერა ოსტა- 
ტობასაც მოითხოვს საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
მუშაკებმა ჯერ საფუძვლიანად უნდა შეისწავლონ გამოცემა 
ან მაუწყებლობა, რომელსაც სურთ დაუკავშირდნენ. მნიშ- 
ვნელოვანია, იცოდეთ, რა ტიპის პუბლიკაციებს აქვეყნებს 
ესა თუ ის გამოცემა ან რა ტიპის სტუმრები ჰყავს ამა თუ იმ 
ტოქშოუს. ჟურნალისტის მუშაობის სფეროს ცოდნა და მისი 
წინა პუბლიკაციების თავისებურების ცოდნაც მნიშვნელო- 
ვანია. კიდევ ერთი მნიშვნელოვანი მომენტი: თუ საინფორ- 
მაციო-სარეკლამო შეტყობინების მიწოდებას ტელეფონით 
აპირებთ, დარწმუნდით, რომ ჟურნალისტს ან რედაქტორს 
აქვს დრო თქვენთან დასალაპარაკებლად. 

მედია დიდ ინტერესს იჩენს მოდური ტენდენციებისადმი. 
ამიტომ კარგია კონკრეტული პროდუქტის ან მომსახურე- C. და ნიან. 77 
ბის მისადაგება რაღაც ისეთთან, რაც მოდის ან ცხოვრების 

=> სტილის განსაზღვრული ტენდენციის მატარებლად მიიჩნევა. 
. დევიდ ბ. ოუტსი ი ნიუიორკში მოქმედმა ფირმამ „ფაინბერგ პაბლისიტიმ“ 

(0მV/0 8. 00!0§5), „კკონტენტუან (Cიძხი(ი ჩსხII5ILV) დაარწმუნა „პარდ კოპი“ (L80 C00V), 
კომუნიკეიშენსის“ (C0M!6ი!0ი68 გაეკეთებინა ესეს იი სეგმენტი არაა კლიენტ. „ჟოკეი 

შურით რას ი ლზე“ (4#0CM6V Iი:ნ/იმწიიმს. ინფორმაციული 
60თთძ0I0მ(1005) სტრატეგიისა და სატყუარა იყო შეჭრილი ქვედაბოლოს“ მოდელის დამკვიდ- 

დაგეგმვის მენეჯერი რება მოდის სფეროში და ინფორმაცია იმის შესახებ, როგორ 
ყიდულობდნენ ქალები ტრიკოტაჟის ნაწარმს ქვედაბოლოზე 
ჩასაცმელად. სეგმენტი წარმოადგენდა ცნობილ ადამიანებს, 

რომლებსაც „ჟოკეის“ ნაწარმი აცვიათ. 
საუკეთესო საინფორმაციო-სარეკლამო შეტყობინება ერთობ კრეატიულია და რედაქტორების 

ყურადღებას იპყრობს, „რეგენს მედია რილეიშენს რიპორტი“ (ჩმძმი”§ M0ძIმ ჩ8Iმ2V0ი§ M000L0) გთა- 
ვაზობთ რამდენიმე საწყის ფრაზას, რომლებმაც მედიის ინტერესი გამოიწვია და რომელთა საფუძ- 

ველზეც დაიწერა პუბლიკაცია: 
2? „რამდენი სტუდენტია საჭირო ნათურის გამოსაცვლელად?“ 
«? (საინფორმაციო-სარეკლამო შეტყობინება საერთო საცხოვრებელზე, რომლის მომსახურებაც 
სტუდენტების ფინანსური დახმარების პროგრამის ფარგლებში ხორციელდება). 
„ხომ არ ისურვებდით თქვენი ყოფილი მეუღლის ამოღებას ფოტოკადრიდან?“ 
(საინფორმაციო-სარეკლამო შეტყობინება ფოტოგრაფზე, რომელიც ძველი ფოტოებიდან 
„ყოფილებისა“ და სხვა არასასურველი პირების ამოღების ექსპერტია). 
„ჩვენმა აღმასრულებელმა დირექტორმა ბოსტონის 16 მარათონში მიიღო მონაწილეობა... 
და ახლა იგი ფიქრობს, რომ ჩვენ შეგვიძლია გავიაროთ მთელი მილი მდინარის გაყოლებაზე" 
(საინფორმაციო-სარეკლამო შეტყობინება აღმასრულებელმა დირექტორზე, რომელიც თანამშ- 
რომლებს ყოველდღე სასეირნოდ მიუძღვება იმის ნაცვლად, რომ ძვირად ღირებული ფიტნეს- 
კურსების გადასახადი და მწვრთნელის გასამრჯელო აუნაზღაუროს). 
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მედიამასალის გავრცელება 
ახალი ამბების რელიზები, ფოტოები და სარეკომენდაციო ხასიათის ინფორმაცია ხუთი ძირითადი 
გზით ვრცელდება: 1) ფოსტით, 2) ფაქსით, 3) იმეილით, 4) ელექტრონული გადაცემის სერვისით და 5) 
ახალი ამბების ქსელური სამსახურებით, 

ფოსტა 
ჩვეულებრივი ფოსტა ან ექსპრესექსპედიციები, მაგალითად „დი-ეიჩ-ელი“ (0IIL) ან „ფედექსი“ 
(წ0ძ909X), ინტერნეტის ხანაშიც კი ფართოდ გამოიყენება გავრცელების საშუალებად. მიუხედავად იმისა, 
რომ ფოსტა სიჩქარით ბევრად ჩამოუვარდება ელექტრონულ გავრცელებას, იგი ზედგამოჭრილია 
გეგმიური მასალების მისაწოდებლად რეგიონული მედიისთვის, განსაკუთრებით ყოველკვირეული 
კატალოგებისა და გაზეთებისთვის. 

ზოგი რედაქტორი უპირატესობასაც ანიჭებს ფოსტით მიღებულ რელიზებს, რომლებიც შეუძლია 
სწრაფად გადაათვალიეროს და ხშირ შემთხვევაში უახლოეს სანაგვე ყუთში მოისროლოს. ეს უპი- 
რატესობა ნაწილობრივ დაკავშირებულია იმეილების მზარდ რაოდენობასთან, რომელსაც შეუძლია 
ნებისმიერი ჟურნალისტისა თუ რედაქტორის მთელი დრო მოითხოვოს. ჯიმ რინკის (IIო ჩMIიL) მიერ 
ჩატარებული ერთი გამოკითხვის რესპონდენტმა, ელექტრონული ახალი ამბების ბიულეტენის რედაქ-



თავი 14 « ახალიამბების რელიზები, მოკლე შეტყობინებები და საინფორმაციო-სარეკლამო წერილები 

ტორმა, თქვა: „..ყოველკვირეულად ასობით იმეილს ვიღებ და იშვიათად ვკითხულობ მათგან რომე– 
ლიმეს. მხოლოდ იმათ იმეილებს ვკითხულობ, ვისაც ვიცნობ“. 

სხვა სიტყვებით რომ ვთქვათ, ჩვენ კიდევ არ ვართ საზოგადოება, რომელსაც ქაღალდი აღარ 
სჭირდება. ბევრი ორგანიზაცია და საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმა განაგრძობს ახალი 
ამბების რელიზისა და მედიაპაკეტის ბეჭდვას მიუხედავად იმისა, რომ ამ მასალების ელექტრონული 
ვერსიებითაც სარგებლობენ. მთავარია, ჟურნალისტებსა და რედაქტორებს ის ფორმატი მიეწოდოთ, 
რომელსაც ისინი არჩევენ. 

ფაქსი 
მართალია, ფაქსის აპარატები სხვა საუკუნის არტეფაქტად გამოცხადდა, მაგრამ იმის თქმა, რომ მათი 
დრო გავიდა, ნაადრევია. ფაქსი ისევე სწრაფია, როგორც ტელეფონი და ის უპირატესობა აქვს, რომ 
ინფორმაციას როგორც წერილობით, ისე გრაფიკული ფორმით გადასცემს. 

ფაქსი საუკეთესოა უახლესი ამბების, სასწრაფოდ ორგანიზებული პრესკონფერენციის შესახებ 
განცხადების გასავრცელებლად ან მოახლოებული ღონისძიების შესახებ ერთგვერდიანი შეტყობი– 
ნების დასაგზავნად. რადიო (ხI0მძC851) ან „ერთდროული“ (ხსIX) ფაქსის გაგზავნით რამდენიმე წუთში 
ქვეყნის ყველა მედიაგამოცემის ინფორმირება შეიძლება. 

მაგრამ რედაქტორებს დიდად არ უყვართ ერთდროული ფბ)ქსები, რადგან ისინი ისევე ტვირთავს 
მათ აპარატებს, როგორც უსარგებლო ხმოვანი შეტყობინებები ან იმეილები – ტელეფონსა და ელექ– 
ტროფოსტას. თუმცა ფაქსის აპარატებს დღესაც იყენებენ, როცა სურთ, რაღაც მასალის ასლი მიიღონ 
და ეზარებათ მისი გადატვირთვა და კომპიუტერიდან ამობეჭდვა. საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
ზოგიერთი სპეციალისტი ამბობს, რომ ზოგი რედაქტორი ერთადერთ ფაქსს უფრო მეტ ყურადღებას 
უთმობს, ვიდრე 200 წერილს თავის ელექტრონულ ფოსტაში. 

ელექტრონული ფოსტა 
მიუხედავად ელექტრონული საფოსტო ყუთების გადატვირთვისა, გამოკითხვათა უმრავლესობა ცხად– 
ყოფს, რომ რედაქტორები და ჟურნალისტები მასალების იმეილით მიღებას ამჯობინებენ. „ბენეტ-ენდ– 
კოს“ (88იი0LL 8. C0) 2004 წლის მედიაგამოკითხვამ აჩვენა, რომ ჟურნალისტების 60% ინფორმაციას 
ელექტრონული ფოსტით იღებს, ხოლო ათიდან შვიდი ჟურნალისტი ამბობს, რომ კითხულობს ყველა 
იმეილს, იმათ გარდა, რომელთა ადგილიც ცალსახად სპამშია. „ვოკუსის“ (V0Cს§) საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის გაზომვისა და შეფასების ფირმამ დაადგინა, რომ ჟურნალისტთა დაახლოებით მ5% 
ჩვეულებრივ ფოსტასა და ფაქსთან შედარებით იმეილს ანიჭებს უპირატესობას. 

იმეილის წარმატების საფუძველი კარგი საგნობრივი სტრიქონია. რეკომენდებულია მიბმული 
მასალის გაგზავნაზე უარის თქმა ყველა იმ შემთხვევაში, როცა ჟურნალისტი ამას საგანგებოდ არ 
ითხოვს. ვირუსები აზიანებს მიბმულ მასალას. ალტერნატიული გზაა იმეილში ჟურნალისტებისათვის 
ვებბმულის მითითება. 

გთავაზობთ ჟურნალისტებისათვის იმეილით ახალი ამბების რელიზებისა და სხვა მასალების გაგ– 
ზავნისას გასათვალისწინებელ რამდენიმე რჩევას. სხვა რეკომენდაციები მოცემულია 371-ე გვერდზე. 

? არ გაგზავნოთ იმეილშეტყობინება LIIML ფორმატით. 
?« არ გაგზავნოთ მიბმული მასალა სპეციალური მოთხოვნის გარეშე. 
+ გამოიყენეთ ვრცელი სათაურები, რომლებიც შეტყობინების არსს ასახავს. 
«+ თქვით სათქმელი მოკლედ. ჟურნალისტები უამრავ ელექტრონულ გვერდს ნახულობენ. 
+ გავრცელებისას გამოიყენეთ ბრმა ასლი (8IIიძ C00V). არც ერთ ჟურნალისტს არ სიამოვნებს იმის 
ცოდნა, რომ მასობრივი მიმოწერის მონაწილეა. 

«+ მუდმივად განაახლეთ იმეილმისამართები. 
მზარდი პრობლემაა სპამის საწინააღმდეგო პროგრამები. ამ პროგრამების დახვეწას უკავშირე– 

ბენ საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალები იმას, რომ მათი ახალი ამბების რელიზები 
იბლოკება. ამიტომ ჟურნალისტები, რომლებიც რეგულარულად აშუქებენ კონკრეტული ორგანიზაცი– 
ების საქმიანობას, ყოველდღიური ახალი ამბების მისაღებად ორგანიზაციის ერ-ეს-ეს (155) უზრუნ- 
ველყოფის მომხმარებლად რეგისტრირდებიან. 

ახალი ამბების ელექტრონული სამსახური 
დღეს თითქმის ყველა ორგანიზაცია, საქმიანობის მასშტაბების მიუხედავად, სარგებლობს ელექტ– 

რონული გადაცემის სერვისებით საინფორმაციო რელიზების, ფოტოებისა და მოკლე შეტყობინებების 

გასავრცელებლად (რაზეც მე-13 თავშიც ვილაპარაკეთ). ეს განსაკუთრებით ეხება კორპორაციული 

და ფინანსური ინფორმაციის ერთდროულად მიწოდებას მრავალრიცხოვანი მედიისთვის, რის აუცი– 

ლებლობაც „ბირჟებისა და ფასიანი ქაღალდების კომისიის“ (§6C) განაწესითაა დადგენილი. ახალი 

ამბების ორი მთავარი გადამცემია „ბიზნეს-უაიარი“ (8Vყ§Iი0§§ VVII6 – VVVIVV.ხV0§Iი6§5VVII9.600ოთ) და 

„პიარ-ნიუსუაიარი“ (იჩ M06VV5VVII6 – VVVVVV.0I(06V/5VVI(6.6001). ყოველი მათგანი ყოველთვიურად 18,000 

ახალი ამბების რელიზს გადასცემს ყოველდღიურ გაზეთებს, მაუწყებლებს, ეთნიკურ მედიას, ფინან– 
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სურ ქსელებს და ახალი ამბების ონლაინსამსახურებს. ახალი ამბების სხვა ელექტრონული სამსახუ- 
რები მულტიკულტურული აუდიტორიებისთვის მუშაობენ. მათ შორის არის „ჰისპანიკ პიარუაიარი“ 
(LII§0მიIC IMVVII6), „იუ–ეს-ეიჟენ უაიარი“ (LL5/#5(8მი VVII0) და „ბლეკ-პიარუაიარი“ (8I8CL ”IVVI8). 

მათი მუშაობისთვის ქაღალდი არ არის საჭირო. რელიზები ავტომატურად გადადის შესაბამის 
მონაცემთა ბაზასა და საძიებლებში, რომლებიც არა მხოლოდ რედაქტორებისა და ჟურნალისტე- 
ბისთვისაა ხელმისაწვდომი, არამედ ფართო საზოგადოებისთვისაც. რედაქტორები ირჩევენ რელი- 
ზებს, რომლებიც მათთვის ღირებულ ახალ ამბებს შეიცავს, ასათაურებენ მათ და ავტომატურ რეჟიმში 
გამოსაცემად ან ეთერში გასაშვებად მონიშნავენ. რედაქტორებს, რა თქმა უნდა, შეუძლიათ, უბრა- 
ლოდ წასაშლელადაც მონიშნონ მათთვის უინტერესო რელიზი. 

გადაცემის სერვისები ახალი ამბების რელიზებს უფრო დახვეწილ ფორმას ანიჭებს. ახლა, მაგა– 
ლითად, „ბიზნეს-უაიარი“ მრავალფუნქციურ ახალი ამბების რელიზებს ავრცელებს. მას აქვს შესაძ- 
ლებლობა, ახალი ამბების რელიზებში ვიზუალური და აუდიოჩანართები შეიტანოს. ამის მაგალითია 
384-ე გვერდზე წარმოდგენილი ,პაინცის“ ახალი ამბების რელიზი. ჟურნალისტს შეუძლია ბმულის 

  ლულით უღთთხლოვიფიალოობიეტ სგიგლლბურო ბედ ბ ატ 

„ჰაინცი“ იყენებს „მრავალფუნქციურ“ ახალი ამბების რელიზს იმის სათქმელად, როგორ 
მიაგებს პატივს წყვილებს მათი ქორწინების 57-ე წლისთავზე. ეს რელიზები, გავრცელე– 
ბული ახალი ამბების ელექტრონული გადაცემის ისეთი სერვისის მიერ, როგორიც არის 
„ბიზნეს-უაიარი“, რეგულარულად შეიცავს ფოტოების, ვიდეოებისა და ძირითადი საძიებ- 

ლების ბმულებსაც კი. 
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თვ8ხ83 თოქ ი/იქალიი C ისნრისნ 008 ი M6Iთი, იოქლიტი13§, 88LC65, ო6813, 8იაი08, 8ი3CM3 8იძ 
VX8/I წთიძ§. L6ო> X0VII63 გსი8იX ლსმIრ,, ს8316 თიძ ისსისდო (0 080018 იგსო9 8! ჩიოიტ, 8! -65'6ხ-6ო1§ჯ, 8 

თია ირთ გიძ “იო-ს56-00.” LV 5 8 00ხ8) (ბომ) თ I6იძოე ხოიძვ, ოძსრიც +626 «6Cჩსდ, 88აC83, 
§თაიგ, ხინივ, 0298 8ოძ ოგი! 003 (ოიი03ტი!ოძ 0Vთ იორ საძ 0! #I6ი>'3 1CL8I 585183), 0C-ო-Iძ898 იC16!0C 

(XC XC, VM6IIM VV3Iფ-6/(66 §ოთI 0ი836 თის60, 8035(0ო M8(X8'8 ო#ტ613, 1.C.I. ნიძ8V 66 ვიპფძთ, 8იძ 

ისათიი MM6ი! იყთხითი #67 იძე ისიხი-იინ V ისოხიი-M0 ხიმიძ§ იო ჩV9 ლიისირი189, 8იC--+-8660ძ ხV 
ჩით:ლ Iისძასდ, იტ Vყ0იძ“ი 68VC-19 «9სასირ. თიითასიი თი #6სი> 8 8VმII8ბ6 8! MM. ხთი» ით. 

/#აიიხპი წ0( Iი(იოიდლო:



თავი 14 « ახალიამბების რელიზები, მოკლე შეტყობინებები და საინფორმაციო-სარეკლამო წერილები 

მეშვეობითაც მიიღოს მეტი ინფორმაცია და ფოტოები ან გრაფიკები, ახალი ამბების რელიზში შესაძ- 
ლებელია აღნიშვნების ჩართვა, რომლებიც საკვანძო სიტყვებია და რომელთა საკუთარ სისტემაში 
ჩართვა 300-ზე მეტ სოციალურ ქსელს შეუძლია, მაგალითად V0სI სხ0.C0თ-ს, V8ი00-სა და 600010–ს. 
კრეიგ მაკგუაირი (CIმI0 MC6ს!06I8) „პიარუიკში“ წერდა: „ბიზნეს-უაიარს“ შეუძლია ტრადიციული 
ახალი ამბების რელიზი საძიებლის ქსელური შინაარსის ოპტიმიზებულ გვერდად აქციოს, რომელიც 
შეიცავს ფოტოებს, გრაფიკებს, ვიდეოსა და მულტიმედიას, ლოგოს ბრენდინგს, საკვანძო ბმულებს, 
ფორმატირებას და სოციალური მედიის მანიშნებლებს“. ეს საუკეთესოდ არის ილუსტრირებული 
სურათზე 14.1, რომელიც „ბიზნეს–უაიარის“ ახალი ამბების რელიზის სხვადასხვა კომპონენტს წარმო– 

გვიდგენს. 
„მრავალფუნქციური“ ახალი ამბების გავრცელება ქვეყნის მასშტაბით 51000-მდე ღირს, ხოლო 

ჩვეულებრივი 400-სიტყვიანი ახალი ამბების რელიზის გადაცემა შეერთებული შტატების მთავარი 
მედიასაშუალებებისთვის –- 5650. თუ გსურთ, რომ ახალი ამბების რელიზი მთელ პლანეტაზე გავრ- 
ცელდეს, დაახლოებით 57000 უნდა გადაიხადოთ. ახალი ამბების ელექტრონული სერვისებისთვის 
გადახდილი თანხა, საბოლოო ჯამში, გამართლებული დანახარჯია. მათი საშუალებით თქვენი შეტყო– 
ბინება უშუალოდ მიეწოდება ათასობით მედიასაშუალებას მთელ ქვეყანაში და მთელ პლანეტაზეც კი. 
ამისთვის მხოლოდ ღილაკზე თითის დაჭერა გჭირდებათ. 

ონლაინპრესსამსახური 
„ონლაინპრესსამსახური ის წინკარია, საიდანაც მედია კომპანიაში შედის“, – წერს „პიარუიკში“ ჟურ- 
ნალისტი შერი დითერაჯ გრინი (5ჩ0Iი 0081ნ60(800 ც(86ი). ორგანიზაციათა უმეტესობას აქვს პრესსამ- 
სახური ან ახალი ამბების სამსახური, რომელიც მათი ვებგვერდის შემადგენელი ნაწილია, ღილაკზე 
რამდენჯერმე თითის დაჭერით ჟურნალისტს შეუძლია მიიღოს ყოველგვარი ინფორმაცია ხელმძღვა- 
ნელი პირების ვინაობიდან და მათ მიერ დაკავებული თანამდებობებიდან დაწყებული ახალი ამბე– 
ბის ბოლო რელიზით დამთავრებული. მათ შეუძლიათ გადაწერონ მაღალი რეზოლუციის ფოტოებიც 
და გრაფიკებიც, ვიდეოები, განვლილი პერიოდის ამსახველი მასალები, მაგალითად ყოველწლიური 
ანგარიშები და მემორანდუმები. 

კომპანიის ონლაინპრესსამსახური რეგულარულად ხელმისაწვდომია ჟურნალისტებისთვის, 
რომლებიც ამა თუ იმ სფეროს განსაზღვრულ შტოს ან კომ- 
პანიათა ჯგუფს აშუქებენ. „თი-ი-კეი გრუპ ინტერნეშენელის“ #” 7 

385 

(0წM ც-ისი Iი!იიიმწიიმ!) მიერ ჩატარებულმა ჟურნალისტების L ს 3 ონლაინპრესსამსახური ის წინ- 
გამოკითხვამ აჩვენა, რომ ამ უკანასკნელთა 70% „ხშირად“ ან 
„ძალიან ხშირად“ იღებს მასალას ონლაინპრესსამსახურისგან. კარია, საიდანაც კომპანიაში 

ზოგჯერ კომპანია იმეილით ატყობინებს ჟურნალისტებს, რომ 
რაღაც ინფორმაცია ხელმისაწვდომია კომპანიის ვებგვერდზე. კომპა- 

ბალ, 
შევდივართ. #77 

ნია ამას იმიტომ აკეთებს, რომ არსებობს მილიარდობით ვებგვერდი 
და საგანგებო ძალისხმევის გაღებაა საჭირო იმაში დასარწმუნებ– ––– შერი დითერაჯ გრინი 
ლად, რომ ჟურნალისტებმა იციან კომპანიის ვებგვერდის არსებობისა (5)6/II 68!ჩ6/896 6/606იჩ), 
და იმის შესახებ, რასაც ეს ვებგვერდი შეიცავს. ახალი ამბების კარგ „პიარუიკის“ ჟ ურნ: ალისტი 

ონლაინსამსახურს, სულ ცოტა, უნდა ჰქონდეს: 1) მიმდინარე პერი- 
ოდისა და დაარქივებული ახალი ამბების რელიზები, 2) საზოგადო–- 
ებასთან ურთიერთობის მუშაკთა სახელები, ტელეფონის ნომრები, 
პირდაპირი ელექტროფოსტის მისამართები და 3) ინფორმაცია პროდუქტის შესახებ. 

დღეს ახალი ამბები კვირაში 7 დღესა და დღე-ღამეში 24 საათში გამოდის. ასეთია დღევანდელი 

ციკლი და მნიშვნელოვანია, რომ კომპანიამ მუდმივად განაახლოს თავისი ვებგვერდები. ინფორმა– 

ციის ძებნისას ჟურნალისტები, პირველ რიგში, კომპანიის ვებგვერდს და მისი ახალი ამბების ონლაინ– 

სამსახურს მიმართავენ. მნიშვნელოვანი მოვლენების განვითარების შემთხვევაში ან კრიზისულ 

მდგომარეობაში, რომელშიც შეიძლება ორგანიზაცია აღმოჩნდეს, მაგალითად, პროდუქტის რეალი- 

ზაციიდან ამოღების ან საწარმოში მომხდარი აფეთქებისას, საათში ერთხელ ინფორმაციის განახლე– 
ბას სასიცოცხლო მნიშვნელობა აქვს. 

გამოკითხვებმა აჩვენა, რომ კრიზისის შემთხვევაში ჟურნალისტები, უპირველეს ყოვლისა, ორგა– 

ნიზაციის ვებგვერდს ნახულობენ. ასევე მნიშვნელოვანია, რომ ვებგვერდზე განთავსებული მასალები 

ბეჭდვითი მასალების ასლები არ იყოს. ისინი უნდა გადაკეთდეს, მოკლე ცნობებს, ამომწურავ ბმუ- 

ლებს და ძლიერ ვიზუალურ ელემენტებს უნდა სთავაზობდეს ვებგვერდის მომნახულებლებს. თუმცა 

უნდა არსებობდეს ყველა დოკუმენტის „ბეჭდვისთვის ვარგისი“ ვერსიაც. 

„პიარუიკში“ გრინი (6166ი) სხვა რჩევასაც სთავაზობს მკითხველს: 1) ნუ გადატვირთავთ ონლაინ- 

პრესსამსახურის მასალებს რთული შინაარსით. ნუ გამოიყენებთ პროგრამებს, რომლებიც შეიძლება 

არ ჰქონდეთ ჟურნალისტებს თავიანთ კომპიუტერებში, 2) გაავრცელეთ მაღალი რეზოლუციის ფოტო– 

ები და გრაფიკები, რომელთა გამოყენებაც შესაძლებელი იქნება პუბლიკაციებში, 3) პრესცენტრი ბმუ–- 

ლით დაუკავშირეთ ვებგვერდს.
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თავი 14 « ახალიამბების რელიზები, მოკლე შეტყობინებები და საინფორმაციო-სარეკლამო წერილები 

შეჯამება 
ახალი ამბების რელიზი 
ახალი ამბების რელიზები საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
ყველაზე გავრცელებული ტაქტიკაა. ახალი ამბების რელიზები 
ეგზავნებათ ჟურნალისტებს და რედაქტორებს, რათა მათ შეძ– 
ლებისდაგვარად გამოიყენონ ისინი ახალი ამბების სვეტებში, 
ახალი ამბების რელიზები გამოქვეყნებულ პუბლიკაციათა 
დიდი ნაწილის წყაროა. ისინი უნდა იყოს ზუსტი, ინფორმაცი– 
ული და ჟურნალისტური სტილით დაწერილი. 

სარეკლამო ფოტოები 

ახალი ამბების რელიზებს ხშირად ურთავენ სარეკლამო ფო- 
ტოებს, რათა რელიზები უფრო მიმზიდველი გახადონ. ფოტო 
მაღალი რეზოლუციის უნდა იყოს და კარგი კომპოზიცია უნდა 
ჰქონდეს. ფოტო შეიძლება უფრო საინტერესო გახადოს გადა– 
ღების კუთხის ცვლამ და განათებამ, მოქმედებისა და მასშტა– 
ბის ჩვენებამ. დღეს გამოცემათა უმრავლესობაში, ჩვეულებ– 
რივ, ფერადი ფოტოები გამოიყენება. 

დაფორმატებული რელიზი 

დაფორმატებული რელიზი ახალი ამბების რელიზის ფორმაა, 
მაგრამ მასში მთავარია არა უახლესი ინფორმაცია, არამედ 
თხრობის სტილი. იგი მომხმარებელს მიუკერძოებელ ინფორ– 
მაციას და რჩევებს სთავაზობს ისე, რომ გაკვრით არის ნახ- 
სენები არაკომერციული ორგანიზაცია ან კორპორაცია, რო- 
მელიც ინფორმაციას ისეთი ფირმის მეშვეობით ავრცელებს, 
როგორიც არის „ფემილი ფიჩერსი“ (წმიIIV წ06გ1V(65). ასეთი 
მზა ნარკვევები გაზეთების საკვების, მოგზაურობის, ავტომო- 
ბილებისა და ბიზნესისადმი მიძღვნილ გვერდზე ქვეყნდება. 

მოკლე შეტყობინება და ფაქტობრივ მონაცემთა 
ჩამონათვალი 

მოკლე შეტყობინება, ანუ გაფრთხილება, ატყობინებს ჟურნა- 
ლისტებს მოახლოებული ღონისძიების, მაგალითად პრესკონ– 
ფერენციისა და ფოტოს გადაღების ან ინტერვიუს აღების შე- 

სავარჯიშო 
უნივერსიტეტის ახალი ბიბლიოთეკა შემდეგ თვეში 
გაიხსნება შენობა, რომლის აშენებაზე 5100 მილიონი 
დაიხარჯა რკინისა და ფოლადის რვასართულიანი 
საოცრებაა, რომელიც არქიტექტურულმა ფირმამ „ბი-კეი 
სკინერ ენდ ასოსიეიტსმა“ (8M §MIიიი, მიძ /#550CI0105) 
დააპროექტა. ბიბლიოთეკას აქვს ხელოვნების ნიმუშად 
აღიარებული 125 ნაშრომი და 2500 ქსელში ჩასართველად 
აღჭურვილი ადგილი სტუდენტებისთვის რომლებიც 
ბიბლიოთეკაში საკუთარი ლეპტოპებით მოვლენ. გარდა 
ამისა ბიბლიოთეკას აქვს რამდენიმე კომპიუტერული 
ლაბორატორია სტუდენტებისთვის და ოთახები 
მეხვედრებისთვის, რომელთა გამოყენება უნივერსიტეტისა 
და თემის ორგანიზაციებსაც შეუძლიათ. განსაკუთრებით 
სასიხარულოა ის, რომ ბიბლიოთეკის გახსნას საპატიო 
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საძლებლობის შესახებ. ფაქტობრივ მონაცემთა ჩამონათვალი 
ზოგადად 5 ძირითად შეკითხვას პასუხობს ღონისძიების შესა- 
ხებ (ვინ? რა? ვის? რომელი არხით? როგორი შედეგით?). ფაქ– 
ტობრივ მონაცემთა ჩამონათვალი გამოიყენება ხელმძღვა– 

ნელზე, პროდუქტზე ან ორგანიზაციაზე სრული შთაბეჭდილე- 
ბის შემქმნელი ინფორმაციის გასავრცელებლადაც, 

მედიაპაკეტი 

მედიაპაკეტი, ანუ პრესპაკეტი, ტიპური საქაღალდეა, რომელ– 
შიც აწყვია ახალი ამბების რელიზები, ფოტოები, ფაქტობრივ 
მონაცემთა ჩამონათვალი და ნარკვევები ახალ პროდუქტზე, 
ღონისძიებაზე ან ორგანიზაციის სხვა პროექტებზე, რომლებ- 
საც საინფორმაციო ღირებულება აქვთ. ბევრი მედიაპაკეტი 

დღეს დანახარჯების დაზოგვის მიზნით C0-ზე იწერება და 

ასეთი ფორმით ვრცელდება. 

საინფორმაციო-სარეკლამო წერილი 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის მუშაკები აწვდიან ჟურნა– 
ლისტებსა და რედაქტორებს პუბლიკაციის იდეას მათი დამ– 

საქმებლის ან კლიენტის შესახებ. ეს შეიძლება იყოს წერილი, 
იმეილი ან სატელეფონო საუბარი. კარგი საინფორმაციო–სა– 

რეკლამო წერილი უნდა ეყრდნობოდეს საგნობრივ ცოდნასა 
და კრეატიულ იდეას, რომელიც შთაბეჭდილებას მოახდენს 
რედაქტორზე. 

სარეკლამო მასალის გავრცელება 
სარეკლამო მასალა შეიძლება 5 გზით გავრცელდეს: 1) ფოს- 

ტით, 2) ფაქსით, 3) იმეილით, 4) ელექტრონული გადაცემის 
სერვისით, 5) ქსელური პრესცენტრებით. ყოველ მათგანს აქვს 
დადებითი და უარყოფითი მხარე. სარეკლამო მასალები სულ 

უფრო ხშირად ვრცელდება ელექტრონულად. 

თქვენ როგორ მოიქცეოდით? 

სტუმრის სტატუსით დაესწრება ჯ.კ. როულინგი, „ჰარი 
პოტერის“ საქვეყნოდ ცნობილი ავტორი. 

დაწერეთ ზოგადი საინფორმაციო რელიზი ახალი ბიბ– 
ლიოთეკისა და მისი დაგეგმილი საზეიმო გახსნის შესახებ. 

ამის შემდეგ დაწერეთ საინფორმაციო-სარეკლამო წერილი 
ადგილობრივი მედიისთვის, რომელიც მათ სურვილს აღუძ- 
რავს, დაწერონ ნარკვევი ახალ ბიბლიოთეკაზე მისი გახსნის 

წინ. მესამე დავალება ასეთია: დაწერეთ მოკლე შეტყობი- 
ნება, რომელიც აცნობებს მედიას, რომ ამა და ამ დღეს მათ 

ჯ. კ როულინგთან ინტერვიუს აღების შესაძლებლობა ეძლე- 

ვათ. ჩართეთ ციტატები და ინფორმაცია, რომელსაც საჭიროდ 
მიიჩნევთ.
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კითხვები 
1. რა როლს ასრულებს ახალი ამბების რელიზები ინფორ- 

მაციის გავრცელების პროცესში და რა რჩება მათგან 

საბოლოოდ გაზეთებსა თუ ტელე- და რადიომაუწყებლე- 
ბის საინფორმაციო გამოცემებში? 

2. როგორ უნდა იყოს დაფორმატებული ახალი ამბების 
რელიზი? რატომ გამოიყენება ახალი ამბების რელიზებში 
„ამობრუნებული პირამიდის“ სტრუქტურა? 

3. დაასახელეთ ახალი ამბების რელიზის დაწერის ნ პრინ– 

ციპი მაინც. 
4. რით განსხვავდება იმეილის ფორმით მომზადებული 

ახალი ამბების რელიზი სტანდარტული ახალი ამბების 

რელიზისაგან? 
5. რატომ არის სასურველი, რომ ახალი ამბების რელიზს 

თან ერთვოდეს ფოტო? რა ექვსი ფაქტორი უნდა იქნეს 
გათვალისწინებული სარეკლამო ფოტოს გადაღებისას? 

ნ. რა არის დაფორმატებული რელიზი? რით განსხვავდება 
იგი ჩვეულებრივი ახალი ამბების რელიზისგან? 

მიმოხილვისა და დისკუსიისათვის 

7. რა განსხვავებაა მოკლე შეტყობინებასა და ფაქტობრივ 
მონაცემთა ჩამონათვალს შორის? 

8. რა არის მედიაპაკეტი? ჩვეულებრივ, რას შეიცავს მედი– 
აპაკეტი? 

9. რატომ არის სასურველი ჟურნალისტის ან რედაქტორის 
პიროვნების, მისი პუბლიკაციების ან გადაცემის შეს- 
წავლა მისთვის საინფორმაციო-სარეკლამო წერილის 
გაგზავნამდე? 

10. მედიისთვის სარეკლამო მასალების გაგზავნის მრავალი 
გზა არსებობს. დაასახელეთ ეს გზები და ჩამოთვალეთ 

მათი ძლიერი და სუსტი მხარეები. ზოგი ექსპერტი მიიჩ- 
ნევს, რომ იმეილი გავრცელების ძირითადი ფორმაა. 
ეთანხმებით მათ? 

1. თუ თქვენი რეგიონის ყოველდღიურ გაზეთებს ახალი 
ამბების რელიზი უნდა მიაწოდოთ, გავრცელების რომელ 
გზას აირჩევდით? რატომ? 

რეკომენდებული ლიტერატურა 
#00160816, ნძძ. “MI518MC§5 Mმძი Iი Cითი0გი!65” ჩI-055 M6I68505." #0ხ/IC 

#80613II0ი§ 00I3/1CVIV, VVIMI6( 2005, 00. 25–27. 

C6I86ი, §ხ9%(ი0) 0681ი0(მ006. 'II 106 M6VV5 II 2175 LIL10 00VV/იI0გძ.” 

#V/1VV/06L, MიIII 26, 2004, ი. 18. 

ხსსი, ზხ8სიძმ.“VVჩგ1 00 წ0IL0L§ LხI)ი«? II CIმII 0I ც00ძ VVIIIIი9.” 

ჩიხIIC 8012(/0ი5 18CIIC5, (6ხ(ყმVV 2004, ი. 19. 

L6VVI§, I გიVმ. 'VVი21'§ Mგიძგიი (0! 'M055 MCI68569'" ”/IV/6C, 

წ6ხIVყ8MV 12, 2007, ი.16. 

L6VVI5, I 8იVმ. “M6VV/§VV/IV6§5 5068ICჩ I0! 106 8910 VV0(ძა." /IVV/00#, 

Mი0V6თხჩნ/! 20, 200ნ, ი.18. 

LI00, მგიICII6.“CI8IIი0 166 IICIV(6-ჩ6IICCL LIICჩ.” /”8VV/06%, #ი!!! 30, 

2007, ი. 14. 

M66VVI6, CL810. “M6V/§VVII65 51IIV6 10 80I516! M616850§." //1VV6CVL, 

VI 23, 2007, ი. 18. 

Mიც6სI6, C(81ძ.“Iჩ66 M6VV, LI0MLVV6I0ჩ1 M(0§5 MIL" ”8VV66V,MმV15, 

200ნ, ი, 19. 

M66სM6, CC8I0. # ICLს(6 ICII5 8 Iჩის§გიძ VV0Iძ§.” //IVV66V, #VII 24, 

2006. 

03165, 08VIძ მ. “# ჩI(Cი MV5L M660 106 წძIL9I Iი MIიძ." ჩყხ/IC ჩ0/800ი§ 

180MC5, 06C6ოხ6! 200ქ, ი. 13. 

56I/LCI, (256! ჩ. “წი8 #იI 0I IILCჩ ნთმII5.” ((MMVV/V9/”5 // #000/1, 

M8V 2007, იი. 48-–49. 

VVგ/ძ, 0მVIძ.“.Iის/იგ!!515 გL Vის! წIი00(L05.” ”/1VV60V, Iსი6 19, 200ნ, ი. 

10. 

VVIIC0X, 08იი!§ L. ჩიხ/IC #0I8M/0ი5 VVIIIIო9 რ M60!8 16CMი/0065, 510 6ძ. 

80§10ი: #IIVი # 88C0ი, 2005. 

VV00ძ8II, IხI6V. "ჰის(ი8I151§ M618V VVჩგL I5 6X08C16ძ Iიით გი 0ი"ი6 

M6VV5კ00,ი.” ჩყხ/IC 16/8/0ი5 78CIIC5, .ILIIV 2006, ხ. 18. 

VVVII6, #იი. “V85, V0ს C8ი M8M%6 V0ს( ჩ(8§§ M6I62505 CI6მLIV0." /”სხC 

ჩ0I8/0ი5 78CIIC§, M8V 2004, ი. 15.



  

  ფელევიზია და ვები 

4. 29% ·- იაა. 

  

    

  

რადიოსა და ტელევიზიის ტელევიზია პროდუქტის განთავსება 

უნარი, მისწვდეს დიდ საინფორმაციო საკითხის განთავსება 
აუდიტორიას ვიდეორელიზები დიჯეები და დასპონსორებული 

საინ ფორმაციო სატელიტური მედიატურები ღონისძიებები 
ადი ი 

რადიოს სიითი ებრივი პიროვნული წარმოჩენა ვები 

სამსახურის განცხადებები ტოქშოუ პოდკასტები 
რადიო–მედიატურები შოუჟურნალი ბლოგები 

სტუმრის „დაჯავშნა“ ორგანიზაციების ვებკასტები  
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რადიოსა და ტელევიზიის უნარი, მისწვდეს დიდ... 
აუდიტორიას 
მაუწყებლობა და მისი სხვადასხვა ფორმა, რომლებიც უკვე ვებკასტინგსაც (ვებმაუწყებლობასაც) 
შეიცავს, ძალიან მნიშვნელოვანია, რადგან ისინი ყოველდღიურად ამერიკული საზოგადოების უმრავ- 
ლესობამდე აღწევს. მაგალითად, შეერთებულ შტატებში 13,000 რადიოსადგური დღეში დაახლოებით 
150 მილიონ ადამიანამდე აღწევს. პროცენტულად ამ აუდიტორიის უდიდეს ნაწილს რადიო მანქანებში 
აწვდენს ხმას; საშუალო ამერიკელი ყოველი სამუშაო დღის დაახლოებით 50 წუთს გზაში, მგზავრო- 
ბაში ატარებს. 

შეერთებულ შტატებში 80-ზე მეტი სატელევიზიო სადგურიც მასობრივ აუდიტორიას აწვდენს ხმას, 
მაუწყებელთა ეროვნული ასოციაცია (M#8) აცხადებს, რომ ადგილობრივი სატელევიზიო ახალი 
ამბები დაახლოებით 150 მილიონი მაყურებლის ყურადღებას იპყრობს. და, მიუხედავად ინტერნეტის 
დაწინაურებისა, ნილსენის მედიის კვლევის ჯგუფი აცხადებს, რომ საშუალო ამერიკელი ახლაც დღეში 
დაახლოებით რვა საათზე მეტს ატარებს ტელევიზორთან. რადიოსა და ტელევიზიის ახალი ამბე– 
ბის დირექტორების ფონდის კვლევამაც უჩვენა, რომ მოზრდილი ამერიკელების დაახლოებით 70% 
ადგილობრივ სატელევიზიო ახალ ამბებს ინფორმაციის პირველად წყაროდ მიიჩნევს. ლათინურამე- 
რიკული სამაუწყებლო მედიაც დიდ და გავლენიან აუდიტორიას აწვდენს ხმას. იხილეთ „მულტიკულ- 
ტურული სამყარო“ წიგნის 404-ე გვერდზე. 

თუმცა მასალების წერა და მომზადება სამაუწყებლო და ციფრული მედიისთვის საგანგებო ხედვას 
მოითხოვს. ნაცვლად „თვალისთვის წერისა“, პრაქტიკოსმა იმაზე უნდა იფიქროს, რომ ინფორმაციას 
სმენითი და ხედვითი ელემენტებიც უნდა დაურთოს. ეს ქვეთავი მიმოიხილავს საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის წარმმართველი პერსონალის მიერ გამოყენებულ ტაქტიკას, როცა ისინი თავიანთი 
კლიენტებისა და დამსაქმებლის სახელით მასალებს რადიოსთვის, ტელევიზიასა და ვებისთვის ამზა- 
დებენ. 

საინფორმაციო რადიორელიზები 
პიარის დარგში რადიოს ახალი ამბების რელიზებს აუდიორელიზებსაც უწოდებენ. ისინი რამდენიმე 
მახასიათებლით განსხვავდება ბეჭდვითი მედიისთვის მომზადებული რელიზებისგან. ყველაზე მნიშ- 
ვნელოვანი განსხვავება ის არის, რომ რადიოს ახალი ამბების რელიზი ყურისთვის იწერება. აქ ხაზი 
ესმება ძლიერ, მოქნილ და მოკლე წინადადებებს, რომლებიც საშუალოდ 10 სიტყვას უნდა შეიცავდეს, 
რათა მსმენელისთვის გასაგები იყოს. 

მეორე უმნიშვნელოვანესი განსხვავება ის არის, რომ აუდიორელიზები უფრო დაწურულად 
გამოხატავს აზრს. თუკი ბეჭდვითი მედიისთვის მომზადებული პრესრელიზი საშუალოდ 400 სიტყვას 
ან მეტს შეიცავს, სტანდარტული ერთწუთიანი აუდიორელიზი დაახლოებით 160 სიტყვისგან შედგება. 
დროის ასეთი შემოფარგვლა სასიცოცხლოდ მნიშვნელოვანია, რადგან მაუწყებლებმა შეტყობინება 
დროის მჭიდრო ბადეს უნდა მიუსადაგონ, რომელიც წამის სიზუსტით იზომება. 

მესამე განსხვავება წერის სტილია. ბეჭდვითი ახალი ამბების რელიზი უფრო ფორმალურია და 
სტანდარტულ ინგლისურ გრამატიკასა და პუნქტუაციას იყენებს. წინადადებები ხშირად შეიცავს მთა- 
ვარ და დაქვემდებარებულ ნაწილებს. რადიორელიზში უფრო მეტად სასაუბრო სტილი გამოყენება. 
ამ სტილისთვის მისაღებია ნაწილობრივ უსრული ან მთლიანად უსრული წინადადებების გამოყენება. 
ქვემოთ მოცემულია რამდენიმე სახელმძღვანელო წესი, რომლებიც სამაუწყებლო ახალი ამბების 
ქსელს ეკუთვნის და რომლებიც გვასწავლის, როგორ უნდა ვწეროთ რადიოს ახალი ამბების რელი- 
ზისთვის: 

«+ რადიოში დრო ფულია. ინფორმაცია 60 წამზე მეტხანს არ უნდა გრძელდებოდეს. ინფორმაციების 
ხანგრძლივობა ჩანაწერის გარეშე 30 წამი ან ნაკლები უნდა იყოს. 

«+ თქვენი ინფორმაციის დროის გამოსათვლელად ერთადერთი გზაა ხმამაღლა და ნელა კითხვა. 
2? გრძელი ან მეტისმეტად კომერციული, რეკლამის სტილში დაწერილი ინფორმაცია ან ამბავი 
დაკარგულია. რადიოს ახალი ამბების მოუცლელი რედაქტორი მის რედაქტირებას მის დაწუნე- 
ბას ამჯობინებს. 

«+ ეცადეთ, თქვენი შეტყობინება უმცირესი რაოდენობის სიტყვებისა და ფაქტებისაგან შედგებოდეს. 
+ რადიოს ახალი ამბების რელიზი რეკლამა არ არის; იგი არც გაყიდვების პოპულარიზაციას ემსა- 

ხურება. როგორც ამბობენ, რადიოს ახალი ამბების რელიზი ჟურნალისტიკაა. 
+ ისინი, ვინც რელიზს კითხულობს, თვითონ განსაზღვრავენ პუნქტუაციას; ყველა წინადადებას არ 

სჭირდება არსებითი სახელი ან ზმნა, 
+ რელიზები სასაუბრო სტილის უნდა იყოს. გამოიყენეთ მარტივი სიტყვები და თავი აარიდეთ 
იურიდიული ტერმინოლოგიის ჭარბად ხმარებას. 

«+ რადიოს ახალი ამბების რელიზის დაწერის შემდეგ სცადეთ, შეამოკლოთ ყოველი წინადადება.
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+ მსმენელს ცოტა დრო აქვს, ყურადღებით იყოს. ამიტომ ყოველთვის გქონდეთ სათქმელი და 
ყოველთვის სწორად თქვით იგი. 

+ არასდროს დაიწყოთ სათქმელი სახელით ან ინფორმაციის ყველაზე მნიშვნელოვანი ნაწილით. 
ვიდრე მსმენელი ცდილობს, გვარი და სახელი ან საგნის არსი არ გამოეპაროს, იგი ყურადღებას 
არ აქცევს კონკრეტულ ინფორმაციას. 

ფორმატი რადიოს ახალი ამბების რელიზები შეიძლება რადიოსადგურებში დიქტორებს გაეგზავნოთ 
წასაკითხად, მაგრამ ყველაზე უფრო ეფექტური გზაა რადიოსადგურში რადიორელიზის ჩანაწერის 
გაგზავნა. ერთ–ერთი მიდგომით, მთელ განცხადებას კითხულობს ადამიანი კარგი „სარადიოე ხმით“; 
ამ ადამიანის გვარი და სახელი შეიძლება არც დასახელდეს. ამას „სინქრონს“ უწოდებენ. 

მეორე მიდგომაა საკუთარი გამომცხადებლის ყოლა, მაგრამ ესეც გულისხმობს ხმოვან ჩანაწერს 
კმაყოფილი მომხმარებლისგან ან კომპანიის სპიკერისგან. ეს მიდგომა უკეთესია, ვიდრე მშრალი 
განცხადება, რადგან ამ შემთხვევაში შეტყობინება „რეალური ადამიანისგან“ მოდის და არა უსახელო 
დიქტორისგან. განცხადების ეს ტიპი რადიოსადგურებისთვისაც უფრო მისაღებია, რადგან რადი– 
ოსადგურის პერსონალი თავად ირჩევს, განცხადების მთლიანი ჩანაწერი გამოიყენონ თუ თვითონ 
მოირგონ გამომცხადებლის როლი და მხოლოდ სინქრონი გამოიყენონ. 

ეფექტური აუდიორელიზის მაგალითია ამერიკის ფსიქოლოგთა ასოციაციის რელიზი. ასოციაციამ 
ფირმა „ნიუ-ჯენერეიშენის“ მეშვეობით რამდენიმე მკვლევრისგან მიიღო სინქრონები, რომლებიც 
წარმოაჩენდა მათ მოსაზრებებს ყველაზე მნიშვნელოვან საკითხებზე. ერთ-ერთი სინქრონი, მაგალი– 
თად, შეეხებოდა განსხვავებებს ქალებსა და კაცებს შორის სმენასა და ყნოსვაში. ახალი ამბების ეს 
რელიზი ბევრმა რადიოსადგურმა გამოიყენა და იგი საბოლოო ჯამში 20-მილიონიანმა აუდიტორიამ 
ოისძინა. 

ქვემოთ მოცემულია ნ60-წამიანი ახალი ამბების რელიზი, რომელიც სპიკერის სინქრონს შეიცავს. 
იგი თავისი კლიენტის „CI6M/ LI6მILი 5V5(6თო§“-თვის ფირმა „მედიალინკმა“ შექმნა და რადიოსადგუ- 
რებს შორის სატელიტით გაავრცელა. 

სტრესი სამუშაო ადგილზე 
ახალი კვლევა უჩვენებს, რომ ამერიკელი მუშები სტრესულ მდგომარეობაში იმყოფებიან, თუმცა 

მათ მაინც შეუძლიათ მარტივი ნაბიჯების გადადგმა სტრესისა და დაძაბულობის შესამსუბუქებლად 
სამუშაო ადგილზე. 

წამყვანის სავარაუდო შესავალი ტექსტი: თუ სამუშაო ადგილზე სტრესს განიცდით, იცო– 
დეთ, რომ მარტო არ ხართ. ახალი კვლევა უჩვენებს, რომ გაურკვეველი ეკონომიკური მდგომარეობა, 
საპენსიო დანაზოგის შემცირება და ტერორიზმის მუდმივი შიში თრგუნავს და აშფოთებს ამერიკელ 
მუშებს. მაგრამ როგორც რობერტა ფაჩინელი გვიხსნის, დაქირავებულებმა და დამქირავებლებმა 
თითქოს გზა გამონახეს ამ დაძაბულობის შესამცირებლად. 

სცენარი: თუ ამერიკელი მუშების უმრავლესობას ჰგავხართ, მაშინ თქვენ მზარდი სტრესის 
პირისპირ დგახართ სამუშაოზე თუ სხვაგან. მართლაც, „CI6M#-ს ქცევითი ჯანმრთელობის“ დაქირა– 
გებული მუშაკების დახმარების ექსპერტების მიერ მთელი ქვეყნის მასშტაბით ახლახან ჩატარებული 

კვლევის თანახმად, გამოკითხულ მუშათა თითქმის ნახევარი გასულ წელს ან აიძულეს სამსახური 
დაეტოვებინა, ან შეამცირეს, ან ახლა უპირებენ შემცირებას – ყოველ შემთხვევაში, ისინი მუდმივი 
წნეხის ქვეშ იმყოფებიან. მაგრამ როგორც CI6M#-ს წარმომადგენელი, დოქტორი ჯოდი არონსონ 
პროჰოფსკი, ამბობს, არსებობს შესაძლებლობა სამუშაო ადგილზე დაძაბულობის შესამცირებლად. 

ამონაჭერი სინქრონიდან (არონსონ პროჰოფსკი): მცირე ცვლილებები ცხოვრების წესში 

დაგეხმარებათ სტრესის დაძლევაში. ხშირი ფიზიკური ვარჯიში, მოხალისეობრივი საქმიანობა, უფრო 

მეტი დროის დათმობა კითხვისთვის ან საყვარელი ჰობისთვის ის მარტივი ნაბიჯებია, რომლების 
გადადგმაც შეგვიძლია. ბევრი ჩვენგანი დროს რეფლეესიასა და მედიატაციასაც უთმობს ყოველდღი– 
ური სტრესის გასამკლავებლად. 

სცენარი: რიგითი თანამშრომლები ხშირად ფიქრობენ, რომ სამუშაო ადგილებზე შექმნილი 
მხარდაჭერის პროგრამები კარგი საწყისი ადგილია, ასე რომ ეს შესაძლებლობა თქვენს დამსაქმე– 

ბელთან გადაამოწმეთ. ბევრ ადგილას შეხვდებით ისეთ პროგრამებს, როგორებიცაა: დახმარება 

რჩევით, მცოცავი სამუშაო გრაფიკი, ასევე ჯანსაღი კვებისა და ჯანმრთელობის დაცვის პროგრამები – 

ამ ყველაფერს შეუძლია, ახალი ენერგიით აღავსოს შეშფოთებული და დათრგუნული მუშები უკეთესი 
ბალანსის მისაღწევად სამუშაოსა და ცხოვრებას შორის. მე რობერტა ფაჩინელი ვარ. 

წამყვანის სავარაუდო ტექსტი, დასკვნა: თუ თქვენ გსურთ, მეტი შეიტყოთ სტრესის შემცირე– 

ბის შესაძლებლობების შესახებ სამუშაო ადგილზე, ეწვიეთ საიტს: VVVVVI.CIციმხ6MმVI00181.600. 
CI6M#-ს ეს სცენარი აუდიორელიზის ნიმუშია, რომელიც მსმენელს ინფორმაციას სხვადასხვა, 

შესაძლოა, წინააღმდეგობრივი კუთხით აწვდის. იგი შეიცავს სასარგებლო ინფორმაციას სტრესის 

შემცირების საშუალებების შესახებ და კომერციული განცხადების მსგავსი არ არის, CI6M# ჩნდება 
ინფორმაციის კონტექსტში, თუმცა იგი უპირველესად მოხსენებულია, როგორც ინფორმაციის წყარო. 
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უეჭველია, რადიოსადგურის ახალი ამბების რედაქციის თანამშრომელი ამ ინფორმაციის საგანს 
აქტუალურად და სადგურის აუდიტორიისთვის გაცნობის ღირსად მიიჩნევს. 

პროდუქცია და გავრცელება ყოველი აუდიორელიზი გულდასმით დაწერილი და დროში ზუსტად 
გათვლილი სცენარით იწყება. შემდეგი ნაბიჯი ტექსტის აუდიოჩაწერაა. ჩანაწერის შემდეგ მოწმდება 
ბგერის სისუფთავე და ხარისხი. მხოლოდ ცოტა მსხვილ ორგანიზაციას აქვს ხმის ჩამწერი სრული 
აღჭურვილობა და ინფრასტრუქტურა, ზოგი ორგანიზაცია კონსულტანტებად რადიოსადგურების 
თანამშრომლებს ქირაობს, ორგანიზაციათა უმრავლესობა კი პროფესიულ ხმის ჩამწერ მომსახურე- 
ბას იყენებს. 

პროფესიულ ხმის ჩამწერ სამსახურებს მაღალხარისხიანი აღჭურვილობა და უნარიანი გაწვ- 
რთნილი პერსონალი ჰყავს. მათ შეუძლიათ სცენარის დაწერა, მისი რედაქტირება, იმ სიტყვებისა და 
ფრაზების წაშლა, რომლებიც გაუგებარი იქნებოდა აუდიტორიისთვის, მისი აუდიოჩაწერა სწორ ბგე- 
რით რეჟიმში და, საბოლოოდ, მაუწყებლობისთვის შესაფერისი დასრულებული ფირის შექმნა. 

რადიოს ახალი ამბები და ნარკვევები შეიძლება, მრავალ პირად იყოს ჩაწერილი – კასეტებსა თუ 
კომპაქტდისკებზე. ყველაზე უფრო გავრცელებული, ზოგადი და ეკონომიური მეთოდია რელიზის კომ- 
პაქტდისკზე ჩაწერა, თუმცა თანდათან იმატებს Mჩ3-სა და Iჩ0ძ-ის ფორმატის პოპულარულობა ციფ- 
რული ჩანაწერებისთვის. 

რადიოსადგურები, გაზეთების მსგავსად, თვითონ ირჩევენ, როგორ ურჩევნიათ აუდიორელიზების 
მიღება. ტელევიზია 0VV.I-ის ერთ-ერთმა კვლევამ დაადგინა, რომ რადიოს ახალი ამბების დირექტო- 
რების თითქმის 75%-ს „სინქრონის“ მიღება ტელეფონით ურჩევნია. ეს განსაკუთრებით ამართლებს 
ისეთი ღონისძიებების გაშუქებისას ღამის ახალი ამბების გამოშვებებში, რომლებიც იმ მომენტის- 
თვის სადგურის დაფარვის ზონაში მოხდა. როცა ტყის ხანძარი კალიფორნიაში ნაპას ველის ვენა– 
ხებს ემუქრებოდა, იმ რაიონის ღვინის უმსხვილესი ქარხანა ადგილობრივ სადგურებს დაუკავშირდა 
და მათ აუდიორელიზი შესთავაზა, რომელსაც თან ამ ქარხნის მფლობელი კომპანიის პრეზიდენტის 
სინქრონი ახლდა; პრეზიდენტი ყველას არწმუნებდა, რომ ყურძნის მოსავალს საფრთხე არ დაემუქ- 
რებოდა. ღვინის ქარხანამ რელიზი 50 სადგურს შესთავაზა, მათგან 40-მა აუდიორელიზი ეთერში 
გამოსაყენებლად მიიღო. 

ორგანიზაციები, რომლებიც აუდიორელიზებს რეგიონის ან მთელი ქვეყნის მასშტაბით აგზავნიან, 
ჩვეულებრივ, სატელიტს ან ვებს იყენებენ; მანამდე ისინი რადიოსადგურების ახალი ამბების პროდი- 
უსერებს ელექტრონული ფოსტით უგზავნიან შეტყობინებას, რომ ამა თუ იმ თემისთვის მიძღვნილი 
აუდიორელიზი სატელიტის ან ვების მეშვეობითაა ხელმისაწვდომი. აუდიორელიზის მიღება რადი- 
ოსადგურებს შეუძლიათ ტელეფონზე კოდ მ00-ის აკრეფის შედეგადაც. 

აუდიორელიზის გამოყენება აუდიორელიზის შექმნა რაღაცით მსუბუქ გარიგებას ჰგავს სატელევიზიო 
მასალების შექმნასთან შედარებით. მაგალითად, კომპანია „ფორდ მოტორმა“ §5,000-ზე ნაკლები 
დახარჯა იმ ახალი ამბის რელიზის გავრცელებაზე მთელი ქვეყნის მასშტაბით, რომელიც გამოცვლად 
ბატარეებს შეეხებოდა; ეს რელიზი დედამიწის დღისადმი მიძღვნილი პროგრამის ნაწილი იყო. 600-ზე 
მეტმა რადიოსადგურმა გამოიყენა ეს აუდიორელიზი, იგი 5 მილიონზე მეტმა ადამიანმა მოისმინა. 

მიუხედავად მისი ნაკლებხარჯიანობისა, აუდიორელიზი ყველა რადიოსადგურს არ უნდა გაეგ– 
ზავნოს. სადგურებს თავიანთი სპეციფიკური დემოგრაფიული მონაცემების მქონე აუდიტორია ჰყავს. 
რელიზი ვიტამინებიანი საკვები დანამატების შესახებ, რომელიც განკუთვნილია ხანდაზმული მოქა- 
ლაქეებისთვის, როკ-მუსიკის სადგურის დიდ ინტერესს არ გამოიწვევს. სხვა სიტუაციებში ბაზრის 
კვლევა უჩვენებს ხოლმე იმ ძირითად ბაზრებსა და გეოგრაფიულ არეალებს, რომლებისთვისაც ესა 
თუ ის რელიზი იქნება შესაფერისი, 

აუდიორელიზის გამოყენება სულ უფრო და უფრო პოპულარული ხდება რადიოსადგურებს 
შორის. „დუნკანს ემერიკენ რადიო კვოტერლის“ (მსიCმი”§ #ომიონმი Mმძ!0 0სI816IIV) ოპერაციების 
დირექტორმა ტომ მუნმა „პიარუიკს“ განუცხადა, რომ ამის ერთ-ერთი მიზეზია საკუთრებითი კონსო- 
ლიდაცია რადიომაუწყებლობაში, რამაც შედეგად ხარჯების შემცირება და ახალი ამბების პერსონა- 
ლის შეკვეცა გამოიწვია. 

VMVჩ-! 6ითოყიI2მM/0ი§-ის პრეზიდენტი ჯეკ ტრემელი ეთანხმება ამ მოსაზრებას. მან „პიარ- 
რიპორტერთან“ საუბარში თქვა: „ისინი გვეუბნებიან, რომ მათ აიძულებენ, უფრო ნაკლები რესურსით 
უფრო მეტი გააკეთონ. მას შემდეგ, რაც რადიორელიზები ხარისხიანად კეთდება და ინფორმაციებიც 
უწინდელ აბეზარ კომერციულ განცხადებებს აღარ ჰგავს, ახალი ამბების რედაქციები იღებენ და იყე- 
ნებენ მათ“. ტრემელმა ჩაატარა რადიოსადგურების კვლევა და დაასკვნა, რომ მათი 83% რადიოს 
ახალი ამბების რელიზებს იყენებს. 34% აცხადებს, რომ ამგვარი რელიზები მათ იდეებს უჩენს ადგი- 
ლობრივი ამბების მოსამზადებლად, ახალი ამბების რედაქტორებისთვის რადიორელიზებში მნიშვნე- 
ლოვანია: რეგიონული ინტერესი (34%), ინფორმაცია ჯანმრთელობის შესახებ (23%) და ფინანსური 
ახალი ამბები (11%). მათ ასევე აინტერესებთ ინფორმაცია ახალი ტექნოლოგიების, ბავშვების, პოლი- 
ტიკის შესახებ, სეზონური ინფორმაცია და ადგილობრივ ინტერესს მორგებული ახალი ამბები.



თავი 15 « რადიო,ტელევიზია და ვები 

ჟურნალი „პაბლიკ რილეიშნზ ტაქტიკსი“ გვთავაზობს ტრემელის კიდევ რამდენიმე მოსაზრებას: 
თემის აქტუალურობა. ინფორმაცია, შეიძლება, ვერ აკმაყოფილებდეს შეფასების სხვა კრიტე– 
რიუმებს, მაგრამ მაინც მოხვდეს რადიოეთერში მხოლოდ იმის გამო, რომ ის აქტუალურ თემას 
ეხმაურება. ახალი ამბების რედაქციის შეგონებაა: ახალი ამბავი უნდა შეეხებოდეს საკითხს, 
რომელიც ჩვენი მსმენელებისა და მაყურებლების უმრავლესობას აინტერესებს. 
დროის აქტუალურობა. ინფორმაციის დრო იმგვარად უნდა იყოს შერჩეული, რომ მიესადაგებო– 
დეს წელიწადის დროებს, მთავრობის მიერ დადგენილ წესებს, ახალ კანონებს, სოციალურ ტენ– 
დენციებს და ასე შემდეგ. 
ადგილმდებარეობა. ახალი ამბების რედაქციები აქცენტს ადგილობრივ ახალ ამბებზე აკეთებენ. 
მთელი ქვეყნის მასშტაბით გასავრცელებელი რელიზი ადგილობრივი აუდიტორიისთვისაც უნდა 
იყოს საინტერესო და აქტუალური. რეპორტიორები ყოველთვის ეძებენ გაშუქების „ადგილობ- 
რივ“ კუთხეს. 
ადამიანური ფაქტორი. უჩვენეთ, როგორ არიან ადამიანები ჩართული რელიზში გაშუქებულ 
ამბავში ან როგორ ეხება ეს ამბავი მათ. თუნდაც ყველაზე შთამბეჭდავი სტატისტიკა ადამიანის 
გარეშე არაფერს ნიშნავს აუდიტორიისთვის. 
თვალსაჩინოება. კარგად წარმოდგენილი ინფორმაცია აუდიტორიას ცოცხალ ხმოვან სურათს 
სთავაზობს, რაც არა მხოლოდ გონივრულ პოპულარიზაციას უწევს ამა თუ საკითხს, არამედ 
თვალსაჩინოს ხდის მას და ხსნის. 

რადიოს საზოგადოებრივი სამსახურის განცხადებები 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის წარმმართველი პერსონალი, რომელიც არასამთავრობო არა–- 
კომერციული ორგანიზაციისთვის მუშაობს, ხშირად ამზადებს საზოგადოებრივი სამსახურის გან– 
ცხადებებს“ რადიოსადგურებისთვის, კომუნიკაციების ფედერალური კომისიის განმარტებით, 
საზოგადოებრივი სამსახურის განცხადება არის უფასო განცხადება, რომელიც პოპულარიზაციას 
უწევს სამთავრობო ან მოხალისეთა სააგენტოების პროგრამებს, 
ან რომელიც საზოგადოებრივ ინტერესს ემსახურება. ზოგადად, 
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საზოგადოებრივი ინტერესის მსახურების ვალდებულებიდან · საზოგადოებრივი სამსახურის 
გამომდინარე, რადიო და სატელევიზიო სადგურები ისედაც 
უთმობენ საეთერო დროს საქველმოქმედო და სამოქალაქო განცხადება რიგით ადამიანს 
ორგანიზაციებს, რათა აუდიტორიას გააცნონ ისინი და მსმენელი 
და მაყურებელი გააცნობიერონ და გაანათლონ ისეთ საკითხებში, ესაუბრება... გაამარტივეთ იგი, 
როგორიცაა გულის დაავადებები, ფსიქიკური აშლილობანი და შიდსი. 
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– 

მართალია, მოგებაზე მომუშავე ორგანიზაციებიც აცხადებენ, რომ რამდენადაც შესაძლებელია. “ „ 
ისინი „საზოგადოებრივ ინტერესს“ ემსახურებიან, მაგრამ ისინი ვერ 
იღებენ საზოგადოებრივი სამსახურის შექმნის უფლებას; თუმცა ხან- –––– კრისტიანა არბესუ,VVIVIII VV-ს 
დახან სავაჭრო ჯგუფების საინფორმაციო კამპანიები საზოგადოებ– წარშოების ვიცე-პრეზიდენტი 
რივი განცხადებების კვალიფიკაციაში ხვდება. მაგალითად, ამერიკის 
ალუმინის ასოციაციამ რამდენიმე რადიოსადგურში საეთერო დრო მიიღო საზოგადოებრივი სამსა- 
ხურის განცხადების გასაშვებად, როგორ უნდა გადამუშავდეს ალუმინის ქილები. განცხადების გაშ– 
ვებამდე ასოციაცია თვეში საშუალოდ 453 ზარს იღებდა. საზოგადოებრივი სამსახურის განცხადების 
გაშვებიდან ხუთი თვის შემდეგ ასოციაციამ 9500 ზარი მიიღო ცხელი ხაზის მეშვეობით. ეს განცხადება 
46 შტატში გამოიყენეს, 244 რადიოსადგურმა იგი 16,464-ჯერ გაუშვა ეთერში. 

ფორმატი დაპროდუქცია საზოგადოებრივი სამსახურის განცხადება რადიოსთვის სტრიქონებს შორის 
ორმაგი ინტერვალის გამოტოვებით იწერება. მისი ხანგრძლივობა შეიძლება ნ0, 30, 20, 15 ან 10 წამი 
იყოს. რადიოს ახალი ამბების რელიზისგან განსხვავებით, საზოგადოებრივი სამსახურის განცხადების 
სტანდარტული პრაქტიკა საზოგადოებრივი სამსახურის სხვადასხვა ხანგრძლივობის განცხადებების 
გაშვებას ითვალისწინებს, რომლებიც თემატურადაა გაერთიანებული. ამ განცხადებების მოსამზა– 
დებლად მწერალმა შემდეგი სახელმძღვანელო ფორმატები უნდა გამოიყენოს (გაანგარიშებულია 
ნ0-ინტერვალიან ხაზზე): 

2 სტრიქონი =10 წამი (დაახლოებით 25 სიტყვა) 
5 სტრიქონი = 20 წამი (დაახლოებით 45 სიტყვა) 
8 სტრიქონი = 30 წამი (დაახლოებით ნ5 სიტყვა) 
16 სტრიქონი = 60 წამი (დაახლოებით 125 სიტყვა) 

ეს რადიოსადგურებს შესაძლებლობას აძლევს, მოქნილად გამოიყენონ კონკრეტული სიგრძის 
საზოგადოებრივი სამსახურის განცხადებები კონკრეტული დროის მონაკვეთის შესავსებად. ტელე– 
ვიზია 0VV.I გვიხსნის: „ზოგიერთი სადგური იმგვარად უშვებს ეთერში საზოგადოებრივი სამსახურის
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განცხადებას, რომ მისი ხანგრძლივობა გაშვების დროზე ხდება დამოკიდებული – მაგალითად, ერთი 
ქრონომეტრაჟის განცხადება დილის საინფორმაციო გამოშვებაში გადის, მეორე ქრონომეტრაჟისა – 
ღამის საინფორმაციოში. სხვადასხვა ქრონომეტრაჟის განცხადებების გაშვება საშუალებას აძლევს 
კომპანიას, რომ მისი ერთი განცხადება მაინც მოისმინონ აუდიტორიის წევრებმა. 

საზოგადოებრივი სამსახურის განცხადებები შეიძლება იმავე გზებით გავრცელდეს, რა გზებითაც 
რადიოს ახალი ამბების რელიზები ვრცელდება. სცენარი ფოსტით ეგზავნება სადგურს, რათა დიქტო- 
რებმა წაიკითხონ იგი. კიდევ ერთი გავრცელებული მიდგომაა კომპაქტდისკზე ჩაწერილი სხვადასხვა 
სიგრძის განცხადებების გაგზავნა სადგურში. ერთხელ ჩაწერილი განცხადება ტელეფონითაც შეიძ- 
ლება გაიგზავნოს. 

ქვემოთ მოყვანილია საზოგადოებრივი სამსახურის განცხადების ნიმუში, რომელიც „ამერიკის 
წითელმა ჯვარმა“ გაავრცელა. იგი უჩვენებს, როგორ შეიძლება ერთი და იმავე საკითხის მოთავსება 
სხვადასხვა ქრონომეტრაჟის განცხადებებში: 

20 წამი 
ოდესმე ხომ გიჩუქებიათ ვინმესთვის უმნიშვნელო რამე? აი, ისეთი, რომელსაც ტუალეტში 
ჩარეცხავენ, როგორც კი ოთახიდან გახვალთ? ეს კი ისეთი საჩუქარია, რომლის ადგილზე უსაფ- 
რთხოდ მიტანასაც უზრუნველყოფენ, რადგან მას მავანის სიცოცხლის გადარჩენა შეუძლია. ეს 
საჩუქარი სისხლია, იგი გადაუდებლად სჭირდება სასოწარკვეთილ ადამიანებს. გაიღეთ სისხლი, 
არის სიცოცხლე, რომელსაც თქვენი სისხლი ახლავე გადაარჩენს. დარეკეთ „ამერიკის წითელ 
ჯვარში“ ნომერზე: 1-800-6IVC-LIჩნ. 

ნ0 წამი 
ჩვენ გვსურს, რომ თქვენ ვინმეს რამე აჩუქოთ, მაგრამ ეს არ არის საჩუქარი, რომელსაც იყი– 
დით. ჩვენ გვსურს, რომ თქვენ ვინმეს რამე აჩუქოთ, მაგრამ აუცილებელი არ არის, ამ ვინმეს 
იცნობდეთ. ზოგიერთი თქვენგანი ამას სიხარულით გააკეთებს, ზოგი შეყოვნდება. მაგრამ ადა- 
მიანი, რომელიც თქვენგან ამ საჩუქარს მიიღებს, მას ისე ძვირფასად ჩათვლის, რომ მთელ 
დარჩენილ სიცოცხლეს მასთან ერთად გაატარებს. ეს საჩუქარი სისხლია. ამერიკაში ყოველდ- 
ღიურად ათასობით ადამიანს გადაუდებლად სჭირება იგი. ყოველდღე ჩვენ ვღელავთ, აღმო- 
ჩნდება თუ არა იგი მათთვის საკმარისი. ზოგჯერ ძლივს გვყოფნის. „ამერიკის წითელ ჯვარსა“ და 
მათ, ვისი სიცოცხლეც თქვენმა სისხლმა გადაარჩინა, გვინდა, მადლობა გითხრათ თქვენ, ვინც 
სისხლს რეგულარულად გასცემს საჩუქრად. ხოლო თქვენ, ვისაც ახლახან სისხლი არ გაგიციათ, 
გთხოვთ, კიდევ ერთხელ დაგვეხმაროთ. არის სიცოცხლე, რომელსაც თქვენი სისხლი ახლავე 
გადაარჩენს. რათა გაიგოთ, რამდენად მოსახერხებელია სისხლის ჩაბარება, დარეკეთ დღესვე 
„ამერიკის წითელ ჯვარში“ ნომერზე: 1-800-CIVC-LI ნ. სულ ესაა: 1-800-CIV C-LIჩწ. 

საზოგადოებრივი სამსახურის განცხადების კიდევ ერთი ნიმუში მოცემულია წიგნის 395-ე გვერ- 
დზე განყოფილებაში „სიღრმისეულად“. 

რადიოს საზოგადოებრიმქი სამსახურის განსხადებების გამოყენება ნებისმიერი თემა ან საკითხი შეიძ- 
ლება გახდეს საზოგადოებრივი სამსახურის განცხადების საგანი. თუმცა არსებობს კონკრეტული 
თემები, რომლებსაც სადგურები უფრო მეტი მოწონებით ხვდებიან. „VV0§L 6I6ი 60ოოსიICმVI0ი§“-ის 
საზოგადოებრივი სამსახურის განცხადებების პროდიუსერის მიერ ჩატარებულმა რადიოსადგურე- 
ბის საზოგადოებრივ საქმეთა დირექტორების კვლევამ დაადგინა, რომ საბავშვო თემატიკის შემდეგ 
ყველაზე მეტ საეთერო დროს ადგილობრივი თემის საკითხები და ღონისძიებები იღებს. მაგალითად, 
სარეკლამო საბჭოს საზოგადოებრივი სამსახურის განცხადებების დაახლოებით 70% ისეთ საკით– 
ხებს შეეხება, რომლებიც გავლენას ახდენს ბავშვებში ასთმის ჩამოყალიბებაზე, ზედმეტად გასუქებაზე 
და მცირეწლოვან ასაკში სმის დაწყებაზე. სადგურები ინტერესდებიან საზოგადოებრივი სამსახურის 
ისეთი განცხადებებითაც, რომლებიც ჯანმრთელობასა და ოჯახს, სამედიცინო მომსახურებას, ტექნო- 
ლოგიებსა და ბიზნესს შეეხება. 

რადიოსადგურების უმრავლესობა უპირატესობას ანიჭებს განცხადებებს, რომლებშიც ადგი- 
ლობრივი ცხელი ხაზის ნომერია მითითებული და არა ეროვნული ცხელი ხაზი. ამიტომ ეროვნული 
მასშტაბის ბევრი ჯგუფი სცენარებს ადგილობრივ ფილიალებს ურიგებს, რომლებიც განცხადებებს 
„ადგილობრივ ელფერს“ ანიჭებენ იქამდე, ვიდრე ისინი რადიოსადგურებში გაიგზავნება. უნდა 
მიუთითოთ, რომ საზოგადოებრივი სამსახურის განცხადება რადიოს საზოგადოებრივი საქმეების 
დირექტორს ეგზავნება და არა ახალი ამბების დეპარტამენტს. 

სხვა კვლევები უჩვენებს, რომ ორგანიზაციამ საზოგადოებრივი სამსახურის განცხადებით საჭირო 
და სასარგებლო ინფორმაცია უნდა გაავრცელოს და არა პირდაპირი მოწოდება, მოქალაქეებმა 
წვლილი შეიტანონ საქველმოქმედო საქმეში, საზოგადოებრივი სამსახურის განცხადებები ხშირად 
ატყობინებს მოქალაქეებს ორგანიზაციის შესახებ, უშუალო მსმენელებს უთითებს იმ სატელეფონო
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შეგიძლიათ თქვენი საზოგადოებ- 
რივი სამსახურის განცხადება უფრო 
საინტერესო გახადოთ, თუ გამო–- 
ნახავთ დროს წამყვანის სცენარში მუ- 
სიკისა და სხვა ხმოვანი ელემენტების 
ჩასართველად. კალიფორნიაში სან- 
ტა-კლარას ოლქის „სიძულვილისგან 
გათავისუფლებული თემის“ ქსელმა სა- 
ზოგადოებრივი სამსახურის ეს განცხა- 
დება კომპაქტდისკით გაავრცელა ამ 
ზონის რადიოსადგურებს შორის. 

ნუ ასწავლით სიძულვილს (ნ0 წამი) 

მუსიკა: სიმღერა „ბორბლები ავტო- 
ბუსზე“ (VVი06|5 0ი I0M6 8V5) 
ხმები: ჩვილის ტიტინი, ბავშვების სი– 
ცილი 
სპიკერის ხმა: ექვსი კვირის ასაკში 

ხმები: ჩვილის ღუღუნი 
სპიკერის ხმა: ექვსი თვის ასაკში ისი– 
ნი ფერებს განასხვავებენ. 
ხმები: ბავშვის სიცილი 

სპიკერის ხმა: თექვსმეტი თვის ასაკ– 
ში მათ მეობის განცდა უყალიბდე- 
ბათ. 
ხმები: ბავშვი ამბობს: „ჩემია!“ 
სპიკერის ხმა: და რომელ ასაკში 

სწავლობენ ისინი სიძულვილს? 
ხმები: (პაუზა – მუსიკა წყდება) 
ხმები: შეჯახების ხმა და მუხრუჭების 

ღრჭიალი 
განრისხებული კაცის ხმა: ო, ეს დამ– 

პალი უცხოელები, მანქანის მართვა 
არ იციან ამ გამოსირებულებმა. რო- 
გორ ხარ, ვაჟკაც? 
(მუსიკა ხმამაღლა ჟღერს) 
ბავშვის ხმა: კარგად ვარ, მამიკო. 

მუსიკისა და ხმის დამატება საზოგადოებრივი სამსახურის განცხადებისთვის 

სპიკერის ხმა: ისინი სიძულვილს 
სწავლობენ, თუ მათ ასწავლიან. 
თქვენი შვილები გისმენენ და სწავ– 

ლობენ თქვენგან. შეურაცხყოფა და 
დამცირება რასის, რელიგიის, ფი– 
ზიკური და გონებრივი შესაძლებ– 
ლობების, სქესისა და სექსუალური 

ორიენტაციის საფუძველზე ასწავ– 

ლის მათ, რომ სიძულვილი დასაშვე- 
ბი და მოსაწონია. სიძულვილი ჩვენი 
მტერია სანტა-კლარას ოლქში და 
თქვენ ფრონტის წინა ხაზზე ხართ. 
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სიძულვილის ნიადაგზე ჩადენილი 
დანაშაულის საცნობებლად ან მომ- 
სახურების მისაღებად დარეკეთ სან- 
ტა-კლარას ოლქის „სიძულვილისგან 
გათავისუფლებული თემის“ ქსელში 
ნომერზე: (408) 792-2304   ბავშვები ღიმილს სწავლობენ.     

ნომრებსა და ვებგვერდის მისამართებს, რომელთა მეშვეობითაც მათ მეტი და დაწვრილებითი 
ინფორმაციის მიღება და – სურვილის შემთხვევაში – საქველმოქმედო შენატანის გაღება შეუძლიათ. 

რადიო–მედიატურები 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის კიდევ ერთი ტაქტიკაა რადიო-მედიატურები. არსებითად, საზო– 
გადოებასთან ურთიერთობის სპიკერი მთელი ქვეყნის მასშტაბით მართავს პირისპირ ინტერვიუების 
სერიებს ცენტრალურ რადიოსადგურებთან ერთად. საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქტიკოსი 
(რომელსაც ამგვარ სიტუაციებში ხშირად პრესაგენტს უწოდებენ) წინასწარ უკვეთს და ათანხმებს 
სატელეფონო ინტერვიუებს დიჯეებთან, ახალი ამბების პროდიუსერებთან ან ტოქშოუს მასპინძლებ– 
თან, მისი რესპონდენტები უბრალოდ ტელეფონით ესაუბრებიან მას, რაც შემდეგ შეიძლება პირდა– 
პირ ეთერში იქნეს გაშვებული ან მოგვიანებით აუდიოჩანაწერით ტრანსლირებული, 

რადიო–მედიატურების ძირითადი გასაყიდი ღირსებაა მისი შედარებით დაბალი ღირებულება და 
მრავალი მოკლე ინტერვიუს გადაცემა ერთი ცენტრალური ადგილიდან. „მედიალინკის“ პრეზიდენ- 
ტმა ლორენს მოსკოვიცმა „პიარუიკს“ უთხრა: „ეს მარტივი და მოქნილი საშუალებაა. ჩვენ შეგვიძლია, 
რომელიმე ვარსკვლავს ინტერვიუ სასტუმროში, თავის საწოლში ჩამოვართვათ და იგი მთელ ქვეყა- 
ნას გადავცეთ. რადიო ძალიან მომხიბლავია“. 

მსხვილმა მულტინაციონალურმა ფარმაცევტულმა კონცერნმა „შერინგ-პლაუმ“ რადიო-მედი– 
ატური გამოიყენა იმის დასადგენად, რომ შეერთებულ შტატებში მწეველების უმრავლესობა არ 
აღიარებს ქრონიკული ბრონქიტის შესახებ გამაფრთხილებელ წარწერას სიგარეტის კოლოფზე. 
რასაკვირველია, კომპანიას ამგვარ პირობებს მორგებული წამალიც აღმოაჩნდა. ეს მედიატური 88 
რადიოსადგურმა აიტაცა, რომელთა მთლიანმა აუდიტორიამ 2.8 მილიონი ადამიანი შეადგინა. ეს 
მედიატური იყო კამპანიის ნაწილი, რომელიც სატელიტურ მედიატურსაც იყენებდა სატელევიზიო სად–- 
გურებისთვის. სატელიტური მედიატურები წიგნის მომდევნო თავში იქნება განხილული. 

თუმცა საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქტიკოსს, რომელიც რადიოტურის მოწყობაზე 
მუშაობს, საშინაო დავალების შესრულებაც სჭირდება. „აI/მ0§§ Mმძ!0 5Vმ100105“-ის პრეზიდენტმა 
რიჩარდ სტროსმა „პიარუიკს“ განუცხადა: „მხოლოდ იმის ცოდნა, რომ ეს შოუ არსებობს, საკმარისი 
არ არის. შოუს მოსმენა, მის ფორმატში ჩაწვდომა, მასპინძლის ბიოგრაფიის გაცნობა, წინა სტუმრე- 
ბის შესახებ ინფორმაციის ფლობა აუცილებელია იმისთვის, რომ თავი უცხოდ არ იგრძნოთ“. კიდევ
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#“ 
ააადღეს საინფორმაციო ვიდე- 

ერთი სახელმძღვანელო წესია რადიო-მედიატურის მიბმა რაიმე ღონისძიებასთან, პრემიერასთან, 
დღესასწაულთან ან სხვა მიმდინარე ახალ ამბავთან, რაც უზრუნველყოფს კავშირს მსმენელთა აუდი- 
ტორიასთან. მაგალითად, კამპანია უსაფრთხოების ღვედების პოპულარიზაციისთვის განსაკუთრებით 
ეფექტური მადლიერების დღესა და 4 ივლისს არის, როცა ქუჩებსა და გზებზე ამერიკელების რეკორ- 
დული რაოდენობა გამოდის“, – აცხადებს კერტის ჯილი ფირმა „ნიუ–ჯენერეიშენიდან“, რომელიც 
კლიენტებისთვის რადიო–მედიატურებს აწყობს. 

დროც ძალიან მნიშვნელოვანია. ინტერვიუების უმრავლესობა დილის ტოქშოუებში გადაიცემა – 
დილის 8 საათსა და შუადღის 12 საათს შორის. ეს ნიშნავს, რომ მომხსენებელი, ექსპერტი ან ცნობილი 
ადამიანი მომზადებული უნდა იყოს ადრიანი დილის ინტერვიუებისთვის, რათა გადაცემამ ყველა 
დროითი ზონა დაფაროს. სხვა ექსპერტები კიდევ ერთ ნიუანსს გამოყოფენ: ორგანიზაციამ მოთმი- 
ნებით აღჭურვილი მომხსენებელი უნდა აირჩიოს, რადგან მას სამი ან ოთხი საათის განმავლობაში, 
შეიძლება, ზედიზედ მოუწიოს ინტერვიუს გამართვა. 

ტელევიზია 
ორგანიზაციის შესახებ ინფორმაციისა და შეხედულებების მისაღებად ადგილობრივ ტელევიზიებში 
ოთხი გზა არსებობს. პირველის მიხედვით, ტელევიზიაში იგივე საინფორმაციო რელიზი იგზავნება, 
რომელიც ბეჭდვითმა მედიამ მიიღო. თუ საინფორმაციო პროგრამის პროდიუსერი ფიქრობს, რომ 
საკითხი ღირებულია გასაშუქებლად, იგი, შეიძლება, საინფორმაციო გამოშვების წამყვანმა მოკლედ 
მოიხსენიოს (დაახლოებით 10-წამიან რემარკაში). საინფორმაციო რელიზმა, შეიძლება, დამგეგმავ 
რედაქტორს გაუჩინოს სურვილი, ინფორმაციის ვიზუალურ მხარეზე იზრუნოს და რეპორტიორსა და 
გადამღებ ჯგუფს სიუჟეტის მომზადება დაავალოს. 

მეორე გზას „მედიაგაფრთხილებას“ უწოდებენ, რომელიც გულისხმობს დამგეგმავი რედაქ- 
ტორისთვის მოკლე შეტყობინების წინასწარ გაგზავნას კონკრეტული ღონისძიების ან შემთხვევის 
შესახებ, რომელიც ვიდეოფირზე იქნება აღბეჭდილი. მედიაგაფრთხილებას, რომელიც წინა თავში 
განვიხილეთ, ელფოსტით, ფაქსით ან ჩვეულებრივი ფოსტით აგზავნიან. 

მესამე გზაა დამგეგმავ რედაქტორთან ტელეფონით ან ელფოსტით დაკავშირება და მისი დარწმუ- 
ნება, რომ სადგურმა კონკრეტული ინფორმაცია უნდა გაუშვას. ტელევიზიის საინფორმაციო პროგ- 
რამის რედაქტორის დარწმუნების ხელოვნება ის არის, რომ გაშუქებისას ამბავში ვიზუალური მხარე 
უნდა იყოს გამოკვეთილი. 

მეოთხე გზაა საინფორმაციო ვიდეორელიზის პაკეტის დამზადება, რომელიც, საინფორმაციო 
აუდიორელიზის მსგავსად, დაფორმატებულია მყისიერი გამოყენებისთვის და მის შექმნა-გავრცე- 
ლებას სადგურის პერსონალის მხრიდან მინიმალური ძალისხმევა სჭირდება. საინფორმაციო ვიდე- 
ორელიზის უპირატესობა არის მისი გამოყენება მრავალი სადგურის მიერ რეგიონულ, ეროვნულ და 

გლობალურ დონეზეც კი. 

საინფორმაციო ვიდეორელიზები 
ორელიზები გაცილებით მეტია, 

ვიდრე მხოლოდ მაუწყებლობა- 

ში განთავსების იარაღი და სა- 

შუალება. ისინი ვებში, სამაუ–- 

წყებლო, საკაბელო და ელექ- 
ტრონულ მედიაში განთავსე- 

ბით, საცალო ბიულეტენებისა 

და საავადმყოფოებში გავრცე- 

ლებით სხვადასხვა აუდიტო- 

რიას მიემართება.“ „ 7 ” 

ტიმ ბარი, სამაუწყებლო- 
საპროდიუსერო ფირმა „IMMVIIIVV“-ს 

მმართველი დირექტორი 

   

  

შეერთებულ შტატებში ყოველწლიურად დაახლოებით 5000 
საინფორმაციო რელიზი მზადდება. მსხვილი ორგანიზაცი– 
ები, რომლებიც თავიანთი სახელის, პროდუქციის, მომსახუ- 
რებისა და ღონისძიებების პოპულარიზაციას ესწრაფვიან, 
საინფორმაციო ვიდეორელიზების უპირველესი კლიენტები 
არიან. ვიდეორელიზების გამოშვება მაშინ არის გამარ- 
თლებული, როცა არსებობს პოტენციალი, რომ რელიზი 
მთელი ქვეყნის მასშტაბით გავრცელდეს და სატელევიზიო 
სადგურებმა და საკაბელო სისტემებმა იგი მრავალჯერადი 
გამოყენებისთვის მიიღონ. ასევე მიზანშეწონილად ხდება 
ხარჯების გაღებაც, რადგან საინფორმაციო ვიდეორელი- 
ზის პაკეტს შეიძლება ფორმატი შეეცვალოს ორგანიზაციის 
ვებსაიტისთვის ან საინფორმაციო მულტიმედიური რელი- 
ზის ნაწილად იქცეს, რომელიც საინფორმაციო სამსახურებს 
ელექტრონული სახით დაურიგდებათ. 

ერთ-ერთი პროდიუსერის თქმით, ტიპური, 90-წამი- 
ანი საინფორმაციო ვიდეორელიზის მინიმალური ხარჯე- 
ბია (შექმნისა და გავრცელების ჩათვლით) 520,000-იდან 

550,000-მდე. თუმცა ღირებულება, შეიძლება, შეიცვალოს 
ადგილმდებარეობის, სპეციალური ეფექტების, ცნობილი 
ადამიანების გამოყენებისა და პერსონალის იმ რაოდენობის



მიხედვით, რომელიც სამაუწყებლო სტანდარტების 
შესაბამისი მაღალხარისხიანი ფირის შექმნისთვი- 
საა საჭირო. 

ღირებულების გამო საზოგადოებასთან ურ- 
თიერთობის წარმმართველი პერსონალი ვალდე- 
ბულია, გულდასმით გააანალიზოს ინფორმაციის 
ღირებულებრივი პოტენციალი და დაადგინოს, 
დინამიკურად წარმოჩნდება თუ არა ესა თუ ის 
საკითხი ფირზე ჩაწერისას. საინფორმაციო ვიდე- 
ორელიზი მხოლოდ „მოლაპარაკე თავების“, სქე- 
მებისა და ნახაზების გამოყენებით ვერ დამზადდება 
– საჭიროა მოქმედების ჩვენება. მნიშვნელოვანია 
იმის გათვალისწინებაც, გრძელდება თუ არა თემა, 
მოვლენა ვიდეორელიზის დამზადების პერიოდში. 
მაღალხარისხიანი საინფორმაციო ვიდეორელი- 
ზის სცენარის დაწერას, გადაღებას, დამზადებას 
და გავრცელებას საშუალოდ ოთხიდან ექვს კვგი- 
რამდე სჭირდება. თუმცა კრიზისულ სიტუაციაში ან 
მოულოდნელი მნიშვნელოვანი მოვლენისა თუ შემ- 
თხვევის დროს საინფორმაციო ვიდეორელიზი რამ- 
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მრა! 

როცა რამდენიმე მომხმარებელმა განაცხადა, რომ მათ „პეპსის“ ქილებში 
ნემსები აღმოაჩინეს, კომპანიამ გაავრცელა საინფორმაციო რელიზი, რო–- 
მელიც უჩვენებდა, რომ რაიმე საგნის მოხვედრა სწრაფი ჩამოსხმის ხაზზე 
შეუძლებელი იყო. მომხმარებელთა ჩივილი ცრუ განგაში აღმოჩნდა. 

დენიმე საათში ან დღეში მზადდება. 
სწრაფი რეაგირების მაგალითია „პეპსის“ საინ- 

ფორმაციო ვიდეორელიზი. როცა საინფორმაციო 
გამოშვებებმა გადასცა, რომ მომხმარებლებმა დიეტური „პეპსის“ ქილებში ნემსები და სხვა ბასრი 
საგნები აღმოაჩინეს, უალკოჰოლო სასმელების მწარმოებელმა კომპანიამ ერთ კვირაში შექმნა და 
გაავრცელა საინფორმაციო ვიდეორელიზი, რომელიც ნათლად უჩვენებდა, რომ უცხო საგნის მოხ- 
ვედრა ქილებში სწრაფი ჩამოსხმის ხაზზე შეუძლებელი იქნებოდა. ამ საინფორმაციო ვიდეორელიზმა, 
თავისი დროულობისა და მაღალი საზოგადოებრივი ინტერესის გამო, 1806 მილიონ მაყურებლამდე 
მიაღწია და კომპანიას პროდუქტის მასობრივი რეკლამაცია ააცილა თავიდან. 
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ფორმატი ტრადიციული საინფორმაციო ვიდეორელიზი რაღაცით მედიაპაკეტს ჰგავს, რომელიც წიგ– 
ნის წინა თავში განვიხილეთ. იგი მრავალი კომპონენტისგან შედგება და ტელევიზიის ჟურნალისტს 
სატელევიზიო ინფორმაციის მოსამზადებლად საჭირო ყველანაირ მასალას აწვდის. იგი, სამაუწ- 
ყებლო პროდუქციის მწარმოებელი ფირმის „MIIVVს“-ს მონაცემებით, მოიცავს: 

« 90-წამიან საინფორმაციო ანგარიშს, სადაც გახმოვანებული თხრობა დადებულია საგანგებო 
აუდიოარხზე, რომელიც გამოცალკევებულია ბუნებრივი ხმაურისა და სხვა ხმებისაგან. 

«+ ვიდეორგოლს. ეს არის მხოლოდ ვიდეო თხრობის გარეშე. იგი საშუალებას აძლევს სატელევი– 
ზიო სადგურს, მაქსიმალურად მოქნილად გამოიყენოს რგოლი, დაურთოს მას თავისი ტექსტი, 
გამოიყენოს ვიდეოს ნაწილი, როგორც ერთ-ერთი საინფორმაციო სეგმენტი. 

2? ვიდეოს წყაროს ვინაობას. 
2? ინფორმაციას სცენარის სპიკერის შესახებ, მედიაკონტაქტებს, დამატებით სინქრონსა და ინფორ– 

მაციის საფუძვლად მდებარე ამბავს, რომლებიც ელექტრონული ფორმატით ერთვის პაკეტს. 

საინფორმაციო ვიდეორელიზის სცენარის კონცეფციის შექმნა და დაწერა საკმაოდ რთულია, 
რადგან მწერალს, დრამატურგის ან სცენარისტის მსგავსად, სცენის ვიზუალიზაცია სჭირდება. გარდა 
ამისა, მნიშვნელოვანია, გვახსოვდეს, რას უწოდა „VMჩ-1 CითოსიICმII00§“-ის პრეზიდენტმა ჯეკ ტრე– 
მელმა ახალი ამბების რედაქციის „ხუთი სახარება“: „..თემის აქტუალურობას, დროის აქტუალურობას, 
ადგილმდებარეობას, ადამიანურ ფაქტორსა და თვალსაჩინოებას“. ადამ შელი „პაბლიკ რილეიშნზ 
ტაქტიკსში“ ამგვარად აღწერს საჭირო და აუცილებელ უნარებს ვიდეორელიზის შესაქმნელად: 

„საინფორმაციო ვიდეორელიზის შექმნა მოითხოვს ინტერვიუს წარმართვის საექსპერტო თვი– 
სებებს, სწრაფ ვიდეორედაქტირებას, შემოქმედებით თვალს გამომსახველი ინფორმაციისთვის და 
პოლიტიკურ გაცნობიერებულობას. საინფორმაციო ვიდეორელიზის პროდიუსერის სამუშაო ბევრი 
რამით პგავს ტელევიზიის ჟურნალისტის სამუშაოს. იგივე ინსტინქტებია. სინქრონის ან ხმოვანი რიგის 
ჩაწერა გონივრული შეკითხვების შედეგია. კარგ სურათს კამერის კარგი გარჯა იძლევა. ზუსტი, ღირე– 
ბული საინფორმაციო ვიდეორელიზი კარგ წერასა და კარგ რედაქტირებას მოაქვს. ბოლო ვადებიც 

უნდა დაიცვა. 
და შემდეგ რჩება უმცირესი დეტალები და გადაწყვეტილებები, რომლებიც მხედველობიდან არ 

უნდა გამოგრჩეთ. არ შეიძლება, არ მოვიხსენიოთ ის ხერხები, რომლითაც უნდა დარწმუნდე, რომ 

C.



398 ნაწილი4.ი ტაქტიკა 

საინფორმაციო გამოშვების რედაქტორს არ წაუშლია ვიდეოფირზე კლიენტის ვინაობის ამსახველი 
ნიშნები“. 

შეიძლება, შელის მოსაზრებების ილუსტრაციის საუკეთესო გზად მივიჩნიოთ ფირმა „მედიალინ- 
კის“ მიერ „ბერინგერის ვენახებისთვის“ მომზადებული საინფორმაციო ვიდეორელიზის ტიპური სცე- 
ნის პირველი ორი გვერდი. 

პროდუქცია მიუხედავად იმისა, რომ საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტები ადვილად 
უმკლავდებიან წერას საინფორმაციო რადიორელიზისთვის და საბაზისო განცხადებების მომზადებას 
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გამოსახულება 

კადრების მონაცვლება 

წამყვანის სავარაუდო ტექსტი, 

შესავალი: 

ისხმება ნუვო ბერინგერი 

რთველი, დაწურვა 
ღვინო, ყურძენი 

ნაპას ლამაზი კადრი 

ღვინო, ყურძნის ჭყლეტა 
წევო, ბერინგერის ლამაზი კადრები 

ცნობილი ხედები, ღვინო მოედინება 

ხედავთ ბერინგერის ცნობილ ზვრებს 

ისტორიის ამსახველი ვიდეო 
(ტელევიზიის არქივიდან) 

რგოლი მისი ნათქვამის შესავსებად 

გამუდმებით ჩანს სხვადასხვა ვენახი – 
სენ-კლემანი, სტეგზ-ლიპი 

კასრები და ქვევრები 

გადასვლა: ბერინგერი და ღვინოები   

ხმა 

ეკონომიკური პრობლემებისა და მსოფლიო 
მოვლენების მიუხედავად, კალიფორნიის ღვინის 
ქვეყანაში საქმეები ბადაგივით მოედინება. 

დაწურვა წლის ყველაზე ამაღელვებელი საქმეა. 
მტევნებს მილიარდობით დოლარი მოაქვს 
მოგზაურობისთვის, ტურიზმისთვის, 
დასაქმებისთვის, გაყიდვებისთვის, 
განსაკუთრებით ნაპას ველზე, სადაც მეღვინეები 
მუდმივად ახალი, მსოფლიოში საუკეთესო ღვინის 
შექმნაზე მუშაობენ. წელს რომელი გამოიწვევს 
აურზაურს? ეს ოდნავ გვიან მოხდება, როცა წლის 
მოსავალი აქამდე არნახული ხარისხის 
ღვინოებად დაიწერება. 

იქამდე, ვიდრე დედაბუნება უკანასკნელად 
შეხება ამ წლის ყურძნის მოსავალს, ღვინის 
მოყვარულები ჟინს რესტორნებში, სასტუმროებსა 
და ღვინის სადეგუსტაციო ოთახებში იკლავენ. 
რადგან ყველაფერი კარგი გემოთი იწყება, 
ელიზაბეტ ანდერსონი სწორედ გემოს 
საიდუმლოებს ახდის ფარდას. 

სინქრონი (:04 დაახლოებით) 

თხრობა 

შეხედეთ თქვენ ახლოს მდგარ ღვინის ჭიქას... 
კალიფორნიული დაწურვის მტევნებია 
ამერიკის ღვინოების 92% კალიფორნიაში 
მზადდება... მსოფლიოში საუკეთესო რამდენიმე 
ღვინო - ნაპას ველზე. 
„ბერინგერის“ „ნუვო“, 2002 წლის მოსავლის 
უპირველესი ღვინო, ყველა სხვა კალიფორნიულ 
ღვინოს დაამარცხებს ბაზარზე. ოქროს შტატის 847 
ქარხნიდან “ბერინგერი” უძველესია ნაპას 
ველზე... იგი 125 წლის განმავლობაში ასხამს 
არაერთი ჯილდოს მფლობელ საოცრებას. 

სინქრონი „ბერინგერის“ მეღვინე 

„მტევნები მწიფეა... შაქრის რაოდენობაც 
წესრიგშია“. 
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გამოსახულება 

წლის საუკეთესო ღვინის კომპანიის 

ჯილდოები – სიტყვებზე უკეთ 
გამოსახატავად – სტატიები, 

თვალსაჩინოებები, ჯილდოები, 
ბერინგერი 

მეღვინეები ვენახებში დადიან და 
მტევნებს გემოს უსინჯავენ 

კამერა 

რგოლი მისი სათქმელის შესავსებად 
გამუდმებით ცვალებადი კადრები 

სხვადასხვა ვენახები – სენ-კლემანი, 
სტეგზ-ლიპი 

კასრები და ქვევრები 

ნაპას რეგიონის ხედი 
მტევნების ლამაზი კადრები და 
ღვინო. აისი, დაისი 

მუშები ვენახში 

„ბერინგერისა და ინდუსტრიის“ 

ჯილდოები, სტატიები მის შესახებ 
ტურიზმი: ღვინის სმა, სადილი, 

სუვენირების შეძენა 

ბევრი ბუნებრივი ხმა 

მოსავალი, ტურისტები, რესტორნები 
ღვინის დაჭაშნიკება და სხვ. კადრი 

იცვლება: 

დაწურვა. მტევნების წვენი კამერას 
ესხმება 

სასოფლო–სამეურნეო საქმიანობა 

რეგიონის კადრები, ტურისტები, 
რომლებიც ღვინოს ყიდულობენ 

ღვინის სმა, სადილი. ტურიზმი: 
ტურისტები ღვინის ოთახში 

ადამიანები სადღეგრძელოს 
წარმოთქვამენ. ისმის იაპონელი 

ტურისტების სადღეგრძელო. 

ხმა 

თხრობა 

„ბერინგერის“ ლეგენდარულმა მეღვინემ იცის 
კარგი გემოს საიდუმლო. 

სინქრონი – მეღვინე 

„კარგი ღვინის წარმოება ნიშნავს ვაზის 
გამოზრდას, მოსავლის აღებას და რჩეული 
მტევნების დაწურვას შესაფერის დროს, 
საუკეთესო კლიმატურ პირობებში, მიწაში 
ჩაფლულ კასრებსა და ქვევრებში, რადგან თავად 
ამ მიწის ტემპერატურა იდეალურია ღვინის 
შესანახად. შეუძლებელია რომელიმე 
ინგრედიენტის ხელოვნურად შექმნა ან მისი 
დუბლიკატის დამზადება! კალიფრონიის ღვინის 
ქვეყანაში ნაპა მხოლოდ ერთი პატარა რეგიონია, 
მაგრამ სწორედ იგი ამზადებს საუკეთესო 
ღვინოებს, რომლებზეც ყველა ლაპარაკობს, 
თუნდაც კრიტიკულად. რადგან წელს მოსავალი 

ჩვეულებრივზე გვიან ავიღეთ, ღვინო კიდევ უფრო 
უკეთესი იქნება. აი, ამ მიზეზების გამო ვიღებთ 

უმაღლეს ჯილდოებს ტრადიციულად ძლიერ 
ევროპელ კონკურენტებთან შეჯიბრში“. 

სინქრონი :03 (მოსავალი–დაწურვა-მექანიკური 

დაწურვა) 

თხრობა 

ყურძნის მოყვანა, ღვინის დამზადება და 
პროდუქტის შეფუთვა შტატის მასშტაბით მესამე 
წამყვან პოზიციაზეა – აქ 145 ათასი სამუშაო 
ადგილია და 5313 მილიარდი მოაქვს. 

სინქრონი 
კალიფორნია ცალკე სახელმწიფო რომ 
ყოფილიყო, იგი მეოთხე ქვეყანა იქნებოდა 
მეღვინეობის ქვეყნების – იტალიის, 
საფრანგეთისა და ესპანეთის შემდეგ. მკაცრი 
ეკონომიკის პირობებშიც კი.       

ამ საინფორმაციო ვიდეორელიზის სცენარი მოითხოვს, ტექსტის წერის დროს გამოსახულებაზეც იფიქროთ და 

ექსპერტებთან ინტერვიუები დაგეგმოთ. ორსვეტიანი ფორმატი, რომელშიც შეწყვილებულია აუდიო და ვიზუ- 
ალური კომპონენტები, თვალსაჩინოს ხდის, როგორ იწერება სცენარი. 

დ '– არენა ისითთიებია “ლ “აა 

ადგილობრივი სატელევიზიო სადგურებისთვის, საინფორმაციო ვიდეორელიზის მომზადება განსხ- 
ვავებული რამ არის. აქ მთელი პროცესი მაღალტექნიკურია და გაწვრთნილ პროფესიონალებსა და 
დახვეწილ აღჭურვილობას მოითხოვს. 
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საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
პონპრეტული შემთხვევები 

ქარიშხალი „კატრინა“: საინფორმაციო ვიდეორელიზი ორსულებსა და ჩვილ 
ბავშვებს ეხმარება 

არიშხალ „კატრინას“ შემდეგ „ათცენტიანების მარში“ აგროვებდნენ ტანსაცმელს ორსული ქალებისთვის, აუცი- 
ქ ის ძირითადი საზოგადოებრივი ძალისხმევა გახლდათ, ლებელ ნივთებს იმ ჩვილებისთვის, რომლებიც იძულებით 

რომლის შედეგადაც დახმარება აღმოუჩინეს ორსულ გადაადგილებულ დედებთან აღმოჩნდნენ. გარდა ამისა, 
ქალებს, სნეულ ან დღენაკლულ ჩვილებს. მოხალისეთა ჯგუფმა ყურის სანაპიროზე ფურგონები დადგა 

ორგანიზაციამ თავისი უამრავი მოხალისის წყალობით იმ დედებისა და ბავშვების დასახმარებლად, რომლებიც 
120 ჩვილს აღმოუჩინა დახმარება, რომლებიც ლუიზიანის სოფლად ან თავშესაფრებში იმყოფებოდნენ და ხელი არ 
შტატში, „ბეტონ-რუჟის“ ქალთა საავადმყოფოში მოათავსეს. მიუწვდებოდათ სამედიცინო დახმარებაზე. 
სხვა მოხალისეები 

წა ალელი. 54%6 ააა 2 

    

– 07, ირ: რბ ს 222 

„დი-ეს საიმონის“ პროდუქცია 
სცენარი ვიდეორგოლისათვის „ათცენტიანების მარში" ქარიშხლის შედეგების 
აღმოსაფხვრელად 

დაეხმარეთ „კატრინას” ბავშვებს 

    ალენ ქეთი ბებიები თებელი ბბ ესე 1 აა, საშ 

=-. ბაღი “>, ალისა ით 
„პატრინას” დროს 100-ზე მეტი დღენაკლული „ბეტონ-რუჟის” თავშესაფარმა 6000-ზე მეტი 
ახალშობილი გადაიყვანეს ,ბეტონ-რუყში”, ადამიანი მიიღო – ერთ დიდ ოთახში, ბაკებსა 

„ათცენტიანების მარში" დაეხმარა მათ საკუთარ და სკამებზე, ყველას ერთმანეთის გვერდით 
ოგახებთან დაბრუნებაში, ეძინა, ზოგს – სკამებზე, ზოგსაც – ორსული 

ქალების ჩათვლით – იატაკზე. 

  

რყა თვის ორსული კრისტალ სალიჯენი თაჟის ინგრიდ ოლივასმა ნიუ·ორლეანი რვა თვის 
ერთი ზლის გაჟთან ერთად ნიუ-ორლეანიდან ორსულმა დატოვა თავის პირველ შვილთან 
„ბეტონ-რუგის' თაგშესაფარში მიყიდა. აქ მან ერთად. იგი თავის თავგადასავალს ინგ- 
„ათცენტიანების მარშისგან' მიიღო დახმარება. ლისურად და ესპანურად ჰყყება ვიტამინების, 

ტანსაცმლისა და „ათცენტიანების მარშის" მიერ 
შეგროვებული დახმარების ზიღებისას. 

  

„ათცენტიანების მარშის” მოხალისეებმა „ათცენტიანების მარშის“ მოხალისეები, მათ 
გადაჭედილ თავშესაფრებში ორსულ ქალებსა შორის ლიზა კუპერი, დაეხმარნენ ორსულ 
და ბავშვებს ტანსაცმელი დაურიგეს. ასეჭე ქალებსა და ჩვილბავშვიან ოჯახებს, უფრო 
დაარიგეს ყიტამინები, ჰიგიენური საფენები და მომცრო თავშესაფრებში გადასულიყვნენ. ცნო- 
სვილბავშციანი ოგახებისთგის საჭირო სხვა ბილია, რომ სტრესი ნაადრევი მშობიარობის 

'ცთები. ერთ-ერთი გამომზვევი მიზეზია, მოხალისეებს 
სურდათ, სტრესი შეემსუბუქებინათ ორსული 
ქალებისთგის „კატრინას“ შემდეგ.



თუმცა დახმარების პროგრამის გაგრძელებასთან ერთად 
„ათცენტიანების მარშს საზოგადოებისთვის ინფორმა- 
ციის მიწოდება და დაზარალებულებისთვის უფრო მეტი 
ფულის შეგროვება სჭირდებოდა. მან მიმართა ფირმა 
„დი-ეს საიმონს“, რათა მას ინგლისურ და ესპანურ ენებზე 
დაემზადინა საინფორმაციო ვიდეორელიზი, რომელსაც 
მოწოდებითი სათაური ექნებოდა: „დაეხმარეთ „კატრინას“ 
ბავშვებს. ორენოვანმა პროდიუსერმა სილვან სოლოუეიმ 
პროექტზე პასუხისმგებლობა თვითონ იკისრა, კამერა კი 
ჯექსონის (მისისიპი) გადამღებ ჯგუფს მიანდო, რომელსაც 
უნდა გადაეღო შესაბამისი კადრები და ჩაეწერა ინტერვიუები 
უსახლკაროდ დარჩენილ დედებთან. 

ერთი მონაკვეთი გვიყვებოდა იმის შესახებ, როგორ 
გამოიარა 80 მილზე მეტი რვა თვის ორსულმა ქალმა თავის 
ერთი წლის ვაჟთან ერთად, ვიდრე „ათცენტიანების მარ- 
შის“ „ბეტონ-რუჟის“ თავშესაფარს მიაღწევდა. მეორე ამბავი 
შეეხებოდა ქალს, რომელმაც მშობიარობამდელივიტამინები, 
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რება მიიღო. იხილეთ ვიდეორგოლის კადრები და სცენარი. 
კომპანია. ვიდეორგოლი (ვიდეო თხრობის გარეშე) 

ახალი ამბების 700 რედაქციას გაუგზავნა, პასუხად კი 300 
თანხმობის ზარი მიიღო. გარდა ამისა, „დი-ეს საიმონის“ 
მედიის გუნდმა ჩაწერა ინტერვიუები „ათცენტიანების მარ– 
შის“ პრეზიდენტთან, ჯენიფერ ჰაუსთან. იგი გამოჩნდა ისეთ 
პროგრამებში, როგორებიცაა: „ფოქსი და მეგობრები“ და 
„ტელემუნდო ნასიონალი“, 

ეს ძალისხმევა, რომელიც §20,000 დაჯდა, დაახლოებით 

5-მა მილიონმა მაყურებელმა იხილა. უფრო მნიშვნელოვანი 
ის იყო, რომ ამ საინფორმაციო ვიდეორელიზმა ხელი შეუწყო 
550,000-ის შემოწირულობების მოზიდვას, რაც გადამწყვეტი 
ფაქტორი გახდა იმისათვის, რომ „ათცენტიანების მარშს“ 
შეერთებული შტატების „უმცირესობათა ჯანმრთელობის 
ოფისისგან“ §500,000-იანი გრანტი მოეპოვებინა. კამპანია 
„ო”დუაიერზ პიარ რიპორტმა“ ბრწყინვალედ ცნო საზოგადო– 

ებასთან კომუნიკაციის მხრივ. 
ტანსაცმელი და ნიუ-ორლეანიდან ადგილნაცვლობის დახმა– 

შესაბამისად, საზოგადოებასთან ურთიერთობის დეპარტამენტები და ფირმები, როგორც წესი, 
გარე წყაროებს იყენებენ პროდუქციის შესაქმნელად; ისინი მიმართავენ ფირმებს, რომლებიც დაოს- 
ტატებული არიან საინფორმაციო ვიდეორელიზის პაკეტის სცენარის დაწერასა და ვიდეორგოლის 
შექმნაში თუმცა საზოგადოებასთან ურთიერთობის წარმმართველი პერსონალი, ჩვეულებრივ, 
მეკავშირედ რჩება და სწორედ იგი სთავაზობს პროდიუსერს მონახაზს, როგორ უნდა შესრულდეს 
და დამზადდეს ვიდეორელიზი. საზოგადოებასთან ურთიერთობის მუშაკი მუშაობს პროდიუსერთან 
იმ კადრების, რეკვიზიტებისა და ადამიანების შესარჩევად, რომლებიც ფირზე მოხვდებიან. „ათცენტი– 
ანების მარშის“ ვიდეორელიზის შესახებ იხილეთ „საზოგადოებასთან ურთიერთობის კონკრეტული 
შემთხვევები“ წიგნის მე-400 გვერდზე. 

„მედიალინკი“, ვიდეორელიზების უმსხვილესი პროდიუსერი და დისტრიბუტორი, რამდენიმე რჩე– 
ვას გვთავაზობს ისეთი ვიდეორელიზების დასამზადებლად, რომლებიც ტელევიზიების საინფორმა– 
ციო პროგრამების დირექტორების მოწონებას დაიმსახურებს: 

+ მიეცით ტელევიზიების საინფორმაციო პროგრამების დირექტორებს მაქსიმალური თავისუფ- 
ლება ფირის რედაქტირებისას, რათა მათ – სურვილის შემთხვევაში – თავიანთი ლიდები და 
დიქტორები გამოიყენონ. ამისთვის ვიდეორელიზი „გახლეჩილ აუდიოზე“ ჩაწერეთ (ერთ აუდი– 
ოარხზე გამომსვლელის ხმა დადეთ, ხოლო მეორეზე – ვიდეორელიზის ყველა ბუნებრივი ხმა). ამ 
გზით ტელევიზიების საინფორმაციო პროგრამების დირექტორებს საშუალება მიეცემათ, ამოჭრან 
თქვენი დიქტორის ხმა და იგი ადგილობრივი რეპორტიორის ან დიქტორის ხმით შეცვალონ. 
ვიდეორელიზი ახალი ამბის მეტრაჟზე მოჭერით. სინქრონები მოკლე და აზრიანი უნდა იყოს. 
თავი აარიდეთ რთული ეფექტების სარეკლამო კადრებს. 
არასდროს დადოთ მისაწოდებელ ფირზე თქვენ მიერ დაწერილი ინფორმაცია. ტელევიზი– 
ების საინფორმაციო დეპარტამენტები ჩვეულებრივ საკუთარ ინფორმაციებს ქმნიან საკუთარ 
ფირებზე, თავინთი სტილის გათვალისწინებით. 
არასდროს გამოიყენოთ რეპორტიორი კადრში. სადგურებს არ უყვართ თავიანთ საინფორმაციო 
გამოშვებებში „არათავიანთი“ სახეების გამოჩენა კადრში. 
უზრუნველყავით ტელევიზიები „ადგილობრივი კუთხით“. ეს შეიძლება მოხერხდეს დამატებითი 
ფაქტებისა და ციფრების მოძიებით, რომლებიც ადგილობრივ სიტუაციას ასახავს. ეს მონაცემები 
მაშინ შეიძლება დაემატოს ან დაერთოს ვიდეორელიზს, როცა იგი მაუწყებლობისთვის მომზადე– 
ბის პროცესში იქნება. 
კარგი გრაფიკა, ანიმაციის ჩათვლით, რელიზის პლუსია. სადგურებს მოსწონთ ნამუშევარი, 
რომელიც საგნებს მკაფიოდ და ზუსტად ასახავს. 

ა 
. 

ა 
· 

ბავრსელება ვიდეორელიზის პაკეტი უნდა მოიცავდეს ორ- ან სამწუთიან ვიდეორგოლს, ანუ სურა– 
თების რიგს, რომლებსაც ტელევიზიების ახალი ამბების პროდიუსერები ამბის ხელახლა რედაქტირე– 
ბისას გამოიყენებენ.



4ე2 წანილი 4 ი« ტაქტიკა 

ტიპური ვიდეორგოლი შედგება დამატებითი ინტერვიუებისგან, სინქრონებისა და ფირის მეტრა- 
ჟის ამსახველი ინფორმაციისგან. ნილსენის მედიის კვლევის ინსტიტუტის მიერ 130 ტელევიზიის ახალი 
ამბების დირექტორის გამოკითხვამ უჩვენა, რომ გამოკითხულთა 70%-ს სურს, რელიზს თან ვიდეორ- 
გოლი ახლდეს. 

ვიდრე ვიდეორელიზი სატელიტით გადაეცემა სადგურს, ახალი ამბების რედაქტორს წინასწარი 
განხილვისთვის უნდა გაეგზავნოს რელიზის შესახებ აუცილებელი ინფორმაცია. ეს ანოტაცია უნდა 
შეიცავდეს: ამბის ძირითად ელემენტებს, გამოსახულებას, სარედაქციო და ტექნიკურ კონტაქტებს, 
სატელიტის კოორდინატებს და გაგზავნის თარიღს. ბევრი სადგური ამჯობინებს, ეს ანოტაცია ფაქსით 
მიიღოს, ნაცვლად ელფოსტის ან საკაბელო სამსახურისა. საფაქსე შეტყობინება ქაღალდზე იბეჭდება 
და მისი გავრცელება მთელ რედაქციაშია შესაძლებელი. 

ვიდეორელიზის სატელიტური გავრცელება ყველაზე ნაკლებად ხარჯიანია ეროვნული ან გლო- 
ბალური მასშტაბითაც კი. გარდა ამისა, სატელიტით გავრცელებას ახალი ამბების რედაქტორების 
უმრავლესობა ანიჭებს უპირატესობას. ყველა სატელევიზიო სადგურს მინიმუმ ერთი სატელიტური 
მიმღები თეფში აქვს. სხვა მეთოდებია: ციფრული შენახვისა და გადამისამართების სისტემები (მაგა- 
ლითად, „პათფაიარი“, Mჩნ6-2), გავრცელება ინტერენტის მეშვეობით, ვებდისტრიბუცია, რომელიც 
ქვემოთ მოკლედ იქნება განხილული. ფოსტით შეიძლება გაიგზავნოს მასალა ფირზე, სტანდარტული 
ვიდეოკადრები კომპანიის პროდუქციის ხაზის შესახებ, მისი შტაბბინებისა და ფილიალების შესახებ ან 
სხვა საქმიანობების შესახებ, რომლებსაც სატელევიზიო სადგური იქამდე შეინახავს, ვიდრე კომპანიის 
სახელი ახალ ამბებში იტრიალებს. შემდეგ, როცა მიმდინარე ახალ ამბებს წამყვანი შესავალს გაუკე- 
თებს, მაყურებელი ფირს ეკრანზე იხილავს. 

მიდეორელიზის გამოყენება „მედიალინკის“ პრეზიდენტი ლერი მოსკოვიცი ამბობს, რომ შეერ- 
თებული შტატების ყველა ტელევიზია იყენებს საინფორმაციო პროგრამებში ვიდეორელიზებს. მან 
რადიოს ტოქშოუს წამყვანს უთხრა: „ჩვენ ემპირიულად, მეცნიერულად და ელექტრონულად დავად- 
გინეთ, რომ ამერიკაში ყველა ტელევიზია რეგულარულად იყენებდა და იყენებს კორპორაციებიდან 
და ორგანიზაციებიდან მიღებულ მასალებს, რომლებსაც ჩვენ ვიდეორელიზს ან ვიდეორგოლს ვუწო- 
დებთ“. „VV65! 6I6ი ნიოთთყი!CმL0ი§“-მა გამოითვალა, რომ სადგურების 90% იყენებს ვიდეორელიზს. 

თუმცა ამ ოპტიმისტურ სტატისტიკას ხიბლს უკარგავს ის რეალობა, რომ დღეს სატელევიზიო სად- 
გურები უამრავ ვიდეორელიზს იღებენ და ეს ვიდეოტალღა მათ წალეკვით ემუქრება. შესაბამისად, 
კონკურენცია მძაფრია და ვიდრე ვიდეორელიზი ყველა კრიტერიუმს არ დააკმაყოფილებს, მას არ 
გამოყენებენ. მაშინაც კი, როცა რელიზი ეთერში გადის, დეპარტამენტები და ფირმები რეალისტურად 
უნდა აფასებდნენ, რამდენად შეუძლია მას აუდიტორიისთვის ხმის მიწვდენა. გამოკითხვების თანახ- 
მად, კარგად დამზადებული ვიდეორელიზი 40 ან 50 სადგურის ეთერში გადის, რომელთა აუდიტორია 
მთლიანად 2-3 მილიონ ადამიანს შეადგენს. სხვა სიტყვებით რომ ვთქვათ, ყოველ ერთ ვიდეორე- 
ლიზზე, რომელიც მილიონიან აუდიტორიას სწვდება, ასობით ნაკლებაუდიტორიანი რელიზი მოდის. 

ვიდეორელიზის ეთიკურად გამოყენება სატელევიზიო სადგურები ვიდეორელიზებს ხშირად წყაროს 
მიუთითებლად იყენებენ, ამიტომ ისინი კრიტიკის ქარცეცხლში ხვდება. მეთვალყურეთა ჯგუფები 
საჩივრით მიმართავენ კომუნიკაციების ფედერალურ კომისიას იმის შესახებ, რომ სადგურები, რომ- 
ლებიც წყაროს მიუთითებლად იყენებენ ვიდეორელიზებს, „ყალბ ახალ ამბებს“ ქმნიან. მაგალითად, 
მედიისა და დემოკრატიის ცენტრმა ექვსთვიანი საცდელი კვლევა ჩაატარა და დაადგინა, რომ 22 შტა- 
ტის 46 სატელევიზიო სადგური იმ ვიდეომასალებს იყენებდა წყაროს ვინაობის მიუთითებლად, რომ- 
ლებიც ვიდეორელიზების მწარმოებელმა ფირმებმა მიაწოდეს მათ კლიენტების სახელით. 

კამათი სატელევიზიო სადგურების მიერ ვიდეორელიზების გამოყენების შესახებ საზოგადოებას- 
თან ურთიერთობის სფეროზეც ახდენს გავლენას. საკითხი ასე ისმება: საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობის ფირმები და ვიდეორელიზების პროდიუსერები რამდენად ადეკვატურად წარმოაჩენენ 
ვიდეორელიზის ფორმატში სპონსორის ან კლიენტის ვინაობას. შედეგად „ამერიკის საზოგადოებას- 
თან ურთიერთობის ასოციაციამ“ და „მაუწყებელ კომუნიკატორთა ეროვნულმა ასოციაციამ“ (M#8C) 
ახალი სტანდარტი დააწესეს ვიდეორელიზისთვის: „წინასწარ მომზადებული ყველა პაკეტი უნდა 
უზრუნველყოფდეს ინფორმაციის წყაროების ღიაობას, ყველა იმ პირისა და ორგანიზაციის ვინა– 
ობის გამჭვირვალობას, რომლებმაც დააფინანსეს, დაასპონსორეს მასალების შექმნა ან ინიციატივა 
გამოიჩინეს მათ შესაქმნელად, ასევე მასალებში წარმოჩენილი ინტერესებისა და თვალსაზრისე- 
ბის არაორაზროვან გამჟღავნებას“ „მაუწყებელ კომუნიკატორთა ეროვნული ასოციაციის“ კოდექსი 
განხილულია წიგნის მე-3 თავში. სამწუხაროდ, მაშინაც კი, როცა საზოგადოებასთან ურთიერთობის 

სპეციალისტები ამ სტანდარტებს იყენებენ, მათ არ შეუძლიათ სატელევიზიო სადგურებს აუკრძალონ 
წყაროს ვინაობის ამოჭრა და ვიდეორელიზის ან ვიდეორგოლის გამოყენება, როგორც თავიანთი 
საკუთარი რეპორტაჟისა.



თავი 15. « რადიო,ტელევიზია და ვები 403 

სატელევიზიო საზოგადოებრივი სამსახურის განცხადებები სატელევიზიო სადგურები, რადიოსად– 
გურების მსგავსად, საზოგადოებრივი სამსახურის განცხადებებს სამთავრობო სააგენტოების, არა– 
კომერციული ორგანიზაციებისა და საქველმოქმედო ჯგუფების სახელით იყენებენ. ახალი ამბების 
მაუწყებელთა ქსელის გამოკითხვამ უჩვენა, რომ ტიპური სატელევიზიო სადგური კვირაში საშუალოდ 
საზოგადოებრივი სამსახურის 137 განცხადებას უშვებს, როგორც საზოგადოების წინაშე თავისი სამსა– 
ხურის ერთგულების ნაწილს. 

რადიოს საზოგადოებრივი სამსახურის განცხადებების ბევრი სახელმძღვანელო წესი, რომლებიც 
წინა ქვეთავებში განვიხილეთ, ტელევიზიის საზოგადოებრივი სამსახურის განცხადებებსაც მიესადა– 
გება. ისინი უნდა უნდა იყოს მოკლე, საგნობრივი და პროფესიულად დამზადებული. თუმცა ტელე– 
ვიზია განსხვავებულია, რადგან მასში ორივე ელემენტი – როგორც აუდიო, ისე ვიდეო – უნდა იყოს 
წარმოჩენილი. სატელევიზიო საზოგადოებრივი სამსახურის ყველაზე მარტივ განცხადებებს, რომლე– 
ბიც მხოლოდ დიქტორის წასაკითხ ტექსტს შეიცავს, თან ახლავს ფოტო ან ხელოვნების ნიმუში, რომე– 
ლიც ტექსტის კითხვისას ჩანს ეკრანზე. ამის კარგი მაგალითია „როტარი ინტერნეიშნლის“ 30-წამიანი 
სატელევიზიო საზოგადოებრივი სამსახურის განცხადების ნიმუში, რომელიც წიგნის ამავე გვერდზეა 
მოცემული. 

ოდნავ უფრო გართულებული მიდგომაა წარმომადგენლის, მაგალითად ცნობილი ადამიანის, 
ყოლა, რომელიც 30 წამის განმავლობაში უშუალოდ კამერას ესაუბრება. ვაჭრობაში საზოგადოებრივი 
სამსახურის ამგვარ განცხადებას „მოლაპარაკე თავს“ უწოდებენ. ეს ნიშნავს, რომ ფორმატი შედარე- 
ბით მარტივია. აქ მხოლოდ ერთი ადამიანი ლაპარაკობს, არ არის სხვა ვიზუალური ნიშნები – სცენები 
ან მოქმედება. ეს ყველაზე კარგად მაშინ ჭრის, როცა „მოლაპარაკე თავად“ ცნობილი პიროვნებაა 
გამოყენებული. მაგალითად, „0VIIVV ჩყხIIC M0I8V0ი5 VVიIIVV/Iძი“-მა დაავადებების კონტროლისა და 
პრევენციის ცენტრებისთვის დაამზადა საზოგადოებრივი სამსახურის განცხადება, რომლის მიზანიც 
იყო ინფორმაციის გავრცელება სწორი ნაწლავის კიბოს პრევენციული სკრინინგის შესახებ. საზო– 
გადოებრივი სამსახურის ეს განცხადება იყენებდა ისეთ ცნობილ სახეებს, როგორებიც არიან კეტი 
კურიკი და მორგან ფრიმენი, რომლებსაც თვითონ აწუხებდათ ეს დაავადება. 

უფრო კომპლექსური მიდგომაა მოძრაობისა და სცენების ჩართვა საზოგადოებრივი სამსახურის 
განცხადებებში, რათა მათ მეტი მოძრაობა და გამომსახველობა შეიძინონ. ასეთი მიდგომის კარგი 
მაგალითია საზოგადოებრივი სამსახურის განცხადება, რომელიც ამერიკის კიბოს საზოგადოებისთვის 
შეიქმნა. ამოცანა იყო ყმაწვილთა შორის მოწევის პრევენცია. მწერალმა ჯეფ გოლდსმიტმა გამოიყენა 
სატელევიზიო სათამაშო შოუს მოტივი და შექმნა პაროდია „ნაღდი ფული კიბოსთვის“. ვიზუალიზე- 
ბული განცხადების ერთი პაროდიული სცენა გვიჩვენებს შოუს მონაწილე სამ გოგონას, რომლებიც 
სცენაზე კუბოს ატრიალებენ კონკურსანტებისთვის შეკითხვების შესარჩევად. ადამიანი, რომელიც ამ 
შეკითხვას სწორ პასუხს სცემს, საჩუქრად იღებს „კიბოს ფულს“ ქიმიოთერაპიის კურსის ჩასატარებ– 
ლად. 

ვვულლააალოიბ ი ააა ლეოდ ლი ამერ ბს ბნეერებიდ აბა უფალ დდ 

„როტარი ინტერნეიშნლი“ კომპაქტდისკებზე ჩაწერილ სხვადასხვა საზოგადოებრივი სამსახურის განცხადებას 
უგზავნის სატელევიზიო სადგურებსა და საკაბელო ოპერატორებს. ეს ერთ-ერთი საზოგადოებრივი სამსახუ- 
რის განცხადების კადრირებული ნიმუშია. 

“ა /XC „" “რად –. - 
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პრაქტიკული ნიმუში 

ლათინურამერიკული აუდიტორიისთვის ხმის მიწვდენა 

ყოლა შეუძლიათ. ლათინურა- 

მერიკელები ქვეყნის უდიდე- 
სი და ყველაზე სწრაფად მზარდი უმ- 
ცირესობაა; 2050 წლისთვის ისინი 
შეერთებული შტატების მოსახლე- 
ობის 25%-ს შეადგენენ. ეს საზოგა- 
დოებასთან ურთიერთობის პროფე– 
სიონალებს საგანგებო იმპულსს მა– 
ტებს, რომ ეს აუდიტორია კამპანიის 
განხორციელებისას სამიზნე აუდი–- 
ტორიაში ჩართონ რადი- 
ოსა და ტელევიზიის მეშ- 

ც იფრებს მთელი ისტორიის მო- 

ვეობით. 
ლათინურამერიკული 

აუდიტორია რამდენი- 
მე მიზეზის გამოა მნიშვნელო– 
ვანი. პირველი ის არის, რომ 
ლათინურამერიკელი მომხმა- 

რებლეი ყოველწლიურად 
§685 მილიარდზე მეტს ხარჯა– 
ვენ საქონლისა და მომსახუ- 

მაგალითად, ლათინურამერიკუ– 
ლი აუდიტორია კვირაში საშუალოდ 

24 საათს უსმენს რადიოს და ამე– 
რიკის 10 უმსხვილეს მედიაბაზარზე 
ყოველ სამ რადიოსადგურზე ერთი 
ლათინურამერიკული რადიო მოდის. 

რაც შეეხება ტელევიზიას, ლათინუ– 

რამერიკელები ყოველდღიურად სა– 
შუალოდ ერთი საათით მეტს უყურე– 
ბენ ტელევიზორს, ვიდრე არალათი– 
ნურამერიკელი თეთრები. 70% უყუ- 
რებს როგორც ინგლისურ, ისე ესპა– 

უნდა დარწმუნდეთ, რომ საზო- 

გადოებრივი სამსახურის გან- 

ცხადება დაწერა, რედაქტირება 

გაუკეთა და გაახმოვანა ადა–- 

მიანმა, რომლისთვისაც ესპანუ- 

  

რადიო და სატელევიზიო მედი- 
ატურებს (1MI, 5MI) თავიანთი სა- 
განგებო მოთხოვნები აქვთ. ძალიან 
მნიშვნელოვანია ლათინურამერიკე- 
ლი თანამშრომლის ყოლა, რომლის- 
თვისაც ესპანური მშობლიურივით 
კარგად ნაცნობი ენა იქნება. 

მიუხედავად იმისა, რომ ესპანუ- 
რი ენა საერთო მახასიათებელია, 
მნიშვნელოვანია ისეთი წამყვანე- 
ბის ყოლა, რომლებმაც სხვადასხ- 
ვა ასაკობრივ ჯგუფებს უნდა მიმარ- 

თონ. ამის კარგი მაგალითია 
სატელევიზიო საზოგადოებ- 
რივი სამსახურის განცხადე- 
ბა, რომელიც „აVმს55 Mმძ!0 
5Vმ0100|65“-მა ლათინურამე- 
რიკული მემკვიდრეობის დაც- 
ვის ფონდის სახელით მოამ- 
ზადა. ცნობილ სახეებს შორის, 
რომლებსაც ეს კამპანია იყე– 
ნებდა, იყვნენ: გლორია ესტე- 

რების შეძენისას. მეორე, ს- რი მშობლიურია. ფანი, კარლოს პონსე, ჯონ სე- 
შუალო ლათინურამერიკული კადა და შალიშმი, ასევე ცნო- 
ოჯახი 3-4 წევრისაგან შედგე– რაულ მარტინესი, ბილი სატელევიზიო სახეები: 

ბა. ეს გარემოება ერთობ მიმ- 
ზიდველს ხდის ლათინურამე- 
რიკულ აუდიტორიას ტანსაცმ– 
ლით, სატელეფონო მომსახუ- 
რებითა და პროდუქტებით მოვაჭრე– 
ებისათვის. 

რადიო და ტელევიზია განსაკუთ– 
რებით კარგი საკომუნიკაციო არხე– 
ბია ლათინურამერიკული აუდიტო– 
რიისათვის. რაც შეეხება საკუთრივ 
ლათინურამერიკულ მედიას, შეერ- 
თებულ შტატებში დაახლოებით ნ00 
ესპანურენოვანი რადიოსადგური და 
75 ლათინურამერიკული სატელევი– 
ზიო სადგურია. გარდა ამისა, „უნივი- 

სიონი“ ამჟამად რიცხოვნობით მეხუ– 
თე უმსხვილესი ქსელია შეერთებულ 

შტატებში. 
ამასთან კვლევები უჩვენებს, 

რომ ლათინურამერიკული აუდიტო– 
რია – მთელ მოსახლეობასთან შე- 

დარებით – მსმენელებისა და მაყუ– 
რებლების აუდიტორიაა. 

„5!/8მ055 ჩმ0I0 5I/8!00|05“ 

ნურ პროგრამებს. 
ეს ნიშნავს, რომ რადიო და სატე– 

ლევიზიო ტაქტიკის მთელი სპექტრი: 
საინფორმაციო რელიზები, საზოგა– 
დოებრივი სამსახურის განცხადებე– 
ბი, მედიატურები და ვიდეორელი– 
ზები გამიზნულად, ლათინურამერი– 
კული აუდიტორიის გათვალისწინე– 
ბით უნდა მომზადდეს. ეს უფრო მეტს 
ნიშნავს ვიდრე უბრალოდ მასა–- 
ლის ინგლისური ვერსიის ესპანურად 
თარგმნა. როგორც „მედიალინკის“ 
კვლევა გვეუბნება, „ხშირად პირდა– 
პირი თარგმანი ინგლისურიდან ეს– 
პანურად სრულ უაზრობად იქცევა 
ხოლმე“. ეს მოსაზრება კარგად უნდა 
ჩავიბეჭდოთ გონებაში, რათა თარ– 
გმანი ორივე ენის კარგად მცოდნე 
ადამიანმა შეასრულოს. 

ჯუდი რეიესი M8C-ის პროგ- 
რამიდან „5C(სხვ“ და სპორ- 

ტული კომენტატორი ანდ- 
რეს კანტორი. კიდევ ერთი სა- 

გულისხმო ნიუანსი „5LVმV5§ ჩმძI0 
§Vმ8100105“-ის კვლევიდან – გახსოვ- 
დეთ, რომ ბევრი ლათინურამერიკუ- 
ლი რადიო და სატელევიზიო სადგუ- 
რი შეზღუდული ბიუჯეტის პირობებ– 

ში საქმიანობს და უახლესი ტექნო- 
ლოგიები არ გააჩნია. ამიტომ ნაცვ- 
ლად ინფორმაციის სატელიტის მეშ- 
ვეობით გადაცემისა, ხშირად აუცი- 
ლებელი ხდება ვიდეორელიზისა და 

საზოგადოებრივი სამსახურის გან- 
ცხადებების გავრცელება კომპაქტ- 
დისკით ან ელფოსტით, Mჩ3 ფაილის 
სახით. რადიოსა და სატელევიზიო 

სადგურების დასარწმუნებლად რე- 
კომენდებულია საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის ისეთი მუშაკი, რო- 
მელსაც კარგად ეცოდინება როგორც 
ინგლისური, ისე ესპანური.



თავი 15. « რადიო,ტელევიზია და ვები 

სატელიტური მედიატურები 
რადიოს მედიატურის სატელევიზიო ეკვივალენტს სატელიტურ მედიატურს უწოდებენ. არსებითად, 
სატელიტური მედიატური წინასწარ შეთანხმებული პირისპირი ინტერვიუების სერიაა, რომელიც ერთი 

ადგილიდან (ჩვეულებრივ, სატელევიზიო სტუდიიდან) სატელიტით გადაიცემა სატელევიზიო ჟურნა- 
ლისტებთან ან ტოქშოუს წამყვანებთან (აგრეთვე იხ. მე-13 თავი). სატელიტით მიღებულ ინტერვიუებს 
მუდმივად ნახავთ სხვადასხვა სამაუწყებლო ქსელის სხვადასხვა საინფორმაციო პროგრამაში, მათ 
შორის „სი-ენ-ენის“ ახალ ამბებში და ჩ85-ზე: ახალი ამბების საათში ჯიმ ლერერთან ერთად. 

სატელიტური მედიატურების ფენომენი რამდენიმე ათეული წლის წინ გაჩნდა, როცა კომპანიებმა 
თავიანთი უმაღლესი აღმასრულებელი მოხელეების, მათ შორის აღმასრულებელი დირექტორების, 
კამერის წინ დასმა დაიწყეს. საზოგადოებასთან ურთიერთობის წარმმართველი პერსონალი ინტერ- 
ვიუმდე ათანხმებდა რეპორტიორებთან, რომ კომპანიის წარმომადგენელი სატელიტის მეშვეობით 
ერთიდან ხუთ წუთამდე მონაკვეთის ფარგლებში ჩაერთვებოდა მთლიანად სიუჟეტისათვის გამო- 
ყოფილ დროში. ასე ჟურნალისტებს შეეძლოთ, პირდაპირ ეთერში ჰყოლოდათ ნიუ-იორკში მყოფი 
აღმასრულებელი დირექტორი მაშინაც კი, როცა თვითონ სან-ფრანცისკოსა თუ ჩიკაგოში იმყოფე- 
ბოდნენ. მოუცლელი აღმასრულებელი დირექტორებისთვის სატელიტი ერთობ ხარჯდამზოგავი საშუ- 
ალება იყო ინტერვიუს მისაცემად. 

დღეს სატელიტური მედიატური საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროსა და სატელევიზიო 
ინდუსტრიის თითქმის სტანდარტულ ფორმად ითვლება. მართლაც, „VV0§5( 6I6ი CიოთყიICმV0ი§“-ის 
კვლევამ უჩვენა, რომ მთელი ქვეყნის სატელევიზიო სადგურების 85% სატელიტურ ტურებში მონა- 
წილეობს. უმარტივესი საშუალება სატელიტური მედიატურის მოსაწყობად არის წარმომადგენლის 
მოხელთება ინტერვიუსთვის დათქმულ დროს. ცნობილი ადამიანები ყოველთვის პოპულარულები 
არიან, თუმცა ორგანიზაციამ, შეიძლება, სფეროს ექსპერტები გამოიყენოს. ჩვეულებრივ, წარმო– 
მადგენელი სავარძელში ან სამუშაო მაგიდასთან ზის კამერის წინ. მაყურებლები, ჩვეულებრივ, ხედა– 
ვენ ადგილობრივი საინფორმაციო გამოშვების წამყვანს, რომელიც შეკითხვებს სვამს, ხოლო დიდ 
სტუდიურ ეკრანზე მოჩანს სპიკერი, რომელიც შეკითხ;ვებს პასუხობს – იმავდროულად, როცა წამყვანი 
ღონისძიების ადგილზე მყოფ რეპორტიორებს ესაუბრება. 

კიდევ ერთი პოპულარული მიდგომა სატელიტური მედიატურებისადმი არის ჩართვის ადგილის 
გამოტანა სტუდიის გარეთ, მედიატურის ადგილმდებარეობის გადატანა უფრო დინამიკურ და მიმზიდ– 
ველ ადგილას. როცა „ღორის ხორცის მწარმოებელთა ეროვნულმა საბჭომ“ გრილზე შემწვარი ხორ- 
ცის პოპულარიზაცია ზამთარის სუფთა ჰაერზე გადაწყვიტა, მისმა საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
წარმმართველმა პერსონალმა დაიქირავა „სამაუწყებლო ახალი ამბების ქსელის“ გუნდი, რომლებმაც 
ასპენში, კოლორადოში, ღია ცის ქვეშ გააჩაღეს ცეცხლი; კამერის წინ კი დააყენა ცნობილი შეფ-მზა- 
რეული, რომელიც, თბილ ჟაკეტში გამოწყობილი, სატელიტის მეშვეობით იძლეოდა ინტერვიუებს და 
თან ღორის ხორცს ბრაწავდა. ღვინის ქარხანა „ნ8.I CგII0“-მაც შემოქმედებითი მიდგომა გამოიჩინა 
სატელიტური მედიატურის ადგილმდებარეობის მიმართ, როცა ე. წ. „ლურჯსაყელოიანთა“ შორის 
გადაწყვიტა თავისი პროდუქციის პოპულარიზაცია. სატელიტური მედიატურის ადგილად არჩეულ 
იქნა მისაბმელიანი სატვირთო ავტომანქანების მძღოლების თავყრილობა სან-ფრანცისკოს „ნI8ი1 
ა(მძIსტ““-ზე, სადაც ცხელი სოსისებისა და ლუდის ნაცვლად შეკრებილებს ზღვის პროდუქტებითა და 
ღვინით გაუმასპინძლდნენ. მეორე მხრივ, ორგანიზაცია „LIმხIL(81 I0( MსომიIV/“-მ სატელიტური მედი– 
ატურისთვის თავისი ერთ–ერთი სამუშაო შენობა გამოიყენა. 

თუმცა პრაქტიკა უჩვენებს, რომ ყოველი ხუთი შეთავაზებული მედიატურიდან ოთხი ეთერში ვერ 
გადის. თქვენ შეძლებთ, გაზარდოთ ბედნიერი გამონაკლისების რაოდენობა, თუ მიჰყვებით „პიარუ- 
იკის“ რჩევებს, რა უნდა გააკეთოთ და რა არა. 

და 
«+ ჩართოთ შინაარსში აქტუალური ხედვის კუთხე ყოველი ბაზრის სადგურისთვის, რომელთა დარ- 

წმუნება და მიმხრობაც მოგიწევთ. 
" გამოიყენოთ საინტერესო, ვიზუალურად მიმზიდველი ფონი. ხშირად ამაზეა დამოკიდებული, გავა 

თუ არა ეთერში თქვენი სატელიტური მედიატური. 
«+ ჩართოთ მომზადების საქმეში სადგურები. გაუგზავნეთ მათ ისეთი საკითხები და მოსაზრებები, 
რომლებიც დაეხმარება მათ ინტერვიუების გაკეთებასა და საკითხების პოპულარიზაციაში. 

?+ პატივი სცეთ პროდიუსერების ნებასა და სურვილს, როცა ისინი გეუბნებიან, რომ მოგვიანებით 

თავად მოგაგნებენ. მუდმივი დევნა მხოლოდ შეაწუხებს და გააღიზიანებს იმათ, ვის დარწმუნება– 

საც ცდილობთ. 
" მოახდინოთ თქვენი სატელიტური მედიატურის ლოკალიზება. თუ ადგილობრივ აუდიტორიას 

არ აინტერესებს იგი, არც ადგილობრივ სატელევიზიო ეთერზე პასუხისმგებელ პროდიუსერებს 

დააინტერესებს. 
«+ მკაფიოდ ჩამოაყალიბოთ თქვენი წინადადება. გააცანით პროდიუსერებს ყველაფერი: ვინ, რას, 
როდის და რატომ აკეთებს. 
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+ გამოიყენოთ დამაჯერებელი და ცნობილი გამომსვლელები, რომლებიც ნდობას აღძრავენ და 
გამოკვეთილი ინდივიდუალურობით გამოირჩევიან. 

არ უნდა 
«2 აქციოთ სატელიტური მედიატური კომერციულ რეკლამად. თუ პროდიუსერი ფიქრობს, რომ 
ტურის მსვლელობისას ბევრი პროდუქტის მოხსენიებაა შესაძლებელი, იგი არ დათანხმდება მის 
ეთერში გაშვებას. 

«+ მოატყუოთ პროდიუსერი თქვენი სატელიტური მედიატურის შესახებ. 
«+ აწარმოოთ მოლაპარაკება თქვენი სატელიტური მედიატურის გამო ერთი სადგურის ერთზე მეტ 
პროდიუსერთან. 

+ განეწყოთ კონსერვატორულად მიმზიდველი ელემენტების მიმართ. მოსაწყენი სამედიცინო 
მედიატური გამოცოცხლდება, თუ ექიმთან ერთად პაციენტსაც უჩვენებთ. 

2 გააოცოთ პროდიუსერი. რადიოსა და ტელევიზიის საინფორმაციო გამოშვებები წუთის სიზუს- 
ტით იგეგემება, ამიტომ დაუგეგმავი ახალი ამბები და მოვლენები (მაგალითად, გამომსვლელის 
გაუჩინარება) მისასალმებელი არ არის. 

საინფორმაციო საჰენპი სატელიტური მედიატურის ნაირსახეობაა საინფორმაციო საკენკი. ეს არის 
ერთი კონკრეტული ღონისძიების ამსახველი ვიდეო, რომელსაც თან ხმოვანი სინქრონი ახლავს; იგი 
ტელევიზიას სატელიტის მეშვეობით მიეწოდება. საინფორმაციო საკენკი შეიძლება იყოს პირდაპირი 
ჩართვა ღონისძიებიდან, თუ იგი მაუწყებლობასთან თანადროულად, „რეალურ დროში“ მიმდინა- 
რეობს, ან შეიძლება იყოს ღონისძიების რედაქტირებული ვიდეოჩანაწერი, რომელიც სხვა მასალებ- 
თან ერთად, ერთიანი პაკეტით ეგზავნება სადგურს. 

სხვა შემთხვევებში სპონსორი ორგანიზაცია ქირაობს სარეპროდუქციო ფირმას ღონისძიების 
ფირზე ჩასაწერად. მოდების დიდი ჩვენებები, რომლებიც ნიუ-იორკსა და ევროპაში იმართება, ხშირად 
მიმართავენ „საინფორმაციო კვების ვიდეოს“, რათა ჩვენების კადრები მთელი მსოფლიოს მოდების 
ჟურნალებისთვის გაავრცელოს. მსხვილი აუქციონებიც უგზავნიან მედიაგამოცემებს საინფორმაციო 
კვების ვიდეოებს, რომლებზეც ნივთებთან ერთად დაინტერესებული მყიდველების თავყრილობებიც 
მოჩანს. მაგალითად, „კრისტის“ აუქციონმა ტელევიზია VVV.I დაიქირავა აუქციონის გასაშუქებლად, 
რომელზეც გამოტანილი იყო ის 56 კოსტიუმი, რომლებიც ცნობილ ქალბატონებს კინოაკადემიის 
დაჯილდოების ცერემონიებისას ამშვენებდა. სატელევიზიო სადგურებმა ეთერში, შეიძლება, მთელი 
აუქციონი გაუშვან, შეიძლება მისგან მხოლოდ ვიდეოკლიპი დაამზადონ, რომელსაც მოგვიანებით 
საინფორმაციო გამოშვებებში გამოიყენებენ. ნიუ-იორკის პარკში გამართული „პოკემონის“ წვე– 
ულების შემთხვევაში – რომლის შესახებაც წიგნის მე-6 თავში ვწერდით – „საინფორმაციო საკენკი“ 
მთელი ქვეყნის სადგურებსა და „პოკემონის“ ფანებს იმგვარ რეჟიმში მიეწოდებოდათ, რომ მათ 
მონაწილეობაც შეძლებოდათ. საინფორმაციო საკენკი რეგულარულად გამოიყენება, როცა კომპა- 
ნიის პრეზიდენტი საინფორმაციო კონფერენციას მართავს, ან კომპანია საინფორმაციო კონფერენცი- 
ასა თუ სავაჭრო შოუზე განცხადებას აკეთებს. რასაკვირველია, საინფორმაციო საკენკის კიდევ ერთი 
ფორმაა ვებკასტი, ვებმაუწყებლობა, რომელსაც ქვემოთ მოკლედ განვიხილავთ. 

პიროვნული წარმოჩენა 
რადიო და სატელევიზიო სადგურები სადღეღამისო რეჟიმში მუშაობა ჩვეულებრივი ხდება. ეს რეჟიმი 
გაფართოებულ პროგრამირებას მოითხოვს საეთერო დროის ასათვისებლად. 

წიგნის ეს თავი ყურადღებას ამახვილებს საინფორმაციო მაუწყებლობის მასალების ოპერატი- 
ულად მომზადებასა და ეთერში გაშვებაზე. ეს ქვეთავი კი განიხილავს საკითხს, როგორ ავარჩიოთ 
სპიკერები ტოქშოუებისა და შოუჟურნალებისთვის. ამ შემთხვევაში თქვენ საქმე გაქვთ არა საინფორ- 
მაციო დეპარტამენტთან, არამედ ამ პროგრამების დირექტორებთან და პროდიუსერებთან. ყველაზე 
უფრო ღირებული საკომუნიკაციო ინსტრუმენტი ამ ადამიანებისთვის ხმის მისაწვდენად არის სატე- 
ლეფონო ზარი და დამარწმუნებელი საინფორმაციო-სარეკლამო წერილი, როგორც ამის შესახებ 

უკვე ვისაუბრეთ. 
თუმცა დირექტორებთან და პროდიუსერებთან უშუალო კონტაქტამდე საზოგადოებასთან 

ურთიერთობის პერსონალს საშინაო დავალების შესრულება მართებს. ისინი ზედმიწევნით სრუ- 

ლად უნდა იცნობდნენ შოუს ფორმატსა და შინაარსს, ასევე აუდიტორიის იმ ტიპს, რომლისთვისაც ეს 
შოუა განკუთვნილი. ამ ინფორმაციის მოსაპოვებლად ეფექტურია მედიადირექტორიები, მაგალითად, 
8მი0ი"§ – ისინი ინფორმაციას იძლევა კონკრეტული პროგრამების, პროდიუსერების სახელებისა და 
მისამართების, პროგრამული ფორმატის, აუდიტორიის დემოგრაფიული მახასიათებლისა და შოუს 
მიზნის შესახებ.



მეორე და რეკომენდებული მიდგომაა 
თავად პროგრამის ყურება და მისი ფორმატის 
შესწავლა. ტოქშოუს ან ინტერვიუს შემთხვე- 
ვაში როგორია მოდერატორის ან მასპინძლის 
სტილი? რა თემები განიხილება? რამდენად 
მნიშვნელოვანია სტუმრების პიროვნულობა 
და გამორჩეულობა? რა ხანგრძლივობისაა 
შოუ ან სატელევიზიო პროგრამის სეგმენტი? 
შეუძლია თუ არა შოუს საკუთარი თავის 
წარმოჩენა სხვადასხვა თვალსაჩინოების დახ- 
მარებით? პასუხები ამ შეკითხვებზე დაგეხმა- 
რებათ, განსაზღვროთ, მიესადაგება თუ არა 
შოუ თქვენს სპიკერს და როგორ უნდა დაიწე- 
როს საინფორმაციო-სარეკლამო წერილი 
მაქსიმალური შედეგის მისაღწევად. 

ტოქშოუ 
რადიო და სატელევიზიო ტოქშოუები, მრა– 
ვალი წელიწადია, მაუწყებლობის სტანდარ– 
ტად იქცა. ამ ტენდენციას M#8C-მა 1960-იან 
წლებში ჩაუყარა საფუძველი ლოს-ანჯე- 
ლესში, როცა იგი გახდა ქვეყანაში პირველი 
რადიო, რომელმაც მაუწყებლობა საინფორ– 
მაციო-შემეცნებით ფორმატში (ახალი ამბები– 
დიალოგი) დაიწყო დღეს 110 რადიომ 
გაითავისა ეს ფორმატი. 

თავი 15. « რადიო,ტელევიზია და ვები 407 

  

ღამის სატელევიზიო შოუები ცნობილი ადამიანების ახალი წიგნების, ფილმების, 
სატელევიზიო პროგრამების, ალბომების ან პოლიტიკური დღის წესრიგის ფაქტობ- 
რივად უწყვეტი პოპულარიზაციაა. ფოტოზე: „ამაღამ შოუს” მასპინძელი ჯეი ლენო 
ესაუბრება პოპვარსკვლავსა და პოპულარული შოუს „ამერიკული კერპის“ ჟიურის 
წევრს პოლა აბდულს. 
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იმ სადგურებმა, რომლებიც მუსიკას გადმოსცემენ, შესაძლოა, მაუწყებლობაში ჩართონ ტოქშო- 
უები, როგორც პროგრამირების ნაწილი. მართლაც, დაახლოებითი შეფასებებით, შეერთებულ შტა- 
ტებში 4000-ზე მეტი რადიოტოქშოუ გადაიცემა. 

იგივე ზრდა შეინიშნება ტელევიზიაში. ფილ დონაპჰიუმ თავისი შოუ 1967 წელს დაიწყო. დღეს კი 
მთელ ქვეყანაში 20-ზე მეტი ეროვნული სინდიკატირებული ტოქშოუ და უთვალავი ადგილობრივად 
წარმოებული ტოქშოუა. განვლილ ათწლეულში უპირველესი სინდიკატირებულ დღის შოუდ მიიჩნევა 
ოპრა უინფრის შოუ, რომელიც ყოველდღიურად დაახლოებით 8 მილიონ მაყურებელს იზიდავს. ქსე– 
ლურ დონეზე პუბლიცისტებისათვის „წმინდა გრაალია“ სამი შოუ: „ენ-ბი-სის“ „თუდეი“, „ეი-ბი-სის“ 
„დილა მშვიდობისა, ამერიკა“ და „სი–ბი–ესის" „ადრიანი დილის შოუ“. ეს სამი შოუ ყოველ სამუშაო 
დღეს დილის 7–იდან 9 საათამდე ჯამში 14 მილიონ მაყურებელს 
კრებს. კიდევ ერთი პოპულარული საშუალება, განსაკუთრებით „» 
მათთვის, ვისაც საკუთარი ახალი ფილმის ან შოუს პოპულარი- „.. ·.. ჩვენი მასპინძლებისაგან (სპი- 
ზაცია სურს, არის ღამის შოუები „ამაღამ შოუ ჯეი ლენოსთან“ და 
„ღამის შოუ დევიდ ლეტერმანთან“. კერებისაგან) ველით, რომ მათ 

ტოქშოუებს ის უპირატესობა აქვს, რომ მაყურებელს შეუძლია, : რი 
ნახოს და მოუსმინოს ორგანიზაციის სპიკერს ჟურნალისტებისა და შეეძლებათ პროდუქტის ღდიოე 
რედაქტორების ფილტრის გარეშე, რომლებიც საინფორმაციო პროგ- ბულ კონტე ქსტში წარმოჩ ენა და 
რამებში წყვეტენ, რა არის ეთერში გაშვების ღირსი და რა არა. კიდევ 
ერთი უპირატესობა ის არის, რომ ორგანიზაციის სპიკერი ტოქმოუს მოულოდნელ კითხვებზე პასუ- 
ეთერში უფრო დიდხანს ჩანს, ვიდრე საინფორამაციო პროგრამაში, ხის მა,“ 
სადაც სპიკერის გამოჩენა ტრადიციულად 30-წამიანი სინქრონით ხის გაცეძა. – 
შემოიფარგლება. 

როცა გეგმავთ სპიკერის მოწვევას ადგილობრივ ან ეროვნულ   მაიკლ ფრიდმანი, ტელევიზია 
სინდიკატირებულ ტოქშოუზე, მნიშვნელოვანია, ყურადღება მიაქ- ()VV.I-ს აღმასრულებელი 
ციოთ შემდეგ შეკითხვებს, რომლებზე პასუხებიც დიდ დახმარებას 

გაგიწევთ: ვიცე-პრეზიდენტი 

«+ არის თუ არა საკითხი აქტუალური? დანახულია თუ არა ახლებურად ის საკითხი, რომელიც უკვე 

გაშუქდა საინფორმაციო პროგრამებში? 
«+ არის თუ არა საკითხი დროული? უკავშირდება თუ არა იგი ცხოვრების წესს ან რამე კულტურულ 
ტენდენციას? 

« რამდენად სასარგებლოა ინფორმაცია მაყურებლისათვის? რამდენად პოპულარულია მომხმა– 

რებლებს შორის?
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2? რა რეაქცია ექნება მაყურებელს სპიკერზე? ცნობილი ადამიანი, შეიძლება, მისაღები იყოს მაყუ- 
რებლისათვის, მაგრამ უნდა არსებობდეს ბუნებრივი ბმა მასალასა და ორგანიზაციას, მასალასა 
და განსახილველ საკითხს შორის. 

«+ შეუძლია კი სპიკერს, გეზი არ დაკარგოს და მკაფიო, ზუსტი მსჯელობა წარმოადგინოს? სპიკერი 
ყურადღებას უნდა იპყრობდეს და დარწმუნებული უნდა იყოს, რომ ძირითადი შეტყობინებები 
მოხსენიებულია. 

· შეუძლია თუ არა სპიკერს, არ გადაიხაროს ზედმეტი კომერციალიზაციისაკენ, რეკლამისკენ? 
ტოქშოუს მასპინძლებს არ სურთ ისეთი სტუმრების ყოლა, რომელთა სიტყვები რეკლამასავით 

ჟღერს. 
გასათვალისწინებელია იდეალური სტუმრის მახასიათებლები მედიის თვალსაზრისით. უფროსმა 

პროდიუსერმა გრემ სტრიგელმა თავისი მოსაზრებები ამასთან დაკავშირებით გაუზიარა მედიაბი– 

ულეტენს „ბულდოგ რიპორტერს“: 

+ სტუმრებს კარგი გარეგნობა და მანერები უნდა ჰქონდეთ. შესაძლებელი უნდა იყოს მათთან 
საერთო ენის გამონახვა, როცა პროდიუსერები ინტერვიუს წინ ტელეფონით უკავშირდებიან. 
ისინი პირდაპირნი არიან, მაგრამ არააგრესიულები. „თუკი თქვენ ჩამოუყალიბებელი, გაუცნობი- 
ერებელი ან არაბუნებრივი და მანერული ხართ, მაშინ შორს ვერ წახვალთ“. 

«+ სტუმრებს მყარი მოსაზრებები უნდა ჰქონდეთ. „ჩვენ არ ვეძახით და არ ვიწვევთ ადამიანებს, 
რომლებიც საგანგებოდ არიან გაწვრთნილი არაფრის თქმაში. რაც უფრო მყარია თქვენი პოზი- 
ცია, რაც უფრო მაღალია თქვენი თამასა, მეტი შანსი გაქვთ მედიის ყურადღების მიპყრობისა, 
არავის უყვარს სტუმრები, რომლებიც „უსაფრთხო თამაშს“ თამაშობენ“. 

«+ სტუმრები ინტერესითა და აღგზნებით უნდა იყვნენ განწყობილნი. „ჩვენ არ გვიყვარს რობოტების 
მსგავსი ადამიანები, რომლებიც მხოლოდ ფაქტებს აფრქვევენ. თუკი შენ ჟინით განეწყობი იმის 
მიმართ, რაზეც ლაპარაკობ, ეკრანზე ნამდვილი რბოლა იქნება“. 

«+ სტუმრებს უნდა შეეძლოთ დებატები პირადი კრიტიკისა და შეურაცხყოფის გარეშე. „გაიღი- 
მეთ... აუდიტორიას მოსწონს ისეთი ადამიანის ცქერა, რომელიც თავს კომფორტულად გრძნობს 
ეკრანზე, ადამიანისა, რომელიც ბედნიერია იქ ყოფნით“. 

«+ სტუმრები „დაქოქილი“ ცოცხალი ადამიანები უნდა იყვნენ. „მოლაპარაკე თავებსა და სპილოს 
ძვლის კოშკივით გაქვავებულ ტიპებს არაფერი ესაქმებათ ტელევიზიაში. ისინი ბეჭდვით მედიას 
უფრო მიესადაგებიან, სადაც მათი პიროვნულობა – ან პიროვნულობის ნაკლებობა – არ ჩააქ- 
რობს აუდიტორიას“. 

შოუუურნალი 
ტერმინი „ჟურნალი“ ამ შემთხვევაში გამოიყენება განსაზღვრული სატელევიზიო პროგრამის ფორმა- 
ტის აღსანიშნავად, რომელსაც საფუძვლად სხვადასხვა ვიდეოსეგმენტები (სიუჟეტები) უდევს – ამით 
ის ჰგავს ბეჭდვით ჟურნალს, რომელშიც მრავალი სტატიაა თავმოყრილი. ამ შოუებს, შეიძლება, ჰყავ- 
დეთ სტუმარი, რომელიც დაკავშირებულია ნაჩვენებ ტელენარკვევთან, მაგრამ მთავარი აქ მაინც 
ვიდეოისტორიაა, რომელიც 3-იდან 10 წუთამდე გრძელდება. ქსელურ დონეზე სი-ბი-ესის „ნ0 წუთი“ 
შოუჟურნალის მაგალითია. 

ლოკალურ დონეზე ბევრი შოუჟურნალი იქმნება, რომლის ცენტრში ადამიანები არიან. მაგალი- 
თად, დიდი ქალაქის შოუჟურნალის სანიმუშე თემებია, როგორ გადარჩა ჩვილი, რომელიც მხოლოდ 
ერთ გირვანქას იწონიდა, ნევროზული ანორექსიის მკურნალობა, წყვილი, რომელმაც ნამცხვრების 
წარმატებული კომპანია დაარსა, წამლები ზურგის ტკივილისთვის, ძაღლის გაწვრთნა, შავი ქამრის 
მფლობელი კარატისტის ამბავი, ლურჯსაყელოიანთა სტრესი სამუშაოს გამო და წარმატებული ავტო- 
რის სამუშაო ჩვევები. 

ამ ნარკვევების უმრავლესობა, თუ ყველა არა, მავანის მიერ შოუს პროდიუსერებისათვის გაგზავ- 
ნილი საინფორმაციო-სარეკლამო წერილის შედეგად იქმნება. ამ სიუჟეტების ამოცანა – ყოველ შემთ- 
ხვევაში, მათში ასახული ადამიანების თვალთახედვიდან, – ახალი ამბების წარმოჩენაა. მაგალითად, 
სიუჟეტი ძაღლის გაწვრთნის შესახებ გვიჩვენებს ადგილობრივ ძაღლების მომვლელს, რომელიც 
ძაღლთა გაწვრთნის სკოლაშიც საქმიანობს. კარატეს ექსპერტი შეიძლება საბრძოლო ხელოვნების 
აკადემიას მართავდეს. ხოლო ამბავი ერთგირვანქიანი ბავშვის შესახებ ადგილობრივი საავადმყო- 
ფოს ბავშვთა განყოფილების მიერ შეიძლება იყოს შეთავაზებული. 

სტუმრის „დაჯავშნა“ 
ტოქშოუს სტუმართან კონტაქტს აღმასრულებელი პროდიუსერი ან შოუს პროდიუსერის ასისტენტი 
ამყარებს. სამაუწყებლო ქსელსა თუ ეროვნულ სინდიკატირებულ შოუში კონტაქტებზე პასუხისმგებელ 
პირს „ტალანტებთან მომუშავეს" უწოდებენ. მიუხედავად თანამდებობრივი წოდებისა, ამ ადამიანებს 
სამაუწყებლო ინდუსტრიაში „დამჯავშნელებს“ უწოდებენ, ვინაიდან სწორედ ისინი არიან პასუხისმგებ- 
ლები შოუს უზრუნველყოფაზე სტუმრების უწყვეტი ნაკადით.
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უნდა გაამხილონ თუ არა სატელევიზიო ტოქშოუს სტუმრებმა თავიანთი სპონსორების ვინაობა? 

რ-, სახიობი ლორენ ბაკოლი „ენ- 
#V ბი-სის ტოქშოუს „თუდეიში“ 
7 სტუმრობისას ლაპარაკობდა 

თავისი გულითადი მეგობრის შესა– 

ხებ, რომელიც თვალის დაავადების 
შედეგად დაბრმავდა და დაჟინებით 
არწმუნებდა აუდიტორიის წევრებს, 
მიემართათ თავიანთი ექიმებისათ- 
ვის თვალის ჯანმრთელობის შესა- 
მოწმებლად. მან მოიხსენია წამალი 
„ვიზუდინიც“, რომელიც ამ დაავადე- 
ბის სამკურნალო ახალი საშუალე- 
ბა იყო. 

ცოტა ხნის შემდეგ „ეი-ბი-სის“ 
შოუში „დილა მშვიდობისა, ამერი- 
კა“ მსახიობი კეტლინ ტერნერი წამ- 
ყვანს დაიანა სოიერს უამბობდა, 
როგორ ებრძოდა იგი რევმატიულ 

ართრიტს და ახსენებდა წამალ „ენ– 
ბრელს“, რომელიც ტკივილს უმსუ- 
ბუქებდა. ერთი თვის შემდეგ ოლიმ- 

პიური ოქროს მედლის მფლობელმა 
მოციგურავე პეგი ფლემინგმა ამავე 

, ჯ 
" ი4“ თო” ა” 

პრაქტიკული ნიმუში 

შოუში ქოლესტერინისა და გულის 
დაავადების შესახებ ილაპარაკა. ინ– 
ტერვიუს დასაწყისშივე ფლემინგმა 
თქვა: „ჩემმა ექიმმა ლიპიტორი მირ– 
ჩია და ქოლესტერინის დონეც მნიშვ- 

ნელოვნად დაეცა“. 
რა იქნებოდა, თუ შოუს მაყუ- 

რებელ აუდიტორიას ეცოდინებო- 
და, რომ თითოეულ ამ ვარსკვლავს 
წამლის მწარმოებელმა კომპანიებ- 
მა გულუხვი გასამრჯელო გადა- 
უხადეს მათი პროდუქციის სატელე– 
ვიზიო მაუწყებლობის პრაიმტაიმში 

მოხსენიებისათვი? სინამდვილეში 
თვით ტოქშოუს მასპინძლებმა არა– 
ფერი იცოდნენ ამის შესახებ იქამდე, 
ვიდრე „ნიუ-იორკ ტაიმსმა“ არ გამო– 
აქვეყნა ჟურნალისტური გამოძიება 
ფარმაცევტული კომპანიების შესა– 
ხებ, რომლებიც „ფარულ მარკეტინ– 
გულ“ ტაქტიკას მიმართავდნენ პრო– 

დუქტის მოსახსენიებლად ყოველდ– 
ღიურ ახალ ამბებსა და ტოქშოუებში. 

ამან საზოგადოებასთან ურ- 
თიერთობების იმ პერსონალისათ– 
ვის წარმოშვა დილემა, რომლებიც 
ხშირად „ჯავშნიდნენ“ სტუმრებს რა- 
დიოსა და ტელევიზიის სხვადასხ- 

ვა შოუსთვის. უნდა უთხრათ თუ არა 
შოუს პროდიუსერებს წინასწარ, რომ 
ამა თუ იმ ცნობილ პიროვნებას კონტ- 
რაქტი აქვს დადებული ამა თუ იმ კომ- 
პანიასთან, როგორც მისი კონკრე– 
ტული პროდუქტის მაქებარს? თუ ეტ– 
ყვით, მაშინ თქვენს სპიკერს შოუში 
აღარ მიიწვევენ რადგან ისეთი 
პროგრამა, როგორიცაა „ენ-ბი-სის“ 
„თუდეი“, ცდილობს, თავი შორს და–- 

იჭიროს „ფარული მარკეტინგისაგან“. 
რაში გამოიხატება თქვენი პასუ– 

ხისმგებლობაწ რა არის ტოქშოუს 
მასპინძლების პასუხისმგებლობა? 
უნდა იცოდეს თუ არა საზოგადოებამ, 
რომ პეგი ფლემინგი შოუში ჩნდება, 
როგორც კონკრეტული პროდუქტის 
პოპულიზატორი?     

  

ერთ-ერთი ყველაზე ზოგადი მიდგომა სტუმრის კანდიდატურის მიწოდებისას არის სატელეფონო 
ზარი შოუს „დამჯავშნელთან“ – რომლის დროსაც მას მოკლედ უხსნით შემოთავაზებული სპიკერის 
კვალიფიკაციას და იმას, რატომ უნდა იყოს ეს პიროვნება შოუს სტუმარი. პუბლიცისტებს ასევე შეუძ- 
ლიათ დაწერონ მოკლე, ერთგვერდიანი წერილი ან გაუგზავნონ ელექტროგზავნილი, რომელშიც 
დამჯავშვნელს გააცნობთ ამბის წარმოჩენის კუთხეს, თუ რატომ არის იგი აქტუალური შოუს აუდი– 
ტორიისათვის და რატომ არის შეთავაზებული სპიკერი კვალიფიციური ამ თემებზე სასაუბროდ. ხშირ 
შემთხვევებში დამჯავშნელი მოითხოვს სპიკერის ვიდეოკლიპებს, რომლებიც წინა სატელევიზიო 
შოუს ასახავენ ან მოითხოვს ამონაგჭრებს გაზეთებიდან, რომლებიც სპიკერის პრესისათვის მიცემული 
ინტერვიუებს წარმოაჩენენ. მნიშვნელოვანია, ღიად და პატიოსნად თქვათ ყველაფერი სპიკერის 
გამოცდილებასა და პიროვნული თვისებების შესახებ, რათა დამჯავშნელს იმედი არ გაუცრუვდეს და 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალებმა მისი ნდობა შეინარჩუნონ სამომავლოდ. 

ბოლო წლებში მიმდინარეობდა კამათი იმ მოწვეული სტუმრების შესახებ, რომლებიც ცნობილი 

პიროვნებები და ვარსკვლავები არიან და რომლებსაც მრავალრიცხოვანი აუდიტორია იცნობს. თუმცა 
შოუში მათი ერთხელ გამოჩენის შემდეგაც ცხადი ხდება, რომ ისინი სხვადასხვა პროდუქტს უწევენ 
რეკლამას. იხილეთ „ეთიკა“ ამავე გვერდზე. ზოგადად, ტოქშოუები სტუმრებს სამი ან ოთხი კვირით 
ადრე ურიგდებიან. თუკი საკითხის გაშუქება ან პიროვნების მოწვევა შოუსთვის გადაუდებელია, სტუმ– 

რის „დაჯავშნა“ ერთ ან ორ დღეში ხდება. საზოგადოებასთან ურთიერთობის სტრატეგებს ეს მთელი 

კამპანიის დაგეგმვისას უნდა ახსოვდეთ. 

  

პროდუქტის განთავსება 
სატელევიზიო დრამატული და კომედიური შოუები ისევე, როგორც კინოინდუსტრია, კარგი საშუალე– 
ბაა კომპანიის პროდუქტებისა და მომსახურების წინ წამოწევისათვის. სულაც არ არის დამთხვევა, 
რომ დეტექტიური სერიალის გმირი „დოჯ ვაიპერს“ მართავს ან გმირი ქალი „იუნაიტედ ეირლაინზის 
რეისზე ჩნდება.
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ჯა თილი ასეთი პროდუქტების განთავსება, რასაც ხან- 
დახან „დენში ჩართვასაც“ უწოდებენ, პროდუქციის 
პუბლიცისტებსა და ტალანტთა სააგენტოებს შორის 
მოლაპარაკების შედეგად ხდება. აქ ახალი არაფე- 
რია. საერთაშორისო საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობის ასოციაციის გამოცემა „ფრონტლაინი“ წერს: 
„1900-იანი წლების დასაწყისში ჰენრი ფორდი 
დაუახლოვდა ჰოლივუდს და, ალბათ, უბრალო 
შემთხვევითობა არ იყო, რომ მისი მანქანები ის 
მოძრავი საშუალებები იყო, რომელიც ამ ეპოქის 
პირველ მოძრავ კინოკადრებში გამოჩნდა“. თუმცა 
პროდუქტის განთავსება სიმწიფის ხანაში 1980- 
იანი წლების დასაწყისში შევიდა, ფილმში „,ნ.I“ 
ისტორია მოგვითხრობს, რომ კანფეტების მწარ- 
მოებელმა კომპანია „ემ-ენდ-ემსმა“ კლასიკური 
მარკეტინგული შეცდომა დაუშვა, როცა არ დართო 
ნება კინოფილმს, გამოეყენებინა „ემ-ენდ-ემსი“, 
როგორც კანფეტის თვალში საცემი სახეობა, რომ- 

პროდუქტის განთავსებამ წალეკა რეალითი შოუები. მაგალითად, „ჩონიხხი ლითაც ყმაწვილი გმირი სახლში იტყუებდა თავის 
Iძ0I“-ს „C0LC“ ამშვენებს, დიდთვალება “მეგობარს. სამაგიეროდ. „პერშის“ 

–- ––_–--–_–-–-– „რიზ პისიზმა“ ხელიდან არ გაუშვა შესაძლებლობა 
ღო ფალი საოააულვბი > ანიუვურნლნარდიულთბბიძსა 28 > თარი თბაოლქალიზ. “ი გა: - <9 ხელი იასილ8%C 1: 3. 2:§92:9% და ისტორიაშიც შევიდა. „რიზ პისიზის“ გაყიდვები 

თავბრუდამხვევი სისწრაფით გაიზარდა და დღე- 
საც, ფილმის გამოსვლიდან 20 წლის შემდეგ, ეს კანფეტი და „ნ.I.“ სამუდამოდ გადაჯაჭვული დარჩნენ 
პოპულარულ კულტურასა და „წ.I.“-ის ფანების მეხსიერებაში. 

„წ.I,“-ის შემდეგ პროდუქტის განთავსებამ სატელევიზიო შოუებსა და ფილმებში შეაღწია. ისეთი 
რეალითი შოუები, როგორებიცაა 5ყ(VIV0,, Iნ8 #იი/8იVIC6 და #ოიიCგი I00I, უახლოეს წარსულში 
პროდუქტის სატელევიზიო ეთერში შემოსვლის წინა ხაზზე აღმოჩნდნენ და პროდუქტის განთავსე- 
ბის ლანდშაფტიც კი შეცვალეს, იმდენად დიდ ანაზღაურებას მოითხოვდნენ მწარმოებლისაგან მათი 
პროდუქციის წარმოჩენისათვის. 

„უოლ-სტრიტ ჯორნალი“ აღწერს, როგორ ხდება პროდუქტის განთავსება ამერიკის უპირველეს 
შოუში, #ო0ილმი I90I-ში: 

შოუს სერიები 2002 წლის ზაფხულში დაიწყო სულ რამდენიმე სპონსორით, სახელდობრ, ერთ- 
ერთი C0C8-C018.C0 იყო, რომელიც ფულს იმაში იხდიდა, რომ ჟიურის სამი წევრის წინ ყოველ 
ეპიზოდში „C0M6“-ის ჭიქა ჩნდებოდა... მიმდინარე სეზონში „ფოქსმა“ უარი თქვა თვალთმაქ- 
ცობაზე. „C0M6“-ის ჭიქები ისევ იქ დგას..., მაგრამ ახლა „C0Cმ-C0!8“-ს სახელგანთქმული ლოგო 
თვალნათლივ და მუდმივად ჩნდება ეკრანზე ყოველ შოუზე. „კოკას“ ბუშტუკები ავსებს ეკრანს 
კონკურსანტების უკან, როცა ისინი ჰყვებიან, რომელ სიმღერას შეასრულებენ შემდეგ კვირაში... 
და ყოველი ეპიზოდი სავსეა გასაყიდი საქონლის გროვებით, დაწყებული „სინგიულარის“ ტელე- 
ფონებითა და ტექსტური შეტყობინებების შექმნისა და გაგზავნის მომსახურებით და დამთავრე- 
ბული კენი როჯერსის ახალი კომპაქტდისკებით. 

  

სხვა შოუებსა და სერიალებში, მაგალითად „სოპრანოს კლანში", პროდუქტის განთავსება უფრო 
ბკვიანურად არის ორგანიზებული, თუმცა ბრენდების სახელების სიმრავლე აქაც თვალში საცე- 
მია. კარმელა ახალ „პორშე კაიენს“ მართავს, ხოლო ტონი „სინგიულარის“ უკაბელო ტელეფონით 
სარგებლობს. ტანსაცმლის მწარმოებლები და საცალო მოვაჭრეები განსაკუთრებული აქტიურობით 
გამოირჩევიან პროდუქტის განთავსებისას, რადგან კვლევები უჩვენებს, რომ დღევანდელი ახალგაზ- 
რდობა თავისი ჩაცმულობის იდეებს სატელევიზიო შოუებიდან იღებს. სწორედ ამიტომ ეცვა ვამპირე- 
ბის გამანადგურებელ ბაფს „გაპის“ ჯინსი. 

ავტოების მწარმოებლებიც დიდი ყურადღებით ეკიდებიან პროდუქციის განთავსებას, სერიალში 
„24“ ჯეკ ბაუერი „წ0(ძ ნX00ძIV0ი“-ს მართავს. ჰორაციო კეინი „ჰამერით“ დადის სერიალში „სი- 
ეს-აი მაიამი“, უკანასკნელ წლებში პროდუქტის ყველაზე უფრო წარმატებული განთავსება განა- 
ხორციელა „პონტიაკმა“, როცა გადაწყვიტა, ოპრა უინფრისთან დაედო გარიგება სეზონის პირველი 
შოუსთვის. სტუდიაში დამსწრე აუდიტორიის ყველა წევრმა, 267-მა ადამიანმა, საჩუქრად „პონტიაკ 
ჯი-ნ“ მიიღო. ეს „ჯენერალ მოტორსს“ თითქმის §8 მილიონი დაუჯდა, თუმცა ავტომწარმოებელმა 
მოახერხა, 8-9 მილიონი მაყურებლისათვის მიეწვდინა ხმა და შეერთებული შტატებისა და მსოფ- 
ლიო მედიაში ახალი მოდელის პოპულარიზაციის ახალი ტალღა გამოეწვია. შედარებისთვის: „ჯენე- 
რალ მოტორსი“ ფიქრობდა, რომ ეს კარგი გარიგება იყო. რეკლამა ეროვნულ ბაზარზე უფრო ძვირი 
დაუჯდებოდა და ის ისე სანდო ვერ იქნებოდა, როგორც ოპრა უინფრის სიტყვები, მიმართული მთელი 
ქვეყნის აუდიტორიისაკენ: „პონტიაკი“ მაგარი მანქანაა.
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კიდევ ერთი შესაძლებლობა პროდუქტის წარსადგენად ტელევიზიაში არის მისი განთავსება სათა– 
მაშო შოუებში. მაგალითად, შოუ „ჩVI00 I§ IMMI0ჩ(“ სხვადასხვა პროდუქტს იყენებს კონკურსის მონაწი– 
ლეთა დასაჯილდოებლად. მაგალითად, ერთ-ერთი პრიზი იყო კარავი, საკარვე მაგიდა და სკამები და 
რკინის ფარნები. ეს იყო იაფი, სულ რაღაც 5200-ის ღირებულების პროდუქტის უდიდესი განთავსება, 
რომელიც „კოულმენმა“ განახორციელა. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტები ფხიზლად უნდა ეკიდებოდნენ რეკლამირე– 
ბისა და პოპულარიზაციის შესაძლებლობებს სატელევიზიო პროგრამებსა და გადაღების პროცესში 
მყოფ ფილმებში. 

თუ კომპანიის მომსახურება ან პროდუქტი კონკრეტული პროგრამის ფორმატში თავსდება, 
როგორც წესი, კომპანიის წარმომადგენელი ან პირადად უკავშირდება შოუს პროდიუსერს, ან აგენ- 
ტის მეშვეობით, რომლის საქმიანობაც არის კომპანიების პროდუქტების მისადაგება შოუს მოთხოვ– 
ნებთან. 

ზოგჯერ ეს კონტაქტი ორმხრივი სარგებლის მომტანია. სატელევიზიო სერიალს, შეიძლება, გადა– 
ღებისათვის საკურორტო დასახლება სჭირდებოდეს; ამ კურორტის მესვეურები მათ სერიალში 
გადაღების სანაცვლოდ ბინას და კვებას სთავაზობენ. სხვა შემთხვევებში შეთანხმებული საფასურის 
სანაცვლოდ სცენებში „პეპსის“ ან „კოკას“ იყენებენ. პროდუქტის 20-წამიანი განთავსება „სასოწარკ- 
ვეთილ დიასახლისებში“ სერიალის პოპულარულობის პიკზე §400,000 ჯდებოდა – იმდენივე, რამდენიც 
30-წამიანი კომერციული რეკლამა სატელევიზიო პროგრამაში. თუმცა ამ გადასახდელი თანხის გამო 
პროდუქტის განთავსება უფრო მეტად რეკლამის ან მარკეტინგის კატეგორიას მიეკუთვნება, ვიდრე 
საზოგადოებასთან ურთიერთობას. 

საპითხის განთავსება 
პროდუქტის განთავსების ლოგიკური გაგრძელებაა პოპულარული სატელევიზიო პროგრამების დარ– 
წმუნება, თავიანთ სამაუწყებლო ბადეში ჩართონ რაიმე საკითხის ან შემთხვევის გაშუქება. საკით- 
ხებზე ორიენტირებული შოუები: Lი0 VV0§L VVIიძ, 6 და L0V/ 8.0(ძ6( გამუდმებით იღებენ შეთავაზებას, 
თხოვნას სხვადასხვა არაკომერციული ორგანიზაციისა და ინტერესთა ჯგუფისაგან. ყველაზე უფრო 
ხილული საკითხები ჯანმრთელობას უკავშირდება. მაგალითად, „ფოქსის“ სამედიცინო პროგრამას 
„I00ს56“ თავის ვებსაიტზე VVVVVV.I0X.60თ/60V50/!0მLსI65//656მICს საგანგებო ბმული აქვს, რომელიც 
კვლევის ჩატარების საშუალებას იძლევა სამედიცინო საკითხებზე ცალკეული ეპიზოდების მიხედვით. 

არასრულწლოვანთა შორის ორსულობის პრევენციის ეროვნული კამპანია დაუღალავად 
მუშაობს სატელევიზიო პროგრამებში არასრულწლოვანთა ორსულობის საკითხების განთავსებაზე. 
„უორნერ ბრაზერსის“ ფილმში „მეშვიდე ცა“ არის ეპიზოდი: კამდენების ოჯახი მხარს უჭერს სინ– 
დის, როცა გოგონა მუშაობას იწყებს. ტელეკომპანია „ეი-ბი-სის“ შოუმ „ჯორჯ ლოპესის შოუ“ მაშინ 
განიხილა არასრულწლოვანთა ორსულობის საკითხი, როცა ჯორჯისა და ენჯის არასრულწლოვანმა 
ქალიშვილმა კარმენმა მეგობარი ბიჭის შესანარჩუნებლად დაფეხმძიმება გადაწყვიტა. ბევრი სოცი– 
ალური და ჯანდაცვითი ორგანიზაცია არწმუნებს დღის შოუების, „საპნის ოპერების“ პროდიუსერებს, 
ისეთი სცენარები დაწერონ, რომელთა თემაც იქნება გამკლავება კიბოსთან, დიაბეტთან, წამალდა- 
მოკიდებულებასთან, ალკოჰოლიზმთან და ბევრ სხვა პრობლემასთან. 

საკითხის განთავსების არსი არის საზოგადოების განათლება, სანახაობისა და გართობის გზით 
გაცნობიერება სოციალურ საკითხებში ან ჯანმრთელობის პრობლემებში. ოდესღაც უთქვამთ: „ეს 
ნაყინში ასპირინის ჩამალვას ჰგავს“. თვით ფედერალური მთავრობა მუშაობს პოპულარულ სატე- 
ლევიზიო პროგრამებთან ისეთი სცენარების შესაქმნელად, რომლებიც წამალთდამოკიდებულების 
საფრთხის გამოკვლევებს და მის პრევენციას უჩვენებდნენ. ეს ყველაფერი შეუმჩნეველი არ დარჩე- 
ნიათ წამლის მწარმოებელ კომპანიებს, ახლა ისინი იკვლევენ თავიანთი პროდუქტების მოხსენიების 
შესაძლებლობებს სატელევიზიო პროგრამებში. 

სცენარისტების მიმართ თხოვნა, მასალა საპროგრამო ბადეში ჩართონ, კიდევ ერთ ასპექტს მოიცავს 
– ეს არის საკითხის დაბალანსებულად წარმოჩენა. ჯანდაცვა, მაგალითად, შეშფოთებულია ბალანსის 
პრობლემებით ისეთ გადაცემებში, როგორიც არის წჩ. ეს პოპულარული პროგრამა ჯანმრთელობას- 
თან დაკავშირებულ მრავალ საკითხს განათავსებს თავის ცალკეულ გადაცემებში და ბევრ შემთხვევაში 
ჯანმრთელობის შენარჩუნების ორგანიზაციები (1M0§) არაკეთილგანწყობილად არიან წარმოჩენილი. 
თვით ამერიკის ადვოკატთა ასოციაცია გააწბილა ადვოკატების წარმოჩენამ ამ პროგრამის ზოგიერთ 
გადაცემაში. შესაბამისად, ეს ორგანიზაციები ხშირად ხვდებიან პროგრამის სცენარისტებს, რათა მათ 
ისეთი ფაქტები გააცნონ, რომელიც ამ პროგრამას უფრო დაბალანსებულს გახდის. 

თუმცა საბოლოოდ ეს პროგრამები გართობისთვის იქმნება. სცენარისტებს, გაზეთის რედაქტორე- 

ბის მსგავსად, საკუთარი შეფასებები და განსჯა აქვთ. 

დიჯეები და დასპონსორებული ღონისძიებები 
პროდუქტის განთავსების კიდევ ერთი ფორმაა შეთანხმება რადიოსადგურებთან, პროდუქტის ან 
ღონისძიებების პოპულარიზაცია მოახდინონ, როგორც თავიანთი პროგრამირების ნაწილი. ყვე– 
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ლაზე ზოგადი მაგალითია კონცერტის პოპულიზატორი – იგი დიჯეებს „ცხელი“ კონცერტის 10 ბილეთს 
აძლევს, რომლებიც, თავის მხრივ, ამ ბილეთებს პრიზებად გადასცემენ რადიომსმენელებს, რომლე- 
ბიც 30 წამის განმავლობაში სწორ პასუხს გასცემენ დიჯეის შეკითხვას. 

არაკომერციულმა ჯგუფმა, რომელიც სპონსორობას უწევს ფონდების მოსაძიებელ ფესტივალს, 
შეიძლება, რადიოსადგურს (ან სატელევიზიო სადგურს) შესთავაზოს, მანაც იკისროს ღონისძიების 
თანაორგანიზატორობა, როგორც საკუთარი თავის საპოპულარიზაციო ღონისძიება. ეს ნიშნავს, რომ 
სადგური აქტიურად ეწევა ფესტივალის პოპულარიზაციას თავის ეთერში საზოგადოებრივი სამსახუ- 
რის განცხადებებსა და დიჯეების საუბრებში სიმღერებს შორის. შეიძლება, ორგანიზაციამ შესთავაზოს 
პოპულარულ დიჯეის პირდაპირი ჩართვები ფესტივალიდან ან ვიქტორინის გამარჯვებულებისთვის 
მაისურების ჩუქება, რომელზეც სადგურის ლოგო იქნება გამოსახული. ეს ფესტივალისა და რადი- 
ოსადგურის კარგი პოპულარიზაცია იქნება, რადგან ეს ადამიანს ფესტივალზე დასასწრებად მიიზი- 
დავს. 

სადგურის საინფორმაციო-სარეკლამო ან მარკეტინგის დირექტორი ხშირად არის პასუხისმგე- 
ბელი გადაწყვეტილებაზე, რომელ სამოქალაქო ღონისძიებას გაუწიოს სპონსორობა სხვა ჯგუფებ- 
თან ერთად. სადგური, როგორც წესი, დათანხმდება გარკვეული რაოდენობის საპოპულარიზაციო 
ინფორმაციის გაშვებაზე ეთერში იმის სანაცვლოდ, რომ მისი სახელი, როგორც ღონისძიების ერთ- 
ერთი სპონსორისა, მოხსენიებული იყოს ორგანიზაციის საინფორმაციო რელიზებში, პროგრამებში, 
ბეჭდვით რეკლამებში და ღონისძიების ბანერებზე. 

ასეთი საქმეები, როგორც წესი, კონტრაქტით რეგულირდება, რომლებსაც რადიო და სატელევი- 
ზიო სადგურები ხშირად დებენ ორგანიზაციებთან. არ არის აუცილებელი, სადგურებმა ყველა ღონის- 
ძიებას გაუწიონ პოპულარიზაცია ან სპონსორობა. ისინი დარწმუნებული უნდა იყვნენ, რომ მათი 
ჩართულობა პროცესში სარგებლობის მომტანია სადგურისათვის, რადგან მისი სახელი უფრო ხში- 
რად ესმის საზოგადოებას, იზრდება აუდიტორია და უმჯობესდება საბაზრო პოზიცია. 

ვები 
ეს ქვეთავი აქცენტს რადიოსა და ტელევიზიაზე აკეთებს, თუმცა იგი არასრული იქნებოდა, თუ არ 
მოვიხსენიებდით ინტერნეტს, როგორც ინფორმაციის გავრცელებისა და მრავალმილიონიან აუდიტო- 
რიამდე ხმის მიწვდენის ძირითად საშუალებას. 

ერთ-ერთი მნიშვნელოვანი წინსვლაა საინფორმაციო ვებსაიტების შექმნა. დღეს წ6000 საინ- 
ფორმაციო საიტი არსებობს და ეს რაოდენობა ყოველდღიურად იზრდება. გარდა ამისა, „VV0§! 61)6ი 
CითოსიIმM0ი§“-ის თანახმად, „შეერთებულ შტატებში ინტერნეტის 110 მილიონი მომხმარებელის 
50%-ზე მეტი ახალი ამბებისა და ინფორმაციის წყაროდ ამ საშუალებას იყენებს“. 

მაგალითად, M5M8C.-–0თ ყოველდღიურად 4 მილიონ მაყურებელს აწვდენს ხმას, რასაც აშშ-ს 
ვერც ერთი ყოველდღიური გაზეთი ვერ ახერხებს. M5M8C.-0თ-ის მთავარმა რედაქტორმა დინ 
რაითმა „ჯეკ ო”დუაიერის ბიულეტენს“ უთხრა: „სერიოზულად ვერავინ იტყვის, რომ გაზეთების დრო 
გავიდა, მაგრამ ვები ისეთი რამ არის, რის უგულებელყოფაც შეუძლებელია. ჩემი მთავარი სათქმელი 
პიარის პროფესიონალებისათვის არის ის, რომ, თუკი გსურთ, სასურველ დემოგრაფიულ ჯგუფს – 
მომუშავე ადამიანებს – მიაწვდინოთ ხმა, მაშინ ვები აუცილებლად უნდა ჩართოთ თქვენს გეგმებში“. 

მას ეთანხმება ელიზაბეტ შეპარდი, საიტების ნ0ICსII0ს§.C0_0--ისა და C0იCI6I00.C0თ-ის რედაქტორი. 
მან თქვა, რომ საკვებისადმი მიძღვნილ, მსოფლიოში ყველაზე ხანდაზმულ და უდიდეს ინტერნეტ- 
საიტს ნიICსII0V§5.C60თ-ს თვეში 20 მილიონი მომნახულებელი ჰყავს. მან „ჯეკ ო”დუაიერის ბიულეტენს“ 
განუცხადა: ადამიანები მიკავშირდებიან ახალი რესტორნების გახსნის, საჭაშნიკო მენიუების, ახალი 
ღვინოების გამოსვლასთან დაკავშირებით, რომლებიც შეერთებული შტატების ბაზარზე ჩნდება, ცალ- 
კეულ რეგიონებში ღვინის საგანგებო დისტრიბუციის გამო“. უეჭველია, რომ ამგვარი ვებსაიტი რეს- 
ტორნებისა და ღვინის ქარხნებისათვის პოპულარიზაციის საუკეთესო საშუალებაა. 

ცხადია, ბევრი ვებსაიტი კონკრეტული გაზეთის, ჟურნალის, რადიოსა და სატელევიზიო სადგურის 
ან თვით სატელევიზიო ქსელის გაგრძელებაა. ეს ნიშნავს, რომ ამ ტრადიციული მედიის მიერ გამო- 
ყენებული მასალები, შეიძლება, მათსავე ვებსაიტებზე განთავსდეს. მაგალითად, სტატიები „60სით6L“- 
იდან, „ჩ0ი #006LI“-სა და „ჩმ/მძი“-იდან შეიძლება ნახოთ ნწიICს(I0ყ5.60თ-ზე, მაგრამ ამ საიტების 
უმრავლესობას თავიანთი რედაქტორები ჰყავს, რომლებიც ორიგინალურ მასალებს ეძებენ. დღევან- 
დელ მსოფლიოში საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროდიუსერებმა, არ შეიძლება, უყურადღებოდ 
დატოვონ ასეთი საიტები. 

პოდკასტები 
„ოქსფორდის ახალი ამერიკული ლექსიკონის“ რედაქტორები ადასტურებენ, რომ საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის ბევრმა პრაქტიკოსმა უკვე იცის, რომ პოდკასტინგი ცოცხალი და სწრაფად მზარდი 
საკომუნიკაციო ტენდენციაა. სწორედ ამიტომ ლექსიკონის რედაქტორებმა 2005 წლის სიტყვად
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” ” 

„პოდკასტინგი“ აარჩიეს. პოდკასტინგის დეფინიცია – ინტერნე- · ·“ პოდკასტინგი სრ ოფილი სა- 
ტის ფორმატისათვის ხელსაყრელი „რადიომაუწყებლობის ან ას ტ 2 ულყოფილ 
რადიოს პროგრამის ციფრული ჩაწერა, რომელიც შეიძლება შუალებაა არა მხოლოდ თქვენი 
პერსონალურ აუდიოსაკრავზე ჩამოიტვირთოს“ – „ოქსფორდის ახალ : 
ამერიკულ ლექსიკონში“ 2006 წლის პირველივე გამოშვებებში მოხ– კლიენტის კომპეტენციის წარმო- 

ვდა. : 
პოდკასტინგი ტექნიკოსებისა და პირველი მიმღებების სფერო საჩენად, არამედ პროდუქტის 

იყო, თუმცა 2005 წელს მან ძირითად მედიასაშუალებებში შეაღწია, გასაყიდადაც. აკ 
როცა „ეფლმა“ პოდკასტის დირექტორია თავის ვებსაიტს „აიტიუნზს“ ” ”“ 

დაუმატა, ახლა კოდკასტებს რამდენიმე დირექტორიაში შეხვდებით: ––– შეოელ ბაირი, სან-ხოს ეს 
0ი0ძCმ5Lი6!, 00ძCმ5(-ძI(0C10(V.C00=, I00ძძ06(.000 და ი0ძ-Cმ5Lიძი6CVV5. : 
C0თ. ისინი ხელმისაწვდომია რამდენიმე კორპორაციისა და არაკო- (კალიფორნია) პოფმანის სააგენ, ტოს 

მერციული სააგენტოს ვებგვერდებზე. მაუწყებლობის დირექტორი 
პოდკასტი საზოგადოებასთან ურთიერთობის მნიშვნელოვანი 

იარაღია, რადგან იგი საშუალებას აძლევს ორგანიზაციას, დაუკავ– 
შირდეს თავისი სამიზნე საზოგადოებრივი ჯგუფების აქტიურ და 
დაინტერესებულ წევრებს და მიაწოდოს მათ გასართობი, გაურედაქტირებელი და ხშირად გრძელი 
შეტყობინებები, რომლებიც ათ წუთამდე გრძელდება. 

პოდკასტებს სხვადასხვა ტიპის მრავალი ორგანიზაცია იყენებს მრავალფეროვანი აუდიტორისათ-– 
ვის ხმის მისაწვდენად ზედმიწევნით გამიზნული შეტყობინებებით. მაგალითად, „დისნეილენდი“ მუდ– 
მივად განაახლებს ინფორმაციის განთავსებას მოახლოებული ღონისძიებებისა და ატრაქციონების 
შესახებ. „პროპანის განათლებისა და კვლევის საბჭომ“ პოდკასტები გამოიყენა საზოგადოების განათ– 
ლებისათვის იმაში, რა როლის თამაში შეუძლია პროპანს სტიქიური უბედურებების დროს და უშუ- 
ალოდ მის შემდეგ. საბჭოს მიერ დამზადებული პოდკასტები ხელმისაწვდომი იყო საიტზე ჩ(0იმი8Cმ5L 
C0ო და ასახავდა, როგორ იყენებდნენ სახლის პატრონები პროპანის გენერატორებს თავიანთ სახ- 
ლებში ქარიშხალ „კატრინას“ შემდეგ. 

ძირითადი პრინციპი, რომელიც მე-14 თავში დაკაბადონებული რელიზების შემთხვევაში გან- 
ვიხილეთ, არის მომხმარებლის უზრუნველყოფა სასარგებლო ინფორმაციით და არა პოდკასტის 
გადაქცევა გრძელ კომერციულ რეკლამად. ტომ ბირო, MVVVV ჯგუფის ახალი მედიასტრატეგიების 
დირექტორი, „პაბლიკ რილეიშნზ ტაქტიკსში“ წერდა: „საქმე მავანის „აიპოდზე“ 15- და 30-წამიანი 
კომერციული რეკლამის განთაგსება კი არ არის, არამედ მომსახურების მარკეტინგი“. 

იგი ამბობს, რომ კარგი მაგალითია „პურინას“ ყოველკვირეული პოდკასტი, სადაც „ცხოველების 
ექსპერტები ყველა საკითხს განიხილავენ, დაწყებული შინაური ცხოველების დაზღვევით და დამთავ– 
რებული მათი წვრთნით“. 

კიდევ ერთ პოდკასტურ ფენომენს „მომკასტები“ (დედების მაუწყებლობა) უწოდეს. ისინი რეალუ- 
რად მთელ ოჯახზეა ორიენტირებული. ორი დედა მასპინძლობს ინტერნეტშოუს, რომელიც თავისი 
ციფრული ფორმატით პოდკასტია საიტზე M0თოთVCმ5LC0იო. ეს პოდკასტი წარმოადგენს სპონსორე- 
ბის ფორუმს იმ ორგანიზაციებისათვის, რომელთა სამიზნე აუდიტორიაა დაკავებული მშობლები. 
მაგალითად, „ჯორჯია-პასიფიკი“ სპონსორობას უწევდა პოდკასტს ქაღალდის პროდუქტის ბრენდის 
„დიქსის“ სახელით. „ანქლ ბენის“ ბრენდი M0თთVCმ5LC0ო-ზე მარცვლეულის პოპულარიზაციას ეწე– 
ოდა, როგორც ჯანმრთელობისათვის სასარგებლო პროდუქტებისა. „ვირპულის“ სხვადასხვა ბრენდიც 
ასპონსორებდა „ემერიკან ფემილის“ პოდკასტს, რომელიც დაპირებას იძლეოდა, რომ დისკუსიაზე 
დაფუძნებული პოდკასტი ისეთ საკითხებსა და თემებს გააშუქებდა, რომლებიც ოჯახებს მრავალფე- 
როვან გამოცდილებას შესძენდა. პოდკასტზე რეალური ადამიანები ან სფეროს ექსპერტები გამო– 
ჩნდებოდნენ“, ოდრი რიდ-გრეინჯმა, „ვირპულის“ ბრენდების საზოგადოებასთან ურთიერთობების 
დირექტორმა, „პიარუიკს“ უთხრა: „ჩვენ შეხება გვაქვს ჩვენს მომხმარებელთან; ჩვენ ვიცით, რა 
სურთ და რა სჭირდებათ მათ. მომუშავე, დაკავებული დედებს ის უფრო მეტ ცხოვრებისეულ რჩევებს 
სთავაზობს, ვიდრე საოჯახო ხელსაწყოებს. ხანდახან ქალებსა და ოჯახებს მხოლოდ თანაგრძნობა 
სჭირდებათ, ხანდახან – მხოლოდ სიცილი“. პოდკასტები საშუალებას აძლევს საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის წარმმართველ პერსონალს, ადვილად მიაღწიოს ამ აუდიტორიამდე. 

ბლოგები 
ვებლოგები, ანუ ბლოგები, ინტერნეტის განუყოფელი ნაწილი გახდა. არსებითად, ბლოგები რეგულა– 
რულად განახლებადი ონლაინჟურნალებია, რომლებსაც აქვთ ბმულები საინტერესო საკითხებთან 

ბზევე. 
ა ე ტექნორატის“, ბლოგების აღნუსხვის ორგანიზაციის, მიახლოებითი მონაცემებით, 2007 წელს 61! 
მილიონი ბლოგი არსებობდა და ყოველდღიურად 175,000 ახალი ბლოგი იქმნებოდა. 

ბლოგერების უმრავლესობა მოყვარულია, მაგრამ არსებობენ პროფესიონალი ჟურნალისტები, 
რომლებსაც სურთ, გამოხატონ თავიანთი მოსაზრებები, დაკვირვებები და კრიტიკა თითქმის ყველაფ-
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რის შესახებ. და მიუხედავად იმისა, რომ ბლოგერების დიდი უმრავლესობა „ბნელში“ რჩება, სხვებმა 
პოპულარულობა მოიპოვეს და საკმაოდ ბევრი მიმდევარი გაიჩინეს. პოლიტიკურმა კანდიდატებმაც 
აღიარეს გავლენიანი ბლოგერების ძალაუფლება და მათ მისამხრობად ისეთივე ძალისხმევას ხარჯა- 
ვენ, როგორსაც ტრადიციული მედიის მისამხრობად. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის სულ უფრო მეტი პრაქტიკოსი იქცა ბლოგერად თავიანთი დამ- 
საქმებლის ან კლიენტის სახელით, რადგან, როგორც ერთი პროფესიონალი ამბობს, „ისინი (ბლო- 
გები) ბიზნესს საშუალებას აძლევს, თავიანთი შეტყობინება პირდაპირ საზოგადოებისაკენ მიმართოს 
სატელევიზიო ქსელების საინფორმაციო გამოშვებებისა და ადგილობრივი გაზეთების გარეშე, რომ- 
ლებიც რუპორის როლს ასრულებენ“. სანფრანცისკოელმა ვებდიზაინერმა და ბლოგერმა ჯეისონ 
კოტკემ „პიარუიკს“ უთხრა: 

ჭკვიან ბლოგერს შეუძლია შეუხამოს ინფორმაციის გავრცელება ტრადიციული ვებსაიტის მეშ- 
ვეობით კომუნიკაციის ისეთ ნაირსახეობებს, როგორებიცაა: პირდაპირი ფოსტა, ელფოსტა ან 
ელექტრონული ბიულეტენი. ხშირი განახლება, წერის უშუალო სტილთან ერთად, რომელსაც ბევრი 
ვებლოგერი მისდევს, თქვენს მომხმარებელს შთაბეჭდილებას უქმნის, რომ თქვენ მას ესაუბრებით და 
არა მხოლოდ ინფორმაციას წარუდგენთ პრესრელიზის ფორმით. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის პერსონალი იწყებს ვებლოგებისათვის საინფორმაციო-სარეკ- 
ლამო მასალების შეთავაზებას. საზოგადოებასთან ურთიერთობის ერთი ფირმა არ ფიქრობდა, რომ 
მისი კლიენტის განახლებული პროგრამა საინფორმაციო რელიზს იმსახურებდა, მაგრამ პერსონალმა 
მაინც გაუგზავნა ინფორმაცია ბლოგერებს ელექტრონული ფოსტით და მათგან კეთილგანწყობილი 
გამოხმაურება მიიღო. „მემკვიდრეობის ფონდმა“, კონსერვატორულმა კვლევითმა გაერთიანებამ, 175 
პოლიტიკურ ბლოგს გაუგზავნა წერილი ელფოსტით და აღმოაჩინა, რომ მათი უმრავლესობა დაინტე- 
რესებული იყო ორგანიზაციისაგან ინფორმაციის მიღებით. 

„ტრაილონ კომუნიკეიშნზის“ წარმომადგენელმა ლოიდ ტრუფელმანმა და ლორა გოლდბერგმა 
„პაბლიკ რეილიშნზ ტაქტიკსში“ დაწერეს: 

ყველაზე მნიშვნელოვანი, რის გაკეთებაც პუბლიცისტს შეუძლია ბლოგერისათვის საინფორ- 
მაციო-სარეკლამო შეთავაზების გაგზავნამდე, არის ის, რომ გულდასმით წაიკითხოს მისი ბლოგი. 
ბლოგერები არ ჰგვანან ტიპური საინფორმაციო გამოშვებების რეპორტიორებს, ისინი უკიდურესად 
პრეტენზიულნი არიან საგნისა და კუთხის არჩევაში. მავანთან საუბრის დაწყებამდე – და ეს უნდა 
განვიხილოთ, როგორც საუბარი და არა როგორც ინფორმაცია ან რეკლამა – სასიცოცხლოდ მნიშ- 
ვნელოვანია, რომ თქვენ კარგად იყოთ გაცნობიერებული ბლოგერის ინტერესებში. ბევრი მათგანი 
დღემდე მიიჩნევს, რომ მათი საიტები პერსონალური ფორუმებია მათი შეხედულებებისა და ხედვე–- 
ბისთვის და არ იწონებენ კორპორაციული ან საზოგადოებასთან ურთიერთობის მხრიდან ჩარევას. 

ტრუფელმანი და გოლდბერგი გვირჩევენ: 
2? ინფორმაცია მასობრივად არ გაუგზავნოთ ბლოგერებს. 
«+ მათთან დაკავშირებამდე იცოდეთ, რა მოსწონთ და რა არ მოსწონთ მათ. 
« კონვენციურმა საინფორმაციო-სარეკლამო წერილებმა, შეიძლება, ისინი გააღიზიანოს. 
? ელექტრონული ფოსტა კონტაქტის სასურველი საშუალებაა. 
«+ ბლოგერებს პირდაპირ უთხარით, რატომ უკავშირდებით მათ. 
? ღიად უჩვენეთ თქვენი მიკუთვნებულობა, კავშირები და ინტერესები. 
+ დაწერეთ მოკლე საინფორმაციო-სარეკლამო წერილები, მიუთითეთ ყველა იმ ინფორმაციის 

ბმული, რომლებიც გსურთ, რომ ბლოგერებმა გამოიყენონ. 
«+ არ სთხოვოთ ბლოგერებს, მოინახულონ თქვენი კლიენტის საიტი ან ბოლო პრესრელიზის 

ბმული. 

ბლოგების კიდევ ერთი ასპექტი, რომელიც საზოგადოებასთან ურთიერთობის პერსონალის 
თავის ტკივილს იწვევს, არის ის, თუ რას იტყვიან ბლოგერი მწერლები კომპანიისა და მისი პროდუქ- 
ტების შესახებ. როგორც გამოცემა „რიგენზ მედია რილეიშნზ რიპორტი“ აღნიშნავს: „პოპულარულ 
ბლოგერს, რომელიც პროდუქტს, მომსახურებას ან კომპანიას განაქიქებს, შეუძლია, სერიოზული 
ზიანი მიაყენოს გაყიდვებს ან საზოგადოებრივ იმიჯს. ბლოგერები ხშირად პოსტავენ ბმულებსაც ტრა– 
დიციულ მედიასთან ან სხვა საინფორმაციო საიტებთან – ამით ისინი ახალი ამბების გაშუქებას კიდევ 
უფრო აგრესიულს ხდიან“. 

შესაბამისად, რეკომენდებულია, რომ საზოგადოებასთან ურთიერთობის წარმმართველმა პერ- 
სონალმა თვალი ადევნოს იმ ვებლოგებს, რომლებიც მომხმარებელთა დიდ რაოდენობას სწვდება ან 
კონკრეტულ ინდუსტრიას აშუქებს. ხშირად გავრცელებული ინფორმაცია მცდარია ან დამახინჯებული 
და აუცილებელი ხდება, რომ ორგანიზაციამ სწორი ჩანაწერი გაავრცელოს. თუმცა ზოგჯერ ბლოგის 
საიტი საუკეთესო შესაძლებლობად იქცევა ხოლმე ორგანიზაციის შესახებ დადებითი ინფორმაციის 
განსათავსებლად.
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ბევრი ორგანიზაცია თვითონვე ქმნის თავის ბლოგს, როგორც კრიტიკაზე პასუხის გაცემის საშუ– 
ალებას ან მიმართავს მას ინფორმაციის სწრაფად გავრცელების მიზნით. დევიდ კრეიჩმა, „უებერ 
შენდვიკის“ ვებურთიერთობების ვიცე-პრეზიდენტმა, „პაბლიკ რილეიშნზ ტაქტიკსში“ დაწერა, რომ 
სწორედ მისი რჩევა იყო, კლიენტები ბლოგების საუბარში ჩაბმულიყვნენ და საკუთარი ბლოგი 
შეექმნათ. მან დასვა შეკითხვა: რა იქნება, თქვენს ქარხანაში აფეთქება რომ მოხდეს? „ნებისმიერი 
კამერიანი თანამშრომელი შეძლებს, გადაიღოს მომხდარის კადრები და რამდენიმე წუთში დადოს 
ისინი ინტერნეტში. რამდენად სწრაფი იქნება თქვენი კლიენტის რეაქცია? კომპანია, რომელსაც აქვს 
ბლოგი: ორიოდე წუთში“. იგი ამბობს, რომ თქვენს კლიენტსა და კომპანიის აღმასრულებელ დირექ- 
ტორებს უნდა გააგებინოთ, რომ ბლოგი ტრადიციული, ძირითადი მედიის უკიდურესად ანგარიშგასა– 
წევი ალტერნატივაა განსაზღვრული აუდიტორიისთვის, რომ მედიის მომხმარებელი თანდათან სულ 
უფრო მეტად ფრაგმენტირებული ხდება და რომ ტრადიციული მედია სიახლეს ბლოგებზე ეძებს“, 

ორგანიზაციების ვებპკასტები 
როგორც უკვე აღვნიშნეთ, საზოგადოებასთან ურთიერთობის მასალები, მაგალითად საინფორმაციო 
რელიზები, მედიაპორტფელები, ბროშურები და ასე შემდეგ, როგორც წესი, ორგანიზაციის ვებსაიტზე 
ქვეყნდება. ბევრი ორგანიზაცია ამუშავებს პრესის ონლაინოთახს ან ახალი ამბების ონლაინრედაქ- 
ციას ჟურნალისტების უზრუნველსაყოფად ფოტოებით, აღმასრულებელთა მონაცემებით და უახლესი 
წლიური ანგარიშებით. 

ამჟამად ორგანიზაციების უმრავლესობა საიტზე დებს სატელიტურ მედიატურებს, საინფორმაციო 
საკენკს და ონლაინპრესკონფერენციებს ინტერნეტში არნახულად გაფართოებული აუდიტორიის 
მისაწვდომად უწყვეტი აუდიო- და ვიდეონაკადით, რასაც ვებკასტინგი, ანუ ვებმაუწყებლობა, ეწო– 
დება. 

ვებმაუწყებლობა შეიძლება გამოყენებულ იქნეს ღონისძიების პირდაპირი ტრანსლაციისას – 
საინფორმაციო კონფერენციების მსვლელობისას ან საზოგადოების წინაშე ახალი პროდუქტის 
წარდგენისას, რაც ყველა დაინტერესებული პირისთვის ხელმისაწვდომი ხდება „რეალურ დროში“ 
– ონლაინჟურნალისტებისთვის, მომხმარებელებისთვის, თანამშრომლებისა და საზოგადოებრივი 
ჯგუფებისთვის. ასეთი ხელმისაწვდომობა უიოლებს ჟურნალისტს, გააშუქოს ორგანიზაციის საქმი– 
ანობა და მიიღოს თავისთვის საჭირო ინფორმაცია. მარკ უაინმა, ნიუ-იორკის „მიურეი ჰილ სტუდიოს“ 
პრეზიდენტმა, „პაბლიკ რილეიშნზ ტაქტიკსს“ განუცხადა: „ერთხელ პრესკონფერენცია გავმართეთ, 
რომელზეც თითქმის არავინ მოვიდა. როცა კონფერენციის პირდაპირი ტრანსლაცია ვებზე გავუშ– 
ვით, ათეულობით რეპორტიორი გვიყურებდა“. ჯეფ ვურცი, სამაუწყებლო ახალი ამბების ქსელის 
ბიზნესგანვითარების უფროსი ვიცე-პრეზიდენტი, ეთანხმება მას. იგი ამბობს: „ონლაინკონფერენცი- 
ები თქვენი კლიენტისთვის ყველაზე უფრო ხარჯდამზოგავი საშუალებაა, რომ თავიანთი ამბები მკა– 
ფიო და თანმიმდევრული შეტყობინებით გადმოგცენ – ტრადიციული პირისპირი პრესკონფერენციის 
ღირებულების მხოლოდ მცირე ნაწილის ფასად“. 

ზოგადად, საინფორმაციო კონფერენციის ან აქტუალური ანგარიშის ვებმაუწყებლობა დაახ– 
ლოებით 40 წუთს უნდა გრძელდებოდეს, პლუს 15-20 წუთი კითხვა-პასუხისთვის. უფრო გრძელი 
ქრონომეტრაჟის ვებკასტმა, შეიძლება, დაკარგოს აუდიტორიის ყურადღება. შეგახსენებთ, რომ ვებ- 
მაუწყებლობის გამოყენების არსია ვებკასტის შენარჩუნება როგორც საინფორმაციო და საგანმანათ– 
ლებლო ინსტრუმენტისა და ზედმეტი კომერციალიზაციისთვის თავის არიდება. ვებკასტინგის შესახებ 
სამიზნე აუდიტორიას ღონისძიებამდე რამდენიმე კვირით ადრე უნდა ვაცნობოთ ან ელფოსტით, ან 
სხვა ვებსაიტების მეშვეობით. 

შეჯამება 
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რული ფორმატია აუდიორელიზი, რომელიც შედგება დიქტო– 
რადიოსა და ტელევიზიის უნარი, მისწვდეს დიდ რის ტექსტისა და სპიკერის ციტატისგან (სინქრონისგან). რა– 
ბუდიტორიას დიორელიზი ნი წამზე გრძელი არ უნდა იყოს, 

დღევანდელ საზოგადოებაში რადიო და ტელევიზია ყოველდ- 
ღიურად ადამიანების უმარვლესობას სწვდება. საზოგადოებრივი სამსახურის განცხადებები 

რადიოსა და ტელევიზიის სადგურები საზოგადოებრივი სამსა– 

რადიორელიზი ხურის განცხადებებს იმ არაკომერციული ორგანიზაციებისგან 
ეს რელიზები, ბეჭდვითი მედიისთვის განკუთვნილი რელიზე- იღებენ, რომლებსაც სურთ საზოგადოების ინფორმირება ჯან- 
ბისგან განსხვავებით, ყურისთვის უნდა დაიწეროს. პოპულა- მრთელობის საკითხებსა და სხვა მოსალოდნელ სამოქალაქო
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ღონისძიებებზე. საზოგადოებრივი სამსახურის განცხადებები 
სარეკლამო განცხადებებს ჰგავს, მაგრამ სადგურები არ იღე– 
ბენ საფასურს მათი ეთერში გაშვების სანაცვლოდ. სატელევი- 
ზიო საზოგადოებრივი სამსახურის განცხადებები ვიზუალიზე- 
ბას მოითხოვს. 

სამაუწყებლო მედიატურები 

რადიოს მედიატურისა და სატელიტური მედიატურის დროს 
ორგანიზაციის წარმომადგენელს, რომელიც ერთ ადგილას 
იმყოფება, ინტერვიუს მთელი ქვეყნის ჟურნალისტები ართმე– 
ვენ. ტური ყველა დაინტერესებული სადგურის ეთერში გადა– 
იცემება. თითოეულ ჟურნალისტს შეუძლია, რამდენიმე წუთის 
განმავლობაში პირისპირი ინტერვიუ წარმართოს სპიკერთან. 

ვიდეორელიზები 

ვიდეორელიზები იმგვარ ფორმატში იქმნება, რომ სატელევი– 
ზიო სადგურებმა ადვილად შეძლონ მისი გამოყენება ან თა– 

ვიანთი საჭიროებისამებრ რედაქტირება. ვიდეორელიზის შექ- 
მნა შედარებით ძვირი ჯდება, თუმცა მას დიდი პოტენციალი 
აქვს მრავალრიცხოვანი აუდიტორიისთვის ხმის მისაწვდენად. 

საინფორმაციო საკენკი 
ორგანიზაცია ამზადებს კონკრეტული ღონისძიების რეპორ- 

ტაჟს და მთელი ქვეყნის სადგურებს შეუძლიათ, „რეალურ 
დროში“ გადასცენ იგი ეთერში ან მიიღონ რედაქტირებული 
ვარიანტი მისი მოგვიანებით გამოყენების მიზნით. 

პიროვნული გამოჩენა 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის წარმმართველი პერსო- 
ნალი ხშირად არჩევს და იწვევს სპიკერს რადიოსა და სა- 
ტელევიზიო ტოქშოუებისთვის. სტუმარი უნდა იყოს გამო- 
კვეთილი ინდივიდუალურობის მქონე, ცნობილი და უნდა 

შეეძლოს მოკლე და ზუსტი პასუხების გაცემა. 

პროდუქტის განთავსება 

პროდიუსერები სულ უფრო ხშირად დებენ გარიგებებს კომპა- 
ნიებთან სატელევიზიო შოუებსა თუ ფილმებში მათი პროდუქ- 
ტების გამოჩენის შესახებ. არასამთავრობო და არაკომერცი- 
ული ორგანიზაციებიც ეძებენ ლობის, რომ რადიოსა და ტელე- 
ვიზიის სცენარები და ტექსტები იხსენიებდნენ მათ ძირითად 
შეტყობინებებს ჯანმრთელობის შესახებ. ისინი პროდიუსე- 
რებთან გარიგებებს სხვადასხვა სოციალურ საკითხზე დებენ. 

ვებსაიტები და ტრადიციული მედია 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის წარმმართველ პერსო- 

ნალს არ უნდა გამორჩეს მხედველობიდან ვების საინფორ- 
მაციო საიტები თავიანთი რეკლამის განსათავსებლად. პოდ- 
კასტები მალე იქცა საზოგადოებასთან ურთიერთობის კამპა- 
ნიების სტანდარტულ ფორმად. გარდა ამისა, ვებლოგების, ანუ 
ბლოგების, პოპულარულობა ნიშნავს, რომ საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის წარმმართველმა პერსონალმა ისინიც უნდა 
მიიჩნიოს აუდიტორიის წვდომის ტაქტიკურ საშუალებად. ორ- 
განიზაციები სულ უფრო ხშირად იყენებენ ვებმაუწყებლობას 
ახალი ამბების გადასაცემად და ჟურნალისტებთან საურთიერ- 
თოდ. 

სავარჭჯიზწო თქვენ როგორ მოიქცეოდით? 

გასული ათწლეულის განმავლობაში „ჰოუმ-დეპო“ 
ოლიმპიელთა სამუშაო შესაძლებლობების პროგრამის 

მხარდამჭერი იყო; პროგრამამ შესაძლებლობა მისცა 
ოლიმპიელ ათლეტებს დროებით დასაქმებულიყვნენ 
წვრთნების პერიოდში და სრული ანაზღაურება და სარგო 
მიეღოთ. ამჟამად მთელი ქვეყნის მასშტაბით ორმოცამდე 
ოლიმპიელი სპორტსმეი მუშაობს „ჰოუმ-დეპოს“ 
მაღაზიებში. 

„ჰოუმ-დეპო“ ამაყობს ოლიმპიელების დახმარებით 

და სურს, საზოგადოებამ უფრო თვალნათლივ დაინახოს 

მისი წვლილი ამ პროგრამაში. საზოგადოებასთან ურთიერ– 

თობის თქვენი ფირმა დაიქირავეს იდეების შესათავაზებ– 
ლად სატელიტური მედიატურისთვის და საინფორმაციო 

ვიდეორელიზის პაკეტის შესაქმნელად, რომელიც სატე- 
ლევიზიო სადგურების ყურადღების მიპყრობას შეძლებს. 
დაწერეთ მოკლე სამახსოვრო, რის გაკეთებას აპირებთ 
სატელიტური მედიატურისთვის. გარდა ამისა, დაწერეთ 
სამახსოვრო, რომელიც წარმოაჩენს კადრირებულ ვიდე- 
ორელიზს თავისი ვიზუალითა და ტექსტით. ფორმატის შესა- 
ხებ წარმოდგენის შესაქმნელად იხილეთ ვიდეორგოლის 
კადრირებული დაფა მე-400 გვერდზე ან ვიდეორელიზის 
სცენარი 398-ე გვერდზე.



კითხვები 
1 რატომ მიაჩნია საზოგადოებასთან ურთიერთობის პერ- 

სონალს რადიო და ტელევიზია საზოგადოებამდე მიღწე- 
ვის მთავარ ინსტრუმენტად? 

2. რადიორელიზი ლაკონურად უნდა იყოს დაწერილი. 
როგორია ზოგადი სახელმძღვანელო წესი სტრიქო- 

ნებისა და სიტყვების რაოდენობის შესახებ 30-წამიან 
საინფორმაციო რელიზში? კიდევ რა სახელმძღვანელო 
წესები უნდა გვახსოვდეს რადიორელიზის წერისას? 

3, რით განსხვავდება აუდიორელიზი სტანდარტული ბეჭდ- 
ვითი საინფორმაციო რელიზისაგან? 

4. გააანალიზეთ წიგნის 391-ე გვერდზე მოცემული „CIძყიმ 
L98I ი Cმ/6 5V5186ო5“-ის აუდიორელიზი. ამ რელიზის 
რომელი ასპექტი გვიჩვენებს ეფექტური რელიზის წერის 
კარგ წესს? 

5. რა არის საზოგადოებრივი სამსახურის განცხადება? რით 
განსხვავდება იგი სტანდარტული რადიორელიზისგან? 

ნ, რა უპირატესობა აქვს რადიო მედიატურსა თუ სატელი- 
ტურ მედიატურს ორგანიზაციისთვის, ჟურნალისტებისთ- 
ვის? რა არის მათი ნაკლი? 

7. რა სახელმძღვანელო წესები არსებობს წარმატებული 
სატელიტური მედიატურისთვის? 

მ. ჩამოთვალეთ ოთხი გზა, რომლებითაც ორგანიზაციას 
შეუძლია თავისი ახალი ამბებისა და მოსაზრებების გან– 
თავსება ადგილობრივ ტელევიზიაში. 
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მიმოხილვისა და დისკუსიისათვის 
9. როგორია ვიდეორელიზის ფორმატი და ძირითადი მახა– 

სათებლები? რა არის ვიდეორგოლი? 
10. რა არის საინფორმაციო საკენკი და როგორ გამო- 

იყენება იგი საზოგადოებასთან ურთიერთობაში? 
11 რა თვისებები აქვს რადიოსა და სატელევიზიო ტოქშოუ– 

ების იდეალურ სტუმარს? სპიკერს? 

12. რომელი სამი სატელევიზიო ტოქშოუა საზოგადოებას– 
თან ურთიერთობის „წმინდა გრაალი“? 

11. კომპანიები სულ უფრო ხშირად მუშაობენ სატელევიზიო 
პროგრამებთან და კინოსტუდიებთან, რათა თავიანთი 
პროდუქციის მედიაასახვა სატელევიზიო პროგრამის ან 

ფილმის ნაწილად აქციონ. რას ფიქრობთ ამ ტენდენციის 
შესახებ? 

14. როგორ შეუძლია საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
მუშაკს მუშაობა რადიოსა და ტელევიზიის სადგურებთან 

გაერთიანებული პოპულარიზაციის მიზნით? 
19. როგორ გამოიყენება ვები საზოგადოებასთან ურთიერ– 

თობაში? 
10. ახალი ონლაინტენდენციაა ვებლოგები, ანუ ბლოგები. 

რატომ უნდა მიაქციოს საზოგადოებასთან ურთიერთო– 

ბის პერსონალმა ყურადღება ამ საიტებს? 
17. რა არის პოდკასტი? როგორ შეიძლება მისი გამოყენება 

საზოგადოებასთან ურთიერთობაში? 
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ი 

მედიაინტერვიუები, -- 
პჩრესკონფერენციები, 

სიფყვით გამოსვლა 

აზასავრი რენერი ისს 

  

მედიაინტერვიუ 

მომზადება ინტერვიუსთვის 
ინტერვიუები ბეჭდვითი და 
სამაუწყებლო მედიისთვის 
სხვადასხვაა 

როდის უნდა ვთქვათ უარი 
ინტერვიუზე 
საგაზეთო ინტერვიუ 

ტელე–რადიოინტერვიუ 

პრესკონფერენციები 

პრესკონფერენციის დაგეგმვა 
და წარმართვა 

საპრესკონფერენციო ადგილის 
მომზადება 

   

  

   

  

ონლაინპრესკონფერენციები 

მედიატურები და წვეულებები 
ჟურნალისტებისთვის 

მედიატურები 
წვეულებები პრესისთვის 

სიტყვის მომზადების 
ხელოვნება 

ჯერ კვლევას ვატარებთ 
მიზნები და მიდგომა 

სიტყვის დაწერა 
სიტყვით გამომსვლელის 
მომზადება 

სიტყვით გამოსვლა ან 

პრეზენტაცია 

აუდიტორიის ყურადღების 
მიპყრობა 

გვახსოვდეს, ვის ვესაუბრებით 
პრეზენტაციის ხანგრძლივობა 

არავერბალური კომუნიკაცია 

თვალსაჩინოებები 

სიტყვით გამომსვლელის 
ტრენინგი 

ორგანიზაციის ხელმძღვანელის 

ტრენინგი 
მედიატრენინგი 

საჯარო გამოსვლის 
რეკლამირება



თოივი 16. « მედიაინტერვიუები, პრესკონფერენციები, სიტყვით გამოსვლა 

  

მედიაინტერვიშ 
ამ წიგნის წინა ორ თავში, რომლებიც ტაქტიკას ეძღვნება, მოთხრობილია, როგორ მოვამზადოთ და 
გამოვუშვათ საინფორმაციო-–სარეკლამო მასალები მედიით გასავრცელებლად. ეს თავი მოგვითხ- 
რობს, როგორ შეიძლება მივაწოდოთ სხვადასხვა აუდიტორიას ზეპირი ინფორმაცია ჩვენი ორგანიზა– 
ციის შესახებ ინტერვიუების, პრესკონფერენციებისა თუ პრეზენტაციების მეშვეობით. 

იმისთვის, რომ ლაკონურად უპასუხოს ჟურნალისტის შეკითხვებს ან „სეფესიტყვით“ გამო– 
ვიდეს აუდიტორიის წინაშე, ადამიანს გააზრება და მომზადება სჭირდება. ენდრიუ გილმანი (#იძI6VV 
ნ. 6IIთმი), „კომკორის“ (CითოოC0ო00) პრეზიდენტი, ხაზგასმით აღნიშნავს მომზადების საჭიროებას: 
„როგორც ვერასდროს გავუშვებდი ჩემს კლიენტს სასამართლოში მოწმედ ან ჩვენების მისაცემად 
მისი ინტერესების სრულად და ადეკვატურად დაცვის გარეშე, ისე ვერ წარმომიდგენია, როგორ უნდა 
ვთხოვო მას, რომ ინტერვიუ მისცეს კვალიფიციურ, კარგად მომზადებულ ჟურნალისტს, თუ თავადაც 
საფუძვლიანად და ადეკვატურად არ იქნება მომზადებული“. 

მომზადება ინტერვიუსთვის 
ნებისმიერ ინტერვიუში რესპონდენტის პასუხები ინფორმაციული ან გასართობი უნდა იყოს აუდიტო- 
რიისათვის. საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტმა რესპონდენტი ამისთვის უნდა მოამზა– 
დოს. მარჯვე ინტერვიუერი ცდილობს, საუბარი ისე წარმართოს, რომ რესპონდენტს ან შთამბეჭდავი 
კომენტარი დააცდენინოს, ანდა ისეთი რამ, რაც მის პიროვნულ თვისებებს გამოავლენს. რეპონდენ- 
ტსაც, თავის მხრივ, შეუძლია ხელი შეუწყოს ინტერვიუერს – საკუთარი ინტერესების გათვალისწინე- 
ბით – და მზად იყოს რაიმე განსაკუთრებული ინფორმაციის, პირადი მონაცემების ან მოსაზრებების 
გაზიარებისთვის ამა თუ იმ საკითხზე, როგორც კი ამის შესაძლებლობა მიეცემა. 

ინტერვიუსთვის მზადებისას საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტმა უნდა მოიპოვოს 
ინტერვიუერისაგან ინფორმაცია ინტერვიუს მიზნების შესახებ. ამ ინფორმაციაზე დაყრდნობით მან 
უნდა შეაგროვოს ფაქტები და მონაცემები თავისი კლიენტისთვის საუბრის დროს გამოსაყენებლად. 
მას შეუძლია, კლიენტს რჩევებიც მიაშველოს ინტერვიუერის სტილის შესახებ. 

ბოლო დროს მომრავლებულ ტოქშოუებში ზოგიერთი წამყვანი არაფრისმომცემ შეკითხვებს 
სვამს, ზოგი კი ჩააცივდება ხოლმე სტუმარს და ცდილობს, დააცდენინოს რამე ან უხერხულ მდგომა– 
რეობაში ჩააყენოს. ასე რომ, ძალიან მნიშვნელოვანია ნებისმიერი ინტერვიუერის მუშაობის მანერის 
ცოდნა, მრავალმილიონიანი აუდიტორიის მქონე ლარი კინგი იქნება ეს თუ რომელიმე რეგიონული 
მაუწყებლის ჟურნალისტი. მოკლე, დაუყოვნებელი, პირდაპირი პასუხები ეხმარება გადაცემის სტუ– 
მარს, რომ ძლიერი, სანდო პიროვნების შთაბეჭდილება მოახდინოს. ამგვარი პასუხები ეფექტური 
ციტატების ამოკრების საშუალებასაც იძლევა, რასაც მედია დიდად აფასებს. 

ინტერვიუები ბეჭდვითი და სამაუწყებლო მედიისთვის სხვადასხვაა 
ინტერვიუები ბეჭდვითი და სამაუწყებლო მედიისთვის მნიშვნელოვნად განსხვავდება ერთმანეთის- 
გან. საგაზეთო ან საჟურნალო ინტერვიუში რესპონდენტისგან მიღებული შთაბეჭდილება ინტერვიუს 
ავტორის გონებაშია გაფილტრული. აუდიტორიას რესპონდენტი უშუალოდ კი არ წარუდგება, ინფორ- 
მაცია მის შესახებ ჟურნალისტის მიერაა ინტერპრეტირებული. ხოლო რადიოთი ან ტელევიზიით 
აუდიტორია უშუალოდ უსმენს რესპონდენტს, მესამე მხარის ჩარევის გარეშე. სატელევიზიო ინტერ- 
ვიუს დროს, როდესაც რესპონდენტის ყურება და მოსმენა ერთდროულად შეიძლება, მისი პიროვ- 
ნული თვისებები ყველაზე მძლავრად სწორედ ამ შემთხვევაში ახდენს ზეგავლენას აუდიტორიაზე. 
ტელევიზიის უშუალობის გამო მიმზიდველ ან ავტორიტეტის მქონე პიროვნებას, თუნდაც ბევრი არა– 
ფერი ჰქონდეს სათქმელი, გაცილებით მეტი ზემოქმედება შეუძლია მოახდინოს აუდიტორიაზე, ვიდრე 
იმას, ვისაც მნიშვნელოვანი შეტყობინება აქვს, მაგრამ საკუთარი თავის სათანადოდ შეთავაზება არ 
ძალუძს. თუ პიროვნება ქარიზმატულიცაა და შეტყობინებაც მნიშვნელოვანი აქვს, მისი ზეგავლენა 
განუზომელია. მეტი ინფორმაციისათვის რადიო და სატელევიზიო ტოქშოუების შესახებ იხ. მე-15 თავი. 

როდის უნდა ვთქვათ უარი ინტერვიუზე 
როდესაც ორგანიზაცია ან პიროვნება რაიმე ღონისძიების გამართვას ან პოლიტიკის წამოწყებას 
აპირებს, მედიისთვის ინტერვიუს მიცემის შესაძლებლობა არათუ ხელიდან არ უნდა გაუშვას, არა- 

მედ თავად უნდა ეძიოს. მაგრამ ხანდახან ისეთი ვითარებაც იქმნება, როდესაც საზოგადობასთან 

ურთიერთობის თვალსაზრისით, უფრო ხელსაყრელია, უარი ვთქვათ ინტერვიუზე როგორც ბეჭდვით, 

ისე ელექტრონულ მედიაში. უარი სულაც არ ნიშნავს, რომ ორგანიზაცია რაღაც შავბნელი საქმეების 

დამალვას ცდილობს ანდა საზოგადოებასთან კონტაქტის მნიშვნელობას ვერ აფასებს. 
მაგალითად, შეიძლება, კორპორაცია თავისი საქმიანობის საფუძვლიან ცვლილებებს გეგმავდეს, 

რასაც შესაძლოა, შედეგად მოჰყვეს ერთ საწარმოში პროდუქციის ზრდა და მეორე მოძველებული 
ქარხნის დახურვა. ეს გეგმა ჯერ დეტალურად არ არის დამუშავებული და თანამშრომლებისთვის 

419



რ2ე0 ნანილი 4 ი« ტაქტიკა 

+» – 
(#/# 

ამაზე არაფერი არ უთქვამთ. რეპორტიორი – რომელმაც რაღაც იეჭვა, ანდა იქნებ სულაც შემთხვევით 
– ინტერვიუს სთხოვს აღმასრულებელ დირექტორს. 

ეს უკანასკნელი, ჩვეულებრივ, ინტერვიუზე სიამოვნებით უნდა დათანხმდეს, რაც მას საშუალებას 
მისცემს, წარდგეს საზოგადოების წინაშე და კომპანიის მსოფლმხედველობა წარმოაჩინოს. მაგრამ 
ამ შემთხვევაში საზოგადოებასთან ურთიერთობის კონსულტანტები შიშობენ, რომ ჟურნალისტის 
შეკითხვამ, შეიძლება, ნაადრევად გაამჟღავნოს ცვლილებები, ანდა სულაც აიძულოს აღმასრულე- 
ბელი დირექტორი, თავი აარიდოს პირდაპირ პასუხს, რაც კომპანიის მიმართ ნდობას შეურყევს აუდი- 
ტორიას, ასე რომ, ინტერვიუზე რაც შეიძლება თავაზიან უარს ვამბობთ ან სამომავლოდ გადავდებთ 
მას, 

ალტერნატივად შეიძლება გამოდგეს თანხმობა ინტერვიუზე იმ პირობით, რომ მასში მხოლოდ 
წინასწარ შეთანხმებულ საკითხებზე იქნება საუბარი. თუმცა თავად ჟურნალისტებისთვის ამგვარი 
პირობა მეტწილად მიუღებელია, რადგან ისინი ვერანაირ აკრძალვას ვერ იტანენ და ცდილობენ, მის 
მიზეზებს მიაკვლიონ. 

საგაზეთო ინტერვიუ 
საგაზეთო ინტერვიუ შეიძლება ერთ საათს გაგრძელდეს, სავარაუდოდ – ლანჩზე ან ფინჯან ყავაზე, 
არაფორმალურ გარემოში. ამგვარი უშუალო საუბრის შედეგი, შესაძლოა, 400-600-სიტყვიანი სტატია 
იყოს. ინტერვიუერი საუბრის ფრაგმენტებს ხან პირდაპირი (ციტატის), ხანაც ირიბი ფორმით იყენებს, 
ურთავს საცნობარო ინფორმაციას, შეიძლება, დაუმატოს საკუთარი შთაბეჭდილებები რესპონდენ- 
ტის შესახებ. რესპონდენტს გამოსაქვეყნებელ მასალაზე ხელი არ მიუწვდება, მას შეუძლია მხოლოდ 
აკონტროლოს, როგორ პასუხობს დასმულ შეკითხვას. არც მან და არც მისმა წარმომადგენელმა 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის საკითხებში არ უნდა მოითხოვონ, რომ ინტერვიუ მათი თანხმო- 
ბით გამოქვეყნდეს. ასეთ მოთხოვნებს ცენზურის ნაირსახეობად მიიჩნევენ და ავტომატურად უარით 
პასუხობენ. 

საჟურნალო ინტერვიუში საკითხს გაცილებით მეტად უღრმავდებიან, ვიდრე საგაზეთოში, რამ- 
დენადაც ავტორს, შესაძლოა, რედაქციამ მეტი ადგილი დაუთმოს. საჟურნალო ინტერვიუების უმე- 
ტესობის ფორმატი საგაზეთოსგან არ განსხვავდება. ზოგიერთს, შეიძლება, კითხვა-პასუხის ფორმა 
ჰქონდეს. მის მომზადებას ხანგრძლივი, დიქტოფონზე ჩაწერილი კითხვა–პასუხი სჭირდება, რომელ- 
შიც, რესპონდენტის გარდა, ერთი ან მეტი ავტორი და რედაქტორი მონაწილეობს. ჩაღრმავებული 
ინტერვიუს დროს რესპონდენტმა კითხვებზე პასუხი უნდა გასცეს, მაგრამ უნდა ეცადოს, თემას არ 
გადაუხვიოს. 

ტელე- რადიოინტერვიუ 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტებს უამრავი შესაძლებლობა აქვთ, რომ ტელევიზიამ 
ან რადიომ მათ კლიენტს ინტერვიუ ჩამოართვას. ტოქშოუების პოპულარულობა – როგორც ადგი- 
ლობრივ არხებზე, ისე სატელიტურ ტელე-რადიოსინდიკატებში – უამრავ შესაძლებლობას იძლევა, 
რომ შოუს სტუმარმა ღია ეთერით საკუთარი მოსაზრებები გამოთქვას და აუდიტორიის შეკითხვებს 
უპასუხოს (იხ. მე-15 თავი). 

იმისათვის, რომ სამაუწყებლო მედიისათვის მიცემული ინტერვიუ წარმატებული აღმოჩნდეს, ის 
სამ აუცილებელ პირობას უნდა აკმაყოფილებდეს: 

1 მომზადება, სტუმრებმა უნდა იცოდნენ, რა საკვანძო შეტყობინებაზე უნდა გაამახვილონ ყურა- 

დღება. ! 
2. მოკლედ თქმა. სტუმრებმა ზუსტი და მოკლე პასუხები უნდა გასცენ კითხვებზე და ასეთივე გან- 

ცხადებები უნდა აკეთონ. არ უნდა მოჰყვნენ მრავალსიტყვაობას და წვრილმანებზე ლაპარაკს, ან 
გარეშე მასალები მოიშველიონ. პასუხის ხანგრძლივობა 30 წამს არ უნდა აღმატებოდეს. ჯობია, ნაკ- 

ლებიც იყოს, რადგან საეთერო დრო წამობით იზომება. 
1 ორგანიზაციის სპიკერებმა მოკლედ ინტერვიუერი ვალდებულია, მკაცრად მოზომილ დროში 

ჩატიოს თავისი გადაცემა. 

თქმა უნდა ისწავლონ და თემას არ 3, დაძაბულობისგან გათავისუფლება. „მიკროფონის 
შიში“ გავრცელებული დაავადებაა, რომლისგან განკურ- 

უნდა გადაუხვიონ. თ ” ნების მზა რეცეპტი არ არსებობს. ეს შიში იკლებს, თუ 
გადაცემის სტუმარი იქნება იმაზე კონცენტრირებული, 

–-–--სინდი სალივანი (CIიძV 5VIIIVმი ), რომ ინტერვიუერს უშუალოდ, თავისუფლად ესაუბროს 

და რაც შეიძლება ნაკლებად ახსოვდეს აუდიტორია. 

მედიის ანალიზის კომპანია გადაცემის სტუმრები ხმამაღლა, მკაფიოდ უნდა ლაპა- 

„სიმფონის“ (C/თიჩიიV) რაკობდნენ – თუ საჭირო გახდება, ცენტრალურ სააპარა- 

კომუნიკაციის მენეჯერი ტოში ხმას დაუწევენ.



თავი 16 « მედიაინტერვიუები, პრესკონფერენციები, სიტყვით გამოსვლა 

მრჩეველს საზოგადოებასთან ურთიერთობის საკითხებში შეუძლია გადაცემის სტუმარს სამივე 
პირობის შესრულებაში დაეხმაროს. შეიძლება, მათ ერთად გაიარონ მოსალოდნელი შეკითხვები 
ინტერვიუს სიმულაციისას და მოამზადონ და დახვეწონ სათანადო პასუხები. ამგვარი სიმულაციისას 
ინტერვიუერის როლს ასრულებს მრჩეველი საზოგადოებასთან ურთიერთობის საკითხებში. დიქტო– 
ფონით ან ვიდეომაგნიტოფონით ჩაწერილი სიმულაციის დახმარებით გადაცემის სტუმარს ბევრი ნაკ– 
ლის გამოსწორება შეუძლია. 

ხშირად ტოქშოუს წამყვანებმა ბევრი არაფერი იციან თავიანთი მორიგი გადაცემის სტუმრის შესა– 
ხებ. მრჩეველს საზოგადოებასთან ურთიერთობის საკითხებში შეუძლია, ხელი შეუწყოს წამყვანს 
ამ სიძნელის გადალახვაში და მნიშვნელოვანი ფაქტობრივი მონაცემებისა და იმ შესაძლო კითხვე- 
ბის სია გაუგზავნოს, რომელთა დასმაც შესაძლოა სურდეს. ქსელური შოუების (მაგალითად, დევიდ 
ლეტერმანის გადაცემა), სატელიტური ტელე-რადიოსინდიკატების ტოქშოუებისა (ოპრა უინფრის 
შოუ) და დედაქალაქების არხების პროგრამების მომზადებისას გადაცემის სტუმრების მომზადებაზე 
სპეციალური დამხმარე პერსონალი მუშაობს. პატარა, ადგილობრივ ტელე-რადიოსადგურებს ასეთი 
პერსონალი არ ჰყავთ. ამიტომ ისინი თითქმის მოუმზადებლები იქნებიან ინტერვიუსთვის, თუ მათ 
წინასწარ არავინ შესთავაზებს შესაბამის ინფორმაციას. 

  

პრესკონფერენციები 
პრესკონფერენციაზე ორმხრივი კომუნიკაცია მიმდინარეობს. კომპანიის ან პროექტის წარმო- 
მადგენელი მოკლე შესავალი სიტყვის შემდეგ, ჩვეულებრივ, ჟურნალისტების კითხვებზე პასუხის 
გასაცემად მზადყოფნას გამოხატავს. პრესკონფერენცია შესაძლებელს ხდის, სწრაფად და ფართოდ 
გავრცელდეს თავისი სპონსორისთვის სასურველი ინფორმაცია და მოსაზრებები. ის საშუალებას 
იძლევა, ინფორმაცია გავრცელდეს არა თითოეულ არხთან ინდივიდუალურად მუშაობით, რასაც 
დიდი დრო მიაქვს, არამედ ერთბაშად, ერთმანეთთან მძაფრ კონკურენ- 

42 

ციაში ჩაბმული ყველა საინფორმაციო საშუალებით. თაი აით იუგო 725 ნადაგას დდ აბალთთილათალ თია ითრ თ 
პრესკონფერენციებს მეტწილად დადებითი და მიზანმიმართული პრესკონფერენცია ყველგან შეიძლება გაიმარ- 

ხასიათი აქვს, ისინი ხელს უწყობს პრესკონფერენციის მასპინძლის გეგ– თოს. ის საშუალებას აძლევს მედიას, კითხვები 
მებისა და მოსაზრებების წარმოჩენას. პრესკონფერენცია, შეიძლება დაუსვას ცნობილ ადამიანს ან პიროვნებას, რომ- 
გამართოს კორპორაციამ, როცა გეგმავს ისეთი ახალი პროდუქტს ლითაც იმ დროისათვის დაინტერესება ღირს. ამ 
წარმოებას, რომელსაც ბევრი ახალი სამუშაო ადგილის შექმნა შეუძლია ფოტოზე ჯასტინ ტიმბერლეიკი (ჰყზსი IIოხ0ი2%0) 

რეპორტიორის შეკითხვებს პასუხობს. გვერდით 
ანდა – საზოგადო მოღვაწემ, რომელსაც ქვეყნის მასშტაბით მოქმედი მსახიობი ბე იონს. ნოულზი (მაყიილს Mი0MVI65) 
საქველმოქმედო ფონდის დაფუძნება განუზრახავს და საკუთარი გეგმე- უზის, 
ბის წარმოჩენა სურს. ასეთი პრესკონფერენციები კარგა ხნით ადრე და 
ზედმიწევნით უნდა დაიგეგმოს, რათა ყველაზე ხელსაყრელ პირობებში 
გაიმართოს. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობს სპეციალისტებს ხშირად 
მოულოდნელ, ოდიოზურ ვითარებაში აღმოჩენილი კლიენტების დახსნაც 
უწევთ. კომპანია, ასოციაცია ან პოლიტიკოსი, რომელთანაც ისინი მუშა- 
ობენ, შეიძლება ისეთ სკანდალში გაეხვიოს, რომ მის სახელს ჩრდილი 
მიადგეს, ისიც – საუკეთესო შემთხვევაში, უარეს შემთხვევაში კი – დანა– 
შაულში იქნეს მხილებული. როცა პრესა და საზოგადოება განმარტებას 
ითხოვს, მხოლოდ მშრალი განცხადების გავრცელება საკმარისი არ 
არის ხმაურის ჩასაცხრობად, თანაც ამან შეიძლება პრესის კიდევ უფრო 
მეტი ინტერესი გამოიწვიოს ორგანიზაციის მიმართ იმ დროს, როცა ის 
ცდილობს, ყურადღების ცენტრში არ აღმოჩნდეს. ორგანიზაციის წარმო– 
მადგენელმა, თუ ის კარგად იქნება მომზადებული და ზედმიწევნით კარ– 
გად შემუშავებული განცხადებით გახსნის პრესკონფერენციას, შეიძლება 
საერთო ენა გამონახოს ჟურნალისტებთან და გარკვეულწილად, თანაგ- 
რძნობაც გამოიწვიოს. 

რაც უნდა დამთრგუნველი იყოს ვითარება, პირმა, რომელიც პრეს– 

კონფერენციას მართავს, თანამშრომლობისათვის მზაობაში უნდა დაარ– 

წმუნოს პრესა. ის არასოდეს არ უნდა გაღიზიანდეს დასმულ კითხვებზე, 

არასოდეს არ უნდა გამოავლინოს ცუდი ზნე. კარგი ტაქტიკა იქნება, თუ 

აღიარებს ვითარების სირთულეს და განაცხადებს, რომ ორგანიზაცია 

ყოველ ღონეს ხმარობს სიტუაციის გამოსასწორებლად. ამგვარ მიდგო- 

მას პროფესორი ტიმოთი კუმბსი (IIთ0L%V C00ოთხ35) უეინის სახელმწიფო 

უნივერსიტეტიდან (VVმVი6 51816 სიIVCL§IIV) „დარცხვენის“ სტრატეგიას  



ჩ22 ნაწილი 4. « ტაქტიკა 

უწოდებს (კრიზისულ ვითარებაში საზოგადოებასთან ურთიერთობის განხილვა იხილეთ ასევე მე-10 
თავში). 

ზოგჯერ ისეც ხდება, რომ ორგანიზაცია ან საჯარო პირი, რომელიც დამამცირებელ ვითარებაში 
აღმოჩნდა, ამაოდ ცდილობს, მღელვარება იმგვარი პრესკონფერენციით დააცხროს, რომელიცსინამ- 
დვილეში პრესკონფერენცია არ არის. მასპინძელი მოკლე არაადეკვატურ განცხადებას კითხულობს 
და შემდეგ უარს ამბობს, პასუხი გასცეს რეპორტიორების კითხვებს, რითაც მტრულად განაწყობს პრე- 
სას. 

პრესკონფერენციის კიდევ ორი სახეობა არსებობს. ერთი არის სპონტანური, ახალი ამბიდან 
გამომდინარე – მაგალითად, ნობელის პრემიის ლაურეატი ხვდება პრესას, რათა განმარტებები მის- 
ცეს იმ ნაშრომის შესახებ, რომელმაც ეს პრიზი დაიმსახურა; ანდა – მორბენალი, რომელმაც ეს-ესაა 
მსოფლიო რეკორდი დაამყარა და სულმოუთქმელად აფრქვევს საკუთარ ემოციებს. მეორე სახის 
პრესკონფერენციას რეგულარული ხასიათი აქვს. მას მართავს საჯარო პირი, წინასწარ გაცხადე- 
ბული განრიგით, მაშინაც კი, როდესაც არაფერი საგანგებო არ აქვს სათქმელი. ჩვეულებრივ, ამგვარ 
ღონისძიებას ბრიფინგს უწოდებენ. მაგალითად, ბრიფინგს ყოველდღიურად მართავს აშშ-ს სახელმ- 
წიფო დეპარტამენტი. 

პრესპონფერენციის დაგეგმვა და წარმართვა 
ნებისმიერი წამოწყებისას თავიდანვე ისმება კითხვა: ხომ არ გავმართოთ პრესკონფერენცია. პასუხი 
ამ კითხვაზე ხშირად „არა!“ უნდა იყოს. პრეკონფერენციის აუცილებელი საბაბია ახალი ამბავი, პრეს- 
კონფერენციაზე მიწვეულმა რეპორტიორებმა და გადამღებმა ჯგუფმა მკითხველისთვის ან მსმენე- 
ლისთვის ღირებული ინფორმაცია რომ ვერ წაიღონ, გამწარდებიან, რომ ძვირფასი დრო ტყუილად 
დააკარგვინეს. არადა, მათი დრო მართლაც ძვირფასია. რედაქტორები აღშფოთდებიან, როდესაც 
აღმოაჩენენ, რომ რეპორტიორები ისეთ პრესკონფერენციაზე გაგზავნეს, რომელიც მხოლოდ მას- 
პინძლის პატივმოყვარეობის დასაკმაყოფილებლად იმართება. ერთადერთი გზა იმის დასადგენად, 
ღირს თუ არა პრესკონფერენციის გამართვა, არის რეალისტური მიდგომა – ავწონ-დავწონოთ, იქნებ 
ინფორმაციის პრესრელიზით ან პრესკიტით გავრცელება არანაკლებ ეფექტური იყოს. 

პრესკონფერენციაზე უნდა მივიწვიოთ ყველა საინფორმაციო საშუალება, რომლებსაც შეიძლება 
აინტერესებდეს ჩვენ მიერ შეთავაზებული ინფორმაცია. თუ რომელიმე საინფორმაციო საშუალებას 
იგნორირება გავუწიეთ, შეიძლება მტრად მოვიკიდოთ ისევე, როგორც ადამიანი, რომელიც წვე- 
ულებაზე არ დაპატიჟეს. მოსაწვევში ზოგადად აღწერილი უნდა იყოს განსახილველი საკითხი, რათა 
რედაქტორმა იცოდეს, რომელ რეპორტიორს დაავალოს პრესკონფერენციაზე წასვლა. 

რა დროს აჯობებს პრესკონფერენციის გამართვა? ეს დამოკიდებულია ადგილობრივი მედიის 
სპეციფიკაზე. თუ ქალაქს მხოლოდ საღამოს გაზეთი აქვს, 9:30 ან 10:00 საათი კარგი დროა, რადგან 
ჟურნალისტს რეპორტაჟის დასაწერად დრო შუადღემდე – მასალის ჩაბარების საბოლოო ვადამდე – 
ექნება. თუ საქალაქო გაზეთი დილით გამოდის, პრესკონფერენციისათვის მოხერხებული დრო იქნება 
14 საათი. 

თუ ინფორმაცია საკმარისად მნიშვნელოვანია, მაშინ პრესკონფერენციის სპონსორების კიდევ 
ერთი სამიზნე ხდება ადგილობრივი ტელეარხების საღამოს საინფორმაციო გამოშვებები, შეიძლება 
ტელექსელების ახალი ამბების გამოშვებაც კი, 14 საათისთვის დანიშნული პრესკონფერენცია სატე- 
ლევიზიო გადამღები ჯგუფისთვის სავსებით მოხერხებული დროა საიმისოდ, რომ მათ მოასწრონ 
გადაღებული მასალის დამუშავება საღამოს 6 საათის გამოშვებისთვის. 

ყურადღება: თუ ქალაქს მხოლოდ საღამოს გაზეთი აქვს, კომპანიის წარმომადგენელი საზოგადო- 
ებასთან ურთიერთობის საკითხებში მიუტევებელ შეცდომას დაუშვებს, თუ ამ გაზეთისთვის მოხერხე- 
ბულ დროს იგნორირებას გაუწევს და პრესკონფერენციას მხოლოდ საღამოს 6 საათის სატელევიზიო 
საინფორმაციო გამოშვებას მოარგებს. ადგილობრივი გაზეთების რედაქტორებს გულში ცუდად და 
ძალიან ხანგრძლივად ჩარჩებათ ხოლმე ტელევიზიისთვის გაკეთებული რევერანსები. ადგილობრივი 
გაზეთების ინტერესების გაუთვალისწინებლობა და მათი მომდურება დაუშვებელია. 

აი, ორი რჩევა საზოგადოებასთან ურთიერთობის გამოცდილი სპეციალისტებისგან მათთვის, ვინც 
პრესკონფერენციის გამართვას გეგმავს: 

1 პრესკონფერენციაზე ნურასოდეს მოითხოვთ ჟურნალისტებისგან, რომ თქვენი ნათქვამის ესა 
თუ ის ნაწილი არ გამოაქვეყნონ. თუ ინფორმაცია ასეთი საიდუმლოა, ის ჟურნალისტს არც უნდა 
მიაწოდოთ. ბევრი რედაქტორი უკრძალავს რეპორტიორს ამგვარი თხოვნის გათვალისწინებას, 
რადგან, როგორც წესი, ასეთ რამეს ჟურნალისტს მაშინ სთხოვენ, როდესაც ინფორმაცია სრულიად 
ლეგიტიმური, მაგრამ შეიძლება კომპანიის იმიჯის შემლახველი აღმოჩნდეს. ამასთან ადამიანთა მოზ- 
რდილი ჯგუფისთვის ნათქვამი საიდუმლოდ დიდხანს ისედაც ვერ შეინახება.



თავი 18 « მედიაინტერვიუები, პრესკონფერენციები, სიტყვით გამოსვლა 

2. პრესკონფერენციაზე ნურასოდეს იცრუებთ! თუ გამოუვალ მდგომარეობაში ჩაგაყენეს და ფიქ– 
რობთ, რომ კითხვაზე პასუხის გაცემა მართებული არ იქნება, ტყუილს აჯობებს, თქვათ „უკომენტა– 
როდ“. თუ ტყუილში დაგიჭირეს, მედიის თვალში ნდობას სამუდამოდ დაკარგავთ. 

საპრესპონფერენციო ადგილის მომზადება 
კომპანიის წარმომადგენლები საზოგადოებასთან ურთიერთობის საკითხებში პრესკონფერენციაზე 
უფრო ფილმის ან სატელევიზიო შოუს პროდიუსერებივით იქცევიან. მათი მოვალეობაა, ინფორმაცია 
მიაწოდონ გამომსვლელს, ორგანიზაცია გაუწიონ ღონისძიებას და უზრუნველყონ პრესკონფერენ- 
ციის უხარვეზოდ წარმართვა. თუმცა ისინი ყოველთვის ჩრდილში რჩებიან. 

„ბულდოგ რეპორტერის“ (8სIIძ9099 8600I16ი, დასავლეთი სანაპიროს საზოგადოებასთან ურთიერ– 
თობის საინფორმაციო ბიულეტენის, მიხედვით პრესკონფერენციის ორგანიზებისას საზოგადო- 
ებასთან ურთიერთობის სპეციალისტმა აუცილებლად უნდა მოაგვაროს შემდეგი საკითხები (ამ 
შემთხვევაში დროის ფაქტორი გათვალისწინებულია ისეთი ღონისძიებისთვის, როგორიცაა, ვთქვათ, 
ახალი პროდუქტის წარდგენა. მაგრამ თუ საქმე ეხება ცხელ-ცხელ ამბავს ყოველდღიური გაზეთებისა 
და ელექტრონული მედიისთვის, მოსაწვევები შეიძლება რამდენიმე დღით ან რამდენიმე საათით 
ადრეც კი დაიგზავნოს): 

« შეარჩიეთ მოხერხებული ადგილი, რომ ჟურნალისტებმა იქამდე ადვილად მიაღწიონ. 
+ დანიშნეთ თარიღი და საათი. პრესკონფერენციისთვის ყველაზე შესაფერისი დრო დილის 9 
საათიდან ნაშუადღევამდეა. პარასკევს ნაშუადღევსა და დღესასწაულის წინა დღეს პრესკონფე- 
რენციის დანიშვნას არავითარი აზრი არ აქვს. 

+ თუ შესაძლებელია, მოსაწვევი პრესკონფერენციისათვის ექვსი-რვა კვირით ადრე დაგზავნეთ. 
მაგრამ ერთი თვეც სრულიად მისაღები დროა. მოსაწვევში აღნიშნული უნდა იყოს პრესკონ- 
ფერენციის მიზანი, გამომსვლელების ვინაობა და ის, რატომ არის პრესკონფერენცია მნიშვნე- 
ლოვანი ინფორმაციული თვალსაზრისით. ცხადია, მითითებული უნდა იყოს თარიღი, საათი და 
მისამართი. 

?+ პრესრელიზი დანიშნული პრესკონფერენციის შესახებ სათანადო დროს გაავრცელეთ. ეს იმაზეა 
დამოკიდებული, რამდენად მნიშვნელოვანია ღონისძიება. 

+ დაწერეთ გამომსვლელის სიტყვა. უზრუნველყავით, რომ გამომსვლელისთვის ის გასაგები იყოს 
და მის წარმოთქმაშიც გაივარჯიშოს. ამას გარდა, მთლიანად პრესკონფერენციის რეპეტიციაც 
გაიარეთ. 

+ შეეცადეთ, გაითვალისწინოთ კითხვები, რომლებსაც მას დაუსვამენ, რათა გამომსვლელმა ძალ- 
დაუტანებლად უპასუხოს კირკიტა შეკითხვებს. პრობლემის დასმისა და მისი გადაჭრის რეპეტი– 

ცია კარგად ამზადებს გამომსვლელს. 
მოამზადეთ ბეჭდვითი მასალა პრესკონფერენციაზე გასავრცელებლად. ის უნდა მოიცავდეს 
მონაცემთა ნაკრებს პრესკონფერენციის მონაწილეების გვარ-სახელებითა და ტიტულებით, 
ძირითად პრესრელიზს და დამხმარე მასალებს. ამას ხანდახან პრესპაკეტსაც უწოდებენ. 
საჭიროებისამებრ მოამზადეთ ვიზუალური მასალა. ეს შეიძლება იყოს სლაიდები და სხვა საპ– 
როექციო მასალა, პლაკატები და მოკლე ვიდეოჩანაწერიც კი. 
წინასწარ იზრუნეთ საპრესკონფერენციო ოთახის მოწყობაზე. იქ საკმარისი რაოდენობის სკა- 

მები უნდა იყოს. შუაში თავისუფალი სივრცე დატოვეთ ფოტორეპორტიორებისათვის. თუ კათედ– 

რას გამოიყენებთ, გაითვალისწინეთ, რომ მან ბევრი მიკროფონი უნდა დაიტიოს. 

პრესკონფერენციის დაწყებამდე ერთი ან ნახევარი საათით ადრე მაინც მიდით, რათა დარწმუნ- 

დეთ, რომ ყველაფერი მზადაა. შეამოწმეთ მიკროფონები, დააწყვეთ მოწვეული სტუმრების ვინა– 

ობის აღმნიშვნელი დაფები, ჩამოარიგეთ ლიტერატურა. 

4 
4 

ს 
ა 

ზოგიერთი ორგანიზაცია მოწვეულ ჟურნალისტებს ყავითა და ფუნთუშებით უმასპინძლდება. 

ზოგიც ამგვარ ჟესტს უადგილოდ მიიჩნევს, რადგან ჟურნალისტების უმეტესობას, ჩვეულებრივ, ეჩქა– 

რება და გაქცევაზეა. სპირტიანი სასმელი რიგით პრესკონფერენციაზე არ მიაქვთ. ასეთი რამ უფრო 

პრესისთვის გამართულ წვეულებაზეა მიღებული, რაც მომდევნო ქვეთავშია განხილული. 

ზოგიერთ პრესკონფერენციაზე კითხვა-პასუხის დაწყებამდე ფოტორეპორტიორებს ორ-სამ წუთს 

აძლევენ გადასაღებად. ფოტოჟურნალისტები ხშირად ჩივიან, რომ ამგვარი შეზღუდვა მათ რიგიანი 

ფოტოების გადაღების საშუალებას ართმევს. თუ ფოტორეპორტიორებს თავისუფლად გადაღების 

უფლებას მისცემთ – რაც, ცხადია, სასურველია – მაშინ მათთვის სამუშაო სივრცე უნდა გამოყოთ, 

რათა ჟურნალისტებს მხედველობის არე არ შეუზღუდონ. 

განსაკუთრებული ყურადღება უნდა მიაქციოთ, რომ საპრესკონფერენციო ოთახში ელექტრო- 

ნულმა მოწყობილობამ ხელი არ შეუშალოს პრესის ჟურნალისტებს. ზოგიერთი სპეციალისტი საჭი- 

როდ მიიჩნევს, რომ გამომსვლელი პრესკონფერენციის დასრულების შემდეგ დარჩეს და მოკლე 
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424 ნაწილი 4. « ტაქტიკა 

განცხადებები გააკეთოს ტელეკამერებისთვის, სათითაოდ, როდესაც ტელეჟურნალისტები ამას 
ითხოვენ. ამ შემთხვევაში განცხადებები არ უნდა განსხვავდებოდეს იმისგან, რაც ყველა ჟურნალის- 
ტისთვის გაკეთდა პრესკონფერენციაზე. 

და ბოლო პრობლემა გახლავთ იმის ცოდნა, როდის უნდა დაასრულოთ პრესკონფერენცია. ორგა- 
ნიზაციის წარმომადგენელმა საზოგადოებასთან ურთიერთობის საკითხებში, რომელიც პრესკონფე- 
რენციას „სცენის სიღრმიდან“ ადევნებს თვალს, თავიდან უნდა აიცილოს კითხვა-პასუხის ნაადრევად 
შეწყვეტა. ასეთი საქციელი ჟურნალისტებს გამომსვლელის მიმართ ანტაგონისტურად განაწყობს. 
მაგრამ პრესკონფერენციის უსაშველოდ გაჭიანურება და მინავლება არანაკლებ მიუღებელია. გამო- 
მსვლელმა თავად შეიძლება ვერც შენიშნოს ეს. ასეთ შემთხვევაში საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
სპეციალისტს შეუძლია ჩაერიოს და დაახლოებით ამგვარი რამ განაცხადოს: „უკაცრავად, ვიცი, რომ 
ზოგიერთ თქვენგანს დრო შეზღუდული აქვს, ამიტომ მხოლოდ ორ შეკითხვაზე მოვასწრებთ პასუხს“, 

ონლაინპრესპონფერენციები 
წინა ქვეთავში პრესკონფერენცია განხილულია, როგორც ღონისძიება რომელიც გარკვეულ 
ადგილას იმართება, მაგრამ თუ პრესკონფერენციის ინტერნეტით ტრანსლირება მოხდება, მასზე 
„დასწრებას“ შეძლებენ ჟურნალისტები მსოფლიოს ყველა კუთხეში (ეს საკითხი განხილულია მე-15 
თავში). დღეს ონლაინპრესკონფერენციებში ხშირად გაცილებით მეტი ჟურნალისტი მონაწილეობს, 
ვიდრე ჩვეულებრივში, რადგან ჟურნალისტებს არა მხოლოდ თვალყურის დევნება შეუძლიათ, არა- 
მედ შეკითხების დასმაც საკუთარი სამუშაო ადგილიდან. 

ფაქტობრივად, თუ პრესკონფერენცია სხვადასხვა ქალაქში მცხოვრები რეპორტიორებისთვისაა 
გამიზნული, ინტერნეტით გამართული კონფერენცია, რომელშიც ჟურნალისტები მათთვის საინტე- 
რესო სფეროს მესვეურებს მოუსმენენ და გაესაუბრებიან, არა მხოლოდ უფრო იაფი დაჯდება, არამედ 

გაცილებით ეფექტურიც იქნება. 

  

მედიატურები და წვეულებები ჟურნალისტებისთვის 
ჩვეულებრივ, პრესკონფერენციის მიზანია ინფორმაციისა და ორგანიზაციის პოზიციის სწრაფად 

და საქმიან ვითარებაში გაცნობა ჟურნალისტებისთვის. თუმცა ორგანიზაციას ხშირად უფრო არა- 
ფორმალურ ვითარებაში სურს ინფორმაციის მიწოდება, ანდა ჟურნალისტებისა და რედაქტორების 
გაცნობა. ეს ორნაირადაა შესაძლებელი: ერთი – მედიატურის მეშვეობით, მეორე – სადილზე ან კოქ- 
ტეილის წვეულებაზე. ორივეს ყველაფრის დეტალურად დაგეგმვა და ათასგვარი საორგანიზაციო 
წვრილმანის გათვალისწინება სჭირდება. 

მედიატურები 
არსებობს სამი სახის მედიატური. ყველაზე გავრცელებულია ექსკურსია კომპანიაში, რომელსაც 
ხშირად ირონიულად „პიკნიკსაც“ უწოდებენ. ამ დროს რედაქტორებსა და რეპორტიორებს იწვევენ 
სხვადასხვა ქალაქში კომპანიის კუთვნილი საწარმოების დასათვალიერებლად, ახალი ავიარეისით 
სამგზავროდ ან შემოდგომაზე ტელექსელების პროგრამების სეზონური პრემიერების სანახავად 
პოლივუდსა თუ ნიუ-იორკში. რეპორტიორების მგზავრობის, კვებისა და სასტუმროს ხარჯებს ამ დროს 
მასპინძელი იხდის. მაგრამ ბევრი გამოცემა არ თანხმდება ამაზე და თავად იხდის საკუთარი თანამ- 
შრომლების დანახარჯებს, რათა არავინ დასწამოს ინტერესთა კონფლიქტი. ორივე შემთხვევაში 
კომპანიის საზოგადოებასთან ურთიერთობის მუშაკები ვალდებული არიან, საშუალება მისცენ 
რეპორტიორებს, თავად გადაწყვიტონ, ხარჯები მასპინძელმა დაუფაროს თუ თავად დაფარონ. 

მედიატურის ერთ-ერთი ნაირსახეობაა გაცნობითი სამოგზაურო ტური (ჩმო 1X0). ამგვარ ტურს 
ტურისტული კომპანიები იმ მიმომხილველებსა და რედაქტორებს სთავაზობენ, რომლებიც მოგ- 
ზაურობის თემაზე წერენ (იხ. 22-ე თავი). „ტურიზმისა და კონფერენციების მარკეტინგის ბიუროები“ 
(C0იVნისწძი მიძ VI§IL0L ხს(8მყVყ§), ასევე დიდი კურორტები მათ ყველა დანახარჯს იხდიან იმ იმედით, 
რომ მიმომხილველები კეთილგანწყობილ სტატიებს დაწერენ მოგზაურობის შთაბეჭდილებებზე. სტა- 
ტიები მოგზაურობის შთაბეჭდილებების შესახებ ჟურნალ-გაზეთებში, ჩვეულებრივ, ასეთი გაცნობითი 
სამოგზაურო ტურების შედეგია. 

მესამე სახის მედიატურს ფართოდ იყენებენ მოწინავე ტექნოლოგიების სფეროს წარმო- 
მადგენლები. კომპანიების მმართველი რგოლის წარმომადგენლები დიდ ქალაქებში მოგზაურო- 
ბენ, რათა წინასწარ შერჩეულ რედაქტორებს გაესაუბრონ; მაგალითად „ეფლ კომპიუტერის“ (#00!6 
Cიოის18ი წარმომადგენლებმა აღმოსავლეთი სანაპირო მოიარეს წამყვანი ჟურნალების რედაქტო- 
რებთან შესახვედრად და ახალი კომპიუტერის – „ეფლ აიმაკის“ (#00I6 IM8C) – შესაძლებლობების 
დემონსტრირებისათვის. რედაქტორების სურვილის მიხედვით, კომპანიების მმართველებს შეუძ- 
ლიათ, თავად ეწვიონ რედაქციას და ძირითადი ინფორმაცია მიაწოდონ წამყვან რედაქტორებს, ანდა



თავი 16. « მედიაინტერვიუები, პრესკონფერენციები, სიტყვით გამოსვლა 

სასტუმროს საკონფერენციო დარბაზში გამართონ შეხვედრა ერთდროულად რამდენიმე გამოცემის 
წარმომადგენლებთან. 

წვეულებები პრესისთვის 
ამგვარი თავყრილობა შეიძლება იყოს ლანჩი, სადილი ან კოქტეილი. რა ფორმაც უნდა ჰქონდეს 
ამ წვეულებას, დასასრულ მასპინძლისაგან ელიან, რომ ის უნდა ადგეს და „საქმეზე“ ილაპარაკოს. 
ის შეიძლება შეეხოს ახალი პროდუქტის გამოშვებას ან მოკლე განცხადება გააკეთოს კომპანიის 
პოლიტიკის შესახებ, რასაც სავარაუდოდ კითხვა-პასუხი მოჰყვება. ზოგჯერ მასპინძელი შესაძლოა 
მხოლოდ სტუმრებისადმი მადლობით შემოიფარგლოს, რომ მათი უკეთ გაცნობის შესაძლებლობა 
მისცეს. წვეულების დაწყებამდე ანდა დასასრულს სტუმრებს, ჩვეულებრივ, პრესპაკეტებს ურიგე– 
ბენ. წვეულებებს ხშირად მართავენ გამოფენების ან ახალი საოფისე შენობის გახსნისასაც. იხილეთ 
„საზოგადოებასთან ურთიერთობის კონკრეტული შემთხვევები“ 426-ე გვერდზე „ჰეინსის“ (L8ი63) 
მიერ გამართული წვეულების შესახებ. 

პრესისთვის გამართული წვეულება მასპინძლისთვის ძალიან მომგებიანი აღმოჩნდება, თუ ის 
შესაბამისად წარმართავს მას. ჭამა-სმასთან ერთად მასპინძელი ესაუბრება და ეცნობა ჟურნალის- 
ტებს, რომლებიც წერენ, არედაქტირებენ ან მათზე მასალებს გადასცემენ. მიუხედავად იმისა, რომ მას– 
პინძლის მიერ მიღებული სარგებელი მაშინვე ვერ გაიზომება, ამგვარი წვეულებები ჟურნალისტებთან 
ურთიერთობის დამყარების კარგი საშუალებაა. 

ამას გარდა, თუ მასპინძელს სტრატეგიული მნიშვნელობის საკითხებზე სურს სიტყვის ჩამოგდება, 
ითვლება, რომ ჟურნალისტები გაცილებით გახსნილები არიან არაფორმალური ურთიერთობის შემ- 
დეგ, თუმცა არა ყოველთვის. მასპინძელმა, რომელიც ფიქრობს, რომ საჭმელ-სასმელი მას პრესის 
კეთილგანწყობილ გამოხმაურებას მოუტანს, შეიძლება, არასასიამოვნო სიურპრიზი მიიღოს. კეთილ– 
სინდისიერ რედაქტორებსა და რეპორტიორებს უფასო სასმელით, ანტრეკოტითა და ნაყინიანი ბეზეს 
ტორტით ვერ მოისყიდით. მათი აზრით, მასპინძელს საკმარისად გაუწიეს ანგარიში იმითაც, რომ წვე- 
ულებაზე მისასვლელად დრო გამონახეს. ისინი წვეულებაზე მისვლაზე იმიტომ თანხმდებიან, რომ 
კონტაქტები დაამყარონ ორგანიზაციაში და მეტი გაიგონ მისი ხელმძღვანელების შესახებ. 

წვეულებაზე მისულ ჟურნალისტებს ხშირად წვრილმან საჩუქრებსაც ურიგებენ: კალმებს, ბლოკ- 
ნოტებს, პრესპაპიეებს, მაგრამ სიმბოლურ ფასზე მეტი ღირებულების საჩუქრის გაცემისგან თავი უნდა 
შეიკავოთ. ზოგიერთი დიდი გაზეთი საკუთარ თანამშრომლებს ამ სიმბოლური საჩუქრების მიღება– 
საც უკრძალავს (პროფესიული ეთიკა დაწვრილებითაა განხილული მე-3 თავში). იხ. ჩანართი „ეთიკა“ 
427-ე გვერდზე „დისნეილენდის“ მიერ დაფინანსებული პრესპიკნიკის შესახებ. 

      

სიტყვის მომზადების ხელოვნება 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროში მუშაობა ადამიანებთან ურთიერთობის საუკეთესოდ 
ცოდნას მოითხოვს. ამ ურთიერთობის ერთ-ერთი ფორმაა სიტყვის მომზადება. ადამიანებთან პირის– 
პირ ურთიერთობის სხვა ფორმებია სიტყვით გამოსვლა და პრეზენტაცია. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის მუშაკებს ხშირად ევა. » „- 
ლებათ დამქირავებლის ან კლიენტის მიერ წარმოსათქმელი 1 
სიტყვის მომზადება. ამ როლის შესრულებისას ისინი უკანა 
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ღონისძიება იმისთვის იმართე- 
პლანზე რჩებიან და უჩუმრად შრომობენ. მათი შრომის შედეგი ბა, რომ სტატიის დასაწერად 
კი შემდეგ ცინცხალი შამპანურივით იფრქვევა როგორც ყრი– 230. 

ლობის ტრიბუნებიდან, ისე მუნიციპალურ ბანკეტებსა თუ ყოვლ- მომამზადოს. “'! · 
წლიურ კორპორაციულ შეკრებებზე. „7 

თეთრ სახლში, ჩვეულებრივ, ანონიმურობის ბურუსითაა მოცული   ლიზა მაკლაფლინი 
იმ მწერლების ვინაობა, რომლებიც დაუღალავად „აცხობენ“ შეერ- (/§58 MMCL9V0ჩ//ი), ჟურნალ „ტაიმის“ 
თებული შტატების პრეზიდენტის მიერ წარმოსათქმელ სიტყვებსა 
და განცხადებებს. ესა თუ ის მახვილგონივრული ფრაზა, რომელსაც (7/0106) რეპორტიორი 
პრეზიდენტი წარმოთქვამს და მოწონებას იმსახურებს, სავარაუდოდ, 
მაღალი დონის სპიჩრაიტერის (§0800LVVXIL6ი), ანუ მესიტყვის, მიერაა დაწერილი. მაგალითად, 11 სექ– 

ტემბრის ტერორისტული აქტის შემდეგ კონგრესში, გაერთიანებულ სხდომაზე წარმოთქმული სიტყვა, 

რომელიც საუკეთესოდ ითვლება პრეზიდენტ ბუშის მიერ წარმოთქმულ სიტყვათა შორის, მაიკლ 

ჯ. გერსონმა (MICჩხმ0! ჰ. 66(§0ი) დაწერა. ამაში არაფერია დამამცირებელი. პრეზიდენტებს ისევე, 

როგორც კორპორაციების მმართველებს, მოხდენილი ფრაზების მოგონებაზე გაცილებით საშური 

საქმეები აქვთ. მესიტყვე, თავის მხრივ, სიამოვნებას იღებს სხვისთვის კომპეტენტური სიტყვის მომზა– 

დებისას.



#2ნ ნაწილი 4 « ტაქტიკა 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
პონპრეტული შემთხვევები 

წვეულებები აჟიოტაჟის შესაქმნელად 

ული ტაქტიკაა პრესისთვის გამართული წვეულებისა 

და რაიმე ღონისძიების დამთხვევა. ტანსაცმლის კომ- 
პანია „პეინსმა“ (I8ი653) უჩვეულო ღონისძიება გამართა 
ქალის საცვლების ახალი ხაზის რეკლამირებისთვის, 2006 
წლის აპრილში „ჰეინსმა“ და მისმა წარმომადგენელმა -–- მსა– 
ხიობმა და ტელეწამყვანმა ჯენიფერ ლავ ჰიუიტმა (ჰ06იიI16, 
L0V6 LCVVII) – ჰოლივუდში უმასპინძლეს „პანტიმონიუმის“ 
დვგიV-თ0იისსო) სერიის გამოშვების აღმნიშვნელ ღონისძი- 

ებას და საცვლების ახალი ხაზის ბაზარზე დასამკვიდრებლად 

2006 წელი „პანტიმონიუმის“ წლად გამოაცხადეს. ღონის- 
ძიებაც ახალი ხაზის გარშემო აჟიოტაჟის შესაქმნელად იყო 
გამიზნული. მოწვეულ სტუმრებს შორის იყვნენ ცნობილი 
ადამიანები; რეპორტიორები, რომლებიც სამომხმარებლო, 
გასართობ თემებს და ცხოვრების სტილს აშუქებენ; პრო- 
დიუსერები; აგენტები და ჰოლივუდის სხვა პერსონაჟები. 
წვეულებაზე სტუმრებს უკეთებდნენ მანიკიურს, მასაჟს, უმას– 
პინძლდებოდნენ შამპანურით, ამ დროს კი მოდელები „ჰეინ- 

სის“ საცვლების დემონსტრირებას ახდენდნენ. 

Lც2ლ. ურიკა ურთიერთობის სპეციალისტების ჩვე– 

       
„ჰეინსის“ წვეულებაზე იყვნენ მოდელები, რომლებსაც საცვლების 
ახალი ხაზის ნიმუშები ეცვათ და კომპანიის „სახე“ ჯენიფერ ლავ 

პიუიტი. 

3. __––:– > ე ) 

დიდი კორპორაციების უმეტესობას შტატიანი მესიტყვეები ჰყავს, რომელთაგან ზოგიერთის ხელ- 
ფასი ექვსნიშნა რიცხვს აღწევს. შედარებით პატარა ორგანიზაციები ხშირად თავისუფალ პროფე- 
სიონალებს იყენებენ, რომელთა ერთჯერადი შრომა ათასიდან 10 ათას დოლარამდე ფასობს, სხვა 
ორგანიზაციები კი ამ საქმეს უბრალოდ საზოგადოებასთან ურთიერთობის განყოფილების თანამ- 
შრომლებს ავალებენ, რომლებსაც სიტყვების მომზადების გარდა სხვა ფუნქციებიც აქვთ. 

ბერ პვლევას ვატარებთ 
სიტყვას ცარიელ ნიადაგზე არ ამზადებენ. თუ სიტყვის დაწერა დაგავალეს, სანამ მონახაზს გააკე- 
თებდეთ, რამდენიმე ნაბიჯი გაქვთ გადასადგმელი. პირველია სამიზნე აუდიტორიის კვლევა, ვინ 
დაესწრება? რას? სად? როდის? რამდენი ადამიანი იქნება? რა დროს? რა არის შეხვედრის მიზანი? 
რამდენად ხანგრძლივი უნდა იყოს სიტყვა? რა არის სიტყვით გამოსვლის მიზანი? ვისი გამოსვლებია 
კიდევ დაგეგმილი? პასუხებს ამ კითხვებზე მესიტყვე ღონისძიების ან შეხვედრის ორგანიზატორე- 
ბისგან ითხოვს. ნუ დაკმაყოფილდებით ბუნდოვანი პასუხებით, ჩაეძიეთ, სანამ სრულ სურათს არ 

იიღებთ. ' 
ღონისძიებისა და აუდიტორიის მკაფიო აღწერილობა დაგეხმარებათ განსაზღვროთ სიტყვის 

ტონი, სტრუქტურა და შინაარსი, რათა ის აუდიტორიას შეესაბამებოდეს. აუდიტორიის განსაზღვრის 
კარგ მაგალითად გამოდგება ნ05-ის („ელექტრონულ მონაცემთა სისტემების“) კორპორაციული 
დირექტორის შემთხვევა, როდესაც მას საპროგრამო სიტყვა უნდა წარმოეთქვა ამერიკის სავაჭრო 
პალატების ასოციაციის შეხვედრაზე ლათინურ ამერიკაში, პერუს დედაქალაქ ლიმაში. კორპორაციის 
მთავარმა მესიტყვემ, ბეთ პედისონმა (86ჰი ჩ0ძ150ი) სამიზნე აუდიტორია ასე გააანალიზა: 

სამიზნე აუდიტორია: 400 ადამიანი, ესენი არიან: ლათინური ამერიკისა და კარიბის ზღვის 
ქვეყნების კომპანიების მმართველები, მთავრობის მეთაურები და სავაჭრო პალატის წარმო- 
მადგენლები. რამდენადაც აუდიტორია სხვადასხვა ზომის ბიზნესს, სხვადასხვა სფეროს თუქქვე- 
ყანას წარმოადგენს, საინფორმაციო ტექნოლოგიების ცოდნაც განსხვავებული ექნებათ. ჩვენ არ 
გვინდოდა, რომ სიტყვა ყოფილიყო ტექნოლოგიურად დატვირთული და გათვლილი პროფე- 
სიონალებზე, ან პრიმიტიული და გათვლილი ნაკლებად გათვითცნობიერებულ აუდიტორიაზე.



  

თავი 18 « მედიაინტერვიუები, პრესკონფერენციები, სიტყვით გამოსვლა 

  

„დისნეის სამყაროს“ მიერ პრესისთვის გამართული წვეულების კრიტიკა 

დაბ ა ისნეის სამყაროს“ (0I5ი6V 
ჭ · ” VV0Iძ) მიერ ფლორიდაში 
= ა პრესისთვის საგანგებოდ გა– 
მართულ საიუბილეო წვეულებას 
ათი ათასზე მეტი ჟურნალისტი დაეს– 
წრო. პარკის მმართველობამ ჟურნა- 
ლისტებს შესთავაზა, რომ თითოეული 
მათგანს დანახარჯებს სრულად 
გადაიხდიდა, მაგრამ მან ისიც იცოდა, 
რომ მედიის ნაწილს საკუთარი პო- 
ლიტიკპა ჰქონდა შემუშავებული 
ამგვარი შეთავაზებების მიმართ. შე- 
საბამისად „დისნეის სამყაროს“ სა– 
ზოგადოებასთან ურთიერთობის 
განყოფილების თანამშრომლებმა 
დაგზავნილ მოსაწვევებში პრესას 
სამი არჩევანი შესთავაზეს: 

1 „დისნეის სამყარო“ და მისი პარ- 
ტნიორები ტურიზმისა და მოგზა- 
ურობის ხელშეწყობის დარგში 

ჟურნალისტების მგზავრობის, 
დაბინავებისა და კვების ყველა 
დანახარჯს გადაიხდიან. 

2.„დისნეის სამყარო“ დღეში 5150-ს 
გადაუხდის ჩასულ ჟურნალისტს, 
ხოლო მის დამქირავებელს შეუძ- 

  

ლია აუნაზღაუროს ჟურნალისტს 
ყველა დანახარჯი ამ თანხის 
ზემოთ. 

ვ. ჟურნალისტს დამქირა- 
ვებელს შეუძლია, დაფაროს მისი 
ყველა ხარჯი, 

ამის შემდეგ „ნიუ-იორკ ტაიმსის“ 
სარედაქციო სტატიაში აღინიშნა, 
რომ ჟურნალისტებმა, რომლებმაც 
ამ შეთავაზებით ისარგებლეს, თა- 
ვიანთი პროფესიის დისკრედიტაცია 
მოახდინეს და საზოგადოებას აფიქ– 
რებინეს, რომ ყველა ჟურნალისტის 
მოსყიდვა შეიძლება. „სეინტ-პიტერ- 
სბარგ ტაიმსმა“ (0ფი0 5L ჩ0(0-5ხს!0 
1Iო05) პრესისთვის გამართულ წვე- 
ულებას „პიკნიკების ჟურნალიზმი“ 
უწოდა და გაკიცხა „დისნეის სამ- 
ყარო“ „პრესის მოსყიდვის“ მცდე- 
ლობისთვის. პატარა გაზეთებსა და 
ტელეკომპანიებს განრისხება ნაკ- 
ლებად ეტყობოდათ: მათ აღნიშნეს, 
რომ მათი ჟურნალისტები ვერ შეძ– 
ლებდნენ საიუბილეო ღონისძიებაზე 
დასწრებას „დისნეის სამყაროს“ 
დანახარჯები“ სრულად ან ნაწი- 

ლობრივ დაფარვა რომ არ შეეთავა- 
ზებინა. 

საიუბილეო დღესასწაულის შემ- 
დეგ „დისნეის სამყარომ“ მართლაც 
კეთილგანწყობილი გამოხმაურებები 
მიიღო პრესისგან თავისი პარკის 
თაობაზე თუ მხედველობაში არ 
მივიღებთ პრესაში გამართულ დის- 
კუსიას, რამდენად გამართლებული 
იყო „დისნეის“ მოქმედება მედიის 
ეთიკის თვალსაზრისით ჟურნალ 
„ნძუი, 8 ჩიხსვხი(“-ის მიხედვით, 
კომპანიას ჟურნალისტების მასპინ- 
ძლობა §7,5 მილიონი დაუჯდა. 

ხომ არ დაუშვეს შეცდომა „დის- 
ნეის სამყარომ“ და მისმა თა- 
ნამშრომლებმა ჟურნალისტების 
მიწვევისას? როგორ ფიქრობთ, უნდა 
გაეკრიტიკებინთთ „დისნეის სამ- 
ყარო“ „პრესის მოსყიდვის“ მცდე– 

ლობისათვის? რატომ? ან რატომ 
არა? ეს საკითხი საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის ეთიკის სფეროს გა- 
ნეკუთვნება თუ მედიის ეთიკისას? 

  

კონფერენციის საქმიანი ენა ინგლისური უნდა ყოფილიყო. თუმცა მონაწილეთა უმეტესობისათ–- 
ვის ის მაინც მეორე ენა იყო. შესაბამისად, წინადადების სტრუქტურა მარტივი უნდა ყოფილიყო, 
თავი უნდა აგვერიდებინა სასაუბრო ლექსიკისთვის, შემოკლებებისთვის ან შეერთებული შტა- 
ტების მკვიდრთათვის დამახასიათებელი გამოთქმებისათვის. 

კვლევის მეორე საფეხურზე ყველაფერი უნდა შევიტყოთ კორპორაციის დირექტორზე, რომელიც 
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სიტყვით გამოსვლას აპირებს. კარგი მესიტყვე დროს არ დაზოგავს მისი მეტყველების თავისებურე- 
ბებში გასარკვევად, კარგა ხანს უგდებს ყურს, რათა გაიგოს, როგორ ელაპარაკება სხვებს, მათ შორის 
– ხელქვეითებს. ეს იმისთვის კეთდება, რომ გაიგოთ, როგორ აზროვნებს დირექტორი, რა სიტყვებს 
და გამოთქმებს იყენებს, რა მოსაზრებებს გამოთქვამს. ამას გარდა, კარგი იქნება, გადაათვალიეროთ 
მისი დაწერილი მასალები. თუ ეს მასალები სხვისი დაწერილია, ის მაინც გეცოდინებათ, როგორი 
სტილი ან პრეზენტაციის მეთოდია მისთვის მისაღები. 

კვლევის კიდევ ერთი ნაწილია ხანგრძლივი საუბარი გამომსვლელთან სიტყვის „შავი“ ვარიანტის 
მომზადებამდე. თქვენ და სიტყვით გამომსვლელმა არაფორმალურ ვითარებაში უნდა განიხილოთ 
სიტყვა სამიზნე აუდიტორიის, სიტყვის დანიშნულების, თემატიკის, შესაკრები ფაქტების, სტატისტი– 
კური მონაცემებისა და არსებითი საკითხების გათვალისწინებით. ამგვარად, მესიტყვეს გაცილებით 

უკეთესი შესაძლებლობა აქვს, ისე იაზროვნოს, როგორც გამომსვლელი აზროვნებს და სიტყვა ისე 
დაწეროს, რომ ის გამომსვლელის მოსაზრებებსა და მეტყველების თავისებურებებს ეთანადებოდეს. 

მარი ლ. ლერქი (M8მ016 L. L6(CL), „ბუზ ალენი და ჰამილტონის“ (800? #I6ი 8/ LIგოIII0ი) საზოგა– 
დოებასთან ურთიერთობისა და საინფორმაციო სამსახურის უფროსი, შემდეგნაირად აღწერს 
მუშაობას კომპანიის წარმომადგენელთან, რომელიც მრავალფეროვნებისათვის დაწესებული ჯილ-
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მესიტყვეებზე დიდი მოთხოვნაა და მათ კარგად უხდიან, კომპანია 
„საუდი ამარკოს“ (§მს0I #(8ი%0) ეს განცხადებაც იმის ნიმუშია, თუ რა 
შესაძლებლობები არსებობს ამ სფეროში. 

დოების კომისიის თავმჯდომარე იყო და კომპანიის 
თანამშრომლებისთვის სიტყვით უნდა მიემართა დაჯილ- 
დოების ცერემონიალზე: 
„აკეთე საჭირო საქმე“ – ეს დევიზი ბატონი სტასიორის 
თავმჯდომარეობის განმავლობაში საკვანძო შეტყობი- 
ნება იყო. მე მასთან ვმუშაობდი, რათა ეს ლაიტმოტივი 
მრავალფეროვნების პრინციპისთვის მიგვესადაგებინა. 
მოვიძიე ციტატები და სხვა მასალები, რომლებიც ამ 
შეტყობინებას კიდევ უფრო გაამდიდრებდა და გამო- 
კვეთდა. მე ბატონ სტასიორს უამრავი შეკითხვა დავუსვი, 
რათა მისი იდები და მოსაზრებები ამ თემაზე უფრო კარ- 
გად წარმოგვეჩინა. შემდეგ სიტყვის „შავი“ ვარიანტი 
მოვამზადე და ბატონ სტასიორთან ერთად საბოლოო 
სახით ჩამოვაყალიბე“. 

მიზნები და მიდგომა 
სიტყვის მომზადება დიდ ენერგიას და დროს მოითხოვს 
როგორც მესიტყვის, ისე თავად გამომსვლელის მხრივ. 
შესაბამისად, მნიშვნელოვანია, განისაზღვროს, რა მიზ- 
ნით იწერება სიტყვა. სხვაგვარად: რა ინფორმაცია და 
მოსაზრება უნდა ჰქონდეს აუდიტორიას სიტყვით გამოს- 
ვლის დასრულებისას? 

ყველაფერი, რაც სიტყვის გამოსვლისას ითქმება, 
სიტყვის მთავარ მიზანს უნდა უკავშირდებოდეს. ის მასა- 
ლები, რომლებიც ამ მიზნის მიღწევას არ ემსახურება 
ან საკვანძო შეტყობინების აუდიტორიამდე მიტანაში 
არ უწყობს ხელს გამომსვლელს, არ უნდა იქნეს გამო- 
ყენებული. რაც არის სიტყვის მიზანი – ინფორმირება, 
დარწმუნება, შეგულიანება, შეხსენება – სწორედ ის უნდა 
უტრიალებდეს გონებაში მესიტყვეს მუშაობისას. 

როგორ უნდა დავსახოთ მიზნები სიტყვის მომ- 
ზადებისას? ამის კარგი მაგალითია პროფესიონალი 
მესიტყვის, მელისა ბრაუნის (M6II95§8 8+-0VVი) მიერ მომ- 
ზადებული ჩამონათვალი. ბრაუნს გაერთიანება „კვების 
პროდუქტების ამერიკელი მწარმოებლების“ (C:066V 

MმისLმCLსI61§ 01 #თ6MICმ/6M#/) პრეზიდენტისთვის სიტყვის მომზადება დაუკვეთეს. პრეზიდენტი ცინ- 
ცინატიში კვების პროდუქტებისა და საყოფაცხოვრებო თემებზე მომუშავე მედიის საერთაშორისო 
კონფერენციაზე უნდა გამოსულიყო სიტყვით. გამოსვლის თემა იყო „კვების მრეწველობის ცვალე- 
ბადი პერსპექტივები“. 

ამ გამოსვლის მიზნები იყო: 
«+ საკვები პროდუქტების სფეროზე მომუშავე ჟურნალისტებისთვის მიეცა კვლევაზე დაფუძნებული, 
გამოსადეგი ინფორმაცია და შესაბამისად, 0M# წარმოჩენილიყო, როგორც სტატისტიკური მონა- 
ცემებისა და ზოგადად, ინფორმაციის კარგი წყარო. 

«+ ბიოტექნოლოგიური მეთოდებით მიღებული საკვები პროდუქტის ოპონენტების მიერ გავრცე- 
ლებული მცდარი ინფორმაციის ნეიტრალიზება, თავად ამ პროდუქტების მრეწველების პოზიციის 
წარმოდგენა და ყველაზე თვალსაჩინო ოპონენტის არაკომპეტენტურობის გამოვლენა. 

«+ მრეწველობის ამ დარგის მიღწევების წარმოჩენა გარემოს დაცვის სფეროში, კერძოდ, ეს ეხება 
შესაფუთ მასალებსა და მყარ ნარჩენებს, 

+ 6M#.-ს სამეურვეო საბჭოსთვის იმის დემონსტრირება, რომ ასოციაცია ხმას იმაღლებს მაშინ, 
როდესაც მისი წევრების ბიზნესს პრობლემები ექმნება. 

«+ არგუმენტების თავმოყრა და ჩამოყალიბება იმისათვის, რომ კვების მრეწველობის სხვა წარმო- 
მადგენლებმა გამოიყენონ, როდესაც ამის საშუალება მიეცემათ საკუთარ კომპანებში თუ პრესას- 
თან ურთიერთობის დროს. 

სიტყვის მომზადების ასეთ მიდგომას შეიძლება „სიტყვით განწყობის შექმნა“ ეწოდოს. მეგობ- 
რულად განწყობილი აუდიტორიისათვის მისაღებია საკითხის ცალმხრივად წარმოჩენა, რასაც არ 
ახლავს არანაირი მცდელობა იმისა, რომ მეორე მხარეც წარმოჩნდეს. მაგალითად, როდესაც პოლი-
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ტიკოსი მხარდამჭერებისათვის გამართულ სადილზე ამბობს სიტყ- | ( ო ი 
ვას, თავს არ შეიწუხებს იმით, რომ საწინააღმდეგო მოსაზრებაც : ყველაზე მნიშვნელ ვან აა 
წარმოადგინოს. ასევე, როდესაც კომპანიის მმართველი გაყიდვების იცნობდ ე კლი ენტს და 
პერსონალს მიმართავს, სულაც არაა საჭირო, კონკურენტების პროდუქტე- ; რ“ რ 
ბის ღირსებასა და ნაკლზე ელაპარაკოს. იცნობდე აუდიტორიას. : #” 

თუმცა, შეიძლება, სხვაგვარი ვითარება შეიქმნას ნეიტრალური “ 
აუდიტორიის წინაშე სიტყვით გამოსვლისას, მაგალითად „ლაიონსის“, _ ჯონ შაქტერი 
„როტარის“ ან „კივანისის“ კლუბებში ანდა სხვა საზოგადოებრივ ორგა– (ი/0ჩი §Cჩ0C!0/ 
ნიზაციებში, სადაც ადამიანებს, შეიძლება, არაერთგვაროვანი ან სულაც ბერ ნ. ( “ 2 I, 
არავითარი წარმოდგენა არ ჰქონდეთ ამა თუ იმ საკითხზე. სწორედ ასეთი „პორტერ ნოველის“ უფროსი 
ტიპის თავყრილობაა საყოფაცხოვრებო თემებზე მომუშავე მედიის კონ– 
ფერენცია (Lი60 LII85L/I65 M6ძI8 C0ი!6(6იC6), რომელიც ადრე ვახსენეთ. ამ 
აუდიტორიის ერთი ნაწილი აუცილებლად ბიოტექნოლოგიური მეთოდე- 
ბით დამზადებული საკვების მხურვალე მხარდამჭერი ან მოწინააღმდეგე იქნება. 

ასეთ შემთხვევაში გონივრული იქნება, უფრო ობიექტური მიდგომა ვარჩიოთ და სხვადასხვა 
მოსაზრება წარმოვადგინოთ. ცხადია, სიტყვით გამოსვლისას, შეიძლება, მხარი დავუჭიროთ ამა თუ 
იმ მოსაზრებას, მაგრამ აუდიტორია აუცილებლად დააფასებს იმ ფაქტს, რომ სიტყვით გამომსვლელმა 
სხვა მოსაზრებებიც წარმოადგინა. თუ გავითვალისწინებთ, რომ სიტყვით გამომსვლელს აუდიტო- 
რიაზე ზემოქმედების შესაძლებლობა აქვს, შესაბამისად, მას შეუძლია ისიც აკონტროლოს, როგორ 
იქნება საწინააღმდეგო მოსაზრება წარმოდგენილი, ნაცვლად იმისა, რომ აუდიტორიას მიენდოს. 

ყველაზე ძნელია არამეგობრულ, მტრულ გარემოში სიტყვით გამოსვლა. აუდიტორია წინასწარ 
არის განწყობილი იმის საწინააღმდეგოდ, რაც უნდა თქვათ და უკუაგდებს ნებისმიერ არგუმენტს, 
რომელიც მისი მოსაზრებისგან განსხვავდება. გახსოვდეთ, რომ ადამიანებს ხშირად ურჩევნიათ, ის 
მოისმინონ, რაც მათ წინასწარ შექმნილ აზრს განუმტკიცებს, ვიდრე – თუნდაც უტყუარი ფაქტები, 
რომლებიც ამ მოსაზრებებს ეწინააღმდეგება. სიტყვით გამომსვლელმა ასეთ შემთხვევაში მსმენე- 
ლებთან რაიმე საერთო უნდა გამოძებნოს. ამით იმას მაინც აგრძნობინებს აუდიტორიას, რომ ესმის 
მათი პრობლემები. 

სიტყვის დაწერა 
მიზნებისა და მიდგომის განსაზღვრის შემდეგ სიტყვის მონახაზი უნდა დავწეროთ. მონახაზი სამი 
ნაწილისგან შედგება. ესენია: შესავალი, ძირითადი ნაწილი და დასკვნა. 

შესავალმა მსმენელის ყურადღება უნდა მიიპყროს, განწყობა შეუქმნას და გამომსვლელს აუდი- 
ტორიასთან კონტაქტის დამყარებაში დაეხმაროს. ამასთან, მიანიშნოს, რა საკითხებზე გამახვილდება 
ყურადღება დასკვნაში. კარგი იქნება, თუ ეტყვით აუდიტორიას, რა არის გამოსვლის საგანი, რატომაა 
ის მისთვის მნიშვნელოვანი და რა გეზს აიღებთ მასზე სამუშაოდ. 

სიტყვის ძირითადი ნაწილი წარმოადგენს საფუძველს, რომელსაც დასკვნისკენ მივყავართ. 
მისი მონახაზი ყველა საკვანძო საკითხს უნდა მოიცავდეს. ძირითად ნაწილში მესიტყვემ უნდა ჩარ– 
თოს აღიარებული ექსპერტების ციტატები, ფაქტები და ციფრები, მაგალითები, რომლებიც ამყარებს 
გამომსვლელის თვალსაზრისს. დასკვნა აჯამებს ძირითად ნაწილს და ხაზს უსვამს მის მნიშვნელობას 
აუდიტორიისათვის. 

სიტყვის მონახაზის შეთანხმების შემდეგ მესიტყვე სიტყვის პირველ „შავ“ ვარიანტს წერს. მან უნდა 
გაითვალისწინოს, რომ სიტყვით გამოსვლის დრო შეზღუდულია. არავითარი აზრი არ აქვს 45-წუთი– 
ანი სიტყვის დაწერას, თუ გამოსვლის ორგანიზატორი ორგანიზაცია 20-წუთიანს მოითხოვს. მითითე- 
ბებს სიტყვის სიგრძის განსაზღვრისათვის აქვე იხილავთ. 

სიტყვა შედგება ბლოკებისაგან, რომლებსაც გარდამავალი რგოლები აკავშირებს ერთმანეთთან. 
ბლოკების შესადგენად გამიზნული ქვემოთ მოყვანილი მოდელი უნივერსალური ჩონჩხია, რომელ– 
ზეც შეიძლება პრაქტიკულად ნებისმიერი სიტყვა აიგოს: 

დასაწყისი 
1 შესავალი (დაამყარეთ კონტაქტი აუდიტორიასთან). 
2. სიტყვის მთავარი მიზნის გაცხადება. 

შუა ნაწილი 
3. თემის განვითარება მაგალითების, ფაქტებისა და იგავების მოშველიებით. ამ კონკრეტული 

მაგალითების ჩამონათვალის გაკეთება სასარგებლო იქნება, რადგან ეს სიტყვით გამოსვლის სტრუქ- 

ტურირებისა და დროის მიზანმიმართულად გამოყენების შესაძლებლობას იძლევა, 

4. მეორადი თემის – თუ ასეთი არსებობს – გაცხადება. 
5. არსებითი საკითხის ფორმულირება. ეს სიტყვით გამოსვლის ყველაზე მნიშვნელოვანი ნაწილია. 

კონსულტანტი
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ნ. შემდეგ სტადიაზე ხდება საკითხის „მოტკეპნა“ თითო-ოროლა თვალსაჩინო მაგალითისა თუ 
იგავის მოშველიებით. ეს სიტყვის შედარებით მსუბუქი სტადიაა, რომელზეც აუდიტორია ითვისებს იმ 
ფორმულირებას, რომელიც მას ახლახან მიაწოდეს. 

დასასრული 
7. თემის ხელახლა გაცხადება შეჯამების ფორმით. 
8. მოკლე, მკაფიო დასკვნა. 

აუდიტორიის შემადგენლობის გათვალისწინებით ლექსიკის შერჩევა სიტყვის შავი ვარიანტის 
მომზადების მნიშვნელოვანი ატრიბუტია. 

წარმოსათქმელი სიტყვის ტექსტში გამოყენებულ ლექსიკაზე დიდადაა დამოკიდებული, რამდე- 
ნად გასაგები და ადვილად ალსაქმელი იქნება სიტყვა აუდიტორიისათვის. ლექსიკის სწორად შესარ- 
ჩევად გთავაზობთ რამდენიმე რჩევას: 

«+ გამოიყენეთ პირის ნაცვალსახელები. „თქვენ“, „ჩვენ“ სასაუბრო ელფერს აძლევს სიტყვით გამო- 
სვლას და აუდიტორიას მიანიშნებს, რომ გამომსვლელი მათ ესაუბრება. 

“+ თავი არიდეთ პროფესიულ ჟარგონს. ყველა სფეროს აქვს სპეციალური ლექსიკა. ნუ გამო- 
იყენებთ სიტყვებს ან აკრონიმებს, რომლებიც უცხოა თქვენი აუდიტორიისათვის. თქვენ თუ იცით, 
რას ნიშნავს ჩ0I, შეიძლება, დამსწრეთა უმეტესობამ ეს არ იცოდეს. 

+ გამოიყენეთ უბრალო სიტყვები. ნუ იტყვით „ბეჭდვით მედიას“, როდესაც შეგიძლიათ თქვათ: 
„გაზეთები“, ნუ იტყვით „ხელეწიფება“, როდესაც შეგიძლიათ, თქვათ: „შეუძლია“. 
დაამრგვალეთ რიცხვები. ნუ იტყვით „253,520,000 ვებსაიტი“. თქვით „250 მილიონზე მეტი ვებსა- 
იტი“. 
გამოიყენეთ შემოკლებული ფორმები. თქვით „შორსაა“, ნაცვლად იმისა, რომ თქვათ, „შორს 
არის“. 

4 
ა 

L თავი არიდეთ მრავალსიტყვაობას. ნუ იტყვით „მიუხედავად იმისა, რომ“, როცა შეგიძლიათ 
თქვათ: „რადგან“. 
გამოიყენეთ ზმნის აქტიური ფორმები. თქვით „ვფიქრობ“, ნაცვლად იმისა, რომ თქვათ „ჩემი 
შეხედულებით“. 
თავი არიდეთ პაუზის შემავსებელ ფრაზებს; „ცხადია, ეს მხოლოდ ჩემი აზრია, მაგრამ...“, ანდა: 
„ისეთი შთაბეჭდილება მრჩება, რომ...“. 
ნუ გამოიყენებთ აღმატებით ფორმებს. უნდა შეელიოთ სიტყვებს „ძალიან“ ან „ყველაზე“. 
გამოიყენეთ ციტატები. ჯერ წყარო დაასახელეთ, შემდეგ მისი ნათქვამი პირდაპირი ფორმით. 
მაგალითად: „ნიუ-იორკ ტაიმსის“ რეპორტიორმა ჯონ ბასკინმა დაწერა...“ 

+ მოკლე წინადადებებს ხანდახან გრძელი შეუნაცვლეთ. ჩვეულებრივ, უპირატესობა მოკლე წინა- 
დადებებს ენიჭება, მაგრამ კარგი იქნება, მოკლე წინადადებების წყებას ხანდახან გრძელი წინა- 
დადება მოაყოლოთ. 
დასვით შეკითხვები. ამგვარად აუდიტორიას თანამონაწილედ გაიხდით: „ვინმემ ხომ არ იცის, 
რამდენია ოჯახის საშუალო შემოსავალი შეერთებულ შტატებში“? შეგიძლიათ, რიტორიკული 
კითხვებიც დასვათ: „რას იზამდით ამგვარ ვითარებაში“? 

+ გამოიყენეთ შედარებები და კონტრასტები. „მოგების გადასახადის ერთი პროცენტის შესაბამისი 
თანხით ბიბლიოთეკის სამ ფილიალს ააშენებდა კაცი“. 

+ შექმენით აზრობრივი შაბლონები. ნუ აარიდებთ თავს გამეორებებს, თუ კონკრეტულ რამეზე 
უნდა გაამახვილოთ ყურადღება. სენატორმა ჰილარი კლინტონმა ეს მეთოდი გამოიყენა ერთ- 
ერთი გამოსვლისას: „თუ ქალები ჯანმრთელნი და განათლებულნი არიან, ეს მათი ოჯახების 
კეთილდღეობის საფუძველია. თუ ქალები ძალადობის მსხვერპლნი არ ხდებიან, ეს მათი ოჯა– 
ხების კეთილდღეობის საფუძველია. თუ ქალებს აქვთ მუშაობის უფლება... ეს მათი ოჯახების 
კეთილდღეობის საფუძველია“. 
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ჩვენ მიერ მომზადებული სიტყვის მესამე ვარიანტიც რომ გადაჯღაბნილ–გადაკეთებული მოგვიბ- 
რუნდეს უკან, ყურები არ უნდა ჩამოვყაროთ, – გვირჩევენ გამოცდილი მესიტყვეები. სიტყვა მხოლოდ 
ამგვარი დამუშავების შედეგად მოერგება ხოლმე ორგანულად გამომსვლელს, მის ნატურას. ეს იდე- 
ალურისკენ სწრაფვის პროცესია. წარმატებული გამომსვლელები დროს არ იშურებენ მესიტყვეებთან 
სამუშაოდ. სამწუხაროდ, ხელმძღვანელთა უმეტესობას ეს არ ესმის. 

„ბარსონ-მარსტელერი“ (8Vყ(30ი-M8(516II6,) გვიხსნის, რატომ უჭირთ საქმიანი წრეების წარმო- 

მადგენლებს აუდიტორიასთან ურთიერთობა:
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კომპანიის ხელმძღვანელების უმეტესობა ფიქრობს, რომ წარმოსათქმელი სიტყვა მათ მაგი- 
დაზე თავისთავად უნდა აღმოჩნდეს და მის მოსამზადებლად არ უნდა გაისარჯონ. მათ საამისოდ 
დრო ენანებათ. საბოლოოდ, ისინი საკუთარი დაუდევრობის მსხვერპლნი ხდებიან. ძლივს ჩაამ- 
თავრებენ ხოლმე სიტყვას, რომელიც, თავის მხრივ, შეთითხნილის შთაბეჭდილებას ტოვებს. 
მერე კიდევ უკვირთ, რატომ არავინ არ უსმენდა. 

სიტყვით გამომსვლელის მომზადება 
სიტყვის დაწერის გარდა, მესიტყვის მოვალეობა ხშირად გამომსვლელის მომზადებაცაა. გამო- 
მსვლელს რეპეტიცია და დახვეწა სჭირდება, მიუხედავად იმისა, სიტყვა ზეპირად უნდა წარმოთქვას 
(რაც იშვიათად ხდება) თუ წაიკითხოს. ხმის ტემბრი, ცალკეული სიტყვებისა და ფრაზების გამოყოფა, 
პაუზების, ჟესტების გამოყენება და ლაპარაკის ტემპი – ყველაფერი მნიშვნელოვანია. არავერბალური 
კომუნიკაცია სიტყვით გამოსვლის განუყოფელი ნაწილია. 433-ე გვერდზე საგულისხმო რჩევებს 
ნახავთ, როგორ უნდა დატოვოს სიტყვით გამომსვლელმა მეგობრული, კომპეტენტური და თავდაჯე- 
რებული ადამიანის შთაბეჭდილება. 

ზოგიერთ გამომსვლელს ურჩევნია, გამოსვლის ტექსტში მონიშნული ჰქონდეს ზოგიერთი ფრაზა 
და დეტალურად გაწერილი, სად უნდა გააკეთოს პაუზა, შეხედოს აუდიტორიას, ასწიოს ხელი რაიმეს 
ხაზგასასმელად. სხვებს ასეთი მითითებები არ სჭირდებათ. ეს უკვე გამომსვლელის გადასაწყვეტია. 

გამოსვლის ტექსტის ფორმატის მიმართაც ანალოგიური დამოკიდებულება აქვთ. ზოგიერთს ორი 
ინტერვალით ნაბეჭდი ტექსტი ურჩევნია, ზოგს – სამით. იშვიათია, რომ ვინმეს მხოლოდ მთავრულით 
ნაბეჭდი ტექსტი ერჩივნოს. ჩვეულებრივ, უპირატესობას ანიჭებენ მთავრულსა და ქვედა რეგისტრს, 
რომელშიც თავები და ქვეთავები მუქი შრიფტითაა გამოყოფილი. სიტყვა ხშირად მსხვილი – 14-იდან 
20-მდე ზომის – შრიფტით იბეჭდება, რათა გამომსვლელმა ცუდი განათების შემთხვევაშიც ტექსტი 
კარგად გაარჩიოს. 

გამომსვლელი მომზადებულ სიტყვას ან მისთვის გაკეთებულ წინასწარ მოკლე ჩანაწერებს კარ– 
გად უნდა იცნობდეს, რათა სიტყვის შემცირება და თეზისებამდე დაყვანა შეძლოს. ასეთი თადარიგის 
დაჭერა განსაკუთრებით მნიშვნელოვანია, თუ სიტყვით ოფიციალურ სადილზე უნდა გამოვიდეს. ხში– 
რად კერძების შემოტანა იგვიანებს, ან შეხვედრის მონაწილეები მეტისმეტად დიდ დროს უთმობენ 
საშინაო ამბებს, ან ზოგად განცხადებებს აკეთებენ, შესაბამისად, სპიკერს დაგეგმილზე ნაკლები დრო 
რჩება გამოსვლისათვის. 

იგივე შეიძლება მოხდეს წვეულებაზეც. მაგალითად, ჯილდოების გადაცემა, შეიძლება, მოსალოდ– 
ნელზე მეტად გაჭიანურდეს და სიტყვით გამომსვლელი საღამოს 9:15 საათზე წარადგინონ, ანუ იმ 
დროს, როდესაც შეხვედრის მონაწილეები უკვე სამი საათია, სუფრას უსხედან. ამ შემთხვევაში საუკე– 
თესო გამოსავალი იქნება, გამომსვლელმა მოკლედ თქვას სათქმელი. 

სიტყვით გამოსვლა ან პრეზენტაცია 
სიტყვის დაწერისას, პრაქტიკულად, მხოლოდ შინაარსზე ვართ კონცენტრირებულები, სიტყვით 
გამოსვლისას ან პრეზენტაციისას კი მთავარი ინფორმაციის მიწოდებაა. საზოგადოებასთან ურთიერ– 
თობის სპეციალისტებს, შესაძლოა, ყოველდღიურად არ უხდებოდეთ ფართო აუდიტორიის წინაშე 
სიტყვით გამოსვლა, მაგრამ ხშირად უწევთ ახალი ან მიმდინარე პროგრამების, ანდა კამპანიის შედე– 
გების წარდგენა თავიანთი დამქირავებლისა თუ კლიენტებისათვის. 

სიტყვის დაწერის თაობაზე თქმულიდან ბევრი რამ სიტყვით გამოსვლასაც მიესადაგება. ამ შემ- 

თხვევაშიც უნდა იცნობდე აუდიტორიას და გააცნობიერო, რა არის სიტყვის მიზანი: ინფორმირება, 

დარწმუნება, ხოტბის შესხმა, შეყოლიება თუ გართობა. ინფორმაციული სიტყვით აუდიტორიას გააც– 

ნობთ, რა გაკეთდა და როგორ. დამარწმუნებელი სიტყვით შეეცდებით აუდიტორიის მოტივირებას, 

გააკეთოს რამე, მაგალითად, დაამტკიცოს ახალი გეგმა, მონაწილეობა მიიღოს რომელიმე კომისიის 

მუშაობაში ან წერილობით მიმართოს თავის კონგრესმენს. სახოტბო სიტყვა წარმოითქმის რომელიმე 
პიროვნების ან მოვლენის პატივსაცემად. თუ სიტყვით გამოსვლა გიწევთ საღამოზე, რომელიც თანამ- 

შრომლების პენსიაზე გასვლის აღსანიშნავად იმართება, შეგიძლიათ სასიამოვნო, ბანალური ფრაზე– 

ბით შეიყოლიოთ აუდიტორია, რომელიც უეჭველად კმაყოფილებით მიიღებს მას, 

აუდიტორიის ყურადღების მიპყრობა 
საშუალოდ, აუდიტორიის წინაშე სიტყვით გამოსვლა ან პრეზენტაცია ხანმოკლეა – მას სულ რამდე– 

ნიმე წუთი ეთმობა. ამ დროის განმავლობაში სათქმელს თავიდან ვეღარ დაიწყებთ, ვერც იმის საშუ– 

ალებას მისცემთ აუდიტორიას, ნელ-ნელა გაერკვეს ნათქვამში, არც ახსნა-განმარტებების დროა. 
თქვენი შეტყობინება მკაფიოდ უნდა იქნეს აღქმული მოცემულ დროში. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროში მომუშავე ადამიანები, ჩვეულებრივ, კარგად წერენ, 

მაგრამ ისინი უნდა აცნობიერებდნენ, რომ ლაპარაკი კომუნიკაციის სრულიად სხვა ფორმაა. როგორც 
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მწერალი ლუი ნიზერი (L0სI§ MI20,) იტყოდა, ლაპარაკისას „სიტყვები, შეიძლება, იგივე იყოს, მაგრამ 
გრამატიკის, რიტორიკისა და ფრაზების თვალსაზრისით, სრულიად განსხვავდება. ეს გამოხატვის სხვა 
საშუალებაა, სხვა ენაა“. 

სიტყვით გამოსვლა ისე უნდა წარმართოთ, რომ აუდიტორია მთავარი სათქმელისთვის მოამ- 
ზადოთ. მაგალითად, პრესრელიზის ლიდი არის მცდელობა, მთავარი სათქმელი 15-20 სიტყვაში 
ჩაეტიოს და თავიდანვე ეცნობოს მკითხველს. სიტყვით გამომსვლელი ინფორმაციის გადასაცემად 
პრესრელიზის ფორმას რომ იყენებდეს, მისი სათქმელის მთავარი ნაწილი აუდიტორიის უმეტესო- 
ბის ყურადღების მიღმა დარჩებოდა, რადგან ის რომ სიტყვის წარმოთქმას იწყებს, აუდიტორია ჯერ 
კიდევ ლაგდება და მოსასმენად ემზადება. ამიტომ სიტყვას ხშირად ვიწყებთ ნიადაგის მომზადებით: 
მადლობა მასპინძელს, იუმორნარევი კომენტარი ან აღნიშვნა, რა კარგია, რომ აქ ვართ. მაგალითად, 
ასე იწყება 605-ის წარმომადგენლის სიტყვა ამერიკის სავაჭრო პალატების ასოციაციის შეხვედრაზე 
ლათინურ ამერიკაში: 

მოგესალმებით. მოხარული ვარ, რომ თქვენთან ერთად ვმონაწილეობ ამ მნიშვნელოვან 
ღონისძიებაში. მე უაღრესად დიდ მნიშვნელობას ვანიჭებ ჩვენი შეხვედრის მთავარ თემას – 
„ჩრდილოეთი და სამხრეთი ამერიკის ტრანსფორმაცია“, ასევე ამ სხდომის მიერ განსახილველ 
საკითხს – „საინფორმაციო ტექნოლოგიების განვითარების გზით შექმნილი შესაძლებლობები“, 
რამდენადაც მწამს, რომ ძირეული ტრანსფორმაციის ფაზაში ვიმყოფებით და განვითარების 
საოცარი შესაძლებლობები გვაქვს ბოძებული. 

სიტყვის მოსმენის დროს ადამიანებს ხანდახან ყურადღება გაეფანტებათ ხოლმე. ამიტომ, სიტყვის 
წარმოთქმის დროს, კარგი იქნება, გაიმეოროთ და დროდადრო შეაჯამოთ საკვანძო საკითხები. სიტყ- 
ვით გამომსვლელები ხშირად იტყვიან ხოლმე და არცთუ უსაფუძვლოდ: „უთხარით მსმენელს, რის 
თქმას აპირებთ მათთვის, მერე უთხარით სათქმელი და ბოლოს გაუმეორეთ ის, რაც უკვე უთხარით“. 
ამ გზით აუდიტორიას ორიენტირებს აძლევთ პრეზენტაციის მოსმენის კვალად. 

გვახსოვდეს, ვის ვესაუბრებით 
როგორც უკვე აღვნიშნეთ, სიტყვის მომზადებისას, უპირველეს ყოვლისა, განვსაზღვრავთ აუდიტო- 
რიის შემადგენლობას. ეს მაშინაც გამოგადგებათ, თუ თავად ხართ სიტყვით გამომსვლელი. პროფე- 
სიონალთა ჯგუფის წინაშე სიტყვით გამოსვლა უფრო დამაჯერებელი იქნება, თუ წინასწარ კვლევას 
ჩაატარებთ. 

ესაუბრეთ ამ პროფესიის ცალკეულ წარმომადგენლებს, გაიგეთ, რა პრობლემები აქვთ მათ. 
სასარგებლოა ინტერნეტში ორგანიზაციის საიტის მოძებნა და გაცნობაც. ადგილობრივ ბიბლიოთე- 
კაში ორგანიზაციის მიერ გამოცემული ჟურნალისთვის თვალის გადავლებაც არ იქნებოდა ურიგო. 
ცხადია, კარგი იქნება, დაეკითხოთ თქვენს საკონტაქტო პირს, ვინც ამ ორგანიზაციაში მიგიწვიათ, ვინ 
იქნება თქვენი მსმენელი და რას ელის თქვენი გამოსვლისგან. 

ორგანიზაციის გაცნობა გამოგადგებათ მსმენელთან საუბრისას შესაბამისი წიაღსვლებისთვის, 
დაგეხმარებათ, მოიშველიოთ მაგალითები, ციტატები, ორგანიზაციასთან დაკავშირებული სხვადას- 
ხვა ამბავი, რასაც თქვენი მსმენელი უთუოდ დააფასებს. 

აუდიტორია, ჩვეულებრივ, მოსმენილის მხოლოდ მცირე ნაწილს იმახსოვრებს. შესაბამისად, 
გამომსვლელი უნდა ეცადოს, რომ მისი ნათქვამი მსმენელის გონებაში ჩაიბეჭდოს. ბუნდოვან გან- 
ზოგადებას მსმენელი ვერც იგებს და პრაქტიკულად არც ამახსოვრდება. გამომსვლელმა შეიძლება 
ზოგადად მოუწოდოს კორპორაციებს მეტი გამჭვირვალობისა და ფინანსური ანგარიშვალდებულები- 
საკენ, მაგრამ აუდიტორია ამ მოწოდებას უკეთ გაიგებს, თუ სპიკერი უფრო დააკონკრეტებს, კერძოდ, 
მოიშველიებს ახალ ფედერალურ ნორმებს, რომელთა მიხედვით, კორპორაცია მკაცრად დაისჯება, 
თუ ისეთ წლიურ ანგარიშს არ დაწერს, რომელიც 12 წლის ბავშვისთვისაც კი გასაგები იქნება. 

მეტწილად ადამიანს, რომელსაც რაიმე საკითხზე სიტყვით გამოსვლას სთხოვენ, ექსპერტად მიიჩ- 
ნევენ. შესაბამისად, აუდიტორიას სურს, მან გაუზიაროს საკუთარი მოსაზრებები რაიმე კონკრეტულ 
საკითხზე, გააკეთოს ანალიზი. მას არ სჭირდება მოარული აზრები, ზოგადი, საყოველთაოდ ცნობილი 
განცხადებები, 

აი, რამდენიმე რჩევა აუდიტორიის გათვალისწინებასთან დაკავშირებით: 
«+ იცოდეთ, ვინ არის თქვენი მსმენელი. კერძოდ, გაითვალისწინეთ ისეთი დემოგრაფიული მონაცე- 

მები, როგორიცაა ასაკი, შემოსავალი, განათლება, სამუშაო ადგილი და სქესი. 
«+ გამოიყენეთ მათი ენა, გამოიყენეთ აუდიტორიისთვის ნაცნობი ტერმინები და გამოთქმები. 
« გამოიყენეთ თვალსაჩინოება. აუდიტორია ინფორმაციას უკეთ იმახსოვრებს, თუ ის ილუსტრირე- 

ბულია, მაგალითად, დიაგრამებითა და ბულიტებიანი, მარკირებული სლაიდებით. 
«+ ფრთხილად იხუმრეთ. ერიდეთ სუბიექტურ კომენტარებს და ხუმრობას, რომელმაც შეიძლება, 

მსმენელი შეურაცხყოს. ყველაზე უსაფრთხოა, იხუმროთ საკუთარ თავზე.
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? ყურადღებით მოეკიდეთ ფაქტობრივ მონაცემებს. დარწმუნებული უნდა იყოთ, რომ თქვენი 
ინფორმაცია ზუსტია. 

+ ყურადღება გაამახვილეთ სარგებელზე. ნებისმიერი სიტყვიდან მსმენელმა უნდა შეიტყოს, რა 
სარგებელს მიიღებს იმ იდეებიდან, რომლებზეც ელაპარაკებიან. 

პრეზენტაციის ხანგრძლივობა 
რაც შეეხება პრეზენტაციის ხანგრძლივობას, აქ ყველაზე უპრიანია აქსიომა – რაც მოკლეა, მით უკე– 
თესია. სიტყვებისა და პრეზენტაციების უმეტესობა, გარდა სამეცნიერო კონფერენციებსა და ტექნიკურ 
სემინარებზე წარმოდგენილისა, 20-დან 30 წუთამდე უნდა იყოს. 20-წუთიანი სიტყვა 2.500-3.000 სიტყ– 
ვას იტევს, ანუ ორი ინტერვალით დაბეჭდილ 10 გვერდს. საყოველთაოდ აღიარებულია, რომ სპიკერს 
წუთში 150-160 სიტყვის წარმოთქმა შეუძლია. 

თუ შეხვედრაზე მხოლოდ ერთი მთავარი გამომსვლელია, ოფიციალურ სადილზე მისი გამოს– 
ვლა 20-30 წუთს გრძელდება. თუ რამდენიმე სპიკერია და საკითხიც არაერთია, მოწვეულ სტუმარს 
შეუძლია მხოლოდ 15-20 წუთი ილაპარაკოს. ბევრ ორგანიზაციას, რომელიც ოფიციალურ საუზმეს ან 
სადილს მართავს, მკაცრად აქვს განსაზღვრული, რომელ საათზე უნდა დასრულდეს ეს ღონისძიება 
და გამომსვლელი, რომელიც დროს გადააჭარბებს, საკუთარი რისკის ფასად აკეთებს ამას. 

ოფიციალურ საღამოებსა და ბანკეტებზე სიტყვით გამოსვლაც, დროის თვალსაზრისით, საკმაოდ 
შეზღუდულია. მთავარი გამოსვლა, როგორც აღვნიშნეთ, შეიძლება, მხოლოდ ნაწილი იყოს საღამოს 
ხანგრძლივი პროგრამისა, რომელიც, შეიძლება, არაერთ სხვა გამოსვლას და დაჯილდოების ცერე– 
მონიალს მოიცავდეს. აუდიტორია ამ დროს საკმაოდ იღლება და კარგი იქნება, თუ მთავარი გამომ– 
სვლელი 15-20 წუთზე მეტს არ ილაპარაკებს. თუმცა ჩინეთში ასეთი გამოსვლა შეიძლება საათობითაც 

გაგრძელდეს. იხილეთ „მულტიკულტურული სამყარო“ 434-ე გვერდზე. 

არავერბალური პკომუნიპაცია 
სიტყვის წაკითხვის დროს მზერა მხოლოდ ტრიბუნაზე არ უნდა გქონდეთ მიჯაჭვული. ძალიან მნიშ- 
ვნელოვანია, რომ ხშირად შეხედოთ აუდიტორიას და თვალებით დაამყაროთ კონტაქტი. ეს კიდევ 
ერთი პირობაა საიმისოდ, რომ სრულად იცნობდეთ თქვენს ტექსტს ან მის კონსპექტს. ექსპერტები 
გვირჩევენ, რომ აუდიტორიაში კონკრეტული ადამიანები ამოვირჩიოთ და თითოეულს რამდენიმე 
წამს ვუყუროთ, სანამ სხვებზე გადავინაცვლებდეთ. მხედველობითი კონტაქტი, კვლევების თანახმად, 
აუდიტორიასთან ურთიერთგაგების დამყარებისა და ნდობის მოპოვების მთავარი ფაქტორია. 

არავერბალური კომუნიკაცია არანაკლებ მნიშვნელოვანია, ვიდრე ვერბალური. ვეტერანი სპი– 
კერის, ჯეკ პაილის (Iმ8CM ჩVI8), მიერ შემუშავებული §5ჩ6#M მეთოდი არავერბალური კომუნიკაციის 
დამყარების ხერხებს მოიცავს. ქვემოთ მოყვანილი რჩევები ადაპტირებულია მის მიერ „პიარ რეპორ- 
ტერში“ (ი( 600118”) გამოქვეყნებული ჩანაწერებიდან: 

« § = §იII0 (ღიმილი). ღიმილი ერთ-ერთი საუკეთესო საშუალებაა ურთიერთობისას. ის იმთა– 
ვითვე კარგი შთაბეჭდილების მოხდენას უწყობს ხელს და ადამიანებს საიმისოდ განაწყობს, რომ 
სიამოვნებით მოგისმინონ. 
ჩ = ჩ0§ჯსL6 (პოზა). გამართული იდექით, მხრებში ნუ მოიხრებით, ნურც ტრიბუნას დაეყრდნობით. 
ეს მიანიშნებს, რომ საკუთარ ნათქვამში დარწმუნებული არ ხართ. 
ნ = ნV0 C0ი18C1 (მხედველობითი კონტაქტი). ადამიანი, რომელიც ნდობას იმსახურებს, თვალს არ 
გარიდებს. ნუ მიაშტერდებით ადამიანებს, მაგრამ სამიოდე წამით შეაჩერეთ თითოეულზე მზერა, 
სანამ სხვაზე გადაინაცვლებდეთ. 
# = #იIო8LI0ი (სილაღე). ენერგიულად და ცოცხლად გამოავლინეთ ინტერესი ამა თუ იმ საკითხის 

მიმართ. გამოიჩინეთ ენთუზიაზმი. # დამოკიდებულების აღმნიშვნელიცაა. აუდიტორიას უნდა 

აგრძნობინოთ, რომ დარწმუნებული ხართ საკუთარი ნათქვამის სიმართლეში, კორპორაციების 

ხელმძღვანელებისადმი საზოგადოების სკეპტიკური განწყობის ფონზე ამგვარი დადებითი მიდ– 

გომა თქვენს თავმდაბლობასა და მოკრძალებას უსვამს ხაზს, კარგი იქნებოდა, ეს დაპატიმრე- 

ბამდე სცოდნოდა მართა სტიუარტს, ბიზნესმაგნატსა და ტელეწამყვანს, რომელიც ფედერალური 

გამოძიებისათვის ტყუილის თქმაში ამხილეს. 
«+ X = LIი6VC§ (მოძრაობა). გამოიყენეთ ხელების მოძრაობა თქვენი ნათქვამის გასამყარებლად. 

გამოიყენეთ ხელის მტევანი რაიმე მოსაზრების ხაზგასასმელად. დროდადრო ტრიბუნის კიდის- 

კენ გაიწიეთ ხოლმე, თითქოს ვინმეს პირადად ესაუბრებით აუდიტორიაში. 

2 
4– 

ა 

მეორე მხრივ, თუ ჟესტები ნერვიულია, მსმენელს ყურადღებას უფანტავს. ნუ ეხებით თმის 

კულულს, ყელსაბამს, პალსტუხს ან ყურის ბიბილოს. ნუ ატრიალებთ ხელში კალამს. ნუ ათამაშებთ 

ფეხს, სხეულის პოზაც ერთგვარი ჟესტია. ნუ ჩამოეყრდნობით ტრიბუნას, სწორად იდექით. ყურად- 

ღება მიაქციეთ საკუთარ გამომეტყველებას, გაუღიმეთ აუდიტორიას, გამოხატეთ ენთუზიაზმი, აჩვე–
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სიტყვის დაწერის ჩინური მეთოდი 

ნიშვნელოვან სიტყვას დიდი 
გ ბადის და დახვეწა სჭირ- 

დება, მაგრამ პრეზიდენტ ძიან 
ძე-მინის (II(8იც 760)ი) 70-გვერდიან 
შესავალ სიტყვს კომუნისტური 
პატიის მე-16 ყრილობაზე რაღაც გან– 
საკუთრებული ძალისხმევა – ერთი 
წლის განმავლობაში 900-ზე მეტი 
ადამიანის შრომა – დასჭირდა. 

5 დელე წმი ალლა 

პრაქტიკული ნიმუში 

სიტყვისთვის მზადება დაიწყო 

შეხვედრებით 16 პროვინციაში. შეხ– 
ვედრებზე განიხილავდნენ, რა უნდა 
მოეცვა სიტყვას. დისკუსიაში მონაწი– 
ლეობდა ჩინეთის უამრავი მოქალაქე 
და პირველი „შავი“ ვარიანტიც მომ– 
ზადდა, რათა პრეზიდენტ ძიანს და 
კომუნისტური პარტიის სხვა მაღალ– 
ჩინოსნებს კომენტარები გაეკეთები– 

   

გუნდმა რვა დღე იმუშავა ამ „შედევ- 
რის“ დასახვეწად. 

სიტყვა რომლის წარმოთქმასაც 
პრეზიდენტმა ორი საათი მოანდო- 
მა, როგორც ჩანს, დიდი პოპულარუ- 
ლობით სარგებლობდა. სააგენტო 
„სინჰუას“ (XIიჩყმ) ცნობით, მხოლოდ 
პეკინში მისი 1,1 მილიონზე მეტი ასლი 
გაიყიდა.   ნათ. ექვსი თვის შემდეგ მწერლების   

  

ნეთ მსმენელს, რომ ძლიერ დაინტერესებული ხართ საკითხით. აუდიტორია ყოველთვის რეაგირებს 
არავერბალურ ნიშნებზე და შესაბამისად აფასებს კიდეც სიტყვით გამომსვლელს. 

თვალსაჩინოებები 
ბანკეტზე სადილის შემდეგ სიტყვით გამომსვლელი, ჩვეულებრივ, თვალსაჩინოებებს არ იშველიებს. 
თუმცა სიტყვა ან პრეზენტაცია, მეტწილად, თვალსაჩინოების გამოყენების შედეგად უფრო შთამბეჭ- 
დავია, რადგან ამით ინფორმაცია უფრო ადვილად დასამახსოვრებელი ხდება. გაითვალისწინეთ, 
რომ კვლევების თანახმად: 

+ ჩვენ მიერ შეთვისებული ცოდნის 83% ჩვენი მხედველობის დამსახურებაა. 
« როდესაც მხედველობა და სმენა კომბინირებულად მუშაობს, ინფორმაციას 50%-ით უკეთ ვით- 
ვისებთ. 

“ ფერი 26%-ით აძლიერებს მაყურებლის განწყობას, იმოქმედოს მიწოდებული ინფორმაციის 
შესაბამისად. 

?« ვიდეოკადრების გამოყენება 50%-ით აძლიერებს ინფორმაციის შეთვისებას და 72%-ით ამყა- 
რებს გადაწყვეტილებას პროდუქტის ყიდვის თაობაზე. 

« თუ თვალსაჩინოებას გამოვიყენებთ, ამა თუ იმ კონცეფციის აუდიტორიისთვის გადასაცემად 
40%-ით ნაკლები დრო იქნება საჭირო, 

მნიშვნელოვანია, გავიგოთ, რა უპირატესობა ან ნაკლი აქვს თვალსაჩინოების გამოყენების ნების- 
მიერ მეთოდს, რათა არსებული ვითარებისთვის ყველაზე ეფექტური შევარჩიოთ. თუ პრეზენტაცია 
ტარდება სემინარზე ან ტრენინგზე, რომლის მიზანია აუდიტორიის ინფორმირება და გათვითცნობი- 
ერება, „პაუერპოინტის“ (00V/0,ჩ0I00) გამოყენება საუკეთესო ხერხია. ხოლო თუ შეკრების მიზანია 
იდეების შემუშავება და დისკუსია, მოლბერტი და ფურცლები სრულიად საკმარისია. 

დიდი თავყრილობისათვის გამიზნული „სეფესიტყვა“, შეიძლება, უფრო ეფექტური იყოს, თუ 
35-მილიმეტრიან სლაიდებს და ვიდეოკლიპებს გამოვიყენებთ. სწორედ ასე მოიქცა პექტორ რუიზი 
(98CL0L ჩს!2), #M0-ის (#ძVმიC6ძ MIC/0 06VIC85, IიC.) პრეზიდენტი, ლას-ვეგასში უახლესი ტექნოლო- 
გიების მწარმოებელთა ყოველწლიური შეხვედრის მონაწილეებთან გამოსვლისას. მან სამი მოკლე 
ვიდეოკლიპი გამოიყენა იმის საჩვენებლად, როგორ თანამშრომლობდა #M0 სხვა კომპანიებთან 
კონკრეტული პრობლემების გადასაჭრელად და იმავდროულად ახალ პროდუქტებსაც ქმნიდა. 

„პაუერპოინტი“ დღეს წამყვანი საპრეზენტაციო პროგრამა „მაიკროსოფტის“ (MICI03§0I1) „პაუერ- 
პოინტია“. „მაიკროსოფტის“ გამოთვლით, ამ პროგრამის მეშვეობით ყოველდღიურად 30 მილიონი 
პრეზენტაცია ტარდება. კევინ მანიმ («6VIი M8ი6V) „იუ-ეს-ეი თუდეის“ (LI5/V I0CVმV) მიმომხილველმა



თავი 16. « მედიაინტერვიუები, პრესკონფერენციები, სიტყვით გამოსვლა 435 

ბიზნესის საკითხებში, ამ პროგრამის გავლენა ყველაზე მახვილგონივრუ– 
ლად გამოხატა: „დედამიწა მემკვიდრეობით „პაუერპოინტის“ მომხმარებ- 
ლებმა ჩაიბარეს. ამ პროგრამით მომზადებული, დახვეწილი გრაფიკის მქონე 
საპრეზენტაციო სლაიდები ყველგანაა მოდებული: შეხვედრებზე, სიტყვით 
გამოსვლებზე, სარეკლამო ფურცლებზე, ვებსაიტებზე. ეს სლაიდები ისევე 
აუცილებელია საქმიანი დღის განმავლობაში, როგორც ფინჯანი ყავა და სტი– 
კერები“. 

ფაქტობრივად, „პაუერპოინტით“ პრეზენტაცია იმდენად დამკვიდრდა 
ყოველდღიურ საქმიანობაში, რომ ერთ-ერთი კვლევის მიხედვით, ის ,... 
ცხოვრების წესი გახდა, თუ გავითვალისწინებთ, რომ კომპიუტერული ილუს- 
ტრაციების 90%-ზე მეტი შერთებულ შტატებში ამ პროგრამითაა დამზადე– 
ბული“. ეს ამბავი ყველას არ მოსწონს. საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
ბევრი სპეციალისტი ამბობს, რომ პროგრამა უკვე იმდენად ხშირად და უად– 
გილოდ გამოიყენება, რომ აუდიტორიაში ოხვრა ისმის, როდესაც გამომ- 
სვლელი თხევადკრისტალურ (LC) პროექტორს ჩართავს „პაუერპოინტის“ 
მორიგი პრეზენტაციით. 

თუმცა „პაუერპოინტი“ ძალიან მრავალმხრივი პროგრამაა ინფორმაციის 
მომზადების თვალსაზრისით და მისი გამოყენება სხვადასხვაგვარად შეიძ– 
ლება. მაგალითად, ასე: 

+ გამოიყენეთ თქვენი კომპიუტერის მონიტორი. ერთი-ორი კაცისთვის 
პრეზენტაციის გასამართავად სამაგიდო კომპიუტერი ან ლეპტოპი იდე– 
ალური საშუალებაა. ლეპტოპით ან ნოუთბუკით პრეზენტაციის გამარ– 
თვა ძალიან პოპულარულია როგორც მედიატურების დროს, ისე მაშინ, 
როდესაც ერთ ჟურნალისტს ან ფინანსურ ანალიტიკოსს ესაუბრები. 
მიუერთეთ თქვენი ლეპტოპი პროექტორს. ტექნიკა უკვე იმდენად განვი– 
თარდა, რომ, თუ დიდ აუდიტორიას ესაუბრებით, „პაუერპოინტის“ პრე– 
ზენტაცია შეგიძლიათ მთელ დარბაზს უჩვენოთ. 
ატვირთეთ „პაუერპოინტის“ პრეზენტაცია ვებზე. შეგიძლიათ მთელი 
სლაიდები ორგანიზაციის ვებსაიტზე ატვირთოთ ან შიდა ქსელზე განა– 
თავსოთ. 
მოამზადეთ საპროექციო სლაიდები. „პაუერპოინტის“ პრეზენტაცია 
შეიძლება ამოიბეჭდოს პოლიეთილენის გამჭვირვალე ფურცლებზე. 
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საჯარო გამოსვლის ხელოვნება სპიკერისგან 
მოითხოვს, იყოს ლაღი, ენთუზიაზმით სავსე, 
კარგად გამოიყენოს ჟესტები მნიშვნელოვა– 
ნი მოსაზრების ხაზგასასმელად. ამ სურათ– 

ზე შეერთებული შტატების სენატორი ბარაკ 
ობამა M0CM 106 V0I6-ის ჯილდოს მიღების 

შემდეგ სიტყვით გამოდის ოფიციალურ სა– 
დილზე ვაშინგტონში. ეს არასამთავრობო 
ორგანიზაცია ახალი ამომრჩევლების რეგის- 
ტრაციისთვის იღვწის და ცდილობს, ახალ- 

გაზრდობის როლი გააძლიეროს პოლიტი- 
კაში. 

ზოგიერთ სპიკერს ამგვარი სლაიდები ყოველთვის აქვს ამობეჭდილი იმ შემთხვევისთვის, თუ 
კომპიუტერული თხევადკრისტალური პროექტორი გაფუჭდება. ამას გარდა, სიტყვით გამომ– 
სვლელს შეიძლება ასეთი პროექტორი ყველგან არც დახვდეს. 

L ამობეჭდეთ პრეზენტაცია თაბახის ფურცლებზე. ამგვარი ფურცლები შეიძლება დაურიგდეს აუდი– 
ტორიას. პროგრამა საშუალებას იძლევა, რომ სლაიდის მცირე ზომის მაკეტი ფურცელზე ყოველი 
სლაიდის მარცხენა მხარეს განთავსდეს, მარჯვენა არე კი – 
მსმენელმა ჩანაწერების გასაკეთებლად გამოიყენოს. ,” # 

„პაუერპოინტის“ პრეზენტაციის გადატანა 35-მილიმეტ- 
რიან სლაიდებზე და შემდეგ მათი ჩვენება პროექტო–- 
რისა და დიაპროექტორის მეშვეობით. ამ მეთოდის გამოყენება 
შეგიძლიათ, თუ ორგანიზაციას ან შეხვედრების ოთახს არ აქვს 
თხევადკრისტალური პროექტორი. ამგვარი თადარიგის დაჭე– 
რის შემთხვევაში სიტყვით გამომსვლელმა შეიძლება თავი არც 
შეიწუხოს ლეპტოპის ტარებით და არც იმაზე ინერვიულოს, რომ 
შეიძლება ლეპტოპი ვერ მიუერთოს თხევადკრიტალურ მონი- 
ტორს, რაც, არცთუ იშვიათად, სახლაფორთოა. 
ჩაწერეთ პრეზენტაცია C0-ზე ან 0V0-ზე. ბევრი ორგანიზაცია 
წერს პრეზენტაციას C0-ზე, უფრო მეტად კი – 0V0-ზე, რათა 

4 

მოამზადეთ 35-–მილიმეტრიანი სლაიდები. შეიძლება ასევე “ა = ღიმილი ყველაზე მოქმედებს. ის 

დაძაბულობას მოუხსნის თქვენს 
აუდიტორიას. ყ – 

  კარენ ფრიდმანი 
(«28/6/) /I6/0IIმ/)),მედიასთან 

ურთიერთობის ტრენერი, 

ფილადელფია 

ადვილად გადასცენ მედიას, მომხმარებელს, საკუთარ პერსონალს, რომლებსაც შეუძლიათ პრე– 
ზენტაცია თავიანთთვის ხელსაყრელ დროს ნახონ. 

რა მეთოდითაც უნდა გაიმართოს პრეზენტაცია, „პაუერპოინტის“ სლაიდის მომზადებისას რამდე– 

ნიმე წესი უნდა გავითვალისწინოთ.



43ნ ნაწილი 4. « ტაქტიკა 

ერთ-ერთი მთავარი პირობაა სიმარტივე. თუ სლაიდი ძალიანაა დახუნძლული ტექსტით და გრა- 
ფიკული წულებით, მისი აღქმისა და შეთვისების შესაძლებლობა კლებულობს. პიტერ ნოლანი 
(დი MიIგი) თავის წიგნში „საზოგადოებასთან ურთიერთობის ტაქტიკა“ (ჩსხIIC 86Iგ8L0ი§ 18CVC§) 
ამბობს: „სიტყვით გამომსვლელს ყველაზე ნაკლებად ის უნდა, რომ აუდიტორია მისი მოსმენის ნაც- 
ვლად ხლაიდების ტექსტს ჩაუღრმავდეს. საპრეზენტაციო სლაიდი ორიოდ საკვანძო სიტყვითა და 

მარტივი გრაფიკით უნდა ეხმარებოდეს სიტყვით გამომსვლელს“. 
ამ პრობლემას ადვილად მოევლება „4:4-ის წესის“ მეშვეობით. არ გამოიყენოთ ოთხზე მეტი 
ბულიტი და თითოეული ბულიტის გასწვრივ – – ოთხან ხუთ სიტყვაზე მეტი. კორნელიუს პრატი (C00060I(ს5 
ჩას) მიჩიგანის სახელმწიფო უნივერსიტეტიდან (MICიIიმი 51816 VიIV6(5IV/), თავის მხრივ, გვირჩევს 
„7X3-ის“ წეხის გამოყენებას: თითო სლაიდზე არა უმეტეს შვიდი ბულიტისა, თითოეული მათგანის 
გასწვრივ არა უმეტეს შვიდი სიტყვისა და შვიდი ხაზისა. გამოდის, რომ ყველა სლაიდი ზუსტად ერთ- 

უნდა გამოიყურებოდეს. გარდამავალი სლაიდები, რომლებიც სხვადასხვა საკითხს ან თემას 
აკავშირებს, მხოლოდ ერთი-ორი სიტყვის, ფოტოს ან კლიპარტისგან უნდა შედგებოდეს. მოკლედ, 

აქსიომაა: რაც ნაკლებია, მით უკეთესი. 
რაც შეეხება შრიფტის ზომას სლაიდისთვის, 24-28 ზომის შრიფტი სტანდარტია ყველა სიტყვის- 

თვის, უფრო ნაკლები ზომის შრიფტი ოთახის ბოლოდან ძნელი გასარჩევია. ამას გარდა, თითოეული 
ხლაიდის გარშემო ხუთხანტიმეტრიანი არე უნდა იყოს დატოვებული, რაც იმის საშუალებას იძლევა, 
რომ ნებიხმიერ ტექსტი ნებისმიერი კონფიგურაციის პროექტორსა და 35-მილიმეტრიან სლაიდში 

ჩაეტიოს. „პაუერპოინტს“ აქვს სტანდარტული ბლოკები ტექსტისთვის, რაც საკმარის სივრცეს ქმნის 
გარშემო. მის 
ფერიც მნიშვნელოვანი ფაქტორია. „პაუერპოინტს“ ასობით ფერის მარაგი აქვს, თუმცა ყველას 

მი ათახოოს სიჭრელე აუდიტორიას ყურადღებას უფანტავს და შეუსაბამობის შეგრძნებას ქმნის. 
„ხუ-ეხ-ეი თუდეის“ მიმომხილველი კევინ მანი ამბობს, რომ „..ადამიანები მეტისმეტად დიდ დროს 

„პაუერპოინტს“ და გაცილებით ნაკლებ დროს მისი მეშვეობით გადასაცემ შეტყობინებას“. 

სხვაგვარად რომ ვთქვათ, ხლაიდები რაც შეიძლება სადა და მარტივი უნდა იყოს. გამოიყენეთ მკა- 

ფიო, მსხვილი შრიფტი, შეურჩიეთ იმგვარი კონტრასტული ფერი, რომ ადვილად იკითხებოდეს ფონზე. 

კვლევების თანახმად მუქი ლურჯი ფონი კორპორაციულ სულისკვეთებას გადმოსცემს. მწვანე კარგად 
მოქმედებს, როდესაც აუდიტორიისგან უკუკავშირია საჭირო. წითელი მოქმედებისკენ უბიძგებს ადა- 
მიანებს. ყვითელი და იასამნისფერი ბიზნესპრეზენტაციების უმეტესობისთვის გამოუსადეგარია. შავი, 

ზოგადად, ყველაზე კარგი ფერია ტექსტისთვის, მაგრამ გახსოვდეთ, რომ კონტრასტი ძალიან მნიშ- 
ვნელოვანია. შავი შრიფტი მუქ ლურჯ ან წითელ ფონზე არ იკითხება. სხვა ექსპერტები გვირჩევენ, 
ხლაიდს მიწისფერი ან გარდამავალი ტონები შევურჩიოთ ფონად, რათა მაქსიმალური კონტრასტი 
იყოს მიღწეული ტექსტსა (რომელიც შავი ან სხვა მუქი ფერისა იქნება) და ფონს შორის. 

პრეზენტაცია სლაიდით როგორც ზემოთ აღვნიშნეთ, შესაძლებელია „პაუერპოინტის“ პრეზენტაციის 
მადაბა. 35-მილიმეტრიან სლაიდებზე ეს ფორმატი ხშირად გამოიყენება პრეზენტაციებისათვის 

და სამოქალაქო კლუბების შეხვედრებზე, სადაც თხევადკრისტალური მონიტორი შეიძ- 
აარ არც ფოს ხელმისაწვდომი. დიაპროექტორი შეიძლება ტექნიკის უკანასკნელი სიტყვა არ იყოს, 
მაგრამ ის ჯერ კიდევ შემორჩენილია კლუბებსა და საკლასო ოთახებში. 

35-მილიმეტრიანი ხლაიდებით გამართულ პრეზენტაციას, „პაუერპოინტის“ პრეზენტაციის მსგავ- 

ხად, საასასიდება ტიტრები, რომლებიც სლაიდებს შეესაბამება. გამომსვლელები, რომლებიც პრეზენტა- 

ციისას ხლაიდებს თავიანთი გამოსვლის ტექსტს ორ სვეტად წერენ ფურცელზე. მარცხენა 
სვეტში ხლაიდის ნომერი ან აღწერილობა იწერება, მის გასწვრივ, მარჯვენა სვეტში კი გამოსვლის 
ტექსტი. ანუ დაახლოებით ისეთივეა, როგორიც ვიდეოპრესრელიზის ფორმატი (იხ. გვ. 398). ეს საშუ- 
ალებახ აძლევს გამომსვლელს, ნათქვამს ხლაიდი შეუსაბამოს. სრულიად აუტანელია, როდესაც 

გამომხვლელი ერთს ამბობს და სლაიდი მეორეს აჩვენებს. 
სლაიდების ცვლის ხიხშირე პრეზენტაციისას სხვადასხვაა. შეიძლება ორიოდ სლაიდითაც კარგი 

გავმართოთ. პრატი გვირჩევს, „პაუერპოინტისა" და 35-მილიმეტრიანი ტექსტური სლა- 
ჯდები ხუთ წუთში ერთხელ ვცვალოთ. სხვა ექსპერტები მიიჩნევენ, რომ 35-მილიმეტრიანი სლაიდე- 
ბით პრეზენტაციის გაშართვისას ბევრ ფოტოს თუ გამოვიყენებთ, შეიძლება 200-მდე სლაიდიც კი 
ვიქონიოთ და წუთში 4-5 ცალი ვაჩვენოთ. ზოგადად, სლაიდი ეკრანზე იმდენ ხანს უნდა გავაჩეროთ, 
როშ აუდიტორიამ მისი აღქმა და გაგება შეძლოხ. ფოტოს აღქმას, ცხადია, ნაკლები დრო სჭირდება, 

გამჭვირვალე საპროექციო სლაიდი პროექტორი სემინარებისა და ტრენინგების განუყოფელი ატრი- 
ბუტია. ორგანიზაციების დიდი ნაწილი დღემდე იყენებს გამჭვირვალე საპროექციო სლაიდებს ტრე- 
ნინგებხა და იხეთ შეხვედრებზე, რომლებიც თანამედროვე აპარატურის გარეშეც კარგად ჩატარდება. 
პროექტორით სარგებლობა გაცილებით იაფი დაჯდება, ვიდრე რამდენიმე ოთახის თხევადკრისტა-
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ლური მონიტორებით აღჭურვა. გამჭვირვალე სლაიდებიც არცთუ ძვირია და ბოლო ასლის 
გადამღებ მანქანაზეც შეგიძლიათ მოამზადოთ ს საპრეზენტაციოდ, ე თ წუთებში 

სლაიდების ფორმატი და ტექსტის ზომა ზუსტად ისეთივეა, როგორიც „პაუერპოინტის“ შემთხვე– 
ვაში. გამოიყენეთ 24-28 ზომის შრიფტი. გვერდზე 4-5 სტრიქონზე მეტს ნუ დატევთ და 5-სანტიმეტრიანი 
არე დატოვეთ. გამჭვირვალე სლაიდების გამოყენებას ერთი მინუსი აქვს: გამომსვლელს აუდიტო– 
რიისთვის ზურგის შექცევა უწევს, რომ ეკრანზე ტექსტი წაიკითხოს. 

ცსხრილები და დიაგრამები ცხრილები და დიაგრამებიც შეიძლება ავაგოთ „პაუერპოინტში“, გავა– 
დიდოთ სტენდისთვის ანდა პროექტორით გადავიტანოთ ეკრანზე. ჩვეულებრივ, საამისოდ 
სექტორულ დიაგრამებს ან პისტოგრამებს. მთავარია, ისინი შედარებით მარტივი და შესაბამისად – 
ადვილად აღსაქმელი იყოს. 

სალექციო პლაკატები კიდევ ერთი თვალსაჩინოებაა სალექციო პლაკატი. მათ შეკვრას დაფაზე ან 
მოლბერტზე ამაგრებენ. ამგვარ თვალსაჩინოებებს მცირერიცხოვანი ჯგუფებისთვის იყენებენ საპრე– 
ზენტაციოდ. ისინი პრეზენტაციის განუყოფელი ნაწილია, რადგან გამომსვლელი მთელი გამოსვლის 
განმავლობაში ახალ-ახალ პლაკატებს წარუდგენს აუდიტორიას. როგორც ზემოთ აღვნიშნეთ, აუდი– 
ტორიისგან ინფორმაციისა და იდეების მიღებისათვის გამიზნულ შეხვედრაზე მოლბერტზე ან დაფაზე 
სუფთა ფურცლები იქნება დამაგრებული. უფრო დახვეწილი მიდგომაა ელექტრონული თეთრი 
დაფები, რომლებიც ნებისმიერ წარწერას გადასცემენ პრინტერს ან საკომპიუტერო ქსელს, თუ შეხ– 
ვედრის ყოველ მონაწილეს წინ კომპიუტერი უდგას. 

  

სიტყვით გამომსვლელის ტრენინგი 
სიტყვით გამოსვლა ან პრეზენტაციის გამართვა ორგანიზაციისთვის მნიშვნელოვანი ღონისძიებაა 
საზოგადოების ინფორმირებისთვის. ორგანიზაციის ხელმძღვანელის გამოსვლა ეფექტური ხიდია 
ადამიანებთან უშუალო ურთიერთობის დასამყარებლად. ამგვარ ურთიერთობას ორგანიზაცია ადა– 
მიანურ განზომილებაში გადაჰყავს და საშუალებას აძლევს მის ხელმძღვანელს, აუდიტორიასთან 
უშუალოდ იურთიერთოს. 

შესაბამისად, სიტყვით გამოსვლაც ორგანიზაციის საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროგრამის 
განუყოფელი ნაწილი უნდა იყოს. საზოგადოებასთან ურთიერთობის წარმმართველ პერსონალს, 
თავის მხრივ, ხშირად უწევს სიტყვით გამომსვლელის ტრენინგში მონაწილეობა და ორგანიზაციის– 
თვის მნიშვნელოვან აუდიტორიებთან მისი შეხვედრების გამართვა. 

ორგანიზაციის ხელმძღვანელის ტრენინგი 
დღეს საზოგადოება მეტ ღიაობას და ანგარიშვალდებულებას ითხოვს ორგანიზაციისგან, რაც მის 
ხელმძღვანელს ტრიბუნისკენ უბიძგებს. 

ნედ შარფი (M0ძ 5ჩმ!!ი, „მერილ ლინჩის“ (M6IIII LVიCი 86 C0.) სტაჟიანი მესიტყვე, „სტრატეჯის– 
ტში“ (Iხ6 51-8100151) წერს: „თუ... ორგანიზაციის აღმასრულებელ დირექტორს სურს, რომ ღირსეული 
ლიდერი იყოს, თავს ვერ აარიდებს სიტყვით გამოსვლებს. ადამიანებს ძვალსა და რბილში აქვთ გამ– 
ჯდარი მოთხოვნილება, თავიანთი ლიდერის მოსაზრებები და შეხედულებები უშუალოდ მისგან მოის– 
მინონ. რაც უფრო დაძაბულ ვითარებაში უწევთ ყოფნა, მით უფრო ძლიერია ეს მოთხოვნილება“. და 
მართლაც „ბარსონ-მარსტელერის“ მიერ კორპორაციების საკომუნიკაციო სამსახურებში ჩატარე– 
ბულმა გამოკვლევამ აჩვენა, რომ კომპანიების ხელმძღვანელებს საშუალოდ კვირაში ოთხჯერ იწვე– 

ვენ სიტყვით გამოსასვლელად. 
შედეგად სულ უფრო მეტი ხელმძღვანელი გადის სპეციალურ კურსს, რომელიც სიტყვით გამოს– 

ვლის უნარ-ჩვევების გაუმჯობესებაში დაეხმარება. მაგალითად, კომპანია „ცინცინატი გაზ-ენდ–- 

ელექტრიკი“ (CIიCIიმLI 6მ§ 8. 6I6CLIC) აღმასრულებელი დირექტორებისა და საშუალო რგოლის 

მენეჯერებისთვის სისტემატურად მართავს ამგვარ სემინარებს. სხვა კომპანიებიც დაეშურნენ საკუ- 

თარი წარმომადგენლების გამოწვრთნას სიტყვით გამოსვლაში, რათა მათ შეძლონ საკუთარი 

ორგანიზაციების წარდგენა სხვადასხვა კონფერენციასა და სემინარზე. გამმართულად მეტყველ ხელ– 

მძღვანელს შეუძლია ბევრი რამ გააკეთოს ორგანიზაციის თვალსაჩინოდ წარმოდგენისათვის და ის 

თავისი სფეროს ლიდერად წარმოაჩინოს. 
სიტყვით გამოსვლაში ტრენინგისთვის ხშირად ორგანიზაცია კონსულტანტებს იწვევს. ისინი 

ორგანიზაციის ხელმძღვანელებს წვრთნიან სიტყვის წარმოთქმაში. გამართულად მეტყველება თითქ- 

მის აუცილებელი პირობა გახდა ორგანიზაციის ხელმძღვანელის პოსტის დასაკავებლად. უწინ ორგა– 

ნიზაციის აღმასრულებელი დირექტორის თანამდებობის პრეტენდენტისათვის სრულიად საკმარისი



438 ნაწილი 4 « ტაქტიკა 

იყო, რომ ბრწყინვალე ინჟინერი ან მეცნიერი ყოფილიყო, მაგრამ დღეს ის აუცილებლად კარგი გამო- 
მსვლელიც უნდა იყოს. 

მედიატრენინგი 
ორგანიზაციის ხელმძღვანელებს შორის ჩატარებული გამოკითხვის შედეგად, „პიარ რეპორტერმა“ 
დაადგინა, რომ მათი ნახევარზე მეტი თვეში 10 ან მეტ საათს უთმობდა ორგანიზაციის გარეთ სხვადას- 
ხვა ჯგუფთან შეხვედრებს. ამას გარდა, ისინი წელიწადში საშუალოდ 20-ჯერ გამოდიოდნენ სიტყვით. 
ამ გამოსვლებიდან უმრავლესობა – დაახლოებით ორი მესამედი – პრესკონფერენციებზე მოდიოდა, 
ხოლო დანარჩენი მესამედი – სატელევიზიო ტოქშოუებში მონაწილეობაზე. 

სწორედ პრესკონფერენციების და პრესისა და ტელევიზიების მხრივ ინტერვიუების თხოვნის სიხ- 
შირე განაპირობებს იმ ფაქტს, რომ მედიატრენინგი ბევრი ორგანიზაციისთვის პრიორიტეტული გახდა. 
და ტრენინგი არა მხოლოდ კორპორაციების აღმასრულებელი დირექტორებისთვის. სულ უფრო მეტი 
საწარმოო თუ სავაჭრო ქვედანაყოფების მენეჯერები გადიან მედიატრენინგს, რადგან ადგილობრივი 
მედია ჯერ მათთან დაკავშირებას ამჯობინებს და მერე დარეკავს შორეულ ქალაქში განლაგებულ 
კორპორაციის შტაბბინაში. 

მედიატრენინგს ბევრი კონსულტანტი ატარებს, მათ შორის – ყოფილი ჟურნალისტები, რომლებ- 
საც პრესასა თუ ტელევიზიაში უმუშავიათ. მაგრამ ორგანიზაციების უმეტესობა ამჯობინებს, ასეთი 
ტრენინგის ჩატარება საზოგადოებასთან ურთიერთობის საკუთარ დეპარტამენტს ან ამ სფეროში 
მომუშავე მოწვეულ ფირმას ანდოს. 

საქმე ისაა, რომ კომპანიის ხელმძღვანელებმა ან საშუალო რგოლის მენეჯერებმა ბევრი არაფერი 
იციან იმის შესახებ, როგორ მუშაობს მასმედია და როგორ უნდა წარიმართოს მედიაინტერვიუ. ხში- 
რად საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტის მოვალეობაა, აუხსნას კორპორაციის აღმას- 
რულებელ დირექტორს, როგორ უნდა ჩატიოს პასუხი კითხვაზე 15 წამში ან ამაზე ნაკლებ დროშიც კი. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის განყოფილების მუშაკები ხშირად წვრთნიან აღმასრულებელ 
დირექტორებს და ინტერვიუს სიმულაციისას თავად რეპორტიორის როლს ასრულებენ. ინტერვიუს 
იწყებენ მარტივი, მოსათელი შეკითხვებით, რათა დრო მისცენ ხელმძღვანელს, როლში შევიდეს, 
შემდეგ უფრო რთულ და ჩამჭრელ შეკითხვებს უსვამენ, რათა მათზე პასუხის გამოცდილება მიიღოს. 
ზოგჯერ აღმასრულებელი დირექტორი შეიძლება ძალზე აფორიაქდეს კიდეც ამ შეკითხვების გამო, 
მაგრამ უმჯობესია, მან ეს სიმულაციისას გააკეთოს, ვიდრე ნამდვილი ინტერვიუს დროს. კიდევ ერთი 
გავრცელებული ხერხია ინტერვიუს ვიდეოჩანაწერის გაკეთება, რათა მან საკუთარი ხმა მოისმინოს 
და ნახოს, როგორ ახერხებს არავერბალურ კომუნიკაციას. 

მედიატრენინგი შეიძლება ორ ნაწილად გაიყოს: რა უნდა ითქვას და როგორ უნდა ითქვას. საზო- 
გადოებასთან ურთიერთობის მუშაკები ყველაზე ეფექტურად ახერხებენ, დაეხმარონ ხელმძღვანელს 
სათქმელის ჩამოყალიბებაში. ასევე უნდა განისაზღვროს, რა უნდა თქვან ისეთი, რაც მათი ორგანიზა- 
ციის ინტერესებს მოემსახურება. მედიატრენერები ხელმძღვანელებს ურჩევენ, მოკლედ და მკაფიოდ 
ილაპარაკონ, რათა აუდიტორიას ერთი-ორი საკვანძო შეტყობინება მიაწოდონ. 

როგორ ითქვას – ეს სრულიად სხვა საქმეა. პრესის ჟურნალისტი ხშირად აჯამებს ნაუბარს, მის 
სინთეზირებას ახდენს. ტელე-რადიო ჟურნალისტი, თავის მხრივ, ხშირად არედაქტირებს ვიდეოჩანა- 
წერს და შეიძლება ამოჭრას რომელიმე განცხადება, რომელიც შეიძლება იყოს ან არც იყოს კონტექ- 
სტიდან ამოვარდნილი. მედიატრენინგი ეხმარება აღმასრულებელ დირექტორს, გაერკვეს სხვადასხვა 
ტიპის მედიის თავისებურებებში და დაკვალიანდეს, როგორ უნდა იურთიერთოს მათთან. 

მედიატრენინგის კიდევ ერთი ასპექტია ხელმძღვანელისთვის ახალი ამბების მომზადების სპე- 
ციფიკის განმარტება. ხელმძღვანელთა უდიდესმა ნაწილმა, მაგალითად, არც იცის, რომ რედაქციაში 
რეპორტიორის მიერ მიტანილ მასალას ხშირად ასწორებენ და ცვლიან, ან რომ რეპორტაჟის სათა- 
ური ეკუთვნის არა რეპორტიორს, არამედ სრულიად სხვა ადამიანს. მათთვის ასევე სრულიად გაუგე- 
ბარია, რატომ ხდება, რომ მათი ოცწუთიანი ინტერვიუ 20-წამიან სიუჟეტად გადაიცემა ხოლმე. 

საბარო გამოსვლის რეპლამირება 
საჯარო გამოსვლის ან პრეზენტაციის დამსწრეთა რიცხვი შეიძლება მნიშვნელოვნად გაიზარდოს 
რეკლამირების შედეგად. 

ღონისძიებამდე როდესაც თქვენი ორგანიზაციიდან ვინმე სიტყვით გამოსვლას გეგმავს, საზოგადო- 
ებასთან ურთიერთობის სპეციალისტებმა შესაბამის მედიას წინასწარ უნდა ამცნონ ამის თაობაზე. ეს 
ხშირად ხდება მედიისთვის განკუთვნილი მოკლე შეტყობინებების მეშვეობით, რომელიც უკვე განვი- 
ხილეთ მე-14 თავში. 

მოკლე შეტყობინებას მედიას წერილის სახით ან ელექტრონული ფოსტით უგზავნიან და ამცნო- 
ბენ, რომ ორგანიზაციის წარმომადგენელი სიტყვით გამოვა ამა და ამ თემაზე, ამა და ამ დროსა და
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ადგილას. საზოგადოებასთან ურთიერთობის განყოფილების თანამშრომელი ორიოდ წინადადებით 
განმარტავს, რატომაა მნიშვნელოვანი ეს გამოსვლა და როგორი რაკურსით იქნებოდა საინტერესო 
მისი გაშუქება. ეს, შესაძლოა, დაკავშირებული იყოს კონკრეტულ საკითხთან ან რაიმე ტენდენციას- 
თან. 

თუ ეს კორპორაციის აღმასრულებელი დირექტორის გამოსვლაა ორგანიზაციის პოლიტიკასთან 
დაკავშირებით, გამოსვლის ტექსტი წინასწარ ეგზავნება მედიას და იმ რეპორტიორებს, რომლებიც ამ 
სფეროზე მუშაობენ. მაგრამ წინასწარ გაგზავნილ სიტყვას ემბარგო უნდა ედოს მითითებულ თარი– 
ღამდე. სხვაგვარად – მედიას მოეთხოვება, არ გამოიყენოს ეს ტექსტი მანამ, სანამ საჯარო გამოსვლა 
არ შედგება. საამისოდ ორი მიზეზი არსებობს: უპირველეს ყოვლისა, მედიის მიერ მისი გავრცელე- 
ბის შემთხვევაში, შეიძლება, საჯარო გამოსვლაზე ბევრი აღარც მივიდეს. ხოლო მედია, თავის მხრივ, 
უხერხულ მდგომარეობაში აღმოჩნდება, რომ არშემდგარი გამოსვლა გააშუქა. 

თუ ეს გამოსვლა მეტად მნიშვნელოვანია, შესაძლებელია მისი ინტერნეტით ტრანსლირების 
ორგანიზებაც ისე, რომ მისი მოსმენა ქვეყნის ყველა კუთხეში შეძლონ ჟურნალისტებმა. ეს საკითხი 
მე-15 თავში იყო განხილული. 

ღონისძიების შემდეგ საჯარო გამოსვლის შემდეგ საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალის–- 
ტების სამუშაოს ყველაზე შრომატევადი ნაწილი იწყება. ისინი ამზადებენ აუდიორელიზებს, ვიდე- 
ორელიზებსა და პრესრელიზებს შესაბამისი მედიისთვის მისაწოდებლად. სატელევიზიო სადგურები 
სიამოვნებით მიიღებენ მოკლე ვიდეოკლიპს, რომელიც შეუძლიათ საინფორმაციო გამოშვებაში 
გამოიყენონ. როგორ იწერება პრესრელიზი საჯარო გამოსვლის შესახებ, იხილეთ „სიღრმისეულად“ 

440-ე გვერდზე. 
არაერთი სხვა ტაქტიკის გამოყენებაც შეიძლება. ერთ-ერთია სიტყვით გამოსვლის გადაკეთება 

საგაზეთო ან საჟურნალე სტატიად, რომელიც ქვეყნდება ხოლმე რუბრიკით „მოსაზრება“. კიდევ ერთი 
ხერხია სიტყვით გამოსვლის ჩანაწერის გამოცემა (შესაბამისი სარედაქციო დამუშავების შემდეგ) 
ბროშურის სახით, რომელიც შეიძლება დაუგზავნოთ მომხმარებლებს, თანამშრომლებს, ამა თუ იმ 
სფეროს ექსპერტებსა და ანგარიშგასაწევ პირებს. ამონარიდებისა და ვიდეოკლიპების გამოქვეყნება 
შესაძლებელია ორგანიზაციის ვებსაიტზეც. 

სიტყვის გასავრცელებლად კიდევ ერთი შესაძლებლობაა მისი გაგზავნა გამოცემისათვის VIIმI 
5000C58§ 0! 1ი6 ჩმმV („დღის მნიშვნელოვანი გამოსვლები“. ზოგიერთი ორგანიზაცია იმასაც ცდი- 
ლობს, რომ სიტყვა შევიდეს გამოცემაში C0ი0(0§510იმ! M6C0Iძ!. 

  

1 აშშ-ს კონგრესის ოფიციალური გამოცემა (მთარგმ.). 
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440 ნაწილი 4 « ტაქტიკა 

პრაქტიკ აული ნიმუში 
რმისეულად სიღ 

სიტყვით გამოსვლის პრესრელიზი 

ჯ იტყვით გამოსვლა შეუდარებ- 
ს ლად უფრო ფართო აუდიტორი- 

ს. ისათვის გახდება მისაწვდომი, 
როდესაც გამომსვლელის საკვანძო 

შეტყობინება პრესრელიზით ვრცელ- 
დება. სიტყვით გამოსვლის პრესრე- 
ლიზი მნიშვნელოვანწილად იმეორებს 
იმ სტრუქტურულ მონახაზს, რომე- 
ლიც მე-14 თავშია მოცემული, მაგრამ 
მას სპეციფიკური მხარეებიც აქვს, რო– 
მელთა გათვალისწინება აუცილებე- 
ლია. 

„სიტყვით გამოსვლის ამსახვე– 
ლი სტატიის არსი ისაა, რომ მან ლიდ- 
ში უნდა მოგვცეს სიტყვის შეჯამება ან 
ორიოდ საკვანძო შეტყობინება“, ამ- 
ბობს დაგლას სტარი (მიყ0I8§ 518!) 
ტეხასის „ეი–ენდ-ემ უნივერსიტეტის“ 
(48M VიIVI5ILV) ჟურნალისტიკისა და 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
პროფესორი. 

„საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
ტაქტიკისთვის“ (ჩსხIIC M6IმV0ი§ I2CVIC5) 
დაწერილ სტატიაში სტარი ამბობს, რომ 

“
ლ
ლ
ლ
ი
ი
 

(“ 

საჯარო გამოსვლის პრესრელიზი გან– 

საზღვრულ ფორმატს უნდა ექვემდე– 
ბარებოდეს. „პასუხი კითხვაზე – ვინ 
ვის რა უთხრა – ყოველი ასეთი სტა– 
ტიის ლიდში უნდა იყოს. პასუხი კითხ– 

ვაზე – სად, როდის, როგორ და რატომ 
– შეიძლება, მეორე პარაგრაფში გა– 
ვითვალისწინოთ“. 

გამოუცდელი ავტორების ყველა– 
ზე გავრცელებული შეცდომა ისაა, რომ 
ისინი მკითხველს ეუბნებიან, გამო– 
მსვლელმა ამა და ამ თემაზე ისაუბ– 
რაო, ნაცვლად იმისა, რომ დაწერონ, 
რა თქვა გამომსვლელმა ამ საკითხზე. 
მაგალითად: „სიუზენ ჯონსი, ამა და ამ 
კორპორაციის პრეზიდენტი, საუბრობ– 
და გარემოსდაცვით კანონმდებლო– 
ბაზე“. უკეთესი იქნებოდა, დაეწერათ: 
„სიუზენ ჯონსმა, ამა და ამ კორპორა– 
ციის პრეზიდენტმა, თქვა, რომ მოუქნე- 
ლი კანონები გარემოს დაცვის შესახებ 
ამუხრუჭებს ეკონომიკას“. განსხვავება 
შესამჩნევია, არა? 

საჯარო გამოსვლის პრესრელიზის 
მეორე პარაგრაფი, ჩვეულებრივ, აღ- 
წერს ღონისძიებას, რომელზეც სიტყვა 
წარმოითქვა, ასევე – ადგილმდებარე- 
ობას, დამსწრეთა ვინაობას და ღონის- 
ძიების მიზეზს. არ არის საჭირო საჯარო 
გამოსვლის სათაურის ან ყრილობისა 
თუ შეხვედრის თემატიკის მითითება. ეს 
პრესრელიზის მკითხველისთვის არაფ- 
რისმთქმელია. 

მესამე და მომდევნო პარაგრაფები, 
შეიძლება, მოიცავდეს გამომსვლელის 
ციტატებს, დამატებით ფაქტებსა და 
ციფრებს და სხვა შესაბამის ინფორმა- 
ციას, რომელიც კონტექსტს უქმნის სი- 
ტყვას. როდესაც ციტირებას ვახდენთ, 
უმჯობესია, გამოვიყენოთ სიტყ- 
ვა „თქვა“, თუმცა ზოგიერთი ავტორი 
ცდილობს, მრავალფეროვნებისთვის 
გამოიყენოს „განაცხადა“ ან „დასძი- 
ნა“. სტარი ამბობს, რომ უნდა ვერიდოთ 
ისეთ სიტყვებს, როგორებიცაა: „განი– 
ხილა“, „მიმართა“ და „ესაუბრა“, რად- 
გან ისინი არაფრისმთქმელია. 

წყარო: 08ი015 L. VVIIC0», ჩსხIIC 898005 VVIIIIი9 მიძ M6ძLგ 16Cჩი!0065, 51ი 0ძ. 805'0ი: /MII/ი მიძ ჩმ-იი, 2005, ლ. 493. 
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შეჯამება 
მედიაინტერვიუ 
ინტერვიუ პირისპირ ბეჭდვითი ან სამაუწყებლო მედიის 
ჟურნალისტთან კარგი საშუალებაა საიმისოდ, რომ აუდი– 
ტორიას ორგანიზაციის შესახებ ინფორმაცია მივაწოდოთ. 
ინტერვიუმდე რესპონდენტს მკაფიოდ უნდა პქონდეს 
ჩამოყალიბებული მიდგომა, რა სჭირდება ჟურნალისტს და 

როგორ უნდა მიაწოდოს თავად მან ეფექტურად საკვანძო 
შეტყობინებები ორგანიზაციის შესახებ. ორგანიზაციის ხელ- 
მძღვანელებს სხვადასხვა ინტერვიუსთვის ხშირად საზოგა- 

დოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტები ამზადებენ. 

პრესკონფერენციები 

პრესკონფერენციები საშუალებაა იმისთვის, რომ მრავალ 
ჟურნალისტს ერთდროულად მივაწოდოთ ინფორმაცია. მისი 
ფორმატი ითვალისწინებს კითხვების დასმას ჟურნალისტების 

მიერ. პრესკონფერენციები მხოლოდ მაშინ უნდა მოვიწვიოთ, 
როდესაც ახალი ამბავი გვაქვს, რომლის თაობაზე საზოგადო– 

ებას ინფორმაციის დაზუსტება და სიცხადე სჭირდება. 

მედიატურები ღა წვეულებები ჟურნალისტებისთვის 
ეს ღონისძიებები გამიზნულია იმისათვის, რომ ჟურნალის– 
ტებთან ურთიერთობა ააწყოთ და საშუალება მისცეთ, მოინა– 
ხულონ ის ადგილები, სადაც თქვენი პროდუქცია იქმნება. მე– 
დიატურს საინფორმაციო ღირებულება უნდა ჰქონდეს და არ 
უნდა იყოს მხოლოდ „პიკნიკი“ ან გასეირნება ჟურნალისტე- 
ბისთვის. 

სიტყვის მომზადების ხელოვნება 

ეს პროცესი მეთოდურ მუშაობაზეა დამყარებული და მოი- 
თხოვს სამიზნე აუდიტორიის კვლევას, სიტყვით გამო- 
მსვლელის მოსაზრებებისა და მათი გამოხატვის თავისებუ– 

რებების ცოდნას. უნდა განისაზღვროს სიტყვის მიზნები და 
საკვანძო შეტყობინებები. ჯერ იწერება მონახაზი, შემდეგ – 
სიტყვის „შავი“ ვარიანტი. 

სიტყვის დაწერა 
სიტყვის სტილი და ლექსიკური შემადგენლობა მსმენელის– 
თვის უნდა იყოს გამნიზნული. ის სასაუბრო ენით, მოკლედ და 
მკაფიოდ უნდა იყოს დაწერილი. უპირატესობა უნდა მიენიჭოს 
მარტივ წინადადებებს, ხოლო ლექსიკა აუდიტორიისთვის ად- 
ვილად აღსაქმელი უნდა იყოს. ყველა სიტყვას აქვს შესავალი, 
შუა ნაწილი და დასასრული. 

სიტყვით გამოსვლა ან პრეზენტაცია 
ჟურნალისტური ნაწერისგან განსხვავებით, რომელშიც ყვე– 
ლაზე მნიშვნელოვანი სათქმელი ლიდში – პირველივე აბზაც– 
შია – გატანილი, სიტყვით გამოსვლა ნაბიჯ-ნაბიჯ აღწევს მთა- 
ვარ სათქმელს. სიტყვით გამოსვლამდე აუდიტორიის შესა- 
ხებ, მისი ინტერესების თაობაზე რაც შეიძლება მეტი უნდა 
შეიტყოთ. არავერბალური კომუნიკაცია ნებისმიერი პრეზენ- 
ტაციის მნიშვნელოვანი ნაწილია. გამომსვლელი ლაღი, ენ– 
თუზიაზმით სავსე უნდა იყოს, მუდმივად უნდა ინარჩუნებ- 
დეს მხედველობით კონტაქტს აუდიტორიასთან, იღიმებოდეს 
და ადეკვატურ ჟესტებს იყენებდეს. სიტყვით გამოსვლა 20-30 
წუთს არ უნდა აღემატებოდეს. 

თვალსაჩინოება სიტყვით გამოსვლას უფრო ეფექტურს 

ხდის 

ადამიანები გაცილებით უკეთ იმახსოვრებენ ინფორმაციას, 
თუ ერთდროულად ისმენენ და ხედავენ მას. „პაუერპოინტი“ 

ყველაზე გავრცელებული კომპიუტერული პროგრამაა საპრე– 
ზენტაციოდ. ის შეიძლება მრავალგვარად გამოვიყენოთ. მთა- 
ვარია, სლაიდები მარტივი იყოს და არა ტექსტით გაძეძგილი. 

სხვა თვალსაჩინოებებია 35-მილიმეტრიანი სლაიდები, გამ– 
ჭვირვალე საპროექციო სლაიდები, გრაფიკები და დიაგრა– 
მები, ასევე სალექციო პლაკატები. 

სიტყვით გამომსვლელის ტრენინგი 

ორგანიზაციის ხელმძღვანელს ეფექტური გამოსვლის ან პრე- 
ზენტაციისთვის ხშირად საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
სპეციალისტები წვრთნიან. ამგვარი ღონისძიებები ადამი– 
ანურ სახეს აძლევს ორგანიზაციას და ხელს უწყობს მასთან 
ურთიერთობას. ორგანიზაციის ხელმძღვანელს მედიატრე- 
ნინგიც უტარდება. ორგანიზაციების ხელმძღვანელებმა უნდა 
იცოდნენ, როგორ მუშაობს მედია და როგორ უპასუხონ ჟურ– 
ნალისტს მოკლედ და მკაფიოდ. 

სიტყვით გამომსვლელის წარმოჩენა 

სიტყვით გამომსვლელის აუდიტორია შეიძლება განუზომლად 
გაფართოვდეს საინფორმაციო-სარეკლამო მასალის გავრცე– 
ლებით. ეს მოიცავს მედიისთვის პრესრელიზებისა და მოკლე 
შეტყობინებების გაგზავნას, სიტყვით გამოსვლის ჩანაწერის 
მომზადებას, სიტყვით გამომსვლელის მოსაზრებების გამოქ- 
ვეყნებას გაზეთებში და ორგანიზაციის ვებსაიტზე ვიდეოკლი– 
პების განთავსებას. ასევე შეიძლება გამოსვლის ინტერნეტით 
ტრანსლირება ჟურნალისტებისათვის ან ჩანაწერის განთავ– 
სება, რათა მათ მოგვიანებით შეძლონ ნახვა.
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სავარჯიშო 
სიტყვის დაწერა მეტად რაფინირებული შრომაა. წარმო–- 
იდგინეთ, რომ ადგილობრივი კომპანიის პრეზიდენტმა და– 
გიქირავათ 15-წუთიანი სიტყვის დასაწერად ამერიკელი მე– 
ნეჯერების ასოციაციის ყოველთვიური შეკრებისთვის. აუდი– 
ტორია კორპორაციების მმართველებისგან შედგება. მათ 
სურთ, მოისმინონ პრეზიდენტის შეხედულება, რამდენად გა– 
მართლებულია გარე წყაროების გამოყენება ინდოეთიდან 
და სხვა მსგავსი ქვეყნებიდან, სადაც სამუშაო ძალა უფრო 
იაფია, ისეთი ფუნქციების განსახორციელებლად, როგორი- 
ცაა ბუღალტერიის წარმოება, მომხმარებლის მომსახურება 

კითხვები 
1 რა საფეხურებია გასავლელი მედიაინტერვიუმდე? 
2. რით განსხვავდება პრესისა და ტელევიზიისთვის მიცე- 

მული ინტერვიუები? 
3. რომელი 8 ასპექტია გასათვალისწინებელი ეფექტური 

სიტყვის მომზადებისთვის? 
4. რატომ უნდა იმუშაოს კომპანიის ხელმძღვანელმა მესი- 

ტყვესთან ერთად ამა თუ იმ სიტყვისა თუ პრეზენტაციის 
მოსამზადებლად? 

5. რით განსხვავდება სიტყვის დაწერა სტატიის, პრესრელი- 
ზის ან ბროშურის დაწერისაგან? 

ნ. მიეცით ვინმეს ხუთიოდე რჩევა იმის თაობაზე, რა ლექ- 
სიკა უნდა გამოიყენოს სიტყვით გამოსვლისას. 

7. არავერბალური კომუნიკაცია სიტყვით გამოსვლის ნაწი– 
ლია. შეგიძლიათ განმარტოთ მისი არსი და მაგალითებიც 
მოიყვანოთ? 

მ. რატომაა აუცილებელი აუდიტორიის დემოგრაფიული 

მონაცემებისა და ინტერესების შესწავლა სიტყვით გამოს- 
ვლამდე? როგორ მოიპოვებთ ამ ინფორმაციას? 

9. რა ხანგრძლივობისაა ტიპური სიტყვა? რამსიგრძეა 
20-წუთიანი სიტყვის ტექსტი? 

10. რომელ ჟესტებს უნდა ერიდოთ სიტყის წარმოთქმის 
დროს? 

თქვენ როგორ მოიქცეოდით? 

და მართვის ინფორმაციული სისტემები (MI§5). პრეზიდენტი 
ძალიან დაკავებული ადამიანია, მაგრამ მან უკვე გაგაცნოთ 
თავისი პოზიცია. მისი აზრით, გარე წყაროებით სარგებლობა 

და მათი „იაფი“ ქვეყნებიდან მოზიდვა შესანიშნავი გზაა სა– 
იმისოდ, რომ ამერიკული ბიზნესი და მრეწველობა კონკუ- 
რენტუნარიანი დარჩეს. აუდიტორიის შემადგენლობის გათ- 
ვალისწინებით ჩაატარეთ კვლევა და მოამზადეთ პრეზი- 

დენტის გამოსვლის „შავი“ ვარიანტი. ორი ინტერვალით და- 
ბეჭდილი სიტყვა ხუთი გვერდი უნდა იყოს. 

მიმოხილვისა და დისკუსიისათვის 
1. დამტკიცებულია თუ არა, რომ თვალსაჩინოება აუმჯობე- 

სებს პრეზენტაციის ეფექტურობას? 
2. დაასახელეთ „პაუერპოინტის“ გამოყენების მინიმუმ სამი 

გზა. 
13. ჩამოთვალეთ „პაუერპოინტის“ სლაიდების გამოყენების 

ზოგადი წესები. 
14. რატომ სჭირდებათ ორგანიზაციის ხელმძღვანელსა და 

საშუალო რგოლის მენეჯერებს მედიატრენინგი? 
15. რა შეგიძლიათ გააკეთოთ სიტყვით გამოსვლამდე და 

გამოსვლის შემდეგ მედიის ყურადღების მისაპყრობად 
და აუდიტორიის გასაფართოებლად? 

16. ყოველთვის უნდა დააკმაყოფილონ თუ არა საზოგადო- 
ებასთან ურთიერთობის სპეციალისტებმა ჟურნალისტე- 
ბის თხოვნა კომპანიის ხელმძღვანელისთვის ინტერვიუს 
ჩამორთმევის თაობაზე? დაასაბუთეთ პასუხი. 

17. რა საორგანიზაციო საკითხები უნდა მოაგვაროთ პრეს- 
კონფერენციის გამართვისას? 

19. რით განსხვავდება მედიატურები პრესისთვის გამარ- 

თული წვეულებებისაგან? 
19. უნდა გადაიხადონ თუ არა ორგანიზატორებმა ჟურ- 

ნალისტების დანახარჯები მედიატურების დროს? რას 
იტყოდით ჟურნალისტის დასაჩუქრების თაობაზე?
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თავი 17 « კორპორაციები 

თანამედროვე პორპორაცია 
დღეს გიგანტური კორპორაციები მთელ მსოფლიოს არიან მოდებული თავიანთი საწარმოებითა და 
მომხმარებლებით. საერთაშორისო კონგლომერატები აკონტროლებენ შვილობილ კომპანიებს, 
რომლებიც ერთი და იმავე კორპორაციული ნიშნით, ერთი შეხედვით, ერთმანეთისგან სრულიად 
განსხავებულ პროდუქციას აწარმოებენ. ამ კომპანიებს სხვადასხვა დონეზე, სხვადასხვა მთავრობას- 
თან უწევთ ურთიერთობა. მათი საქმიანობა ზემოქმედებს გარემოზე, მათზეა დამოკიდებული ათასო– 
ბით ადამიანის დასაქმება, მათ ზეგავლენა აქვთ მილიონობით ადამიანის ფინანსურ და სოციალურ 

კეთილდღეობაზე. 
ამ კორპორაციების სიდიდე მათ მიუწვდომლობასაც განაპირობებს. კორპორაციებს აქვთ 

თავიანთი „სახე“, რომელსაც პროდუქცია, ლოგო და ბრენდი უქმნის. ეს „სახე“, მედიის თუ გარე რეკ– 
ლამის წყალობით, ყველგან თვალსაჩინოა, აზერბაიჯანით დაწყებული და ზიმბაბვეთი დამთავრე- 
ბული. მაგრამ საშუალო სტატისტიკური მომხმარებელი ძნელად თუ აღიქვამს მთელი სიგრძე-სიგანით 
ისეთ ორგანიზაციებს, როგორებიცაა: „უოლ–-მარტი“ (VV82I-M2გ+L), რომელიც 5312 მილიარდის პრო– 
დუქციას ყიდის მსოფლიოს მასშტაბით ან „მობაილექსონი“ (M0ხ!I6XX0ი), რომელიც 5371 მილიარდის 
პროდუქციას ყიდის. ეს გამაოგნებელი ციფრები გაცილებით მეტია, ვიდრე მრავალი ქვეყნის მთლიანი 
შიდა პროდუქტი (მშპ) ერთად აღებული. 

შედეგად საზოგადოება ძირითადად უნდობლად ეკიდება ამ კორპორაციებს მათი ძალაუფლებისა 
და ზეგავლენის შესაძლებლობების გამო. როდესაც შერთებულ შტატებში ბენზინის ფასი მკვეთრად 
იმატებს, საზოგადოებას ეჭვი იპყრობს, რომ ნავთობკომპანიებმა მომხმარებლის „მოწველა“ განიზ- 
რახეს. სხვათა შორის, ნავთობკომპანიებს ეს ეჭვი სრულად არასოდეს გაუქარწყლებიათ. დიდ კორ- 
პორაციებთან დაკავშირებულ ფინანსურ სკანდალებს და კორპორაციების ხელმძღვანელების ბნელ 
საქმეებსაც შეაქვს წვლილი საზოგადოების განწყობის ჩამოყალიბებაში. 

მაგალითად, „როპერის“ (ჩ006ი) გამოკვლევის მიხედვით, ყოველი 10 ამერიკელიდან მხოლოდ 
სამი (27%) ენდობა აშშ-ს უდიდეს კორპორაციებს. „გელაპის“ (CმIIV0) მიხედვით კი, ბიზნესლიდერები 
და ბირჟის მაკლერები, ნახმარი მანქანების დილერებთან ერთად, ყველაზე ნაკლებად სანდოები 
არიან ამერიკელების თვალსაზრისით. ამას გარდა, „გელაპის“ გამოკითხვების მიხედვით, საზოგადო- 
ების 82% მიიჩნევს, რომ დიდი კორპორაციების დირექტორები დაუმსახურებელ მილიონებს იღებენ 
ხელფასად და კორპორაციის სახრებს ფლანგავენ საკუთარი ფუფუნებისათვის. 

საზოგადოების მოსაზრებას კორპორაციების სიხარბისა და შავბნელი საქმეების შესახებ კიდევ 
უფრო განამტკიცებს საგაზეთო სტატიები. ასობით სტატია გამოქვეყნდა პოპულარული ბიზნესლიდე- 
რის, მართა სტიუარტის წინააღმდეგ გამართული სასამართლო პროცესის თაობაზე. სასამართლომ 
ის დამნაშავედ ცნო ფედერალური გამოძიებისათვის ცრუ ინფორმაციის მიწოდებაში აქციებით ვაჭ– 
რობასთან დაკავშირებით. მის გარდა, სხვა ბიზნესლიდერებზეც – „ენრონის“ (ნი(0ი), „უორლდკომის“ 
(VV0IIძC0თ), „ადელფიასა“ (#ძ6!0ჩI8) და „ტაიკოს“ (IVC0) აღმასრულებელ დირექტორებზე – ვრცელ– 

დებოდა მედიით ინფორმაცია, რომ ისინი ფინანსურ დოკუმენტაციას აყალბებდნენ ანდა ხელს 
ითბობდნენ კორპორაციის თანხებით. 2007 წლის დასაწყისში რამდენიმე მსხვილი საოჯახო კორპო- 
რაციის ხელმძღვანელი ამხილეს თანამდებობრივ დანაშაულში, რამაც საქმიან პრესაში დიდი აჟი– 
ოტაჟი გამოიწვია. ერთ-ერთი ბოლო შემთხვევა უკავშირდებოდა სატელევიზიო გიგანტის, „ქუესტის“ 
(0ს095-), ხელმძღვანელს, რომელსაც სხვა მხილებული ხელმძღვანელების მსგავსად, საუკეთესო წლე- 
ბის ციხეში გატარება მოუწევს. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის როლი 
კორპორაციებისა და ზოგადად ბიზნესის შესახებ ნეგატიური ინფორმაციის ტალღამ, რომელიც 
ზედიზედ რამდენიმე წლის განმავლობაში ვრცელდებოდა, იმის საჭიროება წარმოშვა, რომ ბიზნესს 

ყველაფერი ეღონა საზოგადოების ნდობისა და კეთილგანწყობის დასაბრუნებლად. შესაბამისად, 

კორპორაციული სოციალური ვალდებულება (C0(00(მ16 §0CIმ| (6500ი5IIIIIV/C5ჩM) ახლა კორპორაცი- 

ების ხელმძღვანელებისა და მათი საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტის ერთ-ერთი მთა- 

ვარი პრიორიტეტია, რამდენადაც მათი მოვალეობაა კორპორაციების რეპუტაციის გაუმჯობესება და 

კეთილი სახელის აღდგენა. 
მართლაც, საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტებმა დაიწყეს სამოქმედო გეგმის შემუ– 

შავება ბიზნესისადმი საზოგადოების შებღალული ნდობის აღსადგენად. ცხრამეტი ამერიკული ორგა– 

ნიზაციის კოალიციამ, მათ შორის „საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმების საბჭომ“ (CიყიCთII 

0! ჩსხIC ჩ0Iვგყიი§ წ(ო§), „ბიზნესკომუნიკატორთა საერთაშორისო ასოციაციამ“ (Iი!6(იშLI0იმ! 

#5§0CIმL0ი 0( 80§Iი05§ 60ოოსიICმ!0(5) და „ინვესტორებთან ურთიერთობის ნაციონალურმა ინსტი- 
ტუტმა“ (M8V0ი8მI IიV65(0/ 86I8(0ი§ I0§LILV18), 2003 წელს გამოაქვეყნა ე. წ. თეთრი წიგნი – „ბიზნესი- 
სადმი ნდობის აღდგენა: მოქმედების მოდელები“ (M65(0ი(ი0 IVV§LIი 80§I(00§§: M006I§ I0V #MCII0ი). 

„ეს ადამიანები მუდმივად ნდობასთან დაკავშირებულ საკითხებზე მუშაობენ, – ამბობს ჯეიმს 

მერფი (I8ო0§5 Mს(იჩV), „ექსენჩერის“ (#C66ი!V!) გლობალური კომუნიკაციის მმართველი დირექ- 
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ტორი და კოალიციის თავმჯდომარე, – შესაბამისად, ეს სწორედ ის ხალხია, ვისაც უნდა მივმართოთ“. 
10-გვერდიანი „თეთრი წიგნი“ ურჩევდა ამერიკულ კომპანიებს და მათ ლიდერებს, ემუშავათ სამი 
ძირითადი მიმართულებით: 

1. ეთიკური პრინციპების გათავისებაზე, 
2. გამჭვირვალობისკენ მისწრაფებასა და 
3. კორპორაციული მმართველობის ფუნდამენტურ პრინციპად ნდობის აღიარებაზე. 
ამ ნაშრომის ასლები დაეგზავნა ჟურნალ „ფორჩუნის“ (ჩიIIსი0) სიაში შემავალ 500 კორპორა- 

ციულ მმართველს და საზოგადოებასთან ურთიერთობის 50 ათასამდე პროფესიონალს, რომლებსაც 
კოალიციის წევრი ორგანიზაციები წარმოადგენდნენ. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის მნიშვნელობას კორპორაციული სოციალური ვალდებუ- 
ლების შესრულებისას განმარტავს ჯეკ ბერგენი (IმCX 80(00ი), „სიმენს კორპორეიშენის“ (5I0ხონი§ 
C0(00(8M0ი) მარკეტინგისა და კომუნიკაციის უფროსი ვიცე-პრეზიდენტი. მან „პიარუიკს“ (9IVV906) 
უთხრა: 

ჩვენ ორგანიზაციის თვალი და ყური ვართ. სოციალური ვალდებულებების შესრულების საუკე- 
თესო გზაა, შენი თვალი და ყური ყველა დაინტერესებული ადამიანისკენ იყოს მიმართული, 
რათა იცოდე, რა სჭირდებათ და რას ითხოვენ ისინი კომპანიისგან. ეს საზოგადოებრივ საქმეთა 
კლასიკური სფეროა და თუ ვინმეს ჰგონია, რომ ამ სფეროს სხვამ უნდა მიხედოს, ძალიანაც შემ- 
ცდარა. 

კორპორაციული სოციალური ვალდებულების შესრულება არაერთი სტრატეგიისა და ტაქტიკის 
მეშვეობით შეიძლება, მათ შორის – კორპორაციული შრომის ნაყოფიერებით და ეფექტური კომუნი- 
კაციით. ერთ-ერთი ყველაზე მნიშვნელოვანია საზოგადოებასთან ურთიერთობის აღმასრულებელი 
დირექტორის მუშაობა კორპორაციის აღმასრულებელ დირექტორთან. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის აღმასრულებელი დირექტორი არის მეკავშირე კორპორაციის 
ხელმძღვანელს, საბაზრო რეალიებსა და ორგანიზაციას შორის, ამბობს მარკ შუმანი (Mმ(% 56ჩსომიი), 
„ტაუერ პერინის“ (I0V/6I ჩ0I(I(ი) გლობალური კომუნიკაციის წამყვანი სპეციალისტი. „აი-ეი-ბი-სის“ 
(I/#8C/IიI(8(იმწიიმ! #550C(მV0ი 01 მ03(0ი05§ CითოსიICმL0(§) საერთაშორისო კონფერენციაზე გამო- 
სვლისას შუმანმა აღნიშნა, რომ კორპორაციის დირექტორი ხშირად რეალობას მოწყვეტილია, რად- 
გან გარს მუდმივად სხვა მენეჯერები ახვევია, რომლებიც ყოველ სიტყვაზე თავს უქნევენ. „.. ყოველი 
მათგანი ცდილობს, რამეს გამორჩეს და ამიტომ ატყუებს“, – განაცხადა შუმანმა „პიარუიკთან“ ინტერ- 
ვიუში. შუმანი მიიჩნევს, რომ საზოგადოებასთან ურთიერთობის მუშაკი „სცენარისტი“ და „რეჟისორი“ 
უნდა იყოს და იმავდროულად – მკაცრი კრიტიკოსი, რომელიც უზრუნველყოფს, რომ კორპორაციის 
ხელმძღვანელის ნათქვამი ყველასთვის გასაგები იყოს და მას კავშირი არ გაუწყდეს თანამშრომ- 
ლებსა და მომხმარებლებთან. 

კორპორაციები რამდენიმე მიზეზით ცდილობენ, რეპუტაცია გაიუმჯობესონ: უპირველეს ყოვლისა, 
ანგარიშვალდებული, სანდო კომპანია ამით თავს იცავს იმ პირობებში, როდესაც ხელისუფლება სულ 
უფრო ამკაცრებს კანონმდებლობას. „ენრონთან“ დაკავშირებული ფინანსური სკანდალის გამო 
შეერთებული შტატების კონგრესმა დამატებითი კანონი მიიღო ბუღალტერიის წარმოებისა და ღია- 
ობის შესახებ (იხ. სარბეინს-ოქსლის კანონის (58(ხმი95-0XI6V #CL) განხილვა მე-12 თავში). მეორეც, 
ამას მნიშვნელობა აქვს თანამშრომლების განწყობის თვალსაზრისით; დადებითი რეპუტაციის მქონე 
და ასეთივე პოლიტიკის გამტარებელ კომპანიებს კადრების ნაკლები დენადობა აქვთ. კორპორა- 
ციის რეპუტაციაც ზემოქმედებს მთლიანად კომპანიის წარმატებაზე. როგორც „პიტაჩი ფაუნდეიშენ- 
თან“ (IIII8CჩI ჩიყიძმVI0ი) არსებული ბიზნესის სოციალური აქტივობის ცენტრის (C6ი(6! 10( C0#00-მ18 
CIVI2005ჩI0) მიერ ჩატარებული გამოკვლევის შედეგად აღმოჩნდა, გამოკითხული ბიზნესლიდერების 
82% მიიჩნევს, რომ წარმატებული სოციალური აქტივობა ხელს უწყობს კომპანიის ფინანსური მიზ- 
ნების განხორციელებას. ხოლო 51% ამბობს, რომ მათი კომპანიების სოციალურ აქტივობას მნიშვნე- 
ლობა აქვს მათი მომხმარებლებისათვის. 

სოციალური აქტივობა მართლაც კარგია, მაგრამ კორპორაციები, ამას გარდა, არაერთ ფაქტორს 
და მათგან გამომდინარე გარემოებას ითვალისწინებენ გადაწყვეტილების მიღების და პოლიტიკის 
ფორმირების დროს. „ჯენერალ ელექტრიკმა“ (ც6იძM8! წI9CLIC), მსოფლიოს ერთ-ერთმა ყველაზე 
დიდმა კორპორაციამ, რომლის საბაზრო ღირებულება 5340 მილიარდს შეადგენს, ჩამოთვალა ოთხი 
ძირითადი ფაქტორი, რომლებიც ყველა შემთხვევაში გასათვალისწინებელია გადაწყვეტილების 
მიღების დროს: 

+ პოლიტიკური. რა ზეგავლენას ახდენს მთავრობის მიერ მიღებული საკანონმდებლო აქტები და 
სხვა გარემოებები გადაწყვეტილების მიღებაზე? 

+ ტექნოლოგიური. გვაქვს თუ რა შესაბამისი საინჟინრო ცოდნა ამა თუ იმ მიზნის მისაღწევად? 
2 სოციალური. რა სოციალური ვალდებლება გვაქვს საზოგადოების წინაშე? 
+ ეკონომიკური. მივიღებთ თუ არა აქედან მოგებას?
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მედიასთან ურთიერთობა 
ბიზნესსამყაროსა და ცალკეული კომპანიების შესახებ საჯარო ინფორმაციის მთავარი წყარო მედიის 
მიერ გავრცელებული ინფორმაციაა. ესეც მნიშვნელოვნად განაპირობებს ბიზნესის მიმართ საზოგა– 
დოების განწყობას. ეს ინფორმაცია ბოლო წლებში დიდად სახარბიელო არ არის. 

ხმაურიან ფინანსურ სკანდალებსა და პრესის მიერ სხვადასხვა თემის ნეგატიურ გაშუქებას შეუძ- 
ლია, მიწასთან გაასწოროს კორპორაციის რეპუტაცია, „უოლ-მარტი“, რომელიც ერთ დროს პირ- 
ველობდა ყველაზე მაღალი რეპუტაციის მქონე კორპორაციების სიაში, ექვსი თვის განმავლობაში 
მეშვიდე ადგილამდე ჩაჩოჩდა მას შემდეგ, რაც გამოქვეყნდა ინფორმაცია იმის თაობაზე, რომ კორ- 
პორაცია არალეგალურ იმიგრანტებს ქირაობდა. ამას დაემატა ისიც, რომ მის წინააღმდეგ სასამარ- 
თლოში შევიდა კოლექტიური სარჩელი მდედრობითი სქესის პერსონალის დისკრიმინაციის შესახებ. 

ასეთ შემთხვევაში კორპორაციების აღმასრულებელი დირექტორები ეჭვის თვალით უყურებენ 
ჟურნალისტების ნამუშევარს, რადგან ფიქრობენ, რომ მათში მეტისმეტად დიდი ყურადღება ეთმობა 
მათი საქმიანობის უარყოფით მხარეებს. „ჯერიკო კომიუნიკეიშენზმა“ ()I00Cხ0 CიოოყიICმVI0ი05) 
აღმასრულებელი დირექტორების გამოკითხვის შემდეგ აღმოაჩინა, რომ მათი თითქმის ნახევარი 
ეთანხმებოდა ფორმულირებას: „კორპორაციის აღმასრულებელმა დირექტორმა მედია მტრად უნდა 
მიიჩნიოს“. კიდევ 60%-მა განაცხადა, რომ უმჯობესია, კორპორაციის ხელმძღვანელი შარს ერიდოს – 
„ნაკლებად გამოჩნდეს მედიაში“, ხოლო „ინფორმაცია გაასაიდუმლოს და მასზე მკაცრი კონტროლი 
დააწესოს“. 

ამგვარი მიდგომა ბევრ ხელმძღვანელს აქვს, რადგან ისინი უკვე დიდი ხანია უჩივიან მედიის 
მუშაობას: რომ მედია არაზუსტად, არასრულად ასახავს მათ საქმიანობას, არაადეკვატურად აწარ- 
მოებს კვლევას, არ ემზადება რიგიანად ინტერვიუსთვის და საერთოდ, ბიზნესის წინააღმდეგაა 
მომართული. „პრესის ამერიკული ინსტიტუტის“ (ტოტიიმი ჩ(0§§ Iი5LIIსცI6) მიერ ჩატარებულმა კვლე– 
ვამ გამოავლინა, რომ კორპორაციების ხელმძღვანელთა მესამედი უკმაყოფილოა ადგილობრივ 
პრესაში გამოქვეყნებული ბიზნესინფორმაციის ხარისხით. 

ბიზნესის სფეროში მომუშავე რედაქტორები და რეპორტიორები საპასუხოდ ამბობენ, რომ ხში– 
რად ისინი ვერ ახერხებენ, გამოაქვეყნონ ან გადასცენ ამომწურავი, დაბალანსებული ინფორმაცია 
ბიზნესის შესახებ, რადგან კომპანიების ხელმძღვანელების ნაწილი უარს ამბობს მათთან თანამ- 
შრომლობაზე, უფრთხის და გზას უღობავს მათ. კორესპონდენტები ჩივიან, რომ მათ არ აქვთ გადა– 
წყვეტილების მიმღებ აღმასრულებელ დირექტორებთან უშუალოდ დაკავშირების შესაძლებლობა 
და იძულებულები არიან, მხოლოდ პრესრელიზებით დაკმაყოფილდნენ, რომლებიც არ შეიცავს მათ- 
თვის საჭირო ინფორმაციას. ამას გარდა, ჟურნალისტები ამტკიცებენ, რომ ბიზნესლიდერების ნაწილს 
წარმოდგენა არ აქვს, რას ნიშნავს ობიექტურობა და თუ მათ კომპანიაზე არასახარბიელო რამ გამო– 
ქვეყნდა, ამას ჟურნალისტის ბოროტ ზრახვებს მიაწერენ. #7” 
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ჟურნალისტები იმასაც ამბობენ რომ კორპორაციების · : “, თ ქ ვ ენ (6 ელ მძ ღვა ნ ელე ბ ი) უშუ _ 
ხელმძღვანელების მხრივ დიდი შეცდომაა ფინანსური სკან-. ' 
დალებისა და ეკონომიკური კრიზისის დროს საზოგადოებას–- ალოდ, ხშირად და თანმიმდევ- 
თან ურთიერთობისა და კომუნიკაციის არხების გადაკეტვა. ჟურნა– 
ლისტების გამოკითხვამ, რომელიც „მიდლბერგ ეურო-არ-ეს-სი-ჯიმ“ რულად უნდა ჩნდებოდეთ საჯა– 
ჩაატარა, გამოავლინა, რომ კორპორაციები უფრო ფაქტებზე დამყა– 
რებული ინფორმაციის მიწოდებაზე უნდა იყვნენ ორიენტირებული. როდ. კეთილგონივრულად გა– 

კვლევის ხელმძღვანელმა, დონ მიდლბერგმა, „პიარუიკში“ განაც– მოი ყ ენ ეთ ეს დ რო იმისათ ვ ის, 

ხადა: „თქვენ (ხელმძღვანელები) უშუალოდ, ხშირად და თანმიმ- 
დევრულად უნდა ჩნდებოდეთ საჯაროდ. კეთილგონივრულად გამო რომ სათანადოდ წარმოაჩინოთ 

იყენეთ ეს დრო იმისათვის, რომ სათანადოდ წარმოაჩინოთ საკუ– 8 

თარი თავი“. საკუთარი თავი. -, / 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტები, რომლებიც ” 7 _ 

ბიზნესს ემსახურებიან, შუამავლის როლს ასრულებენ. მათ უნდა ––– დონმიდლბერგი 
განუმარტონ მედიას თავიანთი ხელმძღვანელებისა თუ კლიენტების (იიი IMI0Iისიძ) 

პოზიცია და იმავდროულად, დაანახვონ თავიანთ აღმასრულებელ , | , როთ V/ 

დირექტორებსა და სხვა თანამდებობის პირებს, რამდენად წაადგება „მიდლბერგ ეურო-არ–-ეს-სი-ჯის 
მათ ინტერესებს ღია, მეგობრული ურთიერთობა მედიასთან. ი ფარის (MVIძძIხხი/ყ 6V0 6566) 

კორპორაციის ხელმძღვანელებს ერთი მთავარი ინტერესი ხელმძღვანელი 

აქვთ. ესაა კორპორაციის რეპუტაცია და ის ხშირად ზარალდება იმ 
ინფორმაციისგან, რასაც მედია ავრცელებს ამ ორგანიზაციის შესახებ. 
„ჰილ-ენდ ნოლტონის“ (IIIII 8 Mი0VVI(0ი) მიერ ჩატარებული ერთი გამოკვლევის მიხედვით, კანადური 
კორპორაციების ხელმძღვანელებს სჯერათ, რომ მათი კომპანიის რეპუტაციას ყველაზე მეტ საფრ– 

თხეს პრესითა და ტელევიზიით გადაცემული კრიტიკა უქმნის. გამოკითხვისას ხელმძღვანელებმა ამ 

საფრთხეს გაცილებით უფრო დიდი მნიშვნელობა მიანიჭეს, ვიდრე სტიქიურ უბედურებებს და ხელი–
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სუფლების შენიშვნებს იმის თაობაზე, რომ მათ კომპანიაში შრომის პირობები ან პროდუქცია უსაფრ- 
თხო არ არის. 

ამავე დროს, გამოკვლევები ცხადყოფს, რომ მედია, სავარაუდოდ, ყველაზე ეფექტური გზაა ორგა- 
ნიზაციისათვის საჭირო ინფორმაციის გასავრცელებლად და საქმეში ბიზნესმიზნების მისაღწევად, 
„პიარუიკის“ მიერ კორპორაციების აღმასრულებელი დირექტორების გამოკითხვამ აჩვენა, რომ: 

+ გამოკითხულთა 80%-ზე მეტმა თქვა, რომ მედიაინტერვიუ ყველაზე ეფექტური საშუალებაა კომ- 
პანიისათვის სასურველი შეტყობინების ფართოდ გასავრცელებლად; 

« მას მოსდევდა გამოფენებში ან დარგობრივ კონფერენციებში მონაწილეობა, ან სიტყვით გამო- 

სვლა; 
+ მესამე ადგილზე იყო შეხვედრა თვალსაჩინო დარგობრივ და ფინანსურ ანალიტიკოსებთან; 
2? მეოთხე ადგილზე გავიდა „პრესაში კომპანიის მიერ მოსაზრების ან საავტორო სტატიების, ან 
რედაქტორისადმი მიწერილი წერილების გამოქვეყნება“ (სიტყვით გამომსვლელის ტრენინგი და 
მედიატრენინგი ხელმძღვანელებისათვის განხილული იყო მე-16 თავში). 

  

მომხმარებელთან ურთიერთობა 
მომხმარებლის მომსახურება კომპანიისთვის უპირველესი პრიორიტეტია საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის კუთხით. რამდენიმე ან თუნდაც ერთ ინციდენტს შეუძლია, საფუძვლიანად შეარყიოს 
კომპანიის რეპუტაცია და საზოგადოებას მისი პროდუქციისა და მომსახურების ნდობა დაუკარგოს. 
მომხმარებლის კმაყოფილება მნიშვნელოვანია იმის გამო, რომ ის სხვას გაუზიარებს კომპანიასთან 
ურთიერთობის პირად გამოცდილებას. გამოკვლევებით დადგენილია, რომ მომსახურებით უკმაყო- 
ფილო მომხმარებელი თავის შთაბეჭდილებას საშულოდ 17 ადამიანს უზიარებს, კმაყოფილი კი – მხო- 
ლოდ '11-ს, 

თუმცა ინტერნეტის მოხმარების ზრდამ და ბლოგების გაჩენამ მნიშვნელოვნად შეცვალა ეს მონა- 
ცემები. დღეს უკმაყოფილო მომხმარებელს შეუძლია, თავისი შთაბეჭდილება ათასობით და იქნებ 
მილიონობით ადამიანსაც შეატყობინოს. ამის თვალსაჩინო და სამარცხვინო მაგალითია საკაბელო 
კომპანია „კომკასტის“ (0C0თდCმ§ე შემთხვევა: მომხმარებელმა კამერით გადაიღო, როგორ ტკბი- 
ლად ეძინა მის სახლში დივანზე „კომკასტის“ მიერ გაგზავნილ შემკეთებლს. მომხმარებელმა ჩანა- 
წერი §იმM050იმხI09.C0ო-ზე განათავსა, შემდეგ ის რომელიღაც ტექნოლოგიურმა ბლოგმა გადაიტანა 
თავისთან და ამის მერე „ემ-ეს-ენ-ბი-სის“ (M5M8C0) ეთერითაც გადაიცა. ორიოდ წუთში ვიდეოჩა- 
ნაწერი 200 ათასმა ადამიანმა ნახა. დარცხვენილი „კომკასტი“ იძულებული გახდა, შემკეთებელთა 
მთელი ბრიგადა ეფრინა იმ მომხმარებლის სახლში. მაგრამ ვიდეოჩანაწერი კიდევ უფრო ფართო 
აუდიტორიის თვალსაწიერში აღმოჩნდა მას შემდეგ, რაც ეს შემთხვევა „ნიუ-იორკ ტაიმსმა“ აღწერა 
და აღნიშნა, რომ შემკეთებელს მაშინ ჩამოეძინა, როდესაც ამაოდ ცდილობდა, ტელეფონით დაკავ- 
შირებოდა თავისი კომპანიის ოფისს. 

პრობლემის საილუსტრაციოდ „პიტსბურგ პოსტგაზეტის“ („ჩILL§ხს(0 ჩ05L-68701(6“ ) რეპორტიორმა 
ტერეზა ლინდემანმა (I 6(09§მ LIიძტოგი) აღნიშნა: 

„კომპანიები, რომლებიც იგნორირებას უწევენ უკმაყოფილო მომხმარებელს, შეიძლება დაინ- 
ტერესდნენ გამოკვლევით, რომელიც პენსილვანიის უნივერსიტეტის უარტონის სკოლამ ჩაატარა 
(Vიმი0ი §Cჩ00! 0! 106 LიIV6(5IL/ 0 ჩზიი§VIVმი!მ). მკვლევრებმა დაადგინეს, რომ ამერიკელების 
50% არ წავა იმ მაღაზიაში, საიდანაც მისი მეგობარი უკმაყოფილო დაბრუნდა. მეტიც, ამ ამბავს 
სხვებიც გაიგებენ, მათ მონათხრობში პრობლემა უფრო გაიბერება, ახალ–ახალი დეტალებით 
შეივსება და მალე კომპანიას სერიოზული თავსატეხი გაუჩნდება“. 

სავაჭრო ქსელიდან კომპანიის მიერ საკუთარი პროდუქციის ამოღება მყიდველს თავზარს სცემს 
და შედეგად ის მთლიანად კომპანიის სანდოობას, მისი ყველა პროდუქტის ხარისხსა და უსაფრ- 
თხოებას აყენებს ეჭვქვეშ. „მატელს“ 2007 წლის ზაფხულში 20 მილიონზე მეტი სათამაშოს ამოღება 
მოუხდა, რადგან მისი თოჯინა-კერპები „ბარბი“ (88(ხI8), „ელმო“ (ნIოთ0) და „მოგზაური დორა“ (0048 
(ხ6 ნX0I10I(6ი, ტყვიანარევი საღებავით აღმოჩნდა შეღებილი. ამ საღებავს კომპანიის ჩინელი ქვე- 
კონტრაქტორი იყენებდა. იმავე წლის დასაწყისში კომპანია „არ-სი-თუმაც“ (ჩC2) ამოიღო სავაჭრო 
ქსელიდან 1.5 მილიონი ხის სათამაშო მატარებელი Iხი0ოთმ5 (590 IმიL ნი0Iი0 და მისი დეტალები, რომ- 
ლებიც ასევე ტყვიანარევი საღებავით შეღებილი აღმოჩნდა. 

„მატელი“ დაუყოვნებლივ შეუდგა საკრიზისო საკომუნიკაციო პროგრამის განხორციელებას. მისი 
მიზანი იყო, დაერწმუნებინა მომხმარებელი, კერძოდ მშობლები, რომ კომპანია დიდ მნიშვნელობას 
ანიჭებს პროდუქციის უსაფრთხოებას და შესაბამის ნაბიჯებს დგამს თავისი პროდუქციის უსაფრ- 
თხოების უზრუნველსაყოფად. „მატელის“ ხელმძღვანელი რამდენიმე სატელევიზიო საინფორმაციო 
პროგრამასა და ტოქშოუში გამოჩნდა კომპანიის მიერ გადადგმული ნაბიჯების განსამარტავად. ნაცი-
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ონალურ გაზეთებში მთელი გვერდები დაეთმო კომპანიის რეკლამას, რომელიც იუწყებოდა, რომ 
საღებავი, რომლითაც კომპანიის სათამაშოები იყო დაფარული, უსაფრთხოების სამჯერად შემოწმე– 
ბას გადიოდა: „1) ყველა საღებავი – ყოველგვარი გამონაკლისის გარეშე – უნდა შემოწმდეს, სანამ მას 
სათამაშოებზე გადაიტანენ; 2) ჩვენ მნიშვნელოვნად გავაძლიერეთ შემოწმება და ფარული ინსპექ- 
ტირება პროდუქციის გამოშვების ყველა ეტაპზე; 3) სანამ სათამაშოები თქვენამდე მოაღწევს, ჩვენ 
ვამოწმებთ მზა სათამაშოების ყველა პარტიას, რამდენად შეესაბამება ის სტანდარტს“. დამატებითი 
ინფორმაცია სათამაშოების უსაფრთხოებისა და მათი ქსელიდან ამოღების თაობაზე კომპანიამ განა– 
თავსა თავის ვებსაიტზეც: VVVVVV.თ მLL06I.C60(0/586LV/Vე§/. 

ჯული ანდრესმა (IჰსI6 ტიძ!05) „მატელის“ კორპორაციული კომუნიკაციის დირექტორმა 
„პიარუიკს“ განუცხადა, რომ იმედოვნებდა, რომ ამხელა ძალისხმევის წყალობით კომპანია რეპუტა-– 
ციას შეინარჩუნებდა. „ჩვენ დიდ ყურადღებას მივაქცევთ ჩვენი რეპუტაციის მართვას და ვიმედოვნებ, 
რომ შევძლებთ მშობლების ნდობის მოპოვებას და მუდმივად გვექნება მათთან კონტაქტი, მიუხედა– 
ვად იმისა, გვექნება თუ არა პრობლემები“, 

ამ ვითარებაში ხელი გამოიღო სათამაშოების მწარმოებელთა ასოციაციამაც (10V IიძV5(V 
#.550CI8110ი/!I/ს). მან ერთწლიანი კამპანია დაიწყო მედიისა და მომხმარებლებისათვის სხვადას– 
ხვა საკითხის გასაცნობად, მათ შორის იმისაც, როგორ უნდა შევურჩიოთ ბავშვს შესაფერი სათა- 
მაშო. როგორც ასოციაციის მარკეტინგული კომუნიკაციის დირექტორმა ჯული ლივინგსტონმა (IსII8 
LIVIი05(0ი) აღნიშნა: „სისტემას უეჭველად სერიოზული პრობლემები აქვს და ისინი დაუყოვნებლივ 
უნდა გადაიჭრას. ჩვენ საამისოდ ყველაფერს ვაკეთებთ, რაც შეგვიძლია, ვმუშაობთ მთავრობასთან, 
მსხვილ ბითუმად მოვაჭრეებთან და ჩვენი ასოციაციის წევრებთან“. 

სავაჭრო ქსელიდან სათამაშოების მასობრივად ამოღებამ მომხმარებლის ნდობა დაუკარგა არა 
მხოლოდ მწარმოებლებს, არამედ მსხვილ მოვაჭრეებსაც, მათ შორის იაფფასიანი ჩინური სათამა– 
შოებით მოვაჭრე ისეთ გიგანტსაც, როგორიც „უოლ-მარტია“. მასაც მოუწია მომხმარებლების დამ- 
შვიდება, რომ მათი უსაფრთხოება მისთვის მთავარი იყო. ეს მას შემდეგ მოხდა, რაც ერთ-ერთმა 
კვლევამ გამოავლინა, რომ მომხმარებელთა 5ნ%-ის აზრით, „უოლ-მარტს“ მოგება უფრო აღელ– 
ვებდა, ვიდრე მომხმარებელი. თუ როგორ უნდა დავძლიოთ პროდუქციის სავაჭრო ობიექტებიდან 
ამოღებასთან დაკავშირებული პრობლემები, იხ. „საზოგადოებასთან ურთიერთობის კონკრეტული 
შემთხვევები“ 450-ე გვერდზე. მასში მოთხრობილია კომპანია „დელის“ (00II) გამოცდილების შესახებ. 

ტრადიციულად კომპანიებში მომხმარებლის მომსახურება გამიჯნულია კომუნიკაციისა და საზო– 
გადოებასთან ურთიერთობის მიმართულებებისაგან. ბობ ზელცერი (80ხ 56II70ი, „რუდერ ფინის“ 
(ჩსძი! წIიი) მარკეტინგული საქმიანობის ხელმძღვანელი, „პიარუიკთან“ ინტერვიუში ამბობს: „კომ- 
პანიისათვის უმნიშვნელოვანესი ამოცანა კომუნიკაციის თვალსაზრისით არის ის, თუ როგორ უნდა 
ელაპარაკოს თავის მომხმარებელს. ყველას, ვინც ეჭვს შეიტანს ამგვარი ნაბიჯების აუცილებლობაში, 
საკადრის პასუხს გავცემ“. რენდი სუონი (ჩMვიძ0 §5V/მიი), კენტუკის შტატის ქალაქ ლუისვილის რეგი- 
ონული აეროპორტის მმართველი კომპანიის საზოგადოებასთან ურთიერთობის მენეჯერი, ეთანხმება 
ზელცერს. „ჩვენი რეპუტაცია, სავარაუდოდ, უფრო მეტად იმას ემყარება, როგორ ვემსახურებით მომ- 
ხმარებელს. თუ ჩვენზე არ იტყვიან, რომ შესანიშნავი სერვისი გვაქვს, მგზავრები არ მოგვაკითხავენ“. 

სულ უფრო მეტი კომპანია აცნობიერებს, რომ მომხმარებელთან ურთიერთობა საზოგადო– 
ებასთან ურთიერთობის ყველაზე ხელშესახები მაჩვენებელია. საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
დეპარტამენტები ახლა სხვადასხვა მეთოდით რეგულარულად უწევენ მონიტორინგს მომხმარებლის 

შთაბეჭდილებებს, რათა განსაზღვრონ, რომელ პოლიტიკას და საკომუნიკაციო სტრატეგიას სგირ– 

დება გადახედვა. ერთ–ერთი გავრცელებული მეთოდია ორგანიზაციის ვებსაიტზე მომხმარებლების 

მიერ დასმული კითხვების გამოკვლევა. კომპანიათა უმეტესობის ვებსაიტებზე არის ბმული „დაგვი– 

კავშირდით“. კიდევ ერთი მეთოდია სერვისცენტრში განხორციელებული სატელეფონო ზარების კონ- 

ტენტანალიზი, 
ამ ინფორმაციით დაინტერესება განსაკუთრებით მნიშვნელოვანია იმ თვალსაზრისით, რომპრო- 

ცესში საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტები ერთვებიან, რათა განსაზღვრონ სტრატეგია, 

თუ რა ნაბიჯები გადადგას კომპანიამ იმისათვის, რომ შეინარჩუნოს კარგი რეპუტაცია მომხმარებ- 

ლებს შორის. „” 

როგორც ენდი პოპსონმა (#იძV M0050ი), „ბარსონ-მარს- ჯ:. 1. საჩივრების იგნორირება, უპირ- ტელერის“ მმართველმა, განუცხადა „პიარუიკს“, „საჩივრების 

  

იგნორირება, უპირველეს ყოვლისა, კომპანიის რეპუტაციას აზა– ველ ეს ყო ვლის ა, კო მპანიის რ ე- 
ალებს“. იო 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტები მომხმარე– პუტაციას აზარალებს“. – 

ბელთა გამოკითხვების შედეგებსაც ითვალისწინებენ. ერთ-ერთი „7 
ასეთი მექანიზმია „ამერიკელი მომხმარებლის „კმაყოფილების 06“ –--ენდიპოპსონი (4იძV#/00§04)), 
დექსი“ (ტონიCმი Cიივსო6! 5მII5წმCII0ი Iიძ0X), რომელიც იძის ძაჩ– ; _ 2 

ვენებელია, რას ფიქრობს მყიდველი საქონელზე, რომელსაც ბიზნე– „ბარსონ მარსტელე“ მის 
სი მას ასყიდებს. ამ ინდექსით, რომელიც, უკვე ათ წელზე მეტია, 40- მმართველი
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საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
კონპრეტული შემთხვეპები 

„დელ კომპიუტერსი“ მჟავე ლიმონს ტკბილ ლიმონათად აქცევს 

ნამცხვრები არაერთ ერთგულ მომხმარებელს მიჰყი- 
დეთ. მოგვიანებით შეიტყვეთ, რომ ნამცხვარი მძაღე ნიგ– 

ვზით დაემზადებინათ. ეს პრობლემა თქვენი გადასჭრელია: 

მომხმარებელს უნდა შეატყობინოთ, რომ ნამცხვარი დააბრუ– 
ნოს, მერე რა, რომ ის თქვენმა ძმამ გამოაცხო და არა თქვენ! 

„დელ კომპიუტერსს“ (064II C0ოლს1615) ზუსტად იგივე პრობ- 
ლემა ჰქონდა, მაგრამ ცოტა სხვა მასშტაბის – პროდუქცია 
მსოფლიოს ყველა კუთხიდან უნდა გამოეთხოვა! კომპანიამ 
შეიტყო, რომ მის მიერ გამოშვებულ ლეპტოპებში მოთავსე–- 

ბული, „სონის“ (50იV) მიერ დამზადებული, აკუმულატორები, 
რომელთა რაოდენობა 4,2 მილიონი იყო და რომლებსაც ასევე 
„დელის“ იარლიყი ეკრა, შეიძლებოდა გადახურებულიყო და 

მწყობრიდან გამოსულიყო, ანდა კიდევ უარესი – მომხარებელს 
კალთაში აფეთქებოდა. სისტემური პრობლემების მართვის 

მეთოდის გამოყენებით „დელი“ პრობლემას ლეპტოპების გამ- 
ყიდველ ყველა იმ კომპანიაზე ადრე გაუმკლავდა, რომლებიც 
ასევე „სონის“ მიერ დამზადებულ აკუმულატორებს იყენებდნენ. 

„დელი“ დაუყოვნებლივ ამოქმედდა – პირველი ექვსი შემ- 
თხვევის გამოვლენისთანავე. კომპანიის მენეჯმენტმა დაძლია 
ადამიანური სისუსტე – მოეხდინა პრობლემის იგნორირება 
და ყველაფერი „სონისთვის“ დაებრალებინა. კორპორაციული 
კომუნიკაციისა და ინვესტორებთან ურთიერთობის დეპარ- 

ტამენტის (C0I/0C0თ/M) თანამშრომლები ორიენტირებულები 
იყვნენ მთავარზე: „დელისთვის“ ყველაზე მნიშვნელოვანი 
თავისი მომხმარებლების უსაფრთხოებაა. მათ პასუხისმგებ- 

ლობა სხვა კომპანიისთვის არ გადაულოცავთ. მომხმარებლის 
უსაფრთხოებაზე ორიენტირებით „დელმა თავის წინაშე 
წამოჭრილი პრობლემა იმის შესაძლებლობად გარდაქმნა, 
რომ ერთგულება დაემტკიცებინა თავისი მომხმარებლისთ- 
ვის, დაერწმუნებინა, რომ ის ზრუნავს კლიენტების უსაფრთ–- 
ხოებაზე. ამასთან, მან კომპიუტერების გამოთხოვის პროცესში 
მომხმარებელთა მომსახურებისას თავისი მონაცემთა ბაზის 
უზარმაზარი შესაძლებლობების დემონსტრირებაც მოახდინა. 
„დელის“ „უბანი“ მთელი დედამიწა იყო, თუმცა ის წუნდებული 
პროდუქციის ამოღებისას პრაქტიკულად ისევე მოქმედებდა, 
როგორც პატარა უბნის ლიმონათის ჯიხური. 

კომპიუტერების გამოთხოვის გეგმის შესახებ ინფორმაციამ 
პრესაში ნაადრევად გაჟონა, რამაც კომპანია აიძულა, ნაჩქა– 
რევად ემოქმედა. მან დაგეგმილზე 12 საათით ადრე დაიწყო 
გამოთხოვის პროცესი და საგანგებოდ შექმნილი ვებსაიტიც 
სახელდახელოდ აამოქმედა. საზოგადოებასთან ურთიერთო– 
ბის დეპარტამენტის თანამშრომლებმა საქმეში ჩართეს წამ- 
ყვანი საინფორმაციო საშუალებები, მათ შორის „ნიუ-იორკ 
ტაიმსი“, „სი-ენ-ბი-სი“, ასევე – წამყვანი რეგიონული მედია, 
რათა კომპანიის საკვანძო შეტყობინებები ფართოდ გარცელე- 

წ არმოიდგინეთ, რომ თქვენი უბნის ლიმონათის ჯიხურში ბულიყო. იმავე დღეს „დელის“ ხელმძღვანელები „თუდეისა“ 
((0ძმV) და „ბლუმბერგ ტი-ვის“ (8I0იოხიI9 IV) ეთერით გამო- 
ვიდნენ, რასაც მოჰყვა ინფორმაციის გავრცელება გლობალური 
მასშტაბით ისეთი გადაცემების მეშვეობით, როგორიცაა „ბი- 
ბი-სი გლობალ-ნიუსი“ (88C 0I0ხმI M6VV5). 

„დელი“ წარმომადგენლებმა სამიზნე აუდიტორიებ- 
თან ხშირი, რეგულარული დიალოგი კიდევ უფრო განავრ- 
ცეს ბლოგოსფეროს მეშვეობით. ინფორმაცია განათავსეს 
როგორც გარე ბლოგსაიტზე, ისე თავად „დელის“ საიტზე, 008 
06II VVმV-ზე. გლობალური კორპორაციული კომუნიკაციისა და 
ინვესტორებთან ურთიერთობის პრეზიდენტმა შეტყობინებები 
დაუგზავნა კომპანიის მთავარ ინვესტორებსა და იმ ფინან- 
სურ ანალიტიკოსებს, რომლებიც „დელის“ შესახებ წერდნენ 
ხოლმე. მომხმარებლისთვის ვითარების განმარტებისას კომ- 
პანიის მთავარ პარტნიორებად იქცნენ საკომპიუტერო სფეროს 
ანალიტიკოსები, რომლებსაც კორპორაციული კომუნიკაციისა 
და ინვესტორებთან ურთიერთობის დეპარტამენტმა მიაწოდა 
ინფორმაცია. 

განცხადების გავრცელების დღეს „დელის“ საიტზე VVVVVV. 
ძი6IIხ81(6(V-ი(00/(მ8თო.60თ 50 მილიონზე მეტი შემსვლელი დაფიქ- 
სირდა, კომპანიამ 135 ათასზე მეტ სატელეფონო ზარს უპასუხა 
და 150 ათასზე მეტი შეკვეთა მიიღო აკუმულატორის გამოცვლის 
შესახებ. წუნდებულის სანაცვლოდ ახალი აკუმულატორების 
გზავნა „დელმა“ იმავე დღეს დაიწყო. 

წუნდებული პროდუქციის ყველაზე ფართომასშტაბიანი 
ამოღების პროცესის წარმატებით წარმართვისთვის „დელმა“ 
„საზოგადოებასთან ურთიერთობის ამერიკული ასოციაციის“ 
(85/ა 2007 წლის ჯილდო – „ვერცხლის გრდემლი“ (§IIV6/ /#იVII 
#.V/8+0) – მიიღო. წარმატებული მართვა ითვალისწინებდა: 

+“ წინმსწრებ მოქმედებას; 
?'· ორიენტირებას მთავარ პოზიტიურ შეტყობინებაზე; 
+ ტრადიციული თუ ახალი მედიის შესაძლებლობების 

სრულად გამოყენებას ინფორმაციის გავრცელებისა და 
მონიტორინგისათვის; 

+“ მომხმარებლისათვის კარგი მომსახურების შეთავაზე- 
ბის პირობის დაცვას; 

+ იმ სამი სამიზნე აუდიტორიის მოთხოვნების დაკმაყო- 
ფილებას, რომელთაც გადამწყვეტი როლი უნდა შეას- 
რულონ კორპორაციის წარმატებისათვის: 

“? მომხმარებლების 
· თანამშრომლების 
· აქციონერების 

კომპიუტერულმა გიგანტმა მართლაც დაიმსახურა ქება 
საარაკო პოზიტიური მიდგომისათვის. „დელს“ მჟავე ლიმონი 
ერგო, მაგრამ მისგან ტკბილი ლიმონათი დაამზადა. 

მდე სფეროში მომუშავე 200 კომპანიის პროდუქციის მომხმარებლის კმაყოფილების მაჩვენებე- 
ლია, დადგინდა, რომ დაბალი ფასები მომხმარებლის კმაყოფილების გარანტია არ არის. მაგალი- 

თად, „უოლ-მარტს“100 შესაძლებლიდან მხოლოდ 75 ქულა მიაკუთვნეს. ეს შედეგი დიდად არ გან- 
სხვავდება საშუალო ნაციონალური მაჩვენებლისგან, რომელმაც ყველა კომპანიისათვის ერთად 
74,4 შეადგინა.



თავი 17 « კორპორაციები 

როგორ მოვიცვათ მრავალფეროვანი ბაზარი 
კორპორაციული მარკეტინგისა და კომუნიკაციის დეპარტამენტები უკვე აცნობიერებენ, რომ შეერ– 
თებული შტატები კულტურული თვალსაზრისით სულ უფრო მრავალფეროვანი ქვეყანა ხდება. 
რასობრივი და ეთნიკური უმცირესობების რაოდენობა და ფინანსური შესაძლებლობები იზრდება, 
შესაბამისად, გაიზრდება მათი წილი სამომხმარებლო ბაზარზეც. მაგალითად, 2007 წლის ბოლოსთვის 
ლათინურამერიკული წარმოშობის მოსახლეობის მსყიდველობითუნარიანობა 315%-ით გაიზარდა 
2000 წლის აღწერის დროს დაფიქსირებულთან შედარებით. აზიური წარმოშობის მოსახლეობისთვის 
იგივე მონაცემი 287%-ით გაიზარდა, ხოლო აფრიკელი ამერიკელებისათვის – 170%-ით. იხ. ასევე მე-11 
თავი მრავალფეროვანი აუდიტორიის შესახებ. 

როგორც ჯინა ამარო (6Iიმ #ომი9), „პიარ-ნიუსუარის“ (0ჩ M6VV§VVIV(6) მულტიკულტურული და 
საერთაშორისო ბაზრების სეგმენტის ხელმძღვანელი, ამბობს: „კომპანიები, რომლებიც პროდუქციის 
წარმოებისას მხოლოდ ერთ აუდიტორიაზე არიან ორიენტირებულნი, უზარმაზარ შესაძლებლობას 
უშვებენ ხელიდან. ხოლო კომპანიები, რომლებიც მულტიკულტურული მარკეტინგისა და საზოგა– 
დოებასთან ურთიერთობის კამპანიის წარმოების მეთოდებს არ იყენებენ, რათა ამ პროდუქციას და 
სერვისებს გაუწიონ რეკლამა თავიანთ მრავალფეროვან აუდიტორიაში, კიდევ უფრო დიდ შესაძლებ- 
ლობებს დაკარგავენ“. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის მრავალი ფირმა მუშაობს მულტიკულტურული მარკეტინგისა 
და კომუნიკაციის მიმართულებით. მაგალითად „ედელმან უორლდუაიდი“ (ნძ6Iთგი VV0II0VVIძ6) მრა– 
ვალფეროვნების კუთხით უწევს კონსულტაციებს კომპანიებს. ერთ-ერთმა კლიენტმა, „უნილევერმა“ 
(სიII6V6ი,, „ედელმანი“ დაიქირავა მარკეტინგული კამპანიის გასაწევად, როდესაც ლათინურამერი- 
კელი მომხმარებლისთვის თავის მოვლის პროდუქციის, მათ შორის „დავის“ (00V8) საპნის, შეთავა– 
ზება დააპირა. მრავალკულტურულ საზოგადოებასთან ურთიერთობის კამპანიის სხვა მაგალითები 
მოცემულია ამ წიგნის რუბრიკებში „მულტიკულტურული სამყარო“. 

კომპანიებს საგანგებო დეპარტამენტები აქვთ შექმნილი უმცირესობებთან კომუნიკაციისთვისაც. 
მაგალითად, „უელს ფარგო ბენკმა“ (VVCII§ წმ(00 88იM) შექმნა მზარდი ბაზრების განყოფილება იმი- 
სათვის, რომ უმცირესობების ოჯახებს ხელი შეუწყოს სახლების შეძენაში. ამ ინიციატივის ნაწილია 
ლათინურამერიკელი მომხმარებლის მომსახურების ცენტრი ნიუ-მექსიკოს შტატის ქალაქ ლას-კრუ- 
სესში. ცენტრი ესპანურად მოლაპარაკე მყიდველებს 16 შტატში ემსახურება. გარდა იმისა, რომ ცენტრი 
ესპანურად თარგმნის მომხმარებლისთვის განკუთვნილ ინფორმაციას და გამოსცემს ბროშურებს, მას 
ჰყავს მომხმარებლის მომსახურების ორენოვანი აგენტები, რომლებიც პასუხობენ შემოსულ წერი– 
ლებს და სატელეფონო ზარებს. საგანგებო პროგრამა აქვს „ბენკ-ოფ-ემერიკასაც“ (88იL 0! #ო8VICმ). 
პროგრამა წარმოდგენილია 1-ელ თავში, 

„იაჰუმაც“ გააცნობიერა ლათინურამერიკული ბაზრის შესაძლებლობები და დააფუძნა Vმჩი00! ტი 
ნ§08M0!, რომელიც ამჟამად შეერთებული შტატების ესპანურენოვან მოსახლეობაში ყველაზე პოპუ– 
ლარული საძიებო საშუალებაა. საგანგებო განყოფილებები – მუსიკა, ახალი ამბები და სხვადასხვა 
პრეფერენცია მხოლოდ ამ აუდიტორიისათვისაა განკუთვნილი. ჯინა ამაროს (6Iიმ #ომ(0) „პიარ– 
ნიუსუაიარიდან“ მოსწონს ამგვარი მიდგომა. ის ამბობს, რომ სასიცოცხლოდ აუცილებელია სამომხ- 
მარებლო ბაზრის სხვადასხვა ნიშის ათვისება მომხმარებელთან მათსავე ენაზე ურთიერთობითა და 
მათი კულტურის გათვალისწინებით. 

როგორც ყველა ახალ ინიციატივას საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროში, ამ მიდგომასაც 
არაერთგვაროვნად აფასებენ. ესპანურენოვან აუდიტორიაზე მორგების მცდელობას ბევრი უკმაყო– 

ფილოდ შეხვდა. ის, ვინც მიიჩნევს, რომ არალეგალური იმიგრაცია კონტროლს აღარ ექვემდებარება, 
აკრიტიკებს ორენოვან მიდგომას განათლებასა და მარკეტინგში. საზოგადოებასთან ურთიერთობა, 
არსებითად, კონფლიქტის სტრატეგიული მენეჯმენტია და გამოცდილ პროფესიონალს არ გაუჭირ– 
დება, შენიშნოს კონფლიქტის სათავე ერთი შეხედვით უწყინარ, დადებით საკომუნიკაციო პროგრა- 

მაში, 

მომხმარებელთა მასობრივი საპროტესტო მოძრაობა 
უკმაყოფილო მომხმარებელი ხშირად, შეიძლება, მის საჩივარზე მყისიერი და ყურადღებიანი რეაგი– 

რებით შემოვირიგოთ, შეიძლება, ნაყიდი ნივთის გამოცვლა შევთავაზოთ, ანდა – ფასდაკლების 

ბარათი სამომავლო საყიდლებისათვის. უფრო სერიოზულ საფრთხეს, რომელიც შეიძლება დაემუქ- 

როს კორპორაციის რეპუტაციას და გავლენა იქონიოს პროდუქციის გაყიდვის მაჩვენებელზე, მას უქ– 

მნიან აქტივისტი მომხმარებლები, რომლებიც კორპორაციულ პოლიტიკაში ცვლილებებს მოითხოვენ. 
„ტაისონ ფუდზი“, საქონლისა და ფრინველის ხორცის უმსხვილესი მწარმოებელი ამერიკაში, ცხო- 

ველთა უფლებების დამცველმა სხვადასხვა ჯგუფმა დაადანაშაულა ცხოველებისადმი არაპუმანურ 

მოპყრობაში. ერთ-ერთი ასეთი ჯგუფია „ადამიანები მოითხოვენ, ეთიკურად მოექცნენ ცხოველებს 
(ჩი00I0 I0( 1რ6 ნLხICმI I/6მ8!ომი! 0! #იIთმI§/ჩნ1I#). კორპორაციის პასუხი ბრალდებაზე იყო ცხოველე- 

ბის ჯანმრთელობის ცენტრის დაარსება და საცალო მოვაჭრეებისა და მომხმარებლის დამშვიდება, 

რომის ამ საკითხისადმი გულგრილი არ არის. 
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452 ნაწილი 5 « გამოყენება 

“1 ჩნI#-ს წევრები არ დაშოშმინ- 

დებიან, სანამ ჩვენ ამ ბიზნესს 

არ შევეშვებით, მაგრამ არიან 

„პეტაზე“ ნაკლებად რადიკალე– 
ბიც რომლებსაც არანაკლებ 

აღელვებთ, როგორ ეპყრობიან 

ცხოველებს. “, ', 
–-- „ტაისონ ფუდზის“ 

(7 /50ი ჩ00ძ05) წარმომადგენელი 

„ჩნI#M-ს წევრები არ დაშოშმინდებიან, სანამ ჩვენ ამ 
ბიზნესს არ შევეშვებით, მაგრამ არიან „პეტაზე“ ნაკლებად 
რადიკალებიც, რომლებსაც არანაკლებ აღელვებთ ცხოვე- 
ლებისადმი მოპყრობის საკითხები“ – განუცხადა „პიარუიკს“ 
ედ ნიკოლსონმა (წნძ MICჩხ90I50ი), „ტაისონ ფუდზის“ მედიას- 
თან და საზოგადოებასთან ურთიერთობის დირექტორმა, 
ცხოველების ჯანმრთელობის ახლად დაარსებული ცენტრი, 
რომელსაც ვეტერინარი ხელმძღვანელობს, ზედამხედვე- 
ლობას გაუწევს ცხოველებისადმი მოპყრობის აუდიტს და 
მომხმარებელს, მოთხოვნისამებრ, ინფორმაციას მიაწვდის. 

იწI#M-ს და ცხოველთა უფლებების სხვა დამცველებს 
მიზანში ჰყავთ ამოღებული კომპანია „კეი-ეფ-სიც“ (MIC/ 
MხიLყნMV ჩწი6ძ CჩხICI6ი). მათმა საპროტესტო კამპანიამ 
მედიის დიდი ყურადღება დაიმსახურა. კლიენტებზე უეჭვე- 
ლად მოახდენს გავლენას ბრალდებები ცხოველთა მიმართ 
არაადამიანური მოპყრობისა და მათი უმოწყალოდ დახოც- 
ვის შესახებ, განსაკუთრებით თუ რესტორნის გარეთ აქციას 

მართავენ აქტივისტები, რომლებსაც აცვიათ მაისურები წარწერით – „MLC ცხოველებს აწამებს“. ასეთ 
ვითარებაში საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტებს რთული ამოცანა აქვთ: დაიცვან კომ- 
პანია უსაფუძვლო – როგორც თავად კომპანია მიიჩნევს – ბრალდებისაგან და იმაგე დროს, დაარ- 
წმუნონ მომხმარებელი, რომ MჩC-ს პოლიტიკა ქათმების ჰუმანურად მოკვდინებას ითვალისწინებს. 

როცა გამოირკვა, რომ MწC-ს ერთ-ერთი ქვეკონტრაქტორი ფრინველებს არაჰუმანურად ეპყრო- 
ბოდა, კომპანიამ მყისვე განცხადება გააკეთა, აღმაშფოთებელი უწოდა მისი პერსონალის საქმიანო- 
ბას და მოუწოდა ქვეკონტრაქტორს, გამოესწორებინა ვითარება, თუ არადა კონტრაქტს გაუუქმებდა. 
ამ შემთხვევაში M”C-ს განცხადება ფრინველების არაჰუმანურად დახოცვის შესახებ გაკეთებულ პირ- 
ველივე რეპორტაჟში მოხვდა, რადგან კომპანიამ მყისიერი რეაგირება მოახდინა. ეს მეტად მნიშვნე- 
ლოვანი გამოდგა, რადგან რეპორტაჟში ნაჩვენები იყო ფრინველების დახოცვის კადრები. 

რეპუტაციის პრობლემა აქვს „კოკა-კოლასაც“ (C0Cმ-C0Iმ). აქტივისტები უალკოჰოლო სასმელე- 
ბის მწარმოებელ გიგანტს იმაში ადანაშაულებდნენ, რომ ის თავისი პროდუქციის სკოლებში გაყიდ- 
ვით ბავშვების სიმსუქნეს უწყობდა ხელს. კარლ ბიორუსმა (გი! 8)0(6LV§), რომელიც „კოკა-კოლაში“ 
კურირებდა საზოგადოებასთან ურთიერთობას ჯანდაცვისა და კვების საკითხებში, „პიარუიკს“ განუ- 
ცხადა: „ვუსმენდით და ვცდილობდით, მივმხვდარიყავით, რა აწუხებდათ ამ ადამიანებს“. 

შედეგად კომპანიამ კონტრაქტი დაუდო სასმელების ამერიკულ ასოციაციას (#ო6VI6მ8ი 86V8(მ00 

უფლებების დამცველი აქტივისტები კორპორაციებს არაერთ პრობლემას 
უქმნიან. მათ კარგად ეხერხებათ მედიის ყურადღების მიპყრობა. ამ სურათ- 
ზე ორგანიზაცია „ადამიანები მოითხოვენ, ეთიკურად მოექცნენ ცხოველებს“ 
(დ600I8 I0( Iი6 წIVMMCგ! I(6მ1ო0ი! 0| #იIოგI5/–61#) დემონსტრაციას მართავს 
„კენტაკი ფრაიდ ჩიქენის” (L6ი1სCLV LVI6ძ CჩIC#6ი) ერთ-ერთ რესტორანთან 
ჰონკონგში და აპროტესტებს რესტორნების ქსელის, მათი თქმით, სასტიკ 
მოპყრობას ქათმებისადმი. 

=> 
I მალრნსლი 

სააათი 

%..- 

   

    

   

  

   

#.550IმL0ი) და „ალიანსს ჯანსაღი მომავალი 
თაობისთვის“ (#II8ი66 წ0” #I6I(ხ5I6, 066ი6(მM0ი), 
რათა სკოლებში მდგარი ავტომატები ამიერი- 
დან უფრო დაბალკალორიულ და ჯანსაღ სასმე- 
ლებზე გადაეყვანათ. ცვლილებების შესახებ 2006 
წელს გამოცხადდა და ამ პროგრამის დასრულება 
2009-2010 წლებისთვის დაიგეგმა. კომპანიის მიერ 
გავრცელებულ პრესრელიზშშიი „კოკა-კოლას“ 
ჩრდილოეთამერიკული ფილიალის პრეზიდენტმა 
დონ კნაუსმა (მძი Mიმს§3) განაცხადა: 

„ჩვენი პროდუქტის შეხამებით კვებისა და ფიზიკური 
აღზრდის ისეთ პროგრამებთან, როგორებიცაა LIV6 
IV, Iრო9I6 ჩI8V და C008 C0Cმ-C0Iმ, შეგვიძლია, ხელი 
შევუწყოთ სკოლების ძალისხმევას, აღზარდონ 
უფრო ჯანსაღი მომავალი თაობა... 

დარწმუნებული ვართ, ახალი წესების დაცვითა 
და სკოლაში დაბალკალორიული და მაწიერი უალ- 
კოჰოლო სასმელების შეტანით გავამყარებთ ჩვენი 
დარგის პოზიციებსაც იმ კრიტიკოსების საპასუხოდ, 
რომლებიც ამტკიცებენ რომ ჯანსაღ რაციონში 
ზოგიერთი ჩვენ პროდუქტის ადგილი არ არის. 
ამგვარი მოსაზრება უბრალოდ მცდარია. ჩვენი 
უალკოჰოლო სასმელები ყოველთვის შეიძლება 

1. რესტორნების განთქმული ქსელი, რომელიც სპეციალიზებულია ქათმის კერძებზე (მთარგმ.).
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გამოიყენოთ, როდესაც გინდათ, წყურვილი ან შიმშილი მოიკლათ, გაგრილდეთ, იზეიმოთ დღესასწა- 
ული და ამასთანავე იყოთ ფიზიკურად აქტიური, იმხიარულოთ და ისიამოვნოთ. 

ყველა უნდა შეეცადოს, ხელი შეუწყოს ჯანსაღი ცხოვრების წესს. ჩვენ შეგვიძლია ერთად ვიმუ– 
შაოთ იმისთვის, რომ ადამიანებმა აირჩიონ დაბალანსებული, მაწიერი საჭმელ-სასმელი და ფიზი– 
კური აქტივობა. ამაში ყველამ თავისი წვლილი უნდა შეიტანოს, დღევანდელი განცხადებით ჩვენ 
ვუერთდებით საერთო ძალისხმევას და ჩვენი წილი საქმის კეთებას ვიწყებთ.“ 

მოხალისეების კიდევ ერთ ჯგუფს სხვა საწუხარი ჰქონდა. კამპანია დევიზით „შეაჩერეთ მკვლელი 
„კოკა-კოლა“, ამტკიცებდა, რომ კოლუმბიაში „კოკა-კოლა“ შეიარაღებულ ბანდიტებს ქირაობდა 
მუშების დასაშინებლად და პროფკავშირების შექმნის შესაფერხებლად. „კოკა-კოლამ“ განაცხადა, 
რომ ეს ცრუ და აღმაშფოთებელი ბრალდება იყო, მაგრამ ამით ხელი ვერ შეუშალა ამ ბრალდე– 
ბის გავრცელებას კოლეუჯებში, სკოლებში, პროფესიულ გაერთიანებებში. შედეგად, მინიმუმ, ექვსმა 
კოლეჯმა გააძევა კამპუსებიდან „კოკა-კოლას“ სასმელების ავტომატები, ხოლო რამდენიმე სავაჭრო 
გაერთიანებამ უარი თქვა ამ კომპანიის პროდუქციის გაყიდვაზე. ამგვარ ვითარებაში ცრუ ბრალდება- 
მაც შეიძლება ხელი შეუშალოს პროდუქტის გაყიდვას. ანალოგიური პრობლემების თაობაზე იხილეთ 

„ეთიკა“ 454-ე გვერდზე. 
მედია დღეს დიდ ყურადღებას უთმობს ჯანმრთელობის ისეთ პრობლემას, როგორიცაა სიმსუქნე 

და შესაბამისად, ყველა ფირმის პროდუქტს იმთავითვე ეჭვით უყურებს. ერთ-ერთი დოკუმენტური 
ფილმი, §V/06/ 5/70 M9 („როგორ გავხდი ძონძროხა4ზ, „მაკდონალდსს“ (MC00იმIძ'§) ეძღვნებოდა. 
ფილმის პროდიუსერმა გადაწყვიტა, რამდენიმე თვის განმავლობაში, დღეში სამჯერ „მაკდონალ– 
დსში“ ეჭამა. ცხადია, მან დეტალურად აღწერა, როგორ გახდა ჭარბწონიანი და გაუჩნდა მიდრეკი– 
ლება მძიმე დაავადებებისადმი ამ „ნაყარნუყარი“ საკვების დამსახურებით. 

ამ შემთხვევაში კომპანიის საპასუხო რეაქცია აგრესიული იყო. უოლტ რაიკერმა (VVმII IMIM8ი), „მაკ– 
დონალდსის“ ვიცე-პრეზიდენტმა კორპორაციული კომუნიკაციის საკითხებში საკითხებში, „პიარუიკს“ 
უთხრა; 

ჩვენ აგრესიულად ვართ განწყობილნი, იმიტომ რომ ეს ფილმი სავსებით ამახინჯებს იმას, რასაც 
სინამდვილეში წარმოადგენს „მაკდონალდსი“. მთავარი ეშმაკობა აქ არის ილუზიის შექმნა, 
თითქოს ფილმის გმირი იმიტომ გასუქდა, რომ დღეში სამჯერ ჭამდა „მაკდონალდსში“, მაგრამ 
სინამდვილეში ის ყოველდღე 5000-იდან 7000-მდე კილოკალორიით იყორავდა მუცელს, რაც 
ორ-სამჯერ აღემატება დღიურ ნორმას. 

„პიარუიკის“ მიხედვით, „მაკდონალდსმა“ მედია ჩართო 
საქმეში და წინა პლანზე გამოიყვანა კომპანიის მთავარი სპეცი– 
ალისტი კვების საკითხებში ქეთი კაპიცა (CმILV MმიIხCმ). კაპიცა 
გამოვიდა „სი-ენ-ენისა“ და „სი-ენ-ბი-სის“ ეთერით, რამდენიმე 
გაზეთს მისცა ინტერვიუ ფილმის პროდიუსერის „უკიდურესობების“ 
შესახებ. კომპანიამ გაავრცელა ვიდეო- და აუდიორელიზებიც, რომ- 
ლებშიც კვების რეჟიმისა და ვარჯიშის შესახებ საკუთარი მოსაზრე–- 
ბები გადმოსცა. მან თავისი ბრენდის მატარებელ 2700 კონტრაქტორ 
კომპანიასაც გაუგზავნა საინფორმაციო მასალები, რათა მათ გაადვი– 
ლებოდათ ადგილობრივ მედიასთან ამ თემაზე საუბარი. 

რეპუტაციისა და ნდობის პრობლემები „ფორდ მოტორ კომპანი- 
საც“ (60(ძ M010( C0ოი0მიV) შეექმნა მას შემდეგ, რაც „ბლუუოტერმა“ 
(8Iს6V/216ი) – გარემოსდაცვითმა ჯგუფმა – პრესაში მთლიან გვერ- 
დზე გამოაქვეყნა განცხადებები, რომლებშიც ავტოგიგანტს ადანაშუ- 
ლებდა იმაში, რომ ის უწინდებურად აწარმოებდა „ბენზინის ყველაზე 

ღორმუცელა შთამნთქმელებს ამერიკაში“. „ნუ იყიდით ბილ ფორდის 
მანქანებს. ნუ „ჭამთ“ მის გარემოსდაცვით დაპირებებს“. 

სტრატეგიულ დონეზე, სანამ სამოქმედო გეგმას განსაზღვრავდეს, 
კომპანია აწონ-დაწონის ბრალდებების პოტენციურ ზეგავლენას მომ- 
ხმარებლის რეაქციაზე და შესაძლო უარყოფით ზეგავლენას პრო- 

დუქტის გაყიდვაზე. 
საფრთხის შეფასების არსი მე-10 თავში იყო განხილული. აქტი- 

ვისტ-მომხმარებელთა გაერთიანებებთან გამკლავება ყველაზე ძნე– 

ლად გადასაჭრელი ამოცანაა საზოგადოებასთან ურთიერთობის 

სპეციალისტებისთვის. როგორ უნდა მოიქცე: შეეგუო? ურთიერთობა 

შეწყვიტო? პოლიტიკა შეცვალო? ეს საკითხები მე-10 თავშია განხი- 
ლული. ხოლო იმის თაობაზე, როგორ ვიყოთ შორსმჭვრეტელები და 

“ 

ჩვენ აგრესიულად ვართ გან– 
წყობილი, იმიტომ რომ ეს ფილმი 

სრულიად ამახინჯებს იმას, 

რასაც სინამდვილეში წარმო– 

ადგენს „მაკდონალდსი“. მთავა– 

რი ეშმაკობა აქ არის ილუზიის 

შექმნა, თითქოს ფილმის გმირი 

იმიტომ გასუქდა, რომ დღეში 

სამჯერ ჭამდა „მაკდონალდსში“, 

მაგრამ სინამდვილეში ის ყო- 

ველდღე 5000-იდან 7000-მდე კი- 

ლოკალორიით იყორავდა მუ- 

ცელს, რაც ორ-სამჯერ აღემატე- 

ბა დღიურ ნორმას, · · 
“ 

  ურლტ რაიკეყრი, 
„მაკდონალდსის“ ვიცე-პრეზიდენტი
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__–_–_–_–უეე..ე...იიიმ 

პრაქტიკული ხიმუში 

  

“ –ულღა. „აონულის 

     

კონგრესის კომიტეტი „იაჰუს“ ეთიკას უწუნებს 

«ა, ექნმოლოგიური თვალსაზრი- 
L ს (სით, თქვენ შეიძლება გიგანტე– 
“ა ბი ხართ, მაგრამ მორალურად 

პიგმეებს არ აღემატებით“ – ასეთი 
რამ განუცხადა კალიფორნიელმა დე– 
მოკრატმა კონგრესმენმა ტომ ლან–- 
ტოსმა ((0ო Lმი105) „იაჰუს“ ხელმძ- 
ღვანელს აშშ-ს წარმომადგენლობით 
პალატაში საკომიტეტო მოსმენაზე, 
რომელიც ჩინეთში კომპანიის საქმი– 
ანობას განიხილავდა. 

საკითხი ეხებოდა „იაპუს“ თანამ- 
შრომლობას ჩინეთის მთავრობას- 
თან, კერძოდ, ერთ-ერთი ჩინელი 
ჟურნალისტის ვინაობის გამჟღავნე– 
ბასა და მისი საფოსტო ყუთის ჩინეთის 
ხელისუფლებისთვის გადაცემას. ჟურ- 

ნალისტმა, ჩინეთის ხელისუფლების 
მტკიცებით, „სახელმწიფო საიდუმ- 

ლოების“ შესახებ კანონი დაარღვია 
როდესაც ერთ-ერთ უცხოურ ვებსაიტს 
ინტერნეტით გაუგზავნა ინფორმაცია. 
ჟურნალისტი, სახელად ში ლე (§ჩI L8), 
10 წლით ჩასვეს ციხეში. 

„იაჰუს“ ხელმძღვანელობა ამბობ- 
და, რომ მათ არჩევანი არ ჰქონდათ, 
რადგან უნდა დაეცვათ იმ ქვეყნის კა– 
ნონი, სადაც მუშაობდნენ. ისინი იმა– 
საც ამბობენ, რომ „იაჰუს“ თანამშ–- 
რომლებს, შეიძლებოდა, სასჯელი და– 
მუქრებოდათ ჩინური კანონის დარღ– 
ვევისთვის. აქ ცხადია, გასათვალისწი– 
ნებელია ბიზნესინტერესებიც. ჩინეთი, 
ერთმილიარდიანხიდ მოსახლეობით, 
ძალიან მიმზიდველი ბაზარია ისეთი 
კომპანიებისთვის, როგორებიცაა: 
„იაპჰუ“, „მაიკროსოფტი“ და „გუგლი“. 

კონგრესის წევრების კრიტიკულად 
განწყობილი ნაწილი და ადამიანის 
უფლებების დამცველები, თავის მხრივ, 

ამბობენ, რომ შეერთებული შტატე- 
ბის კომპანიები უცხოეთში მუშაობისას 
ამერიკული ღირებულებების, კერძოდ 

სიტყვისა და შეკრების თავისუფლების, 
ერთგული უნდა იყვნენ, თუნდაც ისეთ 
სახელმწიფოებში უწევდეთ მუშაობა, 
რომლებიც, ჩინეთის მსგავსად, არ იზი– 
არებენ ამ ღირებულებებს. კალიფორ– 
ნიული „სან-ხოსე მერკური ნიუსი“ (§5მი 
4056 M0VCსი) M6VV5), „იაჰუს“ სამეზობ– 
ლოში გამომავალი გაზეთი, თავის სა– 

რედაქციო სტატიაში მკვახედ აღნიშ– 
ნავდა: ამერიკული ფირმები უცხოეთ– 
ში ამერიკულ ღირებულებებს არ უნდა 
შეელიონო. 

„იაჰუს“ მაგალითი ნათელყოფს იმ 
რისკს, რომელსაც კომპანიები ეწევიან 
უცხოეთში მუშაობით. ერთი მხრივ, 
კომპანია იგნორირებას ვერ გაუწევს 
უზარმაზარ ჩინურ ბაზარს. მაგრამ 
ამასთან, კომპანიებს, რომლებიც რეპ- 
რესიულ ხელისუფლებებთან თანამ– 
შრომლობენ, ეს საკმაოდ ძვირად უჯ– 
დებათ: ისინი სამშობლოში ნეგატიურ 
დამოკიდებულებას და კრიტიკას იმსა– 
ხურებენ არაეთიკური ქმედებისათვის. 
ასე რომ, ჩინეთში მიღებულმა მოგებამ 
მათ, შეიძლება, ამერიკელი მომხმარე– 
ბელი და ინვესტორები დააკარგვინოს. 
მაგალითად, კონგრესში გამართული 
საკომიტეტო მოსმენის შემდეგ „იაპუს“ 
აქციები ბირჟაზე 5%-ით დაეცა, როცა 
ზოგადად ბირჟაზე ვაჭრობა აღმავლო– 
ბას განიცდიდა. 

„იაჰუსთვის“ ეს კარგი გაკვეთილი 
იყო. კონგრესში გამართული მოს- 
მენის შემდეგ, ნეგატიური დამოკი- 
დებულების გადასაფარად, კომპა- 
ნიამ გამოაცხადა, რომ დაპატიმრე- 
ბული ჟურნალიტის ოჯახს მოურიგ- 
და და მისი საქმის გასაჩივრების ხარ- 
ჯების დაფარვას კისრულობდა. ამას 
გარდა, „იაჰუმ“ განაცხადა, რომ და- 
აფუძნებდა ფონდს, რომელიც პუმა- 
ნიტრულ და სამართლებრივ დახმა- 
რებას გაუწევდა დისიდენტებს, რომ- 
ლებიც სასჯელს იხდიდნენ ინტერ- 
ნეტით გამოთქმული მოსაზრებების 
გამო. „იაპჰუს“ პრეზიდენტმა, ჯერი 
იანგმა (ჰ86(V V8გიძ), საგანგებო გან- 
ცხადებაც გააკეთა, რომელშიც ნათ- 
ქვამია: „ძალ-ღონეს არ ვიშურებთ, 
რომ მთელ მსოფლიოში ჩვენი მოქ- 

მედება ჩვენსავე ღირებულებებს შე- 
ესაბამებოდეს“. 

როგორ შეაფასებდით „იაჰუსთან“ 
დაკავშირებულ ვითარებას? როგორ 
ფიქრობთ, ეთიკური იყო „იაჰუს“ თა- 
ნამშრომლობა ჩინეთის მთავრობას- 
თან დემოკრატიისათვის მებრძოლი 
აქტივისტის გამოსავლენად? ან იქნებ 
უფრო მნიშვნელოვანია, დაემორ- 
ჩილო უცხო ქვეყნის კანონებს, თუნ- 
დაც ისინი მიუღებელი იყოს შენთვის? 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
თვალსაზრისით, რამდენად შეძლო 
„იაჰუმ“, აღედგინა რეპუტაცია ჟურნა- 
ლისტის ოჯახთან მორიგებით და და- 
პატიმრებული დისიდენტების სამარ- 
თლებრივი დახმარებისათვის ფონ- 

დის შექმნით? 

  

გამოვიჩინოთ ინიციატივა, გთავაზობთ დაგლას ქუენქუას (009ყ0I8§ 0ს8იძსმ) ზოგად რჩევებს, რომლე– 
ბიც „პიარუიკში“ გამოქვეყნდა: 

უნდა 
«+ ვიმუშაოთ აქტივისტთა იმ ჯგუფებთან, რომლებსაც უფრო პრობლემის გადაჭრა აინტერესებთ, 
ვიდრე რეკლამა. 

+ ვიყოთ გამჭვირვალენი. აქტივისტები, რომლებსაც ეჭვი ეპარებათ თქვენს ღიაობაში, უარს იტყ- 
ვიან თანამშრომლობაზე. 

« საქმედ ვაქციოთ მათი წინადადებები. აქტივისტებს სურთ, შედეგები დაინახონ. 
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არ უნდა 
+ აჰყვეთ ემოციებს, როდესაც უფლებების დამცველებთან გაქვთ საქმე. 
” დათანხმდეთ მუშაობას იმასთან, ვინც გემუქრებათ. 
? გქონდეთ მყისიერი შედეგების მოლოდინი. მოწინააღმდეგესთან მუშაობა მოთმინებას მოი– 
თხოვს – ნდობის მოპოვებას დრო სჭირდება. 

მომხმარებელთა ბოიკოტი 
ბოიკოტს – უარს დამნაშავე კომპანიის პროდუქციისა და მომსახურების ყიდვაზე – ხანგრძლივი ისტო- 
რია აქვს და მას ფართოდ იყენებენ აქტივისტ მომხმარებელთა გაერთიანებები საზოგადოებრივი 
რეზონანსის გამოსაწვევად. 
„პეტამ“, მაგალითად, გამოაცხადა, რომ მომხმარებელმა ,„სეიფუეის“? ბოიკოტირება უნდა მოახდინოს, 
სანამ კომპანია ფერმებში ცხოველებს პირობებს არ გაუუმჯობესებს. ამ საპროტესტო კამპანიის კულ- 
მინაცია უნდა ყოფილიყო „სეიფუეის“ აქციონერთა ყოველწლიურ კრებაზე გამართული აქცია, სადაც 
აქტივისტები გაშლიდნენ პლაკატს: „სეიფუეი“ – ცხოველთა მტანჯველი“. „პიარუიკის“ შეფასებით, ეს 
აქცია საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტებისათვის სრული კოშმარი იქნებოდა. 

„სეიფუეიმ“ ბოიკოტი მოლაპარაკებით აიცილა თავიდან. ყოველწლიურ შეკრებამდე რამდე- 
ნიმე დღით ადრე კომპანიის საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტებმა „პეტასთან“ მუშა– 
ობა დაიწყეს და სასწრაფოდ გამოაცხადეს ახალი სტანდარტები ხორცპროდუქტების მონიტორინგის 
პირობებისათვის. შედეგად საპროტესტო პლაკატის ნაცვლად ,„პეტას“ მხარდამჭერები ყოველწლიურ 
კრებაზე სამადლობელი პლაკატით შეეგებნენ დარბაზში შესულ აქციონერებს. ამას გარდა, „პეტამ“ 
შეწყვიტა სუპერმარკეტების ამ ქსელის ბოიკოტი, რომელსაც 20 შტატში ეწეოდა. „სეიფუეის“ საზო– 
გადოებრივ საქმეთა დირექტორმა განაცხადა, რომ ბოიკოტს გაყიდვებზე ზეგავლენა არ მოუხდენია. 
თუმცა „პეტას“ ცოტა სხვაგვარი შეხედულება აქვს. „ცხადია, არავის სურს, რომ მისი კორპორაცია 
აქტივისტების თავდასხმის ობიექტი გახდეს. გული მიგრძნობს, რომ სატელეფონო ზარი („სეიფუეის“ 
საზოგადობრივ საქმეთა ოფისიდან) შემთხვევითი არ უნდა ყოფილიყო“, – უთხრა „პეტას“ დირექ- 
ტორმა „პიარუიკს“. 

მომხმარებელთა ბოიკოტი ყოველთვის წარმატებული არ არის. მაგალითად, აქტივისტ მომხმარე– 
ბელთა არაერთ ჯგუფს უცდია წლების განმავლობაში „პროქტერ-ენდ-გემბლის“ (ჩI/0C(6/ 8 ცგოხI!6) 
ბოიკოტირება, მაგრამ უშედეგოდ. ამის მიზეზი ისაა, რომ კომპანია უამრავ პროდუქტს ამზადებს სხვა– 
დასხვა ბრენდით და მომხმარებელი ვერ ახერხებს, თვალი მიადევნოს, რას ამზადებს „პროქტერ-ენდ- 
გემბლი“. მეორე მხრივ, ერთი დასახელების პროდუქტი, შეიძლება, გაცილებით მეტად დაზარალდეს. 

აქტივისტები აღნიშნავენ, რომ ბოიკოტს სულაც არ უნდა ჰქონდეს 100%-იანი ეფექტი საიმისოდ, 
რომ კორპორაციის პოლიტიკაზე ზეგავლენა მოახდინოს. ხანდახან გაყიდვების 5%-ით კლებაც საკ- 
მარისია იმისათვის, რომ კორპორაციები დაფიქრდნენ და შეცვალონ თავიანთი პოლიტიკა და საქ- 
მიანობის მეთოდები. მაგალითად, „ნაიკმა“ სერიოზულად გადახედა პირობებს თავისი ტანსაცმლის 
საწარმოებში უცხოეთში, როცა აქტივისტებმა მისი გაყიდვები და აქციები დააზარალეს. „ნაიკის“ ხვედ- 
რითმა წილმა ბაზარზე კლება დაიწყო, ამიტომ მან გადაწყვიტა, ახალი პოლიტიკა ჩამოეყალიბებინა 
უცხოელი ქვეკონტრაქტორებისთვის და მეწარმეთა გლობალური ალიანსის მეშვეობით დაეწყო 
უცხოურ ფაბრიკებში სამუშაო პირობების მონიტორინგი. 

თანამშრომლებთან ურთიერთობა 
ორგანიზაციის თანამშრომლებს მის „ელჩებს“ უწოდებენ ხოლმე. შესაბამისად, საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის დეპარტამენტი ხშირად, საკადრო საკითხთა დეპარტამენტთან ერთად, ისევე ენერ– 
გიულად ურთიერთობს თანამშრომლებთან, როგორც გარე სამყაროსთან. პერსონალი, რომელიც 
პატივს სცემს თავის მმართველობას, ამაყობს მის მიერ გამოშვებული პროდუქტით და სჯერა, რომ 
სამართლიანად ეპყრობიან, კორპორაციის წარმატების საფუძველია. 

ამასთან, კვლევების მიხედვით, თანამშრომლებთან კომუნიკაცია ყველა ორგანიზაციაში თანაბ– 
რად შედეგიანი არ არის. „ტაუერზ პერინის“ მიერ გამოკითხული 1000 ამერიკელი მუშის 20% დარ– 
წმუნებულია, რომ დამქირავებელი ორგანიზაცია ატყუებს მას, გამოკითხულთა ნახევარი ამბობს, რომ 
თავიანთი კომპანია ზოგადად სიმართლეს ეუბნება თანამშრომლებს, დაახლოებით იმავე რაოდე- 
ნობის აზრით, მათი დამქირავებლები დიდ ძალისხმევას ხარჯავენ იმაზე, რომ თანამშრომლები ამ 
სიმართლეში დააჯერონ. კიდევ ერთი-ერთი გამოკვლევის მიხედვით, კომპანიის თანამშრომელთა 
თითქმის ნახევარი დარწმუნებულია, რომ თავისი უშუალო უფროსისგან უფრო სანდო ინფორმაციას 
იღებს, ვიდრე მაღალი თანამდებობის პირებისგან. 

  

2 58I0V/8V – სუპერმარკეტების ერთ-ერთი უმსხვილესი ქსელი (მთარგმ.). 
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45ნ ნაწილი 5» გამოყენება 

კორპორაციული სკანდალების ფართო რეზონანსმა ამ კორპორაციების თანამშრომლებზეც 
მოახდინა უარყოფითი ზეგავლენა. „ფლაიშმან-ჰილარდის“ მიერ გამოკითხული მუშების 80%, მაგა- 
ლითად, დარწმუნებულია, რომ სწორედ კორპორაციების სიხარბე უდევს საფუძვლად ამ სკანდალებს, 
მათი უმეტესობა ასევე მიიჩნევს, რომ კორპორაციებს უფრო მეტად აქციების ღირებულება ადარ- 
დებთ, ვიდრე მომხმარებლის საჭიროებები. ამასთან, გამოკითხვამ ზოგიერთი დადებითი ტენდენციაც 
გამოავლინა, მაგალითად, რესპონდენტების 70% დამქირავებლისგან მიღებულ ინფორმაციას „ადეკ- 
ვატურს“ და „ამომწურავსაც“ კი უწოდებს. 

სარწმუნო და სანდო კომუნიკაცია ძალიან ფასობს. მარკ შუმანმა და ტაუერზ პერინმა განუცხადეს 
ჟურნალ „პაბლიკ რილეიშენზ ტაქტიკსს“, რომ იმის მიუხედავად, რა თემას ეხება ინფორმაცია, ორგა- 
ნიზაცია ძნელად თუ შეძლებს თანამშრომლების მოტივირებას, დაყოლიებას და მათგან ყველაზე 
ღირსეულების შენარჩუნებას, თუ მისგან წამოსულ შეტყობინებას არ ენდობიან. „ფლაიშმან-ჰილარ- 
დის“ წარმომადგენელმა დონ ეტლინგმა (მიი წIIIიძ) „პიარუიკს“ უთხრა: „ორგანიზაციის საშინაო 
კომუნიკაციას ერთ-ერთ მნიშვნელოვან ფაქტორად მივიჩნევთ, რომელიც ზეგავლენას ახდენს ორგა- 
ნიზაციის მიღწევებზე, მიუხედავად იმისა, 200 თანამშრომელი გყავთ თუ ორი. კომპანიები, რომლებიც 
თავიანთ ღირებულებებს არა მხოლოდ პარტნიორებს და კლიენტებს განუმარტავენ, არამედ თანამ- 
შრომლებსაც, როგორც ჩანს, გაცილებით უკეთეს შედეგებს აღწევენ... ამ საკითხს ისინი აუცილებლად 
ისევე უნდა მიუდგნენ, როგორც საწარმოო მაჩვენებელს“. 

წარმატებული კორპორაციული საკადრო პოლიტიკა, რომელიც თანამშრომლებს კომპანიის ერთ- 
გულების გრძნობას უყალიბებს, აღწერილია ჟურნალ „უორკინგ მაზერის“ (VV0VIXIი9 M0L06ი/მომუშავე 
დედა) მიერ ჩატარებულ ყოველწლიურ გამოკვლევაში. ჟურნალის მიერ შედგენილი 100 საუკეთესო 
კომპანიის სიის ანალიზი ამ კომპანიების სხვებთან შედარებისას გვიჩვენებს, რომ: 

+ 100 საუკეთესო კომპანიის 100% საკუთარ თანამშრომლებს მოქნილ სამუშაო გრაფიკს სთავა- 
ზობს, 55%-ის წინააღმდეგ ქვეყნის მასშტაბით. 

+ 100 საუკეთესო კომპანიის 99%-ს აქვს თანამშრომელთა დახმარების პროგრამა, 67%-ის წინააღ- 
მდეგ ქვეყნის მასშტაბით. 

«+ 100 საუკეთესო კომპანიის 98%-ს აქვს მოხუცების მოვლის რესურსები და რეფერალური სერვისი, 
20%-ის წინააღმდეგ ქვეყნის მასშტაბით. 

« 100 საუკეთესო კომპანიის 96%-ს აქვს ბავშვების მოვლის რესურსები და რეფერალური სერვისი, 
18%-ის წინააღმდეგ ქვეყნის მასშტაბით. 

« 100 საუკეთესო კომპანიის 94%-ს აქვს შემცირებული სამუშაო კვირა, 31%-ის წინააღმდეგ ქვეყნის 
მასშტაბით. 

კომპანიამ თანამშრომლების სასარგებლოდ ბევრი რამ უნდა გააკეთოს და საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის სპეციალისტები ხშირად მონაწილეობენ საკადრო პოლიტიკის არა მხოლოდ შემუშა- 
ვებაში, არამედ მის განხორციელებასა და თანამშრომლებისათვის ინფორმაციის მიწოდებაშიც. ერთ- 
ერთი ასეთი საკითხია ჯანმრთელობის დაცვა და სამედიცინო დახმარება. კომპანიის ინფორმაცია ამ 
დახმარების შესახებ მარტივი ენით უნდა იყოს შედგენილი და სამართლებრივი ტერმინებით არ უნდა 
იყოს გადატვირთული, რათა თანამშრომლებმა კარგად გაიგონ, რა დახმარებას სთავაზობს კომპანია. 
თუ ჯანდაცვის გეგმაში რაიმეს შეცვლას აპირებს, კომპანიამ დრო უნდა დაუთმოს ამ საკითხის ჯგუფურ 
განხილვას თანამშრომლებთან, რათა განმარტოს ცვლილებების აუცილებლობა. 

კიდევ ერთი მნიშვნელოვანი საკითხია თანამშრომლების სექსუალური შევიწროება. ამ საკითხის 
როგორც სამართლებრივი, ისე ეთიკური მხარე დამაფიქრებელია როგორც თანამშრომლებისათ- 
ვის, ისე მენეჯმენტისათვის. შეერთებული შტატების უზენაესმა სასამართლომ 1986 წელს დაადგინა 
(„მონიტორ სეივინგზ ბანკი ვინსონის წინააღმდეგ“ (M0იIL0L 5მVIი0§ 8მიL V. VIი§0ი) საქმესთან დაკავ- 
შირებით), რომ კომპანიას შეიძლება დაეკისროს პასუხისმგებლობა თანამშრომლის სექსუალური 
შევიწროების გამო, მიუხედავად იმისა, რომ მენეჯმენტმა შეიძლება არაფერი იცოდეს პრობლემის 
შესახებ და კომპანიის ზოგადი პოლიტიკა გმობდეს კიდეც სიტყვიერ თუ სხვა სახის ქცევას, რომელიც 
დისკომფორტს ანდა „მტრულ გარემოს“ უქმნის თანამშრომლებს სამუშაო ადგილას. 

საჩივრისა და არასახარბიელო ფაქტის გახმაურებისაგან თავის ასარიდებლად ორგანიზაციებს 
არა მხოლოდ შემუშავებული უნდა ჰქონდეთ შესაბამისი პოლიტიკა, არამედ მკაფიოდ, თანამშრომ- 
ლებისათვის გასაგები ენით უნდა ჩამოაყალიბონ კიდეც ის, გამართონ სემინარები, რათა ყველამ 
კარგად გაიგოს, რა შეიძლება მიიჩნიონ სექსუალურ შევიწროებად. მაგალითად, შეიძლება ასეთად 
ჩაითვალოს გაცვეთილი ხუმრობა თანამშრომლების თავშეყრის ადგილას ანდა ელფოსტით? – დიახ. 
„ფლეიბოის“ (-I8მVხ0V) კალენდრის დაკიდება სამუშაო მაგიდასთან? – ცხადია. შეიძლება, სექსუალურ 
შევიწროებად ჩაითვალოს თქვენი თანამშრომლის ქცევა, თუ ის გაუთავებლად ცდილობს, პაემანი 
დაგინიშნოთ? – რა თქმა უნდა. იხ. მე-12 თავი თანამშრომლების ელფოსტის მონიტორინგის შესახებ.
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შემცირება და გარე წყაროების 
გამოჭენება 
თანამშრომლებს შემცირება ორგანიზაციას, 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის თვალსაზრი–- 
სით, ერთ-ერთ ყველაზე დიდ პრობლემას უქმნის. 
„პიარუიკის“ რედაქტორი ჯული პუდი (IსII6 LI00ძ) 
კარგად აღწერს მას: „იმან, თუ როგორ ართმევს 
კომპანია თავს სამუშაო ადგილების შემცირებას, 
შეიძლება, მნიშვნელოვანი ზეგავლენა მოახდინოს 
კომპანიის რეპუტაციაზე, აქციების კურსსა და მის 
უნარზე, დაიქირაოს და შეინარჩუნოს კარგი კად– 
რები. და ეს რთული ამოცანა კომუნიკაციის დეპარ– 
ტამენტის გადასაჭრელია“. 

მიუხედავად იმისა, რომ თანამშრომელთა შემ- 
ცირებ ძირითადად საკადრო დეპარტამენტის 
საქმეა, ამ ვითარებაში საზოგადოებასთან ურთიერ– 
თობის დეპარტამენტის ჩართვა აუცილებელია, 
რათა თანამშრომლებს ყველაფერი სათანადოდ 
განუმარტონ და მათი მხარდაჭერა მოიპოვონ. ერთ– 
ერთი მთავარი წესია, რომ ამ საკითხზე ინფორმაცია 
ჯერ თანამშრომლებს უნდა გაუზიაროთ და მხო- 
ლოდ შემდეგ – მედიას. კიდევ ერთი მთავარი წესია, 
რომ თანამშრომელს ამის შესახებ მისმა უშუალო 
უფროსმა უნდა უთხრას. ტრადიციული, ვარდის– 
ფერ ქაღალდზე დაბეჭდილი უწყების გაგზავნა ანდა 
ელფოსტით შეტყობინება სრულიად მიუღებელია. 
თანამშრომლებს, რომლებმაც შეინარჩუნეს სამუ- 
შაო ადგილები, ამის თაობაზე ასევე მათმა უშუალო 
უფროსმა უნდა აცნობოს, რათა მათ იცოდნენ, რა 
სტატუსი აქვთ. 

როდესაც ადამიანებს სამუშოს დაკარგვის საფ– 
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რთხე ემუქრებათ და გაურკვეველ მდგომარეობაში როდესაც ორგანიზაციაში თანამშრომლებთან ურთიერთობის პროგრამე- 
აღმოჩნდებიან, ჭორმანქანა გამალებით ამუშავდება ბის მეშვეობით ვერ ხერხდება დადებითი ურთიერთობის დამყარება დამქი– 

რავებელსა და დაქირავებულს შორის, დაძაბულობა და კონფლიქტი შეიძ– ხოლმე. ამიტომ კომპანიისთვის მნიშვნელოვანია, ლება საპროტესტო აქციებში გა არასა იის რეპუტაციას 
რაც შეიძლება სწრაფად გამოაცხადოს საჯაროდ შელახავს და მის შემოსაელებზეც უარყ გავლენას იქონიებს, 
დაგეგმილი შემცირების შესახებ. კომპანია ძალიან 
გულახდილი და პირდაპირი უნდა იყოს, ამ დროს 
დაუშვებელია ბუნდოვანი განცხადებები და იმის 
თქმა, რომ შეიძლება რაღაც მოხდეს, რადგან ეს ათასგვარ ჭორს დაბადებს, 

კომპანიები, რომლებიც დაინტერესებული არიან რეპუტაციისა და თანამშრომელთა ნდობის 
შენარჩუნებით, ცდილობენ, შესამცირებელი თანამშრომლებისთვის სხვადასხვა პროგრამის შეთა– 
ვაზებით შეარბილონ მიყენებული დარტყმა. მაგალითად, „მერილ ლინჩმა“ (M6VVII LVიCი) 6000 
თანამშრომელი შეამცირა შედარებით უმტკივნეულოდ, როდესაც შესთავაზა, დათანხმებოდნენ ნება– 
ყოფლობით წასვლას ერთი წლის ხელფასისა და წლიური პრემიის მიღების სანაცვლოდ. 

გაცილებით უფრო საკამათო, ამასთან ემოციურ და პოლიტიკურად აქტუალურ საკითხად იქცა 
საკუთარ კვალიფიციურ კადრებზე უარის თქმა და გარე წყაროების გამოყენება (0სL50სICIი9) ისეთი 
ქვეყნებიდან, როგორიცაა, მაგალითად, ინდოეთი. ამ მეთოდს ოფშორინგის (0II§ჩ0009) მეთოდს 
უწოდებენ. უკვე ბევრი ამერიკული კომპანია იყენებს დაბალანაზღაურებად პერსონალს ინდოეთსა 
და სხვა აზიურ ქვეყნებში სხვადასხვა საქმიანობის გასაწევად, მომხმარებლის მომსახურებითა და 
საკომპიუტერო პროგრამების შექმნით დაწყებული და საბუღალტრო საქმით დასრულებული. ახლა– 
ხან შეერთებული შტატების ერთ-ერთმა ყოველკვირეულმა გაზეთმა მუნიციპალური მმართველობის 
ახალი ამბების მომზადება და საქალაქო კომისიის სხდომების ინტერნეტში განთავსება ინდოეთში 
მცხოვრებ რეპორტიორებს გადაულოცა. 

ე მანამდე. პროფკავშირებმა და ადამიანის უფლებების დამცველებმა სპორტული ტანსაცმლის 
წარმოების საკითხი წამოსწიეს წინ. ამ საწარმოებში მესამე ქვეყნებში ქალები და ბავშვები არიან 
დასაქმებული. თუმცა ამ შემთხვევაში ოფშორინგს მედიამ საშუალო კლასის სამუშაო ადგილების 
გადინება უწოდა და აღნიშნა, რომ ეს საფრთხეს უქმნის კვალიფიციურ მუშახელს. ჯიმ მარტინესი (ჰIო 
Mმ/Vი085), საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმა „ჯი-სი-აის (C6CI) წარმომადგენელი, ამბობს, 
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რომ ოფშორინგის საკითხი სხვადასხვა პოლიტიკური და ეკონომიკური ფაქტორის თანხვედრის 
შედეგია და საკმაოდ სახიფათოც. 

მზარდი ოფშორინგი ორგანიზაციის შინაკომუნიკაციას მნიშვნელოვან პრობლემებს უქმნის და ის 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის დეპარტამენტის გადასაჭრელია. როგორ უნდა განუმარტო ადა- 
მიანებს კორპორაციის პოლიტიკა? როგორ უნდა დაამშვიდო თანამშრომლები, რომლებსაც ეჭვი 
ღრღნით, რომ მათ სამუშაო ადგილებს წყალი შეუდგა, რაკი ინდოელი პროგრამისტი თავისი ამერი– 
კელი კოლეგის ხელფასის ნახევარზეც თანახმაა? 

კომპანიები და ბიზნესასოციაციები შეეცადნენ, ეჩვენებინათ, რომ ოფშორინგი არ არის შეერთე- 
ბულ შტატებში სამუშაო ადგილების შემცირების მიზეზი, ან რომ გარე წყაროების გამოყენება კომპა- 
ნიას უფრო კონკურენტუნარიანს ხდის და შედეგად ხელს უწყობს შეერთებულ შტატებში მეტი სამუშაო 
ადგილის შექმნას. „ელექტრონიკის ამერიკულმა ასოციაციამ“ (ტო6იIC8ი ნ16CL0იIC§ #550CI8VI0ი/# 6) 
გამოაქვეყნა ანგარიში, რომლის მიხედვით, ოფშორინგი გლობალური ეკონომიკის რეალობაა და 
უსამართლობა იქნება, რომ სამუშაო ადგილების დაკარგვის მთავარ მიზეზად გამოაცხადონ. ვნახოთ, 
რამდენად სარწმუნო იქნება ეს ამერიკელი მშრომელებისთვის. 

უმცირესობები თანამშრომელთა შორის 
როგორც უკვე აღვნიშნეთ, შეერთებული შტატების საზოგადოება სულ უფრო მრავალფეროვანი 
ხდება. ეს ენობრივი და კულტურული განსხვავებების პრობლემას ქმნის სამსახურში. ტრადიციულად 
ორგანიზაციის ხელმძღვანელები შეერთებულ შტატებში თეთრკანიანი მამაკაცები არიან. თუმცა 
თანამდებობებზე ქალებიც და რასობრივი/ეთნიკური უმცირესობებიც დაწინაურდნენ. 

მაგრამ ცვლილებები ძირითადად რიგით თანამშრომლებს შეეხო. ორგანიზაციაში რაც მეტია 
უმცირესობების წარმომადგენელი, რომლებიც სხვადასხვა კულტურას და აღმსარებლობას განეკუთ- 
ვნებიან, მით უფრო ყურადღებიანი უნდა იყოს დამქირავებელი მათი საჭიროებების მიმართ. ინგ– 
ლისური ამ ადამიანებისათვის ხშირად მეორე ენაა და ეს კომუნიკაციის პრობლემას ქმნის, ამიტომ 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტებს მოეთხოვებათ, უმცირესობებისთვის განკუთვ- 
ნილი კორესპონდენცია მარტივი ენით იყოს დაწერილი და საკვანძო შეტყობინებებისთვის ძირითადი 
სიტყვები გამოიყენებოდეს. 

დღევანდელ სამყაროში კომპანიებმა უნდა აღიარონ მრავალფეროვნება და აქტიურად მიიღონ 
სამუშაოზე ეთნიკური უმცირესობები და ფერადკანიანები. თუ კომპანია ამას ვერ მიაღწევს, ეს მას 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის მნიშვნელოვან პრობლემას შეუქმნის. თუ უმცირესობების რომე- 
ლიმე მოზრდილი ჯგუფი მიიჩნევს, რომ კომპანია სამუშაოდ არ იყვანს მისი წარმომადგენლების 
საკმარის რაოდენობას, შედეგად ამას შეიძლება მოჰყვეს კომპანიის პროდუქციის ბოიკოტი, მის 
ოფისთან აქციების გამართვა, სასამართლოში ჩივილიც კი, რასაც, ჩვეულებრივ, მედია ფართოდ აშუ- 
ქებს ხოლმე. ასეთი ვითარება არასოდეს შეიქმნება, თუ კომპანიას სათანადო საკადრო პოლიტიკა 
აქვს და ყურადღებით ეკიდება თანამშრომელთა საჭიროებებს. 

თუ კომპანია ამას ვერ შეძლებს, მაშინ ამან შეიძლება ძალიან ცუდად იმოქმედოს როგორც მის 
შემოსავლებზე, ისე რეპუტაციაზე. ამის ერთ-ერთი სავალალო მაგალითია „ტექსაკო ინკორპორე- 
იტიდ“ (I6X8C0 |იC.), ნავთობკომპანია, რომელსაც ორი წელი საქმე ფედერალურ სასამართლოში 
ჰქონდა – მას 1300 თანამშრომელი უჩიოდა რასობრივი დისკრიმინაციის გამო. საქმემ უკიდურესად 
სკანდალური სახე მიიღო მაშინ, როცა საჯარო გახდა კომპანიის ხელმძღვანელების თათბირების 
ფარული ჩანაწერები, რომელთა მიხედვით, უფროსობა რასობრივი ხასიათის კომენტარებს აკეთებდა 
თავის თანამშრომლებზე და იმ დოკუმენტების განადგურების საკითხს განიხილავდა, რომელთა 
გამოყენებაც შეეძლოთ თანამშრომლებს მათ წინააღმდეგ სასამართლოში. ამ შემთხვევიდან 10 დღის 
შემდეგ „ტექსაკო“ დათანხმდა §176 მილიონის გადახდას, რაც ყველაზე დიდი თანხაა, რომელიც 
ოდესმე გადაუხდიათ რასობრივი დისკრიმინაციის საქმის რეგულირების სანაცვლოდ. 

ინვესტორებთან ურთიერთობა 
კომპანიის საქმეებისა და შემოსავლების შესახებ აქციონერებისა და შესაძლო ინვესტორების ინფორ- 
მირების პროცესის კიდევ ერთი მთავარი კომპონენტია ინვესტორებთან ურთიერთობა (IL). 

ინვესტორებთან ურთიერთობის მიზანია კომუნიკაციისა და ფინანსების სფეროების შეთანწყობა 
და კომპანიის სამომავლო პერსპექტივების ზუსტი სურათის დახატვა ინვესტორის თვალთახედვით. 
სამიზნე აუდიტორია ამ შემთხვევაში ძირითადად ფინანსური ანალიტიკოსების, ინდივიდუალური 
ინვესტორებისა და საინვესტიციო ინსტიტუციების, პერსპექტიული აქციონერებისა და ფინანსების 
სფეროში მომუშავე მედიისაგან შედგება. ამავე დროს, სულ უფრო მნიშვნელოვანი სამიზნე აუდიტო- 
რია ხდება კომპანიის თანამშრომელი, რადგან მას აქვს როგორც შეღავათიან ფასში აქციების ყიდვის 
უფლება, ისე ე, წ. გეგმა 401, ანუ საკუთარი საპენსიო დანაზოგის კომპანიაში ინვესტირების საშუალება.



თავი 17 « კორპორაციები 

ინვესტორებთან ურთიერთობის სპეციალისტები საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროში 
ყველაზე მაღალანაზღაურებადი პროფესიონალები არიან, როგორც ამას ხელფასების ანალიზი 
გვიჩვენებს. ამის ერთ–ერთი მიზეზი ის არის, რომ ისინი ვალდებული არიან, შესანიშნავად ერკვეოდ– 
ნენ ფინანსებსა და ათასგვარ წესში, რომელთაც „ბირჟებისა და ფასიანი ქაღალდების კომისია“ 
(ა9CსIIII05 მიძ წXCხმი06 C0თიი15§I0ი/56C) აწესებს აქციების პირველი საჯარო განთავსების რეგული- 
რების, კომპანიების გაერთიანების, საბუღალტრო საჭიროებებისა და ინფორმაციის გასაჯაროები– 
სათვის. მაგალითად, როდესაც კომპანია პირველად განათავსებს საჯაროდ აქციებს, „ბირჟებისა და 
ფასიანი ქაღალდების კომისია“ მოითხოვს, რომ ყველამ დაიცვას ე. წ. დუმილის პერიოდი. ამ დროს 
კომპანიის ხელმძღვანელებს არ აქვთ უფლება, შეთავაზების შესახებ ესაუბრონ ანალიტიკოსებს ანდა 
ფინანსების სფეროში მომუშავე პრესას, რათა თავიდან აირიდოს აქციების „გაბერვა“. 

„გუგლის“ აქციების პირველი საჯარო განთავსება (IიIV8I ჩსხIIC 0II6009/I-0) ნიუ-იორკის ბირჟაზე 
გადაიდო, რადგან მისმა დამფუძნებელმა და მმართველმა მარკ ბენიოფმა (M8VC 86იI0'ჩ „ბირჟებისა 
და ფასიანი ქაღალდების კომისიის“ მიერ დადგენილ „დუმილის პერიოდში“ რამდენიმე კომენტარი 
გააკეთა განთავსების თაობაზე ერთ-ერთ დიდ ჟურნალში. ამ გადაცდომამ შეაფერხა „გუგლის“ დები– 
უტი აქციების პოზიციის თვალსაზრისით და მას „უოლ-სტრიტის“ ანალიტიკოსებზეც გაუჭირდა შთა– 
ბეჭდილების მოხდენა. იხ. მე-12 თავი მეტი ინფორმაციისთვის „ბირჟებისა და ფასიანი ქაღალდების 
კომისიის“ თაობაზე. 

კომპანიების გაერთიანებასაც სჭირდება ინვესტორებთან ურთიერთობის სპეციალისტების ცოდნა 
და გამოცდილება იმისათვის, რომ დააკმაყოფილოს ვაჭრობის ფედერალური კომისიის (წIC) მიერ 
დაწესებული ანტიმონოპოლიური წესები და მუდ– 
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მივად ეწეოდეს სხვადასხვა დაინტერესებული ლღულულევაულლლულ ა ულუ ფლლულიცლლლთრადოტილ თოვლით, ფოთლით აბა აილლიათიოთთათ 
ჯგუფის ინფორმირებას. შეერთებული შტატების 
კვების პროდუქტების უმსხვილესი სავაჭრო ქსე– 
ლის „პჰოულ–ფუდზის“ (VVი0I6 ჩ00ძ5) მიერ სიდიდით 
მეორე ქსელის, ეკოლოგიურად სუფთა პროდუქ- 

ტითა და დელიკატესებით მოვაჭრე „უაილდ-ოუტ- 
სის“ (VVIIძ 0მ8L§) შეძენა კინაღამ ჩაიშალა, როდესაც 
გაირკვა, რომ „პჰოულ-ფუდზის“ მმართველი ანო– 
ნიმურ ინფორმაციას აქვეყნებდა ინტერნეტში 
„უაილდ-ოუტსისთვის“ ჩირქის მოსაცხებად და მისი 
შესასყიდი ფასის დასაწევად. გარიგება საბოლოოდ 
შედგა, მაგრამ შეილახა თავად „პოულ-ფუდზის“ 
სახელი, შესყიდვის პროცესი კი გაჭიანურდა, სანამ 
ბირჟებისა და ფასიანი ქაღალდების კომისია საქმის 
ძიებას დაასრულებდა. მოგვიანებით „ჰოულ-ფუდ– 
ზის“ სამეურვეო საბჭომ ცვლილება შეიტანა კომპა– 
ნიის საინფორმაციო პოლიტიკაში და გამოაცხადა, 
რომ არც ერთ აღმასრულებელს არ ექნებოდა 
ინტერნეტით ანონიმურად კომენტარების კეთების 

უფლება. 
ინვესტორებთან მეკავშირეები ძალიან კარგად 

უნდა ერკვეოდნენ ციფრებში, რამდენადაც ისინი 
უპირველეს ყოვლისა, ინდივიდუალურ ინვესტო–- 
რებთან, საინვესტიციო ინსტიტუციებთან, აქციების 
ბროკერებთან და ფინანსურ ანალიტიკოსებთან 
ურთიერთობენ. ისინი წარმოადგენენ ინფორმაციის 
წყაროსაც ფინანსების სფეროში მომუშავე ისეთი 
გაზეთებისათვის როგორებიცაა: „უოლ-სტრიტ 
ჯორნალი“, „ბარონსი“ (8მ((0ი'5) და „ფაინენშლ–- 
ტაიმსი“. მათ უწევთ უამრავი პრეზენტაციის კეთება, 
საწარმოების მონახულება ანალიტიკოსებისა და 
პორტფელის მენეჯერებისათვის, აქციების მფლო– 
ბელების დემოგრაფიული მონაცემების ანალიზი, 
კორპორაციის წლიური ანგარიშების წარმოების 
ზედამხედველობა და მასალების მომზადება პოტენ- 
ციური ინვესტორებისათვის. 

ჟკიმბერლი“ „კლარკის (MIთხCIIV-CI8(%) მიერ გამოქვეყნებული ეს განცხადე- 
ბა იმის ილუსტრაციაა, კომუნიკაციის სფეროს როგორი პროფესიონალები 
სჭირდება კომპანიას საშინაო და საგარეო კომუნიკაციის საწარმოებლად. 

  

VVიCI8 080016 VI/ჩ0 LჩIIM 

ძI6/8იMVVI9შIIIIII8 (MI :1:(I)|:1/ | 

MIიიხ0IIV-CI2(% 15 მ I680I09 010ხმ! ჩ6მ1(ს 8 ჩV0I6ი6 I6მძ6V გიძ ჩ0იM0 ხი §0ი06 0( 

V)8 VიII05 თ 051 LV5(6ძ გიძ (%C00920ძ ხჯგიძ5 – MLწწMCXL 5C0II” IMIV60I65 

ჩყს-სი§2 M0XCX”გიძ 0წჩწM0.9? 

V/8 Cსი6იLV IMIმV0 §6VC8I 0000(1VიI005 I0( 0X06ი060C00 იითოსიICგს0ი§ 

ხოI6550იგI5: 

« Iისომ! 60თიყიICმ00ი9§ ჩ3ხIC 10 VI0 CIMI6/ MმIX8ხიი 0ჩიC8/ 

ი (ისწოიმI C0იIთთსიICმV00ი5 ჩმ(ხ:6I (0 II6 CIMI6I Mსო გი M650სC88 0IMC6L 

ი IიI6იიმ! 60თთიყიIC800M§ M20206I I0/ 6M(6ი0I1§8 I6V0I Cითთხი1Cმც0ი83 

ი ნVI8ი)მ| CითოძსიICM0ი8 Mგიმ06( (0Cს50ძ 0ი CII55/155ს0 იგიმე0ინი 

10 5სხიო მ /65სიი0 მიძ I62ი 08 LVI0(თგსიი გხთ)( LIC50 06X=ხი00 000XსIიI005, 

სMIVსVI00 )0ხ-50CC% (დ0IIV–ო6იLC, 06258 VII VMVI.ს6-C2”88ლ5, თრ 

  

რა IX სთნC/-CI2IX 
.._ია.      



460 ნაწილი 5 « გამოყენება 

მარპეტინგული კომუნიპაცია 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის მეთოდებსა და ტაქტიკას ბევრი კომპანია იყენებს, როდესაც პრო- 
დუქციის მარკეტინგსა და გასაღებას ეწევა. ამას „მარკეტინგული კომუნიკაცია“ ან „საზოგადოებასთან 
მარკეტინგული ურთიერთობა“ ეწოდება. 

თომას ლ. ჰარისი (10.85 L. LIმVII5), ავტორი წიგნისა „საზოგადოებასთან ურთიერთობის სახელ- 
მძღვანელო მარკეტერისათვის“ (4 //#/8/X616/”§ 6VIძ0 10 /”ცხ/IC #9/8V/0ი5), განმარტავს საზოგადოებას- 
თან მარკეტინგულ ურთიერთობას (Mჩ), როგორც „იმ პროგრამების დაგეგმვის, განხორციელებისა 
და შეფასების პროცესს, რომლებიც ხელს უწყობს შესყიდვებსა და მომხმარებლის დაკმაყოფილებას 
იმგვარი სანდო ინფორმაციის მიწოდებით, რომელიც კომპანიასა და მის პროდუქტებს მომხმარებ- 
ლის საჭიროებებს, სურვილებს, პრობლემებსა და ინტერესებს შეუსაბამებს“. 

ბევრ შემთხვევაში მარკეტინგული ურთიერთობა საზოგადოებასთან კოორდინირებულია კომ- 
პანიის საკვანძო შეტყობინებებთან, რომლებიც რეკლამაში, მარკეტინგში, საფოსტო რეკლამასა და 
სარეკლამო აქციებში გამოიყენება. ამას მივყავართ ინტეგრირებული მარკეტინგული კომუნიკაციის 
(IMC) ცნებამდე, რომლის მიხედვით, კომპანიები მართავენ ინფორმაციის ყველა წყაროს პროდუქტის 
ან სერვისის შესახებ იმ მიზნით, რომ მაქსიმალურად უზრუნველყონ შეტყობინების მიღწევა ადრესა- 
ტამდე. ეს მიდგომა განხილულია 1-ლ თავში, როგორც საზოგადოებასთან ურთიერთობის მთავარი 
კონცეფცია სადღეისოდ. 

მაგალითად, ინტეგრირებულ პროგრამაში საზოგადოებასთან ურთიერთობა ხშირად ორიენტი- 
რებულია პროდუქტის შესახებ ინფორმაციის ადრეულ ეტაპზე გავრცელებასა და ნდობის მოპოვე- 
ბაზე. ახალი ამბების სახით გაშვებული რეკლამა განამტკიცებს ნდობას, ქმნის მღელვარებას ბაზარზე 
და მოლოდინს მომხმარებლის მხრივ. სარეკლამო კამპანიის შემდგომ ეტაპებზე ეს შეტყობინებები 
ზრდის სარეკლამო განცხადებებისა და აქციების მიმღებლობას აუდიტორიის მიერ. სულ უფრო 
მკვიდრდება მოსაზრება, რომ საზოგადოებასთან ურთიერთობა საფუძველს უქმნის ბაზარზე ახალი 
პროდუქტისა თუ მომსახურების შეტანას. 

ამერიკელმა კარტოფილის მეწარმეებმა გადაწყვიტეს თავიანთი პროდუქტის ხელახლა რეკლა- 
მირება ბაზარზე, რადგან მასზე მოთხოვნა მკვეთრად დაეცა ნახშირწყლების გამომრიცხავი პოპულა- 
რული დიეტების – „ატკინსისა“ (#ICI0ი§) და „საუთ-ბიჩის“ (50ყ1Lი 8068Cჩ) – ზეგავლენით. მარკეტინგული 
ორგანიზაცია „შეერთებული შტატების კარტოფილის მწარმოებელთა საბჭო“ (VიII0ძ 518185 ჩ0(810 
80მ+9ძ) ფირმა „ფლაიშმან-პჰილარდთან“ ერთად შეუდგა ინტეგრირებული კომუნიკაციის პროგრამის 
განხორციელებას. კამპანიის მიმდინარეობისას გამოიყენეს რეკლამა „ნიუ-იორკ ტაიმსში“, „ვაშინგ– 
ტონ-პოსტსა“ და „იუ-ეს-ეი თუდეიში“ თავად მედიის ინტერესის გამოწვევის მიზნით. სარეკლამო 
სტატიებში ხაზგასმული იყო „საკვებისა და მედიკამენტების ადმინისტრაციის“ (ჩ0/#) დასკვნები და 
დიეტოლოგთა მოსაზრებები კარტოფილის მნიშვნელოვანი კვებითი ღირებულების შესახებ. ამ რეკ- 
ლამით მათ „შემოაგდეს“ თემა „კარტოფილი ჯანმრთელობის სამსახურში“. 

იმავდროულად, გაავრცელეს პრესპაკეტები, „ნიუ-იორკ ტაიმსში“ გამოაქვეყნეს ექსკლუზი- 
ური სტატია, ხოლო დიეტოლოგმა ინფორმაცია მიაწოდა საკვებისა და ჯანმრთელობის საკითხებზე 
მომუშავე რედაქტორებს. შეერთებული შტატების კარტოფილის მწარმოებელთა საბჭოს ვებგვერდი 
გააუმჯობესეს. ის უფრო მომხმარებელზე ორიენტირებული გახდა. შეუცვალეს ინტერნეტმისამარ- 
თიც, რომელიც ახლა ასეთია: VVVVV/.ჩ8მICVV001810.–0თ. საიტზე ახალი რეცეპტებიც გამოქვეყნდა. ამის 
შემდეგ პარტნიორული ურთიერთობა დაამყარეს ორგანიზაციასთან „წონის მაკონტროლებლები“ 
(VV6I0ჩL VVმ1Cხ6(5), რათა მისი დიეტოლოგებისთვის კარტოფილი წარედგინათ, როგორც ჯანსაღი საკ- 
ვები და ერთობლივი ვიდეორელიზი გამოექვეყნებინათ. ამას გარდა, რეგისტრირებული დიეტოლო- 
გები რეკომენდაციით გამოვიდნენ კონგრესის „სწორი კვების საკონსულტაციო კომიტეტის“ (0I6'მMV 
6სIძიIIი65 #VI50(V C0ოიიIL860) სხდომაზე, როდესაც კომიტეტი კვების ნაციონალური სტანდარტების 

გადახედვას შეუდგა. 
ეს კამპანია შეფასდა, როგორც წარმატებული. 

+ მან 140 მილიონი ადამიანი მოიცვა სარეკლამო განცხადებებისა და აქციების მეშვეობით. 
« ჟურნალ „ქუქინგ ლაითის“ (C00MIი0 LI0M1) ერთ-ერთმა უფროსმა რედაქტორმა ის წარმატებულად 

შეაფასა „კულინარიის პროფესიონალთა საერთაშორისო ასოციაციის“ (Iი16(იმ0იმ! #§550C1მL0ი 
0! CსIIიმIV M(0105510იმ!5) შეკრებაზე გამოსვლისას. 

«+ კონგრესის მიერ დამტკიცებული ახალი კვებითი სტანდარტები კარტოფილის წარმოებისათვის 
ხელსაყრელი აღმოჩნდა. 

მარკეტინგული კომუნიკაციის – მას პროფესიულ ჟარგონზე ხშირად „მარკომს“ (თმ+C0=ო) უწოდე- 

ბენ – მიზნები რამდენიმე გზით მიიღწევა.



თავი 17 « კორპორაციები 

პროდუქტის პოპულარიზაცია 
კომერციული რეკლამის ფასი და მისი რაოდენობა მკვეთრად გაიზარდა და კომპანიებმა აღმოაჩინეს, 
რომ პროდუქტის პოპულარიზაციისადმი შემოქმედებითი მიდგომა ეფექტიანი გზაა პოტენციურ მომ– 
ხმარებლამდე ინფორმაციის მისატანად. თვით რუტინულმა საოჯახო პროდუქციამ, თუ სწორად იქნება 
წარდგენილი, შეიძლება მედიის ყურადღება მიიპყროს. 

„კლოროქსის“ (CI0I0X) ფირმის ტარაკნების საწინააღმდეგო პრეპარატი „კომბატი“ (6C0ოხმა 
არაერთი სტატიისა თუ სიუჟეტის თემა გახდა მას შემდეგ, რაც კომპანიამ დააფინანსა კონკურსი, 
რომლის მიზანი იყო ამერიკაში იმ ხუთი ბინის გამოვლენა, სადაც ყველაზე მეტი ტარაკანი იქნებოდა. 
„დავ დეოდორანტმა“ (00V6 000ძ0”მიL) დააფინანსა კონკურსი „ყველაზე ლამაზი იღლია“, რომელიც 
ნიუ-იორკის ყველაზე ხალხმრავალ ადგილას, მეტროს სადგურ „გრანდ-სენტრალში“ (6Iმიძ C6იLმ)) 
გაიმართა. კონკურსში „მის ფლორიდამ“ გაიმარჯვა. კონკურსს საეთერო დრო დაუთმო გადაცემამ 
„თუდეი, ფოქს ენდ ფრენდს“ (I 0980V, წ0X მიძ ჩII6იძ5), მის შესახებ ინფორმაცია 400 სატელევიზიო სად– 
გურითაც გადაიცა. 

კომპანიას შეუძლია, პროდუქტის რეკლამირება კვლევების დაფინანსებითაც გასწიოს. „ქლორ– 
ტრიმეტრონ ალერჯი ინდექსი“ (CI0I-I (ო6%0ი #II610V Iოიძ0X) 1984 წლიდან ადგენს მცენარეული მტვრის 
შემცველობას ჰაერში. კვლევები, შეიძლება, ფრივოლური და არამეცნიერულიც კი იყოს. მაგალითად, 
ჟურნალმა „ფუდ-ენდ-უაინმა“ (ჩ00ძ # VVIი6) ასეთი კვლევა ჩაატარა „ემერიკა ონლაინთან“ (ტო8ი6მ 
0იII00) ერთად, შემდეგ კი საქვეყნოდ გამოაცხადა, რომ რიგები სუპერმარკეტის სალაროსთან ყვე– 
ლაზე პოპულარული გზაა საიმისოდ, რომ ვინმე გაიცნო. მან ასევე დაასკვნა, რომ ათქვეფილი ნაღები 
ყველაზე სექსუალური საკვებია, ხოლო უმრავლესობას შოკოლადის მუსი ურჩევნია სექსს. 

პროდუქტის განთავსება ამ მიდგომის ერთ-ერთი ფორმაა პროდუქტის ფილმში ან სატელევიზიო 
პროგრამაში გამოჩენა. როგორც მე-15 თავში ითქვა, ბრენდის შექმნა შესაძლებელია არაერთ ფილ– 
მსა და სატელევიზიო შოუში გამოჩენით. 

პროდუქტის განთავსება სულ უფრო ხშირად გადამღები სტუდიებისა და ტელეპროდიუსერე- 
ბისათვის გადახდილი ჰონორარის დამსახურებაა. ხანდახან მარტივი გაცვლაც ხდება – სამსახური 
სამსახურის წილ; მაგალითად, „გეპი“ (680) უფასოდ აცმევს რომელიმე სატელევიზიო შოუს მონაწი– 
ლეებს. შესაბამისად, შოუს დადგმა პროდიუსერს ნაკლები უჯდება, სანაცვლოდ „გეპის“ სამოსი მილი– 
ონობით ტელემაყურებელს ხვდება თვალში. 

ხანდახან ფილმის ავტორს ამა თუ იმ ფირმის პროდუქტი საგანგებოდ სჭირდება. მაგალითად, 
ფილმში „გარიყული“ (Cმ§( #VVმV) ტომ ჰენკსის (I0თ LI8იM§) გმირი „ფედექსის“ (წ0ძ6X) თანამშრო– 
მელია, რომელიც უკაცრიელ კუნძულზე ხვდება. ფილმში „იქ, სადაც გულია“ (VVი0+6 1Lჩ0 L#I08(L 15) 
ფეხმძიმე მოზარდის ამბავია გადმოცემული. გოგონა ოკლაჰომის „უოლ-მარტში“ (VV8I-Mმ/ი ცხოვ– 
რობს. ორივე კომპანიამ ნება დართო ფილმების ავტორებს, რომ მათი პროდუქცია აესახათ. ფილმმა 
„ჰაროლდი და კუმარი „უაიტ-ქასლში“ მიდიან“ (Lმ10Iძ მიძ Mყომ! 60 (0 VVიIL6 C85(|0) ჰამბურგერების 
ქსელი „უაიტ–ქასლი“ (VVინIL6 C8§5II6) წარმოაჩინა საქვეყნოდ. თავდაპირველად ფილმის პროდიუსე– 
რებს სცენარში „კრისპი კრიმის“ (MVI50V MI6ო8მ) დონატები ჰქონდათ ჩაწერილი, მაგრამ ამ კომპანიამ 
თავისი სახელის გამოყენების ნებართვა არ მისცა, რადგან ფილმის გმირები მარიხუანას ეწევიან და 
ფეთხუმები არიან. „უაიტ-ქასლი“ კი ამას არ შეუწუხებია. 

სტიუარტ ელიოტი (§LV8მI( 6III0LL) და ჯული ბოსმანი (IVII6 80§თმი) „ნიუ-იორკ ტაიმსში“ გამოქვეყ– 
ნებულ სტატიაში შემდეგნაირად ხსნიან პროდუქტის ინტეგრირების მიმზიდველობას: 

(სატელევიზიო შოუში პროდუქტის განთავსების შესაძლებლობა)... იმ ფორმით იქმნება, რომელ– 
საც ბრენდირებულ გართობას ანდა პროდუქტის იტეგრირებას უწოდებენ. ეს ფორმა მოიცავს 
თავად ბრენდის სახელის ხსენებას დიალოგისას, პროდუქციის იმგვარად გამოყენებას ფილმში, 
რომ ის თვალსაჩინო იყოს მაყურებლისათვის, ასევე – სარეკლამო საქონლისთვის გარკვე– 
ული როლის მინიჭებას შოუს სცენარში, იქნება ეს „ბიუიკი“ (8სICM%), რომლითაც „სასოწარკვე– 
თილი“ დიასახლისი იწონებს თავს სავაჭრო ცენტრში, თუ კბილის პასტა „ქრესტის“ (CI65L) ახალი 
ნიმუში, რომლის გაყიდვასაც ცდილობს ფილმის ვითომ სტაჟიორი გმირი. 
ბრენდირებული გართობის მიზანია რეკლამის ისე შეთავაზება მაყურებლისთვის, რომ მისგან 
თავის დაღწევა, ტრადიციული კომერციული რეკლამისგან განსხვავებით, ადვილი არ იყოს. 
ისეთი მოწყონილობები, როგორებიცაა ციფრული ვიდეოჩამწერები და „აიპოდები“ ((ჩ09) ხომ 
გაცილებით აადვილებს, თავი აარიდო ტრადიციულ მომაბეზრებელ ტელერეკლამას. 

სარეკლამო ქველმოქმედება 
კომპანიები, რომლებიც მძაფრად კონკურენტულ სფეროებში მუშაობენ, სადაც სხვადასხვა კომპანიის 
პროდუქტი ან მომსახურება ნაკლებად განსხვავდება ერთმანეთისაგან, ცდილობენ, რაღაცით მაინც 
გამოირჩეოდნენ და სახელი მოიხვეჭონ კორპორაციულ სოციალურ პროგრამებში მონაწილეობით, 
რისთვისაც სარეკლამო ქველმოქმედებას ეწევიან. არსებითად, ეს იმას ნიშნავს, რომ კომერციული 
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4ნ2 ნაწილი 5 « გამოყენება 

  

ი. არამტიაილიე ნიმიში 
ასL აე) ტეა ს ს00ა 00! 

  

#%/ ა, '. ირიებისი 
ასი სა ს, # ს ს) ს 

% 

-ვ ზეტა      

კრიტერიუმები კორპორაციული სპონსორობისთვის 

” ორპორაციები წალეკილი ჰყავთ 

არაკომერციულ ორგანიზაციებს 
თხოვნით, დააფინანსონ ყველა- 

ფერი – როკ-კონცერტით დაწყებული 
და სამუზეუმო გამოფენებით და სპორ- 
ტული ღონისძიებებით დამთავრებუ–- 
ლი. შესაბამისად, ყველა კორპორაცია 
არჩევს, ის ღონისძიება დააფინანსოს, 

რომელიც ყველაზე უკეთ წაადგება 
მის მიზნებს მარკეტინგისა და საზო– 
გადოებასთან ურთიერთობის თვალ- 
საზრისით კომპანიამ რომელმაც 
სპონსორობა განიზრახა, პასუხი უნდა 
გასცეს შემდეგ კითხვებს: 

2? შეუძლია თუ არა მას მისცეს თავს 
უფლება, დააფინანსოს რამე ღო–- 
ნისძიება? გადასახადი სპონსო- 
რობისათვის მხოლოდ დასაწყი– 
სია, ჩათვალეთ, რომ ეს თანხა 

გაორმაგდება ღონისძიების ბიუჯე– 

ტის სრულად შესავსებად. 
? შეესაბამება თუ არა ღონისძიება 

და მისი ორგანიზატორი სპონსო- 
რი კომპანიის ღირებულებებსა და 

მისიის განცხადებას? 

ეხება თუ არა ღონისძიება კორპო– 
რაციის სამიზნე აუდიტორიას? 
არის თუ არა საკმარისი დრო ღო– 
ნისძიებამდე საიმისოდ, რომ კომ- 
პანიამ მაქსიმალურად ისარგებ– 

ლოს სპონსორის სახელით? 
არიან თუ არა ღონისძიების ორ- 
განიზატორები პროფესიონალე– 
ბი და აქვთ თუ არა შესაბამისი გა– 
მოცდილება? 
არის თუ არა ღონისძიება მნიშვნე– 
ლოვანი მედიის თვალსაზრისით, 
რომ მისი გაშუქება ღირდეს? 

იქნება თუ არა ის გადაცემული ტე- 
ლევიზიით? 

მხარს დაუჭერს თუ არა ღონისძი– 

ებას გაყიდვებზე მომუშავე პერსო– 
ნალი და გამოიყენებს თუ არა მას 
ვაჭრობის გასააქტიურებლად? 

აძლევს თუ არა ღონისძიება სა– 
შუალებას კომპანიას, დაამყაროს 
ახალი კონტაქტები და მიიღოს 
ბიზნესის განვითარების შესაძ- 
ლებლობები? 

შეუძლია თუ არა კომპანიას, სა- 
მომავლოდაც გაითვალისწინოს 
ღონისძიების დაფინანსება, როცა 
მისი ღირებულება მოიმატებს? 
არის თუ არა შესაძლებლო- 

ბა, კომპანიის თანამშრომლებიც 
ჩაერთონ ღონისძიებაში? კორ- 
პორაციული სპონსორობის გამო- 
ყენება შეიძლება თანამშრომლე- 
ბის გასამხნევებლად და გუნდური 
მიდგომის განსამტკიცებლად. 
შეესაბამება თუ არა ღონისძიება 
კომპანიის პროდუქციის თავისე- 
ბურებებს? 
შეუძლია თუ არა კომპანიას, 

ფულის ნაცვლად გასცეს საკუთა– 
რი პროდუქცია, რითაც მის მარკე- 
ტინგსაც მოახდენს, ასევე – გასცეს 
სხვა არაფულადი დახმარება? 
მხარს დაუჭერს თუ არა კომპანიის 
ხელმძღვანელობა ღონისძიებას? 
თუ წინა შეკითხვაზე პასუხი დადე– 
ბითია, მაშინ ხელმძღვანელობის 
მხრიდან მხარდაჭერაც უფრო სა- 
ვარაუდოა. 

  
  

ორგანიზაცია თანამშრომლობს არაკომერციულთან ამ უკანასკნელის საქმის საკეთილდღეოდ და 
ამავე დროს თავისი ვაჭრობის გასაზრდელად. ამის კარგი მაგალითია „დანონის“ (0გიი0ი) იოგურტის 
ბრენდი, რომელსაც აწერია, რომ მისი გაყიდვიდან მიღებული შემოსავლის 1.5% „ველური ბუნების 
ნაციონალური ფედერაციის“ (MმL0იმ! VVII0III6 ჩ000(800ი) დასახმარებლად ირიცხება. 

კომპანიებს, რომლებიც ღირებულ წამოწყებას უდგანან გვერდში, მომხმარებლის კარგი მხარ- 
დაჭერა აქვთ. „კოუნ/როპერის“ (C60ი6/8008ი) მიერ ჩატარებული ერთ–ერთი კვლევის მიხედვით, ამე- 
რიკელების 79% მიიჩნევს, რომ ბიზნესი თავისი სოციალური აქტივობის ფარგლებში ვალდებულია, 
დაეხმაროს ღირსეულ წამოწყებას. და რაც ყველაზე მნიშვნელოვანია – გამოკითხულთა 81% მზად 
არის, თანაბარი ფასების შემთხვევაში სხვა ბრენდის პროდუქტი იყიდოს, მხოლოდ იმისთვის, რომ 
თავადაც დაუჭიროს მხარი ამ წამოწყებას. 

ზოგჯერ კორპორაცია საზოგადოებრივი მნიშვნელობის საქმეს თავად წამოიწყებს ხოლმე. მაგა- 
ლითად, „ბრისტოლ-მაიერს სქუიბმა“ (80:§10I-MV6(5 5§0ს!ხხ), ბიოფარმაცევტულმა კომპანიამ, ორგა- 
ნიზება გაუწია ველოსიპედისტთა „იმედის ტურს“ (ის 0( M0ლ00) კიბოს კვლევისათვის თანხების 
მოსაძიებლად და ამ დაავადების პროფილაქტიკისთვის. ქვეყნის მასშტაბით ტურის ორგანიზებასა 
და რეკლამირებაში ჩაერთო სამეცნიერო და ჯანდაცვის სფეროების საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობის ფირმა „სპექტრუმი“ (§06CVსთ 5CI6ი68 ჩსხIIC M6IმLI0ი3), ის დაუკავშირდა ველოსიპედისტთა 
კლუბებს და კიბოთი დაავადებულების დამხმარე აქტივისტთა ჯგუფებს, რათა ადგილობრივ გაეწიათ 
დახმარება, ქვეყნის მასშტაბით დაიწყო ისეთი ველოსიპედისტების ძებნა, რომლებსაც ვინმე ჰყავდათ 
კიბოთი დაავადებული. 

საბოლოოდ 26 პროფესიონალი ველოსიპედისტი შეარჩიეს. მათ ორთვიანი პერსონალური ტრე- 

ნინგი ჩაუტარეს და „ტრეკის“ (II6L) ფირმის საგანგებოდ დამზადებული ველოსიპედები გადასცეს.



თავი 17 « კორპორაციები 

ანალოგიურ მოდელს იყენებდა ლანს არმსტრონგი (Lმი60 #Iო§V0ი9), „ტურ–დე-ფრანსის“ შვიდგზის 
ჩემპიონი. ტური ლოს-ანჯელესში დაიწყო და ვაშინგტონში დასრულდა. „სპექტრუმის“ პრეზიდენტმა 
ჯონ სენგმა (ჰიჩი §0იძ) „პიარუიკს“ განუცხადა: „ეს არ იყო უბრალოდ რბოლა, ეს იყო სურვილი, შთა– 
ეგონებინათ ადამიანები, რომ ყურადღება გამოეჩინათ კიბოთი დაავადებულთა მიმართ“. ღონის– 
ძიებამ 51,3 მილიონი შემოიტანა, 40 ათასამდე ვალდებულება იქნა ხელმოწერილი კიბოს კვლევის 
დაფინანსებისათვის. თითქმის ორი ათასი ადამიანი მონაწილეობდა „იმედის ტურში“. 

საქველმოქმედო ორგანიზაციის ან ღონისძიების მხარდაჭერისას სტრატეგიული აზროვნება გჭირ– 
დებათ. მაგალითად, ცხოველების მოსავლელი საშუალებების მაღაზიების ქსელისთვის უფრო ხელ- 
საყრელი იქნება, „კიბოს ამერიკული საზოგადოების“ (#ტთნ6იCმი CმიC0/ 50CI0L/) ნაცვლად თავისი 
ნავაჭრიდან რაღაც პროცენტი აშშ-ს ცხოველთა დაცვის უდიდეს ორგანიზაციას „ამერიკის ჰუმანურ 
საზოგადოებას“ (Iსოგი68 50CI8LV 0! #თ0იCმ) გადაურიცხოს. იმავე მიზეზით, „ბრისტოლ-მაიერს სქუ– 
იბისათვის“, რომელიც კიბოს სამკურნალო წამლებს ამზადებს, „კიბოს ამერიკული საზოგადოება“ 
გაცილებით ხელსაყრელი პარტნიორია. აი, რამდენიმე რჩევა სარეკლამო მარკეტინგის გასაწევად: 

+ მოძებნეთ ისეთი წამოწყება ან ღონისძიება, რომელიც თქვენს პროდუქტებსა და მომსახურებას– 
თან იქნება კავშირში, ანდა რომელიც ამ პროდუქტების ხარისხს წარმოაჩენს. 

" გაითვალისწინეთ, რომ ეს ღონისძიება მიმზიდველი უნდა იყოს თქვენი მომხმარებლისათვის. 
? ამოირჩიეთ საქველმოქმედო საზოგადოება, რომელსაც არ ჰყავს სპონსორების მთელი ჯარი. 
« აირჩიეთ ადგილობრივი ორგანიზაცია, თუ თქვენს ადგილობრივ კონტრაქტორებს უნდათ, ბრენ- 

დის რეკლამირებაში დაეხმაროთ. 
? ნუგამოიყენებთ სარეკლამო ქველმოქმედებას რაიმე არასასიამოვნო სკანდალის შემდეგ თქვენი 

იმიჯის გასაკეთილშობილებლად, რადგან ამას, ჩვეულებრივ, უფრო უარესი შედეგები მოაქვს. 
“+ გაითვალისწინეთ, რომ რაიმე წამოწყების ან არასამთავრობო ორგანიზაციის მხარდაჭერა ხან– 
გრძლივ თანამშრომლობას მოითხოვს. 

+ ასევე გაითვალისწინეთ, რომ ამა თუ იმ წამოწყების ფარგლებში ბრენდის ცნობადობისთვის 
დამატებითი სახსრების გაღება მოგიწევთ. 

პორპორაციული სპონსორობა 
სარეკლამო ქველმოქმედების ერთ-ერთი ფორმაა კონცერტების, ხელოვნების ნიმუშების გამო– 
ფენების, რბოლებისა და სამეცნიერო ექსპედიციების კორპორაციული სპონსორობა. კორპორა– 
ციული სპონსორობის მწვერვალი ოლიმპიური თამაშებია, რაც განხილულია მულტიკულტურული 
ღონისძიების ნიმუშად 465-ე გვერდზე. საკონსულტაციო-კვლევითი კომპანიის, „აი-ი–ჯის“ (I66C) (VVVVVV. 
§00ი50(5ჩI0.00თ) ცნობით, ამერიკაში კომპანიები ყოველწლიურად 510 მილიარდამდე ხარჯავენ 
ისეთი ღონისძიებების დასაფინანსებლად, როგორებიცაა ავტორბოლა IიძIმი000II5 500, ამერიკის 
კინოაკადემიის ჯილდოების გადაცემის ცერემონიალი, ამერიკის პროფესიონალი გოლფერების ასო– 
ციაციის ((6#) ტურნირები, თვით ბრიტნი სპირსის ან მადონას როუდ-შოუებიც კი. ამ ღონისძიებების 
უმრავლესობა, საქველმოქმედო ღონისძიებებისა და წამოწყებებისაგან განსხვავებით, თავისთავად 
ფულის კეთების საშუალებაა, მაგრამ მათი ხარჯების დიდი ნაწილი ხშირად სხვა კორპორაციების 
სპონსორობით იფარება. სპორტის სპონსორობა 22-ე თავშია განხილული. 

ღონისძიების სპონსორობის პოპულარულობა რამდენიმე მიზეზითაა გამოწვეული. ეს ღონისძი- 
ებები: 

1. აკეთილშობილებს კომპანიის რეპუტაციასა და იმიჯს, რადგან სპონსორი ამ ღონისძიებასთან 
ასოცირდება; 

2. კომპანიის ბრენდს თვალსაჩინოს ხდის მისით ყველაზე დაინტერესებული მყიდველებისათვის; 
3, ხელს უწყობს კომპანიის კონცენტრირებას მარკეტინგისა და გაყიდვების კამპანიის საწარმოებ– 

ლად; 
4. უზრუნველყოფს კომპანიის რეკლამირებასა და მედიის ყურადღებას მისდამი. 

სპონსორობა ხანდახან გაცილებით უფრო ეფექტურია, ვიდრე კომერციული რეკლამა. მაგა– 
ლითად, „ვიზა ინტერნეშენალი“ (VI§მ IიI6(იმV0იმ)) წელიწადში დაახლოებით 5200 ათასს ხარჯავს 
დეკათლონში აშშ-ს გუნდის მონაწილეობის დასაფინანსებლად. დაახლოებით ამდენივე ჯდება 
30-წამიანი ტელერეკლამა პრაიმტაიმში. საცურაო კოსტიუმების მწარმოებელი „სპიდო“ (5090ძ0) 
აშშ-ს ოლიმპიური ნაკრების სპონსორია, მაგრამ ამ ღონისძიებაზე ამერიკის გუნდის დაფინანსება 
მისთვის რეკლამაა საერთაშორისო მასშტაბითაც, რადგან მსოფლიოს სხვა ქვეყნებშიც მოცურავეთა 
უმეტესობა ამ კომპანიის საცურაო კოსტიუმებსა და ქუდებს ატარებს. სიდნეის ოლიმპიური თამაშების 
ოქროს მედალოსანი მოცურავეების 70%-ს „სპიდოს“ კოსტიუმები და აღჭურვილობა ჰქონდა. ეს გან– 
საზღვრავს ვაჭრობისას ბრენდის უპირატესობას. 
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4ნ/ ნაწილი 5 « გამოყენება 

ადგილობრივი სტადიონები და საკონცერტო დარბაზები ახლა თითქმის ყველგან კორპორაციულ 
სახელებს ატარებს. მოკრძალებულმა ტექნოლოგიურმა კომპანიამ „თრიქომმა“ (3C0M) ქვეყნის მას- 
შტაბით გაითქვა სახელი, როდესაც სან-ფრანცისკოს „ქენდელსტიკ-პარკმა“ (CმიძI05LICM ჩ2IX) მისი 
სახელი მიიღო და „თრიქომ-პარკი“ (360M ჩმIMV) გახდა. სან-ფრანცისკოს ბეისბოლის სტადიონის- 
თვის საკუთარი სახელის მინიჭების უფლება საკომუნიკაციო კომპანია „ეს-ბი-სიმ“ (§58C) შეისყიდა. ამ 
ობიექტს „ეი-თი-ენდ-თი პარკი“ (#I8I ”მIL) დაერქვა მას შემდეგ, რაც „ეს-ბი-სიმ“ სახელი შეიცვალა. 
ფილადელფიაში საფინანსო ჯგუფმა „ლინკოლმა“ (LIიილ0Iი წIიმიCIმI 6090) – რომელიც იმ ყველას- 
თვის ცნობილ ოჯახს არ ეკუთვნის – შეისყიდა უფლება პროფესიონალი საფეხხოთო გუნდის „იგლ- 
ზისათვის“ (680!95) აშენებული ახალი სტადიონისთვის თავისი სახელის მინიჭების თაობაზე. კომპანიას 
გამიზნული ჰქონდა, რომ მისი, როგორც ერთ-ერთი წამყვანი ბრენდის, სახელი ნაცნობი ყოფილიყო 
„იგლზის“ გულშემატკივრებისთვისაც, როგორც სტადიონზე მისულთათვის, ისე იმ 12 მილიონი მაყუ- 
რებლისთვის, რომელიც ტელევიზიით ადევნებდა თვალს თამაშს. 

სახელის დარქმევის უფლება სამუდამო არ არის და შეიძლება, დადგეს დრო, როდესაც ოდესღაც 
წარმატებული კომპანია ამის უფლებას თავს ვეღარც მისცემს. „ენრონს“ ბევრი არგო თავისი სახელის 
„ჰიუსტონ-ასტროსის“ (IL0ს§510ი #5V0§) სტადიონისთვის მინიჭებამ, მაგრამ, როდესაც ის ფინანსურ 
სკანდალში აღმოჩნდა გახვეული, პიუსტონელი ბეისბოლისტების გუნდმა არჩია, თავი შორს დაეჭირა 
თავისი კორპორაციული პარტნიორისაგან. დღეს ჰიუსტონის სტადიონს უალკოჰოლო სასმელების 
ფირმის „მინიტ-მეიდის“ (MIMVL6 M8I9) სახელი ამშვენებს. 

პოტენციური მომხმარებლის დემოგრაფიული მახასიათებლები გადამწყვეტ როლს თამაშობს 
იმაში, თუ რა ღონისძიებების სპონსორობას გადაწყვეტს კომპანია. ფუფუნების საგნების მწარმოებ- 
ლები, ჩვეულებრივ, ისეთ ღონისძიებებს სპონსორობენ, რომლებიც შეძლებულ პუბლიკას დააინ- 
ტერესებს. ამიტომაც აფინანსებს „ლექსუსი“ (L6XV§) პოლოს ჩემპიონატებს. ჩოგბურთსაც საკმაოდ 
შეძლებული მაყურებელი ჰყავს, ასე რომ „ვოლვო“ (V0IV0) ხშირად აფინანსებს საჩოგბურთო ტურ- 
ნირებს. „ჯენერალ მოტორსი“ (ც6ი0IმI M015 6MC), თავის მხრივ, პიკაპების გაყიდვითაა დაინ- 
ტერესებული, ასე რომ 15 ქალაქში ქანთრის შემსრულებელთა ტურნეს სპონსორობას არჩევს. 
კორპორაციული სპონსორობის დეტალები და სასარგებლო რჩევები იხილეთ ჩანართში „სიღრმისე- 

ულად“ 462-ე გვერდზე. 
ხანდახან კომპანიამ შეიძლება მხოლოდ იმიტომ გადაწყვიტოს ამა თუ იმ ღონისძიების სპონსო- 

რობა, რომ კარგი შთაბეჭდილება მოახდინოს გავლენიან ლიდერებსა და თანამდებობის პირებზე. 
კომპანია „ატოფინა ქემიქალსი“ (#MI0ჩიმ Cჩ6CოICმI5), ჩვეულებრივ, ისეთ ღონისძიებებს უწევს სპონ- 
სორობას, რომლებიც ხელს უწყობს მეცნიერების მიღწევების შესახებ ფართო საზოგადოების 
ინფორმირებას. მაგრამ ერთხელ კომპანია დათანხმდა, დაეფინანსებინა დეგას ბალერინების გამო- 
ფენა ფილადელფიის ხელოვნების მუზეუმში, რათა ხაზი გაესვა თავისი ისტორიისათვის: კომპანიას 
პარიზში ჩაეყარა საფუძველი, სადაც მისი მთავარი ოფისი მდებარეობს. ღონისძიების დაფინანსე- 
ბის ერთ-ერთი მიზანი ისიც იყო, რომ „ატოფინა ქემიქალსის“ თანამშრომლებს ამ კომპანიით ეამა- 
ყათ. გამოფენის გახსნამდე კომპანიის ფილადელფიის ფილიალში მომუშავე 1200 თანამშრომელი, 
თავიანთი ოჯახებით, საგანგებო ექსპოზიციაზე მიიწვიეს. ამას გარდა, კომპანიამ გამოფენა და მუზეუმი 
თავისი მომხმარებლისა და მათი მეუღლეების მისაზიდად და მათ შესაქცევად გამოიყენა. კომპანიამ 
რამდენიმე ღონისძიებაც გამართა ფილადელფიის შემოქმედებითი და საშემსრულებლო ხელოვნე- 
ბის სკოლის სასარგებლოდ. 

გარემოსდაცვითი თანამშრომლობა 
კორპორაციების სოციალური ვალდებულებების კიდევ ერთი მნიშვნელოვანი მხარე, რომელიც 21-ე 
საუკუნის პირველ ათწლეულში განსაკუთრებით თვალსაჩინო გახდა, არის ზრუნვა გარემოსა და 
განახლებადი რესურსების გამოყენების მხარდაჭერაზე. 

გასული საუკუნის 90-იან წლებში განსაკუთრებით საგრძნობი იყო დაპირისპირება კორპორა- 
ციებსა და არასამთავრობო ორგანიზაციებს შორის (რომლებსაც, ჩვეულებრივ, „ენ-ჯე-ოებს“ უწოდე- 
ბენ ხოლმე) გარემოსდაცვით და ადამიანის უფლებების საკითხებთან დაკავშირებით. 21-ე საუკუნეში 
კი ყოფილი მოწინააღმდეგეები უფრო მეტად თანამშრომლობისა და პარტნიორობისათვის არიან 
განწყობილი, სულ უფრო გახშირდა და ცივილიზებული გახდა დიალოგი კორპორაციების საზოგა- 
დოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტებსა და ისეთი ორგანიზაციების წარმომადგენლებს შორის, 
როგორებიცაა „ენვაირომენტალ დეფენსი“ (ნიVIიით0იLმI 08(6ი50) და „გრინპისი“ (CI/68ი06მC6). 
კომპანიებმა გააცნობიერეს, რომ მხოლოდ მოწოდებები გარემოს დაცვისკენ, რასაც თავად გარემოს- 
დაცვითი ორგანიზაციები დაცინვით „მწვანე პიარს“ უწოდებენ, ეფექტური არ არის. „ო”დუაიერზ პი- 
არ-რეპორტის“ (0'0VVV6I'§ ჩჩ ჩ000-) ბოლოდროინდელ გამოშვებაში ი. ბრიუს პარისონმა (ნ. 8ი0C8 
LI8(0150ი), გარემოსდაცვითი სფეროს კორპორაციული კომუნიკაციის ექსპერტმა, აღნიშნა სამი კონს-
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ოლიმპიური ჩირაღდნის მსვლელობა, შეიძლება, 

პოლიტიკამ დააბრკოლოს 

ოკა-კოლასა“ და „სამსუნგის“ 
ჟე; ოლიმპიური მოძრაობის ორი 

მთავარი სპონსორის – საზო- 
გადოებასთან ურთიერთობის სპე– 
ციალისტებმა აღმოაჩინეს, რომ 2008 
წლის ოლიმპიური ჩირაღდნის პეკი- 
ნისკენ მსვლელობას დაბრკოლებები 
შეექმნა. პრობლემა სულაც არ გახ– 
ლდათ ის, რომ ჩირაღდანს უგრძესი, 
დახლართული მარშრუტი უნდა გაევ– 
ლო – 137 ათასი კილომეტრი ხუთი 

კონტინენტის გავლით და ევერესტზე 
ასვლით, რასაც ჩინეთის მთავრობა 

გეგმავდა. 
პრობლემა ტაივანმა შექმნა და ეს 

პრობლემა გაცილებით უფრო რთუ- 
ლად დასაძლევი იყო, ვიდრე მსოფ– 
ლიოს უმაღლესი მწვერვალი. ტაივა– 
ნი, რომელმაც ჩინეთისგან დამოუკი- 
დებლობა გამოაცხადა, უარს ამბობ– 
და თავის ტერიტორიაზე ჩირაღდნის 
გატარებაზე. გეგმის მიხედვით, ჩი- 
რაღდანს რიგრიგობით უნდა გადა- 
ენაცვლებინა ერთი კუნძულოვანი 
პროვინციიდან მეორეზე და შემდეგ 
კონტინენტურ ჩინეთში გადასულიყო. 
ტაივანელების აზრით, ჩირაღდნის 
ტაივანიდან პირდაპირ ჰონკონგისკენ 
წაღება ჩაფიქრებული იყო იმის მი- 
სანიშნებლად, რომ ეს ჩინეთის შიდა 
მარშრუტი იყო. 

„ტაივანის ხელისუფლება და 
ხალხი ამაზე ვერ დათანხმდება“, – გა- 
ნაცხადა ტაივანის ოლიმპიური კომი- 
ტეტის თავმჯდომარემ ცაი ჩენ-ვეიმ. 
ეს შემთხვევა ნათელი ილუსტრაციაა 
ორ მოწინააღმდეგეს შორის არსებუ- 
ლი უნდობლობისა, რომელსაც სათა– 
ვე სამოქალაქო ომმა დაუდო, როცა 
მაო ძე-დუნმა კომუნისტური გადა– 
ტრიალება მოახდინა ჩინეთში. 

„კოკა-კოლასა“ და „სამ- 
სუნგ“” მხოლოდ საზოგადოებას– 
თან ურთიერთობის კუთხით შექმნი- 
ლი პრობლემა არ ჰქონდათ გადა–- 
საჭრელი: მათ ოლიმპიადის სპონსო– 

პრაქტიკული ნიმუში 

რობით არაერთი სახის 
მოგება უნდა მიეღოთ. 
ამის გამოცდილება მათ 

უკვე ჰქონდათ, როგორც 
2004 წლის ოლიმპიური 
თამაშების ოფიციალურ 

სპონსორებს. თითოეულ 
მათგანს ეს §40 მილი–- 
ონი დაუჯდა. „სამსუნგ– 
მა“ მაშინ თავისი ბრენ–- 
დი ათასგვარ ადგილას 
განათავსა: საჯარო თავ– 
შეყრის ადგილებში, ავ– 
ტობუსებშიი სავარძლის 
შალითებზე აეროპორ– 
ტებში ბარგის ურიკებზე 
და რეკლამისთვის მო–- 
სახერხებელ სხვა ად- 
გილებში. ორივე სპონ- 
სორს გახსნილი ჰქონ- 
და ათლეტებისა და მა- 
ღალი რანგის სტუმრე- 
ბის მიმღები ცენტრე- 
ბიც, რომელთა მეშვე- 
ობით კომპანიები სა- 
ნიმუშო მსოფლიო მოქალაქეებად 
წარმოჩნდებოდნენ. ბრენდის მსოფ– 
ლიო აღიარების ერთ-ერთი მიზეზი 
სწორედ ასეთი გენერალური სპონსო- 
რობაა. 

ოლიმპიურმა ჩირაღდანმა 2004 
წლის ოლიმპიადაზე პირველად მო- 
იარა მთელი მსოფლიო. ჩირაღდან- 
მა 78 დღეში 78 ათასი კილომეტრი 
გაიარა, სანამ ათლეტი ათენის სტა– 
დიონზე 72-ათასიანნი აუდიტორი- 
ისა და 4 მილიარდი ტელემაყურებ– 
ლის თვალწინ ბოლო ნაბიჯებს გადა– 
დგამდა და ოლიმპიურ თასში გადა– 
იტანდა ცეცხლს. 

ოლიმპიურმა ჩირაღდანმა ოთხი 
ათასი ათლეტის ხელში გაიარა, სანამ 

ადრინდელ მასპინძელ ქალაქებამ– 
დე მიაღწევდა. ოლიმპიური ცეცხ- 

ლი პირველად მოხვდა აფრიკასა და 
ლათინურ ამერიკაში. ამ მარათო–- 

თავი 17 « კორპორაციები 

  

ტიანანმინის მოედანზე გამართული წარმოდგენის მო– 
ნაწილეები პეკინის ოლიმპიადამდე ერთი წლით ადრე 

დროის ათვლის დაწყებას აღნიშნავენ. 

ნის დროს ჩირაღდნის მოძრაობას 
დაახლოებით 260 მილიონი ადამიანი 
ადევნებდა თვალს, რამაც „კოკა-–კო– 
ლასა“ და „სამსუნგს“, როგორც კორ– 

პორაციულ სპონსორებს, დიდი სარ– 
გებელი მოუტანა. 

გაბრიელ კანმა (ცმხი0ნ! Mმჩი), 
„უოლ-სტრიტ ჯორნალის რეპორ- 
ტიორმა, აღნიშნა: 

„სპონსორები.. ოლიმპიური ჩი- 
რაღდნის მარშრუტზე ყოველ შეჩე- 
რებას შესანიშნავად იყენებენ მარკე– 
ტინგისთვის. ორივე კომპანიამ შეარ– 
ჩია ოლიმპიური მარათონის მონაწი- 

ლე რამდენიმე ათლეტი ყოველი ქა– 
ლაქისთვის. მათი კორპორაციული 
ლოგოები ამშვენებს ყველა სახის ინ– 
ვენტარს, რომელიც ოლიმპიურ ცეც- 
ხლთან არის დაკავშირებული. და 
როცა ოლიმპიური კორტეჟი ტოვებს 
ქალაქს, „კოკა-კოლასა“ და „სამსუნ– 
გის“ მანქანები გზად პატარა დროშე- 
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ბის, სამკერდე ნიშნებისა და მატონი- 
ზირებელი სასმელის მთელ გროვებს 
ტოვებენ.“ 

ელი პანაჯიოტოპულო ჯიოკეზა (წIVI 
ჩგიგი0!01000სI0ს 6I0M67მ) „საზოგადო– 

ებასთან ურთიერთობის საერთაშორი– 
სო ასოციაციის“ (IIM#) გაზეთ „ფრონტ- 
ლაინში“ (ჩ(0ი1IIი0) განმარტავს, რატომ 
იზიდავს ოლიმპიური თამაშები კორ- 
პორაციულ სპონსორებს: „ოლიმპიური 
თამაშების სპონსორობა დიდებული 

საკომუნიკაციო საშუალებაა, რომელიც 
არა მხოლოდ უფრო ფართოდ წარმო– 
აჩენს მონაწილე კომპანიებს, არამედ 

მათ მომხმარებელთან და შესაბამისი 
დარგის პროფესიონალებთან მჭიდრო 
ურთიერთობის დამყარების საშუალე– 
ბას აძლევს“. 

კიდევ ერთ მიზეზს ასახელებს ჯოშ 
მაკკოლი (10§ჩ MCCმII) „პიარუიკში“: 
„ოლიმპიური თამაშები ბრენდინგის– 

თვის უწინდებურად ყველაზე თვალ– 
საჩინო პლატფორმაა მსოფლიოში“. 
ერთ-ერთი კვლევის მიხედვით, ამე– 
რიკელი მომხმარებლის ნახევარი 
მიიჩნევს რომ ოლიმპიური თამა–- 
შების ნებისმიერი სპონსორი თავი– 
სი დარგის ლიდერია. ეს განუზომე- 

ლი მარკეტინგული უპირატესობაა და 
დიდად არის დამოკიდებული საზოგა- 
დოებასთან ეფექტურ ურთიერთობა- 
ზე. პეკინის ოლიმპიადის შემთხვევა- 
ში მის სპონსორებს უზარმაზარი მო- 
გება აქვთ შეგდებული სასწორზე. ამი- 
ტომ, ტაივანი-ჩინეთის ურთიერთო- 
ბებიდან გამომდინარე, სპონსორე- 
ბის წარმომადგენლებმა პოტენციური 

კონფლიქტის სტრატეგიული მენეჯ- 
მენტის მეთოდები უნდა გამოიყენონ, 
რათა თავიდან აიცილონ „მარკეტინ- 

გული უკუდარტყმა“ და ყველაფერმა 
კარგად ჩაიაროს.     

  

ტრუქციული მიმართულება გარემოსდაცვით სფეროში კორპორაციის საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობის თვალსაზრისით: 

1 იმატა გარემოსდაცვითმა ანგარიშებმა, რომლებიც ასახავს დარღვევებსა და ნაკლოვანებებს, 

ასევე ავლენს გარკვეულ ცოდნას; 
2. ნაკლებია ბავშვებისა და ცხოველების გულისამაჩუყებელი ფოტოები. 
3. გაიზარდა თანამშრომლობა გარემოს დამცველ ორგანიზაციებთან. 

ბევრი კომპანია, მაგალითად, „შელი“ (5M6II), ახლა გამოსცემს წლიურ ანგარიშებს კორპორაცი- 
ული ვალდებულებებისა და გარემოს დამცველებთან თანამშრომლობის, გარემოს დასუფთავების, 
ველური ბუნების დაცვისა და გამოყენებული ბუნებრივი რესურსების ჩანაცვლების შესახებაც კი. 

ამგვარი თანამშრომლობის კარგი მაგალითია „ჰოუმ-დეპოს“ (10თ6 068001) შემთხვევა. 1997-1999 
წლებში სამშენებლო მასალების მაღაზიების ეს გიგანტური ქსელი გარემოს დამცველების სამიზნე 
იყო. ისინი კომპანიის მაღაზიების პიკეტირებას ეწეოდნენ, რადგან აწუხებდათ, რომ კომპანიის მიერ 
ავეჯის წარმოება მსოფლიოს სხვადასხვა კუთხეში ტყეების განადგურებას იწვევდა – „ჰოუმ-დეპოს“ 
განურჩევლად ყველა ტყიდან მოჰქონდა მასალა, თუნდაც ეს იშვიათი, განადგურების პირას მისული 
ჯიშები ყოფილიყო. საპროტესტო აქციებს ფართოდ გამოეხმაურა მედია. კომპანია მართლაც საგონე- 
ბელში ჩააგდო მომხმარებლების რეაქციამ და შემცირებულმა ვაჭრობამ. 

„ჰოუმ-დეპომ“ 2001 წელს ჩაატარა გამოკვლევა სახელწოდებით „მსოფლიოს ტყეების მდგომა- 
რეობა“, ხოლო ხის მასალის შესყიდვის მისეული პოლიტიკა ამჟამად ასეთია: „იმისათვის, რომ 2010 
წლის ჩათვლით შესყიდვების პოლიტიკა შევიმუშაოთ, ჩვენ მსოფლიოს ტყეების მეორე გამოკვლევას 
ვატარებთ, რომელიც 2005-2006 წლებში დასრულდება“. 

კომპანია ამბობს, რომ გაზარდა „ტყის კონტროლის საბჭოს“ (წ0(0§! 516VVმI05ჩ10 C0სXII) მიერ 
სერტიფიცირებული პროდუქციის რაოდენობა. „ამ საბჭოს მისიაა, ხელი შეუწყოს მსოფლიოში ტყე- 
ების იმგვარად მართვას, რომ ეს მომგებიანი იყოს გარემოსდაცვითი, სოციალური და ეკონომიკური 
თვალსაზრისით“. 

საბჭოსთან მუშაობის გარდა, „პოუმ-დეპო“ თანამშრომლობს „მსოფლიოს ველური ბუნების ფონ- 
დთან“ (VVVVII), „გარემოს დაცვის კომისიასთან“ (I66 MმLსI6 C0ი50(VმიCV) და სხვა ორგანიზაციებთან, 
რათა ხელი შეუწყოს „შეგნებული მეტყევეობის განვითარებას და ტყის უკანონო ჭრის აღკვეთას“. 

კომპანიამ სწორად გამოავლინა პოტენციური პრობლემა და მისი გადაჭრის საჭიროება (დისკუ– 
სია პრობლემების მართვის შესახებ იხ. მე-10 თავში). პირველ ეტაპზე კომპანიამ უარი თქვა იმგვარ 
ტყეებში მოჭრილი ხის მასალის გამოყენებაზე, რომლებსაც გაჩანაგება ემუქრებოდა. მან 10%-მდე 
დაიყვანა იმპორტი ინდონეზიიდან, სადაც ტყის მჭრელები პირწმინდად ჩეხდნენ ტროპიკულ ტყეებს. 
კომპანიამ ასევე მოსთხოვა კანადას, რომ მორატორიუმი დაეწესებინა მერქნის დამზადებაზე ბრი- 
ტანეთის კოლუმბიაში მდებარე „დიდი დათვის ნოტიო ტყეში“. მან ასევე ერთმანეთთან დააკავშირა 
მერქნის დამამზადებელი კომპანიები და ჩილელი გარემოს დამცველები, რომ დაეცვათ ბუნებრივი 
ტყეები და შეემუშავებინათ ინსტრუქცია მდგრადი მეტყევეობისა და ტყის საშენებისათვის. 

პარტნიორობა „ჰოუმ-დეპოსა“ და გარემოს დამცველებს შორის ორივე მხარისთვის მომგები– 
ანია. კომპანია გარემოზე მზრუნველის სახელს მოიპოვებს, რითაც ნაკლებ კრიტიკას და მომხმარებ- 
ლის კეთილგანწყობას დაიმსახურებს. გარემოს დამცველ ორგანიზაციებს მეტი საშუალება ეძლევათ, 
თავიანთი მიზნები განახორციელონ. რენდი ჰეისმა (ჩმიძV LI2V95), ტყის დამცველთა ორგანიზაციის
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„ნოტიო ტყეების დამცველთა ქსელის“ (ჩმ)ი!0(6§, #CL0ი M6LVV0IM) პრეზიდენტმა, „უოლ-სტრიტ ჯორ- 
ნალს“ განუცხადა: „ორგანიზაცია, რომელიც „ჰოუმ-დეპოს“ აიძულებს, ლამის თავისი საქმე აკეთები– 
ნოს, გაცილებით მეტს მიაღწევს, ვიდრე გარემოს დამცველთა ნებისმიერი ჯგუფი“. 

მსოფლიოს სხვა დიდი კორპორაციები თანამშრომლობენ სხვადასხვა არასამთავრობო ორგა–- 
ნიზაციასთან გარემოს, ადამიანის უფლებების დაცვის, სოციალური/სამედიცინო მომსახურების სფე– 
როებში. გთავაზობთ კორპორაციული სოციალური ვალდებულებების ხანგრძლივი პროგრამების 
რამდენიმე მაგალითს: 

«+ „როიალ დაჩ შელს“ (ჩ0VმI ნყICჩ 5-M6II) სურს, ბავშვთა შრომის აკრძალვას მიაღწიოს. „შელის“ 
კომპანიები 112 ქვეყანაში მუშაობენ. ყოველ მათგანს აქვს დირექტივა, რომ არ გამოიყენოს ბავ- 
შვის შრომა. 
საკვებისა და ფართო მოხმარების საქონლის მწარმოებელი კომპანია „იუნილევერი“ (VIიII6V6ი) 
გარემოს დამცველებს ფილიპინებში მდინარის შესართავის აღდგენაში ეხმარება. ეს კამპანია 
ერთ-ერთია იმ რამდენიმე პროგრამიდან, რომლებსაც „იუნილევერი“ თავისი გლობალური 
„წყლის მდგრადობის ხელშეწყობის ინიციატივის“ (VVმ16I §V§(გ!იგს!!!V IიIVმLIV0) ფარგლებში 
ახორციელებს. 

«+ „ვოლვო“ გაეროს ადამიანის უფლებების უმაღლეს კომისართან ერთად მუშაობს პროექტზე, 
რომელიც ცდილობს, გადაჭრას სამუშაოზე დისკრიმინაციის პრობლემა. 
შვედური სატელეკომუნიკაციო კომპანია „ელ–ემ ერიკსონი“ (LM ნ00C550ი) ახორციელებს პროგ– 
რამას ჰუმანიტარული დახმარების გაწევის დროს საჭირო მობილური კომუნიკაციის აღჭურვი– 
ლობით მომარაგებისა და მისი მომსახურების უზრუნველყოფისათვის. 
ფარმაცევტული გიგანტი „მერკი“ (M6(CM) ბილ და მელინდა გეიტსების ფონდის (8II!I მიძ M68IIიძმ 
C6მ105 ჩისიძმXI0ი) პარტნიორია ბოტსვანაში შიდსთან ბრძოლის ხუთწლიან პროექტში. კომპანია 
თავის წამლებს თვითღირებულების ფასად ყიდის განვითარებად ქვეყნებში. 

– 
4 

ა 

  

კორპორაციული ფილანთროპია 
კორპორაციული სოციალური ვალდებულებების განხორციელების ერთ-ერთი გზაა კორპორაციული 
ფილანთროპია. არსებითად, ეს არის ფინანსების, პროდუქტისა და მომსახურების გაღება – დაწყე– 
ბული ნორჩი ბეისბოლისტების ლიგის წევრი გუნდისათვის ფორმებისა და აღჭურვილობის შეძენით 
და დასრულებული უნივერსიტეტისათვის გაღებული მრავალმილიონდოლარიანი შემოწირულობით 
სამეცნიერო და საინჟინრო პროგრამების გადასახალისებლად. საქველმოქმედო მიზნით თანხის 
გაღების საკითხს ხშირად კომპანიის საზოგადოებასთან ურთიერთობის დეპარტამენტი აგვარებს. 

2006 წელს ამერიკულმა კომპანიებმა და მათმა ფონდებმა 5§12,/ მილიარდი გაიღეს სხვადასხვა 
წამოწყების დასაფინანსებლად. გავრცელებული შეხედულებით, საქველმოქმედო მიზნებით გაღე– 
ბული თანხების უდიდესი ნაწილის წყარო კორპორაციული ფილანთროპიაა, თუმცა სინამდვილეში 
მისი წილი ძალიან მცირეა. 2006 წელს 5295 მილიარდიდან მხოლოდ 4.5% აქვთ გაღებული კორპორა- 
ციებს. გაღებული თანხის უდიდესი ნაწილი – 75.6% – კერძო პირების შემოწირულობაა. მეტი ინფორ– 
მაციისათვის საქველმოქმედო წვლილის თაობაზე იხ. მე-20 თავი არაკომერციული ორგანიზაციების 
შესახებ, 

ცხადია, კორპორაციები კარგა ხანია, იყენებენ ფილანთროპიას საზოგადოების საკეთილდ– 
ღეოდ მოქმედების დემონსტრირებისათვის და საკუთარი რეპუტაციის გასაუმჯობესებლად. ამას 
გარდა, დამტკიცებულია, რომ კორპორაციული ფილანთროპია „ „ 
სასარგებლოა ბიზნესისთვის და მომხმარებლების შესანარჩუნებ- /#  « 
ლად, როგორც ზემოთ აღვნიშნეთ, „ჰილ-ენდ-ნოლტონის“ (CIIIII 8.“ + 

  

467 

„„ნურასოდეს გააკეთებთ ამას 
MიიVVII0ი) კვლევის მიხედვით, ამერიკელების 76% ამტკიცებს, რომ სარეკლამოდ. გააკეთეთ ეს 
ამა თუ იმ კომპანიის პროდუქციის შეძენისას ისინი ითვალისწინე– 

ბენ კომპანიის მიერ სოციალური ვალდებულებების შესრულებას. ამაპე თქვენი ბიზნესის განვითრე- 
დროს რესპონდენტების 76% დარწმუნებულია, რომ ფილანთროპიულ 
საქმიანობას კომპანიები მხოლოდ იმიტომ ეწევიან, რომ კარგი სახელი ბისთვის, თქვენი ბრენდის სა– 
დაიმკვიდრონ. მხოლოდ 24%-ს სჯერა, რომ კომპანიები მართლაც დაინ– 
ტერესებული არიან იმ ღონისძიების წარმატებით, რომელიც მათი მარ- კეთილდღეოდ და საზოგადო– 

რ . 
დაჭერით იმართება ებასთან ურთიერთობის გა- უეჭველია, კარგი საჯარო რეკლამა მნიშვნელოვანი ფაქტორია, 
მაგრამ ეს არ უნდა იყოს კომპანიების უპირველესი საზრუნავი. კვლე. საომჯობესებ ად... –? 

უიჯოიებებლად. » 7 ვითი ორგანიზაცია „კოუნ/როპერი“ ამბობს, რომ კომპანიები ძალიან 
ფრთხილად უნდა იყვნენ კეთილი საქმეებით თავმოწონებისას, რადგან კვლევითი ფირმა 
საზოგადოება, შეიძლება, უნდობლად მოეკიდოს მათ მოტივაციას. ამის 

„კოუნ/როპერი“



4ნ8 ნაწილი 5 « გამოყენება 

ნაცვლად კომპანიებმა იმ ადამიანებზე უნდა იფიქრონ, რომლებსაც ისინი ეხმარებიან და მათ მიერ 
ამა თუ იმ პროგრამის მხარდაჭერა უფრო მეტი უნდა იყოს, ვიდრე აპლოდისმენტების დამსახურების 
მცდელობა. „ნურასოდეს გააკეთებთ ამას სარეკლამოდ. გააკეთეთ ეს თქვენი ბიზნესის განვითრების- 
თვის, თქვენი ბრენდის საკეთილდღეოდ და საზოგადოებასთან ურთიერთობის გასაუმჯობესებლად,“ 
– ამბობს კვლევითი ფირმა. 

გასათვალისწინებელია ისიც, რომ კომპანიებმა ყველაფერი არ უნდა გასცენ და ყველას და ყვე- 
ლაფერს არ უნდა დაეხმარონ. ათასგვარი წვრილმანი საქმისთვის გაცემული მცირე გრანტების წყება 
რეალურად რომელიმე კონკრეტულ საქმეს არ წაადგება და თავად შემოწირულობის მნიშვნელობა- 
საც აკნინებს. მაგალითად, უძრავ ქონებაზე იპოთეკური სესხების გამცემი კომპანია „პოუმ ბენქ მორგიჯ 
კორპორეიშენი“ (I0თ6 8ზვიC MიII0800 C0+00(მLV0ი) ყოველწლიურად §300 ათასამდე გასცემდა მცირე 
გრანტების სახით სხვადასხვა წამოწყების დასაფინანსებლად, მაგრამ ბოლოს გადაწყვიტა, რომ მის 
მიერ გაღებული თანხა გაცილებით უფრო შედეგიანი (და თვალსაჩინო) იქნებოდა, თუ ერთ ან ორ 
ინიციატივას დააფინანსებდა გულუხვად. ახლა კომპანია თავისი საქველმოქმედო სახსრების უდიდეს 
ნაწილს აძლევს არასამთავრობო ორგანიზაციას „ჰაბიტატ-ფორ-ჰიუმანიტი“ (M8ხILმ! I0I Lსიმი!ს – 
„საცხოვრისი კაცობრიობისათვისე, რომელიც მცირეშემოსავლიან ოჯახებს სახლებს უშენებს. 

„ჰოუმ ბენქის“ შემთხვევაში „ჰაბიტატის“ დაფინანსება სტრატეგიული გადაწყვეტილება იყო, რად- 
გან უშუალოდ იყო დაკავშირებული ბინების მფლობელობის სფეროსთან. სახსრების გაღებისას სტრა- 
ტეგიულად წყვეტს საკითხს „ჰიულეტ-პაკარდიც“ (IMჩ). ამ თანხების მნიშვნელოვან ნაწილს ის ახმარს 
სტიპენდიებისა და საზაფხულო პრაქტიკის დაფინანსებას საინჟინრო და საკომპიუტერო სფეროს 
ეთნიკური უმცირესობების წარმომადგენელი და ქალი სტუდენტებისათვის. კიდევ ერთი წამოწყება, 
რომელსაც კომპანია ახორციელებს, არის მის მიერ დამზადებული კომპიუტერებისა და სამედიცინო 
აღჭურვილობისა და ცდებისთვის განკუთვნილი აპარატურის უფასოდ გადაცემა უმაღლესი სასწავ- 
ლებლებისათვის. კომპანიის საქველმოქმედო ფილოსოფია მკაფიოდაა გამოხატული შემდეგ განც- 
ხადებაში: „პიულეტ-პაკარდი“ გასცემს დახმარებას კოლეჯებსა და უნივერსიტეტებზე, აკმაყოფილებს 
უნივერსიტეტების მოთხოვნილებას სხვადასხვა პროდუქტზე და კვალიფიციურ მუშაკებს იზიდავს იმ 
სფეროებში, რომლებსაც ჩვენ მხარს ვუჭერთ". 

სტრატეგიული ფილანთროპიის ცნება პოლ დევის ჯონსმა (ჩმს| 0მVI5 40ი65) და კერი რეიმონ- 
დმა (CმIV ჩმVოძიძ) „აი-დი-პი-არ გრუპიდან“ (I0ჩჩ 6/0ყი) განსაზღვრეს, როგორც „გრძელვადიანი, 
სოციალური მნიშვნელობის მქონე წვლილი – ფულის, მოხალისეობრივი შრომის, პროდუქტის, ცოდ- 
ნის სახით – იმგვარ საქმეში, რომელიც ორგანიზაციის სტრატეგიულ ბიზნესმიზნებს შეესაბამება“. ამ- 
გვარი წვლილი, მათი თქმით, არაერთი სარგებლის მომტანია კომპანიისათვის, მათ შორის: 

+ განამტკიცებს მის რეპუტაციას და ბრენდის ცნობადობას; 
4« ზრდის მედიის მიერ მისი საქმიანობის გაშუქების შესაძლებლობებს; 
2 აუმჯობესებს ურთიერთობას საზოგადოებასა და მთავრობასთან; 
2 ხელს უწყობს კვალიფიციური კადრების მოზიდვასა და შენარჩუნებას; 
« აფართოებს მარკეტინგის შესაძლებლობებს; 
« უფრო ხელმისაწვდომს ხდის დარგის კვლევასა და განვითარებას; 
2 ზრდის კორპორაციის შემოსავლიანობას. 

კორპორაციულ ფილანთროპიას, მიუხედავად მისი პოტენციური სარგებლიანობისა, თავისი 
საზღვრებიც აქვს. მსხვილი გრანტის გაცემა ვერ მიაჩუმათებს დიდ ფინანსურ სკანდალს ან კომპა- 
ნიაში მომუშავე ქალების მიერ სასამართლოში შეტანილი სარჩელით გამოწვეულ ხმაურს. ფილან– 
თროპიას, როგორც „ფილიპ მორისმა“ (ჩXIII0 M0VM5) აღმოაჩინა, არ ძალუძს, სიფხიზლე მოუდუნოს 
საზოგადოებას, რომელსაც აფიქრებს თამბაქოს პროდუქციის რეკლამისა და მარკეტინგის შედეგები. 
„უოლ-მარტი“, რომლის მეგამარკეტების მშენებლობას საზოგადოება ეწინააღმდეგება, სავარაუდოდ, 
ვერ შეასუსტებს ამ წინააღმდეგობას იმით, რომ ადგილობრივ სკოლებს რამდენიმე მილიონს გადა- 
ურიცხავს. 

ფილანთროპიის კიდევ ერთი ნაკლებად მიმზიდველი მხარეა ისიც, რომ სხვადასხვა ინტერესთა 
ჯგუფები, შეიძლება, შეეწინააღმდეგონ კომპანიის მიერ შეწირული თანხით გაკეთებულ საქმეს. მაგა- 
ლითად, აბორტის მოწინააღმდეგე ჯგუფები ხშირად თავს ესხმიან იმ კომპანიებს, რომლებიც ოჯახის 
დაგეგმვის პროგრამებს აფინანსებენ. ეს ჯგუფები ითხოვენ, რომ მათი პროდუქტი არავინ იყოდოს. 

„ბენკ-ოფ-ემერიკა” შარში გაეხვია, როდესაც უარი თქვა ამერიკის ბოისკაუტების ორგანიზაციის 
დაფინანსებაზე იმ მიზეზით, რომ ამ ორგანიზაციამ უარი თქვა ჰომოსექსუალისტების მიღებაზე. გეები 
ფრიად კმაყოფილი დარჩნენ ამ ნაბიჯით, მაგრამ ეს გადაწყვეტილება გააპროტესტეს ბანკის იმ მომ- 
ხმარებლებმა, რომლებიც ბოისკაუტებს თანაუგრძნობდნენ. ბევრმა თავისი ანგარიში დახურა და 
სხვებიც შეაგულიანა საამისოდ. 

„პიარუიკის“ მესვეტის პოლ ჰოლმსის (ჩგსI II0Iო6§) სტატიის მიხედვით, თვით ვაშინგტონშიც კი არის 

ჯგუფი, სახელად „კაპიტალის კვლევის ცენტრი“ (CმიILმ! ჩ650მ(Cჩ C6ი16ი), რომელიც ცდილობს, აღმო-



ფხვრას „ზედმეტად ლიბერალური მიდრეკილებები 
კორპორაციულ ფილანთროპიაში“. ის ეწინააღმდე– 
გება, რომ კომპანიების შემოწირულობები გადაეცეს 
ისეთ „ანტიბიზნესურ“ ორგანიზაციებს, როგორიცაა, 
მაგალითად, „ველური ბუნების ნაციონალური ფედე– 
რაცია“ (Mგხძ0იმ! VVII0III6 ჩ6ძ0(მL0ი). 

შედეგად კორპორაციებს უძნელდებათ გარ- 
კვევა, რომელი საქველმოქმედო ორგანიზაციებია 
„უსაფრთხო“ და რომელს შეუძლია გამოიწვიოს 
წინააღმდეგობა და პროტესტი აქციონერთა ყოველ- 
წლიურ შეკრებაზე. ის ფაქტორიც ანგარიშგასაწე– 
ვია, რომელი გაერთიანებებია უფრო გავლენიანი 
ან რომელს აქვს იმის უნარი, რომ კორპორაციებს 
ცხოვრება გაუმწაროს ბოიკოტებით, პიკეტებითა 
და დემონსტრაციებით. მოკლედ, კორპორაცია იმა– 
ზეც ფიქრობს, რომ გადაწყვეტილების მიღებისას 
თავისი მოხმარებლების ერთიანი პოზიცია გაით- 
ვალისწინოს. აბორტის მოწინააღმდეგე გაერთი- 
ანებებმა თავიდან აიძულეს უნივერმაღების ქსელი, 
„კორპორაცია დეიტონ-ჰადსონი“ (0მVI0ი-IMIსძვიი 
C0ი(00(მV0ი), შეეჩერებინა ოჯახის დაგეგმვის ხელ– 
შემწყობი ორგანიზაციის“ (ჩIგიიზძ ჩგ(იი!ი00ძ) 
დახმარება, მაგრამ კომპანია იძულებული გახდა, 
შეეცვალა ეს გადაწყვეტილება, რადგან ასობით 
განრისხებული მომხმარებლისგან მიიღო დახეული 
საკრედიტო ბარათები. 

მიუხედავად შესაძლო კონფრონტაციისა და 
მოვლენების არასახარბიელოდ განვითარების 
პერსპექტივისა კორპორაციული ფილანთროპია 
კარგი იარაღია რეპუტაციის გასაუმჯობესებლად, 
ძირითად აუდიტორიასთან ურთიერთობის გასავი– 

წია აბა ვებ ალე 

თავი 17 469 .· კორპორაციები 

    
როდესაც მსოფლიოს უდიდეს აკვარიუმს ატლანტაში, ჯორჯიის შტატში 
(600!91მ8 #იყვისო Iი #II8ი1მ) მეხიკოდან ორი პოლარული ვეშაპის გადაყ- 
ვანა დასჭირდა, ატლანტაში მდებარე გადამზიდავმა კომპანიამ „იუ-პი-ესმა“ 
(Vყჩ5) ხელი გაუმართა და საგანგებოდ აგებული აუზებით, სატვირთო თვით- 
მფრინავითა და სახმელეთო ტრანსპორტით უზრუნველყო. ამგვარი ჰუმანუ- 
რი მეთოდით 12 ფუტის სიგრძისა და 1.600-ფუნტიანი ვეშაპების გადაყვანამ 
გადამზიდავ კომპანიას საშუალება მისცა, არა მხოლოდ საკუთარი ქალა– 
ქისთვის გაეკეთებინა კეთილი საქმე, არამედ ადგილობრივი, ნაციონალური 
და მსოფლიო აუდიტორიის ყურადღებაც კი მიეპყრო, რადგან ეს მოვლენა 
საერთაშორისო მედიამაც გააშუქა. 
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თარებლად და თანამშრომელთა და მომხმარებელთა ერთგულების განსამტკიცებლად. ის სხვადას– 
ხვა გზით საზოგადოებრივ ინტერესებსაც ემსახურება. 

შეჯამება 
თანამედროვე კორპორაცია 
სადღეისოდ გიგანტური კორპორაციები მთელი მსოფლიოს 

მასშტაბით ეწევიან წარმოებას და ჰყავთ მომხმარებელი. 
საზოგადოება ხშირად უნდობლად ეკიდება ამ უზარმაზარ 
ბიზნესგაერთიანებებს მათი სიმდიდრისა და გავლენის გამო. 

კორპორაციებთან დაკავშირებულმა ფინანსურმა სკანდა- 
ლებმა კიდევ უფრო შეარყია საზოგადოების ნდობა. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის როლი 
კორპორაციებმა საგანგებო ძალისხმევა უნდა გამოიჩინონ 
საზოგადოების ნდობის დასაბრუნებლად და კორპორაცი- 
ული/ბიზნესის სოციალური ვალდებულება (C5ჩ8) მათი ერთ- 
ერთი მთავარი პრიორიტეტია. ამ ვალდებულებების განხორ- 

ციელება ძირითადად საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპე– 

ციალისტების მხრებზე გადადის. ისინი ურჩევენ კომპანიებს, 
იყვნენ უფრო მეტად გამჭვირვალენი, გაითავისონ ქცევის 

ეთიკური ნორმები და გააუმჯობესონ კორპორაციული მმარ– 
თველობა, ანუ ურთიერთობა აქციონერებთან. 

მედიასთან ურთიერთობა 

საზოგადოების განწყობა ბიზნესისადმი უპირველესად მედიის 
მიერ გავრცელებული ინფორმაციის შედეგად ყალიბდება. 
ორგანიზაციისათვის მნიშვნელოვანია, ეფექტურად უამბოს 
მედიას საკუთარი თავის შესახებ, დაამყაროს ურთიერთგა– 
გება ბიზნესგამოცემების რედაქტორებთან და რეპორტიორებ- 
თან – იყოს მისაწვდომი, ღია და გულწრფელი კომპანიის საქ–- 
მიანობისა და პოლიტიკის შესახებ ინფორმირებისას.
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ურთიერთობა მომხმარებელთან 

მომხმარებლის მომსახურება საზოგადოებასთან ურთიერ–- 
თობის ერთ-ერთი უმნიშვნელოვანესი სეგმენტია. კმაყოფილი 
მომხმარებელი მნიშვნელოვანია იმდენად, რამდენადაც ის 
კომპანიის პროდუქციის ერთგული დარჩება და სხვებსაც გა- 

უზიარებს მოსაზრებას ამ პროდუქციისა და კომპანიის რეპუ- 
ტაციის შესახებ. საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეცი–- 
ალისტები შეძლებისდაგვარად ხშირად სწავლობენ მომხმა– 

რებლის განწყობას და ცდილობენ, საჭირო ინფორმაციითა და 
სერვისით უზრუნველყონ. 

როგორ მოვიცვათ მრავალფეროვანი ბაზარი 

შეერთებული შტატების მოსახლეობა სულ უფრო არაერთგვა- 
როვანი ხდება და კომპანიები ცდილობენ, ამ მრავალფერო- 
ვან, მზარდ აუდიტორიას შეუსაბამონ საკომუნიკაციო პროგ- 
რამები და მარკეტინგული სტრატეგია. 

მომხმარებელთა მასობრივი საპროტესტო მოძრაობა 

თანამედროვე საზოგადოებაში ინტერესთა მრავალგვარი 
ჯგუფი არსებობს, რომლებიც ზეწოლას ახდენენ კორპორა– 
ცებზე, რათა მათი სოციალური პასუხისმგებლობა გაზარდონ. 

კომპანიები თავს ვერ აარიდებენ ამ აქტივისტებს, ამიტომ შე- 
თანხმების მისაღწევად მათთან დიალოგში უნდა ჩაებნენ. ხში- 
რად მათ შორის შუამავლები კომპანიის საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის სტრუქტურების წარმომადგენლები არიან. სა– 
ზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტები უნდა ჩაერ- 
თონ მომხმარებელთა მიერ კომპანიის პროდუქციის ბოიკო– 
ტირებისასაც, რათა ეფექტური პასუხი გასცენ მომხმარებელთა 
ჯგუფის მოთხოვნებზე. 

თანამშრომლებთან ურთიერთობა 

კომპანიის თანამშრომლები მისი „ელჩები“ არიან და მათი ნა– 
თესავებისა და მეგობრებისათვის კომპანიის შესახებ ინფორ- 
მაციის ყველაზე სანდო წყაროს წარმოადგენენ. თანამშრო- 
მელთა განწყობა კომპანიისადმი ძალიან მნიშვნელოვანია და 
კარგი საკომუნიკაციო პროგრამა – მკაფიოდ ჩამოყალიბებულ 
საკადრო პოლიტიკასთან ერთად – კომპანიის პროდუქტი- 
ულობას და კვალიფიციური კადრების შენარჩუნებას წაად- 
გება. 

შემცირებები და გარე წყაროების გამოყენება 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის თვალსაზრისით უმთავ– 
რესი წესია, პირადად გაესაუბროთ თანამშრომლებს, სანამ 
შემცირების თაობაზე საჯაროდ გამოაცხადებთ. ბევრი კომპა- 
ნია შემცირებების ნეგატიური ეფექტის შერბილებას საკომპენ- 
საციო პაკეტების შეთავაზებით ცდილობს. ამერიკელი მშრო- 

მელების მზარდ შეშფოთებას იწვევს ოფშორინგი, ანუ გარე 
წყაროების გამოყენება „იაფი“ ქვეყნებიდან, ამიტომ კომპანი- 
ები მზად უნდა იყვნენ შესაძლო კრიტიკისათვის. 

უმცირესობები თანამშრომელთა შორის 

სამუშაო ძალა ამერიკაში არაერთგვაროვანია. კომპანიებმა ეს 
უნდა გაითვალისწინონ თანამშრომლებთან საკომუნიკაციო 
პროგრამების შემუშავებისას. 

ინვესტორებთან ურთიერთობა 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტები, რომელთა 

ფუნქცია ინვესტორებთან ურთიერთობაა, კარგად უნდა იც- 
ნობდნენ როგორც კომუნიკაციის, ისე ფინანსების სფეროებს. 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის დარგში ეს ყველაზე მაღა- 
ლანაზღაურებადი სამუშაოა. ამასთან, საზოგადოებასთან ურ- 
თიერთობის სპეციალისტი აუცილებლად უნდა ფლობდეს ინ- 
ფორმაციას კანონმდებლობისა და სამთავრობო დადგენილე- 

ბების თაობაზე, 

მარკეტინგული კომუნიკაცია 
კომპანიები სულ უფრო ხშირად ინტეგრირებულად უდგებიან 
სხვადასხვა სახის კამპანიას: საზოგადოებასთან ურთიერთო- 
ბის, მარკეტინგისა და რეკლამის სპეციალისტები ერთად მუ- 

შაობენ და ერთმანეთის ცოდნასა და გამოცდილებას ავსე- 
ბენ. პროდუქციის პოპულარიზაციისა და მისი განთავსების მე- 
თოდები მარკეტინგული კომუნიკაციის ნაწილია. სარეკლამო 
ქველმოქმედება (C8V§68-(6I816ძ თმგ(M6Vი9) გულისხმობს არა- 
კომერციულ ორგანიზაციებთან თანამშრომლობას კონკრე- 

ტული წამოწყების განსახორციელებლად. მარკეტინგული კო- 
მუნიკაციის კიდევ ერთი სახეობაა კორპორაციული სპონსო- 
რობა. 

გარემოსდაცვითი თანამშრომლობა 
კორპორაციებისა და საპროტესტო ჯგუფების ურთიერთობაში 
ერთ-ერთი უახლესი ტენდენციაა დიალოგის წარმოება და თა- 
ნამშრომლობა იმ ვითარების შესაცვლელად, რომელიც აზა- 
რალებს გარემოს და ლახავს ადამიანის უფლებებს. 

კორპორაციული ფილანთროპია 
კომპანიები წელიწადში 512 მილიარდს ხარჯავენ ღირებული 
საქველმოქმედო პროექტების განსახორციელებლად. მნიშ- 
ვნელოვანია, ისე შეარჩიო საქველმოქმედო ორგანიზაცია, 
რომ ის კომპანიის საქმიანობის სფეროს შეესაბამებოდეს და 

მომხმარებლის ღირებულებებს ითვალისწინებდეს. ზოგადად 
კორპორაციულ ფილანთროპიას ორგანიზაცია თავისი სოცი- 

ალური ვალდებულებების ფარგლებში ეწევა.
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სავარაიშფო 
ტურ-დე-ფრანსის (I 90ს! ძ9 წ(მიC60) ველორბოლა ერთ-ერთი 
ყველაზე პოპულარული სანახაობაა ევროპასა და დანარჩენ 
მსოფლიოში. სამკვირიანი რბოლა მარშრუტის გასწვრივ 
15-მილიონიან აუდიტორიას კრებს, ხოლო ტელევიზორთან 
– მთელი მსოფლიოდან 100-მილიონიანს. 

რბოლის მონაწილე ყოველ გუნდს კორპორაციული 
სპონსორი ჰყავს, რომლის ლოგოც მრბოლელთა კოსტიუმებ- 
ზეა განთავსებული. ყველაზე დაწინაურებული მრბოლელები 
უფრო ხშირად ჩანან ტელევიზიით და ჟურნალ-გაზეთებში, 
მსოფლიოს სხვადასხვა ქვეყანაში და თავიანთ სპონსორს 
კიდევ უფრო თვალსაჩინოდ წარმოადგენენ. 

ეს რბოლასთან დაკავშირებით გავრცელებული დადე- 
ბითი ინფორმაციაა. უარყოფითი ინფორმაცია მაშინ ვრცელ- 
დება, როცა მრბოლელი და ხშირად მთელი გუნდიც უკეთესი 
შედეგის საჩვენებლად დოპინგს და სხვადასხვა მედიკამენტს 
იღებს. ეს უხერხულ მდგომარეობაში აგდებს სპონსორებს, 
რომელთა მიერ დაფინანსებულ სპორტსმენებს დოპინგის 

კითხვები 
„ რა არის დამახასიათებელი თანამედროვე კორპორაცი- 
ებისთვის? რატომ არის საზოგადოება ასე სკეპტიკურად 
განწყობილი მათ მიმართ? აქვს თუ არა რაიმე საფუძვე– 

ლი საზოგადოების ამ დამოკიდებულებას? 
2. რა არის კორპორაციული/ბიზნესის სოციალური ვალდე– 

ბულების (C5ჩ) არსი და რატომ არის ის მნიშვნელოვა- 
ნი თანამედროვე კორპორაციისათვის? რა როლს ასრუ- 
ლებს საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტი ამ 
ვალდებულების შესრულებაში? 

ჰ. „ჯენერალ ელექტრიკი“ ამბობს, რომ კორპორაციამ ოთხი 
ფაქტორი უნდა გაითვალისწინოს გადაწყვეტილების მი- 

ღებისას. ჩამოთვალეთ ეს ფაქტორები. 
4. კორპორაციების დირექტორები ამბობენ, რომ ისინი ერი– 

დებიან მედიას. რა მიზეზი აქვთ მათ საამისოდ? როგორ 
ფიქრობთ, მათი არგუმენტი საფუძვლიანია? ჟურნალის– 
ტებიც კრიტიკულად არიან განწყობილი ბიზნესლიდერე- 
ბის მიმართ. რას უჩივიან ისინი? 

5. რატომ არის მნიშვნელოვანი კორპორაციების ხელ- 
მძღვანელებისათვს, კარგი ურთიერთობა ჰქონდეთ მე- 

დიასთან? 
ნ, ტრადიციულად მომხმარებელთან ურთიერთობა და სა–- 

ზოგადოებასთან ურთიერთობა ერთმანეთისაგან გა- 
მიჯნული იყო. როგორ ფიქრობთ, ეს ორი ფუნქცია უნდა 

შეერწყას თუ არა ერთმანეთს? დაასაბუთეთ, რატომ. 
· რატომაა მნიშვნელოვანი კომპანიებისათვის მოსახლე– 

ობის მრავალფეროვნების გათვალისწინება მარკეტინგი- 

ლთ 
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თქვენ როგორ მოიქცეოდით? 

მიღების ბრალდებით ხსნიან შეჯიბრიდან. როგორც ერთ–- 
ერთი სპონსორი იტყოდა, „ეს (დოპინგი) ისეთი რამაა, რის 
გამოყენებაც სამუშაო ადგილზე დაუშვებელია“. 

წარმოიდგინეთ, რომ თქვენი კომპანია ტურ-დე-ფრანსის 
ერთ-ერთ მონაწილე გუნდს აფინანსებს. კომპანიის აღმას– 
რულებელი დირექტორი ამბობს, რომ შეიძლება, ამ გუნდის 
დაფინანსების გაგრძელება არც ღირდეს, რადგან ამ გუნდზე 
დახარჯული 56 მილიონი კომპანიის იმიჯს ან რეპუტაციას 
არაფერში მოხმარებია: მთელი გუნდი, რომელიც კომპანიის 
ლოგოს ატარებს, შეჯიბრებიდან აკრძალული მედიკამენტების 
გამოყენების ბრალდებით გააძევეს და ამ სამარცხვინო სცენას 
მთელი მსოფლიოს მედია გადასცემდა. თქვენ ამ კომპანიის 
ვიცე-პრეზიდენტი ხართ კორპორაციული კომუნიკაციისა და 
მარკეტინგის საკითხებში. რას ურჩევდით ხელმძღვანელს? 
განაგრძობდით სპონსორობას თუ შეწყვეტდით? დაასაბუთეთ 
თქვენი მსჯელობა. 

მიმოხილვისა და დისკუსიისათვის 

სა და საზოგადოებასთან ურთიერთობის სტრატეგიების 

შემუშავებისას? 

8. აქტივისტ-მომხმარებელთა სხვადასხვა დაჯგუფების 
წარმომადგენლები ხმამაღლა აპროტესტებენ კორპო– 

რაციების გადაცდომებს. როგორ უნდა უპასუხოს კომპა– 
ნიამ ისეთი ჯგუფის ბრალდებებს, როგორიცაა, მაგალი– 

თად, „პეტა? რა ფაქტორებს გაითვალისწინებთ გადა– 
წყვეტილების მიღების დროს? 

9, თუ აქტივისტების ჯგუფი რომელიმე კამპანიის პროდუქ- 
ციის ბოიკოტირებისკენ მოუწოდებს მომხმარებელს, 
თქვენ აჰყვებით თუ არა მათ და შეწყვეტთ ამ პროდუქ- 

ციის ყიდვას? რატომ? რა შემთხვევაში შეუერთდებოდით 
ბოიკოტს? 

10. რატომ არის თანამშრომლებთან ურთიერთობა ესოდენ 

მნიშვნელოვანი კომპანიის იმიჯისა და რეპუტაციისათ– 
ვის? 

1. როგორი საკადრო პოლიტიკა განასხვავებს ჟურნალ 
„ფორჩუნის“ მიერ დასახელებულ 100 საუკეთესო კომპა– 
ნიას სხვა კორპორაციებისაგან? 

12. როგორ უნდა ამცნოს კომპანიამ თანამშრომლებს შემცი– 
რების შესახებ? 

13. რა სარგებელს იღებს კომპანია მრავალფეროვანი სა- 
კადრო შემადგენლობის საჭიროებების გათვალისწინე- 
ით 

14. ბევრი კომპანია თანამშრომლებს ანაზღაურებად დასვე– 
ნების დღეებს აძლევს, თუ ისინი ადგილობრივ საქველ– 
მოქმედო პროექტებში მიიღებენ მონაწილეობას. რამდე–
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ნად მიმზიდველია ეს ფაქტორი თქვენთვის? უფრო მოწა- 
დინებული იქნებოდით თუ არა, და რატომ, რომ ამ კომპა– 
ნიაში გემუშავათ? 

156. დაასახელეთ პროდუქტის პოპულარიზაციისა და პრო–- 
დუქტის განთავსების მაგალითები. 

16. რა არის მარკეტინგული ქველმოქმედება? დაასახელეთ 
მაგალითები. რა უნდა გაითვალისწინოს კომპანიამ, რო– 
დესაც რამე ღონისძიების დაფინანსებას დააპირებს? 

17. დაასახელეთ ოთხი მიზეზი, რატომ არის კონცერტების, 
ფესტივალებისა და ოლიმპიადების კორპორაციული 

სპონსორობა სასარგებლო ნაბიჯი მარკეტინგული და სა– 
ზოგადოებასთან ურთიერთობის სტრატეგიის თვალსაზ- 
რისით. 

18. 1990-იან წლებში კორპორაციებს ხშირად ჰქონდათ კონ- 
ფლიქტი გარემოსა და ადამიანის უფლებების დამცვე– 
ლებთან. დღეს მათ ურთიერთობაში თანამშრომლობის 
წილი გაცილებით მეტია. როგორ ფიქრობთ, რამ განაპი- 
რობა ეს? 

19. კორპორაციული ფილანთროპია ახლა სტრატეგიის ნა- 

წილად განიხილება; კომპანიები აფინანსებენ ორგანიზა– 
ციებსა და ღონისძიებებს, რომლებსაც უშუალო კავშირი 
აქვთ მათ ბიზნესთან. როგორ ფიქრობთ, ამის გამო კორ- 
პორაციული ფილანთროპია გამორჩენის ძიებას ემსგავ- 
სება? ან იქნებ – არა? დაასაბუთეთ, რატომ. 
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პოლიტიკა და 
მთავრობა   

  წერეეეთოლ თოოოთუბილოლვულლლ 

ამოყვეს ხენნსლულვფი!ს       

ხელისუფლებასთან საარჩევნო კამპანიები „საზოგადოების 

ურთიერთობა კამპანიების დაფინანსების ინფორმირება“თუ 

ლობირება რეფორმა „საზოგადოებასთან 
ლობირების ბუნება „527-ების“ ფაქტორი ურთიერთობა 

ზეგავლენით ვაჭრობის სერიოზული პრობლემა ხდება M მრეეეეაიიი წთაერობის თ ვაჭოო. აინ ფორმაციო არეალი 
პრობლემა საზოგადოებრივი საქმეების შტატების საინფორმაციო 

ბირების რ ირ წარმართვა ხელისუფლებაში ფოღლიაძ ლობირების რეგულირება სამსახურები 
ლობირება ფართო მასების საზოგადოებრივი საქმეების საქალაქო საინფორმაციო 
მეშვეობით სფეროში მუშაობისათვის სამსახურები 

საჭირო უნარ-ჩვევები ვ მთავრობის საინფორმაციო 

საქმიანობის კრიტიკა 
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ხელისუფლებასთან ურთიერთობა 
ხელისუფლებასთან ურთიერთობა კორპორაციული კომუნიკაციის ერთ-ერთი მიმართულებაა. ეს 
იმდენად მნიშვნელოვანი საქმეა, რომ ბევრ კომპანიას, განსაკუთრებით იმათ, რომლებიც ხელისუფ- 
ლების მიერ მკაცრად რეგულირებულ სფეროებში მუშაობენ, ხელისუფლებასთან ურთიერთობისათ- 
ვის ცალკე დეპარტამენტი აქვთ შექმნილი. ამას მარტივი მიზეზი აქვს. სახელისუფლებო სტრუქტურების 
საქმიანობას ადგილობრივ, საშტატო თუ ფედერალურ დონეზე უმნიშვნელოვანესი ზეგავლენა აქვს 
ბიზნესსაქმიანობაზე. 

ხელისუფლებასთან ურთიერთობის სპეციალისტებს – მათ ხშირად საზოგადოებრივ საქმეთა სპე- 
ციალისტებს ეძახიან – არაერთი ფუნქცია აქვთ: ისინი აგროვებენ ინფორმაციას, ავრცელებენ კომპა- 
ნიის მენეჯმენტის მოსაზრებებს, თანამშრომლობენ მთავრობასთან ორივე მხარისთვის სასარგებლო 
პროექტებში და წაახალისებენ ხოლმე კომპანიის თანამშრომლებს, რომ მათ პოლიტიკურ პროცე- 
სებში მიიღონ მონაწილეობა. 

ხელისუფლებასთან ურთიერთობის სპეციალისტი ბიზნესის ან დარგის, ან ზოგჯერ არაკომერ- 
ციული სექტორის თვალი და ყურია. მისი დროის ძირითადი ნაწილი ინფორმაციის შეგროვებასა და 
გადამუშავებაში იხარჯება. ხელისუფლებასთან ურთიერთობის სპეციალისტები მონიტორინგს უწე- 
ვენ საკანონმდებლო სტრუქტურებისა და მარეგულირებელი სააგენტოების მოქმედებას, რათა საქ- 
მის კურსში იყვნენ, რა საკითხები გადის დებატებსა და კენჭისყრაზე. ინფორმაციის ამგვარი ფლობა 
საშუალებას აძლევს კორპორაციას, დარგს ან არაკომერციულ ჯგუფებს, წინასწარ დაგეგმონ და თუ 
საჭიროა, თავიანთი პოლიტიკა მოარგონ ცვლილებებს, ანდა მიაწოდონ ხელისუფლებას ინფორმა- 
ცია, რომელმაც შეიძლება ზეგავლენა მოახდინოს გადაწყვეტილების მიღებაზე. 

შეერთებულ შტატებში ხელისუფლების მონიტორინგის რამდენიმე ფორმა არსებობს. ვაშინ– 
გტონსა და შტატების დედაქალაქებში ყველაზე გავრცელებული პრაქტიკაა დარგობრივი წარმო- 
მადგენლობითი ასოციაციების არსებობა. ბოსტონის უნივერსიტეტის მიერ ჩატარებულმა კვლევამ 
გამოავლინა, რომ გამოკითხული კომპანიების 70% ვაშინგტონში მდებარე დარგობრივი ასოციაცი- 
ების მეშვეობით ადევნებდა თვალს ხელისუფლების მოქმედებას. მეორე ადგილზე იყო ხელისუფ- 
ლებასთან ურთიერთობის სპეციალისტებისა და კორპორაციების აღმასრულებელი დირექტორების 
ხშირი ვიზიტები ვაშინგტონში; გამოკითხულთა 58%-მა თქვა, რომ უწევს ამის კეთება. კომპანიების 
თითქმის 45%-მა აღნიშნა, რომ მათ ოფისიც აქვთ სახელმწიფოს დედაქალაქში. 

ხელისუფლებასთან ურთიერთობის სპეციალისტები დიდ დროს ხარჯავენ კომპანიის პოზიციის 
შესახებ ინფორმაციის მიწოდებაზე სხვადასხვა საკვანძო აუდიტორიისათვის. ეს შეიძლება მოხდეს 
ზეპირად, მაგალითად, ხელისუფლების წარმომადგენელთან სტუმრობისას, ანდა საკანონმდებლო 
სტრუქტურაში საჯარო მოსმენისას სარეკომენდაციო-ჩვენებითი ხასიათის გამოსვლით. ამას გარდა, 
ხელისუფლებასთან ურთიერთობის სპეციალისტებს ხშირად იწვევენ სიტყვით გამოსასვლელად ანდა 
ავალებენ სიტყვის დაწერას კორპორაციის აღმასრულებელი დირექტორისათვის. 

წერილობითი სახით ინფორმაციის გავრცელება ხდება რედაქციაში წერილის ან პუბლიცისტური 
სტატიის გაგზავნით, საინფორმაციო ბიულეტენის გამოშვებით, შემეცნებით-პროპაგანდისტული რეკ- 
ლამის განთავსებით. მიუხედავად იმისა, რომ ხელისუფლებასთან ურთიერთობის სპეციალისტების 
ძირითადი სამიზნე აუდიტორია კანონმდებლები არიან, „სახელმწიფო საქმეთა ფონდის“ (ჩწისიძმV0ი 
ICC ჩსხIIC /MIIმII5) ინფორმაციით, კომპანიების 99% სახელმწიფო პოლიტიკის საკითხებზე საკუთარ 
თანამშრომლებს ესაუბრება, 40% – პენსიონერებს, მომხმარებლებს და სხვა ისეთი სეგმენტების 
წარმომადგენლებს, როგორებიც არიან გადასახადების გადამხდელები და სახელმწიფო მოსამსახუ- 
რეები. 

ხელისუფლებასთან ეფექტური ურთიერთობის მნიშვნელობა კომპანიის ეკონომიკური კეთილ- 
დღეობისთვის ყველაზე უკეთ განმარტებულია „ნიუ-იორკ ტაიმსში“ გამოქვეყნებულ ერთ-ერთ სტა- 
ტიაში: 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტებს შეუძლიათ, მართებულად აღნიშნონ, რომ 
დღეს ვაშინგტონში იმდენი ხმა ისმის, იმდენი ჯგუფი ცდილობს ხელისუფლების ყურადღე- 
ბის მიპყრობას, რომ ამ კაკოფონიაში აუცილებლად გჭირდება პროფესიონალის რჩევა, რათა 
როგორმე მთავრობას გააგონო. დღეს ეს განსაკუთრებით რთულია, რაკი კონგრესის როლი 
იზრდება და მმართველობაც რთულდება. ამ დროს საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმებს 
ყველაზე უკეთ ძალუძთ, დაეხმარონ ჟურნალისტებს, პოლიტიკოსებს და მათ ამომრჩევლებს. 

კორპორაციები და წევრობაზე დაფუძნებული ორგანიზაციები, ასევე დარგობრივი გაერთიანებები 
აქტიურად არიან ჩართული ლობირებაში და სხვადასხვა კამპანიის წარმოებაში, რაც შემდგომ ქვეთა- 
ვებშია განხილული.



თავი 18. « პოლიტიკა და მთავრობა 

ლობირება... 
ტერმინი „ლობისტი“ თავდაპირველად იმ ადამიანებს აღნიშნავდა, რომლებიც პრეზიდენტ აბრაამ 
ლინკოლნის (#ნიმჩმო LIიC0Iი) კეთილგანწყობის მოპოვებას ცდილობდნენ. ლინკოლნი სახელმწიფო 
საქმეებს თეთრ სახლთან ახლოს მდებარე „უილარდ-ჰოტელის“ (VVIIIმIძ IMI0(6I) მისაღებში (I0ხხV) 
წარმართავდა. პრეზიდენტმა ულისე გრანტმა (VIIV§508§ 5. 6I8ი1) ამ სასტუმროს მისაღებში საქმეების 
წარმართვის ტრადიცია გააგრძელა. თავად ამ დროს სიგარას ეწეოდა და ბრენდის მიირთმევდა. 

დღეს ლობირება მჭიდროდაა დაკავშირებული ხელისუფლებასთან ურთიერთობის ან საზოგა– 
დოებრივი საქმეების ცნებებთან. მიჯნა ამ ორ ცნებას შორის ხშირად წაშლილია. ეს იმიტომ ხდება, 
რომ სამომავლო საკანონმდებლო ცვლილებაზე ზემოქმედების კამპანია არაერთ დონეზე მიმდინა– 
რეობს. ერთი დონეა საზოგადოების ინფორმირება და მისი დარწმუნება ორგანიზაციის თვალსაზრი– 
სის სისწორეში. ეს საზოგადოებრივ საქმეთა სპეციალისტის პრეროგატივაა. 

ლობირება უფრო სპეციფიკური საქმეა. ვებსტერის ახალი განმარტებითი მსოფლიო ლექსიკონი 
(V/6ხ5!6/§ IV6V/ VVი0იIთ MI/CII/0იმ”/) ლობისტს ასე განმარტავს: „პიროვნება, რომელიც ცდილობს, 
ზეგავლენა მოახდინოს კანონის კენჭისყრაზე ან სახელმწიფო მმართველების გადაწყვეტილებებზე“. 
სხვაგვარად რომ ვთქვათ, ლობისტი თავის ენერგიას კანონის ჩასაგდებად ან მისაღებად, ან კანონსა 
და მარეგულირებელი სააგენტოს პოლიტიკაში შესწორების შესატანად წარმართავს. 

ლობისტებს შეხვდებით მმართველობის როგორც ადგილობრივ, ისე შტატის ან ფედერალურ 
დონეზე. მაგალითად, კალიფორნიაში ათასამდე ლობისტია რეგისტირებული, რომლებიც 1600-ზე მეტ 
ინტერესთა ჯგუფს წარმოადგენენ. საკრამენტოში ასეთი ინტერესთა ჯგუფებია: დიდი კორპორაციები, 
საქმიანი და დარგობრივი გაერთიანებები, პროფკავშირები, გარემოსდაცვითი ჯგუფები, ადგილობ– 
რივი მთავრობები, არაკომერციული ორგანიზაციები, სასკოლო ოლქები და სხვადასხვა პროფესი– 
ული გაერთიანება. ლობისტების რიცხვი ნებისმიერი შტატის დედაქალაქში გაცილებით მეტია, ვიდრე 
კანონმდებლებისა. ნიუ-იორკის შტატში 212 კანონმდებელია, თითოეულ მათგანზე 18 ლობისტი მოდის; 
ფლორიდაში თითოზე – 13. 

ფედერალურ დონეზე წარმოდგენილი ინტერესები გაცილებით მეტია და მრავალფეროვანი. 
ვაშინგტონის ლობისტების ერთი ცნობარი 30 ათასამდე პიროვნებასა და ორგანიზაციას იტევს. აქ 
წარმოდგენილი ინტერესები პრაქტიკულად შეერთებული შტატების ბიზნესის, საგანმანათლებლო, 
რელიგიურ, ადგილობრივ, ნაციონალურ და საერთაშორისო მისწრაფებებს მოიცავს. 

ამ ინტერესთა ჯგუფების მრავალფეროვნების ილუსტრაციაა დებატები, რომლებიც რეგული– 
რებადი ჯანდაცვის სისტემისა და პაციენტის უფლებების შესახებ მიმდინარეობს. ახალი წესების 
მოწინააღმდეგეებს შორის არიან: 1) სადაზღვევო კომპანიები, 2) სამედიცინო უზრუნველყოფის ორგა– 
ნიზაციების #IM0) დარგობრივი გაერთიანებები, 3) „შეერთებული შტატების სავაჭრო პალატა“ (IიIL6ძ 
5(8(95 Cჩმოხი/ 0! C0იოო06I00), 4) „დამოუკიდებელი ბიზნესის ნაციონალური ფედერაცია“ (MმVI0იმI 
ჩწიძიიმI0ი 01 Iიძრიტიძ6იL 8Vყ§5I0055) და „ჯანდაცვის დაგეგმვის ამერიკული ასოციაცია“ (#ტონილგი 
#550C18მV0ი 0! LI6მILნ ჩ1გი§). ამ ჯგუფებს აღელვებთ, რომ დამსაქმებლებს თანამშრომელთა დაზღვევა 
უფრო ძვირი დაუჯდებათ, რომ გაიზრდება მთავრობის კონტროლი ჯანდაცვის უზრუნველყოფის სის- 
ტემებზე და იმატებს საჩივრებისა და სასამართლო პროცესების რაოდენობა. 

პაციენტთა უფლებების დამცველი ჯგუფები, თავის მხრივ, მოიცავს: 1) მომხმარებელთა ჯგუფების 
ფართო კრებულს, 2) „ამერიკის სამედიცინო ასოციაციას“ (ტონიCმი M0ძICმI #§50C18მ1I0ი) და ამერი– 
კის პირველი ინსტანციის სასამართლოს ადვოკატებს (ILI8I LმVVV8(5 0” #თ80Cმ). ამასთან, მთელი ეს 
დაგეგმილი და ორგანიზებული კამპანიები შეიძლება მთლიანად გადაფაროს პოპკულტურამ. მაიკლ 
მურის (MIC6მ9! M00:80) ბოლო ფილმი „სიკო“ (5ICM0) ამერიკის ჯანდაცვისა და ფარმაცევტული მრეწ- 
ველობის ნამდვილი მხილებაა. ფილმმა პრაქტიკულად შეცვალა მედიისა და სახელმწიფო პოლიტი– 
კის მიმართებაც ამ პრობლემისადმი და განაპირობა 2008 წლის საპრეზიდენტო კამპანიაში ჯანდაცვის 
პრობლემების წინ წამოწევა. ამ ფილმის ზეგავლენით ინტერესთა ჯგუფები მილიონებს დახარჯავენ 
საკანონმდებლო ცვლილებების პროცესზე გავლენის მოსახდენად. 1998-2004 წლებში სხვადასხვა 
ჯგუფმა 555 მლნ დახარჯა ჯანდაცვის საკითხების ლობირებისათვის. 

ურთიერთსაწინააღმდეგო ინტერესებისა და მათი ლობირების კიდევ ერთი მაგალითია ნაცი– 
ონალური ენერგეტიკული კანონმდებლობა. ეს ეპიკური ბრძოლაა, რომლის მთავარი მონაწილეები 
არიან ავტომწარმოებლები, ნავთობის კომპანიები, საერთო მოხმარების ენერგოსისტემის მონაწილე 
ელექტროენერგეტიკული კომპანიები, ქვანახშირის მწარმოებლები და მარცვლეულის მწარმოებლე– 
ბიც კი. მაგალითად, მეცხოველეობის მსხვილი მეურნეობები ეწინააღმდეგებიან მარცვლეულისგან 
ეთანოლის მიღების სუბსიდირებას, რადგან ეს გააძვირებს საქონლის საკვებს. ამავე დროს, ავტომ- 
წარმოებლები ეწევიან ლობირებას, რომ არ დამტკიცდეს უფრო მკაცრი კანონი საწვავის ეკონომიის 
სტანდარტების შესახებ, რადგან იძულებული გახდებიან, ხელახლა აღჭურვონ თავიანთი ქარხნები, 
რაც ძალიან ძვირი დაუჯდებათ. 

ისეთი ორგანიზაციები, როგორებიცაა „ფედექსი“ და „საუთვესტ ეარლაინსი“ (50V9LVVV0§! #IVII0ი05), 
საწვავის ეკონომიას და უფრო რენტაბელურ ალტერნატიულ საწვავს ლობირებენ. საერთო მოხმა- 

475



476 ნაწილი 5 « გამოყენება 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
პკონპრეტული შემთხვევები 

„გუგლი!"“ ვაშინგტონში მიდის 

უგლმა“, როგორც უახლესი ისტორიის ერთ-ერთმა ყვე- 

ლაზე წარმატებულმა კომპანიამ, თავიდან გადაწყვიტა, 
რომ არ დასჭირდებოდა წარმომადგენლობა ვაშინგ- 

ტონში. კომპანია მაშინ გამოფხიზლდა, როდესაც 2006 წელს 
კონგრესის ერთ-ერთმა კომიტეტმა მკვეთრად გააკრიტიკა 
მისი მმართველები. საქმე ეხებოდა კომპანიის ბიზნესურ- 
თიერთობას ჩინეთთან. 

„გუგლს“ „მაიკროსოფტთან“, „სისკო სისტემზთან“ (CI5C0 
5V5(6015) და „იაპუსთან“ ერთად ბრალად წაუყენეს ჩინეთის 
მთავრობის დახმარება და თანამონაწილეობა საძიებო შედე– 
გების ცენზურასა და ჩინელი ინტერნეტმომხმარებლისთვის 
საფრთხის შექმნაში. „შეგიძლიათ, გადააბათ ორი სიტყვა ერთ- 
მანეთს და გვითხრათ, რომ გრცხვენიათ იმისა, რაც თქვენ და 
თქვენმა კომპანიამ ჩაიდინეთ?“ – ეკითხებოდა დემოკრატი 
ტომ ლანტოსი (10თ Lმი'!05) კომპანიის წარმომადგენელს 
საკომიტეტო მოსმენაზე. კომიტეტის სხვა წევრები მასხარად 
იგდებდნენ კომპანიის სლოგანს „არ ავნო“ (00 ი0 §VII). მეტი 
ინფორმაციისთვის ამ საკითხთან დაკავშირებით იხ. „ეთიკა“ 
მე-17 თავში. 

ამ დროს მიხვდა „გუგლი“, რომ კონგრესსა და ფედერალურ 
მარეგულირებელს შეეძლოთ, კომპანიის შემოსავლებისათვის 
მნიშვნელოვანი ზიანი მიეყენებინათ და გაფართოების გეგ– 
მებიც წყალში ჩაეყარათ. „გუგლმა“ სასწრაფოდ აიყვანა ათი– 
ოდე სპეციალისტი და წინასწარ გადაუხადა ფული რამდენიმე 
ცნობილ ლობისტურ ფირმას, რათა კომპანია კონგრესის დარ- 
ბაზებსა და სხვადასხვა ფედერალურ სააგენტოში გამართულ 
მოსმენებზე წარმოედგინათ. ყველაზე მწვავე და სასწრაფოდ 
მისახედი საკითხი იყო ბრძოლა სატელეკომუნკაციო კომპა– 
ნიებთან, რომლებიც იმგვარ კანონმდებლობას ლობირებდნენ, 
რომელიც მათ საშუალებას მისცემდა, გადასახადი გაეზარდათ 
ინტერნეტსიხშირის მსხვილი მომხმარებლისთვის. „გუგლი“ 
ამტკიცებდა, რომ ეს საზიანო იქნებოდა მომხმარებლისთვის. 
გარდა ამისა, კომპანიას ისიც აწუხებდა, რომ იკლებდა „იუთი- 
უბის“ (/0სIსხ0ი) მომხმარებელთა რაოდენობა. ამ სერვისის 
მოხმარების სიხშირე კი თვეში მილიარდობით იზომებოდა. 

ამას გარდა, არსებობდა სხვადასხვა საკითხებიც, რომლებ- 
საც ლობირება სჭირდებოდა. კონგრესის ზოგიერთი წევრი 
შეფიქრიანებული იყო „გუგლის“ სამომავლო §3,1-მილიარ– 
დიანი გარიგებით სარეკლამო კომპანია „დაბლ-კლიკთან“ 
(ნისხI8 CIICM). ზოგიერთი მოითხოვდა, რომ კომუნიკაციების 
ფედერალურ კომისიას (CC) დაებლოკა გარიგება იმ მოტივით, 
რომ ეს „გუგლს“ ვებსაიტებზე რეკლამის განთავსებაზე მეტის– 
მეტი კონტროლის შესაძლებლობას მისცემდა. იყო პირად საქ– 
მეებში ჩარევის პრობლემაც – კომპანიის მომხმარებელი წუხდა 
პირადი მონაცემების გაჟონვის გამო, ფედერალური ხელი– 
სუფლება კი მოითხოვდა, რომ კომპანია სისხლის სამართლის 
საქმეების გამოძიებაში დახმარებოდა. უნდა განხილულიყო 
საავტორო უფლებების საკითხიც. მედიაკომპანიები საავტორო 

უფლებების უფრო მკაცრად დაცვას ლობირებდნენ, რათა 
„გუგლისთვის“ აეკრძალათ სატელევიზიო გადაცემებისა და 
ფილმების ფრაგმენტების „იუთიუბზე“ განთავსება. 

ამას გარდა, „გუგლი“ გაცხარებულ ბრძოლაში იყო ჩარ- 

თული სატელეკომუნიკაციო გიგანტებთან: „ეი-თი-ენდ-თის- 
თან“ (4767) და „ვერიზონთან“ (V6//20ი). „გუგლი“ აპირებდა, 
§4,6ნ მილიარდი გადაეხადა ნაციონალურ რადიოსიხშირეში, 

გუგლის“, როგორც კომპანიის 

ზრდამ და სატელეკომუნიკაციო 

სფეროში მისმა ადგილმა განა- 

პირობა ჩვენი ერთმანეთთან 

დაკავშირება ვაშინგტონში. „ · 

  ალან დევიდსონი 
(4/მი 88VIძ§0იჩ), 

„გუგლის“ იურიდიული კონსულტანტი 

რომელიც ფედერალურ მთავრობას აუქციონზე ჰქონდა გამო- 
ტანილი. „გუგლს“ ეს ინტერნეტსერვისის გასაფართოებლად 
და საბოლოოდ, მომხმარებლის უკაბელო სატელეფონო კავ- 
შირით უზრუნველსაყოფად სჭირდებოდა. მომხმარებელი 
სურვილისამებრ შეძლებდა ღია ბაზარზე ნებისმიერი უკაბელო 
ტელეფონის ყიდვას და პროვაიდერის შერჩევას. ცხადია, სატე- 

ლეფონო გიგანტები ამ იდეას ბოლომდე გაუწევდნენ წინააღ- 
მდეგობას. ისინი კომუნიკაციების” ფედერალურ კომისიაში 

»გუგლისათვის“ რადიოსიხშირის ყიდვის საშუალების შეზღუდ- 

ვას ლობირებდნენ. 
მიუხედავად იმისა, რომ კომპანია ამჟამად აქტიურადაა 

ჩაბმული ტრადიციულ ლობინგში, მას ვაშინგტონში ლობინგის 
საკუთარი ნაირსახეობაც შეაქვს. მაგალითად, „გუგლის“ თანამ- 
შრომლები ხვდებიან როგორც დემოკრატების, ისე რესპუბლი- 
კელების წარმომადგენლებს და უამბობენ, როგორ შეიძლება 
გამოიყენონ რენტაბელური ინტერნეტრეკლამა და კომპანიის 
სხვადასხვა უფასო სერვისი საკუთარი კანდიდატების დასახმა– 
რებლად. „გუგლის“ ერთ-ერთი სერვისი იძლევა ინფორმაციას 
იმ ადამიანების შესახებ, რომლებიც სტუმრობენ საპრეზიდენტო 
კამპანიის ვებსაიტს. კომპანია სემინარებსაც მართავს კონ– 
გრესის თანამშრომლებისათვის და ასწავლის, როგორ უნდა 
გამოიყენონ საძიებო საშუალება უფრო ეფექტურად და როგორ 

მიიღონ სატელიტური ფოტოებიც კი კანონმდებელთა პრე– 
ზენტაციებიდან. ამგვარი თანამშრომლობის მიზანი ისაა, რომ 
კომპანიამ ორივე პარტიაში შეიძინოს კონტაქტები და მეგობ- 
რები და უზრუნველყოს არა მხოლოდ ის, რომ ხმა მიაწვდინოს 
ხელისუფლებას, არამედ ისიც, რომ ამ უკანასკნელმა ყურად 
იღოს ის.



  

„გუგლმა“ ხელისუფლებასთან ურთიერთობისა და სახელმწიფო 
საქმეების თავისი სეგმენტი განავრცო იმით, რომ საპრეზიდენტო 

კანდიდატები საკუთარ შტაბბინაში „მაუნთინ-ვიუში“ (Mისი!მ!ი 
VICVV), კალიფორნიაში, მიიწვია თავის თანამშრომლებთან შე- 

სახვედრად. სურათზე პრეზიდენტობის კანდიდატი ჯონ ედვარდსი 
(ქიხი წძVVგ+9ძ5) სცენიდან პასუხობს დასმულ შეკითხვას, 
ლეთ 27 ე: 

კომპანიის მიუკერძოებელი მიდგომის კიდევ ერთი გამო– 
ხატულებაა პოლიტიკოსების, კერძოდ პრეზიდენტობის კან- 

თავი 18. « პოლიტიკა დამთავრობა 477 

დიდატების, მიწვევა თავის კალიფორნიულ შტაბბინაში, 
„მაუნთინ-ვიუში“, თავის თანამშრომლებსა და მედიასთან 
სასაუბროდ. საპრეზიდენტო კანდიდატების უმეტესობამ მიღო 
მოწვევა და კომპანიამ მედიის დიდი ყურადღება დაიმსახურა, 
ამ შეხვედრების ამსახველი ფოტოების უმეტესობაზე „გუგლის“ 
ლოგო ჩანს ფონზე. 

თუმცა „გუგლს“ ჯერ კიდევ ბევრი აქვს გასაკეთებელი იმი– 
სათვის, რომ ვაშინგტონში სერიოზული გავლენა მოიპოვოს. 
2006 წელს მან მხოლოდ §800 ათასი დახარჯა გარე ლობის– 
ტებზე. ამ დროს „მაიკროსოფტმა“ ამისთვის 59 მილიონი გაიღო, 

ხოლო „იაჰუმ“ – 51 მილიონი. სამივე ამ კომპანიამ კი ერთად 
გაცილებით ნაკლები დახარჯა, ვიდრე „ეი-თი-ენდ-თიმ“, 
რომელმაც იმ წელს 520 მილიონი გაიღო ლობირებისათვის. 
არცთუ შთამბეჭდავად გამოიყურება „გუგლის“ პოლიტიკური 
საქმიანობის კომიტეტის შედეგებიც. ეს კომიტეტი პრეზიდენ– 
ტობის კანდიდატებს კომპანიის პერსონალის მიერ გაღებულ 
თანხებს ურიცხავს. 200ნ წელს „გუგლის“ თანამშრომლებმა 
მხოლოდ §31 ათასი გაიღეს კანდიდატებისთვის, როცა „მაიკ– 
როსოფტის“ თანამშრომლებმა 5§1,3ნ მილიონი გადარიცხეს, 
ხოლო „#I8VI“-ს თანამშრომლებმა – 53 მილიონი. 

თუმცა, თუ გავითვალისწინებთ, რამდენი რამეა სასწორზე 
დადებული, ეჭვი არავის ეპარება, რომ „გუგლი“ გააგრძელებს 
ვაშინგტონში პოზიციების გამყარებას და გაცილებით მეტ 
რესურსს გაიღებს ლობირების დასახვეწად. 

რების ენერგოსისტემის მონაწილე ელექტროენერგეტიკული კომპანიებიც ლობირებენ ენერგიის 
ალტერნატიულ წყაროებს, მაგრამ მათ ატომური ენერგოგენერაციის განვითარება სურთ და მიიჩნე– 
ვენ, რომ ეს გათვალისწინებული უნდა იყოს საგადასახადო შეღავათებისას. ქვანახშირის მწარმოებ– 
ლები ეწინააღმდეგებიან მკაცრი სტანდარტების დაწესებას და „სუფთა“ ქვანახშირის მოთხოვნას, 
სანამ მთავრობა მილიარდობითსესხის გარანტიას არ გასცემს ქვანახშირზე მომუშავე ქარხნების თხე- 
ვად საწვავზე გადასასვლელად და გრძელვადიანი სახელმწიფო შესყიდვებისთვის. ეს კი, როგორც 
ერთმა სენატორმა აღნიშნა, „ყველაზე დიდი ხარჯი იქნება, რომელიც ოდესმე მთავრობას გაუღია“. 

ლობირების ბუნება 
საზოგადოება მხოლოდ დიდი ბიზნესის მიერ გაწეულ ლობირებას აღიქვამს, თუმცა ლობირებას უამ– 
რავი სხვა ინტერესთა ჯგუფიც ეწევა. მაგალითად, ჟურნალმა „ფორჩუნმა“ გამოავლინა 25 ყველაზე 
გავლენიანი ლობისტი ჯგუფი ვაშინგტონში. პირველ ადგილზე გავიდა „პენსიონერთა ამერიკული 
ასოციაცია“ (ბო6იCმი #530CL8LI0ი 0! ჩ6LII6ძ ჩი/50ი5/#ტ/#86). შემდგომი ოთხი ადგილი ასე განაწილდა: 
1 „ისრაელის სახელმწიფო საქმეთა ამერიკული კომიტეტი“ (#ო6იM(8ი |5”8C| ჩსსIIC #II(8I/(§ C0თროILI60), 
2) „დამოუკიდებელი ბიზნესის ნაციონალური ფედერაცია“ (MმI0იმ! ჩნძი,მI0იი 0! !|იძიილიძ0იL 
8ზს§ი05§), 3) „იარაღის მფლობელთა ნაციონალური ასოციაცია“ (MმV0იმ! 8IIC #5500!8V0ი) და 
4) „შრომის ამერიკული ფედერაცია – სამრეწველო საწარმოთა პროფკავშირების კონგრესი“ 
(4”L-CI0). ამ არენაზე შედარებით ახალი მოთამაშის „გუგლის“ გამოსვლის შესახებ იხილეთ „საზოგა– 
დოებასთან ურთიერთობის კონკრეტული შემთხვევები“ 476-ე გვერდზე. 

ეს დიდი და გავლენიანი ჯგუფები, ცხადია, აისბერგის მხოლოდ წვერია. მათ მიღმა ასობით სხვა 
ჯგუფი იბრძვის იმისათვის, რომ ზეგავლენა მოახდინოს მთავრობის პოლიტიკაზე. თვით ანტისაომარი 
მოძრაობაც კი „კეი-სტრიტზე“ (X« 50661) გადაბარგდა. ვაშინგტონის ამ ქუჩაზე თავმოყრილია ყველაზე 
გავლენიანი ლობისტი და საზოგადოებასთან ურთიერთობის კომპანიები. ერთი ჯგუფი – „ამერიკე- 
ლები ერაყში ომის ესკალაციის წინააღმდეგ“ (ტორტიხCმი§ #ძმ!ი§L ნ5CმIმწ0ი Iი IIმ0/#.#.ნ.) – კონ- 
გრესის წევრების გადაბირებას ეწევა, რათა ერაყიდან ამერიკული ჯარების გაყვანას მიაღწიოს. ეს 
ორგანიზაცია ეწევა საზოგადოების ინფორმირებასაც ომის ხარჯების შესახებ. 

„ნიუ-იორკ ტაიმსის“ მიხედვით, ამ ჯგუფმა 512 მილიონი დახარჯა 2007 წელს ფართო მასების 
ორგანიზებაში, გამოკითხვების ჩატარებასა და სატელევიზიო რეკლამაზე შეერთებული შტატების 
ერაყიდან გამოსაყვანად. ჟურნალ „ტაიმის“ ჟურნალისტი მაიკლ კროული (MICჩმ6! CICVVI6V) წერდა: 
„ომის საწინააღმდეგო მოძრაობის სცენარი შესამჩნევად შეიცვალა მას შემდეგ, რაც ვიეტნამის ომის 
წინააღმდეგ ქუჩის გამოსვლების ერა წარსულს ჩაბარდა. 60-იანი წლების „მოხარშული“ მაისურები 
და ყვავილები „ოქსფორდის“ პერანგებმა და „ბლექბერებმა“ ჩაანაცვლა“.
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“ კონკურენტი ლობისტები ხშირად ერთმანეთის ძალის- # # 
” ლობისტების უპირატესობა ისაა, ხმევას აბათილებენ. კანონმდებლებსა და მათ დამხმარე 

რომ ისინი თითო-ოროლა კონ- 
კრ ე ტუ ლ სა კი თხზ ე არიან კონ- ცდილობს, თავის სასარგებლოდ გადაწონოს სასწორი, ეს 

პერსონალს უწევთ, კენჭისყრამდე თავად აწონ-დაწო- 
ნონ ორივე მხარის არგუმენტები. როდესაც ყველა მხარე 

კარგი გაკვეთილია ხოლმე საქმიანი კანონმდებლებისთვის, 
ცენტრირებული და ძალუძთ, რადგან კანონმდებლობა ხშირად ბუნდოვანია და ხარვეზე- 

ბიანი. კლასიკური ინტერესთა კონფლიქტია სამუშაო ადგი- 
არგუმენტირებულად მიიტანონ ლების შენარჩუნებასა და გარემოს დაცვას შორის. გარემოს 

დამცველი ორგანიზაციების კოალიცია გამუდმებით უწევს 
ამბავი გადაწყვეტილების მიმ- ლობირებას კონგრესში კანონმდებლობის გამკაცრებას 

საწარმოო ნარჩენების შესამცირებლად და გადაშენების 
ღებებამდე. > - პირას მყოფი სახეობების დასაცავად. იმავდრულად, ადგი“ 

პროფესორი როგან კერში ლობრივი სათემო და ოფესიული გაერთიანებები ხში- 

რად ეწინააღმდეგებიან ამ საკანონმდებლო ინიციატივებს, 
(ჩიძმი #C60/50)), ნიუ-იორკის რადგან ეს სამუშაო ადგილების დაკარგვას და ეკონომიკურ 

უნივერსიტეტის სახელმწიფო ქაოსს გამოიწვევს. 

მმართველობის ვაგნერის სკოლა ზეგავლენით ვაჭრობის პრობლემა 
მიუხედავად იმისა, რომ პრეცედენტზე ორიენტირება ლობინ- 
გისათვის შეიძლება დასაშვებიც იყოს, საზოგადოება ეჭვის 

თვალით უყურებს ყოფილ კანონმდებლებსა და თანამდებობის პირებს, რომლებიც სარფიანად იყე- 
ნებენ თავიანთ კავშირებს და დიდ ჰონორარს იღებენ იმისათვის, რასაც ზეგავლენით ვაჭრობას უწო- 
დებენ ხოლმე. 

ვაშინგტონში რეგისტრირებული ლობისტების რეესტრს შეიძლება ეწოდოს „ვინ ვინ იყო“ სახელ- 
მწიფო მმართველობაში, იმდენი ყოფილი კონგრესმენი და სახელმწიფო თანამდებობის პირია მასში, 
როგორც „დემოკრატებისგან“, ისე „რესპუბლიკელებისგან“. თანამედროვე ლობისტების 12% კი 
საკანონმდებლო და აღმასრულებელი ხელისუფლების აპარატის ყოფილი თანამშრომლები არიან. 
ლობისტია 200 ყოფილი კონგრესმენი და 42 ყოფილი მინისტრი. „კანონი ეთიკის შესახებ მთავრო- 
ბაში“ (ნL-IC§ Iი 1ი6 60V8იით8ი1 #C) თანამდებობის პირებს საშუალებას აძლეგს, სამთავრობო უწყების 
დატოვებიდან მხოლოდ ერთი წლის შემდეგ გასწიონ ლობირება თავიანთ ყოფილ უყყებაში. თუმცა ეს 
მუხლი, როგორც კრიტიკოსები ამბობენ, ბევრს არაფერს ცვლის. 

საილუსტრაციოდ შეიძლება მოვიყვანოთ შეერთებული შტატების ეროვნული უშიშროების დეპარ- 
ტამენტი (05 098ი8/Lო6ი1 01 #Lიო6I8იძ 50CსIIL/). როდესაც ტომ რიჯი (I0თ ჩIძ90) 11 სექტემბრის ტერაქ- 
ტის შემდეგ თეთრ სახლში ეროვნული უშიშროების ოფისის დირექტორი გახდა, მან რამდენიმე სანდო 
თანამშემწე შემოიკრიბა. შემდეგ, როდესაც რიჯი პრეზიდენტ ბუშის კაბინეტის წევრი და ეროვნული 
უშიშროების საქმეთა მდივანი გახდა, მისი თანაშემწეეების ნაწილმა თავი დაანება მთავრობაში მუშა– 
ობას და იმ კერძო კომპანიების ლობისტობა დაიწყო, რომლებიც 540-მილიარდიანი ბიუჯეტის მქონე 
დეპარტამენტთან კონტრაქტების დადებას ცდილობდნენ. 

კონგრესის არაერთი წევრიც გამხდარა ლობისტი თავისი სადეპუტატო ვადის ამოწურვისთანავე. 
მაგალითად, წარმომადგენლობითი პალატის ყოფილმა წევრმა ოკლაჰომიდან, რესპუბლიკელმა ჯეი 
სი უოტსმა (I. C. VVმLL§) კონგრესის დატოვებიდან მეორე დღესვე დააარსა ლობისტური და საზოგადო- 
ებასთან ურთიერთობის კომპანია. უოტსის აპარატის მაღალი თანამდებობის პირები მასთან გადა–- 
ვიდნენ სამუშაოდ და ყოფილი კოლეგების ლობირებას მიჰყვეს ხელი. 

ლობისტობას იწყებენ თვით კონგრესის აპარატის თანამშრომლებიც, რომლებიც კარგად იცნო- 
ბენ მთავარი კომიტეტების სტრუქტურასა და მუშაობის მიმართულებებს. მაგალითად, ენ ეპარდმა 
(ტიი ნწიმ(9), რომელმაც 22 წელი იმუშავა პენსილვანიის შტატის რესპუბლიკელი კონგრესმენის ბად 
შუსტერის (8ყხძ §ჩV§16ი0) თანაშემწედ ადმინისტრაციულ საკითხებში, მაშინვე ლობისტური კომპანია 
დააარსა, როგორც კი შუსტერი წარმომადგენლობითი პალატის ტრანსპორტის კომიტეტის თავმჯდო- 
მარე გახდა. სულ მალე ეპარდის კლიენტები გახდნენ გადამზიდავი გიგანტი „ფედერალ ექსპრესი“ 
(წ0ძ8(8I წX0(0§55) და „ამერიკის გზებისა და ტრანსპორტის მშენებელთა ასოციაცია“ (Mონ6იხმი ჩ0მძ 
გიძ 1Iგი§ი0L(მV0ი 8სIIძ0I§ #§§0CI8LI0ი), რომლებსაც სასიცოცხლოდ აუცილებელი ინტერესები ჰქონ- 
დათ კომიტეტში გასატანი. 

ამგვარი კავშირები და მათი მეშვეობით შემოსავლების მიღება მედიასა და მოქალაქეებს შთა– 

ბეჭდილებას უქმნის, რომ ზეგავლენით ვაჭრობას მკვიდრად აქვს ფესვი გადგმული ქვეყნის დედა– 
ქალაქში. ეს ადასტურებს ცნობილი კლიშეს მართებულობასაც: „მნიშვნელობა არ აქვს, რა იცი, 
მთავარია, ვის იცნობ“. იხილეთ განყოფილება „მულტიკულტურული სამყარო“. იქ აღწერილია, 
როგორ დათანხმდა ვენესუელის მომსახურებას ვაშინგტონური ფირმა.



» დ 

ქირაობს ლობისტების ჯგუფებს, 
რათა მათი ინტერესები წარმო– 

ადგინონ ვაშინგტონში. მაგალითად, 
2003 წელს ვენესუელამ დაიქირავა 
კომპანია „პატონ ბოგზი“ (ჩმIიი 
80095) შეერთებული შტატების მთავ– 
რობასთან ურთიერთობის გაუმჯობე- 
სებაში დასახმარებლად. სანაცვლოდ 
მას წელიწადში 51,2 მილიონს უხდიდა. 
ამერიკული საზოგადოება ვენესუ–- 
ელის მიმართ უკიდურესად კრიტიკუ– 
ლად იყო განწყობილი. შეერთებული 

ტლა წლებში ბევრი ქვეყანა 

შტატეის ლიბერალებს ძალიან 
აფიქრებდათ ამ ქვეყნის სიმდიდრის 
უთანაბრო განაწილება კონსერ- 
ვატორები, მათ შორის ბუშის ადმი– 
ნისტრაციის“ წევრები, ვენესუელის 
პრეზიდენტს უგო ჩავესს (LL0ც090 CხმV687) 
საფრთხედ აღიქვამდნენ. ევანგელის– 
ტების ლიდერი პატ რობერტსონი (ჩმL! 
ჩიხ8(§0ი) ისე შორს წავიდა, რომ 
2005 წელს ჩავესის მოკვლისკენაც 
მოუწოდა გადაცემაში „კლუბი 700“ 
(700 CIVხ), რადგან მიიჩნევდა, რომ ის 
კომუნიზმით და მუსლიმური ექსტრე– 
მიზმით ამერიკის კონტინენტის ასნე- 
ბოვნებდა. 

„გონებრივი იერიშის“ რამდენჯერ-– 
მე ჩატარების შემდეგ „პატონ ბოგ– 
ზმა“ გადაწყვიტა, საზოგადოებასთან 
ურთიერთობა ორი მიმართულე– 
ბით წაეყვანა. ერთი მხრივ, ის და მისი 
ხალხი შეეცდებოდნენ შეერთებული 
შტატების მთავრობისა და მოქალაქე- 
ების დარწმუნებას, რომ ვენესუელის 
საშინაო პოლიტიკურ საკითხებში ჩა–   

თავი 18 

პრაქტიკული ნიმუში 

რევა არ ღირდა. მეორე მხრივ, „პა– 
ტონ ბოგზს უნდა გაევრცელებინა 
შეტყობინება, რომ ვენესუელის ნავ- 
თობის გაყიდვით მიღებული სიმ- 

დიდრე ახლა უკვე ამ ქვეყნის ყველა 
მოქალაქის ცხოვრების გაუმჯობესებას 
ხმარდებოდა. მათ ურჩიეს ვენესუელის 
მთავრობას, მედიასთან ურთიერთო- 
ბისა და სარეკლამო საქმიანობისთვის 
დაექირავებინა კომპანიები „ლიუმი– 
ნა სტრატეჯის“ (LსოთIიგ 5L-8(00I065) 
და „ანდერგრაუნდ ედვერთაიზინ- 
გი" (სიძი(0ი:0სიძ #ძV0II§06ი9), რათა 

სტრატეგიული შეტყობინებები გაევ– 
რცელებინათ. რეკლამა – რომელიც 
ისეთ გამოცემებში განათავსეს, როგო– 
რებიცაა „ნიუ-იორკერი“, „ნიუ-იორკ 
ტაიმსი, „ეკონომისტი“ (ნC0ი00C151), 
„იტერნეშენალ პერალდ ტრიბიუნი“ 
(Iი(6(იგხ0იმI M9ICIIტო ICხსი6) და კონ- 
გრესის გამოცემა „როლ ქოლი“ (ჩ8II! 
CმII)) – ქვეყნის პროგრესულ გზაზე 
დადგომას იუწყებოდა. 

საზოგადოებასთან ურთიერთო– 

ბის კამპანიას კრიტიკის გარეშე არ 
ჩაუვლია. „ნიუ-იორკ ტაიმსი“ აღ–- 
ნიშნავდა: „ვენესუელას ისე სურდა 
თავის წარმოჩენა, თითქოს ის თა- 
ნასწორუფლებიანობის სამოთხე 
იყო და თითოეული პეტროდოლა- 
რი პირდაპირ უპოვართა ჯიბეებში 
მიედინებოდა“. დევნილი ოპოზიცი– 
ონერები, რომლებიც ვენესუელიდან 
2002 წელს გადაიხვეწნენ როდე–- 
საც ჩავესი ხელისუფლებაში მოვი- 

და, ეწინააღმდეგებოდნენ ჩავესის 
მთავრობის შესახებ დადებითი შე– 

· პოლიტიკა და მთავრობა 

რა რისკთან არის დაკავშირებული ვენესუელის იმიჯის გაკეთილშობილება 

ტყობინებების გზავნას. ისინი ამ–- 
ტკიცებდნენ, რომ ჩავესი რეგიონის 
სტაბილურობას ემუქრებოდა, ხოლო 
თანასწორობა ამ ქვეყანაში მითი 
იყო. ისინი კონგრესში აგრესიულ 
ლობირებას ეწეოდნენ და ეკონომი– 
კური სანქციების დაწესებას ითხოვ– 
დნენ ქვეყნისთვის. 

ცოტა ხანში ჩავესის მოქმედებამ 
საზოგადოებრივი აზრი შეერთებულ 
შტატებში მის წინააღმდეგ განაწყო. 
200ნ წლის ივნისში „პატონ ბოგ- 

ზის“ მიერ გამოშვებულ ბიულეტენში 
გამოქვეყნდა სტატია, რომლის მი– 
ხედვით, ჩავესმა შეაჩერა ნავთობის 
გატანა შეერთებულ შტატებში. აღარც 
„პატონ ბოგზის“ ვებსაიტზე ირიცხება 

ვენესუელა მის უცხოელ კლიენტებს 
შორის, ცვლილების მიზეზი კი არავის 
არ აუხსნია. 

ეს შემთხვევა სავსებით სა- 
ფუძვლიან შეკითხვეს ბადებს 
ეთიკურობის თვალსაზრისით. შეიძ– 
ლება, „პატონ ბოგზსაც“ და სხვა 
ფირმებსაც სანქციები დაეკისროთ, 
სასამართლოში ამოყონ თავი ანდა 
რეპუტაციის შელევა მოუწიოთ იმის 
გამო, რომ შეერთებული შტატების 

პოლიტიკის მოწინააღმდეგე ქვეყ– 
ნის ინტერესებს წარმოადგენდნენ? 
ანდა იქნებ, ადვოკატების მსგავსად, 
საზოგადოებასთან ურთიერთო– 
ბის ფირმებიც ვალდებული არიან, 
ძალ-ღონე არ დაიშურონ თავიანთი 
კლიენტების კარგად წარმოსაჩენად, 
მიუხედავად იმისა, თუ ვინ არიან 
ისინი? 
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ლობირების რეგულირება 
უკვე 60 წელზე მეტია, არაერთი მცდელობა ყოფილა საკანონმდებლო დონეზე, რომ ლობისტების გავ– 
ლენა შეემცირებინათ. 1995 წელს, კლინტონის ადმინისტრაციის დროს, როცა საზოგადოებრივმა გამო– 
კითხვებმა აჩვენა, რომ მოსახლეობის აზრით, ლობისტები უკონტროლო გავლენით სარგებლობდნენ 
ვაშინგტონში, კონგრესმა ფართომასშტაბიანი რეფორმის შესახებ მიიღო კანონი. 

ერთ-ერთი ძირითადი მუხლი დეტალურად განმარტავდა, ვინ მიიჩნეოდა „ლობისტად“. ახალი 
კანონი ლობისტს ასე განსაზღვრავდა: „პირი, რომელსაც ქირაობენ კანონმდებლებზე, სახელმ- 
წიფო თანამდებობის პირებზე ან მათ თანაშემწეებზე ზეგავლენის მოსახდენად და რომელიც ექვსი 
თვის განმავლობაში თავისი დროის 20%-ს მაინც მოახმარს ნებისმიერი კლიენტის ინტერესებს“. 
კიდევ ერთი მუხლი მოითხოვდა, რომ ლობისტები კონგრესში დარეგისტრირებულიყვნენ და გაემჟ–
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ღავნებინათ საკუთარი კლიენტების ვინაობა, პრობლემების სფეროები, რომლებთან დაკავშირები- 
თაც უნდა ეწეოდნენ ლობირებას და ამაში გადახდილი თანხას რაოდენობა მიახლოებით. ამ კანონის 
დარღვევისთვის §50-ათასიანი ჯარიმა დაწესდა. 

ლობისტებს შეზღუდვები დაუწესდათ ჭამა-სმასთან დაკავშირებითაც. კანონის მიხედვით, 
ლობისტს ეკრძალება მდიდრული ლანჩისა და ხანგრძლივი სადილების ანაზღაურება. დასაშვებია 
მხოლოდ მიღებები ფურშეტებით., თავად ლობისტები ამას „კბილის საჩიჩქნის კანონს“ უწოდებენ. 
კანონი ასევე უკრძალავს ლობისტს, სადილად მიიწვიოს კანონმდებელი, თუ ამ სადილს 25 ადამიანი 
მაინც არ ესწრება. ეს მიიჩნევა ღონისძიებად, რომელსაც „ბლომად ხალხი ესწრება“ და რომელზეც 
ლობისტი ვერ შეძლებს კანონმდებლის დროის მონოპოლიზებას. ახალი წესები შემოიღეს საჩუქ- 
რებსა და მოგზაურობასთან დაკავშირებითაც. სენატორებს, მათ თანაშემწეებს და სენატის აპარატის 
სხვა წევრებს აეკრძალათ 550-ზე მეტი ღირებულების საჩუქრებისა და კერძო პირის მიერ ანაზღაურე– 
ბულ გასართობ მოგზაურობაში მონაწილეობა. 

კონგრესმა ლობირების წესებს კიდევ ერთხელ 2007 წელს გადახედა, როცა დიდ სკანდალში 
აღმოჩნდა გახვეული ერთ-ერთი ყველაზე გავლენიანი ვაშინგტონელი ლობისტი ჯეკ აბრამოვი (4მCL 
#ხ”მოი!იჩ. მასზე „ტაიმში“ გამოქვეყნდა სტატია სათაურით „კაცი, რომელმაც ვაშინგტონი იყიდა“. ის 
დამნაშავედ სცნეს თაღლითობაში, გადასახადებისთვის თავის არიდებასა და თანამდებობის პირე- 
ბის მოქრთამვაში. აბრამოვის „ზეგავლენით ვაჭრობის“ ქსელში რამდენიმე გავლენიანი კანონმდე- 
ბელი აღმოჩნდა გაბმული. მათ შორის იყო წარმომადგენელთა პალატის ლიდერი ტომ დელეი (I0იო 
09LმV), რომელიც გამოემშვიდობა თავის ტიტულს და იძულებული გახდა, კონგრესმენის პოსტიდანაც 
გადამდგარიყო, როცა გამჟღავნდა, რომ გოლფის მდიდრულ წვეულებას დაესწრო შოტლანდიაში და 
საკუთარი დანახარჯები თავად არ გადაუხდია. 

2007 წელს კანონმდებლებს და მათ თანაშემწეებს კანონით საერთოდ აუკრძალეს ლობისტების- 
გან ნებისმიერი საჩუქრის, სადილად ან სამოგზაუროდ მიწვევის მიღება. კერძო თვითმფრინავებით 
ფასდაკლებით მგზავრობა აეკრძალათ სენატორებს, ასევე სენატორობის კანდიდატებსა თუ თეთრი 
სახლის აპლიკანტებს. კერძო თვითმფრინავით უფასოდ მგზავრობის უფლება ჩამოერთვათ წარმო- 
მადგენელთა პალატის წევრებს. ამას გარდა, ახალი კანონი მოითხოვს კანონმდებლებისაგან, გაამ- 
ჟღავნონ იმ ლობისტების სახელები, რომლებმაც ნებისმიერი ექვსთვიანი პერიოდის განმავლობაში 
§15 ათასი ან მეტი შეუგროვეს წინასაარჩევნო შემოწირულობის სახით. 

ახალ კანონმდებლობაში დატოვეს შეზღუდვები ლობისტების მიერ საჭმელ–სასმელზე მიწვევაზე. 
სადილები კვლავ აკრძალულია. ნებადართულია მხოლოდ კანონმდებლისთვის „აპერიტივის ან უალ- 
კოჰოლო სასმელისა და ნამცხვრის“ შეთავაზება. ლობისტები ჩიოდნენ კიდეც, რომ კონგრესის აპა- 

რატის თანამშრომლებს პიცასაც ვერ სთავაზობენ, 
როდესაც ისინი რომელიმე კანონპროექტის გან- “3 

ლობისტი ჯეკ აბრამოვი – რომელსაც ჟურნალმა „ტაიმმა“ უწოდა „კაი, სახილველად არიან მიწვეული. თუმცა ამ კანონში 
რომელმაც ვაშინგტონი იყიდა“ – სასამართლოს შენობას ტოვებს მისთვის დარჩა „ხვრელიც“ – შეიძლება უფრო დახვეწილი 

მასსენებელი მალე ასის შემდეგ სხვა დანაშაულთან ერთად სადილის შეთავაზება, თუ „ღონისძიებას ბევრი 
და: იცდა ქრთა! , ა ა, ახალი კა! “ , ხთ მიეღო ლობირების რეგულირებისთვის, იის ეს ხალხი ესწრება“. მაგალითად საპაერო-კოსმოსური 

  
სფეროს კონტრაქტორებმა პარიზში ტრეიდშოუზე 
მდიდრული სადილი გაუმართეს კანონმდებლებს. 
ამით კანონი არ ირღვეოდა, რადგან მას ბევრი სტუ- 
მარი ესწრებოდა, აღნიშნავდა „ნიუ-იორკ ტაიმსი“, 

მიუხედავად იმისა რომ კანონი ფედერა- 
ლური ხელისუფლების წარმომადგენლებს ისედაც 
უკრძალავდა ლობისტურ საქმიანობას თავიანთ 
ყოფილ უწყებებსა და თეთრ სახლში უფლებამოსი- 
ლების მოხსნიდან ერთი წლის განმავლობაში, 2007 
წელს ის საკანონმდებლო ხელისუფლებაზეც გავრ– 
ცელდა. ყოფილმა სენატორებმა ორი წელი უნდა 
იცადონ, სანამ კონგრესში ლობირებას შეძლებენ, 
ხოლო წარმომადგენელთა პალატის ყოფილმა წევ- 
რებმა – ერთი წელი. ვნახოთ, განხორციელდება თუ 
არა ყველა ეს საკანონმდებლო სიახლე. 

ლობირება ფართო მასების მეშვეობით 
ლობირება ფირთო მასების მეშვეობით 5800-მილი– 
ონიანი ბიზნესია. ამის შესახებ იუწყება „პროფე– 
სიონალი პოლიტიკოსებისათვის“ განკუთვნილი 
ორთვიური ჟურნალი „კემპეინს-ენდ-ელექშენზი“ 
(Cმოიმ!ძი§ მიძ ნI06CLI0ი§). ამ ტიპის ლობირება იმი-
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ტომ არის ესოდენ მიმზიდველი სხვადასხვა ორგანიზაციისათვის, რომ მას პრაქტიკულად არანაირი 
ნორმა ან წესი არ არეგულირებს. 

ფართო მასების მეშვეობით ლობირების იარაღებია: სარეკლამო-პროპაგანდისტული კამპანია, 
უფასო საქალაქთაშორისო სატელეფონო კავშირი, შეუზღუდავი ფაქსები, ვებსაიტები და კომპიუტე– 
რიზებული საფოსტო სარეკლამო გზავნილები. ყოველივე ამის დანიშნულებაა, რომ კონგრესმა, თეთ- 
რმა სახლმა, მარეგულირებლებმა მოსახლეობისგან უამრავი სატელეფონო ზარი და წერილი მიიღონ. 

ერთ-ერთ მსხვილ კომპანიას „ბონერ-ენდ-ესოშიეიტსს“ (80იი6! 6, #550CI8(:05) დახვეწილი საკო– 
მუნიკაციო სისტემა აქვს სატელეფონო და საკომპიუტერო მონაცემთა ბაზებით. ამ სისტემის საშუალე– 
ბით მას შეუძლია, რამდენიმე საათში ათასობით მოქალაქეს დაურეკოს და წერილები დაუგზავნოს. 
მაგალითად, „ამერიკელი ბანკირების ასოციაციამ“ (ტთ8MCმი 8მიM0(5 #550CI8LI0ი) „ბონერ-ენდ- 
ესოშიეიტსი“ კონგრესის იმ კანონპროექტის გაუქმების მისაღწევად დაიქირავა, რომელიც მიღების 
შემთხვევაში საკრედიტო ბარათების საპროცენტო განაკვეთის დაწევას გამოიწვევდა. კომპანიამ 
ორგანიზება გაუწია მოქალაქეებისა და სათემო ლიდერების 10 ათას სატელეფონო ზარს წარმო- 
მადგენლობითი პალატის საბანკო კომიტეტის 10 წევრის ოფისში. შედეგად კანონპროექტი კომიტეტს 
აღარ გასცდენია. 

ლობირება ფართო მასების მეშვეობით გულისხმობს კოალიციების შექმნასაც, ანუ ისეთი პიროვ– 
ნებებისა და ჯგუფების ორგანიზებას, რომლებსაც თავად არავითარი ფინანსური დაინტერესება არ 
გააჩნიათ ამა თუ იმ საკითხთან დაკავშირებით, მაგრამ შეუძლიათ, ხმა აიმაღლონ სპონსორების 
სასარგებლოდ. რიგითი მოქალაქეების წერილები და სატელეფონო ზარები გაცილებით უფრო დიდ 
ზეგავლენას ახდენს კანონმდებელზე, ვიდრე დაინტერესებული მხარის საფუძვლიანი არგუმენტები. 

ამის კარგი მაგალითია „ბონერ-ენდ-ესოშიეიტსის“ მიერ ჩატარებული კიდევ ერთი კამპანია. 
ამ შემთხვევაში კონგრესი განიხილავდა კანონპროექტს ავტომანქანის გამონაბოლქვით გარე– 
მოს დაბინძურებასთან დაკავშირებით. კანონპროექტს ავტომანქანების მწარმოებლები ეწინააღმ– 
დეგებოდნენ. საავტომობილო კომპანიებმა გადაწყვიტეს, დასახმარებლად გარეშე ძალებისთვის 
მიემართათ. კანონმდებლებთან მალე რეკვა დაიწყეს ინვალიდებმა და მოხუცებულებმა, რომლებიც 
დარწმუნებული იყვნენ, რომ ამ კანონპროექტის მიღება აიძულებდა ავტომწარმოებლებს, ძალიან 
პატარა ავტომანქანები ეწარმოებინათ, ისინი კი ვერ დაიტევდა ინვალიდის სავარძლებს. რეკავდნენ 
ასევე პატარა ბეისბოლისტების მშობლებიც, რომლებიც შიშობდნენ, რომ საწვავის ეკონომიის მიზ– 
ნით გამოშვებული ავტობუსები ბავშვების მთელ გუნდს ვეღარ დაიტევდა. საბოლოოდ კანონპროექტი 
ჩავარდა. 

მიუხედავად იმისა, რომ საკანონმდებლო პროცესში მოქალაქეთა მონაწილეობა მისასალმებე– 
ლია, ლობისტების მიერ ფართო მასების გამოყენების კრიტიკოსები მიიჩნევენ, რომ ამგვარი მეთო– 
დებით მასების ორგანიზებას ხშირად არაეთიკურობის ელფერი დაჰკრავს. მაგალითად, ფართო 
მასების მეშვეობით ლობირება ძირითადად ცრუმაგიერი ორგანიზაციების ნიღბით მიმდინარეობს (იხ. 
მე-3 თავი). ამას „უჩინარ ლობინგს“ უწოდებენ, რადგან მოსახლეობას არ ეუბნებიან, რა ინტერესები 
იმალება ამა თუ იმ კამპანიის მიღმა. 

მაგალითად, „ეპკო ესოშიეიტსმა“ (#ჩC0 /L550CI8(05) ორგანიზება გაუწია კამპანიას „მისისიპელები 
სამართლიანი კანონმდებლობისათვის“ (M-ჩმIი, რათა საზოგადოების მხარდაჭერა მოეპოვებინათ 
სამოქალაქო სამართლის რეფორმისათვის. მოსახლეობამ არ იცოდა, რომ ამ კამპანიას სპონსო– 
რობას უწევდა „ამერიკის სამოქალაქო სამართლის რეფორმის ასოციაცია“ (ტონითCმი I0!L 8610(თ 
#550CIმII0ი). ამ ასოციაციის წევრები იყვნენ თამბაქოსა და ქიმიური ნივთიერებების მწარმოებელი 
კომპანიები. მათ სურდათ, ისეთი კანონმდებლობისთვის მიეღწიათ, რომელიც მინიმალურ პასუხის- 
მგებლობას დააკისრებდა მათ სახიფათო და უხარისხო პროდუქციისათვის. 

ასეთი „მასობრივი“ კამპანიები აფიქრებინებს საზოგადოებრივი ინტერესების ჯგუფებს, რომ 
სინამდვილეში ამგვარ ღონისძიებებს „ხელოვნური“ უნდა ერქვას, რადგან მასებთან მათ საერთო 
ნაკლები აქვთ. მაიკლ პერჩუკმა (MICიხ80! ჩი(L§CხსM), ვაშინგტონში მდებარე „საზოგადოებრივი ინტე- 
რესების ინსტიტუტის“ (#ძV0C8CV Iი§LVILII0) თანადირექტორმა, „ო'დუაიერზ პიარ სერვის რიპორტს“ 
განუცხადა, რომ „ხელოვნურ ჯგუფებს, ჩვეულებრივ, ქმნიან კორპორაციების მიერ გაღებული საწყისი 
კაპიტალით, რომლებსაც საზოგადოებასთან ურთიერთობის ორგანიზაციების მეშვეობით გასცემენ“. 
ამის მაგალითია ორგანიზაცია „მწეველთა ნაციონალური ალიანსი“ (MგV0იმ! 5000M8(5 #IIIმ0C6), 
რომელიც საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმა „ბარსონ-მარსტელერმა“ დააარსა „ფილიპ 
მორისის“ მიერ გაღებული საწყისი კაპიტალით. 

ინსტრუქცია ფართო მასების მეშვეობით ლობირებისათვის კომპანიების, ასოციაციებისა და მოქალაქე– 

ების ლეგიტიმური კოალიციები ეფექტური იარაღია ლობირებისათვის, მაგრამ „ხელოვნური ვითო- 
მორგანიზაციებისა და ხრიკებისაგან კარგს არაფერს უნდა ველოდეთ“, – ამბობს ჯეი ლოურენსი (4მV 
LმVV(6იC6), საზოგადოებასთან ურთიერთობის კომპანია „ფლაიშმან-ჰილარდის“ უფროსი ვიცე-პრე– 
ზიდენტი. 
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ი82 ნაწილი 5. « გამოყენება 

ლოურენსი „ო'დუაიერზ პიარ სერვის რიპორტში“ ასეთ რჩევებს იძლევა მასების მეშვეობით 
ეფექტური ლობირებისათვის: 

2 იყავით მიზანმიმართული. იშვიათადაა საჭირო ყველა კონგრესმენის ან შტატის კანონმდებლი- 
სათვის მიმართვა. 

«+ იმოქმედეთ მათზე, ვინც ექვემდებარება ზემოქმედებას. მიმართეთ ძალისხმევა ნეიტრალურად 
განწყობილი ადამიანების გადმოსაბირებლად. 

« შექმენით კოალიციები ეკონომიკური ინტერესის გათვალისწინებით. მიმართეთ იმ ადამიანებსა 
და ორგანიზაციებს, რომლებიც შეიძლება ფინანსურად დაზარალდნენ. 

2+ იაზროვნეთ პოლიტიკურად. მოძებნეთ ადამიანები, რომლებიც იცნობენ კანონმდებლებს ან რამე 
აკავშირებთ მათთან. 

? აჯობებს, მისწეროთ. პირადი წერილი ყევლაზე ეფექტური იარაღია, გაცილებით უკეთესი, ვიდრე 
ღია ბარათი, ტელეფონოგრამა ან პეტიცია. აჯობებს, წერილი მოკლე და მარტივი იყოს. 

« გაუადვილეთ პროცესი. იმ ადამიანებს, ვისი მხარდაჭერაც გჭირდებათ, მიაწოდეთ წერილების 
მონახაზი, კალმები, ქაღალდი და მარკებიც კი. 

« გამართეთ შეხვედრები. ერთჯერადი კომუნიკაციის საუკეთესო სახეობაა შეხვედრა ამა თუ იმ 
კონგრესმენის მშობლიურ ოლქში, მისსავე ამომრჩევლებთან. 

+ ერიდეთ ხრიკებს. თუ თავიდანვე ვერ ამბობთ, ვისი ინტერესების გატანას ცდილობთ და რატომ, 
კარგი იქნება, კიდევ ერთხელ შეეცადოთ, თქვათ. 

საარჩევნო პამპანიები....._ 
საზოგადოებასთან ურთიერთობა და ლობირება კონგრესისა თუ ფართო მასების დონეზე მთელი 
წლის განმავლობაში მიმდინარე საქმიანობაა. საარჩევნო წლებში, იქნება ეს კონგრესისა თუ საპ- 
რეზიდენტო არჩევნები, სახსრების შემგროვებლების, სტრატეგების, მესიტყვეებისა და კომუნიკაციის 
კონსულტანტების მთელი არმიაა მობილიზებული, რათა კანდიდატებს გამარჯვებაში დაეხმარონ. 

შეერთებულ შტატებში არჩევნებში კანდიდატად მონაწილეობის მაღალმა ფასმა განაპირობა ის, 
რომ სააარჩევნოდ სახსრების მოძიება უკვე სრულფასოვან, ყოველდღიურ სამუშაოდ იქცა არჩე- 
ვითი თანამდებობის ყველა მაძიებლისათვის. ამერიკული საარჩევნო კამპანია მსოფლიოში ყველაზე 
ძვირია. 768 ნ00ი0M/51-ის თანახმად, 2004 წლის საპრეზიდენტო და კონგრესის არჩევნები ერთად 
კოლოსალური თანხა – §4 მლრდ დაჯდა, ერთი მესამედით მეტი, ვიდრე 2000 წლის კამპანია. პრე– 
ზიდენტობის მხოლოდ ორი მთავარი კანდიდატის სარეკლამო თანხამ 5600 მილიონს გადააჭარბა, 
მიუხედავად იმისა, რომ მალევე მიიღეს „მაკკეინ-ფეინგოლდის კანონი კამპანიის დაფინანსების 
შესახებ“ (M6CCმIი-ჩ6!090Iძ Cგოიმ1!ძი ჩიმი60 #C), რომელიც 2002 წელს ამოქმედდა და რომელსაც 
მალე მიმოვიხილავთ. 

ასეთი დიდი რიცხვების აღქმა ერთბაშად ძნელია, მაგრამ „ნიუ-იორკ ტაიმსმა“ 2008 წლის მხო- 
ლოდ წინასაარჩევნო კამპანიების ხარჯების ანალიზში შემოგვთავაზა დეტალები, თუ რა თანხებს 
მოიძიებენ და ხარჯავენ. საწყის ეტაპზე, 2007 წლის 30 ივნისისათვის, ანუ არჩევნებამდე 18 თვით 
ადრე, 17 საპრეზიდენტო კანდიდატს უკვე 5150 მილიონი ჰქონდა დახარჯული. მიტ რომნის ყველაზე 
მეტი – 532 მილიონი ჰქონდა დახარჯული. მეორე ადგილზე იყო ჯონ მაკკეინი 523.3 მილიონით; ბარაკ 
ობამა – მესამეზე 522.7 მილიონით. მეოთხე იყო პილარი კლინტონი, რომელმაც 518 მილიონი გადა–- 
იხადა საკუთარი კანდიდატურის დაწინაურებისათვის. რუდი ჯულიანიც მონაწილეობდა მარათონში 
§17.7-მილიონიანი დანახარჯით. 

ფედერალურ საარჩევნო კომისიაში (ჩ6ძ8(8! ნI6იL0ი C0თI§10ი) დაფიქსირებულია ასევე მონა–- 
ცემები, რაში დახარჯეს კანდიდატებმა ეს თანხები. ჯონ მაკკეინმა, მაგალითად, 54.6 მილიონი კონ- 
სულტანტების შრომის ასანაზღაურებლად გადაიხადა, ბარაკ ობამამ თავის კამპანიაზე მომუშავე 508 
ადამიანის ხელფასების ანგარიში წარმოადგინა. მიტ რომნიმ 5300 მხოლოდ გრიმზე დახარჯა პირ- 
ველი დებატების დროს. ხოლო პილარი კლინტონის თანამშრომლებმა §51.286 გადაიხადეს პიცაში. 
რომნის რჩეული სასტუმროა „ბესტ უესტერნი“ (80§! VV0§(0ჯ(ი) და მასში 59.057 გადაიხადა ექვსი თვის 
განმავლობაში. ობამა „ჰოლიდეი ინს“ (90IIძ6V Iიი) არჩევს და მის ნომრებში 539.218-ს იხდის. ცხადია, 
კამპანია გამრთობების გარეშე ვერ ჩაივლის. სენატორმა მაკკეინმა 51.600 გადაუხადა „მედ ბავარიან 
ბენდს“ (Mმძ ზვVმი(გი ზმიძ) ნიუ-ჰემპშირში. სენატორმა ობამამ 51.700 გადაუხადა ბენდს სახელად 
„დაბლ ფანკ ქრანჩი“ (00სხ10 წმიL CIყიCი) კალიფორნიაში მისი კამპანიის დროს დასაკრავად. 

ცხადია, ხარჯები ძირითადად უკავშირდება ჩარტერული თითმფრინავების, ავტობუსების, დარ- 
ბაზების დაქირავებას, პლაკატების, ბანერების დამზადებას, სარეკლამო განცხადებების განთავსე– 
ბას და ტელეკომუნიკაციას. შესაბამისად, პრეზიდენტობის კანდიდატი და მისი დამხმარე პერსონალი 
თავიანთი დროის მნიშვნელოვან ნაწილს სახსრების მოძიებას უთმობენ. პრაიმერიზის დასაწყისში



თევი 18. « პოლიტიკა და მთავრობა 

კანდიდატებმა ბარაკ ობამამ და მიტ რომნიმ მნიშვნელოვანი განაცხადი გააკეთეს დემოკრატებისა და 
რესპუბლიკელების კანდიდატების ნომინაციაზე. მათ მიერ მოძიებული სახსრების რაოდენობა ნახ– 
ტომისებური წარმატება და გაცილებით ცნობადი კანდიდატების – ჰილარი კლინტონისა და ჯონ მაკ- 
კეინის გამოწვევა იყო. რომნიმ და ობამამ მხოლოდ 2007 წლის პირველ კვარტალში §20-20 მილიონი 
იშოვეს. 

კანდიდატები სახსრების მოსაძიებლად საჭირო ღონისძიებების ორგანიზატორებად პროფე– 
სიონალებს ქირაობენ. ვაშინგტონსა და სხვა დიდ ქალაქებში სტანდარტული ღონისძიება ფულის 
შესაგროვებად არის ლანჩის, მიღების ან სადილის გამართვა კანდიდატის სახელით. „უოლ-სტრიტ 
ჯორნალის“ ინფორმაციით, ოქტომბრის ერთ ჩვეულებრივ დღეს 14 ასეთი ღონისძიება გაიმართა და 
§650 ათასი შეგროვდა კონგრესის არჩევნებში მონაწილეების სასარგებლოდ. საპრეზიდენტო არჩევ– 
ნებში თამასა უფრო მაღალია. 2004 წლის არჩევნებში, მაგალითად, ჯორჯ ბუშმა 54 მილიონი შეაგ– 
როვა მანჰეტენში გამართულ სადილზე, რომელზე დასწრებაც თითოეულ სტუმარს 52,000 დაუჯდა. 
მისმა თანამებრძოლმა დიკ ჩეინიმ იმავე დღეს 51,6 მილიონი მოაგროვა ვირჯინიასა და მასაჩუსეტში 
გამართულ ანალოგიურ ღონისძიებებზე. 

ამ ღონისძიებებს ინდივიდუალური დონორები და სხვადასხვა ორგანიზაციის ლობისტები ეს– 
წრებიან. მართალია, ქათმის შეჭამანდი ან ყველეული კრეკერებითა და შამპანურით სულაც არ ღირს 
52,000, მაგრამ აქ მთავარია სასურველი კანდიდატის მხარდაჭერა და მასთან კონტაქტი. ასეთ ღონის– 
ძიებებზე საქმეზე, ჩვეულებრივ, არ ლაპარაკობენ, მაგრამ შეხვედრა ხელსაყრელი შესაძლებლობაა 
ინდივიდუალური დონორებისა და სხვადასხვა ინტერესების ჯგუფის ლობისტებისათვის, რომ სამო–- 
გავლოდ ამა თუ იმ კანონის მხარდაჭერა დაიბევონ, თუ, ცხადია, ეს კანიდადატი გაიმარჯვებს არჩევ– 
ებში. 

კონსულტანტების ნაწილის სპეციალიზაცია საფოსტო გზავნილები და ტელემარკეტინგია. მათ 
ეხმარებიან კომპანიები, რომელთა სპეციალიზაცია კომპიუტერული მონაცემთა ბაზები და საფოსტო 
მისამართების ბანკია. მაგალითად, კომპანია „არისტოტელ პაბლიშერსი“ (#VI§101I6 ჩსხII§6-6/5) ამბობს, 
რომ მას 128 მილიონი რეგისტრირებული ამომრჩევლის მონაცემთა ბაზა აქვს. მას შეუძლია, კანდი– 
დატს შეუდგინოს სპეციალური სიები ნებისმიერი რაოდენობის დემოგრაფიული ცვლადებით, მათ 
შორისაა: პარტიული კუთვნილება, აქტიურობა არჩევნებში, ასაკი, გეოგრაფიული ადგილსამყოფელი; 
აქვე შეუძლია შეიტანოს გამოკითხულთა მოსაზრებები სხვადასხვა საკითხზე. 

სტანდარტული იარაღი სახსრების მოსაძიებლად და მხარდამჭერებთან კონტაქტისთვის გახდა 
ინტერნეტიც. ინტერნეტი გამოსადეგია საკვლევად. „უოლ-–სტრიტ ჯორნალი“, მაგალითად, 2004 წელს 
წერდა, რომ პრეზიდენტობის კანდიდატ კერის მხარდამჭერ ორგანიზაციას, რომელიც კონკორდში, 
ნიუ-ჰემპშირის შტატის ქალაქში, მდებარეობდა, შეეძლო დემოკრატების მხარდამჭერი 18-იდან 30 
წლის ასაკამდე ქალები გამოევლინა, რომლებიც აბორტის უფლებით იყვნენ დაინტერესებული. რამ- 
დენიმე წამში კომპიუტერი იძლევა 812 ადგილობრივი ქალის სახელს და რუკას მათი მისამართების 
დასადგენად. ოჯახის დაგეგმვის მხარდამჭერი ორგანიზაციის წევრები და ჯონ კერის სხვა მხარდამჭე– 
რები პრეზიდენტობის კანდიდატის სახელით ამ ადამიანებს სახლში მიაკითხავდნენ. 

მიუხედავად იმისა, რომ 2000 წლის არჩევნებში სახსრების მოძიებისა და მასობრივი კამპანიების 
ორგანიზებისთვის ინტერნეტი გამოიყენებოდა, მისი ეფექტურობა 2004 წლის არჩევნებამდე დამტკი– 
ცებული არ იყო. ვერმონტის შტატის ყოფილი გუბერნატორი პოვარდ დინი (LI0V/მIძ 08მი), დემოკ- 
რატების პრაიმერიზის ადრეული ეტაპის ლიდერი, ინტერნეტს მასების მობილიზაციისათვის საჭირო 
ქსელების შესადგენად და ფულის მოძიებისთვის იყენებდა. მიუხედავად იმისა, რომ ჰოვარდ დინმა 
წააგო არჩევნები ჯონ კერისთან, მან და მისმა კონსულტანტებმა, რომელთა შორის ძალიან ბევრი 
გონიერი ვებდიზაინერი იყო, ეს ახალი სტანდარტი შემოიღეს. კერის ორგანიზაციამ, მაგალითად, 
ამ არჩევნების შემდეგ თავადაც გაშალა ინტერნეტში საქმიანობა სახსრების მოსაძიებლად და 575 
მილიონი მოაგროვა. 2008 წლის არჩევნებში ყველა საპრეზიდენტო კანდიდატმა ფართოდ გამოიყენა 
ინტერნეტი საარჩევნო ფულის შესაგროვებლად. ბევრმა მათგანმა „იუთიუბი“ გამოიყენა ვიდეო და 
სხვა ინფორმაციის ქსელში ასატვირთად. კანდიდატების შესახებ დაინტერესებული პირებისა და 
ამომრჩევლებისათვის ბლოგები შექმნა „იაპუმაც“. 

ექსპერტები ამბობენ, რომ ინეტრნეტის მთავარი ღირსებაა ადამიანების ორგანიზება და ერთმა– 
ნეთთან დაკავშირება ძალიან იაფად. თუმცა არჩევნების მოგება კვლავ, უპირველეს ყოვლისა, ამომ- 
რჩეველთან პირისპირ ურთიერთობაზეა დამოკიდებული. მარკ მაკარატომ (M მIV M მC8(810), ჰოვარდ 
დინის თანათავმჯდომარემ ნეშვილში, „პიარუიკს“ განუცხადა: 

როდესაც ფული არ გაქვთ საფოსტო გზავნილებისა და წვეულებებისთვის და თანაც დემოკრა– 
ტიულ პარტიულ სტრუქტურებში აუტსაიდერიც ხართ, ინტერნეტი ამ დროს უებარი საშუალებაა 
იმისათვის, რომ არ შეჩერდეთ. ამავე დროს, ინტერნეტი ძალზე ეფექტიანი გზაა ადამიანებთან 
დასაკავშირებლად. მან პრაქტიკულად შეცვალა ისეთი არაეფექტიანი საშუალება, როგორიცაა 
ტელეფონი. მისი უპირატესობა ისაა, რომ ის კამპანიის სწრაფად და ეფექტიანად ორგანიზების 
საშუალებას იძლევა... თქვენ მხოლოდ ძველმოდურ კამპანიაზე უნდა თქვათ უარი. 
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484ე ნაწილი 5. « გამოყენება 

>
,
 

ინტერნეტი გაცილებით უადვი– კანდიდატები სხვა კონსულტანტებსა და ტექნიკურ პერ- 

ლებს ადამიანებს პოლიტიკურ 
პროცესებში მონაწილეობასაც ვეები, გრაფიკოსები, საკომპიუტერო სფეროს ექსპერტები, 

სონალსაც ქირაობენ. ესენი არიან მემორანდუმებისა და 
სხვა საპლატფორმო დოკუმენტების დამწერები, მესიტყ- 

ვებმასტერები, მედიასტრატეგები, რეკლამის სპეციალისტები, 

და ფულის გაღებასაც. ' ' რადიო- და ტელეპროდიუსერები, სახელმწიფო საქმეების 
245, ექსპერტები, საზოგადოებრივი აზრის შემსწავლელები და 

საიმონ როზენბერგი საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტები. ძალზე 
წ, თვალსაჩინო და მნიშვნელოვან საქმეს აკეთებენ ღონისძი- 

უფლებებისა და ინტერესების ებების ორგანიზატორები. ისინი საათობით მუშაობენ ყველა 

დამცველი მემარცხენ, ე-ცენტრის- დეტალზე, უზრუნველყოფენ, რომ პლაკატებით შეიარაღე- 
ტულიო რგანიზ აცია „ენ-დი- ენის“ ბული მხარდამჭერები დახვდნენ პრეზიდენტობის კანდიდატს 

ყველგან, სადაც მივა. მას კი დღეში შეიძლება ხუთი-შვიდი 
(VVIV) პრეზიდენტი გამოსვლა ჰქონდეს სხვადასხვა შტატში. 

პამპანიის დაფინანსების რეფორმა 
პოლიტიკური კამპანიის სიძვირემ და კანდიდატების მეტისმეტმა დამოკიდებულებამ იმ შემოწირუ- 
ლობებზე, რომლებსაც ისინი კერძო პირებისგან, კორპორაციებისგან, პროფკავშირებისა და სხვა 
ინტერესთა ჯგუფებისაგან იღებენ, განაპირობა „მაკკეინ-ფეინგოლდის კანონის“ მიღება 2002 წელს. 
კანონი შემოწირულობების ზღვარს აწესებს. 

კანონი, რომელიც 2003 წელს დაამტკიცა შეერთებული შტატების უზენაესმა სასამართლომ, შემო- 
წირულობებს სამ ძირითად ჯგუფად ყოფს: 

« „მსუბუქი ფული“. ნაციონალურ პოლიტიკურ პარტიებს ეკრძალებათ მსხვილი, შეუზღუდავი 
შემოწირულობების მიღება კორპორაციებისაგან, პროფკავშირებისა და კერძო პირებისაგან. 
პარტიების ცენტრალურ და ადგილობრივ კომიტეტებს შეუძლიათ, 510,000 მიიღონ კერძო პირე- 
ბისაგან ამომრჩევლების ფედერალურ არჩევნებზე მისვლისა და რეგისტრაციისათვის გაღებული 
ძალისხმევისათვის, მხოლოდ იმ შემთხვევაში, თუ ეს ძალისხმევა კონკრეტული ფედერალური 
კანდიდატის სასარგებლოდ არ არის მიმართული და თუ მთელი თანხა ადგილობრივ არის მოგ- 
როვილი. 
„მძიმე ფული“. კერძო პირებს ახლა შეუძლიათ, სულ 595 ათასი გაიღონ თითოეულ ორწლიან 
საარჩევნო ციკლში, ყველა ფედერალური კანდიდატის, პოლიტიკური პარტიისა თუ მათი საორ- 
განიზაციო კომიტეტების (–/#M#C) სასარგებლოდ. ამ თანხიდან თითოეულ არჩევნებზე უშუალოდ 
კანდიდატის სასარგებლოდ შეიძლება გაიღონ არა უმეტეს 52000-ისა, ხოლო პარტიის სასარგებ- 
ლოდ – ყოველწლიურად არა უმეტეს §25 ათასისა. 
საზოგადოებრივ პრობლემებთან დაკავშირებული რეკლამა. კონკრეტული კანდიდატის მხარ- 
დასაჭერად მიმართული რეკლამის ანაზღაურება შესაძლებელია მხოლოდ „მძიმე ფულიდან“. ამ 
კატეგორიის რეკლამა არ შეიძლება გაიშვას ეთერით პრაიმერიზამდე 30 დღის ან საყოველთაო 
არჩევნებამდე 60 დღის განმავლობაში, 

„527–ების“ ფაქტორი სერიოზული პრობლემა ხდება 
მიუხედავად იმისა, რომ მაკკეინ-ფეინგოლდის კანონმა მკვეთრად შეამცირა „მსუბუქი“ ფულის 
რაოდენობა, რომელიც კანდიდატებსა და პოლიტიკურ პარტიებს შესდიოდათ, მან უნებური შედეგე- 
ბიც გამოიწვია. ერთ-ერთი გახლდათ ის, რომ ამ ფულმა სხვა „დამოუკიდებელი“ პარტიული ორგანი- 
ზაციებისკენ გაიკვალა გზა. 

ამ ორგანიზაციებს „527-ებს“ უწოდებენ. ეს ნიშნავს საგადასახადო კოდექსის 527-ე მუხლს, რომე- 
ლიც ამ ორგანიზაციებს საშუალებას აძლევს, იქონიონ არაკომერციული სტატუსი საზოგადოებრივ 
პრობლემებთან დაკავშირებული რეკლამის გაშვებისას, რამდენადაც ისინი პირდაპირ არ ექვემდე– 
ბარებიან ნაციონალურ პოლიტიკურ პარტიებსა და კანდიდატებს, რომელთა სასარგებლოდაც მუშა- 
ობენ. 

დემოკრატიულმა პარტიამ პირველმა გამოიყენა ჯგუფი „527“. ერთ–ერთი ასეთი ადრეული ჯგუფი, 
რომელიც კლინტონის ადმინისტრაციის პერიოდში ჩამოყალიბდა, იყო ლიბერალური ინტერნეტგაერ- 
თიანება M0V80ი.0I0. ჯგუფი თავიდან პრეზიდენტ კლინტონის მხარდასაჭერად აგროვებდა ფულს, 
როდესაც შეერთებული შტატების წარმომადგენლობით პალატაში მისი იმპიჩმენტის პროცესი მიმ- 
დინარეობდა. მოგვიანებით კლინტონი სენატმა გაამართლა. კიდევ ერთი ჯგუფი – „ამერიკა ერთიან- 
დება“ (ტონი6მ8 ნ0თოIი0 I0061000/#C1) – იყო ლიბერალური, პროდემოკრატიული გაერთიანება, 
რომელიც პროპაგანდისტულ-განმარტებითი სარეკლამო საქმიანობისა და ამომრჩეველთა მობილი- 
ზაციისათვის შეიქმნა. მიუხედავად იმისა, რომ ამ პარტიის წევრები უშუალოდ არ ექვემდებარებოდნენ 
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თავი 18 « პოლიტიკადა მთავრობა 

დემოკრატიულ პარტიას, მისმა წევრებმა 21 მილიონ კარზე დააკაკუნეს, 39 მილიონი სატელეფონო 
ზარი განახორციელეს, 72 მილიონი ბუკლეტი და ბროშურა დაარიგეს და არაერთი სარეკლამო გან– 
ცხადება განათავსეს ჯორჯ ბუშის პოლიტიკის საწინააღმდეგოდ. მხოლოდ სამი თვის განმავლობაში 
ჯგუფმა „ამერიკა ერთიანდება“ 524 მილიონი შეაგროვა თავისი საქმიანობის დასაფინანსებლად. 

რესპუბლიკურ პარტიას დიდი დრო არ დასჭირვებია, მიმხვდარიყო, რომ ამგვარი „დამოუკიდე– 
ბელი“ ჯგუფების გამოყენება შეიძლებოდა დემოკრატების კანდიდატის, ჯონ კერის, წინააღმდეგ შეტე– 
ვის წამოსაწყებად ისე, რომ ამაზე თავად პასუხი არ ეგო. პირველი ასეთი დიდი „527“ იყო „მსუბუქი 
სამხედრო ფლოტის ვეტერანები სიმართლისათვის“ (5VVIM 80მL V616ჯ/მი§ 0! IIსIი). მოგვიანებით 
მას ეწოდა „მსუბუქი სამხედრო ფლოტის ვეტერანები და ტყვედყოფილები სიმართლისთვის“ (5V/VII! 
V6L5 მიძ ჩ0VV5 (0L IIსLი). მცირე დროში გაერთიანებამ 522 მილიონი დახარჯა სატელევიზიო და საგა- 
ზეთო რეკლამებზე. ერთ ასეთ სატელევიზიო კლიპში ვეტერანები ეჭვქვეშ აყენებენ ჯონ კერის მიერ 
ვიეტნამის ომში მიღებული მედლების ნამდვილობას და მის მონაწილეობას პარიზის სამშვიდობო 
მოლაპარაკებებში. კლიპის დასასრულ ერთ-ერთი ვეტერანი მკვახედ ამბობს: „ჯონ კერის ნდობა არ 
შეიძლება“. 

ამგვარი სარეკლამო კამპანიის დაგეგმილი ირიბი შედეგი იყო მედიაში ატეხილი ხმაური. „მსუბუქი 
სამხედრო ფლოტის ვეტერანების“ ბრალდებები, მაგალითად, კამპანიის ერთ–ერთი მნიშვნელოვანი 
ნაწილი გახდა. მედიამ ურიცხვი სტატია და სიუჟეტი მიუძღვნა ამ ჯგუფსა და მის მიერ საპრეზიდენტო 
კანდიდატისთვის წაყენებულ ბრალდებებს. ასეთმა ჯგუფებმა იციან, რომ ხმაურიანი განცხადებები 
მედიის ყურადღებას იპყრობს. მან მხოლოდ ასეთი თავდასხმითი განცხადება უნდა განათავსოს მინი– 
მალურ ფასად პატარა სატელევიზიო ან საკაბელო სადგურებში. ამას კი შედეგად უთვალავი სიუჟეტი 
და სტატია მოჰყვება, რომელთა მეშვეობით შეტყობინება მთელი ქვეყნის მასშტაბით გავრცელდება. 

ასეთმა პარტიულმა ვითომ დამოუკიდებელმა ჯგუფებმა ნახევარ მილიარდამდე დოლარი დახარ- 
ჯეს 2004 წლის საპრეზიდენტო კამპანიაში ამომრჩევლებზე ზეგავლენის მოსახდენად. ამ ზომის დანა– 
ხარჯებმა კანონმდებლები კვლავ დააფიქრა იმაზე, რა რაოდენობის არარეგულირებული თანხები 
მიედინებოდა პოლიტიკურ პროცესში. პრინციპული საკითხი გახლდათ ამ ,„527-ების“ „დამოუკიდებ– 
ლობაც“ ძირითადი პოლიტიკური პარტიებისაგან. „მსუბუქი სამხედრო ფლოტის ვეტერანების“ ორგა– 
ნიზაციას, „ნიუ-იორკ ტაიმსის“ მიხედვით, „აღმოაჩნდა კავშირები ბუშების ოჯახთან, ტეხასის შტატის 
გავლენიან პოლიტიკურ ფიგურებთან და პრეზიდენტ ბუშის მთავარ პოლიტიკურ მრჩეველთან“. 

ფედერალურმა საარჩევნო კომისიამ (ჩ6C) 2006 წელს დაადგინა, რომ რამდენიმე „527–მა“ კანონი 
დაარღვია, რადგან შემოწირულობები შეაგროვა და შემდეგ ეს ფული დახარჯა ერთადერთი მიზნით: 
ამა თუ იმ კანდიდატის ასარჩევად ან დასამარცხებლად. დაჯარიმდა სამი გაერთიანება: „მსუბუქი სამ– 
ხედრო ფლოტის ვეტერანები“ – 5300 ათასით, გარემოსდაცვითი ორგანიზაცია „კონსერვაციის მომ- 
ხრე ამომრჩეველთა ლიგა“ (L6მძს06 0I C0ი§9”VმLI0ი V0(6(5) – 5180 ათასით და ონლაინგაერთიანება 
M0V80ი.0-0 – 5150 ათასით. ფედერალური საარჩევნო კომისიის თავმჯდომარემ მაიკლ ი. ტონერმა 
(MICხ86I წ. 10ი8ი) „ნიუ-იორკ ტაიმსს“ განუცხადა: „2008 წლის არჩევნებისათვის „527-ებმა“ უნდა 
გაითვალისწინონ: ის ორგანიზაციები, რომელთა ერთადერთი მიზანი საპრეზიდენტო არჩევნებზე 
ზეგავლენაა, საარჩევნო კომისიაში უნდა დარეგისტრირდნენ და ამგვარი საქმიანობისათვის დაწესე–- 
ბულ შეზღუდვებში, ანუ „მძიმე ფულის“ ფარგლებში, უნდა ჩაეტიონ“. ამასთან პროპაგანდისტულ-გან- 
მარტებითი მუშაობის საკითხი კვლავ საკამათოა. ზოგიერთი შიშობს, რომ სიტყვის თავისუფლება და 
პირველი შესწორებით გათვალისწინებული უფლებების გამო დებატები, უეჭველია, ამ თემაზე კვლა– 
გაც გაგრძელდება. მაკკეინ–ფეინგოლდის კანონის თაობაზე დისკუსიამ უზენაეს სასამართლომდეც კი 
მიაღწია, რადგან მოქალაქეთა არაერთი ჯგუფი ფიქრობს, რომ შეზღუდვები, რომლებსაც ეს კანონი 
პოლიტიკური კამპანიისას ფულადი შენატანებისთვის აწესებს, ზღუდავს მათ სიტყვის თავისუფლებას. 

საზოგადოებრივი საქმეების წარმართვა. ......._ 
ხელისუფლებაში 
ძველი ეგვიპტიდან მოყოლებული, უკვე 5000 წელია, ყველა ქვეყნის ხელისუფლება ეწევა იმ საქმი– 
ანობას, რასაც 21-ე საუკუნეში საზოგადოების ინფორმირებას, საზოგადოებასთან ურთიერთობას და 
საზოგადოებრივ საქმეებს უწოდებენ. 

„როზეტის ქვა“, რომელიც ნაპოლეონის მეომრებმა აღმოაჩინეს ეგვიპტეში ლაშქრობისას და 
მეცნიერები ეგვიპტური იეროგლიფების გასაშიფრად იყენებენ, პტოლემეოს V-ის მმართველობის 
დროინდელი რელიზი აღმოჩნდა. იულიუს კეისარი განთქმული იყო თავის ეპოქაში, როგორც მასობ– 
რივი სანახაობრივი ღონისძიებების დადგმის დიდოსტატი. მისი არმიის დაბრუნება რომში წარმატე- 
ბული ლაშქრობების შემდეგ ყოველთვის შესანიშნავად იყო დადგმული. 

ხელისუფლებისა და საზოგადოების ურთიერთობის მოთხოვნილება ყოველთვის არსებობდა და 
არსებობს, სხვა თუ არაფერი, მოქალაქეებისათვის იმ ინფორმაციის მისაწოდებლად მაინც, რა მომ–- 
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48ნ ნაწილი 5. « გამოყენება 

სახურება შეუძლიათ მიიღონ ხელისუფლებისაგან. დემოკრატიულ სახელმწიფოში საზოგადოების 
ინფორმირებას გადამწყვეტი მნიშვნელობა აქვს, რადგან მოქალაქეებმა უნდა შეაფასონ მათ მიერ 
არჩეული წარმომადგენლების პოლიტიკა და საქმიანობა. ინფორმაციის მეშვეობით მოქალაქეებმა, 
წესით, უნდა შეძლონ, სრულად მიიღონ მონაწილეობა სახელმწიფო პოლიტიკის ფორმირებაში. 

ხელისუფლების საინფორმაციო საქმიანობის მიზნები წლების წინ ჩამოაყალიბა უილიამ რაგანმა 
(VVIIIგო Mმ0მი), შეერთებული შტატების სახელმწიფო სამსახურის კომისიის საზოგადოებრივ საქ- 
მეთა ყოფილმა დირექტორმა: 

1. მიაწოდეთ ინფორმაცია საზოგადოებას საზოგადოებრივი საქმეების შესახებ. სხვაგვარად რომ 
ვთქვათ – გაავრცელეთ ინფორმაცია სახელმწიფო უწყებების მუშაობის თაობაზე. 

2. უფრო ეფექტური გახადეთ სახელმწიფო უწყებების მუშაობა საზოგადოებრივი ინფორმირების 
შესაბამისი მეთოდების გამოყენებით. სხვაგვარად – განმარტეთ უწყებების პროგრამები, რათა 
მოქალაქეებისათვის ისინი გასაგები იყოს და მათ შეძლონ ამ პროგრამებით სარგებლობა. 

3. სახელისუფლებო აპარატი უზრუნველყავით უკუკავშირით, რათა საზოგადოებისაგან მიღებული 
ინფორმაციის გათვალისწინებით მოხდეს პროგრამების და პოლიტიკის მოდიფიცირება, შეს- 
წორება ან გაგრძელება. 

4. ურჩიეთ მმართველებს, როგორ მიაწოდონ უკეთ ინფორმაცია გადაწყვეტილების ან პროგრამის 
შესახებ რაც შეიძლება მეტ მოქალაქეს. 

5. იყავით ომბუდსმენი. იყავით საზოგადოების წარმომადგენელი და უსმინეთ მის წარმო- 
მადგენლებს. უზრუნველყავით გადასახადის გადამხდელთა ცალკეული პრობლემების შესაბა- 

მისად გადაწყვეტა. 
ნ. გააცანით სახელმწიფო მმართველებსა და აპარატს მასმედიის როლი და ასწავლეთ, როგორ 

უნდა იმუშაონ მის წარმომადგენლებთან. 

საზოგადოებრიმი საქმეების სფეროში მუშაობისათვის 
საჭირო უნარ-ჩქმევები 
მუშაობა საზოგადოებრივი საქმეების – მათ შორის სამთავრობო ურთიერთობების – სფეროში საზო- 
გადოებასთან ურთიერთობის სფეროს სპეციალიზაციაა, რომელიც სხვადასხვა უნარ-ჩვევის ქონას 
გულისხმობს. ამ უნარ-ჩვევების წინამდებარე ნუსხა ადაპტირებულია დუგ პინკემის (00ს9 MწიM«ჩმო), 
ვაშინგტონში მდებარე საზოგადოებრივი საქმეების საბჭოს პრეზიდენტის, სტატიიდან, რომელიც მან 
თავისი ორგანიზაციის ბიულეტენში გამოაქვეყნა: 

4 ცოდნა იმისა, თუ როგორ უწყობს ხელს ბიზნესის მიზნების განხორციელებას საზოგადოებასთან 
ურთიერთობა და საზოგადოებრივი საქმეები. თქვენ გჭირდებათ საკუთარი პროგრამების შეფა– 
სება კრიტერიუმებზე დაყრდნობით – და არა მხოლოდ იმის საფუძველზე, რამდენი კლიპი მოამ- 
ზადეთ, ანდა რამდენი კანონპროექტის ლობირება მოახდინეთ, არამედ – გააუმჯობესეთ თუ არა 
კომპანიის რეპუტაცია კომპანიის საქმიანობით დაინტერესებული საზოგადოების თვალში. 
გამჭრიახობა ანგარიშგასაწევი ოპონენტების გამოსაცნობად. ინტერნეტის ეპოქაში ნებისმიერ 
ადამიანს შეუძლია იაქტიუროს საზოგადოებრივ ასპარეზზე და შექმნას ვებსაიტი. თუ „გუგლში“ 
სიტყვა „ბოიკოტს“ მოძებნით, 1.3 მილიონ შედეგს მიიღებთ. უნდა გქონდეთ უნარი, განსაზღვროთ, 
აქტივისტების რომელი ჯგუფი შეიძლება იყოს მნიშვნელოვანი და რომელი არა. ძალიან ხშირად 
ორგანიზაციებს მედიის არასასურველი ყურადღება სწორედ მას შემდეგ მიუპყრიათ, რაც ისეთი 
ორგანიზაციების ბრალდებების უარყოფა დაუწყიათ, რომლებსაც სერიოზულად არავინ იღებს. 
ყველა საკომუნიკაციო ფუნქციის ინტეგრირება. კრიზისულ ვითარებაში კორპორაციის სხვადას- 
ხვა დეპარტამენტის შესაძლებლობების კოორდინირება მოგიწევთ. 
კორპორაციის მიერ მომხმარებლისთვის განკუთვნილი შეტყობინებების კონტროლი. საკვანძო 
შეტყობინებების შემუშავება – ყველა განყოფილებისა და ქვეუწყებისა – ცენტრალიზებულად 
უნდა ხდებოდეს კორპორაციის ცენტრალურ ოფისში. თუ ეს პროცესი დეცენტრალიზებულია, 
მომხმარებელმა შეიძლება ურთიერთგამომრიცხავი შეტყობინებები მიიღოს. 
პოლიტიკურ ძალებზე ზეგავლენის უნარი მიუმხრობლობის მაქსიმალურად შენარჩუნების პირო- 

ბებში. დაამყარეთ ურთიერთობა როგორც დემოკრატებთან, ისე რესპუბლიკელებთან, მაგრამ ნუ 
მიანიჭებთ უპირატესობას რომელიმე მათგანს. 
ინფორმაციის სინთეზირების, გაცხრილვისა და გამოყენების ნიჭი. დღეს დიდი პრობლემაა 
ინფორმაციის სიჭარბე. თქვენ უნდა გქონდეთ უნარი, ზღვა ინფორმაციიდან ფასეული გამო- 
არჩიოთ და თქვენს დეპარტამენტს მისცეთ საშუალება, ადეკვატური რეაგირება მოახდინოს 
იმაზე, რაც მნიშვნელოვანია. 

+ საინფორმაციო ტექნოლოგიების ფლობა. ინტერნეტის დამსახურებით დღეს არაერთი არჩევნები, 
საკანონმდებლო ბრძოლა მოგებულა ან წაგებულა, არაერთი რეპუტაცია წამხდარა ან გაუმჯობე- 
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თამი 18. « პოლიტიკა და მთავრობა 

სებულა. ნებისმიერ საზოგადოებრივ პოლიტიკას ან საზოგადოებასთან ურთიერთობის კამპანიას 
სჭირდება ინტერნეტის გამოყენების სტრატეგია. თქვენ კარგად უნდა ერკვეოდეთ ინტერნეტში, 
რათა შექმნათ მხარდამჭერთა ქსელები, ურთიერთობა დაამყაროთ თქვენი სფეროს ინტელექ– 
ტუალურ ელიტასთან, ინფორმირებული გყავდეთ თანამშრომლები, საკვანძო შეტყობინებები 
მიაწოდოთ თქვენი კორპორაციისთვის მნიშვნელოვან აუდიტორიას. 
გლობალური ხედვა. ამერიკულ კომპანიებს სჭირდებათ, მეტი გაიგონ იმ ქვეყნების შესახებ, 
სადაც ისინი აწარმოებენ ან ყიდიან საკუთარ პროდუქტსა და სერვისებს. თქვენ უნდა დაამყაროთ 
ურთიერთობა ადგილობრივ საზოგადოებასთან და მთლიანად სახელმწიფოსთან, რათა ყველამ 
ისარგებლოს ეკონომიკური ზრდით. 
პირადი ურთიერთობების განმტკიცება. საზოგადოებასთან ურთიერთობა საფოსტო ურთიერ– 
თობა არ არის. წარმატება დამყარებულია იმაზე, რომ პიროვნება თავს მოვალედ გრძნობდეს, 
პატიოსნად გასწიოს სამსახური. ასევე საჭიროა, დაიმსახუროთ გონიერი და სანდო ადამიანის 
რეპუტაცია. რეპორტიორები, პოლიტიკური ლიდერები და თქვენი კომპანიისთვის მნიშვნელო– 
ვანი სხვა ადამიანები წალეკილი ჰყავს ახალ ამბებს და სხვა ინფორმაციას; ამიტომ ისინი იმ ადა– 
მიანებს ეყრდობიან, რომლებსაც პირადად იცნობენ და პატივს სცემენ. 

„საზოგადოების ინფორმირება“ თუ „საზოგადოებასთან ურთიერთობა“? 
მიუხედავად იმისა, რომ რაგანის მიერ ჩამოყალიბებული საჭიროებების ნუსხა საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის ნებისმიერი მიმართულების მიზნებს განეკუთვნება, მთავრობაში ასეთ საქმიანობას 
არასოდეს განიხილავენ „საზოგადოებასთან ურთიერთობად“. სანაცვლოდ ათასგვარ ევფემიზმს იყე– 
ნებენ, მათ რიცხვს განეკუთვნება საყოველთად მიღებული თანამდებობები: 

4– 
ა 

? საზოგადოების ინფორმირების დეპარტამენტის ოფიცერი 
2? საზოგადოებრივ საქმეთა დირექტორი 
« პრესმდივანი 
« თანაშემწე ადმინისტრაციულ საითხებში 
« მთავრობის პროგრამების ანალიტიკოსი 

ამას გარდა, სამთავრობო უწყებებს არ აქვთ საზოგადოებასთან ურთიერთობის დეპარტამენტები. 
ამის ნაცვლად „გამოძიების ფედერალურ ბიუროს“ (81) აქვს საგარეო ურთიერთობების სამმარ- 
თველო, „შტატებს შორის ვაჭრობის კომისიას“ (Iი10(5(8186 C0თო6(66 CითოI§510ი) – კომუნიკაციისა 
და მომხმარებელთა საქმეების ოფისი (01ჩC8 0! Cიოსი!6მL0ი§ მიძ C0ი§ყო6/ /#IმII§), ხოლო გარემოს 
დაცვის სააგენტოს (ნიVIIიიო6ი1მ! ნV-019CVI0ი #06იCV) – საზოგადოების გათვითცნობიერების ოფისი 
(0IIIC6 0! ჩსხIIC /#VVმ1:8ი08583). სამხედრო სამსახურებს, ჩვეულებრივ, საზოგადოებრივ საქმეთა ოფი– 
სები (01IIC05 ი! ჩყხIIC #ILმII§) აქვთ. 

ასეთი ევფემიზმები საჭიროა იმისათვის, რომ ერთმანეთს შეუხამოს ორი საფუძველშივე ურთიერ– 
თგამომრიცხავი ფაქტი: 

1. ხელისუფლებას სჭირდება საკუთარი მოქალაქეების ინფორმირება; 
2. კანონი კრძალავს საბიუჯეტო თანხების ხარჯვას „საზოგადოებასთან ურთიერთობის ექსპერტე– 

ბის“ დაქირავებაზე. 

ჯერ კიდევ 1913 წელს კონგრესმა პოტენციური საფრთხე დაინახა იმაში, რომ აღმასრულებელი 
უწყებები გადასახადების გადამხდელების ფულს ხარჯავდნენ ამერიკული საზოგადოების დასარ– 
წმუნებლად, მხარი დაეჭირათ ამა თუ იმ ადმინისტრაციის პროგრამებისათვის. საბოლოოდ მიიღეს 
ჯილეტის შესწორება შეერთებული შტატების კანონმდებლობაში (CIII6II6 #ონიძო8იძ, 59CL0ი 3107 0! 
IIII6 V 0( 1ი0 სი((0ძ 518105 C0ძ6). მის მიხედვით, „გამოყოფილი სახსრები არ უნდა გამოიყენებოდეს 
იმისათვის, რომ საზოგადოებასთან ურთიერთობის ექსპერტების შრომა ანაზღაურდეს, თუ ფული 
საგანგებოდ ამისთვის არ არის გამოყოფილი". კანონი კიდევ უფრო გამკაცრდა 1919 წელს, როცა 
დაემატა აკრძალვა ნებისმიერი სახსრის გამოყენებისთვის იმ მომსახურების, შეტყობინებების ან 
გამოცემების ასანაზღაურებლად, რომლებიც კონგრესის წევრებზე ზეგავლენის მოსახდენად იყო 
გამიზნული. კიდევ ერთი კანონი, რომელიც იმავე წელს მიიღეს, სამთავრობო უწყებებისაგან მოით- 
ხოვდა, გამოეყენებინათ შეერთებული შტატების სახელმწიფო სტამბა (V5 60V6ჯიო6ი! ჩიისი0 0LჩC8), 
რათა გამოცემების მონიტორინგი უწინდელზე დაკვირვებით წარმართულიყო. სამთავრობო უწყებებს 
ეკრძალებათ ასევე რამე მასალის გაგზავნა მოსახლეობისათვის შესაბამისი მოთხოვნის გარეშე. 

კონგრესი აშკარად ცდილობდა, შეეზღუდა აღმასრულებელი ხელისუფლების შესაძლებლო- 
ბები, რათა მას გადასახადების გადამხდელთა ფული არ დაეხარჯა საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობაზე იმისათვის, რომ მხარდაჭერა მოეპოვებინა პრეზიდენტის მიერ ამოჩემებული პროექტების 
განსახორციელებლად. ეს ზოგიერთი პრეზიდენტის გულისწყრომას იწვევდა. დანარჩენები მიიჩ- 
ნევდნენ, რომ ამგვარი შეზღუდვა მართებული იყო და მთავრობის საქმე არ იყო გადასახადების 
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488 ნაწილი 5 « გამოყენება 

გადამხდელებისათვის პროპაგანდის გაწევა. მაგალითად, პრეზიდენტმა ეიზენპაუერმა ყველა 
აღმასრულებელ უწყებას უბრძანა, იოლად გასულიყვნენ პერიფერიული საინფორმაციო საქმიანო- 
ბის გარეშე. ერთადერთი პრობლემა ის იყო, რომ საზოგადოება და პრესა ინფორმაციას ითხოვდა. 
შესაბამისად, საინფორმაციო ოფისებმა დაკარგეს თავიანთი დასახელებები, მაგრამ განაგრძობდნენ 
ინფორმაციის გავრცელების ფუნქციის შესრულებას, ოღონდ ამჯერად ერქვათ „ტექნიკური მეკავშირე 
ოფიცრები“ საინჟინრო ჯარებში და „დირექტორის თანაშემწე“ სააპელაციო ბიუროში. 

1972 წელს კონგრესი შეაშფოთა რიჩარდ ნიქსონის მიერ თეთრი სახლის საკომუნიკაციო აპარა– 
ტის გაფართოებამ და ხელახლა დაამტკიცა უწინდელი კანონი, იმის გაცხადებით, რომ საბიუჯეტო 
ასიგნებათა შესახებ კანონის არც ერთი ნაწილი არ უნდა გამოეყენებინათ რეკლამისთვის ან პროპა- 
განდისათვის, რათა მხარი დაეჭირათ ან ჩაეგდოთ კონგრესში წარდგენილი კანონპროექტი. 

მიუხედავად იმისა, რომ მოქალაქეთა უმეტესობა დაეთანხმებოდა მიდგომას, რომ მთავრობამ არ 
უნდა გამოიყენოს გადასახადების გადამხდელთა ფული საზოგადოების დასარწმუნებლად ამა თუ იმ 
კანონპროექტის ან პროგრამის ღირსებებსა თუ ნაკლოვანებებში, ძნელია განსაზღვრო, სად გადის 
ზღვარი ინფორმაციით საზოგადოების უზრუნველყოფასა და ამ ინფორმაციის ლობირების იარაღად 
გამოყენებას შორის. თუ პენტაგონის თანამშრომელი კონგრესს მიაწვდის ცნობას ირანისა თუ ჩრდი- 
ლოეთ კორეის მიერ განლაგებული საზენიტო რაკეტების რაოდენობის შესახებ, ეს ინფორმაციაა თუ 
კონგრესის საბიუჯეტო გადაწყვეტილებაზე ზეგავლენის მოხდენა? ან თუ სხვა მაგალითს მივმართავთ 
– აშშ-ს ჯანმრთელობისა და სოციალური დაცვის სამსახურის უფროსის სიტყვით გამოსვლა პასიური 
მოწევის საფრთხის შესახებ მხოლოდ ინფორმაციაა თუ იმ კანონის მხარდაჭერა, რომელიც თამბაქოს 
მოწევას აკრძალავს ყველა ფედერალურ შენობაში? 

შეიძლება, განსხვავების მოძებნა „საზოგადოებასთან ურთიერთობასა“ და „საზოგადოების 
ინფორმირებას“ შორის საინტერესო სემანტიკური თავშესაქცევი იყოს, მაგრამ ფაქტია, ტერმინები 
„საზოგადოებასთან ურთიერთობა“ და „რეკლამა“ სამთავრობო უწყებებში იშვიათად გამოიყენება. 

ფედერალური მთავრობის საინფორმაციო არეალი 
შეერთებული შტატების მთავრობა, როგორც ამბობენ, მსოფლიოში საუკეთესოდ აგროვებს ინფორ- 
მაციას. ასევე გავრცელებული აზრია, რომელსაც დიდად არავინ უარყოფს, რომ ეს მთავრობა მსოფ- 
ლიოში ინფორმაციის უდიდესი გამავრცელებელია. 

ამერიკის მთავრობის „საზოგადოებასთან ურთიერთობისათვის“ გაწეული ძალისხმევის დადგენა 
დაახლოებით ისეთივე ამაო საქმეა, როგორც დრაჟეების რაოდენობის დათვლა მოზრდილ ქილაში. 
ერთ-ერთი მთავარი სირთულე გახლავთ განმარტების ჩამოყალიბება, რა არის „საზოგადოებრივ საქ- 
მეთა“ წარმართვა. 

შეერთებული შტატების საბიუჯეტო კონტროლის მთავარმა სამმართველომ (668ი0Mმ! #6C6CისიVი90 
0IჩC09/6#M0) ერთხელ გამოთვალა, რომ ფედერალური უწყებები და თეთრი სახლი „საზოგადოებას- 
თან ურთიერთობაზე“ სავარაუდოდ §2,3 მილიარდს ხარჯავდნენ. სხვებმა – ძირითადად მთავრობის 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის კრიტიკოსებმა – გამოთვალეს, რომ 10-იდან 12 ათასამდე ფედერა- 
ლური მუშაკია ჩართული იმ საქმიანობაში, რომელსაც შეიძლება „საზოგადოებასთან ურთიერთობა 
ეწოდოს“. მაგალითად, ამბობენ, რომ თავდაცვის დეპარტამენტს დაახლოებით 1000-მდე ადამიანი 
ემსახურება საზოგადოებრივ საქმეთა/საინფორმაციო სფეროში. 

ასეთი ციფრები არასწორ წარმოდგენას ქმნის სამთავრობო უწყებებზე ზოგადად, მაგალითად, 
ვაჭრობის დეპარტამენტში მომუშავე 16 ათასი ადამიანიდან 25 საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
სფეროში მსახურობს. იმიგრაციისა და ნატურალიზაციის სამსახურის 24 ათასიდან რვა შტატიანი 
თანამშრომელია საზოგადოებრივ საქმეთა განყოფილებაში. საბაჟო დეპატამენტს 15 ასეთი შტატიანი 
თანამშრომელი ემსახურება 18-ათასიანი შტატიდან. „ო'დუაიერზ პიარ სერვის რიპორტში“ აღნიშნუ- 
ლია, რომ ეს საშტატო შემადგენლობის 0.1%-ია. 

რეკლამა სამთავრობო საქმიანობის კიდევ ერთი მიმართულებაა. ფედერალური უწყებები ასეულ 
ათასობით დოლარს ხარჯავენ წელიწადში სახელმწიფო სამსახურის რეკლამისათვის. უპირველეს 
ყოვლისა, ესაა სამხედრო გაწვევა, ჯანდაცვის სახელმწიფო სამსახურები და საფოსტო სერვისი (V.5. 
ჩ0518! 50LVIC0). წინამდებარე პარაგრაფებში წარმოდგენილია ფედერალური უწყებების, კონგრესისა 
და თეთრი სახლის საქმიანობა საზოგადოებრივ საქმეთა მიმართულებით. 

სამთავრობო უწყებები საზოგადოებრივ საქმეთა ოფიცრები (#05) და საზოგადოების ინფორმი- 
რების სპეციალისტები იმავე საქმეს აკეთებენ, რასაც კორპორაციების საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობის დეპარტამენტები. ისინი, ჩვეულებრივ, პასუხს სცემენ პრესისა და საზოგადოების შეკითხვებს, 
წერენ პრესრელიზებს, ადგენენ ბიულეტენებს, ამზადებენ უმაღლესი თანამდებობის პირების სიტყვით 
გამოსვლას, თვალს ადევნებენ ბროშურების გამოცემას და გეგმავენ საგანგებო ღონისძიებებს. საზო- 
გადოებრივ საქმეთა მაღალი რანგის სპეციალისტები ცდილობენ ასევე, კონსულტაცია გაუწიონ უმაღ- 
ლესი თანამდებობის პირებს საკომუნიკაციო სტრატეგიასა და კრიზისის მენეჯმენტში.



თავი 18. « პოლიტიკადა მთავრობა 

ფედერალურ მთავრობაში საზოგადოებრივ საქმეთა ერთ-ერთი უდიდესი ოფისი აქვს შეერთე– 
ბული შტატების თავდაცვის დეპარტამენტს, რომელიც კაბინეტის დონის უწყებაა და შეიარაღებულ 
ძალებს ზედამხედველობს. მისმა საქმიანობამ შეიძლება რუტინული წვრილმანებიც მოიცვას და 
ეგზოტიკური ღონისძიებებიც. ერთ-ერთი რუტინა საზოგადოებასთან ურთიერთობის მიმართულე- 
ბით, რომელსაც მრავალი წელია ეწევა დეპარტამენტი, არის საუწყებო საინფორმაციო ფურცლების 
მომზადება სამხედროების მშობლიურ ქალაქებში მედიისთვის მისაწოდებლად. „სამხედრო ფლოტის 
საშინაო ახალი ამბების ცენტრი“ (LI06! LIით6 L0VV/ი M6VV§ C8ი16ი), რომელიც მეორე მსოფლიო ომის 
დროს დაარსდა, წელიწადში მილიონამდე რელიზს უგზავნის ამ მედიას შერთებული შტატების სამ- 
ხედრო საზღვაო ძალებისა და სანაპირო დაცვის პერსონალის დაწინაურებებისა და სამსახურებრივი 
ცვლილებების შესახებ. 

გაცილებით ეგზოტიკური დავალებაა საზოგადოებასთან ურთიერთობის სამხედრო ოფიცრისათ– 
ვის საინფორმაციო ბრიფინგების გამართვა და ჟურნალისტების თანხლება ბრძოლის ველზე. ერაყში 
შეჭრის დროს, როდესაც სამხედრო ქვედანაყოფებში ჟურნალისტების „ჩანერგვის“ პოლიტიკა შეიმუ– 
შავეს, საზოგადოებრივ საქმეთა ოფიცრების დიდი რაოდენობა იქნა მობილიზებული. ბოლო წლებში 
პენტაგონი და მისი საზოგადოებასთან ურთიერთობის ოფიცრები კრიტიკის ქარცეცხლში გაატარეს 
ამერიკის სამხედრო ოპერაციების გამო ერაყსა და ავღანეთში. იხ. „ეთიკა“ 490-ე გვერდზე, სადაც ერა– 
ყელი ჟურნალისტების მოსყიდვის საკითხი ეთიკური თვალსაზრისითა განხილული. 

პენტაგონის უმნიშვნელოვანესი ოპერაციაა პოლივუდის მიერ ფილმების წარმოების ხელშე- 
წყობა. ოცზე მეტი ინფორმაციის სპეციალისტია მიმაგრებული სატელევიზიო და კინოს ინდუსტრიაზე. 
ისინი განიხილავენ სცენარებსა და პროექტებს, კონსულტაციებს უწევენ პროდიუსერებს სამხედრო 
სპეციფიკასთან დაკავშირებით და წყვეტენ, რით შეიძლება შეუწყონ ხელი (თუ ასეთი რამ საერთოდ 
საჭიროა) იმ ფილმის ან სატელევიზიო შოუს გადაღებას, რომელშიც არმიაა წარმოდგენილი. 

მაგალითად, ფილმს „შავი ქორის დაშვება“ (8IმC« LIმVVMX 00V/ი) შემდეგნაირად შეუწყვეს ხელი: 
სასწავლო ბანაკში წვრთნა ჩაუტარეს მსახიობებს, გამოუყვეს ტექნიკური კონსულტანტები, რვა 
შვეულმფრენი და 100-ზე მეტი ჯარისკაცი – ეს ორ მილიონამდე დოლარის ღირებულების მომსახუ– 
რებაა. ფილმმა „პირლ–პარბორმაც“ (ჩ684| L8/ხ0ი) მნიშვნელოვანი დახმარება მიიღო, ფილმში ავიამ– 
ზიდიც კია გამოყენებული. მაგრამ არმიასთან დაკავშირებული ყველა ფილმი არ იღებს დახმარებას. 
მაგალითად, პენტაგონმა უარი უთხრა „გატეხილი ისრის“ (8/0M6ი #I-0V') პროდიუსერებს დახმარე– 
ბაზე, რადგან ამ ფილმში ჯონ ტრავოლტა (ჰიჩი I#”8V0IIმ) საჰაერო ძალების მოტყუებული პილოტის 
როლს ასრულებს, რომელიც ადვილად იპარავს ორ ბირთვულ ქობინას. 
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სხვა ფედერალური უწყებებიც ატარებენ მოქა. „+ ლ -აფლლითლ თაო პეთთიათლვონ ფართნობილი ლსა აპრიათ ია 9დღალთოიდ 
ლაქეთა ინფორმირების კამპანიებს. ბევრ შემთხ- სამთავრობო უწყებები, მაგალითად, შეერთებული შტატების საფოსტო 

ვევაში საამისოდ საზოგადოებასთან ურთიერთობის სამსახური, სხვადასხვა საზოგადოებრივი ღონისძიებით ეწევიან საკუთა– 
ფირმას არჩევენ ტენდერის საფუძველზე. მაგალი- რი თავისა და სერვისის რეკლამას. ლანს არმსტრონგს, ტურ-დე-ფრანსის 
თად, ტარდება ასეთი სახის კამპანიები: ექვსგზის გამარჯვებულს, საფოსტო სერვისი უწევს სპონსორობას. კერძოდ, 

სპორტული ღონისძიებები გადაჭედილია სპონსორების ლოგოებით, რომ- 
ლებიც ჩნდება ბილბორდებზე, პროგრამებსა და თვით შეჯიბრების მონაწი- “+? დაავადებათა კონტროლისა და პრევენციის 

ცენტრმა (C0 C) წამოიწყო კამპანია „ოგილვი 
პიარ უორლდუაიდის“ (00IIVI ნჩ VV0VIძVVIძ6) 
დახმარებით რათა ამერიკელებისთვის 
ეცნობებინათ, ვის უფრო ადვილად შეიძლე- 
ბოდა შეყროდა გრიპი და ვის უნდა გაეკე- 
თებინა ვაქცინა. ამასთან დაკავშირებით იხ. 
აგრეთვე „სიღრმისეულად“ ტუბერკულოზის 
კამპანიის შესახებ, გვ. 492. 

? ვაჭრობის დეპარტამენტმა დაიქირავა 
„ედელმან უორლდუაიდი“ (წძ6!თმი VV0იIძ- 
VII096), რათა უფრო მეტი უცხოელი ვიზიტო– 
რი მოეზიდა შეერთებულ შტატებში. 

+ ფედერალურმა უწყებამ –  ხელოვნე– 
ბის ნაციონალურმა ფონდმა (I66 MმV0იმ! 
ნიძიVVო6ი( I0I /ML /Mნ/) – „ედელმანის“ ვა– 
შინგტონის ოფისს დაუკვეთა შექსპირის ნა– 
წარმოებების ნაციონალური ტურის მედიაში 
გაშუქებისა და საზოგადოებასთან ურთიერ-– 
თობის კოორდინირება. 

«7 ფედერალურმა სავაჭრო კომისიამ (LIC) წა- 
მოიწყო ამერიკელების ინფორმირების კამ- 
პანია ინტერნეტით სარგებლობისას პირადი 

ლეების ტანსაცმელზე. 

უი სV8 54 

 



490 ნაწილი 5. « გამოყენება 

“ „ერლი 

ხას 

  
  

თუ მიზნის მიღწევა გინდა, გადაიხადე: აშშ-ს არმია ერაყის მედიას დადებით სტატიებს უკვეთს 

აზოგადოების ინფორმირებასა 
ს და პროპაგანდას შორის ზღვარი 
<=” ძალიან ძნელი გასავლებია. 

ამართლებს თუ არა ტერორიზმის- 
თვის გამოცხადებული ომი საეჭვო 
მეთოდებს? ან იქნებ შეიძლება სა– 
ზოგადოებასთან ურთიერთობის ღო- 
ნისძიებები, ვითარების მიუხედავად, 
ურყევ ეთიკურ ნორმებს შეესაბამე– 
ბოდეს? ამგვარი ვითარებების წი- 
ნასწარ განსაზღვრა შეუძლებელია. 
ბრძოლას ისეთი მტრის წინააღმდეგ, 
რომელიც ომის საყოველთაოდ აღი- 
არებულ წესებს არ იცავს, შეიძლება, 
განსხვავებული მიდგომა სჭირდებო- 
დეს საზოგადოებასთან ურთიერთო- 
ბის თვალსაზრისით. 

2005 წლის ნოემბერში „ლოს- 
ანჯელეს ტაიმსმა“ გაავრცელა ინ- 
ფორმაცია, რომ პენტაგონმა და 
შეერთებული შტატებსს არმიამ 
„ლინკოლნ გრუპს“ (LIი60Iი C6(0ს0) 

დაუდეს ხელშეკრულება, რომ 100-ზე 
მეტი „დადებითი ახალი ამბის“ შემ- 

ცველი სტატია გამოქვეყნებულიყო 
ერაყულ და არაბულ პრესაში. კონ– 
ტრაქტის მიხედვით საზოგადო- 
ებასთან ურთიერთობის ფირმას, 
რომელიც ვაშინგტონში მდებარეობს, 
ერაყის მოსახლეობის მხარდაჭერის 
მოსაპოვებლად მისთვის უნდა მი- 

ეწოდებინა ინფორმაცია ამერიკის 
მიზნებისა და იმ აღმშენებლობის შე– 
სახებ, რომელიც ქვეყანაში მიმდინა– 
რეობდა. „ლინკოლნ ცენტრმა“ თვეში 
რამდენიმე ასეულ დოლარად და– 
იქირავა ადგილობრივი ჟურნალის- 

ტები, რათა მათ დადებითი ხასიათის 
სტატიები დაეწერათ. ის 540-იდან 
52000-მდე უხდიდა ისეთი გაზეთების 
რედაქტორებს, როგორებიცაა „აზა– 
მანი“ (477გომი) და „საბაპი“ (§მხშL), 
რომ გამოექვეყნებინათ „ლინკოლ- 
ნის“ თანამშრომლების, „კემპ ვიქტო– 

რიში“ (Cმოი VICI0IV) განლაგებული 
ჯარისკაცებისა და საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის სამხედრო ოფიცრე- 
ბის მიერ მომზადებული სტატიები. 
„ნიუ-იორკ ტაიმსის“ ჟურნალისტე– 
ბის ჯეფ გერთისა (46! 68(1ი) და სკოტ 
შეინის (500LL §ჩგიმ) მონათხრობის 
მიხედვით, კონტრაქტი იმასაც მო–- 
იცავდა, რომ „ლინკოლნს“ ფული 
უნდა ეხადა „დროებითი წარმო- 
მადგენლებისათვის“ და გაევრ- 
ცელებინა „ალტერნატიული ან 
ყურადღების მიმპყრობი შეტყობი– 
ნება, რომელიც მედიისა და საზოგა- 
დოების ყურადღების გადატანას“ და 

„ცუდ ამბავზე მყისიერ რეაგირებას“ 
ემსახურებოდა. მეტწილად სტატიების 
წყაროები და ავტორები უჩინარნი 
რჩებოდნენ. არც ის იყო მითითე– 
ბული, რომ ეს „წარმომადგენლები“ 
შეერთებული შტატებისა და ანტიტე– 
რორისტული კოალიციის მოსაზრე– 
ბებს გამოხატავდნენ. 

სამხედროები და შეერთებული 
შტატებს მთავრობა ძირითადად 
ამართლებდა საკუთარ ქმედებას. 
ვიცე–პოლოვნიკი სტივენ ა. ბოილანი 
(L1.C0I, 518V6ი #. 80VIმი) ამტკიცებდა, 
რომ ფასიანი მასალების განთავსება 

აუცილებელი იყო, რადგან ერაყულ 
გაზეთებს არ მიუწვდებოდათ ხელი 
ამ ინფორმაციაზე. მაიკლ რუბინი 
(MI6იმ0I ჩსხIი), ანტიტერორისტული 
კოალიციის მიერ დანიშნული ყო– 
ფილი დროებითი ხელისუფალი, ხაზს 
უსვამდა, რომ აუცილებელი იყო „თა– 

ნაბარი პირობები თამაშისათვის“, 
რადგან მეამბოხეები ცრუ ინფორმა– 
ციას აკრცელებდნენ. 

თუმცა გენერალი პიტერ პეისი 
(68ი. ჩ0618! ჩ2C0) შეშფოთებას არ მა- 
ლავდა, რომ ანონიმური სტატიების 
გავრცელებას მედიით „შეიძლებოდა, 
ხელი შეეშალა დემოკრატიის სწორი 

განვითარებისათვის“ ამ ქვეყანაში. 
„ნიუ-იორკ ტაიმსის“ მიხედვით, სტი- 
ვენ ჰედლი (§ი8იიჩხი I. LLმCI0V), პრე– 
ზიდენტისს მრჩეველი ეროვნული 
უშიშროების საკითხებში, ამბობდა, 
რომ პრეზიდენტი ბუშიც „ძალიან 
შეშფოთებული“ იყო ამ ამბის გამ- 
ჟღავნებით. მიუხედავად ამისა, 2006 
წელს ამ საიდუმლო პროგრამის პენ- 
ტაგონისეულ განხილვაში ის მი- 
საღებად არის მიჩნეული, თუმცა 
პენტაგონი იძლევა რეკომედაციას, 
რომ ჩამოყალიბდეს დირექტივები 
ინფორმაციის ავტორების იდენტიფი- 
კაციის თაობაზე. 

ჟურნალისტებმა ფართოდ დაგ- 
მეს ეს პრაქტიკა. „ეთიკური თვალ– 
საზრისით, ის ვერავითარ კრიტიკას 
ვერ უძლებს“, – აღნიშნა პატრიკ ბატ- 
ლერმა (ჩმIIMCL 8სI6ი, ვაშინგტონში 
მდებარე ჟურნალისტთა საერთა- 
შორიო ცენტრის (|IიI6IიმII0იმ! 
ნიის 0, „ჰიV/იმI5კ59) ვიცე-პრე– 
ზიდენტმა ანალოგიური შეფასება 
გამოაქვეყნა „ამერიკის საზოგა–- 
დოებასთან ურთიერთობის ასოცი- 
აციამ“ (ჩსხIC ჩ06IგIიი§ 50CI6LV 0I 
#ო8MCმ). კონგრესის მიერ დაფინან– 
სებული „მშვიდობის ინსტიტუტის“ 
0ი§IIIVC6 წი” ჩ%2C0) საზოგადოებას– 
თან ურთიერთობის დირექტორმა პა– 
მელა კიტონმა შეშფოთება გამოთქვა 
იმ ეფექტის გამო, რომელიც, მისი 
თქმით, ამ პროპაგანდისტულ კამ- 
პანიას სამომავლოდ ექნება. „ვფიქ- 
რობ, არის ისეთი სფეროები, სადაც 
ზღვრის დადება გვჭირდება და ერთ- 
ერთი ასეთი სფეროა ახალი ამბების 
მედიის გამოყენება ფსიქოლოგიური 
ზემოქმედებისათვის. ამას შეიძლება 
ის მოჰყვეს, რომ მედია აღარავის ენ- 
დობა, ხოლო ხალხი არ დაიჯერებს 
იმას, რასაც სტატიებში ამბობენ“. 

  
  

ინფორმაციის ხელშეუხებლობისა და უსაფრთხოების შესახებ. კამპანიის ნაწილი გახლდათ 
ნახატი თილისმა – კუ „დიუი“ (06VVI6). 

+ ჯანმრთელობისა და სოციალური დაცვის დეპარტამენტმა 59-მილიონიანი სამწლიანი კონ- 
ტრაქტი დაუდო „ოგილვი პიარ უორლდუაიდს“ პანდემიისათვის მოსამზადებელ კამპანიაზე სამუ-
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შაოდ. კამპანიიის მიზანი იყო, ადამიანებისათვის ემცნოთ, რა არის გრიპი და როგორ დავიცვათ 
მისგან თავი. 

«+ 2006 წლის დეკემბერში „ედელმან უორლდუაიდმა“ მედიასთან ურთიერთობა მოუგვარა ერაყის 
კვლევის ჯგუფს (II80 5LმძV 6I0სი). კომპანიის 40 თანამშრომელი ეხმარებოდა მათ პრესასთან 
ჯგუფური და ინდივიდუალური ინტერვიუების წარმართვაში. 

« შეერთებული შტატების საბაჟომ და სხვა სასაზღვრო უწყებებმა წამოიწყეს საინფორმაციო კამპა– 
ნია ახალი საპასპორტო რეჟიმის შესახებ შეერთებულ შტატებსა და მექსიკას, კანადასა და კარი– 
ბის კუნძულებს შორის. 

? „უებერ-შენდვიკმა“ (VV6ხ0+ 5ჩგიძVVICM) ხუთმილიონიანი კონტრაქტი მიიღო შეერთებული შტა– 
ტების ზარაფხანისაგან (V.§. MIი,) აშშ-ს პრეზიდენტების გამოსახულებიანი ერთდოლარიანი 
ლითონის ფულის პოპულარიზაციისთვის. 
„ბარსონ-მარსტელერმა“ ხუთმილიონიანი ხუთწლიანი კონტარქტი მიიღო შეერთებული შტატე- 
ბის სახაზინო დეპარტამენტის გრავირების ბიუროსაგან, რათა მოსახლეობა გაეთვითცნობიერე– 
ბინა ახალი 5- და 100-დოლარიანი ბანკნოტების თაობაზე. მაღაზიებსა და სავალუტო პუნქტებს 
ახალი დამცავი ნიშნების შესახებ უნდა აცნობონ, რათა თავი აარიდონ ყალბ ბანკნოტებს. 
თავდაცვის დეპარტამენტმა „რენდონ გრუპს“ (ჩიიძ0ი C:0ს0) 56,4-მილიონიანი კონტრაქტი 
დაუდო სტრატეგიული კომუნიკაციის წარმართვისთვის ერაყში. რამდენიმე თვის შემდეგ 
კიდევ ერთი 56-მილიონიანი კონტრაქტი მიიღო „ლინკოლნ გრუპმა“ ჯარის საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის გასაუმჯობესებლად ერაყში. ამ თემაზე იხ. 490-ე გვ. 
შეერთებული შტატების არმიამ კონტრაქტი დაუდო სარეკლამო კომპანია „მაკკენ ერიქსონს“ 
(MმCC8გი 60MCM50ი) და მის საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფილიალს „უებერ-შენდვიკს“, რათა 
5200-მილიონიანი კამპანია ეწარმოებინა მოხალისეთა გასაწვევად. კამპანიაში გამოყენებული 
იყო უმცირესობებისათვის გამიზნული პროგრამა, ნასკარის (M#5C#ჩ8) სპონსორობა და ვებსა– 
იტები. 

ფედერალური უწყებები ხანდახან წაიბორძიკებენ ხოლმე, რასაც უარყოფითი რეზონანსი მოს- 
დევს. საგანგებო სიტუაციების მართვის ფედერალურ სააგენტოს (§წM#I) ჯერ კიდევ ვერ ჩამოურეცხავს 
ლაქები იმის გამო, რომ ახალ ორლეანში ქარიშხალ „კატრინას“ შედეგებთან გამკლავების დროს შექ- 
მნილ საკომუნიკაციო ქაოსს მორიგი შერცხვენა მოჰყვა 2007 წლის ოქტომბერში. მაშინ სააგენტომ 
პრესკონფერენცია მოიწვია სამხრეთ კალიფორნიაში მძვინვარე ხანძრებთან ბრძოლის მიმდინარე– 
ობის შესახებ, მაგრამ იქ არც ერთი რეპორტიორი არ გამოჩენილა, რადგან მათ მხოლოდ 15 წუთით 
ადრე შეატყობინეს პრესკონფერენციის შესახებ. 

საგანგებო სიტუაციების მართვის ფედერალური სააგენტოს დირექტორმა თავის თანამშრომლებს 
უფლება მისცა, რომ ჟურნალისტები განესახიერებინათ და შეკითხვები დაესვათ სააგენტოს დირექ– 
ტორის მოადგილისათვის. მედიამ დაგმო „ყალბი პრესკონფერენცია“ და სააგენტოს საზოგადოებას– 
თან ურთიერთობის დირექტორი სამსახურიდან მოხსნეს. 

დისპუტი, რომელიც გამოიწვია აშშ-ს განათლების უწყების გადაწყვეტილებამ, ტელეკომენტატო– 
რისთვის 5240 ათასი გადაეხადა ბუშის ადმინისტრაციის მიერ შემუშავებული კანონპროექტის „არც 
ერთი ჩამორჩენილი ბავშვის“ (M0 C#IIძ L6M 86ჩIიძ) სარეკლამოდ, განხილული იყო მე-3 და მე-11 
თავებში. იხ. ასევე ჩანართი „ეთიკა“ შეერთებული შტატების სამხედრო უწყების მიერ ერაყელი ჟურ– 
ნალისტებისათვის ფულის გადახდის თაობაზე. 

შეერთებული შტატების სახელმწიფო დეპარტამენტის საქმიანობის ორი მიმართულება, ასევე 
საზოგადოებრივი დიპლომატია და „ამერიკის ხმის“ საქმიანობა განხილულია შემდეგ თავში. ეს საშუ– 
ალებები გამოიყენება სხვა სახელმწიფოებსა და მათ მოქალაქეებთან ურთიერთობების დასამყარებ– 
ლად. 

პონგრესის საინფორმაციო საქმიანობა წარმომადგენლობითი პალატა და სენატი უზარმაზარი 
რაოდენობის ინფორმაციას გასცემენ. კონგრესის წევრები რეგულარულად ავრცელებენ უზღვავ 
პრესრელიზს, ბიულეტენს, სტენოგრამას, ბროშურას, რადიოინტერვიუსა და ვიდეოჩანაწერს – ყოვე– 
ლივე ეს გამიზნულია საიმისოდ, რომ კონგრესის საქმიანობა გააცნოს ამომრჩეველს. 

კრიტიკოსები ჩივიან, რომ ამ მასალების უმეტესობა თვითრეკლამას ემსახურება და ნაკლებად 
ღირებულია. წერილების ფრანკირების უფლება (ფოსტით უფასოდ გადაგზავნა) კრიტიკოსების ყვე– 
ლაზე აქტიური თავდასხმების ობიექტია. აწ გარდაცვლილმა პენსილვანიელმა რესპუბლიკელმა სენა- 
ტორმა ჯონ ჰეინცმა (I0ჩი LI6(ი7) ერთი საარჩევნო წლის განმავლობაში 15 მილიონი წერილი გაგზავნა 
გადასახადების გადამხდელეთა ხარჯზე. უეჭველია, ფრანკირების უფლება მნიშვნელოვანი პრივილე- 
გიაა მათთვის, ვინც აპირებს, ხელახლა იყაროს კენჭი. 

კონგრესის ყველა წევრს ჰყავს პრესმდივანი. ბოსტონის უნივერსიტეტის წარმომადგენელი 
ედუარდ დოუნსი (წძMVV/მძ მ0VV/ი5) ამბობს: 

4– 
ა 

ა 

49)
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დაავადებათა კონტროლის ცენტრის ნაციონალური იმუნიზაციის პროგრამა 

აავადეათა კონტროლის 
ცენტრი (C0C,) რომელიც 
ჯორჯიის შტატის დედაქალაქ 

ატლანტაში მდებარეობს, იმუნიზა- 
ციის ნაციონალურ პროგრამას (MI) 
ახორციელებს. პროგრამი” მისია 
ასეთია: „ჯანდაცვის უწყებები სა- 
კონსულტაციო, სატრენინგო, მასტი- 
მულირებელი, საგანმანათლებლო, 
ეპიდემიოლოგიური და ტექნიკური 
სერვისებით, რათა მათ დაგეგმონ, 
განავითარონ და განახორციელონ 
იმუნიზაციის პროგრამები“. იმუნიზა– 
ციის ნაციონალური პროგრამა ხელს 
უწყობს კონტაქტებსს დამყარებას 
ვაქცინების მარაგების შესავსებად, 
იმუნიზაციის პროგრამების განხორ- 

ციელებას და სტრატეგიული კომუნი– 
კაციის გზით იკვლევს დაავადებების 
შესაძლო აფეთქების კერებს. 

დაავადებათა კონტროლის ცენ- 
ტრის საზოგადოების გათვითცნობი– 
ერებისა და განათლების პროგრამები 
ორიენტირებულია მოსახლეობის გაფ- 
რთხილებაზე სხვადასხვა შესაძლო 
საფრთხის შესახებ. იმუნიზაციის ნა- 
ციონალური პროგრამის ფარგლებში 
მიმდინარე პროგრამების შესახებ ინ– 
ფორმაცია ვრცელდება სოციალური 
რეკლამით (05#3), პრესრელიზებით, 
რადიო– და ტელეპროგრამებით, ბუკ- 

ლეტებითა და პლაკატებით. ინფორ– 
მაცია იმუნიზაციის შესახებ პირდაპირ 
ვრცელდება ჯანდაცვის ადგილობრი– 
ვი სტრუქტურების, საავადმყოფოებისა 

და ექიმების კაბინეტების მეშვეობით. 
იმუნიზაციის ნაციონალური პროგრა- 
მის ვებსაიტი განსაკუთრებით ეფექტუ- 
რია. მისი რუბრიკით „საზოგადოების 

თვალსაწიერში“ ვრცელდება ყოველ– 
დღიურად განახლებული ინფორმაცია 
დაავადებების აფეთქების, პოტენ- 
ციური საფრთხისა და იმუნიზაციის 
გრაფიკების შესახებ. სხვა ბმულები 
ვებგვერდზე მოსახლეობის სხვადასხვა 
ჯგუფს აწვდის ინფორმაციას, მათ შო-– 
რის – მცირეწლოვანი ბავშვების მშობ- 

ლებს, მოზარდებს და ხანდაზმულებს. 
გვერდის სხვა ბმულებით შეგიძლიათ, 

  
დაავადებათა კონტროლის ცენტრი საზოგადოებასთან ურთიერთობის სხვადასხვა 
სტრატეგიას იყენებს მოსახლეობისთვის ინფორმაციის მისაწოდებლად, მათ შორის სა- 
ზოგადოებრივი ჯანდაცვის სააგენტოებში გავრცელებულ პლაკატებს. „ტუბერკულოზის 
მსოფლიო დღე“, დაავადებათა კონტროლის ცენტრი, 2005 წელი. 

გაეცნოთ ხშირად დასმულ შეკითხ- 
ვებს, სტატისტიკას და გამოკითხვებს, 

ფაქტებით გამყარებულ, პრაქტიკულ 
ინფორმაციას. განყოფილება „მედია“ 
მოიცავს პრესრელიზების, მედიარე– 
სურსებისა და სამეცნიერო კვლევე– 
ბის ბმულებს. განყოფილება ჯანდაცვის 

სფეროს დაწესებულებებისათვის მო– 
იცავს ვაქცინების აღწერილობას, საინ- 
ფორმაციო პაკეტებს და საკომპიუტერო 
პროგრამებს როგორც ჯანდაცვის პრო- 
ფესიონალების, ისე პაციენტების ტრე- 
ნინგისათვის.



თავი 18. « პოლიტიკადა მთავრობა 

„კაპიტოლიუმის ბორცვზე მომუშავე ყველა პრესმდივანს მნიშვნელოვანი წვლილი შეაქვს ამე– 
რიკის ინფორმირებასა და მისგან გამომდინარე საზოგადოებრივ პოლიტიკაში. პრესმდივნები, 
როგორც კონგრესის წევრების ნდობით აღჭურვილი პირები, „კარიბჭის მცველების“ როლს 
ასრულებენ: ისინი წყვეტენ, რა ინფორმაცია შეიძლება მოხვდეს მედიის ხელში და რა – არა. ასე 
რომ, ისინი განაგებენ მოქალაქეებისთვის განკუთვნილ ინფორმაციას“. 

თეთრი სახლის საინფორმაციო საქმიანობა ხელისუფლების საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
მწვერვალია თეთრი სახლის საქმიანობა ამ მიმართულებით. პრეზიდენტი მედიის იმაზე მეტ ყურა– 

დღებას იწვევს, ვიდრე ყველა ფედერალური უწყება და კონგრესი ერთად. მედია წამსვე გადასცემს 
იმასაც, თუ პრეზიდენტი სტუმრობს რომელიმე უბნის სკოლას, მოინახულებს ახალმშენებლობას, შეხ– 
ვდება რომელიმე სახელმწიფოს მეთაურს და იმასაც, თუ, ვთქვათ, ორცხობილას ნამცეცი გადასცდება 
ფეხბურთის ყურებისას. 

ყველა პრეზიდენტი სარგებლობს მედიის გაცხოველებული ყურადღებით და განახორციელებს 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის ისეთ სტრატეგიას, რომელიც უფრო პოპულარულს გახდის მას, 
მოუპოვებს მხარდაჭერას მის მიერ წამოწყებულ პროგრამას და განმარტავს არაპოპულარულ პოლი- 

ტიკურ გადაწყვეტილებებს. 
კომუნიკაციის დიდოსტატად პრეზიდენტთა შორის რონალდ რეიგანი ითვლებოდა. ის ძალიან 

ეფექტურად სარგებლობდა ტელევიზიით და უზადოდ შეეძლო ეკითხა ტელესუფლიორი. რეიგანს 
სიმბოლოების გამოყენების მნიშვნელობა კარგად ესმოდა, მისი სიტყვით გამოსვლა ყოველთვის 
უბრალო და პრაქტიკული იყო და ხშირად სრულდებოდა ფრაზით: „ღმერთმა დაგლოცოთ“. რეიგანის 
მეთოდი იყო ფრაზების კარგად შერჩევა და გამოსვლის დადგმა. „ასოშიეიტიდ-პრესის“ (#§50C(8(0ძ0 
IM655) ჟურნალისტი ტერენს ჰანტი (L6I(მი60 LIსის), რომელსაც რეიგანის პრეზიდენტობისას მოუწია 
მუშაობა, იხსენებს, რომ პრეზიდენტის დაკრძალვაც კი 2004 წელს მისი პრეზიდენტობის დროინდელი 
სასცენო ოსტატობისა და გარეგნული დახვეწილობის გამოძახილი იყო. „პრეზიდენტის ყოველი გამო– 
ჩენა ზედმიწევნით იყო დადგმული, როგორც კინოფილმის სცენა, რომელშიც მთავარ როლს რეიგანი 
ასრულებდა. განსაკუთრებული ყურადღება ექცეოდა სცენის მოწყობასა და განათებას“. 

ჯორჯ ბუში უფროსი საჯარო გამოსვლების თვალსაზრისით რეიგანს ვერ შეედრებოდა, მაგრამ 
დიდი ენთუზიაზმით ეკიდებოდა თავის საქმეს. მას კეთილგანწყობილი, თუმცა ფორმალური სამუშაო 
ურთიერთობა ჰქონდა ჟურნალისტთა კორპუსთან, რომელიც თეთრი სახლის მუშაობას აშუქებდა. 
ბილ კლინტონი, თავის მხრივ, უფრო პოპულისტი იყო კომუნიკაციისას. როგორც ექსპერტები ამბობენ, 
ის კარგად ერკვეოდა თანამედროვე საინფორმაციო ტექნოლოგიებში და კარგად იყენებდა სატელე– 
ვიზიო ტოქშოუებს. კლინტონი ყველაზე ეფექტური მაშინ იყო, როდესაც პირისპირ ესაუბრებოდა წამ- 
ყვანს ანდა აუდიტორიაში მჯდომ მაყურებელს. 

ჯორჯ ბუში უმცროსის სტილი უფრო რეიგანის უბრალო სტილს მოგვაგონებს. ის მარტივი, მოკლე 
წინადადებებით ლაპარაკობს. როდესაც მოსახლეობას მიმართავს, ბუში ყოველთვის თავმდაბალია 
და არასოდეს გადაუხვევს არსებით შეტყობინებას. ის ყოველთვის გულწრფელის შთაბეჭდილებას 
ტოვებს: მაშინაც, როდესაც ერაყში მეამბოხეების წინააღმდეგ გაჭიანურებულ ბრძოლაზე ლაპარა– 
კობს და მაშინაც, როდესაც სარეკორდოდ დაბალი რეიტინგი აქვს. პრეზიდენტმა ბუშმაც გადაიღო 
სცენის დადგმისა და სიმბოლოების გამოყენების რეიგანისეული მეთოდი. 

ტელე–ვიდეო ექსპერტების გუნდი უზრუნველყოფს, რომ ბუშის ყოველი საჯარო გამოჩენა მაქსიმა– 

ლური ვიზუალური ეფექტით იყოს შესრულებული. ყურადღება ექცევა დეტალებს, მაგალითად, ბუშის 
უკან განლაგებული აუდიტორიის წევრთა ჰალსტუხებს, რომელთა მოხსნა მათ შეიძლება სთხოვონ, 
რათა უფრო დაემსგავსონ გადასახადის რიგით გადამხდელებს, რომლებიც ისარგებლებენ ბუშის ინი- 
ციატივით გადასახადების შემცირების შესახებ, ანდა რაშმორის მთის ფონზე მდგარი ბუშისკენ მიმარ- 
თულ კამერას ისეთი კუთხით აყენებენ, რომ პრეზიდენტის თავი გრანიტის კლდეში გამოკვეთილი 
ოთხი პრეზიდენტის თავს უსწორდებოდეს. 11 სექტემბრის ტერორისტული აქტის წლისთავზე თეთრმა 
სახლმა გიგანტური პროჟექტორები დაიქირავა თავისუფლების ქანდაკების გასანათებლად. პრეზი– 
დენტ ბუშს მის ფონზე უნდა წარმოეთქვა სიტყვა. „ნიუ-იორკ ტაიმსი“ წერდა, რომ „ელის-აილენდიდან 
სიტყვის წარმოთქმისას ბუშის ფონი გამოკვეთილად პატრიოტული იყო“. 

ერთ-ერთი დადგმული ღონისძიება, რომელმაც ყველაზე დიდი ხმაური და კრიტიკაც გამოიწვია 
პრესაში, იყო ბუშის გამოჩენა ავიამზიდ „აბრაამ ლინკოლნზე“ 2003 წელს, როდესაც მან ჰუსეინის 
რეჟიმის დამხობა და ერაყის წარმატებით დაკავება გამოაცხადა. თეთრი სახლის აპარატმა ისე დაგეგმა 
პრეზიდენტის ჩასვლა ავიამზიდზე, რომ სიტყვა ჩამავალი მზის ფონზე წარმოეთქვა და სახეზე ოქროს- 
ფერი ანარეკლი ჰქონოდა. ამას გარდა, ერთნაირ ფერებში ჩაცმული ხომალდის ეკიპაჟი პრეზიდენტის 
მარჯვენა მხარის გასწვრივ იყო განლაგებული, ხოლო პლაკატი წარწერით „მისია შესრულებულია“ 
ისე იყო გაკრული, რომ პირველივე კადრში მოქცეულიყო პრეზიდენტთან ერთად. მოგვიანებით ეს 
დადგმული კადრები დაცინვისა და სარკაზმის ობიექტი გახდა, რადგან ჰუსეინის მთავრობის დამხობა, 
ფაქტობრივად, ხანგრძლივი გაჭიანურებული კონფლიქტის მხოლოდ დასაწყისი იყო, 
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ბუში ადმინისტრაცის დრამატურგიულმა 
კონცეფციამ თავი იჩინა ინფორმაციის მკაცრ კონ- 
ტროლსა და მედიისთვის პრეზიდენტის ხელმი- 
საწვდომობის შეზღუდვაშიც. ბუში, მაგალითად, 
გაცილებით ნაკლებ პრესკონფერენციას მართავდა, 
ვიდრე მისი წინამორბედები ბილ კლინტონი და 
ჯორჯ ბუში უფროსი. როგორც კენ ოლეტა ((6ი 
#სI6L(მ), საკომუნიკაციო სფეროს ფრიად პატივცე- 
მული მემატიანე ამბობს, ბუში უფრთხოდა ზოგა- 
დად ჟურნალისტებს, რადგან მიიჩნევდა, რომ ისინი 
მეტისმეტად ლიბერალები იყვნენ საიმისოდ, რომ 
თეთრი სახლის მუშაობა რიგიანად გაეშუქებინათ. 

ბუშის საკომუნიკაციო სტილის კიდევ ერთი 
ასპექტი იყო ის, რომ დაჟინებით ითხოვდა, 
თეთრი სახლის ადმინისტრაციის ყველა წარმო- 
მადგენლისაგან ერთი და იგივე შეტყობინება გასუ- 
ლიყო საჯაროდ. მაიკლ დივერი, რომელიც ადრეც 

ნებისმიერი პრეზიდენტის საქმიანობის საკვანძო ელემენტია ზედმიწევნით ვახსენეთ, ამბობდა, რომ ეს იყო თეთრი სახლის 

დადგმული პოზირება ფოტოჟურნალისტებისათვის. ამ ფოტოზე ბუში შესა- ისტორიაში ყველაზე დისციპლინირებული აუდი- 
ბამისად შერჩეულ ფონზე ლაპარაკობს კანონპროექტზე „არც ერთი ჩამო- ტორია. ელექტრონული ფოსტის დამსახურებით 
რჩენილი ბავშვი“, 

  

თეთრი სახლის ადმინისტრაციაში ყველა „ერთ 
ხმაზე“ ლაპარაკობს, ნაწილობრივ იმიტომაც, რომ 
ყოველ დილით, სამუშაოზე მისვლისას, ყოველი 
მათგანი იღებს ყოველდღიურ „სალაპარაკო თემას“. 

მართალია, არსებითი შეტყობინებიდან არგადახვევა ზოგადად საზოგადოებასთან ურთიერთობაში 
კარგ სტრატეგიადაა მიჩნეული, კრიტიკოსები ამბობენ, რომ ბუში არსებითი შეტყობინებიდან მაშინაც 
კი არ გადაუხვევდა, როდესაც ფაქტები ამ შეტყობინების საწინააღმდეგოს მეტყველებდა. 

ყველა პრეზიდენტი, ცხადია, სარგებლობს პროფესიონალების დახმარებით, როდესაც გამუდ- 
მებით ცდილობს, დარჩეს პოპულარული, მისი პოლიტიკა მისაღები იყოს მოსახლეობისათვის და 
აღიარებული იყოს ეფექტურ ლიდერად. თეთრი სახლის აპარატში ყოველთვის არიან საკომუნიკა- 
ციო სტრატეგიის, მედიასთან ურთიერთობის, საჯარო გამოსვლის მომზადებისა და ღონისძიებათა 
გამართვის ექსპერტები. ამას გარდა, საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტები მისხალ-მის- 
ხალ გეგმავენ პრეზიდენტის ყოველ საჯარო გამოჩენას და მოგზაურობას. ისინი ადასტურებენ, რომ 
ტექნიკური უზრუნველყოფის ჯგუფის ხელმძღვანელი პოლიტკორექტულია და ხმის გამაძლიერებელი 
და ჩამწერი სისტემა – გამართული. ისინი ორგანიზებას უწევენ პრესის მოწვევას, მხარდამჭერთა 
გუნდების მობილიზებას, არჩევენ ადამიანებს წინა რიგებში დასაჯდომად, არჩევენ საუკეთესო შესაძ- 
ლებლობებს სიმბოლური ფოტოებისათვის, წყვეტენ, სად უნდა იყოს განლაგებული ტელეკამერები 
და ბოლო წამამდე გეგმავენ პრეზიდენტის შესვლას და გასვლას. საიდუმლო სამსახურიც, რომელიც 
პასუხს აგებს პრეზიდენტის უსაფრთხოებაზე, დეტალურად სწავლობს სცენას და მოწვეულ სტუმრებს. 
შემთხვევითობა პრაქტიკულად გამოირიცხება. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის წარმმართველი თეთრ სახლში არის კომუნიკაციის დირექ- 
ტორი. ბუშის ადმინისტრაციის პირველი ორი წლის განმავლობაში ეს თანამდებობა ეკავა კარენ ჰიუზს 
(«მ/8ი #Iს9ჩ95), რომელიც პრეზიდენტის საგანგებო მრჩეველიც გახდა. ამ ქალბატონის საქმე იყო 
პრეზიდენტისათვის კომუნიკაციის სტრატეგიის შეთავაზება და ის ბუშის კონსერვატიულ პლატფორ- 
მაში „თანამგრძნობი“ ნაწილის შემქმნელადაა აღიარებული. კერძოდ, მისი იდეა იყო, რომ ბუში ადგი– 
ლობრივ მეჩეთს სწვეოდა 11 სექტემბრის თავდასხმიდან რამდენიმე დღის შემდეგ. ეს ღონისძიება იყო 
სიმბოლური მცდელობა, დაერწმუნებინათ ამერიკელი და არაამერიკელი მუსლიმები, რომ ტერორიზ- 
მის წინააღმდეგ ბრძოლა ისლამზე გალაშერებას არ ნიშნავდა. 

პიუზი ბუშს სიტყვის წარმოთქმისას ტონის შერჩევაშიც ეხმარებოდა. მაგალითად, მან მნიშვნე- 
ლოვანი წვლილი შეიტანა კონგრესის გაერთიანებულ სხდომაზე ბუშის გამოსვლის მომზადებაში. ეს 
გამოსვლა ეხებოდა ამერიკის გეგმებს, როგორ უნდა ეპასუხა თავდასხმაზე. პრეზიდენტის თანაშემწე- 
ების ნაწილი ითხოვდა, რომ ეს საომრად შემართული გამოსვლა და ტერორიზმისათვის ომის გამო- 
ცხადება ყოფილიყო, მაგრამ ჰიუზი ჩაერია და გამოკვეთა „გამხნევების ინტონაცია“, რომელიც ბუშმა 
მეტად ეფექტურად გამოიყენა. ბევრი ანალიტიკოსი მიიჩნევს, რომ პრაქტიკულად, ეს ბუშის ერთ- 
ერთი საუკეთესო გამოსვლა იყო. 

პიუზმა გავლენიანი თანამდებობა 2003 წელს დატოვა, რათა ტეხასში ოჯახს დაბრუნებოდა, მაგ- 
რამ პრეზიდენტის ერთგული დარჩა, ახლო ურთიერთობა შეინარჩუნა მასთან და ხშირად აძლევდა 
რჩევებს. გლობალური კომუნიკაციის ოფისის ხელმძღვანელმა თეთრ სახლში ტაკერ ესკიუმ (IVCV6L 
ნ5M06V/) „პიარუიკს“ განუცხადა, რომ პიუზი უნიკალური პერსონა იყო ბუშის ადმინისტრაციაში. „ის
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ერთდროულად შეტყობინების საუკეთესო შემქმნელი, ცერემონიალების დადგმის დიდოსტატი და 
დედა-წინამძღვარია“. 2005 წელს პიუზი ვაშინგტონში დაბრუნდა და ბუშის თანაშემწე გახდა საზოგა– 
დოებრივ საქმეთა სფეროში. მისი მოვალეობა იყო საერთაშორისო აუდიტორიის გულის მოგება და 
მხარდაჭერის მოპოვება. ამ თანამდებობაზე ჰიუზმა 2007 წლამდე იმუშავა. დაწვრილებით იხ. მე-19 

თავში. · 
ყველაზე თვალსაჩინო პერსონაჟი თეთრ სახლში არის პრეზიდენტის პრესმდივანი, რომელიც 

უნდა გაუმკლავდეს ისეთ მძიმე მოვალეობას, როგორიცაა რეპორტიორებისათვის ყოველდღიური 
ბრიფინგების გამართვა. ტონი სნოუ (I0იV 5ი0VV), „ფოქს-ნიუსის“ (წ0X M6VV§) ყოფილი ჟურნალისტი, 
კეთილგანწყობილი, კარგი ხასიათის ადამიანი გახლდათ და მეხამრიდის როლს ასრულებდა საპრე- 
ზიდენტო პრესკონფერენციებზე. მან თეთრ სახლში აკრედიტებული ჟურნალისტთა კორპუსის დიდი 
პატივისცემა დაიმსახურა. მაგრამ სნოუ ჯანმრთელობის პრობლემების გამო 2007 წლის ივლისში 
გადადგა. მის ნაცვლად დაინიშნა დანა პერიონო (ჩმიმ ჩ0((0ი0), მეორე ქალი, რომელსაც ოდესმე 
სჭერია პრესმდივნის თანამდებობა. 

არი ფლეიშერი (VII წI8I5Cი6ი), ბუშის პირველი საპრეზიდენტო ვადისდროინდელი პრესმდივანი, 
ამბობდა, რომ პრესმდივნის როლი „არის ზედმიწევნით გადმოსცე ის, რასაც და რატომაც ფიქრობს 
პრეზიდენტი. ეს პრეზიდენტის პრესმდივნის სამსახურია, რაშიც ის ხელფასს იღებს. ამ სამსახურის 
მნიშვნელოვანი ნაწილია პრესის დახმარება, მაგრამ პრესმდივანს არასოდეს უნდა დაავიწყდეს, რომ 
ის პრეზიდენტს წარმოადგენს და მისთვის მუშაობს“. 

მიუხედავად უკიდურესად დაძაბული გარემოსი, რომელსაც აგრესიული, წარმატებაზე ორიენტი– 
რებული ჟურნალისტების მთელი არმია უქმნის პრეზიდენტის პრესმდივანს – ხშირად ღია ეთერში – ამ 
საქმეს თავის ღირსებებიც აქვს. მარლინ ფიცუოტერი (M8IIIი ”II>CV/მ2(8ი), რომელიც ჯორჯ ბუში უფროს- 
თან და რონალდ რეიგანთან მუშაობდა პრესმდივნად, ამბობს: „ეს საუკეთესო სამუშაოა მსოფლიოში 
და ღირს მასზე დათანხმება, მიუხედავად იმისა, რა მძიმე მდგომარეობაშიც უნდა აღმოჩნდეს შენი 
პრეზიდენტი. შეიძლება დააკვდე სამუშაო ადგილს, ამ სამუშაომ შეიძლება მოგისპოს ცხოვრება და 
რეპუტაცია. მაგრამ ის მაინც შენი ცხოვრების ერთ-ერთ საუკეთესო მოგონებად რჩება“. პრესმდი- 
ვანთა უმეტესობის რჩევა კოლეგებისთვის ასეთია: „ეცადეთ, შეინარჩუნოთ იუმორის გრძნობა“. 

შტატების საინფორმაციო სამსახურები 
ამერიკის ყველა შტატს აქვს საზოგადოების ინფორმირების სამსახური. კალიფორნიაში, ყველაზე 
მრავალრიცხოვან შტატში, 70-მდე ადგილობრივ უწყებაში 175-მდე საზოგადოების ინფორმირების 
სამსახურის ოფიცერი (Iჩ0) მუშაობს. 

ეს ოფიცრები საზოგადოებასა და პრესას ყოველდღიურად აწვდიან რუტინულ ინფორმაციას შტა- 
ტის სხვადასხვა უწყების პოლიტიკის, პროგრამებისა და საქმიანობის შესახებ. 

შტატის უწყებები, ხშირად საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმების დახმარებით, საზოგადო– 
ების ინფორმირებისა და გათვითცნობიერების კამპანიებსაც ეწევიან. ამ ფირმებს ისინი ტენდერების 
გზით არჩევენ. საამისოდ უწყება გაავრცელებს განცხადებას, მოითხოვს საპროექტო წინადადებების 
შეტანას და პრეზენტაციის საფუძველზე კონტრაქტს დაუდებს საუკეთესო პროექტის წარმდგენს. 

ერთ-ერთი საპროგრამო სფეროა ჯანდაცვა და უსაფრთხოება. ფლორიდის ჯანდაცვის დეპარტა- 
მენტმა, მაგალითად, შემოქმედებითი მიდგომა გამოიჩინა გრიპის პანდემიის რისკთან დაკავშირებით 
და ისე ჩაატარა საგანმანათლებლო კამპანია, რომ სიტყვა საფრთხე არც უხსენებია. როგორც ამ კამ- 
პანიამდე ჩატარებულმა კვლევამ აჩვენა, ადამიანებს დიდად არ სჯეროდათ, რომ პანდემიის საფრთხე 
მართლაც რეალური იყო. ამიტომ კამპანიის მომზადების დროს გადაწყვიტეს, რომ ე. წ. მეხუთე კაცის 
მოშველიებით აქცენტი ჰიგიენის საყოველთა წესების პროპაგანდაზე გაეკეთებინათ. კამპანია აიგო იმ 
ფაქტზე, რომ ყოველი მეხუთე ადამიანი არ იბანს ხელს ტუალეტიდან გასვლის შემდეგ, არ იფარებს 
პირზე ხელს დახველებისას, არ რჩება სახლში, როდესაც ავად არის. „ჰერლ კომიუნიკეიშენზ გრუპმა“ 
(19II6 Cიოთოსი!CმLI0ი§ 6I0ყი) მსახიობი დაიქირავა ამ „მეხუთე კაცის“ როლის შესასრულებლად და 
მთელი შტატის მასშტაბით დილის გადაცემებში მონაწილეობისათვის. კამპანიის ფარგლებში შეიქ- 
მნა ასევე ვებსაიტი, ვიდეოები აიტვირთა „იუთიუბსა“ და „მაის– # ” 
პეისზე“ (MIV§08C8). #7) 

კალიფორნიის ჯანდაცვის დეპარტამენტსაც (0LI5) აქვს სხვა- -) +) ამას მირჩევნია, რაღაც უფრო 
დასხვა პროგრამა ბავშვების იმუნიზაციის სტიმულირებისათვის, მშვიდი საქმე ვაკეთო, მაგალი– 

მკერდის კიბოს სკრინინგისათვის, მოზარდთა ორსულობის 
პრევენციისათვის. კალიფორნიის საგზაო პატრულიც (CI) აწარ- თად, ბირთვული 

მოებს უსაფრთხოების კამპანიებს. ერთ–ერთი ასეთი ბოლო კამპანია 
მოიცავდა მოწოდებას უსაფრთხოების ღვედების გამოყენებისკენ და გაუვნებლების მსგავსი რამ. # ” 
სიმთვრალით გამოწვეული ავარიების საწინააღმდეგო პროპაგანდას 

აფრიკელ ამერიკელებს შორის, სტატისტიკა იუწყება, რომ მოქალა–   

ქობინების 

არი ფლეიშერის (4// ”/6/9C)6/) 
ქეთა ამ ჯგუფისაგან გაცილებით ნაკლებად მოსალოდნელია ღვე– ხუმრობა პრეზიდენტის პრ ესმდიენის დების შეკვრა და მათ მეტად ემუქრებათ სიმთვრალით გამოწვეულ 

პოსტიდან გადადგომისას
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ავტოავარიაში მოყოლის საფრთხე. კალიფორნიის საგზაო პატრულის მონაცემებით, მოსახლეობის ამ 
ნაწილის ლიდერებმა მხარი დაუჭირეს ამ კამპანიას და ის დისკრიმინაციად არ მიუღიათ. 

ვირჯინიაში ჯანდაცვის დეპარტამენტმა წამოიწყო კამპანია მცირეწლოვანთა გაუპატიურებისა 
და სექსუალური ძალადობის სხვა შემთხვევების შესამცირებლად, კამპანიის დევიზი იყო „ძალიან 
ახალგაზრდა ხომ არ არის?“, დევიზს გასდევდა მოწოდება: „აარიდე თავი სექსს მცირეწლოვანთან“. 
ჯანდაცვის დეპარტამენტმა კამპანიაში გარე რეკლამა გამოიყენა და 255 ათასი საფოსტო ბარათი, 
პლაკატი, ჭიქის დასადგმელი და წინსაფარი დაგზავნა შტატის ბარებსა და რესტორნებში. 

შტატის მასშტაბით კამპანიები იმართება დანაგვიანების წინააღმდეგ. ტეხასის ტრანსპორტის 
დეპარტამენტმა კამპანია ჩაატარა დევიზით „ნუ აურევთ ტეხასს“, კვლევის მიხედვით, მაგისტრალებს 
ყველაზე მეტად 24 წლამდე ახალგაზრდები ანაგვიანებენ. შესაბამისად, კამპანიაში გამოყენებული 
იყო ვიდეოფილმები და სასკოლო ღონისძიებების პროგრამები. კალიფორნიაში ანალოგიური კამ- 
პანიის დევიზი იყო: „ნუ მოისვრით სანაგვეზე კალიფორნიას“. „ოგილვი პიარ უორლდუაიდმა“ 
§6,5-მილიონიანი კონტრაქტი მიიღო მულტიკულტურული კამპანიის ჩასატარებლად შტატის მასშტა- 
ბით ინგლისურ, ესპანურ და აზიურ ენებზე. საამისოდ მათ მძღოლებისათვის განკუთვნილი რადიოარ- 
ხები და გზისპირა გარე რეკლამა გამოიყენეს. 

შტატები სარეკლამო და საზოგადოებასთან ურთიერთობის კამპანიებით ტურიზმსაც ავითარე- 
ბენ. ტურიზმი და სხვადასხვა თავყრილობის მასპინძლობა სიდიდით მეორე ბიზნესია ვისკონსინის 
შტატში. შტატის ტურიზმის დეპარტამენტი კონცენტრირებულია ვისკონსინის ბრენდირებაზე ყველის 
მოყვარულთა (შტატი 350-მდე სახეობის ყველს აწარმოებს) და ლუდის მსმელთა (ვისკონსინის აშშ-ს 
ლუდის დედაქალაქს უწოდებენ) მექად. ილინოისის ვაჭრობისა და ეკონომიკური შესაძლებლობების 
დეპარტამენტიც დაინტერესებულია ტურიზმის განვითარებით და ახლახან 56,5-მილიონიანი კონტ- 

ეა ალია ბა აასს სადაცა გაა ა ააა გაიიაა აგავა იათ ლულას გი აგი, 

სამთავრობო. სააგენტოები კანმრთელობის · დაცვისა და უსაფრთხოების 
პროპაგანდას სხვადასხვა სახის საინფორმაციო კამპანიების მეშვეობით 
ცდილობენ. დაავადებათა კონტროლის ცენტრის ეს პლაკატი მოუწოდებს, 
რომ ადამიანებმა, რომლებიც ყოველდღიურად ურთიერთობენ გრიპის 
გართულების საფრთხის წინაშე მდგარი პირებთან, გრიპის საწინააღმდე– 
გო ვაქცინა უნდა გაიკეთონ.ა 
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რაქტი დაუდო „ედელმან უორლდუაიდს“ ამ სფე- 
როს განვითარების ხელშესაწყობად. პენსილვანია 
58-იდან 512 მილიონამდე ხარჯავს ყოველწლიურად 
ტურიზმის რეკლამირებისათვის. 

ეკონომიკური განვითარება კიდევ ერთი სფე- 
როა კამპანიებს: ჩასატარებლად. დელავერი 
პატარა შტატია, რომელშიც 800 ათასზე ნაკლები 
ადამიანი ცხოვრობს. შტატის ხელისუფლებამ 5600 
ათასად დაიქირავა საზოგადოებასთან ურთიერთო- 
ბის ფირმა, რათა ბიზნესში ინვესტიციები მოიზიდოს. 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმამ საამი–- 
სოდ გამოიყენა დევიზი: „კარგია, იყო პირველი“, 
რითაც იმაზე მიანიშნა, რომ დელავერი პირველი 
შტატი იყო, რომელმაც შეერთებული შტატების კონ- 
სტიტუცია მიიღო. ფირმამ აღნიშნა, რომ მას რთული 
დავალება მისცეს შესასრულებლად. ფირმის პრეზი- 
დენტმა „პიარუიკს“ განუცხადა: „დელავერს ცუდი კი 
არა, საერთოდ არანაირი იმიჯი არ გააჩნია“. 

ამავე დროს, სამხრეთით, ფლორიდაში, ციტრუ- 
სების დეპარტამენტმა დაიქირავა „გოლინ/ჰარის 
ინტერნეშენალი“ (ც60I)ი/LI2მIII§ IიI6/იმV0მI), რათა 
მომხმარებლისთვის შეეხსენებინა, რაოდენ სასარ– 
გებლოა საუზმეზე ფორთოხლის წვენის დალევა. 
ციტრუსების წარმოება 59-მილიარდიანი ბიზნესია 
ფლორიდაში და 90 ათასი ადამიანი ჰყავს დასაქმე– 
ბული. შესაბამისად, შტატს სურს, ყველა ამერიკულ 
ოჯახს მიაწვდინოს ხმა, რომ ფორთოხლის წვენი 
საუზმის აუცილებელი შემადგენელია. კამპანიის 
სლოგანია: „საუკეთესო საუზმე მთელ მზისქვე– 
შეთში“. 

საქალაქო საინფორმაციო 
სამსახურები 
ქალაქების მუნიციპალიტეტები ინფორმაციის სპე- 
ციალისტებს ქირაობენ სხვადასხვა დეპარტამენტის 
შესახებ ახალი ამბებისა და ინფორმაციის გასავრ- 
ცელებლად. ასეთი უწყებები შეიძლება იყოს აერო– 
პორტები, სარეკონსტრუქციო ოფისები, პარკები და
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სხვა დასასვენებელი ადგილები, ტურისტული და ვიზიტორთა ცენტრები, პოლიცია, სახანძრო სამსა– 
ხური, ქალაქის საბჭო და მერია. 

ინფორმაცია სხვადასხვა გზით გაედინება. ყველა შემთხვევაში მისი მიზანია მოქალაქეების 
ინფორმირება და მათი დახმარება, გამოიყენონ ქალაქის მიერ შეთავაზებული სერვისები. ქალაქის 
საბჭო ატარებს საუბნო შეკრებებს, აეროპორტის კომისია მართავს გამოფენას აეროპორტის მზარდი 
საჭიროებების შესახებ, რეკრეაციული ზონების დეპარტამენტი აცხადებს ცურვის საზაფხულო სკოლის 
გახსნის თაობაზე, ხოლო ქალაქის ადამიანის უფლებათა კომისია სპონსორობას უწევს ფესტივალს, 
რომლის მიზანია მულტიკულტურალიზმის შესახებ ადამიანების ინფორმირება. 

ქალაქები საკუთარ თავსაც უწევენ რეკლამას ახალი ბიზნესის მოზიდვის მიზნით. „პიარუიკის“ 
მიხედვით, „ექსპერტები ამბობენ, რომ კონკურენცია ქალაქებსა და რეგიონებს შორის ბიზნესის 
მისაზიდად უწინდებურად მაღალია. ბაზარზე ეკონომიკური განვითარების 12 ათასი ორგანიზაციაა, 
რომლებიც ყოველწლიურად 500-მდე კორპორაციული გაფართოებისათვის ეცილებიან ერთმა– 
ნეთს. თითოეული ასეთი გაფართოება 250 და მეტ სამუშაო ადგილს გულისხმობს“, ბობ მარკუზე (80ხ 
Mმ(CV§56), კანზასის განვითარების საბჭოს პრეზიდენტი, „პიარუიკთან“ ინტერვიუში ამბობს: „მაზანდა 
ასე მაღალი იმიტომაა, რომ ლაპარაკია მილიონობით დოლარზე გადასახადების სახით, რაც თავის 
მხრივ ნიშნავს დოლათის შექმნას და სამუშაო ადგილებს. ამას ქალაქის საზოგადოებისათვის სასი– 
ცოცხლო მნიშვნელობა აქვს“. 

შედეგად ბევრი ქალაქი მილიონობით დოლარს ახმარს სხვადასხვა ახალი ბიზნესის მოზიდვას 
ათაგვარი საკომუნიკაციო ხერხით, რაც მოიცავს დახვეწილ ბუკლეტებს, წარმატებული ბიზნესის მაგა- 
ლითებზე სტატიების განთავსებას ნაციონალურ პრესაში, ფოსტით სარეკლამო ბუკლეტების გზავნას, 
ტელემარკეტინგს, ბაზრობებისა და სხვა საგანგებო ღონისძიებების გამართვას, კორპორაციების 
აღმასრულებელ დირექტორებთან შეხვედრას. 

ქალაქები ტურისტების მოსაზიდადაც ცდილობენ საკუთარი თავის რეკლამირებას, რაც 22-ე თავ– 
შია განხილული. ქალაქის მიერ წარმართული საინფორმაციო კამპანიის მაგალითია ფლორიდაში 
მდებარე პანამა-სიტის ტურისტული და ვიზიტორთა ბიუროს მიერ ქალაქის წარმოჩენა ისეთ ადგი– 
ლად, სადაც სტუდენტები სიამოვნებით ატარებენ საგაზაფხულო არდადეგებს. „პიარუიკის“ მიხედვით, 
ბიურომ 5300 ათასი დახარჯა პლაკატებზე, პრესრელიზებზე, ბროშურებზე, სარეკლამო განცხადებებსა 
და საგანგებო ღონისძიებებზე, რათა სტუდენტებისათვის ხმა მიეწვდინა, რომ მათთვის ქალაქის კარი 
ღიაა. და მართლაც „საგაზაფხულო ტურისტებმა“ ადგილობრივ ეკონომიკას 5135 მილიონი შემატეს. 

ქალაქის იმიჯის გაუმჯობესებაც ერთ-ერთი მიზანია. ინდიანის შტატის ქალაქი გარი კარგა ხნის 
განმავლობაში პარტახდებოდა, რადგან იქ ფოლადის საწარმოები დაიხურა. ქალაქმა 51.2 მილიონი 
გამოყო საკუთარი თავის რეკლამისთვის, რათა აქ გამართულიყო სილამაზის კონკურსი „მის აშშ-ს“ 
ტიტულის მოსაპოვებლად. იმედოვნებდნენ, რომ ნაციონალური ტელევიზიებით კონკურსის გაშუქება 
ქალაქს აღიარებას მოუტანდა და პრესტიჟს შემატებდა. ქალაქის მერმა „ნიუ-იორკ ტაიმსს“ განუცხადა: 
კონკურსს „აქვს იმის უნარი, რომ სიამაყე შემატოს ქალაქს და მოსახლეობა მორალურად განამტკი– 
ცოს. თუ არც ერთი გაქვთ და არც მეორე, ვერაფერს გააკეთებთ“. 

სილამაზის კონურსები კარგი საშუალებაა მოკლე ხნით სახელის მოსაპოვებლად და ქალაქში 
ტურისტების მისაზიდად. ასეთივე ფართო კამპანია აუცილებელია მაშინაც, როდესაც ქალაქი სტი– 
ქიის შემოტევის მსხვერპლი ხდება. როდესაც რამდენიმე წლის წინ აიოვის შტატის ქალაქი დე–მოინი 
(095 M0I065) წყალდიდობისას დაიტბორა და მისი წყალმომარაგების სისტემა დაბინძურდა, ქალაქმა 
ინტენსიური საინფორმაციო კამპანია წამოიწყო იმისათვის, რომ საზოგადოებისათვის ემცნო მოვლე- 
ნათა განვითარების შესახებ და მოსახლეობა ნაკლებად შეშფოთებულიყო. 

მთაჭრობის საინფორმაციო საქმიანობის პრიტიპა 
მიუხედავად იმისა, რომ მთავრობის მიერ საკუთარი მოქალაქეების ინფორმირება და მათთვის 
პროგრამების გაცნობა არსებითად გასაგებია, ბევრი სკეპტიკოსი კრიტიკულად უყურებს ამგვარი 
საქმიანობის ღირებულებას და რეალურ მიზნებს. ამ კრიტიკულმა დამოკიდებულებამ პიკს მიაღწია 
ბუშის პრეზიდენტობის დროს, რადგან მისმა ადმინისტრაციამ მილიარდები დახარჯა საზოგადოების 
ინფორმირების კამპანიებზე მისთვის სხვადასხვა საპრეზიდენტო ინიციატივების გასაცნობად. 

2003-იდან 2006 წლის დასაწყისის ჩათვლით ბუშის ადმინისტრაციამ 51,66 მილიარდი დახარჯა 
ასეულობით კონტრაქტზე სარეკლამო და საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმებთან, რათა 
პოზიციები გაემყარებინა ისეთ საკითხებთან დაკავშირებით, როგორიცაა ენერგეტიკული პოლიტიკა, 
ხანდაზმულების სამედიცინო დაზღვევის ფარგლებში მედიკამენტების ღირებულების ანაზღაურების 
გეგმა, კანონი „არც ერთი ჩამორჩენილი ბავშვი“. ამას გარდა, თავდაცვის დეპარტამენტმა კიდევ 9511 
მილიარდი დახარჯა რეკლამასა და საზოგადოებასთან ურთიერთობაზე. დემოკრატი კანონმდებლები, 
მათ შორის ნენსი პელოსი და ჰენრი უოგზმენი, სხვებთან ერთად აკრიტიკებდნენ ამ დანახარჯებს 

„ფარული პროპაგანდისათვის“. ფედერალური კანონმდებლობა, მაგალითად, უკრძალავს მთავრო; 

ბას პროპაგანდაში მონაწილეობას პარტიული წამოწყებების მხარდასაჭერად. | 
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ბუშის ადმინისტრაცია, ამბობენ კრიტიკოსები, ზღვარს გადავიდა, როდესაც წარმართავდა კამ- 
პანიას კანონპროექტისათვის „არც ერთი ჩამორჩენილი ბავშვი“. ნაციონალურ პრესაში დიდი ხმა– 
ური ატყდა, როდესაც გაირკვა, რომ კონსერვატორ ტელეკომენტატორს, არმსტრონგ უილიამსს, 5240 
ათასი გადაუხადეს, რათა თავისი სატელიტური სინდიკატების ტელე-რადიო ტოქშოუებში ამ კანონის 
პროპაგანდა გაეწია, ოღონდ არ გაუმხელია, რომ ამაში ფულს იღებდა. კანონმდებლებისა და ჟურნა- 
ლისტების მნიშვნელოვანი ნაწილი აღშფოთებული იყო მთავრობის მიერ ჟურნალისტისთვის ფულის 
გადახდის გამო და გამოძიებას ითხოვდა გადასახადის გადამხდელთა ფულის არამიზნობრივად 
გამოყენებისა და „პროპაგანდისტული“ კამპანიების დაფინანსებისათვის. 

ამ დავაში დაზარალდა ერთ–ერთი უდიდესი საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმა „კეტჩამი“ 
(«0I1Cჩყთ), რომელმაც ერთმილიონიანი კონტრაქტი მიიღო შერთებული შტატების განათლების ოფი- 
სისაგან კანონპროექტ „არც ერთი ჩამორჩენილი ბავშვის“ ხელშესაწყობად. კონტრაქტის ნაწილი 
უილიამსისათვის გადასახდელ 5240 ათასს მოიცავდა. ამას გარდა, „კეტჩამს“ დაუკვეთეს ვიდეორე– 
ლიზების შექმნა და გავრცელება ამ კანონის სარეკლამოდ. ატყდა კამათი, იყო თუ არა ეს ვიდეორე- 
ლიზები საზოგადოების მოტყუების წყარო, რადგან მათში ადეკვატურად არ იყო მითითებული, რომ 
ამ მასალის სპონსორი შეერთებული შტატების განათლების ოფისი იყო. შედეგად 2005 წელს შეერ- 
თებული შტატების საბიუჯეტო კონტროლის მთავარმა სამმართველომ დაადგინა, რომ ფედერალური 
სახსრები შეიძლება დაიხარჯოს ისეთ საკომუნიკაციო საშუალებებზე, როგორებიცაა ვიდეორელი- 
ზები, მაგრამ გარკვევით უნდა მიეთითოს, რომ ამ პროდუქციის დამკვეთი მთავრობაა. 

ბიუჯეტის მეთვალყურეებს კონგრესში აფიქრებთ სხვა სამთავრობო საინფორმაციო პროგრამე- 
ბის დანიშნულება და ხარჯებიც. კალიფორნიელმა რესპუბლიკელმა ბრედ შერმანმა (8(მძ §ინ(თმი) 
„ლოს-ანჯელეს დეილი ნიუსს“ განუცხადა, რომ „შეინიშნება მზარდი ტენდენცია, ფული დაიხარ- 
ჯოს მთავრობისათვის დადებითი იმიჯის შექმნაზე. ძნელი დასაჯერებელია, რომ ეს გადასახადების 
გადამხდელთა ფულის ხარჯვის საუკეთესო გზაა“. კონგრესის წევრების კიდევ უფრო მეტი კრიტიკა 
დაიმსახურა საპროექტო წინადადებამ, რომ ხუთი წლის განმავლობაში 510 მილიონი დახარჯულიყო 
მოხალისეთა ორგანიზაციის „ამერიკორპსის“ (Mთ0იC0(05) იმიჯის გასაუმჯობესებლად. წარმო- 
მადგენლობითი პალატის უმრავლესობის წევრმა მისურის შტატიდან, რესპუბლიკელმა როი ბლაუნ- 
ტმა (80V 8I0ყM1) განაცხადა: „უმჯობესია, „ამერიკორპსმა“ უპოვართა დასახმარებლად დახარჯოს ეს 
თანხა. ეს იქნება საზოგადოებასთან ურთიერთობისათვს გამიზნული 510-მილიონიანი ბიუჯეტის ხარ- 
ჯვის საუკეთესო გზა და თავისთავად – პოზიტიური შეტყობინება საზოგადოებისათვის“, 

სხვები, მათ შორის ჟურნალისტები, აკრიტიკებენ საკანონმდებლო სტრუქტურების მიერ საზოგა- 
დოების ინფორმირებისათვის გაწეულ საქმიანობას, რადგან კანონმდებლები ცნობილი არიან იმით, 
რომ ხშირად მხოლოდ საკუთარი თავის რეკლამის მიზნით ტონობით სრულიად უმაქნის პრესრელი– 
ზებს აგზავნიან ფოსტით. ამგვარი გადაცდომები და ღვარძლიანი სტატიები იმის შესახებ, რომ მთავ- 
რობა უზარმაზარ სახსრებს ფლანგავს „საზოგადოებასთან ურთიერთობის“ ექსპერტების შესანახად, 
ძალიან აღიზიანებს სახელმწიფო სტრუქტურებში მომუშავე იმ ადამიანებს, რომლებიც თავდადებით 
შრომობენ საზოგადების ინფორმირებისათვის. კალიფორნიის ერთ-ერთ სახელისუფლებო უწყებაში 
მომუშავე ინფორმაციის ოფიცერმა ასეთი რამ თქვა: „ძალიან მაინტერესებს, როგორ უნდა გაიგოს 
პრესამ უჩვენოდ, რა ხდება შტატის ხელისუფლებაში“. 

მართლაც, მედიის გულისწყრომის მთავარი წყარო ის უნდა იყოს, რომ რეპორტიორები მეტის- 
მეტად არიან დამოკიდებული იმ ტექსტურ ინფორმაციაზე, რომელსაც სახელისუფლებო სტრუქტუ- 
რებისაგან იღებენ. ერთ-ერთი კვლევის მიხედვით, ყოველდღიური და ყოველკვირეული გაზეთები 
შტატის მთავრობის მიერ გაგზავნილი პრესრელიზების 90%-ს იყენებენ. სახელმძღვანელოში „მედია: 
ამერიკული მასობრივი საინფორმაციო საშუალებების ანალიზის შესავალი“ (M6ძL8მ: ტი IიL(0ძსCL0CIVV 
#ტიმIV5I5 0I Mონინმი M8§5 ნითოსიICმMI0ი5 ხV ამიძომი, ჩხხ!ი მიძ §მ0ხ§ომი) მოკლედაა აღნიშნული: 
„გაზეთმა რომ პრესრელიზების გამოყენება შეწყვიტოს და იმავე თემების გაშუქება განაგრძოს, მას 
ორ-სამჯერ მეტი რეპორტიორი დასჭირდება“. 

პრესრელიზები მედიისათვის ხელშეწყობის მხოლოდ ერთი ასპექტია. ფლორიდის ქალაქმა ჰომ- 
სტედმა 570 ათასი დახარჯა აპარატურასა და ადამიანურ რესურსებზე მხოლოდ იმისათვის, რომ უამ- 
რავი რეპორტიორი მიეღო, რომლებიც ქარიშხალ „ენდრიუს“ შემოტევის შემდეგ მოაწყდნენ ქალაქს. 
მნიშვნელოვანი თანხების გაღება უწევთ ქვეყნის სხვა ქალაქებსაც რეპორტიორების მისაღებად, 
როდესაც იქ პრეზიდენტობის კანდიდატები ჩადიან. საზოგადოების ინფორმირებისათვის გაწეული 
საქმიანობა გამართლებულია ფინანსური თვალსაზრისითაც. შეერთებული შტატების სოფლის მეურ- 
ნეობის დეპარტამენტის საზოგადოებრივ საქმეთა ოფისი ასეულობით კითხვას და მოთხოვნას იღებს 
ყოველწლიურად. მათ ორ მესამედზე პასუხის გაცემა შესაძლებელია უბრალო ბუკლეტით, ბროშურით 
ან ბმულით ვებსაიტზე. 

კამათია იმის თაობაზეც, რამდენს ზოგავს სახელმწიფო საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრე– 
ვენციული მიზნებით გამოყენებისას. 

კალიფორნიელი გადასახადის გადამხდელები 57 მილიონს იხდიან ყოველწლიურად მოზარდთა 
ფეხმძიმობასთან დაკავშირებული ხარჯების დაფარვისას. მართალია, წარმატებულ საგანმანათ-
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“ 

მეეე შეი გელები სეარალარს ურბოლალლისთვი "მაინტერესებს, _ რას. იზამდა 
ახმარს მოქალაქეებისათვის ინფორმაციის მიწოდებას აერო- პრესა უჩვენოდ, როგორ გა- 
ნელოვან თანხებს. უზოგავხ, რომლებიც ახალი ნაგავსაყრელების · იგებდა, რა ხდება შტატის ხელი– 

ალს აეეე რეის რეპორტიორმა თავის სტატიაში შენიშნა, სუფლებაში ”“ / ” 
რომ მთავრობის მიერ მოქალაქეების ინფორმირება მართლაც ფასე– საზოგადოების ინფორ მირების 
ულია. სტატიაში ნათქვამია: ოფიც ერი, კალიფორ ნიის შტატი 

მართალია, ფულისა და ადამიანური რესურსის ნაწილს ხელი– 
სუფლება თვითრეკლამაზე ხარჯავს, მაგრამ გაცილებით მეტი ხმარდება დემოკრატიული ხელი– 
სუფლების აუცილებელ ფუნქციას – ხალხის ინფორმირებას. 
რა დაუჯდებოდა მომხმარებლის უსაფრთხოების დაცვის კომისიას, რომ წუნიანი ნავთის გამათ– 
ბობელი ამოეღო ხმარებიდან, ნაცვლად იმისა, რომ გაევრცელებინა განცხადებები მოსახლე– 
ობის გასაფრთხილებლად? გათვითცნობიერებულ მოქალაქეებს სჭირდებათ, რომ მთავრობამ 
გაავრცელოს ეკონომიკური სტატისტიკური მონაცემები, გამოაცხადოს ანტიტრესტული კანონ– 
მდებლობის დარღვევების თაობაზე, ამცნოს მოსახლეობას პრეზიდენტის ჯანმრთელობის 
მდგომარეობის შესახებ, გაავრცელოს მარცვლეულის მოსავლის პროგნოზები. 
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შებამება 
კორპორაციების ურთიერთობა სახელმწიფო 
სტრუქტურებთან 
კორპორაციების კომუნიკაციის უმთავრესი კომპონენტია 
საზოგადოებრივი საქმეები, რაც, უპირველეს ყოვლისა, ნიშ- 
ნავს ურთიერთობას სახელისუფლებო სტრუქტურებთან ადგი– 
ლობრივ, შტატის, ნაციონალურ და საერთაშორისო დონეზეც 
კი. საზოგადოებრივ საქმეთა სპეციალისტები ამყარებენ 
ურთიერთობას სახელმწიფო მოსამსახურეებთან და არჩეულ 
თანამდებობის პირებთან, ასევე მონიტორინგს უწევენ მთავ– 
რობის მიერ გადადგმულ ნაბიჯებს, რადგან მათ შეიძლება 
ზეგავლენა მოახდინონ მათ დამქირავებელზე ან კლიენტზე. 
დარგობრივ გაერთიანებებს, რომლებიც ძირითადად შტა– 

ტების დედაქალაქებსა და ვაშინგტონში არიან ბაზირებული, 
ჰყავთ საზოგადოებრივ საქმეთა სპეციალისტები, რომლებიც 

სხვადასხვა პროფესიას და წარმოების სფეროს ინტერესებს 
იცავენ. 

ლობირება 
საზოგადოებრივ საქმეთა სპეციალისტი, უპირველეს ყოვლისა, 

საზოგადოებას და სახელისუფლებო სტრუქტურებს აცნობს 

თავისი ორგანიზაციის პოზიციას. ლობისტს უფრო ვიწრო ფუნ– 

ქცია აქვს – კანონმდებლობის ან მარეგულირებელი სააგენ- 
ტოს პოლიტიკის შეცვლა, კანონპროექტის ჩაგდება ან გატანა. 
ბოლო წლებში საზოგადოება შეაშფოთა ყოფილი კანონმდებ– 
ლებისა და თანამდებობის სხვა პირების მიერ „გავლენით ვაჭ- 

რობითა“ და ცოდნისა და კავშირების გამოყენებით ფულის 
მოხვეჭის ტენდენციამ. ამ გადაცდომებს ბოლო რომ მოღე– 
ბოდა, 1995 და 2007 წლებში მიიღეს რამდენიმე კანონი ლობის– 
ტების საქმიანობის დასარეგულირებლად. 

საარჩევნო კამპანიები 
შეერთებულ შტატებში მსოფლიოში ყველაზე ძვირი ჯდება 
საარჩევნო კამპანიის წარმოება. სპეციალისტების მთელ არ- 

მიას, მათ შორის საზოგადოებასთან ურთიერთობის ექსპერ- 

ტებს, ქირაობენ წამყვანი კანდიდატები საარჩევნო კამპანი- 
ების ორგანიზებისა და სახსრების მოძიებისათვის. ბოლო 
წლებში სახსრების მოძიებაში, კანდიდატების თვალსაჩინოდ 
წარმოჩენასა და რეგისტრირებული ამომრჩევლების რიცხვის 

გაზრდაში მნიშვნელოვან როლს ასრულებს ინტერნეტი. 

კამპანიების დაფინანსების რეფორმა 

რაოდენობა „მსუბუქი ფულისა“, რომელიც არჩევნებში მო- 
ნაწილე კანდიდატებს ეძლეოდათ, მაკკეი-ფეინგოლდის კა– 
ნონის მიღების შედეგად შემცირდა. პიროვნებებს და გაერ– 
თიანებებს დაუწესდათ შეზღუდვები, რა თანხა უნდა მისცენ 
კანდიდატს, შტატისა და ნაციონალურ პარტიულ სტრუქტუ- 
რებს. თუმცა „527-ად“ წოდებული გაერთიანებებისთვის გადა– 
რიცხულ თანხებს ეს კანონი ვერ არეგულირებს. ეს პარტიული 
ორგანიზაციები რომლებსაც ოფიციალური კავშირები არ 
აქვთ კანდიდატებსა და პარტიებთან, მთავარი დამრტყმელი 
ძალა აღმოჩნდნენ 2004 წლის საპრეზიდენტო კამპანიის მიმ- 
დინარეობისას. 

საზოგადოებრივი საქმეების წარმართვა ხელისუფლებაში 

ძველი ეგვიპტიდან მოყოლებული ხელისუფლება ყოველთვის 
აწარმოებდა კამპანიებს საზოგადოების ინფორმირების, მო- 
ტივირებისა და დარწმუნების მიზნითაც კი. შეერთებულ შტა- 
ტებში კონგრესი უკრძალავს ფედერალურ უწყებებს საზოგა– 

დოების „დასარწმუნებლად“ საქმიანობის გაწევას, ასე რომ 
აქცენტი კეთდება „საზოგადოების ინფორმირებისათვის“ გა- 
წეულ საქმიანობაზე. ფედერალურ მთავრობაში ყველა უწყე- 

ბას ჰყავს საზოგადოებასთან ურთიერთობის ოფიცრები და 

საზოგადოების ინფორმირების სპეციალისტები. კონგრესის 
წევრები წარმართავენ ფართომასშტაბიან „საინფორმაციო“ 
საქმიანობასაც თავიანთი ამომრჩევლებისათვის ხმის მისაწ– 

ვდენად. 

თეთრი სახლი 
ხელისუფლების საზოგადოებასთან ურთიერთობის მწვერვა- 
ლია თეთრი სახლის საქმიანობა ამ მიმართულებით; მედია 
პრეზიდენტის ყოველ მოძრაობას და ქმედებას აფიქსირებს. 
მედიის ამ ყურადლებით პრეზიდენტები ყოველთვის სარგებ- 
ლობდნენ სახელმწიფოს გასაძღოლად და საზოგადოების და- 
სარწმუნებლად იმაში, რომ მხარი დაუჭიროს ადმინისტრაციის 
ამა თუ იმ პოლიტიკას, ასევე – ხელახალი არჩევნებისათვის. 

თეთრი სახლის პრესმდივანს, სავარაუდოდ, ყველაზე სტრე- 

სული და მძიმე სამუშაო აქვს, რადგან ყოველდღიურად უწევს 

პრესასთან გამკლავება. 

შტატების საინფორმაციო სამსახურები 
შტატები ქირაობენ საზოგადოების ინფორმირების ოფიც- 
რებს, რათა საზოგადოებას ამცნონ სხვადასხვა უწყების საქ- 
მიანობისა და პოლიტიკის შესახებ. ამას გარდა, უწყებები ეწე- 
ვიან სხვადასხვა კამპანიას საზოგადოების ინფორმირებისათ- 
ვის ჯანდაცვისა და უსაფრთხოების საკითხებზე. კიდევ ერთი 
ასეთი ინიციატივა არის შტატში ტურისტების მოზიდვა რეკლა– 
მის მეშვეობით. 

საქალაქო საინფორმაციო სამსახურები 
ყველა დიდი ქალაქი ქირაობს საზოგადოების ინფორმირე- 

ბის სპეციალისტებს, რათა მოქალაქეებს ამცნონ მათთვის გან- 
კუთვნილი სერვისების შესახებ და ხელი შეუწყონ ეკონომიკის 
განვითარებას. 

ხელისუფლების საინფორმაციო სამსახურების კრიტიკა 

ბუშის ადმინისტრაციის მიერ ინიცირებული პროგრამების 

რეკლამისათვის გაწეულმა მსხვილმა ხარჯებმა ჟურნალისტე- 
ბისა და კანონმდებლების მკაცრი კრიტიკა დაიმსახურა. თუმცა 
მთავრობის საინფორმაციო პროგრამების უმეტესობა მაინც 
გამიზნულია საზოგადოების ინფორმირებისათვის იმ პროგ- 
რამებისა და სერვისების შესახებ, რომლებსაც სახელმწიფო 
უწყებები სთავაზობენ. ამას გარდა, საყოფაცხოვრებო ნარჩე- 

ნების შემცირებისათვის, მოზარდთა ფეხმძიმობის პრევენცი- 
ისათვის გაწეული საინფორმაციო კამპანიები ხშირად მილი- 
ონობით დოლარს უზოგავს მთავრობას.



სავაბრჯეშო 
შეთხზული ახალი ამბები თუ ინფორმაცია? 

ვიდეორელიზები საზოგადოებასთან ურთიერთობის მი- 
ღებული ხერხია, მაგრამ მათმა გამოყენებამ ბუშის ადმი– 
ნისტრაციის მიერ დიდი დისკუსია გამოიწვია და კრიტიკა 

დაიმსახურა, „ნიუ-იორკ ტაიმსმა“ სახელისუფლებო სტრუქ- 
ტურების მიერ გავრცელებულ ვიდეორელიზებს შეთხზული 
ახალი ამბები უწოდა. გაზეთი აღაშფოთა იმ ფაქტმა, რომ 
საზოგადოებას უმალავენ მთავრობის მიერ ამა თუ იმ 
ვიდეოკლიპის ან სიუჟეტის დაფინანსების ამბავს. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის დირექტორები, მათ 
შორის სამთავრობო უწყებების თანამდებობის პირები ამ- 
ტკიცებენ, რომ მთავრობის მიერ დაკვეთილ ყველა ვიდეორე– 

ლიზში მითითებულია სპონსორი. „ამის თაობაზე მიმართეთ 
სატელევიზიო სადგურებს, რომლებიც ამ რელიზებს სპონსო– 
რის მითითების გარეშე უშვებენ, – ამბობს ჯანდაცვისა და სო- 

პითხვები 
„ რა განსხვავებაა ლობისტებსა და მათ შორის, ვინც წარ- 
მართავს კორპორაციების ურთიერთობას სახელმწიფო 

სტრუქტურებთან? 

2 რა უნარ-ჩვევებია საჭირო კორპორაციების საზოგა– 
დოებრივ საქმეებზე მუშაობისათვის? 

ჰ. საზოგადოება მეტწილად ეჭვით უყურებს ლობისტების 
საქმიანობას როგორ ფიქრობთ, ეს დამსახურებული 
დამოკიდებულებაა თუ არა და რატომ? 

4. კვების მრეწველობის ლობისტები გამალებით ცდი- 
ლობენ, ზეგავლენა მოახდინონ ფედერალური ხელი- 
სუფლების მიერ შემუშავებულ კვებითი ღირებულების 
სტანდარტებზე. რა რისკს ეწევიან თავად ლობისტები და 

ის დარგები, რომლებსაც ლობისტები წარმოადგენენ? 
5. ბევრი ლობისტი ყოფილი კანონმდებელი ან მაღალი 

თანამდებობის პირია, როგორ ფიქრობთ, კანონმდებ- 
ლობაზე ზეგავლენის მოსახდენად ისინი შეუფერებელ 
მეთოდებს ხომ არ იყენებენ? რატომ დიახ ან რატომ არა? 

ნ. რა იყო ლობინგის რეფორმის კანონის მთავარი პრინ– 
ციპები? როგორ ფიქრობთ, შეზღუდა თუ არა კანონმა 
„ზეგავლენით ვაჭრობა“? რატომ? ან რატომ არა? 

- დაასახელეთ რამდენიმე პრინციპი, როგორ უნდა მოხ- 
დეს ეთიკური ლობირება ფართო მასების გამოყენებით. 

მ. ფართო მასების მეშვეობით ლობირებისას ხელოვნური 
ორგანიზაციების გამოყენების პრობლემა წამოიჭრა. 
როგორ ფიქრობთ, საზოგადოებას აქვს უფლება, იცო– 

დეს, რა ინტერესები დგას ასეთი ქმედების მიღმა? 
· შეაჯამეთ მაკკეინ-ფეინგოლდის კანონი. როგორ ფიქ- 
რობთ, ამ კანონით ეფექტურად შეიზღუდა მსხვილი 
საჩუქრების გადაცემა კანდიდატებისა და პარტიებისათ– 
ვის? 

10. არჩევნებში გადამწყვეტ როლს სახსრების მომძიებლები 
ასრულებენ. გინდათ თუ არა, მოიძიოთ სახსრები პოლი– 
ტიკური კამპანიისათვის? რატომ ან რატომ არა? 

ლ
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თქვენ როგორ მოიქცეოდით? 

ციალური მომსახურების დეპარტამენტის წარმომადგენელი 
უილიამ პირსი (VVIIIგო. #. ჩI6IC0) „ნიუ-იორკ ტაიმსში“, – ეს 
ჩვენი პრობლემა არ არის. ჩვენ მათ ქმედებაზე პასუხს ვერ ვა– 
გებთ“. რიკ რაისი (IIICM MIC9), კალიფორნიის სამთავრობო უწ– 
ყების წარმომადგენელი, აღნიშნავს, რომ ვიდეორელიზი ისე– 
თივე გამოშვებაა, როგორიც პრესრელიზი და ჟურნალისტის 
გადასაწყვეტია, რას გამოიყენებს ამ რელიზიდან, თუნდაც წყა– 
როს მითითების გარეშე. 

რას ფიქრობთ, უპირველეს ყოვლისა, რამდენად ლეგი– 
ტიმური საინფორმაციო ფუნქციაა სახელისუფლებო უწყებე– 
ბის მიერ ვიდეორელიზების გამოშვება? მეორე, თუ მთავრო– 

ბის მიერ გამოშვებული ვიდეორელიზები ტელეეთერით გადა– 

იცა, ვინ აგებს პასუხს იმაზე, რომ მოსახლეობამ დანამდვილე- 
ბით იცოდეს, ვინ არის ამა თუ ვიდეორელიზის დამკვეთი? 

მიმოხილვისა და დისკუსიისათვის 

1. როგორ გამოიყენა ჰოვარდ დინმა ინტერნეტი დემოკ– 
რატების პრაიმერიზში? როგორ ფიქრობთ, ინტერნეტი 

კიდევ უფრო მნიშვნელოვან როლს შეასრულებს 2008 
წლის არჩევნებში? 

12. 2004 წლის საპრეზიდენტო არჩევნების მთავარი პრობ– 
ლემა იყო „527-ების“ საქმიანობა. განმარტეთ, რას 
წარმოადგენენ ეს ჯგუფები და როგორ მოქმედებენ ისინი 

არჩევნების დროს. რას ფიქრობთ „527-ებზე“? უნდა აკ- 

რძალოს თუ არა ფედერალურმა საარჩევნო კომისიამ 
(§წC) ამ ტიპის ორგანიზაციები? რატომ? 

11. რატომ ეწევიან სამთავრობო უწყებები „საზოგადო– 
ების ინფორმირების“ საქმიანობას „საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის“ ნაცვლად? გათვალისწინებულია თუ არა 

ამ შემთხვევაში რაიმე კანონი? თუ ასეა, რომელი? 
14. პენტაგონი მკვეთრად გააკრიტიკეს ერაყში სამხედრო 

ტყვეების მიმართ ძალადობის შესახებ ინფორმაციის 
დაფარვის გამო. რამდენად საფუძვლიანი იყო კრიტიკა? 
რატომ? ან რატომ არა? რას იტყვით იმ მეთაურებზე, 
რომლებიც ომის მხარდამჭერი წერილების ხელმოწერას 

და მშობლიური ქალაქების გაზეთებისთვის გაგზავნას 
სთხოვდნენ ჯარისკაცებს? 

19. ფედერალური უწყებები არაერთ კამპანიას ეწევიან 
საზოგადოების ინფორმირებისათვის რას იტყოდით 
ამაზე? ეს კამპანიები გადასახადების გადამხდელთა 
ფულის ფლანგვაა თუ ისინი საჭიროა და სრულად შეესა- 
ბამება კანონმდებლობას? 

106. თეთრი სახლის პრესმდივნის თანამდებობა ერთ-ერთ 
ყველაზე მძიმე სამუშაოდ ითვლება კომუნი, კაციის სფე– 
როში. რატომ არის ეს საქმე ასე რთული? გინდათ თუ არა, 
ოდესმე ეს საქმე აკეთოთ? რატომ?



502 ნაწილი 5. « გამოყენება 

რეკომენდებული ლიტერატურა 
#იძი6VV5, ნძოსიძ. "#M§ C0ი09(055 IსIი5 10 ნი8X0V, L0ხხVI5§1§ #0 0ყ1Iი 

ჩიIC6.” IVCVV V0/L 7/თ65, „Iსი6 12, 2007, ი. #14. 

#სI6Lმ, M6ი. «0IL(0§55 8ყვი: LI0VV 166 VVსII0 LI0056 M60605 1M6 (055 

სიძი6; C0იL0I.” /VCV/ V0IX6/, ჰგისმIV 19, 2004, 00. 53-65. 

ნსიVV6ი, §ჩვიძი #. “M8(081IV6§ 0! 106 5#M5 ნიIძნოIC მიძ ნILICმ! 

IოდIICშ1I0ი5 (0! ჩყხIIC LI68ILნ CII565.” /MI6/იმ!/0იმ! /0ყ/იმ! 

0! 5(/3160IC C0/0Mყი!C8I/0/), V0I. 1, M0. 2, 2006, 00. 73–91. 

82010VV, 08VIძ, გიძ 510C1ი, ჩიხი. “ყიძი! 8ყ5ჩ, 2 M6VV #00 0! 

ჩ/C08CL896ძ IV MCVV§.” /VCVV V0იL 1/I065, Mმ(C% 13, 2005, VVVVVV.იVV 

(6§.C0=ო/2005/03/13/00I1IC5. 

ხს:იძი,, ჰიჩი M., მიძ MMI56ი, ჰგო08§.“8I8CMVV816! Mისი(5 3 06I0ი56 

VVIIი I00 I82I6ი1 II(0თ CმიIL8გI.” IVCსV V0/(XV 7/თ65, M0V6თხნ( 1, 2007, 

ი. 1, #ტ8. 

C0006I, MICიჩ86CI, გიძ LVყ0, MICიგ6I. “VMი6(/0 156 CმთიმI(0ი M0ი6V 

60685.” /VCVV V0/X 1/Iთ65, ჰსIV 18, 2007, ჩი. #1, #11. 

CV0VVI6V, MICჩმ6I.“Cგი L0ხხVI51§ 5100 166 VVგI9” IV6V/ V0#( I/თ8ვ 

##72ძ87/ი6, 50016“იხ6! 9, 2007, იი. 56–59. 

00I8ი6V, M6VIი, მიძ 5Cი8V, #თV. “600016 6005 10 VVმ5ჩIი010ი VVII6 

II§ 0VVი 8+გიძ ი! Lი0ხხV!იძ9.” VVმ// 5IM/66! „I0ს/იმ/, ჰსIV 20, 2007, 

ჩი. #1, #14. 

MIIX021VICM, 08VIძ. “(ის9ჩ6! ჩსI05 Cხმი96 ცმოი (0! L0ხხVI§1§.” 

M6VV/ V0/X //თ65, M#000517, 2007, ჩი. #1, #12. 

LIიI0ი, ნIIC. “წნM# /#MIძი L0565 M6V/ .I10ხ 0V6I წ8M6 MCVV5 C0ი186I6ი66.” 

MM6V/ V/0/X 77065, 0C10ხ6! 30, 2007, ი. #4. 

LI, 8/00M6 ჩI5ჩ6/, გიძ LI0+516V, I. ზს7გიი6.“Iი6 60V0(იონი! 

CიოოსიICმLI0ი 00C(I5I0ი VV%06|: I0VVმIძ მ ჩიხIIC 80I81(0ი5 M0ძ6I 

(0იI Lი0 ჩყხ!IC 56C10!.” „/00/იმ/ 0! ჩსხ//C #0/8M/0ი5 #6503!Cჩ, V0I. 19, 

Mი. 4, 2007, ხი. 377-–393. 

LVყC0, ნძVV/გ(ძ. “Cმ5ჩ გიძ (86 CმიძIძმიV: ჩ0IICV C0ო 05 მ ჩ00( 5600იძ (ი 

#ორIICმ'5 ნIIIIიი-0იIIგI! 88LLI6." / /იგიC/8/ 7/თ6§, M8V 31, 2007, ი. 9. 

MგILIიCIII, 0Iმიმ Mი0LL. “51(01001C ჩსხIIC Iი(იითმხ0ი:; ნიძმ9!ი9 

/სძ!6ი605 Iი ც0V6(იოთნი! #06CიCI65' VVCII." /”ყხIIC ჩ0/8I/0ი5 

0V8/16/IV, 50-09 200ნ, 00. 37-–-41. 

M0#6იიგ, L6ძ.“# CმII 10 #(ო§: I66 L81051 ჩ0C(სIIოტი! ნI((0(LხV Mხ6 

V.5. #/ოV.” /IVV 664, ჰსი8 7, 2007, ი. 17. 

1სოს!ზ/, Mგ/6ი. “Iჩ6 M8გი VVი0 80ს0ჩI VVმ§ჩIიძ(იი.” 7/თი, ჰვმიყმი I5, 

200ნ, იჩი. 30-–39, 

VVმი0, IIგი.“Mმივ0Iი9 MგწიიმI! ჩხის18V0ი მოძ Iო16(იმ!!0იმგ! 89IმII0ი§5 

სი 166 6I0ხმI წმ: ჩსხ!C 0!0იI0თმCV M6VI§ILI6ძ.” /”სხ/IC 86IმII0ი§ 

#6V/6VV, ჰსი8 200ნწ, V0I,. 32, M0. 2, ნი. 91-96. 

VVI50, Mს(L “ი0ხხVIი0 მიძ 8013, 0ი§ჩ!0 Mგიმძიონის!: 10-09 M 5L(601 

ნ60იი8%CLI0ი.” „/0ხ/იმ! 0! ჩსხ!!C #0/8M0ი5 #/6568/C/), V0I, 19, M0. 4, 

2007, 00. 357-–137წ. 

7I6Iხმს6/, ჩმსI V0ი.“ჩ(0იმ0მიძმ #68! I5 CII0ძ (ი #C60ყი! 0! MIIIIი95 

0! II80I§,” /V6V/ V0(X /7თ65, M8V ნ, 2007, იი. #41, 12.



   

  

=- ა. _ > 

CV ? 
რი 4 
_ 

"აირი 

საზოგადოებასთან 

ურთიერთობა 

გლობალური მასშტაბით 
  

  

  

  
  

ასლი ე ეეე ბებე გა ლოდია ფოოთოლუდუვი თა” ” =– _ 
სეთივვედანნილეუელისაპითნხებიჭ _– 

რას ნიშნავს საზოგადოებასთან შეერთებული მტატების არასამთავრობო 
რ რ კორპორაცი, ურთიერთობა გლობალური წარმომადგენლობა სხვა ორგანიზაციების აღმასვლა 

მასშტაბით 
ქვეყნებში საზოგადოებასთან 

საზოგადოებასთან რთიერთობის სფეროს კორპორაციული ურთიერთობა ხელისუფლების ურთიერთობა უ ე ფერო 
მლობალური მასშტაბით საერთაშორისო განვითარება სხვა ქვეყნებში 
გლობალური მარკეტინგის საზოგადოებასთან საერთაშორისო მასშტაბით 
ახალი ერა ზეგავლენა სხვა ქვეყნებზე მუშაობის შესაძლებლობები 

ენა და კულტურული შეერთებული შტატების ფირმები, 
განსხვავებები რომლებიც სხვა ქვეყნების 
უცხოური კორპორაციების მთავრობებისთვის მუშაობენ 
წარმომადგენლობა შეერთებულ 
შტატებში
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რას ნიშნავს საზოგადოებასთან ურთიერთობა... 
გლობალური მასშტაბით 
საზოგადოებასთან ურთიერთობა გლობალური, ანუ საერთაშორისო, მასშტაბით შეიძლება განიმარ- 
ტოს, როგორც კომპანიის, ინსტიტუციის ან მთავრობის დაგეგმილი, ორგანიზებული საქმიანობა სხვა 
ქვეყნების მოსახლეობასთან ურთიერთობის დამყარებისა და განვითარების მიზნით. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობა საერთაშორისო მასშტაბით ასევე შეიძლება განვიხილოთ, 
როგორც ცალკეულ ქვეყნებში ამგვარი ურთიერთობის პრაქტიკა. მართალია, საზოგადოებასთან 
ურთიერთობა ჩვეულებრივ განიხილება, როგორც კონცეპტი, რომელიც მე-20 საუკუნის დასაწყისში 
ჩამოყალიბდა და განვითარდა შეერთებულ შტატებში, მაგრამ მისი ზოგიერთი ელემენტი, კერძოდ 
საზოგადოების უარყოფითი დამოკიდებულების შეცვლა საქმიანობის გამჭვირვალობის გზით, საინ- 
ფორმაციო კამპანიებისა და წლიური ანგარიშების მეშვეობით, ჯერ კიდევ მე-19 საუკუნის შუა წლებში 
აღიარებული მეთოდი იყო გერმანულ სარკინიგზო კომპანიებსა და ერთ სააქციო კორპორაციაში 
მაინც. ასეთი მაგალითების მოძიება სხვა ქვეყნებშიც შეიძლება (იხ. მე-2 თავი.) 

და მაინც ეს წმინდა ამერიკული ტექნოლოგიაა, რომლის ადაპტირებაც მოხდა მსოფლიო მასშტა– 
ბით ნაციონალურ და რეგიონალურ დონეზე, მათ შორის ტოტალიტარულ ქვეყნებშიც. დღეს, მიუხედა- 
ვად იმისა, რომ ზოგიერთ ენაში საზოგადოებასთან ურთიერთობის ტოლფასი ტერმინი არც არსებობს, 
ამ საქმემ მსოფლიოს ქვეყნების უმეტესობაში მოიკიდა ფეხი, განსაკუთრებით იმ ქვეყნებში, სადაც 
განვითარებული მრეწველობა და მრავალრიცხოვანი ურბანული დასახლებებია. ეს, უპირველეს ყოვ- 
ლისა, მსოფლიო მასშტაბით განხორციელებული ტექნოლოგიური, სოციალური, ეკონომიკური და 
პოლიტიკური ცვლილებების შედეგია და ასევე მზარდი გაცნობიერება იმისა, რომ საზოგადოებასთან 
ურთიერთობა რეკლამის, მარკეტინგისა და დიპლომატიის არსებითი კომპონენტია. 

საზოგადოებასთან პორპორაციული ურთიერთობა გლობალური მასშტაბით 
ამ ქვეთავში გახილულია გლობალური მარკეტინგის ახალი ერა და ხაზგასმულია, რომ ენობრივი, 
საკანონმდებლო და კულტურული განსხვავებები უნდა გადაილახოს, როდესაც კომპანიები სხვა ქვეყ– 
ნებში ეწევიან ბიზნესს. განვიხილავთ იმასაც, როგორ წარმოადგენენ საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობის ამერიკული ფირმები როგორც უცხო ქვეყნების ინტერესებს ამ ქვეყანაში, ისე ამერიკული 
კორპორაციების ინტერესებს მსოფლიოს სხვა ქვეყნებში. საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქტი- 
კული ასპექტები ზოგიერთ სხვა ქვეყანაში ზოგადი მონახაზის დონეზეა. 

გლობალური მარპეტინგის ახალი ერა 
უკვე რამდენიმე ათწლეულია, შეერთებულ შტატებში მდებარე ასეულობით კორპორაცია საერ– 
თაშორისო ბიზნესსაქმიანობაში, მათ შორის მარკეტინგში, რეკლამასა და საზოგადოებასთან 
ურთიერთობაშია ჩართული. 1990-იან წლებში ამ საქმიანობამ უპრეცედენტო მასშტაბებს მიაღწია. 
ეს დიდწილად გამოწვეულია ახალი საკომუნიკაციო ტექნოლოგიების დამკვიდრებით, მსოფლიოს 
მასშტაბით 24-საათიანი ფინანსური ბაზრების განვითარებით, სავაჭრო ბარიერების შემცირებით და 
ტრადიციულ „ამერიკულ“ ბაზრებზე უცხოური კომპანიების მხრივ დახვეწილი კონკურენციით, ასევე 
კულტურული განსხვავებების თანდათანობით წაშლით, რაც „გლობალური სოფლის“ შექმნას კიდევ 
უფრო რეალურს ხდის, 

დღეს ამერიკული კორპორაციების მოგების თითქმის ორი მესამედი საერთაშორისო ბიზნე- 
სის მოტანილია. „კოკა-კოლას“ – რომელიც, სავარაუდოდ, მსოფლიოში ყველაზე ცნობილი ბრენ- 
დია – შემოსავლების 70% საერთაშორისო გაყიდვებზე მოდის. ამას გარდა, ისეთი დიდი ამერიკული 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმები, როგორებიცაა „ბარსონ-მარსტელერი“ და „ედელმანი“, 
შემოსავლის 30 და 40%-ს უცხოელი კლიენტების მომსახურებაში იღებენ (იხ. მე-4 თავი). 

ამავე დროს, უცხოელი ინვესტორები ამერიკულ მრეწველობაში შედიან. ამერიკული კომპანიის 
აქციების 15-20%-ის ფლობა უცხოური კომპენიის მიერ ჩვეულებრივი გახდა. მაგალითად, გაერთი- 
ანებულ სამეფოს 5122 მილიარდზე მეტი აქვს ჩადებული შეერთებულ შტატებში პირდაპირი უცხო- 
ური ინვესტიციების სახით. მას მოსდევენ იაპონია და ნიდერლანდი, რომელთაგან თითოეულს, აშშ-ს 
სავაჭრო პალატის მონაცემებით, ამ თანხის ნახევარი აქვს ჩადებული. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობისა და მარკეტინგისათვის გლობალური მასშტაბების მიცემას 
ხელს უწყობს სატელიტური ტელევიზია, კომპიუტერული ქსელები, ელექტრონული ფოსტა, ფაქსი, 
ოპტიკურ-ბოჭკოვანი კაბელები, ფიჭური სატელეფონო სისტემები და ისეთი მზარდი ტექნოლოგიები, 
როგორიცაა ინტეგრირებული მომსახურება ციფრული ქსელებით (IიI00(8168ძ 56(VI605 010I18I M6LVV0IV/ 
150M), რაც საშუალებას აძლევს მომხმარებელს, ხმოვანი, ციფრული, გრაფიკული თუ ვიდეოინფორ– 
მაცია გადაგზავნოს არსებული სპილენძის კაბელებით. მაგალითად, „ჰილ-ენდ-ნოლტონს“ (III მიძ 
Mი0VVIIოი) საკუთარი სატელიტური გადამცემი აღჭურვილობა აქვს, ხოლო „ჯენერალ ელექტრიკმა“



თავი 194 საზოგადოებასთან ურთიერთობა გლობალური მასშტაბით 

(66ი0LმI ნI6CLIC) შექმნა საერთაშორისო სატელეკომუნიკაციო ქსელი, რომელიც მის თანამშრომ- 
ლებს საშუალებას აძლევს, მიიღონ და გაგზავნონ მსოფლიოს მასშტაბებით ხმოვანი, ვიდეო ან კომ- 
პიუტერული მონაცემები შვიდციფრიანი სატელეფონო ნომრის აკრეფით. სატელიტური სისტემების 
მეშვეობით „სი-–ენ-ენს“ 200 მილიონზე მეტი ადამიანი უყურებს მსოფლიოს 140 ქვეყანაში. მეტად შთამ- 
ბეჭდავია „ბი-ბი-სის“ აუდიტორიის რაოდენობაც: 40 ქვეყანა პლუს ბრიტანული თანამეგობრობის 
წევრები. უამრავი ჟურნალ-გაზეთის საერთაშორისო გამოცემებსაც საერთაშორისო მასშტაბით მილი– 
ონობით მკითხველი ჰყავს. მარტო „კოსმოპოლიტენი“ („C0§ო0ი0IIL8ი4 რომ ავიღოთ, მას 50 უცხოური 
გამოცემა აქვს. ცხადია, ასევეა „უოლ-სტრიტ ჯორნალი“ (VV8მII §L86( ჰიყ/იმ!) და „ფაინენშლ-ტაიმსი“ 
(წიმიCIმ) LIთ9§), რომლებსაც ყოველდღიური გამოცემები აქვთ შეერთებულ შტატებში, ევროპასა და 
აზიაში. 

ენობრივი, საკანონმდებლო და კულტურული განსხვავებები, მოკლედ თუ ვიტყვით, მუდმივი 
პრობლემაა. ამასთანავე, დადგა დრო, რომ კომპანიების მმართველები და მათი თანამშრომლები 
რაც შეიძლება სწრაფად მიეჩვიონ გლობალური პირობების გათვალისწინებით ფიქრსა და მოქმე– 
დებას. „ბარსონ-მარსტელერი“, რომელსაც მრავალ ქვეყანაში აქვს ოფისი, მილიონ დოლარზე მეტს 
ხარჯავს იმაზე, რომ ტრენინგისათვის სპეციალურ ჩანაწერებსა და ტრენერთა გუნდებს უგზავნის და 
სემინარებს უტარებს საკუთარ თანამშრომლებს, რათა მათ ყველა ამ ქვეყანაში კომპანიის ერთიანი 
სტანდარტის შესაბამისი პროექტები განახორციელონ კლიენტებისათვის. 

ახალი ბიზნესი ცდილობს, კონკურენტუნარიანი იყოს და ფეხი მოიკიდოს დასავლეთ ევროპაში: 
ახლახან გაფართოებული ევროკავშირი საერთაშორისო ბიზნესის დიდ ყურადღებას იწვევს. ბოლო 
წლებში აქ საზოგადოებასთან ურთიერთობის დანახარჯები მნიშვნელოვნად გაიზარდა. ამ ზრდას 
ნაწილობრივ წინ უძღოდა კომერციული ტელეარხების გაფართოება, რაც, თავის მხრივ, გამოიწვია 
ფართომასშტაბიანმა პრივატიზაციამ, მაყურებლის სურვილმა, ტელეპროგრამების უფრო მრავალ– 
ფეროვანი არჩევანი ჰქონდეს, სატელიტურმა ტექნოლოგიებმა და ევროკავშირის ბიზნესმოდელე- 
ბის ნელი ტემპით განვითარებამ. რუპერტ მერდოკის სატელიტურ ტელეარხს „სკაი-ბის“ (§MV 8) აქ 
ახლა 10 მილიონამდე ოჯახი უყურებს. ევროპელებს საშუალება აქვთ, საკაბელო სისტემებით მიიღონ 
ტელეარხები, ინტერნეტი, ნახონ ფასიანი ფილმები და თვალი ადევნონ სპორტულ ღონისძიებებს. რაც 
შეეხება ბეჭდვით მედიას, საქმიანი პრესა ყოველწლიურად 20%-ით იზრდება და დასავლეთ ევრო– 
პაში 15 ათასამდე საქმიანი გამოცემა იყიდება. 

მუხედავად იმისა, რომ ევროკავშირმა დაამკვიდრა გამოთქმა „ერთიანი ევროპა“, კორპორა- 
ციებსა და საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმებს ჯერ კიდევ გადასაჭრელი აქვთ რთული ამო– 
ცანა, ეფექტური კომუნიკაცია ჰქონდეთ 25 ქვეყნის 400-მილიონიან აუდიტორიასთან, რომელიც 
სხვადასხვა ენაზე ლაპარაკობს. 

ენა და კულტურული განსხვავებები 
კომპანიებს, რომლებიც სხვა ქვეყნებში მუშაობენ, საზოგადოებასთან ურთიერთობის ზუსტად იგივე 
პრობლემები აქვთ, რაც შეერთებულ შტატებში. ასეთ შემთხვევაში კომპანიის მიზანია, წარმატება 
მოიპოვოს კონკურენციისას და ასევე, მოაგვაროს კონფლიქტი, მაგრამ ეს ამოცანა გაცილებით უფრო 
რთულდება საერთაშორისო და ინტერკულტურულ დონეზე. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტმა უნდა აღიქვას კულტურული განსხვავებები, 
ადაპტირება მოახდინოს ადგილობრივ ჩვეულებებთან და გაითვალისწინოს სხვადასხვა ქვეყნისათ- 
ვის დამახასიათებელი ვერბალური და არავერბალური კომუნიკაციის წვრილმანები. კულტურათა 
შორის კომუნიკაციის ექსპერტები აღნიშნავენ, რომ ბევრი კულტურა, განსაკუთრებით არადასავ– 
ლური, „მეტად კონტექსტურ“ პიროვნულ კომუნიკაციას ანიჭებს უპირატესობას, ეს ნიშნავს, რომ ნათ– 
ქვამის მნიშვნელობა ხშირად უფრო იმპლიციტურია, გარემოსა და ურთიერთობაზე დამყარებული, 
ვიდრე ექსპლიციტური, კატეგორიულ განცხადებებზე დამყარებული. მაგალითად, კომუნიკაცია 
„მეტად კონტექსტურია“ აზიასა და არაბულ ქვეყნებში. 

ეს განსხვავდება ევროპული და ამერიკული კომუნიკაციის სტილისაგან, რომელიც „ნაკლებად 
კონტექსტურია“. ევროპელები და ამერიკელები დიდ მნიშვნელობა ანიჭებენ ნათქვამის სიზუსტეს 
და მიმღებისაგან მოითხოვენ, რომ აზრი მეტწილად დაწერილი ან ვერბალიზებული განცხადებები– 
დან გამოიტანოს და არა არავერბალური ქცევების წყებიდან. დასავლური იურიდიული დოკუმენტები 
გამოხატვის ექსპლიციტური საშუალების საუკეთესო ნიმუშებია. 

კომუნიკაციის მეტად და ნაკლებად კონტექსტური სტილი შეიძლება სხვადასხვა გზით იყოს გამო- 
ხატული. ამერიკელები, მაგალითად, უფრო პირდაპირები (და ხშირად მკვეთრები) არიან კომუნი- 
კაციისას, მეტად კონტექსტურ კულტურაში ამერიკელებს ხშირად მრავალსიტყვაობის მოყვარულ, 
თავდაჯერებულ ადამიანებად მიიჩნევენ, რომლებიც ცდილობენ, რაც შეიძლება სწრაფად მიადგნენ 
საქმის არსს. მათ იციან დროის ფასი, ვერ იტანენ, როდესაც შეხვედრა დანიშნულ დროს არ იწყება და 
საკუთარი დღის განრიგის ბლოკნოტს ისე დაატარებენ, თითქოს ბიბლია იყოს. 
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506 ნაწილი 5 « გამოყენება 

კომუნიკაციის სტილი მეტად კონტექსტურ ქვეყნებში მნიშვნელოვნად განსხვავდება. ჯგუფური 
ჰარმონია გაცილებით მნიშვნელოვანია, ვიდრე ინდივიდუალური საქმიანი თვისებები; ბიზნესის და– 
წყებამდე სოციალური ურთიერთობები უნდა შეიქმნას; ხელის ჩამორთმევას ხელმოწერილი კონ- 
ტრაქტის ფასი აქვს და საქმიანი შეხვედრის დროულად დაწყება არც ისე მნიშვნელოვანია. მეტად 
კონტექსტური აზიური კულტურების ერთ-ერთი ასპექტია თავმოყვარეობის შებღალვის საკითხი. 
ადამიანებს არ სურთ, ვინმეს აწყენინონ, ასე რომ საქმიანი ურთიერთობისას პირდაპირ არ ეუბნებიან 
„არას“. იაპონელი დირექტორი, მაგალითად, ამოიოხრებს და იტყვის: „აჰ, ეს ძალიან გაძნელდება“. 
რეალურად ეს „არას“ ნიშნავს. 

არის სხვა კულტურული განსხვავებებიც. გირტ ჰოფსტედმა (600(L IM0I510ძ0), გლობალური 
გიგანტის, „აი-ბი-ემის“, ფსიქოლოგმა, 70-იან წლებში შეისწავლა მსოფლიოს სხვადასხვა ქვეყანაში 
კომპანიის თანამშრომლების ეროვნული/კულტურული თავისებურებები და ისინი ხუთ ძირითად კულ- 
ტურულ განზომილებამდე დაიყვანა. დღეს სტუდენტები ჯერ კიდევ მისეულ ტიპოლოგიას ეყრდნობიან 
სხვადასხვა ნაციონალური კულტურის არსში ჩასაწვდომად. კანზასის უნივერსიტეტის პროფესორებმა 
დევიდ გუთმა (0მMIძ 6ნსLი) და ჩარლზ მარშმა (CიჩმLII6§ Mმ(§ი) ჰპოფსტედის კულტურული განზომილე- 
ბები შეაჯამეს თავიანთ წიგნში: „თავგადასავლები საზოგადოებასთან ურთიერთობაში: კონკრეტული 
შემთხვევების შესწავლა და კრიტიკული აზროვნება“ (#ძV6ი(ს(8§ Iი ჩსხIIC ჩ0I8V0ი§: C8მ560 5LVძI08§ მიძ 
CLIIICგI IჩIიMIი9): 

1. ძალაუფლების დისტანცია განსაზღვრავს, რამდენად ტოლერანტულია საზოგადოება არათანაბ- 
რად განაწილებული გადაწყვეტილებების მიმღებ ძალაუფლებასთან მიმართებაში. სხვა სიტყვებით 
რომ ვთქვათ, მმართველი იღებს ყველა გადაწყვეტილებას და რიგითი თანამშრომლების წვლილი 
მასში ძალიან მცირეა. ძალაუფლების დისტანციის მეტი მიმღებლობა ახასიათებს საფრანგეთს და მექ- 
სიკას, ნაკლები მიმღებლობა – ავსტრიას და შეერთებულ შტატებს. 

2. ინდივიდუალიზმი, კოლექტივიზმის საწინააღმდეგოდ, უპირატესობას ანიჭებს ლოიალურობას 
საკუთარი თავისადმი, ვიდრე რაიმე ჯგუფისადმი. აზიისა და ლათინური ამერიკის ქვეყნები უფრო 
კოლექტივიზმისკენ იხრებიან, აშშ, კანადა და ევროპული ქვეყნების უმეტესობა – ინდივიდუალიზმის- 

კენ. 
3. მამაკაცურობა/ქალურობა განასხვავებს კონკურენტუნარიანობას (ტრადიციულად მამაკაცურ 

თვისებას) თანაგრძნობისა და მზრუნველობისაგან (ტრადიციულად ქალური თვისებებისაგან). მამაკა– 
ცურ ქვეყნებად მიიჩნევენ შეერთებულ შტატებს, გერმანიას და იაპონიას. ქალური ქვეყნებია შვედეთი 
და ესპანეთი. 

4. გაურკვევლობისათვის თავის არიდება განსაზღვრავს, რამდენად ეგუება საზოგადოება ორაზ- 
როვნებას. იმ ქვეყნების რიცხვს, რომლებსაც უჭირთ გაურკვეველ ვითარებაში მოქმედება, მიეკუთ- 
ვნება გერმანია. დიდი ბრიტანეთი და შეერთებული შტატები გაურკვევლობას ადვილად იტანენ. 

5. გრძელვადიანი/მოკლევადიანი ორიენტაცია განსაზღვრავს საზოგადოების სურვილს, გაითვა– 
ლისწინოს წარსულის ტრადიციები და გადაიტანოს ისინი მომავალში. ჩინეთი და აღმოსავლეთი აზიის 
ქვეყნები გრძელვადიანი ორიენტაციით გამოიჩევიან. შეერთებულ შტატებს მოკლევადიანი ორიენტა- 
ცია აქვს. 

ენობრივი განსხვავება კიდევ ერთი პრობლემაა. ქვემოთ მოყვანილია ენობრივი განსხვავებებით 
შექმნილი პრობლემები, რომლებიც პრესაში გამოქვეყნებული სტატიებიდანაა ამოკრებილი: 

+ ბრიტანელი ბიზნესლიდერი, რომელიც ნიუ-იორკის სასტუმროში იყო გაჩერებული, უხერხულ 
მდგომარეობაში აღმოჩნდა, როდესაც პორტიეს „რეზინი“ („ყხხ8ი) სთხოვა, რაც საშლელს ნიშ- 
ნავს ინგლისში. სასტუმროს თანამშრომლებს ეგონათ, რომ სტუმარი პრეზერვატივს ითხოვდა. 

+ „კალცონის“ (CმI70ი0) – ანუ ყველითა და ხორცით დამზადებული ღვეზლის – მწარმოებელი სერი- 
ოზულ მარკეტინგულ პრობლემას გადააწყდა ესპანეთში, სადაც CმI70ი6 ნიფხავს ნიშნავს. 

+ რძის გადამამუშავებელთა ასოციაციამ აღმოაჩინა, რომ სარეკლამო ფრაზა „რძე გაქვთ? (“601 
MII(2”) მთლად კარგად ვერ ითარგმნება ესპანურად. პირდაპირი მნიშვნელობით ეს ნიშნავს – 

„იწველები?“ 
+ ცერა თითის ჩვენება შეერთებულ შტატებში ნიშნავს: „ყოჩაღ“ ან „კარგად გამოგივიდა“. სხვა 
კულტურებში ის შეიძლება შეურაცხყოფად მიიღონ, ამიტომ აჯობებს, თავი აარიდოთ. 0#-ს ნიშა– 
ნიც – ცერა და საჩვენებელი თითებით გაკეთებული წრე – შეურაცხმყოფელი ჟესტია ბევრ კულ- 
ტურაში, 

კულტურული განსხვავებები, თავის მხრივ, დამატებითი პრობლემების წყაროა, როგორც ეს ქვე- 
მოთ მოყვანილი მაგალითებიდან ჩანს:



თავი 19% საზოგადოებასთან ურთიერთობა გლობალური მასშტაბით 

« ჩინეთში ბანკეტზე მაგიდები არასოდეს ინომრება. ჩინელები მიიჩნევენ, რომ მაგიდების დანომ– 
ვრა სტუმრების რანგირების ტოლფასია, თანაც ზოგიერთი ნომერი ბედნიერი არ არის. მათი 
აზრით, ჯობია, მაგიდებს „ფურისულა“ ან „ბაღის ტუხტი“ ეწეროს. 

? ამერიკელებს უყვართ სახელით მიმართვა, მაგრამ ევროპისა და აზიის ბევრ ქვეყანაში ეს ბიზნე– 
სეტიკეტის დარღვევად ითვლება, თუ ადამიანი თავად არ დაგრთავთ ნებას, სახელით მიმართოთ. 

+ ლათინურ ამერიკაში საქმიანი საუზმე მიღებული არ არის, ხოლო საქმიანი სადილები საღამოს 
9-10 საათამდე არ იწყება. 

« ტაილანდში ბავშვისათვის თავზე ხელის გადასმა ძალიან შეურაცხმყოფელად ითვლება, რადგან 
თავი წმინდადაა მიჩნეული. სისხლის სამართლის დანაშაულად ითვლება სამეფო ოჯახის, განსა– 
კუთრებით მეფის, უპატივცემულოდ მოხსენიება. 

« ლათინურ ამერიკაში ფიზიკური კონტაქტი, კერძოდ გადახვევა ან მკლავზე ხელის მოკიდება, 
მისალმების ნაწილია. ქალები და მამაკაცები, ჩვეულებრივ, ლოყაზე კოცნით ესალმებიან 
ერთმანეთს არგენტინასა და ჩილეში. 

«+ მალაიზიაში პრესრელიზი ოთხ ენაზე უნდა გავრცელდეს, რათა თავი აარიდოთ პრესის რომე– 
ლიმე სეგმენტის განაწყენებას. 

2? აზიურ კულტურებში დასაჩუქრება ჩვეულებრივი რამაა. კომპანიების ხელმძღვანელები, რომლე– 
ბიც პირველად ხვდებიან, ერთმანეთს საჩუქრებს ჩუქნიან სოციალური ურთიერთობის დასამყა– 
რებლად. 

2 მუსლიმურ ქვეყნებში, კერძოდ ახლო აღმოსავლეთში, მამაკაცი არ უნდა მიუახლოვდეს, შეეხოს 
ან მიაშტერდეს ქალს. ნებისმიერ ქალს, უცხოელ სტუმარსაც კი, აუცილებლად კონსერვატიული 
კაბა უნდა ეცვას. 

ყველა ეს მაგალითი მიანიშნებს, რომ ამერიკელებმაც და სხვებმაც არა მხოლოდ უნდა ისწავლონ 
იმ ქვეყნის ტრადიციები, სადაც მუშაობენ, არამედ ადგილობრივ პროფესიონალებს უნდა დაეყრდნონ, 
რომლებიც დააკვალიანებენ მათ. იხილეთ „მულტიკულტურული სამყარო“ 509-ე გვერდზე, რომელიც 
ჩინეთში „სტარბაქსის“ მუშაობას ეხება. მედიის მასალები და რეკლამა უნდა ითარგმნოს და კარგი 
იქნება, თუ ადგილობრივ პროფესიონალებს დაიქირავებთ, რომლებსაც სარეკლამო და საზოგა– 
დოებასთან ურთიერთობის სფეროს მასალების თარგმნის დიდი გამოცდილება აქვთ. ამის ნიმუშია 
„ფედექსის“ პრესრელიზი 508-ე გვერდზე. 

უცხოური პორპორაცსიების წარმომადგენლობა შეერთებულ შტატებში 
კორპორაციები და სამრეწველო საწარმოები სხვა ქვეყნებში ხშირად ქირაობენ საზოგადოებასთან 
ურთიერთობისა და ლობინგფირმებს თავიანთი პროდუქციის სერვისისა და პოლიტიკური ინტერესე- 
ბის ხელშესაწყობად შეერთებულ შტატებში. ფაქტობრივად, ექვსწლიანი პერიოდის განმავლობაში – 
1998-იდან 2004 წლის ზაფხულამდე – „საზოგადოების ერთიანობის ცენტრის“ (66016! M0I ჩსხIIC Iი160LILV 
/არასამთავრობო კლევითი გაერთიანება) ინფორმაციით 700-მა კომპანიამ, რომელთა შტაბბინები 
100-მდე ქვეყანაშია გაფანტული, 5520 მილიონზე მეტი დახარჯა შეერთებული შტატების მთავრობის 
ლობირებისათვის. ცენტრის ანალიზის მიხედვით, „იმ დროისათვის აღნიშნულ კომპანიებს დაქირა– 
ვებული ჰყავდათ 500 ლობინგფირმა და 3800 ლობისტი, რომელთაგან 100-ზე მეტი ყოფილი კონგრეს– 
მენი იყო“ (დეტალებისათვის იხ: VVVVVV.0ყხIIC-I.019). 

ამ სიის სათავეში ბრიტანული კომპანიები არიან, რომლებმაც მოცემულ პერიოდში (1998-2004) 
5180 მილიონი დახარჯეს. ამ კომპანიებს შორის არის „ბი-პი“ (8IIL§ი ჩ06V0I6ხსო) და ფარმაცევტული 
გიგანტი „გლაქსოსმითკლაინი“ (6IმX05თLM#IIი09), რომლებიც ფართომასშტაბიან სამუშაოებს ეწევიან 
შეერთებულ შტატებში. „გლაქსოსმითკლაინი“, მაგალითად, მუდმივად ეწევა ლობირებას ხანდაზ- 
მულთა ჯანმრთელობის დაზღვევისა (M6ძ!CმI0) და ნაკლებშემოსავლიანი ადამიანების დაზღვევის 
(M9ძICმIძ) პროგრამების რეფორმისათვის. „ბი-პი“ თავის მხრივ, გარემოსდაცვით სტანდარტებთან 
და ნავთობსა და გაზთან დაკავშირებულ საკითხებს უწევს ლობირებას. სიაში მეორე ადგილი უჭირავს 
გერმანულ კომპანიებს, რომლებმაც 570 მილიონი დახარჯეს ლობირებაზე. ამ თანხიდან 560 მილიონი 
ნ წლის განმავლობაში კორპორაცია „დაიმლერ-კრაისლერმა“ დახარჯა. შვეიცარიული კორპორაცი- 
ები რიგით მესამენი არიან და დანახარჯი დაახლოებით იმდენივე აქვთ. იაპონურ კომპანიებს მე-4 
ადგილი უჭირავთ 560-მილიონიანი დანახარჯით ექვსი წლის განმავლობაში. 

ლობირებას იწყებენ ის კომპანიებიც, რომლებიც უშუალოდ აშშ-ს ტერიტორიაზე არ მოქმედებენ. 
ისინი ცდილობენ, უზრუნველყონ ხელსაყრელი სავაჭრო პოლიტიკა საერთაშორისო სავაჭრო შეთან- 
ხმებების ფარგლებში. „საზოგადოების ერთიანობის ცენტრის“ მიხედვით, „გასაკვირი არ არის, რომ 
საერთაშორისო ვაჭრობა ყველაზე აქტუალური იყო იმ საკითხთა შორის, რომლებსაც კომპანიები 
ლობირებდნენ. მას მოსდევდა თავდაცვა და გადასახადები“. 
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508 ნაწილი 5 « გამოყენება 

  

სანი , 

M 45) 

ჩიძნ: ვ-ხღხიი9 ითი! თCი( 10 1სიIIიძ MIIხ იიღი)იდ ი! ი“თ 

VიIIძ 5CლაCC CCი(IC (0 5IIით წიიძ იიძ სიდოძCძ CMI265( M19) წ(MIიი 

შიივსაბ წიხო»ი: 2%, 2003 - წონნ» ნათი (წირნ»ს 0 =51“ს სხდო! დოლა საჩაყთახლი 
«თობი, წას CCMხოსიძ ძX საითს 0, თ იღ» MთM 5Cო%C Cოსდ თ 54%ით ჩითძ, CL 
თა9იოთი თ მაიჯბიL". CCიი ხთსიოა ძირ 

0დლათვ ძ9« Cთიათ, Cსჩიი Cბია. Mგი»დივ ნაოთი: წ წიძინ XMასსაქ, ჩხაIიდახლ ბიძ (ოძიდხი» 
94 წინ» MM დი დილოოის1 დთთასორი! ზა მწჩამიძ აი + ა) დიონის 10 წოV CV ხილიCC I 

ძი Mსიყსით, #ვ თყა თალიიალ ხ2+ Cთცსიალ სი ლიაი4.“. 

წონა“ MთIძ ღორია CCიშო, XC სიძ (0 IM 5ათ ჩააძ IX §5/ბთი Cა!Iთია. ირო CთითლიადთL 

#:0:69 (თ Cსიოლო ჯი M« რთ)! ხთ თლა აოძ თაიძღ ირ” · იწ მკიჯLის ტა =<II #ა LC IM 610 "4 ჩავჩ- 

«მათისა. ოძ ძა“ “-ქნ»“6Mაძ.   

ჟა 
სა. წითძCX (ს 

პაილი: 

%12M6918VMVს# 

თმი,ზიჰშიირსწსმიაზლსშისაი>:88+MMM 
თმსოთასშარესი3იფძVიმთშათ.ი 905 

იჯახითშ 25 ისსიაწს 2547 რზი# (ნიზოში ბსანIწათსჩარესწVიკშირVVIიი ზობ10) 

გსწსმი+/სVასსიზიაშის (89ML%6ი#2ს4VI4იჩ1)617916აიჯასითა სსს სისი სმი"? 

ფხ(სის =ამს საითის რამსტისია #4ჩMIოსძჩესია ირის 

ი ჩჩამრს 6 იაია ენიი:თ) 4 დთითს შწყშსრ ცი:ზსწობს ირემსა!" ჩეს 

მიი. MIსაქა “'არნი4 ს 847 Mიე”ზ სოიის ოთოს მ9:რსM8ი4/სბსს39:81ჩი#Vმა 

რასსსწჩაჩსსითს სსსწრეივასლიამLსათნასისწადოაჩფასვა" 

ლთმიაწოჩ.ნი4 (6656» VIირ0 50ო-C6 CიიM/0) სMIVM0C რაზე#ნ4ჩუ?იბაშის სოყტ6ის 

იმს სზსჩეშაჩაჩეინსა“პიირემიემსსეშისსესწი: -იმჩასტოსწმოპხაიწპოთო ა მა 

შაზყVV-“ 'ჭიყამ. შსქ1“ 

  

საზოგადოებასთან საერთაშორისო ურთიერთობა მოითხოვს პრესრელიზების თარგმნას რამდენიმე ენაზე. ამ ფოტოზე პირველ ნაწილში „ფე- 
დექსის“ განცხადება ინგლისურადაა წარმოდგენილი. მის გვერდით იგივე განცხადებაა ტაის ენაზე („ემ-დი-კეი კონსალტინგი"/M0M C0იჯს!IIIი0, 
ბანგკოკი) 

  
ე, დაუსანინათარაათი იიი სათ სასამნაშრმია ანია ერარიანიამაარნე უებარ აანაინიარ დააბარა კნაავაშმირია, აან2ნი, ათინათი თ ა ბრო "მვა არააა 2: LI თაი თი 396 ას ბა თრ აანარნიაასანიარიე 

კარლ ლევინი (Cმ!! L6VIი), „ბარსონ-მარსტელერის“ ვიცე-პრეზიდენტი და უფროსი მრჩე- 
ველი, ასახელებს ხუთ ძირითად მიზეზს, რატომ ქირაობენ უცხოური კომპანიები საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის კონსულტანტს შეერთებულ შტატებში: 

3 დააბრკოლონ პროტექციონისტული ნაბიჯები, რომლებიც მათ კომპანიას ან დარგს ემუქრება. 
მაგალითად, ინდურ კომპანიებს აფიქრებთ, რომ კონგრესმა შეიძლება შეზღუდვები დაუწესოს იმ 
ამერიკულ ფირმებს, რომლებიც მომხმარებელთა მომსახურებისათვის გარე წყაროებს იყენებს 
ინდოეთსა და სხვა ქვეყნებში. 
ჩააგდონ კანონმდებლობა, რომელიც ზეგავლენას ახდენს კლიენტის პროდუქციის გაყიდვაზე. 
აფრიკული ქვეყნები, მაგალითად, დაინტერესებული არიან, რომ შეცვალონ კანონმდებლობა, 
რომელიც ამერიკაში მოყვანილ ბამბას ანიჭებს უპირატესობას და აფრიკიდან შეტანილზე მაღალ 
ტარიფებს აწესებს. 
მიაწოდონ ინფორმაცია შეერთებული შტატების პოლიტიკურ, საკანონმდებლო და კომერციულ 
გარემოზე, რადგან ამან შეიძლება გავლენა მოახდინოს კლიენტების ბიზნესინტერესებზე. ისეთი 
ქვეყნები, როგორებიცაა: ირანი, სუდანი და ბირმა მნიშვნელოვნად ზარალდებიან, როდესაც 
შეერთებული შტატების ხელისუფლება სანქციებს უწესებს ამ ქვეყანაში ბიზნესის კეთებაზე ან 
ინვესტიციების ჩადებაზე. 
კლიენტის ბაზრის ექსპანსიის მხარდაჭერა შეერთებულ შტატებში. „იუნილევერი“, „პროქტერ- 
ენდ-გემბლის“ კონკურენტი საოჯახო პროდუქტების სფეროში, ამერიკულ ბაზარზე მასშტაბურ 
რეკლამას უწევს საკუთარ პროდუქციას, „დავს“. 
იმგვარ კრიზისულ ვითარებასთან გამკლავება, რომელიც ორგანიზაციის ფინანსურ სიჯანსაღეს 
ან რეპუტაციას ემუქრება. ჩინეთმა, მაგალითად, აქტიური საქმიანობა გააჩაღა შეერთებულ შტა- 
ტებში საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროში, როცა „მატელმა“ ჩინურ ფაბრიკებში დამზა- 
დებული მილიონობით სათამაშო დაიბრუნა მომხმარებლისგან. 

შეერთებული შტატების პორპორაციების წარმომადგენლობა ბშსხვა ქვეყნებში 
ბევრი ამერიკული კორპორაცია გლობალურია თანამშრომლების, პროდუქტების, საწარმოებისა და 
სადისტრიბუციო ცენტრების გათვალისწინებით. ფაქტობრივად, მსოფლიოში საბაზრო ღირებულების 
რიგითობის მიხედვით ოთხი უდიდესი სააქციო კომპანიაა: „ექსონ მობაილი“ (5362 მლრდ), „ჯენერალ 
ელექტრიკი“ (5348 მლრდ), „მაიკროსოფტი“ (5279 მლრდ) და „სიტიგრუპი“ (5234 მლრდ). 

ეს გიგანტური კორპორაციები, როგორც ასობით სხვა ამერიკული კომპანია, ჩართული არიან 
საზოგადოებასთან ფართომასშტაბიან ურთიერთობასა და ლობისტურ საქმიანობაშიც სხვა ქვეყნებში 
ზუსტად იმ ხუთი მიზეზის გამო, რომლებიც ლუისმა დაასახელა და რომლებზეც წინა ქვეთავში ვილაპა– 
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» ა. 

ბაქს“ კაფ „აკრძალულ 
ქალაქში“, ჩინეთის იმპერატო– 

რების 600-წლიან, წმინდა ადგილად 
შერაცხულ საცხოვრებელში? კონ- 
ფლიქტის მენეჯმენტის ამ კლასიკურ 
შემთხვევაში „სტარბაქსი“ ინტერ–- 
ნეტში ჯვაროსნული ლაშქრობის 
ობიექტი გახდა, რათა იგი ჩინეთის 
ეროვნული სიწმინდიდან გაეძევები- 
ნათ, რადგან ბევრი ჩინელის აზრით, 
მათი ეროვნული კულტურისათვის 
შეურაცხმყოფელია, რომ ამერიკული 
კომპანია ყავას ყიდიდეს ამ ტერიტო– 
რიაზე. 

მიუხედავად იმისა, რომ „სტარ- 
ბაქსის“ პატარა კაფე „აკრძალულ ქა- 
ლაქში“ 2000 წლიდან არსებობდა, 
ზეწოლა მის დასახურად 2007 წელს 

დაიწყო, როცა 29 წლის ჩინელმა ტე– 
ლეწამყვანმა რუი ჩენგგანგმა (ჩს! 
Cჩრიძძმიძ) თავის ბლოგში დაწერა, 
რომ „სტარბაქსი“ სრულიად არ შე- 
ეფერება იმ წარმოდგენას, რომელიც 
მსოფლიოს აქვს „აკრძალული ქალა– 
ქის“ შესახებ. მას არაფერი აქვს საერ– 
თო გლობალიზაციასთან, ეს ჩინური 

კულტურის განადგურებაა“. ერთი კვი– 
რის განმავლობაში ეს ჩანაწერი ნახე– 
ვარ მილიონზე მეტმა ადამიანმა ნახა 
და კაფეს დახურვის მოთხოვნა ეროვ- 
ნულ საქმედ იქცა. ჩინელები მშვენივ– 
რად იყენებენ ინტერნეტს საკუთარი 

უ ნდა ჰქონდეს თუ არა „სტარ- 

  

თავი 19% საზოგადოებასთან ურთიერთობა გლობალური მასშტაბით 

პრაქტიკული ნიმუში 

მოსაზრებების გამოსახატავად და სე- 
რიოზულ პრობლემებს უქმნიან დიდ 
კორპორაციებს. ჩინეთში ინტერნე- 
ტის 132 მილიონი მომხმარებელია და 
ის ამ მაჩვენებლით მხოლოდ შეერ- 
თებულ შტატებს ჩამორჩება. ჩინე- 
თის მთავრობის მონაცემებით, ამ 
ქვეყანაში 20 მილიონი ბლოგერია, 
რომელთაგან სამი მილიონი აქტი– 
ურად წერს. რუი ჩენგგანგმა „სტარ- 
ბაქსის“ პრეზიდენტსაც კი მისწერა 
და შესთავაზა, რომ კაფე გაეუქმები– 
ნა. „სტარბაქსის აღმასრულებელ- 
მა დირექტორმა ჯიმ მაკდონალდმა 
უპასუხა: „ჩვენ უკვე გამოვამჟღავნეთ 

და კვლავაც ვამჟღავნებთ პატივისცე- 
მას ადგილობრივი ისტორიის, კულ– 
ტურისა და ტრადიციების მიმართ, 
და დიდი ძალისხმევა გამოვიჩინეთ, 
რომ ორგანულად ჩავწერილიყავით 
„აკრძალული ქალაქის“ გარემოში“. 

„უოლ-სტრიტ ჯორნალის“ მიხედ- 
ვით, „სტარაბქსს“ ლოგოც კი არ აქვს 

გამოკრული ნაციონალური მუზეუმის 
გვერდით მდებარე კაფეს აბრაზე. 

„სტარბაქსის“ ხელმძღვანელო- 
ბამ უარი თქვა ამ საკითხის კომენ- 
ტარზე, მაგრამ ჯეფრი ფოულერი 
(C6001II6V ჩ0VVI6.), „უოლ-სტრიტ ჯორ- 
ნალის“ ჟურნალისტი, წერს, რომ ხე– 
ლისუფლება ხშირად ყურადღებით 
ეკიდება ინტერნეტით გამოხატულ 
პროტესტს და ცვლილებებსაც ახორ- 

„სტარბაქსი“ ჩინეთში: კულტურული თავისებურებები და ბლოგის შესაძლებლობები 

ციელებს. „კენტაკი ფრაიდ ჩიქენის“ 
კაფე საიმპერატორო ბაღის „ბეიჰაის 

პარკის“ (806Iჩგ! ჩმIV) მიმდებარე ტე– 
რიტორიაზე, „აკრძალული ქალაქის“ 

ჩრდილოეთით, მდებარეობდა და 
დაიხურა, როცა ეს ადგილობრივმა 

პოლიტიკურმა საკონსულტაციო საბ– 
ჭომ მოითხოვა. 

საბოლოო ჯამში „სტარბაქ– 
სი“ შემთხვევითობების კონტინუუმს 
აწყდება, რაც მე-10 თავშია აღწერი– 
ლი. რა უნდა იღონოს „სტარბაქს- 
მა“ – მაგრად უნდა დაუდგეს, რომ 
„აკრძალულ ქალაქში“ თავისი ჯი- 

ხური შეინარჩუნოს, თუ უფრო ხელ- 
საყრელ პირობებში გადაინაცვლოს? 
ფოულერის სიტყვით, „თვით ბლო– 
გური კრიზისის სფეროს კონსულ- 
ტანტებიც კი ვერ შეთანხმებულან, 
როგორი პასუხი უნდა გასცენ კომპა– 
ნიებმა ბლოგერებს ასეთ ვითარება– 
ში“. მას მოჰყავს შანხაიში მდებარე, 
ი„პეპსისა“ და „ნაიკთან“ მომუშავე, 
ბლოგინგის სფეროს საკონსულტა– 
ციო ფირმის, „სი-აი-სის მთავარი 

დირექტორის სემ ფლემინგის (§მთ 
ჩI6ოIი9) სიტყვები: „ასეთ შემთხვევა- 
ში თქვენ სწრაფად უნდა იმოქმედოთ. 
მომხმარებელს უყვარს, როცა მას უს– 

მენენ. თუ ისინი იფიქრებენ, რომ მათ 

იგნორირებას უწევენ, ეს კიდევ უფრო 
გააფუჭებს საქმეს“. 

წყარო: წ0VVI6I, 680IIILCV. "IL”5 C8II6ძ (ი6 წ(თIძძხი CIIV I0( მ M06850ი.” VV8II 5V06L I0ყ(იმ!, ჰმიყ8(V 19, 2007, ი. 81. 

  

რაკეთ. თუმცა სხვა ქვეყნებში საზოგადოებასთან ურთიერთობასა და ლობინგზე დახარჯული თანხის 
მთლიანი რაოდენობა ცნობილი არ არის, რადგან შეერთებული შტატების კომპანიები ვალდებული არ 
არიან, ამის თაობაზე ანგარიში ჩააბარონ ამერიკის მთავრობას. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალები, რომლებიც როგორც ამ გიგანტებისთვის, 
ისე ბევრი სხვა ამერიკული კომპანიისათვის მუშაობენ, ავტომატურად ხვდებიან საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის საერთაშორისო სფეროში. ბევრი ასეთი კორპორაცია ქირაობს საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის გლობალურ ფირმებსაც, როგორებიცაა „ბარსონ-მარსტელერი“ და „ჰილ-ენდ-ნოლ- 
ტონი“, რათა მსოფლიოს წამყვან ქალაქებში მდებარე ოფისებიდან მომსახურება გაუწიონ. საზოგა– 
დოებათა ურთიერთობის გლობალური შესაძლებლობები განხილული იყო მე-4 თავში. 
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5910 ნაწილი 5. « გამოყენება 

ამერიკული კომპანიები 21-ე საუკუნის დასაწყისში და 2001 წლის 11 სექტემბრის ტერაქტის შემდეგ 
სხვადასხვა პრობლემას აწყდებოდნენ უცხოეთში, რადგან კონკურენცია უნდა გაეწიათ სხვა დიდი 
კორპორაციებისათვის, რომლებსაც სხვა ქვეყნებში ჰქონდათ შტაბბინები; მდგრადად განვითარებუ- 
ლიყვნენ მაშინ, როცა ამერიკული საგარეო პოლიტიკის მოწინააღმდეგე ქვეყნები მათი პროდუქციის 
ბოიკოტირებას ახდენდნენ; რიგიანად შეესრულებინათ სოციალური ვალდებულებები ადგილობრივ 
და ნაციონალურ დონეზე. 

დევიდ დრობისმა (0გVIძ 0I0ხI5), „კეტჩამის“ ყოფილმა უფროსმა პარტნიორმა და გამგეობის თავ- 
მჯდომარემ, ჩამოაყალიბა ზოგიერთი ეს პრობლემა საერთაშორისო კომუნიკაციის საკონსულტაციო 
ორგანიზაციასთან საუბრისას (Iი16/(იმV0იმI C0თოსიI!CმVI0ი C0ივსI(მიCV 0I9მიI78LI0ი/ICC0). დრობისის 
აზრით, ერთ-ერთი მთავარი პრობლემაა, უკეთ გააგებინო მსოფლიოში ადამიანებს გლობალიზაციის 
ეკონომიური უპირატესობები. „ეკონომისტი“, მაგალითად, გლობალიზაციას მოზრდილ საკომუნიკა- 
ციო ჩავარდნას უწოდებს, რადგან საზოგადოებრივმა და კერძო სექტორებმა ვერ მოახერხეს, ადა– 
მიანებისათვის გაეზიარებინათ სარგებელი, გამჭვირვალედ ეწარმოებინათ საქმეები და შეექმნათ 
მნიშვნელოვანი ალიანსები. 

დრობისი მიიჩნევს, რომ საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალები ყველაზე უკეთ 
შეძლებენ ახსნან გლობალიზაციის სარგებლიანობა. ეს სარგებელი ხელმისაწვდომი უნდა იყოს სამი 
ძირითადი ჯგუფისათვის. პირველი ჯგუფია თავად კომპანიები. კომპანიებმა უნდა გაითავისონ, რომ 
საერთაშორისო კაპიტალიზმს არცთუ დადებითი კონოტაცია აქვს მსოფლიოს ბევრ ქვეყანაში, რად– 
გან იქ მათ, არც მეტი, არც ნაკლები, „გაუმაძღარი საერთაშორისო კომპანიების მხრივ ჩაგვრის, ექს- 
პლუატაციისა და უსამართლობის სინონიმად“ აღიქვამენ. 

კომპანიებს, დრობისის თქმით, ბევრი არაფერი გაუკეთებიათ, რომ ეს შეხედულებინა გაექარ– 
წყლებინათ, თუ არ ჩავთვლით რამდენიმე დიდი პასუხისმგებლობის მქონე კომპანიას, რომლებსაც 
საუკეთესო პროგრამები აქვთ. დრობისი ასევე მიიჩნევს, რომ: 

კომპანიებმა მხედველობაში უნდა მიიღონ მათი საქმიანობით დაინტერესებული ადამიანების 
ფართო ჯგუფი, თუკი ბიზნესის მსოფლიო მასშტაბით წარმოებას აპირებენ. და ამ გზით ისინი 
მიიღებენ როგორც ხელშესახებ, ისე არამატერიალურ სარგებელს. ამ გზაზე ბიზნესის სოცი- 
ალური აქტიურობა დანახარჯი კი არა, წარმატების მიღწევის საშუალებაა. რაც სულს არგია, ბიზ- 
ნესისთვისაც კარგია... 
Iკვლევები ცხადყოფს, რომ!) კომპანიები, რომლებიც ინიციატივას იჩენენ – გარემოს დაცვას- 
თან, შრომის პირობებთან თუ ადამიანის უფლებებთან დაკავშირებით – წარმატებას აღწევენ 
სხვადასხვა სფეროში, მათ შორის ისეთებში, რომლებსაც კავშირი აქვს მათი აქციონერების 
ღირებულებებთან, კომპანიის შემოსავლებთან, ბიზნესოპერაციების ეფექტიანობასთან, თანამ- 
შრომელთა დამოკიდებულებასთან კომპანიის მიმართ, ასევე მათ პროდუქტიულობასა და კორ- 

პორაციულ რეპუტაციასთან. 
         

ვაჭრობა ახლა უკვე გლობალურ საქმედაა ქცეული, მაგრამ ეს ყველას არ მოს- მეორე ჯგუფი, რომელსაც გლობალიზა– 
წონს. ამ ფოტოზე აქციის მონაწილეები აპროტესტებენ მსოფლიო სავაჭრო ციის სარგებლიანობის შესახებ უნდა მიეწო– 
ორგანიზაციას (VVI0) და მის პოლიტიკას. დღეს ისე, როგორც არასდროს,სარ- დოს ინფორმაცია, არასამთავრობო სექტორია 
თაშორისო ორგანიზაციებმა და კორპორაციებმა ყურადღება უნდა მიაქციონ (608). მიუხედავად იმისა, რომ ბევრი არა– 

საზოგადოებრივ აზრს გლობალური მასშტაბით. სამთავროო ითორგანიზაცა მტრულადაა 
განწყობილი კერძო ბიზნესის მიმართ, ამერი- 
კულმა კომპანიებმა უნდა გაიცნობიერონ, რომ 
არასამთავრობო ორგანიზაციების კეთილგან- 
წყობა, შეიძლება, მნიშვნელოვანი იყოს მათი 
ბრენდის სიცოცხლისუნარიანობისათვის, მარ- 
თლაც, ისეთი მძლავრი არასამთავრობოები, 
როგორებიც არიან „ველური ბუნების მსოფლიო 

ააქ# .ი-თ, _ ფონდი“ (VVVV–) და „გრინპისი“ (0(006ი00მC8), 
2+ 2-2 2 კორპორაციებთან ერთად მუშაობენ მდგრადი 

>. –=>- 1 განვითარების პროგრამებზე. როგორც 
„ფაინენშლ ტაიმსი“ აღნიშნავს, „კომპანიებსა და 
არასამთავრობო ორგანიზაციებს შორის ახალი 
ტიპის ურთიერთობა ყალიბდება. ამ შემთხვევაში 
არასამთავრობოები მოქმედებენ, როგორც სერ– 
ტიფიცირების ორგანოები და ხშირად ბიზნესს 
თავისი ლოგოების გამოყენებასაც თანხმდებიან, 
რითაც საზოგადოებას უჩვენებენ, რომ ეს პრო- 

<L იწ ო9CV4M7, +,  



თავი 1949 საზოგადოებასთან ურთიერთობა გლობალური მასშტაბით 

დუქტები და სერვისი სოციალური პასუხისმგებლობის მქონე და გარემოზე მზრუნველი კომპანიების 
მიერ არის წარმოებული“. 

მესამე ჯგუფი არის საერთაშორისო ინსტიტუციები, მაგალითად, მსოფლიო სავაჭრო ორგანიზაცია 
(VVI0), მსოფლიო ბანკი, საერთაშორისო სავალუტო ფონდი (IMჩ) და გაეროც კი. დრობისი ამბობს, 
რომ ამ ორგანიზაციებს უსამართლოდ მიიჩნევენ არადემოკრატიულებად, მაგრამ სავსებით 
სამართლიანად თვლიან, რომ ისინი გამჭვირვალენი არ არიან. ჟურნალ „ფორინ ეფეარსში“ (წ0(0!0ი 
MII8II§) გამოქვეყნებულ სტატიაში ნათქვამია: „გარეშე პირებისათვის, თვით იმავე მთავრობაში 
მყოფებისთვისაც კი, ეს ინსტიტუციები შეიძლება დახურულ და საიდუმლო კლუბებს წააგავდეს. 
აუცილებელია მეტი გამჭვირვალობა. საერთაშორისო ორგანიზაციებს შეუძლიათ, მეტად ნათელყონ 
გეგმები, თუნდაც პოსტფაქტუმ“. 

საზღვარგარეთ მომუშავე ამერიკული კომპანიებისათვის რჩევის მიცემისას დრობისი ასკვნის, 
რომ „ურთიერთობების დამყარების“ ეპოქა წარსულს ჩაბარდა. მას 21-ე საუკუნეში ჩაანაცვლებს 
„ნდობის დამკვიდრება“ საერთაშორისო ასპარეზზე, ასე რომ სხვადასხვა საზოგადოება არა მხო– 
ლოდ ირწმუნებს, რომ კორპორაციები მართებულ საქმეს აკეთებენ, არამედ იმასაც დაიჯერებს, რომ 
გლობალიზაცია სარგებლობას მოუტანს ასობით მილიონ ღარიბ ადამიანს მსოფლიოში. ამერიკულ 
კორპორაციებს შესისხლხორცებული აქვთ საზოგადოებასთან ურთიერთობას მარკეტინგის იარაღად 
გამოყენება, რათა მსოფლიო ბაზარზე თავიანთი პროდუქცია და სერვისები დაამკვიდრონ. 

ხელისუფლების ურთიერთობა საერთაშორისო 
საზოგადოებასთან 
ამ ქვეთავში განხილულია, როგორ და რატომ ცდილობენ მსოფლიოს ქვეყნების უმეტესობის ხელი- 
სუფლებები, ზეგავლენა მოახდინონ სხვა ქვეყნების ხელისუფლებებსა და მოსახლეობაზე. ბევრი 
მათგანი შეერთებული შტატების საზოგადოებასთან ურთიერთობის კომპანიებს სწორედ ამიტომ 
ქირაობს. 

ზეგავლენა სხვა ქვეყნებზე 
ყოველი ქვეყნის მთავრობას აქვს თითო-ოროლა სტრუქტურა, რომელიც სხვა ქვეყნებთან მის 
ურთიერთობაში მონაწილეობს. უზარმაზარი ძალისხმევა და მილიონები იხარჯება ტურისტული დარ– 
გის განვითარებისათვის, იმ ვიზიტორების მოსაზიდად, რომელთა დანახარჯები ადგილობრივი ეკო– 
ნომიკის განვითარებას უწყობს ხელს. კიდევ უფრო მეტი თანხა იხარჯება ლობირებაზე, რათა მათი 
ქვეყნის მიერ წარმოებული პროდუქციის გასაღებისთვის ხელსაყრელი კანონების გატანა შეძლონ. 
მაგალითად, კოსტა-რიკა არწმუნებდა შეერთებული შტატების კონგრესს, რომ მის მიერ წარმოებული 
შაქარი ხელსაყრელი პირობებით შეეშვა ამერიკაში. 

კონფლიქტსა და ომსაც სჭირდება საზოგადოებასთან ურთიერთობის მიმართულებით ძალისხმე- 
ვის გამოჩენა, რათა ქვეყანამ საერთაშორისო საზოგადოებრიობის სამსჯავროზე მხარდაჭერა მოიპო– 
ვოს. იხილეთ „სიღრმისეულად“ 512-ე გვერდზე – ისრაელი პალესტინელების წინააღმდეგ. ისრაელი 
აქტიურად მოქმედებდა საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფრონტზე 2006 წელსაც, ლიბანის ომის 

შემდეგ. 

შეერთებული შტატების საინფორმაციო საქმიანობა ამერიკის მთავრობა მსოფლიოში ინფორმაციის 

ყველაზე დიდი გამავრცელებელია. ამას საზოგადოებრივი დიპლომატია ეწოდება, რადგან ეს ღია 
საკომუნიკაციო პროცესია, რომლის დანიშნულებაა ამერიკული საზოგადოების ისე წარმოჩენა – 
მთელი მისი სირთულეების გათვალისწინებით – რომ სხვა სახელმწიფოების მოქალაქეებმა და მთავ– 
რობებმა შეძლონ შეერთებული შტატების მოქმედებებისა და პოლიტიკის კონტექსტის გაგება. კიდევ 
ერთი ფუნქციაა ამერიკული ღირებულებებისა და დემოკრატიის, თავისუფალი ვაჭრობისა და ღია 

კომუნიკაციის დამკვიდრების ხელშეწყობა მსოფლიოს მასშტაბით. 
„შეერთებული შტატების საინფორმაციო სააგენტო“ (V5I/.) 1953 წელს შექმნა პრეზიდენტმა დუაიტ 

ეიზენჰაუერმა (0VVI0ჩI ნI50იჩხ0VV0,) და მისი უპირველესი დანიშნულება იყო ამერიკის იმიჯის ფორმი– 

რება საზღვარგარეთ. LI5I/I, არაერთი ნიშნის მიხედვით, ჯორჯ ქრილის (660(00 CI/00!) მიერ პირველი 
მსოფლიო ომის დროს შექმნილი „საზოგადოების ინფორმირების კომიტეტისა“ (CჩნI) და ელმერ დევი- 

სის (6Iო6, 0მVI§) მიერ შექმნილი მეორე მსოფლიო ომის დროინდელი „ომის ახალი ამბების ოფისის“ 
უშუალო მემკვიდრე იყო (იხ. მე-2 თავი). 

მეორე მაილლ ე ეეს შემდეგ ახალი საფრთხე, ცხადია, იყო „ცივი ომი“ საბჭოთა კავშირსა და 
აღმოსავლეთ ევროპის კომუნისტური ბლოკის სახელმწიფოებთან, „ცივი ომი“ ორივე მხარისგან სი–- 
ტყვების ომი იყო მსოფლიოს სხვადასხვა ქვეყნის მთავრობებისა და მათი მოქალაქეების „გულისა და 
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5912 ნაწილი 5. « გამოყენება 

პრაქტიკული ნიმუში 
სიღომისეუღ ჯად 

ომი იმიჯისათვის: ისრაელი პალესტინელების წინააღმდეგ 

+ სრაელ-პალესტინი”“ კონფლიქ- 
1 ტზე ურიცხვი ფოტო და ახალი 

+ + ამბავია გავრცელებული. ისინი 
ასახავს ისრაელის შეიარაღებულ ძა–- 

ლებს, ტანკებს, შვეულმფრენებს და 
რეაქტიულ რაკეტებს, რომლებიც შე- 
დარებით ნაკლებად შეიარაღებული 
პალესტინური მოსახლეობის წინააღ– 
მდეგაა მიმართული. ისრაელის ინ- 
ფორმაციის მინისტრმა, ნახმან შაიმ 
(ყვიჩომი აჩხმ8!) ამის თაობაზე თქვა: 
„ჩვენ გოლიათს ვგავართ, ისინი კი – 
დავითს“. 

ამან ისრაელის მთავრობა ცოტა 

არ იყოს შეაფიქრიანა, განსაკუთრე– 
ბით იმიტომ, რომ ეს შეერთებული შტა– 
ტების საზოგადოებრივ აზრზე ახდენს 
ზეგავლენას, მისთვის კი მნიშვნელო– 
ვანია ამერიკის მოსახლეობისა და 
მთავრობის მუდმივი მხარდაჭერა. ამ 
მხარდაჭერას კი საფრთხე ექმნება, თუ 
საზოგადოებრივი აზრი პალესტინელე- 
ბის საკითხისადმი მზარდი თანაგრძნო– 
ბისკენ გადაიხარა. 

შესაბამისად, ისრაელი აქტიურობს, 

უბიძგებს ებრაულ თემს შეერთებულ 
შტატებში, რომ უფრო პროაქტიური 
იყოს ამ კონფლიქტში ისრაელის პო- 

ზიციის განმარტებისათვის. ამას გარდა, 
მან ნიუიორკული საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის ფირმა დაიქირავა 
სხვადასხვა მედიაში ისრაელის წარმო- 
მადგენლების წარმოსაჩენად. სტივ 
რუბინშტეინი (510V0 ჩსხ8ი§!CIი), „რუ– 
ბინშტეინის ასოციაციის“ ხელმძღვანე- 
ლი, ამბობს: „ჩვენ ვხვდებოდით, რომ 
საზოგადოება სიმართლეს ვერ იგებდა 
და თუ შევძლებდით, რომ არსებული 
ვითარების მთლიანი სურათი გვეჩვე– 

ნებინა ადამიანებისათვის, გაცილებით 
გაადვილდებოდა ისრაელის სასარგებ- 
ლოდ ვითარების შეცვლა“. 

პალესტინელებიც ხვდებიან, რომ 
ბრძოლა საზოგადოებრივი აზრისათ– 
ვის გადამწყვეტია და საქმეში ჩართეს 
არაბული დაჯგუფებები, მათ შორის 
„არაბულ-ამერიკული ანტიდისკრიმი- 
ნაციული კომიტეტი“ (M-მხ-#ონიილმი 
#ტიV-0I5C(ოIიმხიი CიოიILI60/#0C), 
რომელმაც საინფორმაციო კამპანია 
დაიწყო, რათა ამერიკელებისათვის 
კონფლიქტის პალესტინური მხარის 
პოზიცია გაეცნო. ჯგუფმა სრულგვერ– 
დიანი რეკლამები და პუბლიცისტუ- 
რი სტატიები განათავსა ყოველდღიურ 
გაზეთებში ამერიკის მასშტაბით. კი– 

დევ ერთი ჯგუფი „ამერიკულ-ისლამუ- 
რი ურთიერთობების საბჭო“ (C60სიCII 
0! ტომინმი-I5|მიიIC ჩ6IმV0ი5/C#1ჩ) აქ- 
ვეყნებს რეკლამებს ამერიკულ გამო– 
ცემებში აშშ-ში მცხოვრები და მომუშავე 
არაბების იმიჯის გასაუმჯობესებლად. 

მოგვიანებით, 2006 წელს, როდესაც 
„ჰამასმა“ პალესტინაში საყოველთაო 
არჩევნები მოიგო, მაშინვე მოაწე- 
რა ხელი 5180-ათასიან კონტრაქტს 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის 

კონსულტანტთან, რათა დაერწმუნები– 
ნა ევროპელები და ამერიკელები, რომ 
ის რელიგიური ფანატიკოსების გუნ- 
დი არ იყო, რომელიც თვითმკვლელ 
ტერორისტებს უქსევდა ისრაელს და 

სიძულვილს აღვივებდა მის მიმართ. 
ნაშატ აქტაშმა (Mმ§ი8გ! #0185ჩ), საზოგა– 
დოებასთან ურთიერთობის კონსულ- 
ტანტმა და მასწავლებელმა რამალაში, 
ბირზეითის უნივერსიტეტში, „მანჩეს- 
ტერ გარდიანს“ განუცხადა: „ჰამასს“ 
იმიჯის პრობლემა აქვს. ისრაელელებ– 
მა შეძლეს და ძალიან ცუდი იმიჯი შეუქ– 
მნეს პალესტინელებს ზოგადად და 
მუსლიმებსა და „ჰამასს“ კერძოდ. ჩემი 
კონტრაქტით გათვალისწინებულია 
კარგი იმიჯის შექმნის დაგეგმვა“. 

  
  

გონების მოსაგებად“. ს5IM-ს საქმიანობა ნაწილობრივ მოიცავდა 1) საზოგადოებრივ საქმეთა ოფიც- 
რების ჩანერგვას ამერიკის ყველა საელჩოში ადგილობრივ მედიასთან სამუშაოდ, 2) წიგნებისა და 
ჟურნალების გამოცემას, 3) ამერიკული ფილმებისა და ტელეგადაცემების გავრცელებას, 4) ამერიკული 
ცეკვისა და სიმღერის ანსამბლების გასტროლების, 5) გამოფენების, 6) სტუდენტებისა და პროფესორ– 
მასწავლებლების გაცვლითი პროგრამების (მაგალითად, ფულბრაიტის პროგრამის) სპონსორობას, 
ასევე ამერიკელი მწერლებისა და ინტელექტუალების ლექციების ტურების დაფინანსებას. 

ცივი ომის მწვერვალზე V5I#-ს 5900 მილიონამდე ბიუჯეტი ჰქონდა და 12 ათასი თანამშრომელი 
ჰყავდა. როდესაც 1990-იანი წლების დასაწყისში საბჭოთა კავშირი დაიშალა, V5!#-ს მზემ ჩასვენება 
იწყო. კონგრესმა და სხვა კრიტიკოსებმა გადაწყვიტეს, რომ შეერთებულ შტატებს აღარ სჭირდებოდა 
ასეთი დიდი საჯარო „სახე“ მსოფლიოში. შედეგად 1999 წელს სააგენტო გაუქმდა და მისი ფუნქცი- 
ების უმეტესობა გადაეცა შეერთებული შტატების სახელმწიფო დეპარტამენტს, კერძოდ სახელმწიფო 
მდივნის თანაშემწეს საზოგადოებრივი საქმეებისა და დიპლომატიის საკითხებში. 40%-ით შემცირდა 
სააგენტოს შტატები, ხოლო პროექტების დაფინანსება მკვეთრად შეიზღუდა. 

11 სექტემბრის ტერორისტულმა თავდასხმამ შეერთებულ შტატებზე ახალი საბაბი შექმნა იმისათ–- 
ვის, რომ გაეკეთილშობილებინა ამერიკის იმიჯი და მისი გადაწყვეტილება ავღანეთსა და ერაყში 
შეჭრის შესახებ. მოწოდება კვლავაც იყო მსოფლიოს ხალხების „გულისა და გონების მოგება“ და 
საზოგადოებრივი, მათ შორის საერთაშორისო, მხარდაჭერის მოპოვება შეერთებული შტატების 
მოქმედებებისთვის. საქმიანობა ამ მიმართულებით საკმაოდ დაქსაქსული აღმოჩნდა, რადგან საზო–



თავი 19% საზოგადოებასთან ურთიერთობა გლობალური მასშტაბით 

გადოებრივ დიპლომატიას სახელმწიფო დეპარტამენტის ნაცვლად ხელი პენტაგონმა და თეთრმა 
სახლმა მოჰკიდეს. 

„11 სექტემბრის“ კომისიამ თავის 2004 წლის შემაჯამებელ ანგარიშში შეერთებული შტატების დიპ– 
ლომატიური ძალისხმევის გაერთიანებისაკენ, უფრო მტკიცე და მიზანმიმართული პროგრამების 
შექმნისა და დიპლომატიური გაცვლისა და კამპანიის დაფინანსების გაზრდისაკენ მოუწოდა. დლეს 
სახელმწიფო დეპარტამენტის საზოგადოებრივი დიპლომატიის პროგრამების ბიუჯეტი მთელი მსოფ– 
ლიოს მასშტაბით 5850 მილიონს შეადგენს (2007), რაც 5175 მილიონით მეტია 2005 წელთან შედარებით. 
მიუხედავად ამ მატებისა, კომუნიკაციის ბევრი ექსპერტი აკრიტიკებს გლობალური საზოგადოებრივი 
დიპლომატიის ასეთ მიზერულ დაფინანსებას. ამ დროს პენტაგონის ბიუჯეტი 5480 მილიარდია. შეერ- 
თებული შტატების საზოგადოებრივი დიპლომატიის მსოფლიო მასშტაბების შესახებ იხილეთ „საზო– 
გადოებასთან ურთიერთობის კონკრეტული შემთხვევები“ 514-ე გვერდზე. 

სამაუწყებლო საქმიანობა „ამერიკის ხმა“ (V0#), რომელიც 1948 წელს დაარსდა, რამდენიმე ათწლე– 
ულის განმავლობაში VI5I#-ს ნაწილი იყო. როდესაც V5I/I დაიშალა და სახელმწიფო დეპარტამენტს 
გადაეცა, „ამერიკის ხმა“ დამოუკიდებელ ფედერალურ სააგენტოს „გუბერნატორთა სამაუწყებლო 
საბჭოს“ (8(0მძიმ5Lი0 80მ8+ძ 0! 60V6/ი0(5/806) დაუქვემდებარეს. ამ ნაბიჯის დანიშნულება ის იყო, 
რომ შეერთებული შტატების ადმინისტრაციასა და მაუწყებელს შორის ერთგვარი ზღუდე შეექმნათ, 
რაც მაუწყებლის ობიქტურობას უზრუნველყოფდა და მსოფლიო შესაბამისად ნდობით მოეკიდებოდა 
მას. „ამერიკის ხმის" წესდებაში, მაგალითად, ნათქვამია, რომ ის უნდა იყოს „ახალი ამბების სანდო და 
ავტორიტეტული წყარო“, ხოლო ახალი ამბები უნდა იყოს „ზუსტი, ობიექტური და აღქმადი“. 

მისი ძირითადი საქმიანობა ტრადიციულად ახალი ამბების, სპორტისა და გასართობი პროგრა– 
მების ტრანსლირებაა მთელ მსოფლიოში მოკლე ტალღებზე. ეს სამუშაო კვლავაც სრულდება, მაგ– 
რამ „ამერიკის ხმამ“ „ეი–ემ“ (MM) და „ეფ–ემ“ ((M) რადიოგადამცემებიც დადგა მთელ მსოფლიოში, 
რათა კიდევ უფრო ფართო აუდიტორია მოეცვა. ამას გარდა, ის უფასოდ აწვდის ახალ ამბებს, მუსი– 
კას, სასაუბრო გადაცემებს მსოფლიოს უამრავ ტელე-რადიოსადგურს. „ამერიკის ხმა“ ინტერნეტით 
აუდიოსტრიმინგსაც სთავაზობს თავის მსმენელს. „გუბერნატორთა სამაუწყებლო საბჭოს“ ინფორმა– 
ციით, „ამერიკის ხმას“ მსოფლიოში 115 მილიონი ადამიანი უსმენს ან უყურებს 45 სხვადასხვა ენაზე. 
(ამერიკის ხმა“, მაგალითად, ყოველდღე ექვსი საათი მაუწყებლობს სატელტით ირანისათვის სპარ- 

ულ ენაზე. 
„ამერიკის ხმა“ შეერთებული შტატების მთავარი ხმაა საზღვარგარეთ, მაგრამ ხელისუფლებას 

ყოველთვის არ მოსწონს მისი ერთგულება ჟურნალისტური სტანდარტებისა და ობიექტურობისადმი. 
შესაბამისად, ხელისუფლება სხვა ტელე–რადიოსადგურებსაც ამუშავებს, რომლებიც უფრო პროაქტი- 
ურად ეწევიან შეერთებული შტატების ინტერესებისა და საგარეო პოლიტიკური მიზნების ხელშემწყობ 
საქმიანობას. „რადიო თავისუფალი ევროპა“ (8ჩ6) 1949 წელს დაარსდა იმ მიზნით, რომ ხმა მიეწვდინა 
საბჭოთა კავშირის გავლენის ქვეშ მყოფი აღმოსავლეთი ევრო– 
პის ქვეყნებისათვის. „რადიო თავისუფლებამაც“ (ჩმძ10 LIხ6+LV), # / 
ცენტრალური სადაზვერვო სააგენტოს (CI") დაფინანსებით, M> 
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: შეერთებული შტატების მიერ 
უშუალოდ საბჭოთა კავშირის მცხოვრებლებისათვის დაიწყო დაფინანსებული რადიო და ტე- 
მაუწყებლობა. საბჭოთა ხელისუფლებამ „ცივი ომის“ დროს ამას 
რადიოსიგნალის ჩახშობით უპასუხა, რადგან ეს ამერიკული „პრო– მა ბლები თავის - 
პაგანდა“ იყო. მიუხედავად იმისა, რომ ორივე მაუწყებლობა დღემდე დე უწყე ლე ვისუფლე 

ბისათვის ბრძოლის უმნიშვნე- ფუნქციონირებს, მათ გაცილებით ნაკლები შტატი ჰყავთ და ეთერშიც 
შედარებით იშვიათად გადიან. ე ვიპთად გად ლოვანესი იარაღია მსოფლი- ახლახან კონგრესმა დაამტკიცა ტელე-რადიოსერვისი, რომე– 
ლიც ერაყსა და ახლო აღმოსავლეთზეა კონცენტრირებული. „რადიო შ აქვ 
საუა“ (8მძI0 58V/მ), მაგალითად, ამერიკული ხედვით მომზადებულ ოლი. 7 ” 
ახალ ამბებს გადასცემს. მისი ეთერი გაჯერებულია ამერიკული და 
ახლოაღმოსავლური პოპმუსიკით ანალოგიური რადიოსერვისი 
ორიენტირებულია ირანელ ახალგაზრდებზე „რადიო ფარდას“ (ჩ8ძ10 

  ჯეიმს კ. გლასმანი (-/9/))8ა5 #:. 

6/ძა§/იM8), „გუბერნატორთა სამაუ- 
ჩმ/ძგ) მეშვეობით. რაც შეეხება ტელევიზიას, შეერთებულმა შტატებმა წყებლო საბქოს“ თა ვეჯდომარე 
დაარსა „ალჰურა“ (#MIნVI-მ), რომელიც „ნიუ-იორკ ტაიმსის“ მიხედ– 
ვით, „დახვეწილი არაბულენოვანი ახალი ამბებისა და გასართობი 
ქსელია, რომელიც ვაშინგტონის გარეუბნიდან ახლო აღმოსავლეთში გადაიცემა“. შეერთებული შტა- 
ტების მთავრობის მონაცემებით, ერაყის ზრდასრული მოსახლეობის 71% ყოველკვირეულად უყურებს 

„ალპურას“ და უსმენს „საუას“, რომელიც 24 საათის განმავლობაში არაბულად მაუწყებლობს. ისინი 
ამერიკის მთავრობამ პოპულარული პანარაბული „ალ–ჯაზირას“ საპირწონედ შექმნა.



514 ნაწილი 5. « გამოყენება 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
კონკრეტული შემთხვევები 

შეერთებული შტატების „საზოგადოებრივი დიპლომატია“ 
დიდ წინააღმდეგობას აწყდება 

ვღანეთში თალიბების რეჟიმისა და ბაღდადში სადამ 
ა ჰუსეინის ხელისუფლების დამხობა, ალბათ, ტერორიზ- 

მთან ბრძოლის ყველაზე ადვილი ეტაპი იყო. ექსპერ– 
ტების უმეტესობა მიიჩნევს, რომ ყველაზე ძნელი მსოფლიო 
საზოგადოებრივი აზრისათვის ომის მოგებაა. 

შეერთებული შტატების ხელისუფლება ახლა იდეების ომშია 
ჩართული. როგორც „ეკონომისტი“ აღნიშნავს, „მან უნდა 
დაარწმუნოს ამერიკა, მისი მოკავშირეები და მსოფლიოს მუს- 
ლიმური საზოგადოებრიობა, რომ ის ტერორიზმის წინააღმდეგ 
იბრძვის და არა ისლამის წინააღმდეგ“. ბევრი ექსპერტი ნაკლე- 
ბად ოპტიმისტურადაა განწყობილი ასეთი ომის მოგებისადმი. 
ერთი არაბი ექსპერტი „ასოშიეიტიდ-პრესთან“ ინტერვიუში 
ამბობს: „შეერთებული შტატების ხედვა არაბი ხალხისთვის 
უცნობი არაა. უბრალოდ ის მათთვის მიუღებელია“. „ნიუ-იორკ 
ტაიმსის“ მიხედვით, „ბევრი მუსლიმი ამბობს, რომ ამერიკული 
პოლიტიკა ისრაელელებს უპირატესობას ანიჭებს პალესტინე- 
ლებთან შედარებით და ის უნდა შეიცვალოს, სანამ განწყობა 

შეიცვლება“. 
ჯონ პალუჟეკი (ჰიჩხი ჩმI0§70M), „კეტჩამის“ მთავარი კონ- 

სულტანტი, უფრო უხეშად გამოხატავს ამ აზრს. „პიარუიკში“ 
ის წერს: „პოლიტიკაა სულელური“. და შემდეგ აღნიშნავს: 
„პოლიტიკას – და მასთან დაკავშირებულ მოქმედებებს – საზო- 
გადოებასთან წარმატებული ურთიერთობისას ყველაზე დიდი 
მნიშვნელობა აქვს. საზოგადოებრივი აზრის ბოლოდროინ– 
დელი გამოკითხვები გვიჩვენებს, რომ ბევრი ადამიანისთვის 
ახლო აღმოსავლეთში მიუღებელია არა ტრადიციული ამერი- 
კული ღირებულებები, არამედ ამერიკული საგარეო პოლი– 
ტიკა“. მართლაც, კონგრესის მიერ შექმნილმა საკონსულტაციო 
ჯგუფმა, რომელიც არაბული ქვეყნებისა და მუსლიმური სამ– 
ყაროს დიპლომატიას კურირებს, დაასკვნა: „ამერიკისადმი 
სიძულვილი დიდწილად ჩვენი პოლიტიკის შედეგია“ და „ამ 
ძნელბედობის ხანაში საზოგადოებრივი დიპლომატია სახს– 
რების სიმცირეს განიცდის, რაც აბსურდული და მეტად სახიფა– 
თოა“. 

მიუხედავად იმისა, რომ მთავარი პრობლემა დაფინანსებაა, 
კრიტიკოსები ამბობენ, რომ ეს მწირი სახსრებიც არასწორად 
იხარჯება. ერთი პროექტი, რომელმაც მკაცრი კრიტიკა დაიმ- 
სახურა, მრავალმილიონიანი სარეკლამო კამპანია იყო, რომ– 
ლის ინიციატორი გახლდათ შარლოტა ბირსი (CჩმI10116 80685), 
ორი წამყვანი სარეკლამო სააგენტოს ყოფილი დირექტორი. ის 
2001 წელს სახელმწიფო მდივნის თანაშემწედ დანიშნეს საზო– 
გადოებრივ დიპლომატიასა და საზოგადოებრივ საქმეებში, 
მან თითქმის მაშინვე გადაწყვიტა, სარეკლამო კამპანია გამო- 
ეყენებინა საზოგადოების „გულისა და გონების მოსაგებად“. 
მისი იდეა იყო სატელევიზიო სარეკლამო კლიპების დამზადება, 
თემაზე „საერთო ღირებულებები“. ამ კლიპებით უნდა ეჩვენე- 
ბინათ მუსლიმი ქალები და მამაკაცები, რომლებიც ბედნიერად 
და წარმატებულად ცხოვრობენ რელიგიისადმი ტოლერანტულ 
ამერიკაში, როგორც ერთი კრიტიკოსი მკვახედ შენიშნავს: 
„თითქოს მე-20 საუკუნის 30-იანი წლები იყოს, როდესაც მთავ- 
რობა ბედნიერ ზანგებს უჩვენებდა“. 

მიუხედავად იმისა, რომ ეს რეკლამა გამოიყენეს ინდონე– 

   

LI 

ს საე Iს 
ამერიკული საზოგადოებრივი დიპლომატია ძლიერ შეირყა ერაყში 
შეჭრის შემდეგ. ფოტოზე: პაკისტანელი მუსლიმები ანტიამერიკულ 
ლოზუნგებს გაჰყვირიან ისლამაბადში გამართულ საპროტესტო 
აქციაზე. 

ზიაში, მსოფლიოს ყველაზე დიდ მუსლიმურ ქვეყანაში, ახლო 
აღმოსავლეთის ქვეყნების უმეტესობამ მის გაშვებაზე უარი 
თქვა, რადგან „პროპაგანდად“ მიიჩნია. გარდა ამისა, კლიპებში 
ნაჩვენები მუსლიმებიდან არც ერთი არაბი არ იყო. 

ხუთიოდე კვირის შემდეგ სახელმწიფო დეპარტამენტმა 
შეაჩერა სარეკლამო პროგრამა, ხოლო შარლოტა ბირსი 
„ჯანმრთელობის მდგომარეობის“ გამო გადადგა. მან თანამ- 
დებობაზე სულ 18 თვე დაყო. მისმა მემკვიდრემ, მარგარეტ 
ტატუაილერმა (MმVძ8I61 IმLVVIII6ი, კიდევ უფრო ნაკლები – 
ხუთი თვე. 

ამის შემდეგ პრეზიდენტმა ბუშმა ამ თანამდებობაზე თავისი 
ნდობით აღჭურვილი პირი კარენ ჰიუზი დანიშნა. დამკვირვე- 
ბელთა უმეტესობა ფიქრობდა, რომ ჰიუზის კავშირი ჯორჯ ბუშ- 
თან განახლებული – და უფრო ეფექტური – საზოგადოებრივი 
დიპლომატიის საწინდარი იყო და მსოფლიო საზოგადოებრივ 
აზრს ამერიკის სასარგებლოდ შემოაბრუნებდა. ჰიუზის მაღალი 
სტატუსი ბუშის ადმინისტრაციაში თვალსაჩინო იყო ფიცის 
დადების ცერემონიალზე, რომელსაც ესწრებოდნენ პრეზი- 

დენტი, მისი მეუღლე ლორა ბუში, კონდოლიზა რაისი, კაბინე- 
ტის ოთხი წევრი და მთავარი სამხედრო შტაბის თავმჯდომარე. 
დანიშვნიდან მალევე ჰიუზი ახლო აღმოსავლეთის სამ ქვეყა– 
ნას ეწვია „მოსმენის ტურით“, რამაც არაერთგვაროვანი შედე- 
გები მოიტანა. მან ასევე შექმნა მყისიერი რეაგირების გუნდები 
სახელმწიფო დეპარტამენტის სპეციალისტებისაგან, რომლებ- 
საც არაბული პრესისა და ელექტრონული მედიის მონიტო– 
რინგი უნდა ეწარმოებინათ და შესაბამისი პასუხი გაეცათ ცრუ 
და დამახინჯებულ ინფორმაციაზე. სხვა ინიციატივები მოიცავდა 
შეხვედრას მუსლიმ ლიდერებთან შეერთებულ შტატებში და 
ინტერვიუს ჩაწერას პოპულარული არაბული სატელიტური



ტელესადგურის „ალ-ჯაზირასთვისაც“ (#I #8276(8) კი, რომელ- 
საც ადმინისტრაციის წარმომადგენლები ხშირად ანტიამერიკუ– 
ლობაში სდებდნენ ბრალს. 

თუმცა გლობალური საზოგადოებრივი აზრის გამოკითხვის 
შედეგები იმაზე მეტყველებს, რომ ამერიკის იმიჯი საზღვარგა– 
რეთ უარესდება. ვაშინგტონურმა „პიუს კვლევითმა ცენტრმა“ 
(CV ჩ8656მ(Cი C8ი16„) 2002 წლიდან მოყოლებული კვლევები 
ჩაატარა ამერიკის საზღვარგარეთული იმიჯის შესასწავლად. 
2006 წლის კვლევამ, რომლის ფარგლებშიც 15 ქვეყნის 16,700 
მკვიდრი გამოკითხეს, დაადგინა, რომ ამერიკული პოლიტი– 

კისადმი დამოკიდებულება ისევ უარესდებოდა. ესპანეთში, 
მაგალითად, რესპონდენტების მხოლოდ 23%-მა გამოამჟღავნა 
დადებითი დამოკიდებულება ამერიკის მიმართ. წინა წელს ეს 
მაჩვენებელი 41% იყო. თურქეთში რესპონდენტების მხოლოდ 
12%-მა თქვა, რომ კეთილგანწყობილია ამერიკული პოლი– 
ტიკის მიმართ. წინა წელს ეს მაჩვენებელი 23% იყო. დაღმას– 
ვლა დაფიქსირდა ისეთ ქვეყნებშიც, როგორებიცაა ინდოეთი, 
რუსეთი და ინდონეზია. „ნიუ-იორკ ტაიმსის“ მიხედვით, „მიუხე- 
დავად იმისა, რომ რამდენიმე ქვეყანაში მყარი უმრავლესობა 
გამოხატავდა შეშფოთებას ირანის ბირთვული მისწრაფებების 
მიმართ, კვლევის ფარგლებში შესწავლილი 15 ქვეყნიდან 13-ში 
გამოკითხულთა უმეტესობამ თქვა, რომ ომი ერაყში გაცილე– 
ბით მეტად ემუქრებოდა მსოფლიო მშვიდობას. გამოკითხული 
რუსები პრაქტიკულად ერთხმად (მინიმალური ცდომილებით) 
იზიარებდნენ ამ მოსაზრებას“, 

ანალოგიურმა კვლევამ, რომელიც „ჰარისმა“ ჩაატარა 
„ფაინენშლ ტაიმსთან“ ერთად, დაადგინა, რომ ევროპელები 

გლობალური სტაბილურობისთვის ყველაზე დიდ საფრთხედ 

შეერთებულ შტატებს მიიჩნევენ. კვლევაში 5000 კაცი მონა– 
წილეობდა ხუთი ევროპული ქვეყნიდან (გაერთიანებული 
სამეფო, საფრანგეთი, გერმანია, ესპანეთი და იტალია). გაზეთი 
კვლევის ანგარიშში შერდა: „36%-მა აღნიშნა, რომ უდიდესი 
საფრთხე გლობალური სტაბილურობისათვის შეერთებული 
შტატებია, 30%-მა ირანი დაასახელა და 18%-მა – ჩინეთი“. 

„ეკონომისტის“ მიხედვით, არის კარგი ახალი ამბებიც: 
„პიუს“ კვლევა გვიჩვენებს, რომ რესპონდენტებს შეუძლიათ, 
გამიჯნონ ქვეყანა, ხალხი და მთავრობა. ამერიკელი ხალხი 

უფრო პოპულარულია, ვიდრე ამერიკა, ხოლო ბატონი ბუშის 
რეიტინგი გაცილებით დაბალია, ვიდრე ორივესი ერთად“. 

კარენ ჰიუზი, როგორც ამერიკის იმიჯზე მთავარი პასუ– 
ხისმგებელი პირი, ოპტიმისტად რჩება. „ნიუ-იორკ ტაიმსთან“ 
ინტერვიუში მან თქვა: „ედ მაროუს (ნ6ძ MმV0VV, „სი-ბი–ესის“ 
ლეგენდარული ჟურნალისტი და „იუსიას“ ყოფილი დირექ- 
ტორი) ცნობილი ნათქვამია, რომ, როდესაც ადამიანი მოსაზ– 
რებას იცვლის, ამის შესახებ სალარო აპარატის წკარუნი არ 
გვამცნობს ხოლმე. ვფიქრობ, დროთა განმავლობაში შეძლებთ, 
ახლო აღმოსავლეთში ამერიკისადმი განწყობა უკეთესისკენ 
შევცვალოთ“. მაგრამ კიდევ ერთი დიდი პრობლემაა ამერიკის 
იმიჯის გაუმჯობესება დანარჩენ მსოფლიოში. „პიუს“ კვლევის 
მიხედვით, ამ ამოცანის შესრულება შეუძლებელს მიღმა უნდა 
იყოს, ყოველ შემთხვევაში – სანამ ამერიკული ჯარი ერაყშია. 
როდესაც ამ მიმართულებით მცირე პროგრესი აღნიშნა, ჰიუზი 
2007 წლის ნოემბერში გადადგა. 

ავღანეთში „ამერიკის ხმის“ ფილიალი „რადიო აშნა“ (#ვ§ჩიმ Mმძ!0) და „რადიო თავისუფალი 
ევროპის“ ფილიალი „რადიო აზადი“ დღეში 12 საათს მაუწყებლობენ და მოსახლეობის 50%-მდე აწ- 
ვდიან ახალ ამბებსა და სხვა ინფორმაციას. 

უნდა აღინიშოს, რომ არც „ამერიკის ხმა“ და არც მისი ფილიალი „რადიო საუა“, არ არის გან- 
კუთვნილი ამერიკის მოქალაქეებისათვის. შეერთებული შტატების ინფორმაციისა და განათლების 
გაცვლის 1948 წლის კანონის მიხედვით, კონგრესი უკრძალავს მთავრობას, საზოგადოებრივი დიპ– 
ლომატიის ფარგლებში მიმართული საქმიანობა საკუთარი მოქალაქეების მიმართ განახორციელოს. 
კონგრესში შიშობდნენ, რომ მთავრობამ შეიძლება საკუთარი მოქალაქეების პროპაგანდისკენ აიღოს 
გეზი. 

შეერთებული შტატების ფირმები, რომლებიც სხვა ქვეყნების 

ხელისუფლებებისთვის მუშაობენ 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის რამდენიმე ასეული ამერიკული ფირმა ამერიკაშივე მუშაობს სხვა 
ქვეყნების დაკვეთით წელიწადში არანაკლებ მილიონ დოლარად. მაგალითად, ბოლო წლებში „პილ- 
ენდ-ნოლტონი“ ინდონეზიასა და მაროკოს წარმოადგენდა, „ბარსონ-მარსტელერი“ – არგენტინას, 
კოსტა-რიკას, უნგრეთსა და რუსეთს (ამ უკანასკნელს ძირითადად საერთაშორისო ბაზრობებზე), 
„რუდერ, ფინ ენდ როტმანი“ (ჩსძიი, წიი # ჩი!თმი) – ელ-სალვადორს, ისრაელსა და იაპონიას. 
„დორემას-ენდ-კომპანის“ (00(6ოს§ 8 C0ოიმიV) კლიენტებს შორის იყვნენ ეგვიპტე, ირანი, იორდა– 
ნია, ფილიპინები, საუდის არაბეთი და ტუნისი. 

ბევრ შემთხვევაში მათი მიზანია ზეგავლენის მოხდენა ამერიკის საგარეო პოლიტიკაზე, ტურიზმის 
ხელშეწყობა, თავიანთი ქვეყნის შესახებ ხელსაყრელი საზოგადოებრივი აზრის შექმნა ანდა ვაჭრო– 
ბის წახალისება. 

ქმეყნების მიზნები რის მიღწევა სურთ სხვა ქვეყნებს? „ბარსონ-მარსტელერის“ წარმომადგენელი 

კარლ ლევინი ამბობს, რომ მათ რამდენიმე მიზანი აქვთ:



5165 ნაწილი 5. « გამოყენება 

«+ პოლიტიკური მიზნების მიღწევა; 
2 კონსულტაცია შეერთებული შტატების შესაძლო რეაქციის შესახებ დამკვეთი ქვეყნის მთავრობის 

ამა თუ იმ მოქმედებაზე; 
2 ქვეყნის კომერციული ინტერესების დაკმაყოფილება, მაგალითად, შეერთებულ შტატებში რაიმეს 

გაყიდვა, შეერთებული შტატებიდან კერძო ინვესტორების მოზიდვა ანდა ტურიზმი; 
+ ინგლისურ ენაზე კომუნიკაციაში დახმარება; 
+ კონსულტაცია და დახმარება იმ კონკრეტულ პრობლემასთან დაკავშირებით, რომელმაც შეიძ- 
ლება შეარყიოს კლიენტი ქვეყნის პოზიცია როგორც შეერთებულ შტატებში, ისე მსოფლიოში; 

+ დახმარება იმ კანონებისა და სხვა საკანონმდებლო აქტების შეცვლაში, რომელიც აბრკოლებს 
კლიენტი ქვეყნის საქმიანობას შეერთებულ შტატებში. 

1938 წელს მიღებული „უცხო ქვეყნების აგენტების რეგისტრაციის კანონის“ (”#8/#) მიხედვით, 
იურიდიული, პოლიტიკური, სახსრების მოძიების, საზოგადოებასთან ურთიერთობისა და ლობინგის 
სფეროების ყველა კონსულტანტი, რომელთაც უცხო ქვეყნის მთავრობები შეერთებულ შტატებში 
სამუშაოდ ქირაობენ, იუსტიციის დეპარტამენტში უნდა დარეგისტრირდნენ. მათ მოეთხოვებათ, ანგა– 
რიში ჩააბარონ გენერალურ პროკურორს ყველა იმ მოქმედების შესახებ, რომლებიც მათ უცხოელი 
დამკვეთის სახელით შეასრულეს, ასევე – მიღებული ანაზღაურებისა და გაწეული ხარჯების თაობაზე. 

საგოქმედო პროგრამები ჩვეულებრივ, საელჩოს მიერ გამოცხადებული ღია ტენდერის ფარგლებში 
დაქირავებული ფირმა დეტალურ ინფორმაციას მოიძიებს ხოლმე კლიენტი ქვეყნის შესახებ, მათ 
შორის მედიის მასალებსაც. ამ ქვეყნისადმი დამოკიდებულების შესწავლა ხდება როგორც არაფორ- 
მალური ურთიერთობის საფუძველზე, ისე კვლევებზე დაყრდნობით. 

სამოქმედო პროგრამა, რომელსაც ფირმა აირჩევს, სავარაუდოდ, უნდა ითვალისწინებდეს საინ- 
ფორმაციო ბიუროს შექმნას ფაქტებისა და ქვეყნის შესახებ გამოქვეყნებული მოსაზრებების მისაწო– 
დებლად. ხშირ შემთხვევაში ქვეყანამ შეიძლება, გამოიყენოს ფასიანი სარეკლამო მასალები ისეთ 
გამოცემებში, როგორებიცაა „ნიუ-იორკ ტაიმსი“, „ვაშინგტონ-პოსტი“, „უოლ-სტრიტ ჯორნალი“, 
რომელთაც საზოგადოების წონიანი ფიგურები და არჩეული თანამდებობის პირები კითხულობენ. 
მაგალითად, ყაზახეთის რესპუბლიკამ წამყვან ამერიკულ გაზეთებში სრულგვერდიანი რეკლამები 
გამოაქვეყნა ამ ქვეყანაში ჩატარებული არჩევნების შემდეგ, რათა ამერიკული საზოგადოება საკუ– 
თარ დემოკრატიულობაში დაერწმუნებინა. რეკლამის ჰედლაინი ასე ჟღერდა: „სადღეისოდ ყაზახეთს 
კიდევ ერთი სიმდიდრე აქვს, ნავთობის, გაზისა და წიაღისეულის გარდა. ესაა დემოკრატია“. 

ინიშნება შეხვედრები მედიის წონიან პერსონებთან და სხვა გავლენიან პირებთან, მათ შორის 
განათლების სფეროს მუშაკებთან, ბიზნესკომპანიების აღმასრულებელ დირექტორებთან და საზო– 
გადოებრივ-პოლიტიკური გაერთიანების ლიდერებთან. ბევრ შემთხვევაში პირველადი აუდიტორიაა 
კონგრესის კომიტეტების გავლენიანი წევრები, სხვადასხვა სამთავრობო უწყების ხელმძღვანელები, 
თვით თეთრი სახლის აპარატის წარმომადგენლებიც კი. ამ ადამიანებს ხშირად იწვევენ კლიენტ ქვე- 
ყანაში სამგზავრო დანახარჯების ანაზღაურებით, თუმცა ბევრი ჟურნალისტი ეთიკური მოსაზრებების 
გამო ამაზე უარს ამბობს (ეთიკურ საკითხებს უფრო დეტალურად შემდგომ განვიხილავთ). 

ეტაპობრივად, ექსპერტებისა და დარწმუნების დაჟინებული მეთოდების (მათ შორის – 
ლობირების) წყალობით საზოგადოებრივი აზრი შეიძლება შეიცვალოს, ხელსაყრელი სავაჭრო 
საკანონმდებლო აქტი შეიძლება გავიდეს, უცხოური დახმარება შეიძლება გაიზარდოს ანდა ქვეყანას 
ერთბაშად უამრავი ამერიკელი ტურისტი მიაწყდეს. 

პრობლემები და ანაზღაურება ყველაზე დიდი პრობლემები, რომლებიც შეიძლება ფირმას შეექმნას, 
ასეთია: 

+ თუ გადაწყვეტს, წარმოადგინოს ისეთი ქვეყანა, როგორიცაა უზბეკეთი ან ზიმბაბვე, სადაც ადამი- 
ანის უფლებები ირღვევა, ამან შეიძლება სახელი გაუტეხოს თავად ფირმას; 

+ ასეთი სახელმწიფოს მეთაურის დარწმუნება, შეცვალოს ესა თუ ის პრაქტიკა, რათა მისი საჯარო 
იმიჯი რეალობასთან ახლოს იყოს; 

2 კლიენტი ქვეყნის თანამდებობის პირების დარწმუნება, რომ ამერიკული პრესა დამოუკიდებე- 
ლია და ამ ქვეყნის პრესისგან განსხავებით, მთავრობის კონტროლს არ ექვემდებარება, ამიტომ 
მათი რეპორტაჟი შეიძლება 100%-ით დადებითი არ იყოს; 

«+ გადაწყვიტოს ისეთი ქვეყნის ინტერესების წარმოდგენა, როგორიცაა ბელარუსი, რომელშიც 
ავტოკრატმა პრეზიდენტმა ალექსანდრ ლუკაშენკომ მკვეთრად შეზღუდა სამოქალაქო თავისუფ- 
ლებები და დათრგუნა ოპოზიცია.



თავი 194 საზოგადოებასთან ურთიერთობა გლობალური მასშტაბით 

რატომღა მუშაობენ ეს ფირმები სხვა ქვეყნების მთავრობების სასარგებლოდ? მით უფრო არა– 
პოპულარულებისა? „ბარსონ-მარსტელერის“ წარმომადგენელი კარლ ლევინი ამბობს: „არა მგონია, 
ვაჭარბებდე იმის თქმისას, რომ მეგობრული კლიენტი-ქვეყნების დახმარებით საკუთარ ეროვნულ 
ინტერესებსაც ვუწყობთ ხელს. თანაც ჩვენ იმგვარად ვეხმარებით, როგორც ჩვენი მთავრობა ვერ 
დაეხმარება“. ამ შემთხვევაში იგულისხმება ჩინეთი, რომელიც ბოლო წლებში მასშტაბურად ეწევა 
საზოგადოებასთან ურთიერთობასა და ლობირებას შეერთებულ შტატებში, რათა გააჩუმოს კრიტიკო– 
სები (და შეამციროს შიში) შეერთებულ შტატებში მისი მზარდი ეკონომიკური და სამხედრო ძლიერე– 
ბის შესახებ. მაგალითად, მან დაიქირავა ფირმა „პატონ ბოგზი“ (ჩმLLიი 80095) კონგრესში არაერთი 
საკითხის ლობირებისთვის. მათ შორის იყო სავაჭრო ტარიფები, ინტელექტუალური საკუთრება, 
ვალუტის კურსი და ტაივანის საკითხი. ჩინეთს დაქირავებული ჰყავდა საზოგადოებასთან ურთიერ– 
თობის ფირმებიც კონგრესის კრიტიკის მოსაგერიებლად 2005 წელს, როდესაც პატარა ამერიკული 
ნავთობკომპანიის „იუნოკალის“ (Vი0CმI) შესყიდვა დააპირა. საზოგადოებასთან ურთიერთობის არა– 
ნაირი მასშტაბები არ აღმოჩნდა საკმარისი საზოგადოებისა და კონგრესის ლამის ქსენოფობიური 
შეშფოთების დასაცხრობად, რომ „უცხოური კომპანია“ სტრატეგიული რესურსის ყიდვას აპირებდა. 
ჩინეთი იძულებული გახდა, უკან დაეხია. 

კიდევ ერთი მაგალითი: „ქორვის კომუნიკეიშენზი“ (00MVI§ C0ოოხი!CმVI0ი5) საუდის არაბეთს 
წარმოადგენდა 11 სექტემბრის შემდეგ და 12 თვის განმავლობაში 513 მილიონი მიიღო თავისი ძალის– 
ხმევის სანაცვლოდ. თუმცა თავად კლიენტი წინააღმდეგობის საგანი გახდა კომპანიაში. „ქორვისის“ 
რამდენიმე მაღალი რანგის თანამშრომელი გადადგა, რადგან არ სურდა, არაბეთისთვის ემუშავა. 

ქვემოთ მოცემული ჩამონათვალი „ოდუაიერ'ს ნიუსლეთერის“ მიერ გამოქვეყნებული რეპრე- 
ზენტატული ნიმუშებია კონტრაქტებისა, რომლებსაც ხელს აწერენ საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
ამერიკული ფირმები: 

? „გლოვერ პარკ გრუპი“ (6I0V6L ჩგIL 6(0სი0): §600-ათასიანი კონტრაქტი თურქეთის მთავრობას- 
თან ამერიკულ საზოგადოებაზე ორიენტირებული კომუნიკაციისა და მედიასტრატეგიის შემუ– 
შავებისათვის. ფირმა „კონსულტაციებსაც გაუწევს თურქებს თეთრ სახლსა და კონგრესთან 
ურთიერთობასთან დაკავშირებით“. 

+ „გუდუორკს ინტერნეშენალ“ (0000VV0IX§ Iი16(იმV0იმ!). 5100-ათასიანი კონტრაქტი ეგვიპტურ 
ტურისტულ სააგენტოსთან ტურიზმის ხელშესაწყობად და ამერიკული ინვესტიციების მოსაზიდად. 

+ „ფამი ჰიუდომ ინტერნეშენალ“ (წმჩიV IIყძიო0 IიI0(იმV0იმ!): 5750-ათასიანი კონტრაქტი ლიბიის 
მთავრობასთან გრძელვადიანი ლიბიურ-ამერიკული ურთიერთობების განვითარებაში დახმა– 
რებისათვის. 

+ „კეტჩამ კომიუნიკეიშენზი“ («6(Cჩსო 6იოოთყი!CმV00§5): მრავალმილიონდოლარიანი კონტრაქტი 
რუსეთის მთავრობასთან ქვეყნის იმიჯის გასაუმჯობესებლად. „კეტჩამი“ კონსულტაციას უწევდა 
კრემლს დასავლურ მედიასთან ურთიერთობაში ვლადიმერ პუტინის პრეზიდენტობის დროს, 
როდესაც ის 2006-2007 წლებში „დიდ რვიანს“ (C8) მასპინძლობდა. მოგვიანებით „კეტჩამი“ იყო 
ერთ–ერთი იმ რამდენიმე ფირმიდან, რომელიც „გაზპრომმა“, რუსულმა გაზის გიგანტმა, დაიქი– 
რავა თავისი საერთაშორისო იმიჯის გასაუმჯობესებლად. 

«+ „აი-ენდ–არ პარტნერზ“ (468 ჩმი(ი8#5): 5250-ათასიანი კონტრაქტი ავსტრალიის ტურიზმის კომი- 
სიასთან ქვეყანაში მოგზაურობის ხელშესაწყობად. 

« „ჰილ-ენდ-ნოლტონი“ (III 8 Mი0VVII0ი): 53,8-მილიონიანი კონტრაქტი ავღანეთში სამუშაოდ 

– ფერმერების დასარწმუნებლად, რომ მათ არ დაეთესათ ყაყაჩო. გამოთვლილია, რომ მსოფ– 

ლიოს ჰეროინის 85% ავღანური წარმოშობისაა. კონტრაქტი დადებული იყო შეერთებული შტა– 

ტების სახელმწიფო დეპარტამენტთან. 

არასამთავრობო ორგანიზაციების აღმასვლა 
ასეულობით არასამთავრობო ორგანიზაცია (M60) დამოკიდებულია საერთაშორისო დახმარებაზე 

თავიანთი პროგრამებისა და პროექტების განსახორციელებლად. ისეთი ორგანიზაციები, როგორე– 

ბიცაა „გრინპისი“, „ემნესტი ინტერნეშენალი“, „ექიმები საზღვრებს გარეშე“ (00010(5 VILიიVყL 80(:ძ06(5), 

„ოქსფამი“ და უამრავი გაერთიანება, რომლებიც გლობალიზაციას ეწინააღმდეგებიან, ეფექტურად 

გამოხატავენ და ავრცელებენ თავიანთ შეხედულებებს ინტერნეტის, ელფოსტისა და დემონსტრაცი– 

ების გზით. 
„ედელმან უორლდუაიდის“ კვლევითი ქვეუწყების „სტრატეჯიუანის“ (5V-მ(00V00ი6) მიერ ჩატარე–- 

ბული გამოკვლევის მიხედვით, ბოლო ოთხი წლის განმავლობაში ასეთი ორგანიზაციების საქმიანო– 

ბის ასახვა მედიაში გაორმაგდა. როდესაც საქმე ეხებოდა დასაქმებას, ჯანმრთელობას და გარემოს 
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დაცვას, საზოგადოება არასამთავრობო ორგანიზაციებს გაცილებით მეტად ენდობოდა, ვიდრე ახალი 
ამბების გამავრცელებელ მედიას ან კორპორაციებს. 

გავლენიანი ინტელექტუალები, მაგალითად, არასამთავრობო ორგანიზაციებს გაცილებით მეტად 
ენდობიან, ვიდრე მთავრობას ან კორპორაციებს, რადგან მათ მოტივაციას უფრო „ზნეობაზე“ დამყა- 
რებულად მიიჩნევენ, ვიდრე „მოგებაზე“. საზოგადოებრივ საქმეთა საბჭოს პრეზიდენტი დუგ პინკემი 
(0ისყჩ MიMჩმო) „პიარუიკთან“ ინტერვიუში ამბობს: „მომავალი ხუთი წელი რთული იქნება კომპა- 
ნიებისათვის, რომლებიც მსოფლიოს მასშტაბით მუშაობენ, რადგან მათ მაღალტექნოლოგიურად 
აღჭურვილ აქტივისტებთან მოუწევთ ურთიერთობა“. 

მართლაც, გიგანტური კორპორაციები სულ უფრო მეტად თანამშრომლობენ არასამთავრობო 
საპროტესტო მოძრაობებთან, რათა თავიანთი პოლიტიკის ჩამოყალიბებისას უფრო მეტად გაითვა- 
ლისწინონ სოციალური ვალდებულებები. მაგალითად, „სიტიგრუპმა“ ახალი პოლიტიკა შეიმუშავა 
ბუნებრივი საცხოვრისის გაქრობისა და კლიმატის ცვლილებების საფრთხის შესამცირებლად, როცა 
„ნოტიო ტყეების დაცვის ქსელმა“ (.#M) მოუწოდა კომპანიის მომხმარებლებს, დაეხიათ თავიანთი 
„სიტიბარათები“ და მთელ ინტერნეტს მოსდო ბოროტი ხუმრობები კომპანიის ხელმძღვანელების 
მისამართით. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროს 
განვითარება სხვა ქვეყნებში 
გლობალური მასშტაბით საზოგადოებასთან ურთიერთობა, როგორც სამუშაო და კარიერა, გან- 
ვითარების მწვერვალს აღწევს ინდუსტრიულ ქვეყნებში: შეერთებულ შტატებში, კანადაში, დასავ– 
ლეთ ევროპასა და აზიის ნაწილში. ის იმ ქვეყნებში უფრო ადვილად ვითარდება, რომლებსაც აქვთ 
მრავალპარტიული პოლიტიკური სისტემა, კერძო ბიზნესი და მრეწველობა, ფართომასშტაბიანი 
ურბანიზაცია, შედარებით მაღალი შემოსავალი ერთ სულზე, რაც წერა-კითხვის გავრცელებასა და 
განათლების მიღების შესაძლებლობაზეც ახდენს ზეგავლენას. 

ჩინეთმა უსწრაფესი აღმასვლა განიცადა საზოგადოებასთან ურთიერთობის თვალსაზრისით, 
რადგან ამ ქვეყანაში განვითარდა მრეწველობა და შედარებით თავისუფალი საბაზრო ეკონომიკა. 
როგორც პირველ თავშია აღნიშნული, ბოლო ათწლეულის განმავლობაში ჩინეთში საზოგადოებას- 
თან ურთიერთობის სფეროში გიგანტური ნაბიჯები გადაიდგა. ბოლო რამდენიმე წელიწადში ამ სფე- 
როს შემოსავალი ორციფრიანი მაჩვენებლით გაიზარდა და ჩინეთი ამჟამად სიდიდით მეორე ბაზარია 
აზიაში იაპონიის შემდეგ. 

მოსალოდნელია, რომ პეკინის ოლიმპიადა 2008 წელს კიდევ უფრო დიდ გავლენას იქონიებს 
ჩინეთის იმიჯზე და მის წონაზე მსოფლიოში. 

1980-იან წლებში შეერთებულმა შტატებმა და სხვა ევროპულმა სახელმწიფოებმა დაიწყეს საზოგა– 
დოებასთან ურთიერთობის სფეროში არსებული ცოდნის ექსპორტირება ჩინეთში. „ჰილ-ენდ-ნოლ- 
ტონი“ აზიაში უკვე 30 წელზე მეტია, მუშაობს. კომპანიამ საქმიანობა პეკინის ერთ–ერთი სასტუმროს 
ნომერში დაიწყო სამ ამერიკელ ექსპატრიანტთან და ადგილობრივ დაქირავებულ პერსონალთან 
ერთად. დღეს საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროში მოუშავე თითქმის ყველა გლობალურ 
ფირმას აქვს ოფისი პეკინში, ჩინურ ბაზარზე ამერიკული და ევროპული კომპანიების წარსადგენად. 

ამას გარდა, საზოგადოებასთან ურთიერთობის გლობალური კომპანიები და სარეკლამო სააგენ- 
ტოები წილებს ყიდულობენ წარმატებულ ჩინურ ფირმებში. ნიუ-იორკულმა „ომნიკომ გრუპმა“ 
(0თი!60ო 6I/0ს0) საკონტროლო პაკეტი იყიდა „უნისონო ფილდმარკეტინგში“ (VIიI§0ი0 II6IძომIX6(09), 
რომელსაც 2000 სრული თუ არასრული დატვირთვით მომუშავე თანამშრომელი ჰყავს. ფრანგულმა 
სარეკლამო ჰოლდინგურმა კომპანიამ „პაბლისის გრუპმა“ (ჩყხიIICI§ 60000) 80%-იანი წილი იყიდა 
შანხაიში მდებარე „ბეტერუეი მარკეტინგ სოლუშენსში“ (801(6MმV Mმ(L6 იც 50!სL0Iი§). ჯეფრი 
ფოულერი, „უოლ–-სტრიტ ჯორნალის“ კორესპონდენტი, წერდა: „ახლად შეძენილი ჩინური სააგენტო- 
ები, ალბათ, დაეხმარებიან მრავალეროვნულ კომპანიებს, ჩინეთის მდიდარი სანაპირო ქალაქები- 
დან ქვეყნის სიღრმეში გადაინაცვლონ , სადაც კომერციული ბრძოლა სულ უფრო მძაფრდება. ჩინეთს 
100-ზე მეტი ქალაქი აქვს, რომელთა მოსახლეობა მილიონს აჭარბებს“, 

მართლაც, ჩინური სარეკლამო, საზოგადოებასთან ურთიერთობისა და მარკეტინგის ფირმები იმ 
დონემდე განვითარდნენ, რომ ბიზნესში შეეცილნენ დიდ საერთაშორისო კომპანიებს. ისინი დაბალ 
ფასს და ფართო არჩევანს სთავაზობენ კლიენტებს. საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროში 
ჩინური ფირმები პროდუქტის პოპულარიზაციაზე შორს წავიდნენ და ახლა მოხმარებელს ანალიტი- 
კურ, მთავრობასთან და ადგილობრივ თემებთან ურთიერთობის მომსახურებას და თვით სპორტის 
მარკეტინგსაც კი სთავაზობენ.



თავი 19% საზოგადოებასთან ურთიერთობა გლობალური მასშტაბით 

ამასთან, მედიასთან ურთიერთობა ჩინეთში სრულიად განსხვავდება დასავლური სამყაროსაგან. 
აქ დამკვიდრებული ტრადიციის მიხედვით, ჟურნალისტს „გზის ფული“ უნდა გადაუხადო ამა თუ იმ 
ღონისძიების გაშუქებისა და კომპანიის წარმომადგენელთან ინტერვიუზე მისვლისათვის. გადაღებმა 
ტელეჯგუფმა შეიძლება 5200 გამოგართვათ. ჩინეთის საზოგადოებასთან ურთიერთობის ასოციაციის 
წარმომადგენელმა „ფაინენშლ-ტაიმსს“ განუცხადა: „ძნელი სათქმელია, ჩვენ თავად ვუწყობთ ხელს 
ამგვარი პრაქტიკის არსებობას თუ, პირიქით, ვუშლით“. იხ. განყოფილება „ეთიკა“ 520-ე გვერდზე 
რუსეთში ჟურნალისტთა მოსყიდვის შესახებ. 

ბოლო ათწლეულის განმავლობაში სხვა სახელმწიფოებმაც და რეჟიმებმაც სხვადასხვა დოზით 
განავითარეს საზოგადოებასთან ურთიერთობის საკმაოდ მოზრდილი და დახვეწილი ბიზნესი. ამ 
სფეროს ბაზრები მსოფლიოს სხვადასხვა კუთხეში დაახლოებით ასეთია: 
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აფრიკა. სამხრეთ აფრიკა შედარებით დახვეწილი ბაზარია საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
სფეროში არსებული განათლების, პროფესიული განვითარების ხანგრძლივი ტრადიციებით და 
საერთაშორისო მასშტაბის დიდი კორპორაციებით. ნიგერიამაც, აფრიკის ყველაზე მრავალრიც– 
ხოვანმა სახელმწიფომ, გადადგა გარკვეული ნაბიჯები საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფე– 
როში. 
ავსტრალია, სინგაპური და ჰონკონგი. აქ უკვე შედარებით განვითარებული ბაზრებია საზოგადო- 
ებასთან ურთიერთობისათვის. ისინი მომხმარებელს მრავალფეროვან მომსახურებას სთავა– 
ზობენ – ფინანსური და მედიასთან ურთიერთობებით დაწყებული და საგანგებო ღონისძიებების 
დადგმით დამთავრებული. მეტი ყურადღება ეთმობა საერთო სტრატეგიულ დაგეგმვასა და ინტეგ– 
რირების კომუნიკაციას საერთო კორპორაციული მიზნებისათვის. სინგაპურში ყველაზე მზარდი 
სეგმენტია სასტუმრო და მომსახურების ინდუსტრია, რადგან ამ კუნძულზე ახალი კურორტები და 
კაზინოები შენდება. · 
ბრაზილია. მას სამხრეთ ამერიკაში ყველაზე დიდი ეკონომიკა აქვს და აქ საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის ათასამდე ფირმაა, ძირითადად სან-პაოლოს ზონაში. დღემდე ცოტა გლობა– 
ლური ფირმაა წარმოდგენილი, ძირითადად იმიტომ, რომ ბრაზილიური კორპორაციები არაპრო-– 
პორციულად ბევრს ხარჯავენ სარეკლამო კამპანიებზე. .„ „» 
პრობლემების მენეჯმენტი, საზოგადოებრივი საქმეები, ” ი 
საერთაშორისო კომუნიკაცია და მარკეტინგული კომუ - 
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“ჟურნალისტები ჩინეთში, სავარა- 
ნიკაცია ამ ქვეყანაში ჯერჯერობით თითქმის განუვითარე– უდოდ, ყველაზე დაბალანაზღა · 
ბელი დარგებია. 
ინდოეთი. ინდოეთის ბაზარი, ერთ მილიარდზე მეტი მცხოვრე–- ურებადნი არიან, ასე რომ ამ ქვეყ– 
ბით, მსოფლიოში ყველაზე დიდია პროდუქტის, მომსახურებისა 
და საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროში არსებული ნის საზოგადოებრივი ტრანსპორ- 
ცოდნისათვის. აქ საზოგადოებასთან ურთიერთობის ათასამდე 
დიდი და მცირე ფირმაა, რომელიც მთელ ინდოეთს ემსახუ–- ტის მძიმე რეალობის საკომპენსა- 
რება, მაგრამ პრაქტიკოსების ტრენინგი და განათლება ერთ- ციოდ მ ედია გზ ის ფულით უნდ ა უზ- 
ერთ მთავარ პრობლემად რჩება. _ 
იაპონია. ბიზნესი და წარმოება საზოგადოებასთან ურთიერ– რუნველყოთ. ი. 
თობას ისევ მედიასთან ურთიერთობად აღიქვამს. საზოგა– ”„ 
დოებასთან ურთიერთობის ფირმები და კორპორაციული   სინდი პეინი, „აზია-პასიფიკ 

პარტამენტები მჭიდრ ნამშრომლობენ - , , 
კომუნიკაციის დეპარტამენტები მგიდროდ თანამშრომლობე კონექშენზის“ დირექტორი (CIII)” 400-ზე მეტ რეპორტიორთა კლუბთან, რომლებიც ფილტრავენ 
და ამუშავებენ მთელ ინფორმაციას ახალ ამბებზე მომუშავე /9)/06,,4§/მ -”9CIIIC C0I)/)0CI/0I)§) 
150-ზე მეტი ორგანიზაციისათვის. იხილეთ იაპონური საზოგა– 
დოებასთან ურთიერთობის ფირმის განცხადება 521-ე გვერდზე. 
მექსიკა. ტრადიციულად ბაზარზე საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობის მცირე ფირმები დომინირებდნენ და ძირითადად პრო– 
დუქტის პოპულარიზაციას ეწეოდნენ. ჩრდილოეთ ამერიკის თავისუფალი ვაჭრობის შეთანხმების 
(M#ნI#) ფარგლებში საერთაშორისო ფირმებმა სტრატეგიული კომუნიკაციის უფრო დახვეწილი 
მიდგომა განავითარეს. 
ახლო აღმოსავლეთი. ახლო აღმოსავლეთი 22 ქვეყანას აერთიანებს, სადაც 300 მილიონი ადა– 
მიანი ცხოვრობს. ზოგადად, საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფერო აქ განუვითარებელი 
და არასტრუქტურირებულია და გაწვრთნილი კადრები აკლია. მედიაზე მთავრობის ცენზურაა 
დაწესებული და გამჭვირვალე ურთიერთობის შიშია დამკვიდრებული. დუბაი, რომელიც არაბთა 

გაერთიანებულ საამიროებში მდებარეობს, ბოლო დროს ერთ-ერთი წამყვანი ბიზნესცენტრი 
გახდა და უამრავი საერთაშორისო კომპანია მიიზიდა. ამ ვითარებაში მოსალოდნელია, რომ 
საზოგადოებასთან ურთიერთობა განვითარდება.



520 ნაწილი 5. « გამოყენება 
“ რელ 

I. პრაქტიკული ხნიძუში 
» 

პრესრელიზის გამოქვეყნება გინდათ? ფული გადაიხადეთ 

  

_ ეპორტიორისა თუ რედაქტო– 
ს + XL რისათვის ფულის გადახდა, 
ს 4 რომ მან რელიზი გამო- 

აქვეყნოს, გავრცელებული პრაქტი– 
კაა მსოფლიოს არაერთ ქვეყანაში, 
განსაკუთრებით განვითარებად ქვეყ- 
ნებში, სადაც ხელფასები დაბალია. 

რუსეთში პრესრელიზის განთავ- 
სების პრაქტიკას „ზაკაზუხას“ (ნაყიდ 
სტატიას) უწოდებენ. ამ პრაქტიკის 

21 გამოცემიდან მხოლოდ ერთმა 
გამოაქვეყნა პრესრელიზი უფა- 
სოდ, მაგრამ მისი სიზუსტე არ 
გადაუმოწმებია. ოთხმა დამატე– 
ბითი ინფორმაცია მოითხოვა, 
მაგრამ სტატია არ დაუწერიათ. 
სამმა თქვა, რომ მას რეკლამის 
სახით გაუშვებდა. 13-მა გაზეთმა 
და ჟურნალმა კომპანიას შეს- 
თავაზა, რომ მას სტატიის სახით 

კომპანიებს როგორც რუსეთში, 
ისე სხვა ქვეყნებში, მომავალში 
მხარი არ დაუჭირონ ამ უკანონო 
ქმედებებს. ჩვენი ასოციაციის კო– 
დექსის მიხედვით, არც ერთ ჩვენს 
წევრს არ აქვს უფლება, ასეთი მე– 
თოდები გამოიყენოს. 
რუს რედაქტორებს ამ მხილე- 

ბის შემდეგ დიდად არ დაურცხვე- 
ნიათ. როგორც „ეკონომისტი“ წერს, 

   

აღმოსაფხვრელად „საზოგადოებას– გამოაქვეყნებდა მაგრამ გარ- „ნოვიე იზვესტიას“ რედაქტორმა გა- 
თან ურთიერთობის საერთაშორისო კვეული თანხის საფასურად, რო- სნაცხადა: „მკითხველისათვის არა- 
ასოციაციამ“ (8) საერთაშორისო მელიც 5135-იდან იწყებოდა, ვითარი მნიშვნელობა არ აქვს, არის 
კომიტეტის შექმნის შესახებ გამო- რაც „ტრიბუნამ“ – „გაზპრომის“ თუ არა სტატიაში ფული გადახ- 
აცხადა ასოციაციის პრეზიდენტი მხარდაჭერით გამომავალმა გა. დილი“. კიდევ ერთმა რედაქტორმა 
ელისდერ საზერლენდი (#Iმ5ძმ! ზეთმა – მოითხოვა და 52000-ზე თქვა, რომ ეს ყველაფერი საზოგა– 
ასწხიმიძ ამბობს:  „ნებისმი– მეტით სრულდებოდა, რაც ოფი დოებასთან ურთიერთობის კომპა- 
ერი გამოცემის სანდოობა შეიძ- ციალურმა სამთავრობო გაზეთმა ნიების ბრალია, როდესაც გაზეთს 
ლება მხოლოდ მის დამოუკიდებელ „როსსიისკაა გაზეტამ? მოი- სურს, პრესრელიზი რეკლამის სახით 
ობიექტურობაზე იყოს დამყარე- თხოვა... გამოაქვეყნოს საზოგადოებასთან 
ბული. ნებისმიერ ბაზარზე, სადაც საზერლენდმა, რომელიც საზო- ურთიერთობის ფირმებს ეს პრესრე– 
უკანონო, „ფასიანი“ სარედაქვო გადოებასთან ურთიერთობის კომ- ლიზი სხვა გამოცემაში მიაქვთ. 

სტატიებია დამკვიდრებული, ადგი– 

ლობრივ მოსახლეობას არასოდეს 
ეცოდინება, რას კითხულობს“. 

პანიისს „მენინგ-სელვიჯ-ენდ–ლის“ 
(MგიიIიძ 50IV806 8. L66) აღმასრუ– 
ლებელი დირექტორიცაა, განაცხადა: 

თქვენ რას ფიქრობთ? ამერი- 
კული ან ევროპული ფირმისათ–- 
ვის რომ აგვარებდეთ მოსკოვში 

„ზაკაზუხის“ პრობლემა რუსეთში 
მაშინ გამოაშკარავდა, როდესაც სა– 
ზოგადოებასთან ურთიერთობის 
მოსკოვურმა კოპანია „პრომა- 
კომ“ (ჩ-0ომC0) ყალბი პრესრელიზი 
გამოუშვა, რათა გაერკვია, რას მოს– 
თხოვდა სხვადასხვა გამოცემა მის 
გამოქვეყნებაში. „ეკონომისტის“ მი– 
ხედვით, 

საზოგადოებასთან ურთიერთო- 
ბის საერთაშორისო ასოციაცი–- 
ისათვის, დიდი ხანია, ცნობილია 
ამგვარი არაეთიკური პრაქტიკის 
შესახებ, რომელიც ბევრ ბაზარზეა 

გავრცელებული განსაკუთრე- 
ბით იქ, სადაც თავისუფალი პრე– 
სის ცნება შედარებით „ახალია“... 
ჩვენ დაჟინებით ვურჩევთ საზო- 
გადოებასთან ურთიერთობის 

საზოგადოებასთან ურთიერთო- 
ბას, დაჰყვებოდით „ზაკაზუხის“ ად- 
გილობრივ ტრადიციას? თუ უარს 

იტყოდით, გადაგეხადათ მედიისათ- 
ვის თქვენი პრესრელიზის გამო- 
ქვეყნების საფასური? რას იტყოდით 
ჩინეთში გავრცელებულ პრაქტი- 
კაზე ჟურნალისტებისათვის პრეს- 
კონფერენციაზე დასასწრებად „გზის 
ფულის“ გადახდაზე?     

  

« რუსეთის ფედერაცია და ყოფილი რესპუბლიკები. საბაზრო ეკონომიკისა და კერძო სექტორის 
აღმავლობამ ხელი შეუწყო საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროს განვითარებას, მაგრამ 
რუსული ეკონომიკის მუდმივმა სტაგნაციამ მისი განვითარებაც შეაჩერა. პრესა და ჟურნალის– 
ტები კვლავინდებურად ძალიან დამოკიდებული არიან დამატებით შემოსავალზე და სტატია 
შეიძლება იოლად „იყიდოთ“. იხილეთ „ეთიკა“ ამავე გვერდზე. ბოლო დროს რუსეთის ენერ- 

გოგიგანტმა „გაზპრომმა“ სახელმწიფოს მიერ კონტროლირებადი მონოპოლისტის იმიჯის 
გამოსასწორებლად მრავალმილიონიანი კონტრაქტი დადო კონსორციუმთან, რომელიც საზოგა- 
დოებასთან ურთიერთობის რამდენიმე გლობალური ფირმისაგან შედგება (მათ შორის მოსკოვში 
მდებარე „პი-ბი-ენისაგანშ, მისი იმიჯი დიდად დაზარალდა ყოფილ საბჭოთა რესპუბლიკებთან 
წარმოებული „გაზის ომის“ დროს. 

+ სერბეთი. იუგოსლავიის დაშლის შემდეგ ამ ქვეყანამ მოსახლეობის უდიდესი ნაწილი შეინარ- 

ჩუნა და ბელგრადი კვლავაც რეგიონის ეკონომიკური ცენტრია. საზოგადოებასთან ურთიერთობა
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თუვი 194« 

ყველაზე ინტენსიურად მედიასთან ურთიერ- 
თობის დონეზე მიმდინარეობს, მაგრამ ორგა- 
ნიზაციები მარკეტინგული კომუნიკაციისა და 
კორპორაციული სოციალური ვალდებულებების 
კონცეფციებსაც იყენებენ საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის ძალისხმევა ძირითადად ტურიზ– 
მისა და სამოგზაურო სფეროს განვითარებისკე- 
ნაა მიმართული. იხილეთ „მულტიკულტურული 
სამყარო“ 522-ე გვერდზე, რომელშიც ბელგ- 
რადის ლუდის ფესტივალია აღწერილი. ხელი– 
სუფლების ძალისხმევა ძირითადად უცხოური 
ინვესტიციების მოზიდვისა და ევროკავშირში 
გაწევრიანებისაკენ არის მიმართული. 
ტაილანდი. ამ ქვეყანას დიდი რაოდენობით უც- 
ხოური ინვესტიცია აქვს და ავტომობილების აწ– 
ყობის ცენტრი ხდება. ის სამხრეთ-აღმოსავლეთ 
აზიაში ტურიზმის ყველაზე მნიშვნელოვანი ცენ- 
ტრია. საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირ- 
მებს, სარეკლამო ფირმებსა და კორპორაციებს 
აქ კვალიფიციური კადრები ჰყავთ მედიასთან 
ურთიერთობის, პროდუქტის პოპულარიზაციისა 
და საგანგებო ღონისძიებების მოსამზადებლად. 
ამასთან, ამ ქვეყანაში არ არის საზოგადოებას– 
თან ურთიერთობის სფეროს პრაქტიკოსების შე- 
მაკავშირებელი ნაციონალური ორგანიზაცია, 
რომელიც ხელს შეუწყობდა მათ პროფესიულ 
განვითარებას. ბოლო დროს ქვეყანამ საერთა– 
შორისო იმიჯის თვალსაზრისით ბევრი დაკარგა, 
რადგან 2006 წლის ბოლოს აქ სამხედრო გადა– 
ტრიალება მოხდა. ჩამოგდებული პრემიერ-მი- 
ნისტრი თაკსინ შინავატრა (IჩმMვIსი §ჩIიმVV/მLმ) 
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ჩახსი IVIთII0ოჯ 

ითა ჩახ ჩ2ს6იი3 = პ I304065( წ9 აიჭიი, 
MC ხ/ Mეჩხე თ”IIIVV, ხისიცსა! ხ”ი(611:0იკს. VV. 

ჩაა< თი 31 დაო §+Mი4MC ჰLMIILCიჟ იVCო#/აჯ 
ჩოM# ი Cნოოსისხიჟ VMV ოჯვაერ პიძ თხი! სე. 
გჰაიაპობ კსძ4იCი, 

სას: ჩსხ ჩისილი1 ს 06 851 პოძ იე #კააო. 
#ფი20რ ი! I“ C6010-ი V0Iღ #თაM/ 6/პიძ ჩია. 

0 ძილიც ოიჟი (დო თოკი? 500 ოარ რ (ბაძიო ხე. 
პოხი თი Mეხ (CM ცი: 0. VVI ი ძაის! 
რ»გნიჭიდ (ი III ჯი§34 0/ –ირთLი:ლსიიL Iი0ს%. 
MბაC ჩესხიი! Cკი ით )0) MI ხ61I ხე VI 
პძ/აისაე# 0! M რობო; იილიიკიასრ VII M/ პMMM. 
ჯი?აიაი. 

ჩსხC 82CI3V0ი5: 

"ჩი წიიIC Cჩ20LC (ჩი VV/იწIძ, 

(ჩი ი10წC C5569LI8I 0ს! 5MIII5 ხ0C0წ)0. 

  

ოვა X გარნა” 
ასოფვადათაითთვიაიდდი ბ 

Mკიყშ წილაოე ჩი გ 1000-8018 იახაX (ღა სლიჯ. 
დინძსიდ (8 ჰაიაი, L50X 60 ჩამMMX ციბა: 

ჰოთთ/ ხს M-I-ოიოა 
სი) 

ხაოლდათ: იორ ით= დო 

წოგს იც თთა თ თო თ რიას მაილსი თრ 

§ხაი,ას-ფოდითაი #იორ: 6/ 
414, (თათა, წარს ა. შირ. 160-0004, იაო 

IV (81) 2 5169-1101 /ა» (81) 1 5369-1X05.     არ ნებდება, მან „ედელმანის“ ნიუ-იორკის     
  
  

ოფისი დაიქირავა საერთაშორისო მედიასთან 
შეხვედრების ორგანიზებისათვის, რათა ისიც 
ჩაერთოს კონფლიქტის სტრატეგიულ მენეჯმენ- 
ტში. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობა ახლა საერთაშორისო ინდუსტრიაა და 

ყოველ ქვეყანას საკუთარი ინდუსტრია აქვს. ეს სარეკლამო განცხადება 
ერთ იაპონურ საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმას ეკუთვნის. 
–<–<_<-<<<3-<3-<ღ--- <--_-__.. 

საერთაშორისო მასშტაბით 
მუშაობის შესაძლებლობები 
1990-იანი წლები, ბევრი ექსპერტის აზრით, გლობალური მარკეტინგისა და საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის ახალი ოქროს ხანა იყო. ევროპის ბაზრის გახსნამ, რასაც დაერთო ეკონომიკური და 
სოციალური რეფორმები აღმოსავლეთევროპულ ქვეყნებსა და ყოფილ საბჭოთა კავშირში, დააჩქარა 
გლობალურ ეკონომიკასთან მიახლოება. 

ყოველივე ამან ჯერი დალტონს, „საზოგადოებასთან ურთიერთობის ამერიკის ასოციაციის“ 
(85/) ყოფილ პრეზიდენტს, ათქმევინა: „ვფიქრობ, სულ უფრო მეტი ამერიკული ფირმა აპირებს, 
გახდეს საზღვარგარეთული ბაზრების ნაწილი და ველი, რომ საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფე- 
როში მომუშავე ბევრი ამერიკელი იცხოვრებს საზღვარგარეთ“. მართლაც, დალტონს სწამს, რომ ეს 
ყველაზე სწრაფად მზარდი სივრცეა კარიერის გასაკეთებლად საერთაშორისო საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის პრაქტიკოსებისათვის. ის დასძენს: „სტუდენტებს, რომლებსაც არ უჭირთ კომუნიკაცია 
და რომელიმე უცხო ენა იციან, უკვე შეუძლიათ მოემზადონ საამისოდ“. მაგრამ მარშალ მაკლუენის 
მიერ აღწერილი „გლობალური სოფლის“ მოახლოება ნიშნავს, რომ იქნება ენების, ტრადიციებისა და 
ღირებულებების მრავალფეროვნება, რომელთა გაგებაც საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეცი– 
ალისტების მოვალეობა იქნება. იხილეთ განყოფილებაში „სიღრმისეულად“ 523-ე გვერდზე რჩევები 
ამერიკელებისათვის, როგორ უნდა მოიქცნენ უცხოეთში მოგზაურობის დროს.
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ლუდის ფესტივალმა მსოფლიოს ბელგრადი რუკაზე დაანახვა 

ლებრივ, ქალაქგარეთ მიდიან 
და ბელგრადი, სერბეთის დედა- 

ქალაქი, ამ მხრივ გამონაკლისი არ 
არის. ყოველივე ეს 2003 წლის აგვის– 
ტოში შეიცვალა, როდესაც ქალაქში 
გამოკრულმა გარე რეკლამამ და 
პლაკატემა ოთხდღიანი ლუდის 
ფესტივალის შესახებ ამცნო მოსახ- 
ლეობას. ფესტივალი კალემეგდანის 

ციხესიმაგრში იმართებოდა მდინარე– 
ების სავასა და დუნაის შესართავთან. 

ათასობით ადამიანი გაემართა ამ 
ადგილისკენ კარგი ლუდისა და მუსი– 

კისათვის და ყოველწლიური ფესტი– 
ვალი ტრადიციული გახდა სერბების 
გასახარად, რომლებსაც სასიხარუ- 
ლო ბევრი არაფერი ჰქონდათ 1990– 
იანი წლების ომის შემდეგ, როდესაც 
ნატოს ჯარებმა ბელგრადიც კი და– 
ბომბეს,ს „ბელგრადის კულტურის 
ქსელი“ (8CM) არასამთავრობო ორ- 
განიზაცია, რომელიც მჭიდროდ 

ე ვროპელები ზაფხულობით, ჩვეუ- 

   

თანამშრომლობს ბიზნესსა და მთავ– 
რობასთან ლუდის ფესტივალის გან– 
ვითარების მიზნით, რომელიც, თავის 
მხრივ, გზაა ბელგრადის ტურისტულ 
რუკაზე დასატანად. 

2005 წლისთვის ლუდის ფესტი- 
ვალი უკვე ხუთდღიანი ღონისძიება 
გახდა, რომელიც 250 ათას ადამიანს 

იზიდავს ელექტრონული, ბეჭდვითი 
მედიისა და გარე რეკლამის მეშვე– 
ობით. ამას გარდა, ფესტივალის ვებ– 
საიტი VVVVVV.ხ0|0(000ხ00(!051.0(0 45 
დღის განმავლობაში 50 ათასმა ადა– 
მიანმა ნახა. რაც შეეხება ლუდს, ფეს– 
ტივალზე 32 სხვადასხვა ბრენდი იყო 
წარმოდგენილი. დამსწრეებმა 420 
ათასი ლიტრი ლუდი დალიეს, ანუ 

დაახლოებით 105 ათასი გალონი. 
მომხმარებლები“ მიერ ერთ- 

მანეთისთვის შთაბეჭდილებების 
გაზიარება და მედიის მიერ გავ–- 

რცელებული რეკომენდაციები 
ყოველწლიურად ზრდის დამსწრეთა 

რიცხვს. 2006 წელს ბრიტანულმა გა- 
ზეთმა „ინდეპენდენტმა“ ბელგრადის 
ლუდის ფესტივალი შეიტანა თავის 
სიაში – „20 ღონისძიება, რომელზე 
დასწრებაც ღირს“. 2007 წელს ლუ– 
დის ფესტივალმა გააორმაგა თავისი 
შესაძლებლობები ლუდისა და მუ- 
სიკის მოყვარულების კიდევ უფრო 

მეტი რაოდენობით მისაღებად. ორ- 
განიზატორების თქმით, „ათასობით 

ტელესიუჟეტი, ინტერვიუ და საგაზე- 
თო სტატია გავრცელდა ბელგრადის 
ლუდის ფესტივალზე დღიდან მისი 
დაარსებისა“. 

დეიან გრასტიკი (ნ00)მი CI85LX), 
ფესტივალის ვიცე-პრეზიდენტი, ერთ 
გაზეთთან ინტერვიუში ამბობს: „მი- 
ზანმიმართულ, მუხლჩაუხრელ შრო- 
მას ძალუძს სერბეთის იმიჯის შეცვლა. 
ჩვენ ტურისტების მნიშვნელოვან ნა–- 
კადს ველით მთელი ევროპიდან და 

ყველაფერს ვიღონებთ, რომ წლევან- 
დელი ფესტივალი საუკეთესო იყოს“. 

ბელგრადის ლუდის ფესტივალი ყოველწლიურად 250 ათასამდე 
ადამიანს იზიდავს. „ბელგრადის კულტურის ქსელის“ ფოტო.   

=M 

გევინ ანდერსონი, „გევინ ანდერსონ-–ენდ-კომპანის“ (ცმVIი #იძ08+§50ი # CიოყმიV) თავმჯდომარე 
და საერთაშორისო საზოგადოებასთან ურთიერთობის პიონერი, წლების წინ წერდა საკუთარი შთა- 
ბეჭდილებების შესახებ:
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ახალი იმიჯის შექმნა „უმსგავსი ამერიკელისათვის” 

რაკომერციული ორგანიზაცია 
„ბიზნესი დიპლომატიური მოქ- 
მედებისათვის (მყვიბიაა- ი. 

IიI0ომIC /##CII0ი IიC.) ამერიკულ კომპა– 
ნიებთან მუშაობს შეერთებული შტა– 
ტების რეპუტაციის გასაუმჯობესებლად 
მსოფლიოში. ამ მიზნით მან შეიმუშა– 
ვა სახელმძღვანელო, როგორ უნდა 
მოიქცნენ მოგზაურები (ასევე – ტურის– 
ტები) საზღვარგარეთ. ქვემოთ მოყვა– 

ნილია ზოგიერთი რჩევა ამ ბროშური- 
დან „მსოფლიო მოქალაქის სახელმძ- 
ღვანელო“: 

წაიკითხეთ რუკა: „გაეცანით ადგი– 
ლობრივ გეოგრაფიას, რათა თა– 
ვიდან აიცილოთ შეურაცხმყოფე- 
ლი შეცდომები, ადგილობრივი 
ამბებისა და საზოგადოებრივი 
პრობლემების შესახებ ცოდნა არ 

ჩაიცვით სათანადოდ: „ზოგიერთ ქვე- 
ყანაში განურჩეველი ჩაცმულობა 
უპატივცემულობის ნიშანია“, 

თავმდაბლად ილაპარაკეთ: სიმდიდ- 

რის, ძალაუფლებისა და სტატუსის 
– კორპორაციული თუ პირადი – 

შესახებ საუბარმა შეიძლება გაღი– 
ზიანება გამოიწვიოს“. ტრაბახი, თუ 
როგორი მაგარია ამერიკა, არა- 
ფერში გამოგადგებათ. 

ერიდეთ სლენგს: „შემთხვევით დაც– 

დენილი გინებაც კი მიუღებელია“. 

ნელა ილაპარაკეთ: ჩვენ ჩქარა ვლა– 
პარაკობთ, ჩქარა ვჭამთ, ჩქარა 
ვმოძრაობთ და საერთოდ, ჩქარა 
ვცხოვრობთ. ბევრი კულტურაა, 

სადაც ყველაფერი სხვანაირადაა“. 

იმდენივე მოისმინეთ, რამდენსაც ლა– 

პარაკობთ: „ჰკითხეთ მასპინძლებს 
მათი ცხოვრების შესახებ“, 

ილაპარაკეთ ხმადაბლა და წელა: 

„ხმამაღლა ლაპარაკი ხშირად 

ტრაბახად აღიქმება“. 

თავშეკავება რელიგიის თემაზე: „ბევრ 
ქვეყანაში რელიგია მსჯელობის სა- 
განი არ არის“, 

თავშეკავება პოლიტიკის თემაზე: „ნუ 

ჩაერევით, როდესაც ვინმე შეერ– 
თებული შტატების პოლიტიკოსებს 
ან პოლიტიკას ესხმის თავს. შე–- 
თანხმდით, რომ სხვადასხვა აზრი 
გაქვთ“. 

ისწავლეთ თითო-ოროლა სიტყვა: 

„მასპინძელი ქვეყნის ენაზე უბრა– 
ლო ფრაზების სწავლას ძალიან 

დაგიფასებენ“. გაწყენდათ. 

წყარო: M0Cმ(იტV, 560LI. “|68CხIიე ტო6V1C8ი§ MI0V/ (10 80M8V6 #ხI080”, VVგII 5(/0601 ჰისომ!, #იVII 11, 2006 

„საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტები – გლობალურისა თუ საერთაშორი- 
სოსი – კულტურების „მთარგმნელები“ არიან. მათთვის გასაგები უნდა იყოს თავიანთი ორივე 
კლიენტის (ან დამქირავებლის) ბიზნესიცა და ზოგადი კულტურაც. მოწვეული სპეციალისტისა 
თუ კომპანიის თანამშრომლის უპირველესი ამოცანაა, აუხსნას ამერიკულ კომპანიას, რომე- 
ლიც უცხოეთში აპირებს საქმის დაწყებას (ანდა უცხოურ მხარეს, რომელიც შეერთებულ შტა- 
ტებში ჩამოდის), როგორ უნდა იმოქმედოს, როგორ მუშობს ბაზარი, როგორია ადგილობრივი 
ბიზნესის ჩვეულებები, რა ინფრასტრუქტურაა. კონსულტანტებმა ისიც უნდა იცოდნენ, როგორი 
ვითარებაა ამ მხრივ მასპინძელ ქვეყანაში, რათა მიხვდნენ, რას დასჭირდება განმარტება და 
ადაპტირება... 

ამ სფეროს სჭირდება სპეციალისტი, რომელსაც აინტერესებს და ძალიან კარგად იცნობს 
უცხოურ კულტურებს საზოგადოებასთან ურთიერთობის თვალსაზრისით. ისინი კარგად უნდა 
აღიქვამდნენ სამუშაო გარემოს და თუ ყველა პასუხი არ ექნებათ ყველა ქვეყნის შესახებ, ის 
მაინც უნდა იცოდნენ, რა კითხვები დასვან და სად მოიპოვონ ინფორმაცია, რომელიც სჭირ- 
დებათ. მათ უნდა იცოდნენ, საიდან უნდა ელოდნენ ხიფათს, რათა შეცდომები არ დაუშვან და 
კლიენტს არ ავნონ“, 

საერთაშორისო კარიერაზე ფიქრი სტუდენტობის ადრეულ წლებშია საჭირო, რათა სტუდენტმა 
სხვადასხვა კურსი გაიაროს: საერთაშორისო ურთიერთობები, გლობალური მარკეტინგული მეთო- 
დები, საერთაშორისო ურთიერთობების სტრატეგიული დაგეგმვის საწყისები, უცხო ენები, სოციალური 
და ეკონომიკური გეოგრაფია და კულტურათა შორის კომუნიკაცია. საუკეთესო იქნება მაგისტრის 
ხარისხის მოპოვება. იხილეთ „კათაი პასიფიკის“ (CმIიმV ჩმCIIIC) განცხადება ვაკანსიის შესახებ. ამას- 
თან, სასურველია, სტუდენტებმა ერთი სემესტრი მაინც ისწავლონ უცხოეთში ან სტაჟირება გაიარონ 
რომელიმე უცხოურ კომპანიასა თუ ორგანიზაციაში, სტუდენტებმა, შეიძლება, მიმართონ ფულბრა- 
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იტის სტუდენტურ პროგრამას, რომელიც უცხოეთში მოგზაურობასა და სწავლას აფინანსებს. სტუ- 
დენტების უცხოეთში სწავლებისათვის კიდევ ერთი შესაძლებლობაა „როტარი ინტერნეშენალის“ 
სტიპენდიის მოპოვება. 

გაფრთხილება: ამერიკელმა სტუდენტებმა არ უნდა იფიქრონ, რომ მათ უპირატესობა აქვთ ამე- 
რიკაში მდებარე გლობალურ კორპორაციებში მუშაობისათვის. გლობალური კორპორაციები სულ 
უფრო ინტენსიურად ეძებენ ნიჭიერ ახალგაზრდებს მსოფლიოში და ხშირად ევროპელები შესანიშ- 
ნავი კანდიდატები არიან: მათ რამდენიმე ენა იციან და უფრო მიჩვეულები არიან ინტერკულტურულ 
კომუნიკაციას. ერთ-ერთი მაგალითია „ჰპიულეტ-პაკარდი“. ის მოსკოვსა და რუსეთის ფედერაციაში 
კორპორაციული კომუნიკაციის მიმართულებით სამუშაოდ უპირატესობას ევროპაში ან ამერიკაში 
გაწვრთნილ რუსებს ანიჭებს. 

შეერთებული შტატების უცხოეთის სამსახურის ოფიცერთა გამოცდების ჩაბარება აუცილებელი 
მინიმუმია, თუ ვინმეს საერთაშორისო სფეროში სახელმწიფო კარიერის გაკეთება სურს. ხშირად 
უცხოეთში, სხვადასხვა ფედერალური უწყების შტატში, მუშაობას აშშ-ში სახელმწიფო სტრუქტურებში, 
მედიასა და საზოგადოებასთან ურთიერთობის სამსახურებში კარგა ხნის მუშაობის გამოცდილება 
სჭირდება. 

ლ2- ვ 3:ლიაღუეულლღეშლდდფლენილ რეუ ბილი 

  

"ასოცი ში ე 

საერთაშორისო საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროში დასაქმების არაერთი შესაძლებლობაა, ამ ფოტო- 
ზე ჰონკონგში მდებარე „კათაი პასიფიკი“ კომუნიკაციის მენეჯერს ეძებს ჩრდილოეთ ამერიკაში. 
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შეჯამება 
რას ნიშნავს საზოგადოებასთან ურთიერთობა 

გლობალური მასშტაბით 
საზოგადოებასთან ურთიერთობა ახლა გლობალური 
მასშტაბით იკიდებს ფეხს: ურთიერთობა მყარდება ყველა 
ქვეყნის მოსახლეობასთან. მიუხედავად იმისა, რომ საზოგა- 
დოებასთან ურთიერთობა ევროპაში ჯერ კიდევ 100 წლის წინ 
დაინერგა, მსოფლიოში ძირითადად ამერიკული მეთოდო- 
ლოგიის ადაპტირება ხდება. 

საერთაშორისო კორპორაციული ურთიერთობა 
საზოგადოებასთან 

გლობალური მარკეტინგის ეპოქაში საზოგადოებასთან ურ- 
თიერთობის ფირმები უცხოურ ინტერესებს წარმოადგენენ 
შეერთებულ შტატებში, ხოლო ამერიკული კორპორაციების 
ინტერესებს – მსოფლიოს სხვადასხვა ქვეყანაში. ეს ნიშნავს, 
რომ საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტმა უნდა 
დაძლიოს ენობრივი და კულტურული განსხვავებები, მათ 

შორის დელიკატური განსხვავებები წეს-ჩვეულებებსა და ეტი– 
კეტში და გადალახოს არაერთი ეთიკური დილემა, მექრთამე- 
ობის ჩათვლით. 

ხელისუფლების ურთიერთობა საერთაშორისო 
საზოგადოებასთან 

ხელისუფლებათა უმეტესობა ცდილობს ზეგავლენის მოხდე- 
ნას როგორც სხვა ქვეყნების საერთაშორისო პოლიტიკაზე, 
ისე საზოგადოებრივ აზრსა და მოქმედებაზე. ამ ტიპის კომუ- 

ნიკაცია შეიძლება მოიცავდეს ტურიზმის ხელშეწყობასაც და 
სავაჭრო პოლიტიკაზე ზეგავლენის მოხდენის მცდელობა- 
საც. შეერთებული შტატების მთავრობა თავის საერთაშორისო 
საინფორმაციო საქმიანობას „საზოგადოებრვ დიპლომატიას“, 

ასევე ჩვენი კულტურის შეცნობის ხელშეწყობას და ჩვენი სა– 
გარეო პოლიტიკური მიზნების მიღწევას უწოდებს. ამ პროგ- 
რამის ნაწილია „ამერიკის ხმის“ გადაცემები. არსებობს შეერ- 
თებული შტატების საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმე– 

ბიც, რომლებიც უცხო ქვეყნების მთავრობებისთვის მუშაობენ 
და ეხმარებიან მათ პოლიტიკური მიზნების მიღწევასა და კო– 

მერციული ინტერესების დაკმაყოფილებაში, კონსულტაციას 
უწევენ ამა თუ იმ ნაბიჯზე ამერიკის შესაძლო რეაქციის შესა- 
ხებ და ეხმარებიან ინგლისურ ენაზე კომუნკაციაში. 

არასამთავრობო ორგანიზაციების აღმასვლა 

იმ არასამთავრობო ორგანიზაციებს შორის, რომლებიც თა– 
ვიანთი პროგრამებისა და პროექტების განსახორციელებ– 
ლად საერთაშორისო დახმარებაზე არიან დამოკიდებული, 

არიან „გრინპისი“, „ემნესტი ინტერნეშენალი“, „ექიმები საზ- 

ღვრებს გარეშე“, „ოქსფამი“ და „წითელი ჯვარი“ ეს ორგანი– 
ზაციები, როგორც ამბობენ, გაცილებით უფრო სანდონი არიან 
დასაქმების, ჯანდაცვისა და გარემოს დაცვის საკითხებთან და– 
კავშირებით, ვიდრე ახალი ამბების გამავრცელებელი საშუ– 

ალებები. შეიძლება, ნაწილობრივ იმიტომაც, რომ ეს ორგა– 

ნიზაციები ნაკლებად ანგარებიანია, რაც ხშირად მიეწერება 
მთავრობასა და კორპორაციებს. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროს განვითარება 
სხვა ქვეყნებში 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფერო ბევრ ქვეყანაში 
კარგადაა განვითარებული. კერძოდ, ჩინეთს საზოგადოებას- 

თან ურთიერთობის მკვეთრად მზარდი დარგი აქვს, რომელიც 

ყოველწლიურად სულ უფრო დახვეწილი ხდება. 

საერთაშორისო მასშტაბით მუმაობის შესაძლებლობები 

ბოლო წლებში გლობალური მარკეტინგისა და კომუნიკაციის 
ფართოდ გავრცელებამ საერთაშორისო საზოგადოებასთან 

ურთიერთობის შესაძლებლობების გაზრდაც გამოიწვია. უცხო 
ენის თავისუფლად ფლობა ფასეული უნარია, მაგრამ არა წი– 
ნაპირობა. მნიშვნელოვანია საერთაშორისო ურთიერთობე- 

ბის, გლობალური მარკეტინგის მეთოდების, სოციალური და 
ეკონომიკური გეოგრაფიისა და კულტურათა შორის კომუნი– 
კაციის ცოდნაც.
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რა, 

ხალათში დთC, 
თურქეთს პრობლემა აქვს. 11 სექტემბრამდე ეს ქვეყანა 
ყველაზე სწრაფად მზარდი და საინტერესო პარტნიორი იყო 
ამერიკელებისათვის. მაგრამ ტერორისტების თავდასხმისა 
და შესაბამისად, ირანსა და ავღანეთში შეჭრის შემდეგ 
ბევრმა ამერიკელმა გადაიფიქრა მუსლიმურ ქვეყანაში 
სტუმრობა, მიუხედავად იმისა, რომ მას სეკულარული 
ხელისუფლება და მტკიცე ევროპული ორიენტაცია აქვს. 

და მაინც თურქეთი, მისი ხელოვნების, კულტურისა და 
სამზარეულოს გათვალისწინებით, ნამდვილ საგანძურად 
რჩება ბევრის მნახველი მოგზაურებისთვის, რომლებიც ახალ 
გამოცდილებასა და ახალ ადგილებს ეძებენ. თურქეთის კულ- 
ტურისა და ტურიზმის ოფისმა თქვენი საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის ფირმა დაიქირავა მედიასთან ურთიერთობის 
პროგრამის შესამუშავებლად ამერიკული და (ნაწილობრივ 
– ევროპული) პრესის გათვალისწინებით, რათა თურქეთი 

ტურისტებისათვის სასურველ ადგილად წარმოეჩინათ. 
კვლევა და თურქეთის ტურიზმის სფეროს მმართვე– 

ლებთან საუბარი ცხადყოფს, რომ სხვადასხვა აუდიტორიის 

სეგმენტაცია გაცილებით უფრო ნაყოფიერი იქნება, ვიდრე 
ზოგადი კამპანია. საჭმლითა და ღვინით დაინტერესებულ 

კითხვები 
1 რას ნიშნავს საზოგადოებასთან ურთიერთობა საერთა– 

შორისო მასშტაბით? რა არის მისი ზრდის მიზეზი ბოლო 
ათწლეულების განმავლობაში? 

2 როგორ ეწერება საზოგადოებასთან ურთიერთობა გლო– 

ბალური მარკეტინგული საქმიანობის ნაზავში? 
3. რა სირთულეებს შეიძლება გადააწყდეს კორპორაცია 

სხვა ქვეყანაში ბიზნესის წარმოების დროს? 
4. რა მიზანი აქვთ უცხო ქვეყნებს, როდესაც შეერთებულ 

შტატებში თავიანთ წარმომადგენლად საზოგადოებას– 
თან ურთიერთობის ამერიკულ ფირმას ქირაობენ? 

5, საერთაშორისო გამოკითხვები აჩვენებს, რომ შეერთე- 
ბული შტატები და მისი პოლიტიკა ნაკლები მხარდაჭე– 
რით სარგებლობს სხვა ქვეყნებში. „საზოგადოებრივი 
დიპლომატიის“ რა ხერხები უნდა გამოიყენოს შეერთე- 
ბულმა შტატებმა ამ ნეგატიური განწყობის შესაცვლე– 
ლად? 

ნ. შეერთებულმა შტატებმა განახორციელა „საზოგა- 
დოებრივი დიპლომატიის ფართომასშტაბიანი პროგ- 

რამა ტერორიზმის წინააღმდეგ ბრძოლის ფარგლებში. 

როგორ ფიქრობთ, ეს პროგრამა ეფექტური იყო? რატომ? 

ან რატომ არა? თქვენ რას მოიფიქრებდით შეერთებული 
შტატების „საზოგადოებრივი დიპლომატიის“ განსახორ- 

ციელებლად? 

თქვენ როგორ მოიქცეოდით? 

ტურისტებზე შეიძლება გაითვალოს სტატიები თურქული 
სამზარეულოს შესახებ. მუსიკის მოყვარულები შეიძლება 
მიიზიდოს თურქი მუსიკოსების მიერ მათთვის უჩვეულოდ 
შესრულებული ჯაზის ჰანგებმა, ხოლო საყიდლების მოყვა- 
რულები სტამბოლის ცნობილ ბაზრებში ძველი სამკაულებით 

და სხვადასხვა ეგზოტიკური პროდუქტით (მათ შორის – ხალი- 
ჩებით) შეიძლება მოიხიბლონ. ეს ჯგუფები სპეციალიზებულ 
სეგმენტებს ქმნიან ტურიზმში. ცხადია, არ უნდა გამოგვრჩეს 
ისტორიის მოყვარულებიც, რომლებიც სიამოვნებით მოინახუ- 
ლებდნენ უძველესი ცივილიზაციების სანახებს. 

ახლა, როცა იცით რამდენიმე სამიზნე აუდიტორიის 
შესაძლო ინტერესების შესახებ, ჩამოაყალიბეთ საზოგა–- 
დოებასთან ურთიერთობის გეგმა, რომელიც ამ სხვადასხვა 
აუდიტორიისათვის შესაბამის მედიას და ღონისძიებებს გამო- 

იყენებდა. თქვენი გეგმა უნდა მოიცავდეს როგორც დეტალურ, 
აღწერით სტატიებს და სიუჟეტებს ბეჭდვითი და სამაუწყებლო 
მედიისთვის, ისე საგანგებო ღონისძიებების გამართვის ადგი- 

ლებს. 

მიმოხილვისა და დისკუსიისათვის 

7. რას ნიშნავს რუსეთში აპრობირებული „ზაკაზუხის“ პრაქ- 
ტიკა? რატომ მიიჩნევს მას „საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობის საერთაშორისო ასოციაცია“ მიუღებლად? 

მ. რატომ აფიქრებს ისრაელს თავისი იმიჯი შეერთებულ 
შტატებსა და სხვა ქვეყნებში? 

9. საერთაშორისო საზოგადოებასთან ურთიერთობა ამა 
თუ იმ ქვეყნის ისტორიისა და პოლიტიკური ტრადიციის 
ნიუანსების ცოდნას მოითხოვს. მას შესაფერისი მანერე- 
ბის ქონა და განსხვავებული კულტურული ტრადიციების 
გათვალისწინება სჭირდება. რას ურჩევენ ბიზნესკომპა- 
ნიების ხელმძღვანელებს, რომლებიც უცხოეთში მიემ- 
გზავრებიან? 

10. რა სახის ეთიკური დილემა შეიძლება ჰქონდეს საზოგა- 
დოებასთან ურთიერთობის ფირმას, როდესაც სთხოვენ, 
შეასრულოს სამუშაო ამა თუ იმ ქვეყნისათვის? 

1. რას ნიშნავს აბრევიატურა M60 და რა საშუალება მისცა 
ახალმა ტექნოლოგიებმა ამ ორგანიზაციებს თავიანთი 
გავლენის გასაძლიერებლად? 

12 რა შესაძლებლობები აქვს მას, ვისაც საერთაშორისო 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროში კარიერის 
გაკეთება უნდა?
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  არაკომერციული 

ორგანიზაციები 

  

საზოგადოებასთან უფლებებისა და ინტერესების საავადმყოფოების 
ურთიერთობის როლი დამცველი გაერთიანებები ურთიერთობა 
არაკომერციული გარემოსდაცვითი ჯგუფები საზოგადოებასთან 
ორგანიზაციების ძირითადი სოციალურ პრობლემებზე საავადმყოფოების აუდიტორია 

საჭიროებები მომუშავე ორგანიზაციები საზოგადოებასთან 

წევრობაზე დაფუძნებული აქტივისტთა სხვა გაერთიანებები ურთიერთობის როლი 

ორგანიზაციები მუშაობის მეთოდები 

დარგობრივი გაერთიანებები სახსრების მოძიება 

პროფკავშირები სოციალური ორგანიზაციები 
პროფესიული ასოციაციები სოციალური სააგენტოების 

სავაჭრო პალატები კატეგორიები 

საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის მიზნები 

სახსრების მოძიება
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საზოგადოებასთან ურთიერთობის როლი 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროს მასშტაბები და სამუშაო ადგილების დიდი არჩევანია 
დაკავშირებული არაკომერციულ ორგანიზაციებთან, შეერთებულ შტატებში 1.4 მილიონამდე საქველ– 
მოქმედო და რელიგიური ორგანიზაციაა და ისინი მოიცავს როგორც პატარა ქალაქების ისტორიულ 
საზოგადოებებს, ისე რელიგიურ ორდენებსა თუ გიგანტურ საერთაშორისო ფონდებს, რომლებიც 
მილიონობით დოლარს გასცემენ გრანტის სახით. 

არაკომერციული ორგანიზაციების შემთხვევაში მთავარი ფაქტორი ის არის, რომ ისინი გათა– 
ვისუფლებული არიან გადასახადებისაგან. ფედერალური ხელისუფლება აძლევს მათ ამ უფლე- 
ბას, რადგან ეს ორგანიზაციები – დარგობრივი გაერთიანებების შემთხვევაში – თავიანთი წევრების 
საკეთილდღეოდ მუშაობენ, ან ამა თუ იმ გზით აუმჯობესებენ ადამიანების ყოფას – გარემოსდაც– 
ვითი ან სამედიცინო-კვლევითი მუშაობის შემთხვევაში. ბევრი არასამთავრობო ორგანიზაცია ვერ 
იარსებებდა, გადასახადები რომ ჰქონოდა გადასახდელი, რადგან ისინი მუდმივად ეწევიან საზო– 
გადოებასთან ურთიერთობას სახსრების მოსაძიებლად, რომ დაფარონ თავიანთი დანახარჯები და 
დააფინანსონ პროექტები. 

არაპომერციული ორგანიზაციების ძირითადი საჭიროებები 
ორგანიზაციას „დედები არაფხიზელ მდგომარეობაში მანქანის მართვის წინააღმდეგ“ (M01ი6(§ 
#0მ1ი8( 0/სიL 0იVI09/M#00), ერთი შეხედვით, არაფერი აქვს საერთო „ამერიკულ წითელ ჯვართან“ 
ანდა „სიმღერების ავტორთა ნაციონალურ აკადემიასთან“, თუმცა ისინი ერთსა და იმავე საკითხებს 
წყვეტენ წარმატების მისაღწევად: 

? სამივე ორგანიზაცია ახორციელებს საკომუნიკაციო კამპანიებსა და პროგრამებს, მაგალითად: 
საგანგებო ღონისძიებების ორგანიზება, ვებსაიტების შექმნა ინტერნეტში, ბროშურების გამოცემა, 
ტელევიზიითა და რადიოთი გამოსვლა ორგანიზაციის მიზნების მიმართ საზოგადოების ინტერე- 
სის გასაღვივებლად და ორგანიზაციის საქმიანობაში ჩასართავად. 

”+ ამ სამუშაოს შესასრულებლად ისინი კვალიფიციურ პერსონალს იწვევენ. ამავე დროს აუცილებე- 
ლია მოხალისეების მოზიდვა და მათი ენთუზიაზმის გაღვივება. 

? ეს ორგანიზაციები რეალისტურ მიზნებს ისახავენ სახსრების მოსაძიებლად და ადგენენ გეგმას 
მათ მოსაპოვებლად. 

ამ ფაქტორების მნიშვნელობა თვალსაჩინო გახდება, როდესაც არასამთავრობო ორგანიზაციების 
სხვადასხვა ტიპს განვიხილავთ. უფრო მოსახერხებელი იქნება, თუ ამ ორგანიზაციებს უხეშად დავ– 
ყოფთ წევრობაზე დაფუძნებულ, უფლებებისა და ინტერესების დამცველ ან სოციალურ ორგანიზაცი- 
ებად. 

წევრობაზე დაფუძნებული ორგანიზაციები. ....._ 
წევრობაზე დაფუძნებული ორგანიზაცია შედგება ადამიანებისაგან, რომლებსაც საერთო ინტერესები 
აქვთ საქმიან ან სოციალურ ცხოვრებაში. წევრობაზე დაფუძნებული ორგანიზაციის მიზანი ურთიერ– 
თდახმარება და თვითგაუმჯობესებაა. ეს ორგანიზაციები ხშირად საერთო ძალებით ცდილობენ, 
გააუმჯობესონ საზოგადოების ყოფა, შემოიღონ ახალი კანონი ან ხელი შეუწყონ საზოგადოებისათვის 
სასარგებლო წამოწყებას. 

დარგობრივი გაერთიანებები 
შეერთებულ შტატებში, ბოლო მონაცემებით, 6000-მდე დარგობრივი და პროფესიული გაერთი– 
ანებაა. რადგან ფედერალურ კანონმდებლობას შეუძლია ზეგავლენა მოახდინოს მთელი დარგის 
ბედ-იღბალზე, ამ ორგანიზაციების ორი მესამედი ვაშინგტონშია განლაგებული. აქ ასოციაციების 
თანამშრომლებს შეუძლიათ კონგრესის საქმიანობის მონიტორინგი, ამა თუ იმ კანონის სასარგებ– 
ლოდ ან წინააღმდეგ ლობირება, ცხელ-ცხელი ამბების სასწრაფოდ შეტყობინება წევრებისათვის და 
სახელმწიფო თანამდებობის პირებთან რეგულარულად შეხვედრა. 

დარგობრივი გაერთიანების წევრები, ჩვეულებრივ, მწარმოებლები, ბითუმად და საცალო მოვაჭ- 
რეები ან იმავე სფეროში მომუშავე გამავრცელებლები არიან. წევრები კორპორაციული ერთეულები 
არიან და არა პიროვნებები. ქვემოთ მოცემულია დარგობრივი გაერთიანების რამდენიმე მაგალითი: 

+ ელექტრონული პროდუქციის მწარმოებელთა ასოციაცია 
«2 უალკოჰოლო სასმელების ნაციონალური ასოციაცია 
«+ საცხოვრებელი სახლების მშენებელთა ნაციონალური ასოციაცია
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შეიძლება, ამ გაერთიანებების წევრები ერთმანეთის უშუალო კონკურენტები იყვნენ ბაზარზე, 
მაგრამ ისინი ერთად მუშაობენ მთლიანად დარგის ხელშესაწყობად, საზოგადოების მხარდაჭერის 
მოსაპოვებლად და ინფორმაციას, რომელიც საერთო ინტერესებს ეხება, გაერთიანების წევრებს უზი– 
არებენ. 

რადგან მთლიანად დარგს წარმოადგენს, დარგობრივი ასოციაცია ხშირად ინფორმაციის გაცილე- 
ბით ეფექტური წყაროა, ვიდრე ცალკეული კომპანიები. როდესაც ამა თუ იმ სფეროსთან დაკავშირე– 
ბით ახალი ამბავი მწიფდება, რეპორტიორები ხშირად კომენტარისათვის დარგობრივი გაერთიანების 
წარმომადგენელს მიმართავენ. 

პროფპავშირები 
პროფკავშირების სიდიდემ და პოლიტიკურმა გავლენამ ბოლო დეკადებში იკლო. 1983 წელს ამერი- 
კაში მომუშავეთა 21% იყო პროფკავშირებში გაერთიანებული. 2006 წლისათვის მათი წილი 12%-მდე 
დავიდა. 

ტრადიციულად ყველაზე ძლიერი სამრეწველო სექტორის პროფკავშირები იყო. მაგრამ ბოლო 
წლებში ვითარება რადიკალურად შეიცვალა. ამერიკაში ყველაზე დიდი პროფკავშირი ამჟამად არის 
„განათლების ნაციონალური ასოციაცია“ (Mმ8V0იმ! ნძსCმ1I0ი #§550CI8LI0ი/MC/#), რომელიც 2.8 მილიონ 
მასწავლებელს აერთიანებს. სიდიდით მეორე გაერთიანებაა „მომსახურების სფეროს მუშაკთა საერ- 
თაშორისო კავშირი“ 1.8 მილიონი წევრით. „შტატების, საგრაფოებისა და მუნიციპალური სამსახურე- 
ბის მუშაკთა ამერიკულ ფედერაციას“ (ტომი Cმი წ0ძ0(მLI0ი 0! 51810, C0ყისV, მიძ Mყი!CI0გ! წო 0I0V6605/ 
##5CMC), „შორსმზიდი სატვირთო მანქანების მძლოლების საერთაშორისო საძმოს“ (Iი(6/იმLI0იმ! 
ნს/01ი0იიიძ 0! I68ო§16(5) და „კვების მრეწველობისა და საცალო ვაჭრობის მუშაკთა კავშირს“ (VიII6ძ 
წი00ძ მიძ Cიოო6ILCIმI VV0IX0-5/IICVV) სათითაოდ 1.4 მილიონი წევრი ჰყავთ. მათგან განსხვავებით, 
„საავტომობილო მრეწველობის მუშაკთა კავშირს“ ამჟამად 600 ათასი წევრი ჰყავს. 

მიუხედავად ამისა, პროფკავშირები კვლავაც მნიშვნელოვან როლს ასრულებს ამერიკის ცხოვრე– 
ბაში და აერთიანებს ყველანაირი პროფესიის ადამიანს „ნაციონალური საკალათბურო ასოციაციის“ 
(Mგხიიმ! 885M61ხ8II #§50C(მ00ი) წევრებით დაწყებული და „საფოსტო გზავნილების გადამზიდავი 
გაერთიანების“ (I§) თანამშრომლებით დამთავრებული. თუმცა საზოგადოებას პროფკავშირებზე 
ყოველთვის სახარბიელო წარმოდგენა არ აქვს და ხშირად ამ გაერთიანებებს ფულს დახარბებულ, 
ურჩ, ქედმაღალ და საზოგადოებრივი ინტერესების არად ჩამგდებ ორგანიზაციებად აღიქვამს, რაც 
მათ სერიოზულ პრობლემას უქმნის იმიჯის თვალსაზრისით. მედია პროფკავშირებს ხშირად ნეგატი– 
ურად აშუქებს და აჩვენებს, რომ მათი შეურიგებელი პოზიცია არცთუ იშვიათად დისკომფორტს უქ- 
მნის საზოგადოებას. 

პროფკავშირული მოძრაობა საზოგადოებასთან ურთიერთობის სხვადასხვა ხერხს იყენებს ზო- 
გიერთი ნეგატიური სტერეოტიპის გასაქარწყლებლად და იმის საჩვენებლად, რომ მათ აღელვებთ ამა 

თუ იმ სფეროში დასაქმებულთა უსაფრთხო შრომის 
დღა დალალ ის აუუ ი:-2=0უ00- ელ სბორა2<#ჯუეაასლლღლულილათლვვ=დ საკითხი, მათი საპენსიო შენატანების დაცვა და სამუ– 

დემონსტრაციები დიდი პლაკატების თანხლებით ერთ-ერთი ხერხია პროფ- შაოთი უზრუნველყოფა. „განათლების ნაციონალურ- 
კავშირების არსენალში, რითაც ისინი საზოგადოებას საკუთარ პოზიციას მა ასოციაციამ“ წამოიწყო პროგრამა „კითხვა მთელი 
ამცნობენ და მედიის ყურადღებას იპყრობენ. ამერიკის მასშტაბით“ (886მძ #C(055 /#ო6იCმ), რათა 

ხაზი გაესვა საკუთარი დევიზისათვის: „საუკეთესო 
წ = დარქეე სახელმწიფო სკოლა ყველა ბავშვისთვის“. 

პე“          
პროფკავშირები განაგრძობენ პოლიტიკურ არე- 

ნაზე საკუთარი გავლენის გავრცელებასაც. ყველა ნა- 
ციონალურ პოლიტიკურ კამპანიაში პროფკავშირე- 
ბი მილიონებს ხარჯავენ იმ კანდიდატების მხარდა– 
საჭერად, რომლებსაც მათ მიმართ კეთილგანწყობი- 
ლად მიიჩნევენ. ამ ფულის ნაწილი უშუალოდ კანდი- 
დატთან მიდის, ხოლო მნიშვნელოვანი ნაწილი ე.წ. 
პრობლემურ რეკლამაზე იხარჯება, რომელიც კან– 
დიდატის მხარდაჭერის აშკარა მოწოდება არ არის. 
პროფკავშირების ფულის დიდი ნაწილი იხარჯება 
ლობირებაზეც, მაგრამ კორპორაციები გაცილებით 
მეტს ხარჯავენ კანონმდებლობაზე ზეგავლენისათვის. 
იხილეთ მე-18 თავი. 

კორპორაციების მსგავსად, პროფკავშირების 
მმართველობა საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
მეთოდებს იყენებს, როდესაც საქმე აქვს საკუთარ, 
შიდა აუდიტორიასთან. მათ თავიანთი წევრები 
მუდმივად ინფორმირებული უნდა ჰყავდეთ იმის 
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თაობაზე, რას მიიღებენ საწევრო გადასახადების სანაცვლოდ. 

აციულ პროგრამებს, ისე პროფკავშირების ხელმძღვანელების ““ 
შაი მათი ინტერესების დაცვას კომპანიების მმართველობის 
ინაშე. 

პროფესიული ასოციაციები 
პროფესიის ან ხელობის მქონე ადამიანები საერთო სარგებლის 
მისაღებად ერთიანდებიან. მათი მიზნები მნიშვნელოვნად ემთხვევა 
პროფკავშირებისას იმ თვალსაზრისით, რომ ისინი უკეთესი ანაზღა– 
ურების ან სამუშაო პირობების მიღებას, ანდა საზოგადოებაში ადგი– 
ლის დამკვიდრებას ცდილობენ. 

რამდენადაც პროფესიული გაერთიანებები არ მონაწილეობენ 
დაქირავებულებსა და დამქირავებლებს შორის ვაჭრობის პროცესში, 
როგორც ამას პროფკავშირები აკეთებენ, ისინი აწესებენ პროფესიულ 

4(# ეს გადასახადები ხმარდება როგორც სოციალურ და რეკრე- 1, . თუ ჩვენ ვცდილობთ, რომ ხელი 

შევუწყოთ საკუთარ საქმიანო– 

ბას და შევცვალოთ სახელმწი- 

ფო პოლიტიკა, უნდა გავაგები– 

ნოთ საზოგადოებას, რას ვაპი– 
რებთ“. 9 95 

––– გერი პაბარდი (09/V//მხნი!ძ), 

საზოგადოებრივ საქმეთა 

დირექტორი 
სტანდარტებს, ქმნიან ეთიკის კოდექსებს, განსაზღვრავენ ამქარში 
მიღების წესებს და უბიძგებენ თავიანთ წევრებს, მუდმივად გაიუმჯო– 
ბესონ უნარ-ჩვევები უწყვეტი განათლების გზით. ზოგიერთ შემთხვევაში პროფესიულ გაერთიანებებს 
წევრების ლიცენზირებისა და ცენზურის კვაზილეგალური უფლება აქვთ. თუმცა მეტწილად პროფესი– 
ული ორგანიზაციები კოლეგიალური ზეწოლის მეთოდებს იყენებენ თავიანთ წევრებზე ზეგავლენის 
მოსახდენად და დასარწმუნებლად. 

ზოგადად პროფესიული გაერთიანებები ნაციონალური მასშტაბისაა და შტატში, ოლქსა თუ სხვა 
ტერიტორიულ ერთეულში აქვთ ფილიალები. ბევრი სამეცნიერო ასოციაცია, თავის მხრივ, საერთა– 
შორისო მასშტაბისაა და ფილიალები სხვადასხვა ქვეყანაში აქვს. ისეთი ორგანიზაციები, როგორე– 
ბიცაა „ამერიკის საზოგადოებასთან ურთიერთობის ასოციაცია“ (ჩსხIIC 89IმII0ი§ 50CI6LV 0!” #ო6VICმ/ 
ჩჩ5/) და „ბიზნესკომუნიკატორთა საერთაშორისო ასოციაცია“ (Iი(6(ი8(I0იშ! #§50CI3(0ი 0! 805I005§ 
C0ოოსი!6810(5/I/M8C), პროფესიულ გაერთიანებებად მიიჩნევა. 

პროფესიული ორგანიზაციების საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტები იმავე მეთო– 
დოლოგიას იყენებენ, რასაც მათი კოლეგები სხვა სფეროებიდან. დარგობრივი გაერთიანებებისა და 
პროფკავშირების მსგავსად, ბევრ პროფესიულ გაერთიანებას ოფისი აქვს ვაშინგტონში ან შტატის 
დედაქალაქში და ქირაობს ლობისტებს თავისი პოზიციებისა და ინტერესების დასაცავად. პოლიტი– 
კურად ერთ-ერთი ყველაზე აქტიური ჯგუფი არის „ამერიკული სამედიცინო ასოციაცია“ (#იი6VICმი 
M0ძICმI #550CI8(I0ი/#M/). 

პროფესიული ასოციაციების მიერ ვაშინგტონში გაწეული ლობისტური სამუშაო განსაკუთრებით 
თვალსაჩინოა „ამერიკული სამედიცინო ასოციაციის“ შემთხვევაში. ამ ორგანიზაციამ, რომელიც 220 
ათას ექიმს აერთიანებს, ასოციაციის სასარგებლოდ მოახდინა ფართო მასების მობილიზება კონგ– 
რესზე როგორც საჯარო, ისე კულუარული ზეწოლისათვის ექიმთა პასუხისმგებლობის რეფორმის გან– 
სახორციელებლად, რასაც სხვაგვარად „კანონდარღვევის რეფორმა“ ერქვა. ასოციაცია ამტკიცებს, 
რომ ექიმის პასუხისმგებლობის საკითხის დაყენებისას მორიგების პირობებით გათვალისწინებული 
ანაზღაურება მეტისმეტად დიდია. ასოციაციამ მოამზადა „ექიმთა სამოქმედო კრებული“, ექსპერტთა 
სარეკომენდაციო გამოსვლა კონგრესში, საკითხები, რომლებზეც შეიძლება ისაუბრონ ორგანიზაციის 
წევრებმა, როდესაც ისინი შეეხებიან ექიმთა პასუხისმგებლობის თემას; ასევე – სტატია, რომელიც 
ცდილობს, გააქარწყლოს მითები, რომლებიც ექიმთა პასუხისმგებლობის რეფორმის შესახებ შეიქმნა; 
დააფინანსა ხელისუფლებისთვის წერილების გზავნის კამპანია. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობა ცალკეული პროფესიონალების სახელით შედარებით ახალი 
მიმართულებაა. ტრადიციულად იურისტები და მედიკოსები არ ცდილობდნენ, გაეწიათ საკუთარი 
თავის რეკლამა ან პოპულარიზაცია. ეს ტაბუ ძირითადად პროფესიული გაერთიანებების წესებიდან 
გამომდინარეობდა. ბოლო დრომდე სამედიცინო ასოციაციების უმეტესობა ურძალავდა საკუთარ 
წევრებს საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმების დაქირავებას. 

ბევრი ადვოკატი და ექიმი უწინდებურად თავს არიდებს საკუთარი სერვისის რეკლამირებას, 
მაგრამ კონკურენცია კლიენტებისა და პაციენტების მოსაპოვებლად ამსხვრევს ტრადიციულ ტაბუს. 
„ატორნის მარკეტინგ რიპორტის“ (#I0(ი6V§ Mმ(L6წიძ ჩ600I) მიერ ჩატარებული გამოკვლევის 
მიხედვით ჩანს, რომ ადვოკატების უმეტესობა რეკლამისთვის საორგანიზაციო და ბიზნესცნობარს 
(V6II0VV ჩმ005) იყენებს. შედარებით ნაკლები სიხშირით ისინი იყენებენ ასევე 1) წვეულებებს კლიენტე- 
ბისათვის, 2) სარეკლამო ბუკლეტებს, 3) სემინარებს და 4) ბროშურებს. 

მას შემდეგ, რაც იზრდება ზოგადი პროფილის იმ პრაქტიკოსების რიცხვი, რომლებიც მომხმარე– 
ბელს დამატებით არჩევით პროცედურებს სთავაზობენ, მათ შორის ლაზერით ჭარბი თმის ან ლაქების 
მოშორებას, ბაზარზე კონკურენციის პირობებში, სავარაუდოდ, კიდევ უფრო მეტი მოთხოვნა გაჩ- 
ნდება საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროფესიონალების მომსახურებაზე. „უოლ-სტრიტ ჯორ-
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ნალმა“ კიდევ ერთი ტენდენცია შენიშნა: „სამედიცინო გაერთიანებებიც ქირაობენ საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის ფირმებს ახალი ან საკამათო მეთოდების რეკლამირებისათვის. მაგალითად, „დორ- 
მას-ენდ-კომპანის“ (00(86ღოV§ 8. C0) მიერ „პლასტიკური და აღდგენითი ქირურგების ამერიკული ასო- 
ციაციის“ (ბონგითმი 50CI8V/ 0! II8§VIC მიძ M6C0ი§LVCLIV6 5VI(080ი5) მიერ ორგანიზებული ბრიფინგი 
„ცხიმის ამოწოვის“ მეთოდს ეძღვნებოდა. 

სავაჭრო პალატები 
პალატა ბიზნესმენების ასოციაციაა, რომელიც შეიძლება აერთიანებდეს იმ სპეციალისტებსაც, რომ- 
ლებიც თავიანთ ქალაქში ბიზნესგარემოს გაუმჯობესებისა და მისი რეკლამისთვის მუშაობენ. შტა- 
ტების სავაჭრო პალატები და ნაციონალური მასშტაბის „შეერთებული შტატების სავაჭრო პალატა“ 
(Cხმთხი/ 0! Cიოო680C0 0! 166 VიII6ძ 51მ(0§5) ადგილობრივ პალატებს აკვალიანებენ და შტატის კანონ– 
მდებლებისა და ფედერალური ხელისუფლების წინაშე მათ ინტერესებს წარმოადგენენ. 

ხშირად სავაჭრო პალატა ქალაქის მუნიციპალიტეტის საზოგადოებასთან ურთიერთობის ქვეუწყე- 
ბაა. მისი თანამშრომლები ბუკლეტებსა და რუკებს უშვებენ და იმათ უგზავნიან, ვინც ქალაქის მონა- 
ხულებას ან მასში დასახლებას აპირებს. პალატის მოვალეობებში შედის ასევე სხვადასხვა საქმიანი 
ხელშეკრულებისა და ახალი ბიზნესის მოზიდვა ქალაქისთვის. 

პალატები ატარებენ საზოგადოებრივი აზრის გამოკვლევებსაც და აგროვებენ სტატისტიკას 
ქალაქის ეკონომიკური მდგომარეობის შესახებ, მათ შორის – მონაცემებს ძირითადი წარმოებების, 
დასაქმების მდგომარეობის, სკოლებისა და საავადმყოფოების ხელმისაწვდომობის, საცხოვრებლის 
ღირებულებისა და სხვათა შესახებ. სავაჭრო პალატები ადგილობრივი საზოგადოების მამოძრავებ- 
ლის როლს ასრულებენ: ისინი ქალაქის უნიკალურ მხარეებს აღნიშნავენ და ცდილობენ, მათ შესახებ 
ამცნონ ყველას, ვისაც ხმას მიაწვდენენ. პალატები ხშირად ქალაქის დევიზსაც ქმნიან ხოლმე. მაგალი- 
თად, ასეთია „ინდიანის შტატის ავეჯის დედაქალაქი“ („ჩს”იIIს(8 CმიILმI 01 IიძIმიმ“). პალატები ცდი- 
ლობენ, ბიზნესის ზრდას შეუწყონ ხელი. 

უფლებებისა და ინტერესების დამცველი... 
გაერთიანებები 
გარემოს დაცვას, ძირითადად გარემოსდაცვითი ორგანიზაციების მიერ წარმოებული კამპანიების 
დამსახურებით, მნიშვნელოვანი ადგილი უჭირავს საზოგადოების ინტერესებს შორის. ეს ორგანი- 
ზაციები, რომლებიც მხარს უჭერენ ნარჩენების გადამუშავებას, ტოქსიკური ნარჩენების სამარხების 
გაუქმებას, ჰაერისა და წყლის გაწმენდას და ბუნებრივი რესურსების დაცვას, დიდ ზეგავლენას ახდე- 
ნენ კოლექტიურ ცნობიერებაზე. ორგანიზაციები, რომლებიც სოციალური და ძირითადი უფლებების 
დასაცავად იბრძვიან, ასევე მნიშვნელოვან გავლენას ახდენენ საზოგადოებაზე – როგორც დადებითს, 
ისე უარყოფითს. იხილეთ 533-ე გვერდზე დარფურის კოალიციის აქტივისტების შესახებ. 

გარემოსდაცვითი ჯგუფები 
„გრინპისი“ (6(00ი008C0), ორგანიზაცია, რომელიც 30 ქვეყანაში მოქმედებს შეერთებული შტატების 
ჩათვლით და 5 მილიონი წევრი ჰყავს, სავარაუდოდ, ყველაზე სახელგანთქმულია რადიკალური 
გარემოსდაცვითი გაერთიანებებიდან. ტელემაყურებლისათვის ნაცნობია მისი ზოგიერთი წევ- 
რის თავზეხელაღებული საქციელი – პატარა ნავებით ბირთვული იარაღით აღჭურვილი სამხედრო 
ხომალდებისა და ვეშაპებზე მონადირე იაპონური გემების შეჩერების მცდელობა. 2007 წელს მედიის 
ყურადღება მიიპყრო ორგანიზაციის პროექტმა არარატის მთაზე ნოეს კიდობნის მშენებლობის შესა- 
ხებ. პროექტი გამიზნული იყო გლობალური დათბობისა და ჩრდილოეთი და სამხრეთი პოლუსების 
ყინულის შესაძლო დადნობის შედეგად გამოწვეული წყალდიდობების პრობლემისთვის ყურადღების 
მისაპყრობად. 

სხვა მასშტაბური გარემოსდაცვითი გაერთიანებებია „ტროპიკული ტყეების დაცვის ქსელი“ (ჩმ/ი 
ჩი:05L #CI0ი M0IXV0IM), „ველური ბუნების დაცვის ნაციონალური ფედერაცია“ (MმL0იმ! VVII0III6 
ჩიძ9(მL0ი) და „გარემოს კონსერვაცია“ (196 M81სI0 C0ი§506(VმიCV). 

სოციალურ პრობლემებზე მომუშავე ორგანიზაციები 
სხვა ცნობილი ორგანიზაციები სტრუქტურულად გარემოსდაცვით ორგანიზაციებს ჰგვანან, მაგრამ მათ 
სოციალური მიზნები აქვთ და ქცევით პრობლემებზე მუშაობენ, ისინი საზოგადოებასთან ურთიერთო– 
ბის იმავე მეთოდებს იყენებენ, რომლებსაც „სექსუალური ძალადობის მოწინააღმდეგე კალიფორ- 
ნიული კოალიცია“. იხილეთ „საზოგადოებასთან ურთიერთობის კონკრეტული შემთხვევები“ 534-ე 

გვერდზე.
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თავი 20 « არაკომერციული ორგანიზაციები 533 

პრაქტიკული ნიმუში 

კოალიცია „გადავარჩინოთ დარფური“ მრავალგვარ სტრატეგიას იყენებს 

უდანის დარფურის რეგიონში 
არსებულმა ვითარებამ შეაშ- 
ფოთა და აღაშფოთა მსოფ- 

ლიო. ვარაუდობენ, რომ სუდანის 
ხელისუფლების პოლიტიკის შედე- 
გად 400 ათასზე მეტი ადამიანი და– 
იღუპა და მილიონობით ლტოლვილი 
გახდა. ამ პოლიტიკის შედეგად წაქე– 
ზებული შეიარაღებული მეამბოხეები 

აუპატურებდნენ ქალებს, წვავდნენ 
სოფლებს, ხელს უშლიდნენ საერ- 
თაშორისო მისიებს, დახმარება გა– 
ეწიათ დაზარალებულებისათვის. 

ადამიანის უფლებათა დამცვე– 
ლი ორგანიზაციების კოალიციამ სა– 
რეკლამო და საზოგადოებასთან ურ- 
თიერთობის კამპანია წამოიწყო, 
რომ მსოფლიოსთვის ემცნო დარ–- 
ფურში მიმდინარე „გენოციდის“ თა- 
ობაზე და ზემოქმედება მოეხდინა იმ 
კორპორაციებზე, რომლებსაც ინვეს- 
ტიციები ჰქონდათ დაბანდებული სუ- 
დანში. კამპანიის ერთ-ერთი ნაწი- 
ლი მოიცავდა წამყვან გაზეთებში – 
მათ შორის „უოლ-სტრიტ ჯორნალ- 
სა“ და „ნიუ-იორკ ტაიმსში“ – სრულ- 
გვერდიანი განცხადებების გამო- 
ქვეყნებას. განცხადება მოუწოდებდა 
მოქალაქეებს, გაეღოთ შემოწირუ- 
ლობა დაზარალებულებისათვის და 
გაეგზავნათ აშშ-ს კონგრესის წევრე– 
ბისათვის მოთხოვნა, დაეგმოთ სუ- 
დანის მოქმედება და მხარი დაეჭი–- 
რათ რეგიონში საერთაშორისო სამ– 
შვიდობო ძალების გაგზავნისათვის. 

მეორე სტრატეგია იყო ზეწოლა 
ამერიკულ კორპორაციებსა და შტა- 
ტების საპენსიო ფონდებზე, უარი 
ეთქვათ სუდანურ კომპანიებთან 
საქმიან ურთიერთობებსა და ინ- 
ვესტიციებზე.ე მაგალითად, მიზან- 
ში ამოიღეს ორი კორპორაცია „ფა– 
იდელიტი ინვესტმენტსი (”Iძ6IIIV 
IიV051ი6ი15) და „ბერკშირ ჰათაუეი“ 

(8ი(MაჩI6 LIგ-ხმM/მV), რადგან მათ 
საინვესტიციო ფონდებს მოზრდი- 
ლი წილები ჰქონდათ „პეტროჩაინა–- 
ში“ (ი0V0CMIიმ) რომლის დამფუძ– 
ნებელ „ჩინეთის ნაციონალურ ნავ- 
თობკორპორაციას“ (CMჩC) 595 მი- 
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კოალიცია „გადავარჩინოთ დარფური“ „ფაიდელიტი ინვესტმენტსის” ოფისთან საპროტეს- 
ტო აქციას მართავს. 

ლიარდი ჰქონდა ჩადებული სუდანის 
სახელმწიფო ნავთობკომპანიაში. 

უფლებადამცველი კოალიცია ამტკი– 
ცებდა, რომ ინვესტიციები „პეტრო– 
ჩაინაში“ ხელს უწყობდა შეიარაღე– 
ბული მეამბოხეების მოქმედებას და 
ამიტომ ორგანიზებას უწევდა საპრო– 
ტესტო აქციების სერიას „ფაიდელი- 
ტის“ ოფისების წინ. ომაჰის შტატში, 
უორენ ბაფეტის „ბერკშირ ჰათაუეის“ 
სათავო ოფისთან, სადაც აქციონერ- 
თა ყოველწლიური ყრილობა მიმდი- 

ნარეობდა, აქციების მონაწილეთა 
პლაკატები მათ კაპიტალდაბანდე- 
ბების ამოღებისაკენ მოუწოდებდა. 
„დროა, ამ კომპანიების ლიდერე- 
ბი არა მხოლოდ საბაზრო ლიდერე- 
ბი იყვნენ, არამედ ზნეობრივი ლიდე– 
რებიც“, – განაცხადა დარფურის კო- 
ალიციის აღმასრულებელმა დირექ- 
ტორმა დევიდ რუბინსატინმა. 

კოალიციამ კამპანიაში ჩააბა „ფე– 
რადკანიანი მოსახლეობის პროგ- 
რესის ხელშემწყობი ნაციონალუ–- 
რი ასოციაციის (M##C") ფილი- 
ალებიც მთელი ქვეყნის მასშტაბით, 

რათა ზემოქმედება მოეხდინა შტატე– 
ბის საპენსიო პროგრამებზე, გაეწყვი– 
ტა კავშირი „ფაიდელიტისთან“, თუკი 
ეს კომპანია არ ამოიღებდა ინვესტი- 
ციებს „პეტროჩაინადან“. „ფაიდელი– 
ტის“ ვიცე-პრეზიდენტმა მედიასთან 
ურთიერთობასა და საზოგადოებ- 
რივ საქმეებში, ენ კროულიმ (#იიმ 
CI0VVIV), თავის მხრივ, განუცხადა „პი– 
არუიკს“, რომ მათი ფირმა არ უჭერს 
მხარს და არ აფინანსებს „სუდანში 
მიმდინარე ტრაგედიას“ და სავსებით 
ემორჩილება შეერთებული შტატების 
კანონმდებლობას, რომელიც კრძა– 
ლავს პირდაპირ ინვეტიციებს კომპა– 
ნიებში, რომლებიც ეკუთვნის ან მარ- 
თულია სუდანის მთავრობის მიერ. 

დარფურის კოალიციამ ცნობილი 
ადამიანებიც ჩააბა კამპანიაში. მსა– 
ხიობი მია ფეროუ (MI8მ ჩმ(I0V/) მე– 
დიას აძლევდა ინტერვიუებს, წერდა 
სტატიებს ამ კამპანიის მხარდასა- 
ჭერად. სხვა ცნობილი ადამიანე– 
ბიც, მათ შორის ჯორჯ კლუნი (ც060(098 

CI00იV), აქტიურად უჭერდნენ მხარს 
ამ წამოწყებას.  



534 ნაწილი 5 « გამოყენება 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
კონწპრეტული შემთხვევები 

მამაკაცებს ეუბნებიან: შეწყვიტეთ გაუპატიურება 

აუპატიურება ძალიან ხშირი დანაშაულია. შეერთებულ 
შტატებში ყოველი მეოთხე ქალი ცხოვრებაში ერთხელ 
მაინც ხდება გაუპატიურების მსხვერპლი, ხოლო კა- 

ლიფორნიაში ყოველ 54 წუთში თითო ქალს აუპატიურებენ. 
ამ შემზარავმა სტატისტიკამ უბიძგა „სექსუალური ძალადო- 

ბის მოწინააღმდეგე კალიფორნიულ კოალიციას“ (CმIII0IიIმ 
C08IIVI0ი #ძმ!ი51 50Xსმ! #55მსIVC#LC#5#4.) წამოეწყო მოზარ– 
დი ბიჭებისათვის გამიზნული კამპანია. „ჩვენი მიზანი იყო, კამ– 
პანიაში ჩაგვება ახალგაზრდა მამაკაცები, რომლებიც ხმას 

აიმაღლებდნენ სექსუალური ძალადობის წინააღმდეგ“, გა– 
ნაცხადა ქრის კიუხენმაისტერმა (Cჩი§ Mს6ხნ6ით6I5(86ი,, ლოს– 
ანჯელესში მდებარე ფირმა „პეინ პაბლიკ რილეიშენზის“ 
(ჩგსი8 ჩახIIC 80I8VI0ი§) წარმომადგენელმა. 

სარეკლამო და საზოგადოებასთან ერთიერთობის ერ–- 
თობლივი კამპანიის ქვაკუთხედი იყო თემა: „საკუთარ ძალას 
იმისთვის არ ვიყენებ, რომ ვინმეს ტკივილი მივაყენო“; კამპა– 
ნიის ორგანიზატორები იყენებდნენ პლაკატებს, სამკერდე ნიშ- 
ნებს, სოციალურ რეკლამას რადიოში, რათა ეს შეტყობინება 
მიეტანათ მოზარდებამდე, რომლებამდეც ხმის მიწვდენა ზო- 
გადად არც ისე ადვილია. მაგალითად, პლაკატების კამპანიაში 

გამოყენებული იყო ახალგაზრდა წყვილების ფოტოები მსხვი- 
ლი პლანით. ფოტოებს ასეთი წარწერები ჰქონდა: „როდე– 

საც გოგომ მითხრა: არა!, მე ვუპასუხე: კარგი, ასე იყოს“; ანდა 
ასეთი: „როდესაც მე მინდოდა და მას – არა, ჩვენ გავჩერდით: 
მამაკაცები საკმარისად ძლიერები არიან საიმისოდ, რომ არ 
გააუპატიურონ ქალი“. ამ გვერდზე ნაჩვენებია ასეთი ტიპური 
პლაკატი. ასეთი ბეჭდვითი მასალები და რადიორეკლამა ინ- 
გლისურად და ესპანურად დამზადდა. მშობლებს, ადვოკატებს 
შეუძლიათ ჩამოტვირთონ ეს მასალები ვებსაიტიდან მისამარ– 
თზე: VVVVVV.MV5V6ი01ჩ.0(9. 

კოალიციამ თავის საიტზე (VVVVVV.C8ICმ58შ.0L„9) განათავსა ანა– 
ლოგიური დატვირთვის მქონე მობილური ტელეფონის რინ- 
გტონები, სკრინსეივერები, სექსუალური ძალადობის მსხვერ- 
პლთა დასახმარებელი ცენტრების ინტერნეტმისამართები და 
სხვა რესურსები ისეთ თემებზე, როგორებიცაა გაუპატიურება 
პაემანზე და გაუპატიურების თავიდან აცილების მეთოდები. 

მაგრამ „პეინ პაბლიკ რილეიშენზისა“ და „სექსუალური 
ძალადობის მოწინააღმდეგე კალიფორნიული კოალიციის“ 

წარმომადგენლები მხოლოდ საინფორმაციო-საგანმანათ– 
ლებლო მასალებით არ კმაყოფილდებიან, მათ დაიქირავეს 
„ახალგაზრდა, ორენოვანი, მაგარი ბიჭების გუნდი, რომელიც 
კამპანია MV5V8ი01ნ-ის სახე და ხმა იქნებოდა“. მსახიობი დო– 
რიან გრეგორი (00018ი 6(000(V) ფილმიდან „მოჯადოებულნი“ 
(Cიმით9ძ) მათი ყველაზე ცნობილი წარმომადგენელი იყო. სხვა 
„მაგარი“ ბიჭები ადგილობრივ მედიასა და სკოლებს შეესივნენ, 
რათა კამპანიის მთავარი შეტყობინება მოზარდებამდე მიეტა- 
ნათ. ამ ბიჭების გუნდებმა ათასობით კალიფორნიელ მოზარდს 
მიაწვდინეს ხმა სკოლებში მოსწავლეთა შეკრებებზე, გაავრცე– 
ლეს 200 ათასამდე ბროშურა და სხვა ნაბეჭდი მასალები. კამპა– 
ნიის შეტყობინება ბეჭდვითი მედიის, ინტერნეტისა და სამაუწ– 
ყებლო მედიის 150 სტატიისა და სიუჟეტის მეშვეობითაც გავრ– 
ცელდა. კოალიციის საზოგადოებრივ საქმეთა დირექტორი რო– 

  
ეს არის ერთ-ერთი პლაკატი იმ თორმეტიდან, რომელიც ინგლი- 
სურად და ესპანურად დაამზადეს კამპანია MV5L6ი0(ი-ისათვის. 6 
2005 M6ი Cმი 5100 M808 IიC. ფოტოს ავტორია ლოტე ჰანსენი (L0II6 
L(გი§6ი). კამპანიის შესახებ მეტი ინფორმაციისათვის ეწვიეთ ვებსაიტს 
VVVVVV.VIV51/(0ი010.0(0 

აი ალა აა ალ 90 აა თთას აბრა ა>. 2966-2525 9C გა: 4C022220> 22090 C LC) 

ბერტ კუმბსი (8იხ6ი C00ოხ§) მიიჩნევს, რომ „ძნელია, 14-იდან 
18 წლამდე მოზარდებს რამე შეასმინო... მაგრამ ჩვენ ეს ური- 
გოდ არ გამოგვსვლია“. 

„პიარუიკმა“ კამპანიის კრიტიკული განხილვისას აღნიშნა: 
„შტატის მასშტაბით განხორციელებულმა ამ კამპანიამ მულ- 
ტიკულტურულ აუდიტორიამდე მიიტანა სათქმელი. მან შეძლო 
დიალოგის დაწყებაც ამ საკამათო თემაზე, რომელმაც შეიძ- 
ლება არაერთ ადამიანს აგრძნობინოს დისკომფორტი“.
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_ „დედები არაფხიზელ მდგომარეობაში მანქანის მართვის წინააღმდეგ“ (M01ჩ6(§ #ძ0მ!051 0+ყიL 
ხიVI09/M#00) ერთ-ერთი ასეთი ორგანიზაციაა. აბორტის მოწინააღმდეგეთა მოძრაობა „სიცოცხ– 
ლის უფლება“ (MI0ხL 10 LII6) და აბორტის არჩევანის მომხრეთა მოძრაობა „ნაციონალური მოძრაობა 
ქალებისათვის“ (Mგყიივ! 0”ემიI7მ'0ი I0L VVითმ8ი/M0VV) ხშირად ხშირად უპირისპირდებიან ერთ- 
მანეთს დემონსტრაციებით. ცხოველთა უფლებების დამცველი ორგანიზაციები, მაგალითად „ადამი– 
ანები ცხოველების მიმართ ეთიკური მოპყრობისათვის“, ანუ „პეტა“ (ჩ800I16 10! LM6 6I5ICგI II6მI6თ6იL 
0! #ტიIომI5/ჩნ1#I), ზოგჯერ რადიკალურ ღონისძიებებს მიმართავენ ხოლმე, მათ შორის თავს ესხმიან 
დასარბევად იმ ლაბორატორიებს, სადაც ცდებს ატარებენ ცხოველებზე და ცდილობენ, შეარცხვინონ 
ბეწვის ქურქის მფლობელები. ამ ორგანიზაციის კამპანია რძის მრეწველობის მიმართ სხვა გზას ადგას 
– იუმორისას და პაროდიისას. იხ. ვებსაიტზე V/VVVV.იIIC§სCL§.C0თ. 

სხვა გაერთიანებები, მაგალითად „ოჯახის ამერიკული ასოციაცია“ (#იი6/I68ი ჩმთ!IV /#§§0C18110ი), 
ზეწოლას ახდენენ მერეკლამეებზე, რათა მათ თავი ანებონ ისეთი სატელევიზიო შოუების დაფი– 
ნანსებას, რომლებიც, ამ გაერთიანების წევრების აზრით, ეწინააღმდეგება ოჯახურ ღირებულებებს. 
წერილების წერის მასშტაბური კამპანიის შემდეგ „კოკა-კოლამ“ და „პროქტერ-ენდ-გემბლმა“ გადა- 
წყვიტეს, შეეწყვიტათ რეკლამების გაშვება იმ გადაცემებში, რომლებსაც ამ კამპანიის ორგანიზატო– 
რები საეჭვო ღირებულებისად მიიჩნევდნენ. ასოციაციის წევრები აიძულებდნენ „პეპსის“, შეეწყვიტა 
მადონას მონაწილეობით გადაღებული რეკლამების გავრცელებაც მას შემდეგ, რაც ნახეს ამ ვარსკვ– 
ლავის სიმღერის – „მლოცველის მსგავსად“ (LIL0 მ ჩ(მV6-) – ვიდეოკლიპი. 

თუ მსოფლიოში მობილური ტელეფონებით სარგებლობის მასშტაბებს გავითვალისწინებთ, 
გასაკვირი აღარ იქნება, რომ მომხმარებლის მიერ დამზადებულ-შერჩეული რინგტონები სულ უფრო 
მნიშვნელოვან როლს იძენს სოციალური ხასიათის აქციების ორგანიზებისას. აქტივისტთა ქსელი 
M0ხ!I0#CLIV9.000 ორგანიზებას უწევს ფიჭურ კავშირგაბმულობაზე დამყარებულ აქციებს, მაგალითად, 
იმგვარი რინგტონების გავრცელებას, რომლებიც პიროვნების პოზიციას გამოხატავს. ამის ერთ-ერთი 
მაგალითია იმ ცხოველთა ხმების ჩანაწერების გავრცელება, რომლებსაც გადაშენება ემუქრებათ. ასე– 
თია თეთრი ვეშაპი. ამ ხმების გავრცელება პირველი ნაბიჯია იმისთვის, რომ დაიწყონ ლაპარაკი იმ 
საფრთხეზე, რაც ბიომრავალფეროვნებას ემუქრება. 

აქტივისტთა სხვა გაერთიანებები 
იმ მასშტაბური ორგანიზაციების მუშაობის მეთოდები, რომლებიც ხშირად იპყრობენ ფართო საზოგა- 
დოების ყურადღებას, დამახასიათებელია შედარებით ნაკლებად გამორჩეული გაერთიანებებისთვი– 
საც. მაგალითად, „იარაღის ნაციონალური ასოციაცია“ (M8LI0იმ! ჩIII6 #5§0CI8LI0ი) ზეგავლენას ახდენს 
კონგრესსა და შტატების საკანონმდებლო სტრუქტურებზე ლობირებისა და კამპანიების წარმოების 
გზით. „ქრისტიანული კოალიცია“ აბორტებს საჯარო განცხადებებით, წერილების გზავნით, სატელე- 
ფონო ზარებით ებრძვის და რესპუბლიკური პარტიის მემარჯვენე ფრთის მეშვეობით მუშაობს. ქრის- 
ტიანული ეკლესიის სხვადასხვა განშტოება ზოგჯერ საზოგადოებრივი აქტივისტების როლსაც ირგებს. 
მაგალითად „ბაპტისტების სამხრეთულმა კონვენტმა“ (§50ს!ი6(ი 880V§! C0იV6ი1I0ი) ბოიკოტი მოუწყო 
დისნეის კორპორაციასა და ყველა მის შვილობილ კომპანიას დისნეის მიერ შექმნილ გასართობ 
პროდუქციაში არსებული სექსისა და ძალადობის გამოვლინებისადმი პროტესტის ნიშნად. ბოიკოტის 
ერთ-ერთი მოტივი იყო დისნეის თემატურ პარკებში გამართული „ჰომოსექსუალისტების დღეები“. 

მუშაობის მეთოდები 
გარემოსდაცვითი ორგანიზაციების მუშაობის ძირითადი გზები მიზნის მისაღწევად არის ლობირება, 
სასამართლო პროცესი, მასობრივი დემონსტრაციები, ბოიკოტი და მორიგება. 

« ლობირება. ეს ძირითადად შტატისა და ადგილობრივი ხელისუფლების დონეზე მიმდინარეობს, 
რადგან გარემოსდაცვითი პრობლემები ძირითადად ამ დონეზე წყდება. მაგალითად, 150-მდე 
ორგანიზაცია კამპანიას მართავდა საზოგადოებრივ ადგილებში მოწევის აკრძალვის კანონის 
მისაღებად და თამბაქოს გაყიდვის შესაზღუდად. კამპანიამ არაერთ წარმატებას მიაღწია. 
სასამართლო პროცესი. ამ გზით ორგანიზაცია ცდილობს, მიაღწიოს სასამართლოში საკუთარი 
პროექტების სასარგებლო გადაწყვეტილების მიღებას და არასასურველი პროექტების დაბლოკ– 
ვას. ერთწლიანი პროცესი დასჭირდა „სიერა-კლაბს“ (5I6ILმ CI0ხ) იმისათვის, რომ „შეერთებული 
შტატების წყლისა და ხმელეთის ველური ბუნების სამსახურს“ (VI. §, წI§ჩხ მიძ VVII0IIIC 56IVIC6) 
ჩრდილოური ხალებიანი ბუ გადაშენების პირას მყოფ სახეობად გამოეცხადებინა. „ამერიკის 
საცხენოსნო საბჭო“ (ტო6იCმი L0(509 C0სიXII) იბრძვის სადაზღვევო კანონმდებლობაში იმ ცვლი– 
ლებების საწინააღმდეგოდ, რომლებიც ცხენოსნობის ბევრ ენთუზიასტს ხელს ააღებინებს ამ საქ– 
მეზე, რადგან დაზღვევა აღარ დაფარავს ამ სფეროსთან დაკავშირებული უბედური შემთხვევის 
ხარჯებს. 

+ მასობრივი დემონსტრაციები. ამგვარი აქციების გამართვის მიზანია საზოგადოებრივი მხარდაჭე– 
რის დემონსტრირება ამა თუ იმ წამოწყების მიმართ და ზოგიერთ შემთხვევაში – იმ პროექტების 
განმახორციელებელთა შევიწროება, რომლებსაც გაერთიანებები ეწინააღმდეგებიან. მასობრივი 

L2 

–
“
”
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ა ა–=ს, 

  

პრაქტიკული ხიმუში 

  

იმუშაო სისტემის ფარგლებში თუ გაიყიდო ფულზე? 

“ + ულტიკულტურული სამყარო“ 
ს 533-ე გვერდზე წარმოაჩენს 

+." დარფურის კოალიციის საქმი- 
ანობას კორპორაციებსა და შტატების 
საპენსიო ფონდებზე ზეგავლენის მო- 
სახდენად, რათა მათ სუდანში ინვეს– 
ტიციების მქონე კომპანიებიდან თან- 
ხები ამოეღოთ. მართლაც, უფლებე- 
ბისა და ინტერესების დამცველი ჯგუ– 

ფების საერთო სტრატეგიაა, ზეწოლა 
მოახდინონ კორპორაციებზე მსვლე- 
ლობების დემონსტრაციებისა და 
თვით იმ კომპანიების ბოიკოტისკენ 
მოწოდებით, რომელთა პოლიტიკა– 
საც „სოციალური ვალდებულებების“ 
არმქონედ მიიჩნევენ. 

ამგვარი კამპანიების წამოწყებას 
შეიძლება სხვადასხვა მიზეზი ჰქონ– 
დეს. მაგალითად, გარემოსდაცვითი 
გაერთიანებები „ჰოუმ-დეპოსგან“ 
(0იოი 00001) მოითხოვდნენ, რომ 

მას „ფოქსის“ ტელექსელით რეკ- 
ლამა აღარ გაეშვა, რადგან ტელე- 
კომპანიის ზოგიერთი კომენტატო- 
რი გლობალურ დათბობას არარე- 
ალურად მიიჩნევდა. ეს გაერთიანე– 
ბები მიიჩნევდნენ, რომ, თუ „ჰოუმ-– 
დეპო“ მართლაც „მწვანე“ იდეების 
მიმდევარი იყო, როგორც თავად 
ამტკიცებდა, მას არ უნდა შეეწყო 

ხელი იმგვარი ტელექსელების საქ– 
მიანობისათვის რომელიც მისნა- 

  

ირად თავგამოდებით არ შეეცდებო– 

და, ხელი შეეწყო გლობალური დათ– 
ბობის პრობლემის გადაჭრისათვის. 
სხვა შემთხვევაში, გარემოს დამ- 
ცველები კოლეჯების კამპუსებისა– 
გან ითხოვდნენ, რომ გაეძევებინათ 
„კოკა-კოლა“ თავიანთი ტერიტო–- 
რიიდან, რადგან ინდოელი და სხვა 
ქვეყნების გარემოს დამცველები ამ– 
ტკიცებდნენ, რომ ჩამომსხმელი ქარ– 
ხნები წყლის ისედაც მწირ რესურსს 
ართმევენ სოფლებს. 

ეთიკის პრობლემა წამოიჭრება, 

თუ გარემოსა და ადამიანის უფლე– 
ბათა დამცველები შემოწირულო– 
ბებს მიიღებენ ზოგიერთი კორპო– 
რაციისაგან. მაგალითად, გარემოს– 
დაცვითი ორგანიზაცია სახელად 
„შეინარჩუნე ამერიკა მშვენიერი“ 
(«080 #ო8იIC8 80გსIIIVI/M#.8), შემო– 
წირულობას იღებს „ენპოიზერ-ბუში– 
სა“ (ტიჩ0იყ§0(-8ს5Cჩ) და „კოკა-კო– 
ლასაგან, რომელთა პროდუქციის 
ბოთლები და ქილები, როგორც ამ- 
ბობენ, ყველაზე მეტად ანაგვიანებს 
პარკებსა და წყალსატევების ნაპი– 
რებს, მათ მიერ დაფინანსებული გა–- 
რემოს დამცველები კი პასუხობენ, 
რომ ცუდი არაფერია იმაში, თუ კომ- 
პანიები რაციონალურად უდგებიან 
საკუთარ ინტერესებს და გარემოს– 
დაცვითი გაერთიანებების ყოველდ– 

ღიურ საქმიანობას აფინანსებენ. 
რა ეთიკური მოსაზრებებით უნდა 

იხელმძღვანელოს კორპორაციამ 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
თვალსაზრისით? დარფურის შემთ- 
ხვევაში კომპანია „ფაიდელიტი“ ამ- 
ბობს, რომ ის შეერთებული შტატე- 
ბის კანონებს არ არღვევს და საინ- 

ვესტიციო გადაწყვეტილებებს თავი- 
სი ინვესტორების ინტერესების გათ– 
ვალისწინებით იღებს და არა სოცი- 
ალური ვალდებულებებიდან გამო- 
მდინარე „ჰოუმ-დეპო“ მიიჩნევს, 

რომ „ფოქსის“ ტელექსელებში რეკ– 
ლამის განთავსება თავისი მომხმა–- 
რებლისათვის ხმის მიწვდენის ეფექ- 
ტური საშუალებაა. „კოკა-კოლა“ ამ- 
ბობს, რომ ის მხოლოდ ინდოელე- 
ბის წყლის რესურსით კი არ სარ- 
გებლობს, არამედ მათთვის სამუშაო 
ადგილებსაც ქმნის და ხელს უწყობს 
ინდოეთის ეკონომიკის გავითარე- 
ბას. რაც შეეხება ორგანიზაციას „შე- 
ინარჩუნე ამერიკა მშვენიერი“, არის 
თუ არა არაეთიკური, ფული აიღო 

იმ კორპორაციებისაგან რომლე- 
ბიც ისეთ პროდუქციას ამზადებენ, 
შემდეგ გარემოს რომ ანაგვიანებს? 
ანდა – უნდა მიიღოს თუ არა უნივერ- 
სიტეტმა ძირითადი შემოწირულობა 
თამბაქოს კომპანიისაგან? 

  

დემონსტრაციები საზოგადოებასთან ურთიერთობის კუთხით რთული საორგანიზაციო სამუშაოს 
გაწევას მოითხოვს. ორგანიზატორებმა უნდა მიიღონ ნებართვა, შეატყობინონ მედიას და უზრუნ- 
გელყონ მონაწილეების ტრანსპორტირება, დაბინავება, პროგრამის მომზადება და წესრიგის 
დაცვა. ფერმერების მასობრივი დემონსტრაცია, რომელიც ორეგონის შტატის ქალაქ კლამათ– 
ფოლზში გაიმართა, გვალვისაგან მდინარეების დაშრობისა და სარწყავი წყლის დაშრეტის საფ- 
რთხეს ეძღვნებოდა. დემონსტრაცია დასრულდა სატვირთო მანქანით ამ სახალხო მოძრაობის 
სიმბოლოს – უზარმაზარი სათლის – შემოტანით. 

L ბოიკოტი. „დაარტყი მათ ჯიბეს“ – ეს პრინციპი უდევს საფუძვლად ბოიკოტირების მეთოდის გამო- 
ყენებას. ზოგჯერ ბოიკოტის შედეგად მიღწეული მიზანი უფრო თვალსაჩინოა, ზოგჯერ, შეიძლება, 
წლები გავიდეს და წარმატება ძნელად შესამჩნევი იყოს. ერთ-ერთი წარმატებული გარემოსდაც- 
ვითი აქციაა „ტროპიკული ტყეების დაცვის ქსელის“ (ჩგIიწიI85( #CV0ი M01IVV/0(M) მიერ „ბურგერ 
კინგის“ (8სI00! MIი9) ბოიკოტირება იმის გამო, რომ ეს კომპანია ცენტრალურ ამერიკაში ყიდუ– 
ლობდა იმ საქონლის ხორცს, რომელიც გაჩეხილი ჯუნგლების ადგილას მოწყობილ საძოვრებზე 
იყო გაზრდილი. სწრაფი კვების ობიექტების ეს ქსელი ბოიკოტირების შედეგად დათანხმდა, უარი 
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ეთქვა ამ ხორცის შეძენაზე. იხ, მე-17 თავი მეტი ინფორმაციისათვის სამომხმარებლო ბოიკოტსა 
და მის ეფექტურობაზე. 

2? მორიგება. ზოგიერთი გარემოსდაცვითი ორგანიზაცია კარგ შედეგებს აღწევს, როდესაც დაბინ– 
ძურების აღსაკვეთად კორპორაციებთან თანამშრომლობს. მაგალითად, „გარემოს დაცვის ფონ– 
დმა“ (ნიVII0ით6ი1მI 0016ი§0 წყიძ) „მაკდონალდსთან“ ერთად შექმნა მუშა ჯგუფი სწრაფი კვების 
ობიექტების ამ ქსელის მყარი ნარჩენების პრობლემის გადასაჭრელად. ამან კომპანია მიიყვანა 
გადაწყვეტილებამდე, უარი ეთქვა პოლისტიროლის შესაფუთ მასალებზე. 

აქტივისტების გაერთიანებასთან თანამშრომლობის სურვილი ან მათი იგნორირება ხშირად ეთი- 
კის პრობლემამდე მიდის. ამგვარი ვითარების შესახებ იხ. 516-ე გვერდზე. 

სახსრების მოძიება 
დაფინანსების წერილობით მოძიება და საინფორმაციო-საგანმანათლებლო კამპანიები მთავარი 
იარაღია უფლებებისა და ინტერესების დამცველი ჯგუფების არსენალში. პროგრამების განსახორცი- 
ელებლად ფულის შოვნა დაუსრულებელი და ძვირად ღირებული პროცესია. „გრინპისი“, მაგალითად, 
ერთ დროს ამ მიზნით 4,5 მილიონ წერილს გზავნიდა თვეში. კონკურენცია შემოწირულობის მოსაპო– 
ვებლად, ამდენი მოქმედი გაერთიანების პირობებში, საკმაოდ დიდია. ფინანსების მოძიებაზე მომუ– 
შავე ზოგიერთი პროფესიონალი მიიჩნევს, რომ ეს ორგანიზაციები მეტისმეტად არიან დამოკიდებული 
წერილებით შემოწირულობის მოპოვებაზე და რომ მათ მეტი ყურადღება უნდა დაუთმონ პირისპირ 
მოლაპარაკებას დონორებთან. ბედის ირონიით, გარემოსდაცვითი ჯგუფები, რომლებიც ტროპიკული 
ტყეების დასაცავად იბრძვიან, უამრავ ქაღალდს ხარჯავენ და მაკულატურის გორებს აყენებენ მილი– 
ონობით წერილის გზავნით თავიანთი ორგანიზაციისათვის ფულის საშოვნელად. 

  

სოციალური ორგანიზაციები 
ტერმინი „სოციალური“ მოიცავს სოციალური მომსახურების, ჯანდაცვის, კულტურის, ფილანთრო- 
პიულ და რელიგიურ ჯგუფებს, რომლებიც სხვადასხვა გზით ემსახურებიან საზოგადოების ინტერესებს, 
რადგან მათი წარმატებული საქმიანობისათვის კომუნიკაცია აუცილებელია, მათ საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის აქტიური და შემოქმედებითი პროგრამები სჭირდებათ. 

რადგან ეს ორგანიზაციები მოგებაზე არ არიან ორიენტირებული, საზოგადოებასთან ურთიერთო- 
ბის მათთვის გამიზნული პრაქტიკა განსხვავდება ბიზნესსამყაროში აპრობირებულისაგან, ტრადიცი- 
ულად არაკომერციული სოციალური სააგენტოები მიჩნეულნი არიან „კარგ ტიპებად“ – კეთილშობილ, 
თანაგრძნობით სავსე ორგანიზაციებად, რომელთა წევრები ეხმარებიან ადამიანებს ცხოვრების გაუმ- 
ჯობესებაში. ბოლო დროს საზოგადოების ამგვარი დამოკიდებულება ბევრ შემთხვევაში შეიცვალა. 

არაერთი ორგანიზაცია აღმოჩნდა უხერხულ მდგომარეობაში მას შემდეგ, რაც ამერიკელებს გაუჩ- 
ნდათ სწრაფვა, შეემოწმებინათ სახელმწიფო და სოციალური ელიტის მოქმედების ყველა ასპექტი, 
სახელგანთქმული, უბიწოდ მიჩნეული ორგანი- 

  ზაციები ცუდ დღეში ჩაცვივდნენ. მაგალითად, 
თანხების უყაირათოდ ხარჯვაში ამხილეს „ამერი- 
კის სკაუტი გოგონები“. ამ ორგანიზაციამ იმდენი 
დახარჯა თავისი ყოველწლიური ნამცხვრებით ვაჭ- 
რობის აქციის გასამართავად, რომ პრაქტიკულად 
მინიმალური მოგება მიიღო. „ამერიკის სკაუტი ბიჭუ– 
ნები“ სირთულეებს გადააწყდნენ იმის გამო, რომ 
მათ აუკრძალეს ჰომოსექსუალისტებს ამ ორგანი– 
ზაციის წევრობა. მიუხედავად ყველაფრისა, ნაცი- 
ონალური მასშტაბით გამართულმა გამოკითხვამ, 
რომელშიც 2553 ადამიანი მონაწილეობდა და 
რომელიც კოლუმბიის ოლქში მდებარე „დამოუკი– 
დებელმა სექტორმა“ (Iიძნინიძ6ი(L 580104) ჩაატარა, 
დაადგინა ამერიკის მოსახლეობის ნდობის მაღალი 
ხარისხი საქველმოქმედო ორგანიზაციების ეფექტი– 
ანობისა და ეფექტურობის მიმართ. 

ბევრი არაკომერციული ორგანიზაციისათვის 
სამოქმედო სახსრების მოპოვება ის აუცილებ– 
ლობაა, რაზეც მათი ძალების უდიდესი ნაწილი 
იხარჯება გულუხვი შემოწირულობების გარეშე 
კომპანიებისა და პიროვნებების მხრივ, ვინც ფულს 

ეს სარეკლამო განცხადება, რომელიც „პიარუიკშია“ განთავსებული, იმას 
გვიჩვენებს, რა გამოცდილებას და უნარ-ჩვევებს მოითხოვს არაკომერცი- 
ული ორგანიზაცია საზოგადოებასთან ურთიერთობის აღმასრულებელი დი- 
რექტორობის კანდიდატისაგან. 

VI ვითათ 
ჩოი ცა 8 ელებათლსითთ იდიოტი სო ისადა როიხთხრიე რი ჩაუდია როთი ი” «მალ თოქ თაიუიი, =დი წე. 
წის» ოთაოდი თოთსობ. #9 თო თოლიმე რდბრიე ი თლთიძი თითათოი ტოქ ჰითხიე-თქედ «ითა თის ალობილ ჩხ 

  

თ 
V#რ ო ისო, ათთხვიე გ Xებ თათ ოძნოძსი, დ ლთ თა თით თ ხით Mარი 0 თ წი სჩუთთე თათია: 

MIი, 0Lიი#L წყთად ჩანთით 
ხართ: 
„ბოო თ იწ ლითა თ იი ნჩად იქ ოთ „თობ თოი ობივიილბ დი სიბოთ თთეი თი CI 

რითი ართ, ი თქ ოდთოთობიე = “ “ი იღო 
ნოორ ხიდით ი ზარ4 აითი, „გრი თ ძი, ლაა ოთ ოქ ხთ ლთზიბთთ თათი 

'# სვჯბ,4ე ყი 48 რთდოარიი, დაია თა დეებათთოლი #X 02 იივლით აიიი, 

რრინიკი მთუითი რნ იითითი დღთძთით ი 4 აარიოთ სოთიიძდთ ი 60 
· ითოლთჰ) IM 
მემე იდს რარე ხდა სანათი წვით» 
დადი ოთა 

“ი მთ გი ილატთო იუოიბიგპრეი მოძ სყორმე ივოსჯეი დხაროე ოთრინს ითოსს 40 რტალველოთ, ტთთთათილი,, 
თითით აღდაიიოთი: თიიოსობთი, თიხით თროსსოდთდი# აიქ თოს. 

რითი ოდითე ფუ თიროე აითი «თ ით I20X მოტ ათ; 
მესიე ნ სემესტრი თუ 2 (6. 6 44 01504     
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ბაზარზე შოულობს, არაკომერციული ორგანიზაციები არსებობას ვერ შეძლებდნენ. ფილანთროპიის 
მასშტაბებზე შეერთებულ შტატებში და იმ ფულის რაოდენობაზე, რომელიც აუცილებელია მოხა- 
ლისეობრივი ორგანიზაციების მუშაობისათვის, მეტყველებს „ფილანთროპიის ინსტიტუტის“ (6IVI09 
Iი§IIIს10) მონაცემი – ეს თანხა 2006 წელს 5295 მილიარდს შეადგენდა (იხ. სურათი 20.1). სხვა თან– 
ხები გაღებულია იმ არაკომერციული ორგანიზაციებისათვის, რომლებიც „საქველმოქმედო“ ორგა- 
ნიზაციების რანგს არ განეკუთვნებიან. კიდევ უფრო მეტ თანხებს გასცემენ ფედერალური, შტატისა 
და ადგილობრივი ხელისუფლებები. დიდია კონკურენცია არაკომერციულ ორგანიზაციებს შორის ამ 
შემოწირულობებში თავიანთი წილის მოსაპოვებლად. 

ზოგადად, არაკომერციული სოციალური ორგანიზაციები ორ ტიპად იყოფა: მომსახურებაზე 
ორიენტირებულნი – ნაციონალური მასშტაბით ამგვარი ტიპური ორგანიზაციებია „ბინაზე მომსა- 
ხურე მედდების ასოციაცია“ (VI§5ILVIი9 MსI§0 #§50CIმLI0ი) და „ბიჭების კლუბები ამერიკაში“ (80V5 CIსხ5 
0! #ო8IICმ); და წამოწყებებსა და ღონისძიებებზე ორიენტირებული – ამ უფლებებისა და ინტერესე– 
ბის დამცველი ორგანიზაციების ტიპური მაგალითებია „ეროვნული უსაფრთხოების საბჭო“ (MმგV0იმ! 
5მ(0V C0ყიCI) და „ნაციონალური ასოციაცია ფერადკანიანი მოსახლეობის პროგრესისათვის“ 
(Mგყიიმ! #550CIმVI0ი I0I 1ი6 #ძVმი60ო6ი! იI C010(0ძ ჩ800!0/M##4CL). ხშირად ორგანიზაციები ორივე 
როლს ასრულებენ: მომსახურებასაც ეწევიან და უფლებებისა და ინტერესების დაცვასაც. 

სოციალური სააგენტოების პატეგორიები 
იდენტიფიცირების მიზნით არაკომერციული სოციალური ორგანიზაციები და მათი ფუნქციები შეიძ- 
ლება შვიდ კატეგორიად დაიყოს: 

1. სოციალური მომსახურების სააგენტოები. ეს ორგანიზაციები მრავალგვარი ფორმით აკმაყო- 
ფილებენ პიროვნებებისა და ოჯახების სოციალურ საჭიროებებს. ამ ტიპის გამოჩენილი, ნაციონა– 
ლური მასშტაბით მოქმედი, ორგანიზაციების რიცხვს მიეკუთვნება „გუდვილ ინდასტრისი“ (600იI"VIII 
Iიძს5LII08), „ამერიკული წითელი ჯვარი“ (ჩ0ძ C(0§§ 0! #ო8VICმ), „ამერიკის სკაუტი ბიჭუნები და გოგო- 
ნები“ და „ახალგაზრდული ქრისტიანული ორგანიზაცია“ (VIMC#). მათი ადგილობრივი ფილიალები 
ნაციონალურ პროგრამებს ახორციელებენ. მომსახურებაზე ორიენტირებული კლუბებიც, მათ შორის 
„როტარი“, კიუანისი (LIVV8იI5), „ლაიონსი“ და „გაცვლითი კლუბი“ (ნXCჩგიძ06 CIსხ), მნიშვნელოვან 
თანხებს აგროვებენ საქველმოქმედო პროექტებისათვის. 

2. ჯანდაცვის სააგენტოები. ჯანდაცვის ბევრი სააგენტო კონკრეტულ დაავადებას განათლებით, 
კვლევითა და მკურნალობით ებრძვის. სხვები ჯანდაცვის ზოგადი სერვისით უზრუნველყოფენ სხვა- 
დასხვა თემს. ამგვარი ტიპური ნაციონალური მასშტაბის ორგანიზაციებია: „გულის ამერიკული ასო– 
ციაცია“ (ტთ0იCმი #6მ/L #§50CIმLI0ი), „კიბოს ამერიკული საზოგადოება“ (#ო6M(Cმი CმიC8/ 59CI06LV) და 
„გაფანტული სკლეროზის ნაციონალური საზოგადოება“ (MმVI0იმ! MსIVI0I6 5CI6(05!95 50CI6LV). 

3. ჰოსპიტლები. საზოგადოებასთან ურთიერთობის წარმოება ჰოსპიტლებისთვის ფართო და 
მზარდი სფეროა. ჰოსპიტლების როლმა ახალი განზომილება შეიძინა. გარდა ავადმყოფი და დასა- 
ხიჩრებული პაციენტებისა, პოსპიტლები ჯანმრთელობის დაცვის პრევენციულ პროგრამებს ახორცი- 
ელებენ და ჯანმრთელობასთან დაკავშირებულ სხვა იმგვარ სოციალურ მომსახურებასაც ეწევიან, 
რაც ტრადიციული ინსტიტუციონალური კონცეფციის ფარგლებს სცდება. ჰოსპიტლები შეიძლება 
ფინანსდებოდეს გადასახადებით. ისინი შეიძლება იყოს არაკომერციული ორგანიზაციები ან მომგე– 
ბიანი კორპორაციები. 

4. რელიგიური ორგანიზაციები. რელიგიური ორგანიზაციების მისია, თანამედროვე გაგებით, 
მნიშვნელოვნად სცდება ყოველკვირეული ლოცვის რიტუალებს და სამრევლო სკოლებს. ეკლესი- 
ები გასცემენ დახმარებას, ახორციელებენ პერსონალურ სახელმძღვანელო პროგრამებს, მოძღვრა- 
ვენ თავიანთ მრევლს მორალურ და ეთიკურ საკითხებთან დაკავშირებით. ეკლესიებთან მოქმედებს 
სოციალური ცენტრები, სადაც სხვადასხვა ჯგუფი იკრიბება. ზოგიერთ ეკლესიასთან მოქმედებს პენსი- 
ონერთა სახლები და მოხუცთა თავშესაფრები. „ხსნის არმია“, რომელიც არც ერთ კონფესიასთან არ 
არის დაკავშირებული, გაჭირვებულებს თავშესაფრით, საკვებითა და ტანსაცმლით უზრუნველყოფს. 
ამ ორგანიზაციას საზოგადოებასთან ურთიერთობის აქტიური პროგრამა აქვს იმისათვის, რომ სახ- 
სრების მომძიებელთა შორის ყველაზე მაღალ საფეხურზე დაიმკვიდროს ადგილი. 

„ბრუკინგსის ინსტიტუტის“ (8I00LI095 Iი§LILსLI0ი) მიერ ჩატარებულ კვლევაში „მოხალისეობრივი 
სექტორის ფისკალური შესაძლებლობები“ (§I5CმI CმიმCILV 0! L06 V0Iსი1მIV 58C10L) ამასთან დაკავში-– 
რებით ნათქვამია: „რადგან რელიგია სტაბილურ, მთავარ როლს ასრულებს ამერიკის ცხოვრებაში, 
სხვა სექტორები რელიგიურ ინსტიტუციებს სარეზერვო-საფინანსო და საშუამავლო მექანიზმად მიიჩ- 
ნევენ... კერძოდ... ჰუმანიტარული მომსახურების სფეროში“, 

5. შემწეობის გამცემი სააგენტოები. ყველაზე ხანგრძლივად შემწეობებს გაჭირვებულებზე სახელ- 
მწიფო სააგენტოები გასცემენ გადასახადებიდან შემოსული თანხებით. ამ სააგენტოების საზოგა- 
დოების ინფორმირების ოფიცრებს მნიშვნელოვანი ფუნქცია აკისრიათ: იმ ადამიანებს, ვისაც ეს 
მომსახურება უნდა გაეწიოს, შეატყობინონ ამ ორგანიზაციების მიერ გაწეული მომსახურების შესახებ, 
ასევე უკეთ და მეტი გააგებინონ ფართო საზოგადოებას ამ სერვისების ფუნქციონირებაზე.



თავი 20 « არაკომერციული ორგანიზაციები 

6. კულტურის სფეროს ორგანიზაციები, ცხოვრების კულტურული ასპექტებისადმი ინტერესისა და 
მასში მონაწილეობის ზრდა ძირითადად არაკომერციული ორგანიზაციების ხელშია, ასე რომ, ხშირ 
შემთხვევაში ისინი უძღვებიან ბიბლიოთეკების, მუსიკალური ორგანიზაციების, მათ შორის სიმფონი– 
ური ორკესტრების, ასევე – ხელოვნების, ისტორიისა და საბუნებისმეტყველო მუზეუმების მუშაობას. 
ამგვარი ინსტიტუციები ხშირად შემოსავლის ნაწილს სახელმწიფო ბიუჯეტიდან იღებენ, ბევრ მათგანს 
სახელმწიფო მართავს. მაგრამ თვით სახელმწიფო სტრუქტურების მიერ მართული კულტურის სფე– 
როს ორგანიზაციები დამატებითი სახსრების მოსაპოვებლად დამოკიდებული არიან კერძო შემოწი- 
სალობებით მომუშავე ორგანიზაციებზე, ისეთებზე, როგორიცაა „მუზეუმის მეგობრები“ (წ(16იძვ 0! (M6 

7. ფონდები. გადასახადებისაგან თავისუფალი ასობით ფონდი შეერთებულ შტატებში გაცემული 
საქველმოქმედო სახსრების 9%-ს გასცემს. ფონდის დასაფუძნებელ თანხას იძლევა მდიდარი პიროვ– 
ნება ან ოჯახი, ადამიანების ჯგუფი, ორგანიზაცია ან კორპორაცია. ფონდის კაპიტალი ინვესტირებულია 
და ამ ინვესტიციებიდან მიღებული შემოსავალი გრანტების სახით უნაწილდება შესაბამის აპლიკან– 
ტებს. საზოგადოება იცნობს ასეთ უზარმაზარ ფონდებს. მათ შორისაა „ფორდის ფონდი“, „როკფე– 
ლერის ფონდი“ და „ბილ და მელინდა გეიტსების ფონდი“. თუმცა ბევრმა არაფერი იცის შედარებით 
მცირე ზომის მრავალ ფონდზე, მათგან ზოგიერთი ძალიან მნიშვნელოვანია ამა თუ იმ სფეროსათვის. 
ისინი გასცემენ სახსრებს კვლევებისათვის, განათლებისათვის, წარმოდგენების დასადგმელად, გამო– 
ფენებისა და სხვა მსგავსი მიზნებისათვის. 

ფულადი სახსრების კონსტრუქციულად გაცემა გაცილებით უფრო ძნელია, ვიდრე საზოგადო– 
ებას წარმოუდგენია. საზოგადოებასთან ურთიერთობა ამ საქმეშიც მნიშვნელოვან როლს ასრულებს. 
ფონდის მოთხოვნები უნდა ეცნობოს გრანტის მიღების პოტენციურ კანდიდატს. ამავე დროს პასუხი 
უნდა გაეცეს შემოსულ შეკითხვებს, უნდა გაკეთდეს განცხადებები გრანტის შესახებ. 

ეს შეჯამება ცხადყოფს, რომ სოციალური სააგენტოების საქმიანობის სფეროში მუშაობის არაერთი 
კარგი შესაძლობლობა არსებობს საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქტიკოსისათვის. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის მიზნები 
ყოველმა მოხალისეობრივმა ორგანიზაციამ უნდა ჩამოაყალიბოს საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
მიზნები. ამ დროს ორგანიზაციის მმართველობა უნდა მიჰყვეს თავისი საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობის თანამშრომლების რჩევას, რადგან მათ ტრენინგების შედეგად შეთვისებული აქვთ, როგორ 
შეიგრძნონ საზოგადოების განწყობა და ძირითადად ისინი აგებენ პასუხს ამ მიზნების მიღწევაზე. 
სხვადასხვა ორგანიზაციაში აქცენტები ამ შემთხვევაში განსხვავებულია, რადგან ყოველი ორგანიზა– 
ციის მიზნებია განსხვავებული. თუმცა ზოგადად არაკომერციულმა ორგანიზაციამ საზოგადოებასთან 
ურთიერთობა უნდა ჩამოაყალიბოს შემდეგი მიზნების მისაღწევად: 

? საზოგადოების გათვითცნობიერება ორგანიზაციის მიზნებისა და საქმიანობის თაობაზე; 
+ პიროვნებების დარწმუნება, ისარგებლონ იმ მომსახურებით, რასაც ეს ორგანიზაცია ეწევა; 
+ საგანმანათლებლო მასალების შექმნა – ეს განსაკუთრებით მნიშვნელოვანია ჯანდაცვაზე ორიენ– 
ტირებული სააგენტოებისათვის; 

2 მოხალისეების მოზიდვა და ტრენინგი; 
+ სახსრების მოპოვება ორგანიზაციის მუშაობის უზრუნველსაყოფად. 

შემდგომ ქვეთავებში განხილულია ამ მიზნების მიღწევის გზები. 

საზოგადოების გათვითსნობიერება არაკომერციული ორგანიზაციების მიმართ საზოგადოების 
ინტერესის გაღვივებას მედია კარგად ორგანიზებული არხებით უზრუნველყოფს და სიამოვნებით 
ავრცელებს მათგან მიღებულ ღირებულ ახალ ამბებს. გაზეთები, ჩვეულებრივ, აქვეყნებენ ცნო– 
ბებს შეხვედრებზე, ტრენინგებსა და სხვა ყოველდღიურ საქმიანობაზე. ამას გარდა, ბევრია დამო– 
კიდებული თავად საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტის საზრიანობაზე მიმოხილვითი 
სტატიებისა და ფოტოების მომზადებისას. ტელერადიოსადგურები სიამოვნებით გადასცემენ მნიშ- 
ვნელოვან ახალ ამბებს ორგანიზაციებზე, ასევე ორგანიზაციის მიერ მომზადებულ მიმოხილვით 
სიუჟეტებს და გადაცემებში მიიწვევენ მის წარმომადგენლებს. ამბავი ორგანიზაციების საქმიანობის 
თაობაზე პიროვნებებზე აქცენტით გადაიცემა და არა აბსტრაქტულად. საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობის პრაქტიკოსებმა უნდა მოიფიქრონ უჩვეულო ამბები, რომლებიც პიროვნებებს უკავშირდება, 
მაგალითად – როგორ ეხმარება პენსიონერი მასწავლებელი აზიელი ლტოლვილების შვილებს ინ- 

გლისურის სწავლაში, 
იმგვარი ღონისძიებების ორგანიზება, რომელიც ღირებულ ახალ ამბავს დაედება საფუძვლად და 

მიიზიდავს ხალხს, კიდევ ერთი ხერხია საზოგადოების გასათვითცნობიერებლად. ასეთი ღონისძი- 
ება შეიძლება იყოს ღია კარის დღე ჰოსპიტლის ახალ ფლიგელში, ანდა ადგილობრივი სიმფონიური 
ორკესტრის წევრების მიერ მხედველობადაქვეითებული ბავშვებისათვის გამართული კონცერტი. 

539



540 ნაწილი 5 « გამოყენება 

გონებამახვილური ღონისძიებები ზოგჯერ უფრო მეტად იზიდავს საზოგადოების ყურადღებას 
ამა თუ იმ წამოწყების მიმართ, ვიდრე მისი ღირებულება. მაგალითად, ადგილობრივი უნივერსიტე- 
ტის სტუდენტების მიერ სავაჭრო ცენტრის მანქანების გასაჩერებელ მოედანზე გამართული საწოლე– 
ბით რბოლა ფონდ „მარჩ-ოვ-დაიმზ-ისთვის“ (Mმ(6იჩ 0! 0Iო85) შემოწირულობის შესაგროვებლად 
უთუოდ მხიარული სანახაობა იქნება. ამით ადგილობრივი ტელევიზიის ყურადღებასაც მიიპყრობენ 

და ფულსაც შეაგროვებენ. 
ძალიან სერიოზული, მნიშვნელოვანი შეტყობინება, შეიძლება, ფართოდ გავრცელდეს სატე– 

ლევიზიო სიუჟეტისთვის დადგმული ღონისძიებითაც. მაგალითად, ერთ-ერთი შერიფი ჩრდილოეთ 
კაროლინაში ძალიან დააფიქრა იმ ამბავმა, რომ მის საკურატორო საგრაფოში მდებარე ცხოველთა 
თავშესაფარში სასიკვდილოდ განწირული ბევრი გამოგდებული შინაური ცხოველი ხვდებოდა. ადგი- 
ლობრივი ტელევიზიით თავის ტრადიციულ საზოგადოებრივი ამბების გადაცემაში „შერიფი შემოვ- 
ლაზე“ მან ორგანიზება გაუწია პირდაპირ ჩართვას ცხოველების თავშესაფრიდან და აჩვენა, როგორ 
უკეთებდნენ ევთანაზიას 35-ფუნტიან კოლის. მაყურებლის რეაქცია ამ გადაცემაზე გასაოცარი იყო. 
თავშესაფრიდან ცხოველების აყვანამ ერთბაშად 300%-ით იმატა, ასევე იმატა ადგილობრივ ვეტერი– 
ნარებთან ცხოველების მიყვანისა და კასტრაციის ფაქტებმა. ამ ამბავმა ნაციონალურ მედიაშიც პოვა 
გამოხმაურება და წვლილი შეიტანა მაყურებლის გათვითცნობიერებაში იმის თაობაზე, რომ საჭიროა 
კატებისა და ძაღლების რეპროდუქციის კონტროლი. 

ორგანიზაციის შესახებ ინფორმაციის გავრცელების უხმაურო, მაგრამ ეფექტური საშუალებაა 
ორგანიზაციის მიზნების ამსახველი ბროშურების გამოცემა და გავრცელება, ორგანიზაციის სპიკერის 
ბიუროს ორგანიზება, ნაციონალური მასშტაბის არაკომერციული ორგანიზაციების შტაბბინებიდან 
მოწოდებული ფილმების ჩვენება, ახალი ამბების პერიოდული ბიულეტენების გზავნა საზოგადოებრივ 
აზრზე გავლენის მქონე ადამიანებისათვის. 

მომსახურებით სარგებლობა საზოგადოების გათვითცნობიერების საკითხს მჭიდროდ უკავშირდება 
პიროვნებებისა და ოჯახების დარწმუნების პრობლემა, ისარგებლონ ორგანიზაციის მიერ გაწე- 
ული მომსახურებით. უფასო სამედიცინო გამოკვლევა, უფასო ტანსაცმელი და საკვები უკიდურესად 
გაჭირვებულთათვის, საოჯახო კონსულტაცია, მედდის მომსახურება მწოლიარე ავადმყოფებისათ- 
ვის, კულტურული პროგრამები მუზეუმებსა და ბიბლიოთეკებში, სტიპენდიების შეთავაზება – ყველა 
ეს და ბევრი სხვა სახის მომსახურება, რომელსაც არაკომერციული ორგანიზაციები ეწევიან, სრულად 
ღირებული ვერ იქნება, თუ მათ შესახებ პოტენციურ მომხმარებლებს არ ეცოდინებათ. 

ხშირად ადამიანები ყოყმანობენ, ისარგებლონ თუ არა ამა თუ იმ ხელმისაწვდომი სერვისით, რად- 
გან ერიდებათ ან რცხვენიათ. წერილობითი ან ზეპირი მასალები, რომლებიც ამ ადამიანების მისაზი– 
დადაა გამიზნული, ხაზს უნდა უსვამდეს პროგრამებში მათი მონაწილეობის სიმარტივეს; ჯანდაცვის, 
ოჯახური პრობლემების ან ფინანსური დახმარების პროგრამებში მონაწილეობის შემთხვევაში უნდა 
აღნიშნავდნენ კონსულტაციების კონფიდენციალურობას. „კიბოს ამერიკული საზოგადოების“ მიერ 
ფართოდ გავრცელებული გაფრთხილება კიბოს ნიშნების შესახებ ამგვარი მიდგომის მაგალითია. 

საგანმანათლებლო მასალების მომზადება არაკომერციული ორგანიზაციების საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის წარმომადგენლები დიდ დროს ატარებენ წერილობითი და აუდიომასალების მომზა– 
დებაში. ეს ნებისმიერი ორგანიზაციის პროგრამის ქვაკუთხედია. 

ორგანიზაციის შესახებ ადამიანის ინფორირების ყველაზე სწრაფი გზაა მისთვის ბუკლეტის გადა- 
ცემა. ბუკლეტი ახდენს პირველ შთაბეჭდილებას. ის გარეგნულად მიმზიდველი უნდა იყოს და მარტი– 
ვად დაწერილ ძირითად ინფორმაციას მოიცავდეს. მისმა დამწერმა პასუხი უნდა გასცეს შეკითხვებს, 
რომლებსაც მკითხველი უეჭველად დასვამს: რას აკეთებს ორგანიზაცია? რა საშუალებები აქვს? რა 
სამსახური შეუძლია შემომთავაზოს? როგორ შეიძლება მივიღო მონაწილეობა მის საქმიანობასა თუ 
მომსახურებაში? ბუკლეტი უნდა შეიცავდეს ორგანიზაციის მოკლე ისტორიას და მიმზიდველ ილუს- 
ტრაციებს. შესაფერის დროს ბუკლეტს შეიძლება დაერთოს წევრობის განაცხადის ფორმა ან ბლანკი 
შემოწირულობის დასართავად. 

ორგანიზაციებმა შეიძლება შეიმუშაონ თავიანთი ლოგოები ან სიმბოლოები, რომლებიც ხელს 
უწყობს მათ, საზოგადოების თვალსაწიერში შეინარჩუნონ თავი. კიდევ ერთი მნიშვნელოვანი ნაბეჭდი 
მასალაა ახალი ამბების ბიულეტენი, ჩვეულებრივ – ყოველთვიური ან კვარტალური. ბიულეტენი ფოს- 
ტით ეგზავნება ორგანიზაციის წევრებს, მედიას და სავარაუდოდ, სხვა შერჩეულ დაინტერესებულ 
მხარეებსაც. ბიულეტენი შეიძლება ასლგადამღებ მანქანაზე გამრავლებული ერთი ფურცელიც იყოს 
და მაღალი ხარისხის სტამბური წესით გამოცემული ჟურნალიც, საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
საკითხებში ნაციონალური ფილანთროპიული ორგანიზაციების დამხმარე შეიძლება იყოს სარეკ- 
ლამო საბჭო (/#ძ0V0ILI§Iიძ C0სიII). ეს არის სარეკლამო საქმის პროფესიონალთა არაკომერციული 
ასოციაცია, რომელიც თავის შემოქმედებით და ტექნიკურ უნარ-ჩვევებს მოხალისეობრივ საწყისებზე 
ახმარს ორგანიზაციებს. საბჭო ყოველწლიურად 30-ზე მეტ საზოგადოებრივი მომსახურების კამპანიას 

მართავს არარელიგიური არაპარტიული ორგანიზაციებისათვის, რომლებსაც 300-იდან 500-მდე წლი-
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ური ანგარიშის შესწავლის საფუძველზე არჩევს. გაზეთები და ტელე-რადიოსადგურები აქვეყნებენ ან 
გადასცემენ საბჭოს მიერ გაგზავნილ უფასო სარეკლამო განცხადებებს. 

ორგანიზაციის შესახებ ინფორმაციის სხარტად და შთამბეჭდავად გადმოცემის ერთ-ერთი საუკე- 
თესო საშუალებაა აუდიოვიზუალური პაკეტი. ეს შეიძლება იყოს სლაიდშოუ ან ვიდეოფილმი, დაახ- 
ლოებით 20 წუთის ხანგრძლივობისა, რომელსაც ამა თუ იმ აუდიტორიას უჩვენებენ ან მუდმივად არის 
წარმოდგენილი ორგანიზაციის შენობაში, 

მოხალისეები მოხალისეების კორპუსი აუცილებელი პირობაა თითქმის ყველა ფილანთროპიული 
პროექტის წარმატებისათვის. ორგანიზაციის მცირერიცხოვან პროფესიონალთა გუნდი საქმეს ვერ 
აუვა. საზოგადოებასთან ურთიერთობის მნიშვნელოვანი ასპექტია მოხალისეების მიწვევა და ტრე– 
ნინგი, მათი ენთუზიაზმის შენარჩუნება, რათა ისინი სანდო დასაყრდენი სამუშაო ძალა იყვნენ ორგა– 
ნიზაციისათვის. ორგანიზაციებს, ჩვეულებრივ, ჰყავთ მოხალისეების თავმჯდომარე, რომელიც ამ 
საკითხზე მუშაობს საზოგადოებასთან ურთიერთობის დირექტორთან ერთად (მას ხშირად თემებთან 
ურთიერთობის დირექტორს უწოდებენ). 

მოხალისეობრივი შრომის სტატისტიკა მეტად შთამბეჭდავია. შრომის სტატისტიკის ბიუროს მიერ 
ჩატარებული კვლევის მიხედვით, ყოველი მეხუთე ზრდასრული ამერიკელი საკუთარი დროის ნაწილს 
მოხალისეობრივ შრომას ახმარს. ამ საქმეს მოხალისეები კვირაში საშუალოდ ოთხზე საათზე ცოტა 
მეტ დროს უთმობენ. თუმცა მოთხოვნა გაცილებით მეტზეა. 

რა არის მოხალისეობის მოტივი? უპირველესად, იმის შეგრძნება, რომ საზოგადოების სასარ- 
გებლოდ პირადად გაიღებ წვლილს. მოხალისეობრივ შრომას შეუძლია სიცარიელის შევსება იმ 
ადამიანების ცხოვრებაში, რომლებსაც უკვე აღარ აქვთ საქმიანი და ოჯახური მოვალეობები. მისი 
წყალობით ადამიანებს სოციალური კონტაქტები აქვთ. ბიზნესლიდერი, რომელიც შეძლებულ პენ– 
სიონერთა დასახლებაში ცხოვრობს, სხვა ყოფილ კორპორაციების დირექტორებთან ერთად ყოველ 
ორშაბათს, დილით, ქუჩებს და საზოგადოებრივი თავშეყრის ადგილებს დაივლის და მაკულატურას 
აგროვებს. რა რჯის მას ამისთვის? ერთი მხრივ, სიამაყე, რომ რაღაცას აკეთებს საზოგადოების საკე– 
თილდღეოდ და მეორე მხრივ – კმაყოფილება, რომ აქვს რაღაც მოვალეობა, რომელიც უწინდელ 
საქმიან რუტინას უცვლის. იმავე მიზეზით პენსიაზე გასული ბიზნესლიდერი კვირაში თითო დღეს 
საავადმყოფოში მორიგეობს მოხალისედ. ასეთია მოხალისეობის მოტივები. 

მოხალისეობის მოტივირებაში თავის როლს ასრულებს სოციალური პრესტიჟიც. პოდიუმზე 
გამოჩენა საქველმოქმედო ჩვენებაში, რომელიც სტიპენდიებისათვის სახსრების მოძიების მიზნით 
იმართება, პრესტიჟულია. ასევეა საზოგადოებაში ახლახან გამოსული მაღალი წრის გოგონებისათ– 
ვის გამართული მეჯლისის ბილეთების გაყიდვაც, რაკი ამ ღონისძიების შემოსავალი „კიბოს ამერი– 
კული საზოგადების“ სასარგებლოდ უნდა გადაირიცხოს. ისტორიიის მუზეუმში ექსკურსიამძღოლის 
მოვალეობის შესრულებაც იმ რანგის მოხალისეობრივ შრომას განეკუთვნება, რომლითაც პრეს– 
ტიჟული ადგილისა და გარემოცვის მაძიებლები ინტერესდებიან. თუმცა ადამიანებმა, რომლებიც ამ 
მნიშვნელოვან მოვალეობებს ასრულებენ, შეიძლება, არ მოისურვონ კონვერტების დაწებება ანდა 
საწყობებში ჯდომა და იმ ნახმარი ტანსაცმლის კემსვა და წესრიგში მოყვანა, რომელიც მეორადი ტან- 
საცმლის მაღაზიებში უნდა გაიყიდოს ადგილობრივი სათემო საჭიროებების დასაკმაყოფილებლად. 
ასეთი ამოცანის შესასრულებლად შეიძლება ის მოხალისე გაამწესოთ, რომელსაც მოკრძალებული 

შრომა ურჩევნია და საჯარო ადგილებში გამოჩენას ერიდება. მოხალისეების მამოტივირებელი კიდევ 

ერთი მნიშვნელოვანი ძალაა რელიგიური მისწრაფებები. 

პენსიონერები საუპეთესთ მოხალისეები არიან პენსიაზე გასული მამაკაცები და ქალები, რომელთა 

რაოდენობა სულ უფრო იზრდება, საუკეთესო მოხალისეები ხდებიან, „ასაკოვანი პენსიონერი მოხა– 

ლისეების პროგრამა“ (ჩ6LI6ძ 56010! V0Iცი(80I5 ჩ(00/მთ – ჩ5V_) შეერთებული შტატების მასშტაბით 

750 პროექტს ახორციელებს და მათ მომსახურებას საკუთარი 365 ათასი წევრის მეშვეობით ეწევა. ასა– 

კოვანი ადამიანების ყველაზე დიდი ორგანიზაცია „პენსიონერთა ამერიკული ასოციაცია“ (ტო6(0(Cმი 

#§50CIმVI0ი 0! 86LI0ძ ჩ0(50ი§ - ##8ი) საკუთარი წევრების მოხალისეობრივი შრომის ორგანიზებას 

ასოციაციის მოხალისე ტალანტების ბანკის (##ჩ1ნ V0Iსი166! L8I6ი1 88მიM) მეშვეობით ეწევა. 

როგორ მოვიწვიოთ მოხალისეები მოხალისეების მიწვევის მსურველებმა ნათლად უნდა განუმარტონ 

პოტენციურ თანამშრომლებს, რა სახის სამუშაოა შესასრულებელი და, თუ შესაძლებელია, სხვადას– 

ხვა ამოცანა შესთავაზონ, რომლებიც სხვადასხვა გემოვნებას დააკმაყოფილებს. მოხალისე, რომე- 

ლიც სწრაფად დაიყოლიეს იმ საქმის შესრულებაზე, რომელიც მას არ მოსწონს, მალევე მიატოვებს 

მას. 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქტიკოსს შეუძლია, დაეხმაროს ორგანიზაციას მოხალისე– 

ების მოზიდვაში იმით, რომ უზრუნველყოს ის შესაბამისი საინფორმაციო რესურსებით ორგანიზაციის 

მიზნების ასახსნელად, აჩვენოს ის არსებითი როლი, რომელსაც მოხალისეები თამაშობენ ორგანი- 

ზაციის საქმიანობაში, ხაზი გაუსვას მიღწევებით მოგვრილ და სოციალურ კმაყოფილებას, რომელსაც 
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3333333333333333_–იოიო“-_ეუაა33_____ 

| 
არაქტ ტი, პული სიმუში 
(3) ტტ” ა) > <2 : ვად ლო 

ა.ი აცი 

საქველმოქმედო შემოწირულობების რაოდენობა ახალ სიმაღლეებს აღწევს 

  

    
ინს ლ) ს 

აქველმოქმედო შემოწირულო- – §295 მილიარდი – გაიღეს. ფონდის ქველმოქმედების ძირითადი წყარო– 
ბა ტრადიციული ამერიკული „ქველმოქმედება შეერთებულ შტა- ები, ინდიანის უნივერსიტეტის ფილანთ- 
ინსტიტუციაა და ამერიკელებმა ტებში“ (CIVIი0 ს5# წისიძმ00ი) მონა. როპიის ცენტრის (C6ი16! (0! ჩჩII8იV00V 

2006 წლის მონაცემებით ამ შემოწი ცემებით, ეს თითქმის §12 მილიარდით მ1IიძIმიმ სიIV6I5ILV) მიერ ჩატარებული 
რულობის რეკორდული რაოდენობა მეტია, ვიდრე 2005 წელს. კვლევის მიხედვით, შემდეგია: 

  

სურათი 20.1 
(სხვისი ნანანანააობინიმისი · · 

: 
სამ 28: არვიცი I. 

სCCIთ 

  

„2” ა72424V, 

რე. 

ველშო: აეეე აანეუი დებულამტატებში (200706ჰითე) 589200 

  

      
  

მოხალისეები განიცდიან მუშაობის შედეგად. წარმატებული, კმაყოფილი მოხალისეების მონათხრობი 
საუკეთესო საშუალებაა სხვა მოხალისეების მისაზიდად. 

სხვათა მსგავსად, მოხალისეებსაც სჭირდებათ აღიარება და მათ ის უნდა მიიღონ. მათ დაფასე- 
ბის მიზნით აძლევენ ქების სიგელებს, მადლიერებას გამოხატავენ მათ მიერ გაწეული შრომისათვის 
საგანგებო წვეულებებზე. თუმცა მოხალისეთა დაფასების გზები ამით არ ამოიწურება. 

საავადმყოფოში მოხალისე დამხმარეები ავსებენ ცხრილებს, რომლებშიც ყოველი მოხალისეს 
მიერ ნამუშევარი საათების რაოდენობას უთითებენ. გარკვეული რაოდენობის საათების ნამსახურო- 
ბისათვის მოხალისეებს გადაეცემათ სამკერდე ნიშნები და სხვა სამახსოვროები. ყოველ ორგანიზა- 
ციას, რომელიც მოხალისეობრივ შრომას იყენებს, სანაცვლოდ მადლიერების გამოხატვა არ უნდა 
დაავიწყდეს. 

სახსრების მოძიება 
ქვეყნის ნებისმიერ კუთხეში დიდი თუ პატარა მოხალისეობრივი ორგანიზაციების სამეურვეო საბჭოს 
შეკრებებზე ყველაზე ხშირად ისმის შეკითხვა: „სად ვიშოვოთ საამისოდ ფული?“. ორგანიზაციის ამჟა– 
მინდელი პროგრამების გახანგრძლივებასა და ახალი პროგრამების დამატებაზე დისკუსია ამ მარა– 
დიული შეკითხვის გარშემო მიმდინარებს.



თავი 20 ირ არაკომერციული ორგანიზაციები 

  

“ „ ხვადასხვა ორგანიზაციას გადა- 
ეცა 5295 მილიარდი შემოწირუ- 
ლობა. ფონდის „ქველმოქმედება 

შეერთებულ შტატებში“ თავმჯდომა- 
რე, რიჩარდ ტ. ჯოლი (ჩICჩმ!ძ 1. I0IIV), 
ამბობს, რომ „14 მილიონი ამერიკუ– 

ლი საქველმოქმედო და რელიგი- 

სურათი 20.2 

ური ორგანიზაცია უაღრესად ფართო 
სპექტრის მომსახურებას სთავაზობს 
ადამიანებს ცხოვრების გასაუმჯობე– 

სებლად, დაწყებული უპირველესი სა– 
ჭიროებები დაკმაყოფილებით და 

დასრულებული სამედიცინო კვლე- 
ვებით ანდა ფონდების შექმნით ხე- 

ლოვნების რომელიმე დარგის ან 

საგანმანათლებლო დაწესებულებე– 
ბის მომავლის უზრუნველსაყოფად“. 
ქვემოთ წარმოდგენილ დიაგრამაში 

კლასიფიცირებულია სახსრების განა- 

წილება კატეგორიების მიხედვით. 

    

    
  

ხარჯების დაფარვის გზების ძებნა პრაქტიკულად ყველა არაკომერციული ორგანიზაციის უმწვა- 
ვესი პრობლემაა, თვით ისეთებისაც კი, რომლებიც მთავრობისგან გრანტებს იღებენ თავიანთი სამუ– 
შაოს ნაწილის დასაფინანსებლად. სახსრების მოძიება დიდ დახელოვნებასა და ცოდნას მოითხოვს. 

მიუხედავად იმისა, რომ ყველაზე მასშტაბური, გახმაურებული შემოწირულობები კორპორა– 
ციებისა და ფონდების მიერაა გაღებული, კერძო შემოწირულობების ჯამი გაცილებით სჭარბობს 
კორპორაციულისას და ფონდებისას ერთად და შეერთებული _, , 
შტატების ფილანთროპიული შემოწირულობების 76%-ს, ანუ. “7. 
5233 მილიარდს, შეადგენს. დაფინანსების წყაროები და მონა–- +. + 
წილეთა კატეგორიზაცია იხ. 542-ე გვერდზე. მოხალისეობრივმა 
ორგანიზაციებმა, საკუთარი საჭიროებებიდან გამომდინარე, 
შეიძლება სცადონ „წვრილფეხობის“ – ასეულობით შემომწირველის 
– მიერ გაღებული მცირე თანხების, ანდა „მოზრდილი ნადირის“ – მას- 
შტაბური წყაროების – მიერ გაღებული მსხვილი თანხების „დაჭერა“, 
ქვეყნის მასშტაბით მოქმედი ზოგიერთი ორგანიზაცია დიდ თანხებს 
მოიპოვებს, მათ შორის არიან „ხსნის არმია“, „შეერთებული შტატების 

ტ# #„ 

კათოლიკური საქველმოქმედო ორგანიზაციები“ და „გაერთიანებულ 
ებრაელთა მოწოდება“ (ყიI16ძ )6VVI5ი #ი0081). 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის წარმომადგენლები შეიძ- 
ლება უშუალოდ მონაწილეობდნენ ორგანიზაციების მიერ სახს- 
რების მოძიების პროცესში და საამისოდ საგანგებო პროგრამების 

· თუ არაკომერციული ორგანიზაცი- 

ები უფრო არ დაიხვეწებიან მარ- 

კეტინგული მიდგომის თვალსაზ- 

რისით, ისინი შეიძლება ყურადღე– 

ბის მიღმა აღმოჩნდნენ. ' +» 

–––სარა ევანსი (5V/9ჩ) 6 VI/15), 
„პროსტატის კიბოს ფონდის“ 

კომუნიკაციის ვიცე-პრეზიდენტი 
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წარმართვაში. ანდა შესაძლოა, ისინი კონსულტაციას უწევდნენ თავიანთი ორგანიზაციების სპეცი- 
ალიზებულ განვითარების დეპარტამენტებს. ორგანიზაციები ზოგჯერ პროფესიონალურ ფირმებსაც 
ქირაობენ საგანგებო კამპანიების წარმართვისთვის. ამ შემთხვევაში ორგანიზაციების საზოგადო- 
ებასთან ურთიერთობის წარმომადგენლები, ჩვეულებრივ, შუამავლის ფუნქციებს ასრულებენ. 

სახსრების მოძიებასთან დაკავშირებული რისპი სახსრების მოძიება სარგებლიანის გარდა, სარის– 
კოც არის. ორგანიზაციამ საზოგადოების ნდობა რომ შეინარჩუნოს, ფულის თხოვნისას აუცილებე- 
ლია მაღალი ეთიკური სტანდარტების დაცვა და სახსრების მოძიებასთან დაკავშირებული ხარჯების 
ზედმიწევნით გაკონტროლება, რათა მათი წილი ზომიერი იყოს. არაერთ ორგანიზაციას შეელახა 
რეპუტაცია, როცა გაირკვა, რომ მათ მოძიებული სახსრების მხოლოდ მცირე ნაწილი დახარჯეს იმის- 
თვის, რისთვისაც ფულს ითხოვდნენ, დანარჩენი კი ადმინისტრაციულ და ფულის მოძიების ხარჯების 
დაფარვას მოახმარეს. 

სახსრების მოძიებისა და ადმინისტრაციული ხარჯები სხვადასხვა ორგანიზაციას, ვითარებიდან 
გამომდინარე, შეიძლება, მკვეთრად განსხვავებული ჰქონდეს და საყოველთად მისაღები წილობ- 
რივი სტანდარტის დაწესება ძნელია. ახალ ორგანიზაციებს, მაგალითად, აქვთ საგანგებო ხარჯები, 
რომლებიც მუშაობის დაწყებისათვის საჭირო პირობებს ქმნის. ზოგადად მიიჩნევა, რომ ორგანიზა- 
ციას საქმე კარგად ვერ აქვს, თუ ის თანხების მოსაძიებლად მიღებული ფულის 25%-ზე მეტს ხარჯავს 
ან სახსრების მოძიებისა და ადმინისტრაციული საჭიროებებისათვის მოხმარებული თანხა მოძიებუ– 
ლის 40-50%-ს აღემატება. 

იმ ნაციონალურ ორგანიზაციებს შორის, რომლებიც მცირე ხარჯების გამო პატივისცემას იმსა- 
ხურებენ, არიან: „კიბოს ამერიკული საზოგადოება“ (#ტონიცმგი CმიC6! 50CI86L/), რომელიც ყოველი 
მოძიებული დოლარიდან 78 ცენტს კიბოს საწინააღმდეგო სამუშაოს ახმარს; დანარჩენი 22 ცენტი– 
დან 12 სახსრების მოძიებაზე იხარჯება, ხოლო 10 – ადმინისტრაციულ საჭიროებებზე. „გულის ამერი- 
კული ასოციაცია“ (ტონ6ილმი #I6მIL #§50CIმLI0ი) 75 ცენტს ხარჯავს თავის სამუშაოზე, 14 ცენტს ფულის 
მოძიებას ახმარს და 11 ცენტს – ადმინისტრირებას. „საქველმოქმედო ორგანიზაციების ნაციონალური 
საინფორმაციო ბიუროს“ (MგIიიმ! CიმIC0§ IიწიიომV0ი ზსI6მს) დადგენილი სტანდარტის მიხედვით, 
საქველმოქმედო ორგანიზაციის მიერ მოძიებული სახსრების 70% მაინც უნდა იხარჯებოდეს უშუ– 
ალოდ პროგრამებზე. 

მოტივაცია შემოწირულობის გაღებისათვის რა მოტივით ეწევიან ქველმოქმედებას პიროვნებები და 
კომპანიები – ამის გაგება მნიშვნელოვანია ყველასთვის, ვინც სახსრების მოძიებაში მონაწილეობს. 
უპირველესი ფაქტორია შინაგანი სწრაფვა იმისკენ, რომ გაუზიარო შენი, თუნდაც მცირე, რესურსი 
სხვას, ვისაც უჭირს და ვისაც ფილანთროპიული ორგანიზაცია ემსახურება. ეს შინაგანი გულუხვობა 
მეტ-ნაკლებად ყველა ადამიანს ახასიათებს. კიდევ ერთი მოტივია პატივმოყვარეობა. ეს ადამიანური 
ფაქტორია, მაგრამ ძნელად თუ ვინმე გამოტყდება, რომ ამიტომ გაიღებს დახმარებას. ამგვარად 
მოტივირებული ადამიანები ძირითადად არიან როგორც მსხვილი დაწესებულებების დონორები, 
რომლებიც ცდილობენ, მათი სახელი ეწოდოს იმ შენობებს, რომლებსაც საქველმოქმედო მიზნით 
გაიღებენ ხოლმე, ისე პიროვნებები, რომლებსაც წინასწარ აღუთქვამენ ხოლმე, რომ ამა თუ იმ წამო– 
წყების მხარდაჭერის შემთხვევაში მათ სახელს შემომწირველთა სიაში მოიხსენიებენ. მეგობრების 
თხოვნა ამ ფაქტორთა შორის მესამე ადგილს იკავებს; მათთვის უარის თქმა ძნელია. აქ აშკარად თუ 
ფარულად „თხა თხაზე ნაკლების“ კლიშე მოქმედებს. 

მიუხედავად იმისა, რომ ბევრ კომპანიას გულწრფელად სურს, თავიანთი შემოსავლის ნაწილი 
გაუზიაროს საზოგადოებას, მათ ისიც კარგად იციან, რომ მათი გულუხვობის ამბავი მათ ანგარიშვალ- 
დებული ბიზნესის რეპუტაციას უმკვიდრებს. პიროვნებები და კორპორაციები საშემოსავლო გადა- 
სახადზე შეღავათებითაც სარგებლობენ ამ შემოწირულობების გათვალისწინებით, თუმცა ეს ხშირად 
იმაზე ნაკლებად მამოტივირებელი ფაქტორია, ვიდრე ცინიკოსებს ჰგონიათ. 

„დამოუკიდებელმა სექტორმა“ „გელაპს“ კვლევა დაუკვეთა მოხალისეობისა და ქველმოქმედე- 
ბის შესახებ. კვლევამ აჩვენა, რომ მონაწილეთა 53% მოხალისეობისა და ქველმოქმედების საკუთარ 
მოტივად ასახელებს „იმათ დახმარებას, ვისაც ნაკლებად გაუღიმა ბედმა“. მოტივებს შორის მეორე 
ადგილი დაიკავა საკუთარი საქციელით კმაყოფილების შეგრძნებამ, მესამე ადგილი – რელიგიურმა 
მოტივებმა. მხოლოდ გამოკითხულთა 6%-მა დაასახელა საგადასახადო შეღავათები ქველმოქმედე- 
ბის მთავარ მოტივად. 

ფულადი სახსრების მომძიებლებმა იციან, რომ ბევრი ადამიანი, შეიძლება, არაფერს ელის 
ქველმოქმედებისაგან, საკუთარი საქციელით კმაყოფილების გარდა, მაგრამ ადამიანების ნაწილს 
სურს, რაიმე ხელშესახები ნივთი მიიღოს სანაცვლოდ, თუნდაც ვეტერანების მიერ დამზადებული 
ხელოვნური ყაყაჩო. ეს ფაქტორი განაპირობებს ფილანთროპიული მიზნებით გამოფენა-გაყიდვის 
გამართვას. როდესაც მოსწავლე გოგონა მეზობელს დაუკაკუნებს კარზე და შესთავაზებს, იყიდოს 
ტკბილეული და ამით შეეწიოს ფონდს მისი ავადმყოფი თანაკლასელის სასარგებლოდ, აქ ადამიანზე 
რამდენიმე ფაქტორი ზემოქმედებს: ინსტინქტური გულუხვობა, მეზობლის თხოვნა (სურვილი, რომ
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სამეზობლოში ხელმოჭერილი არავის ეგონოს) და სურვილი, თავადაც მიიღოს რამე. ადამიანები 
თუნდაც მკაცრ დიეტაზეც ისხდნენ, ისინი თითქმის ყოველთვის სიამოვნებით იღებენ კანფეტს გაღე- 
ბული თანხის სანაცვლოდ. 

ჰონპურენციის ფაქტორი ორგანიზაცია, რომელიც სახსრების მოძიებას ეწევა, ყოველთვის უნდა აანა– 
ლიზებდეს, რა სახის კონკურენციას შეიძლება შეეჯახოს სხვა მომძიებლების მხრიდან. კონკურენციის 
ფაქტორი მნიშვნელოვანია. ადამიანები შეიძლება ვერც დაიყოლიო თანამშრომლობაზე, თუ მათ ხში- 
რად სთხოვენ შემოწირულობას. ამიტომაც არსებობს ორგანიზაცია „ამერიკის გაერთიანებული გზა“ 
(ყი!1(0ძ VVმV 0 #ი0MCმ), რომლის დანიშნულებაა, ერთ დიდ ყოველწლიურ კამპანიად გააერთიანოს 
უამრავი ადგილობრივი მომსახურების სააგენტოს ძალისხმევა სახსრების მოსაძიებლად, 

მოხალისეობრივი „გაერთიანებული გზის“ მმართველი რგოლი, პროფესიონალების ხელშე- 
წყობით, კამპანიის მიზანს აცხადებს. ამ კამპანიის განმავლობაში შეგროვილი ფული მონაწილე 
სააგენტოებს შორის „გაერთიანებული გზის“ საბიუჯეტო კომიტეტის მიერ შემუშავებული წილობრივი 
ფორმულის მიხედვით ნაწილდება. 

განხრების მრძიების ტიპები ფილანთროპიული ორგანიზაციები სახსრებს რამდენიმე გზით აგროვე– 
ენ: 

2 კორპორაციებისა და ფონდების შემოწირულობები; 
+ სტრუქტურირებული კაპიტალის მოსაძიებელი კამპანიის წარმოება; 
+ წერილების გზავნა; 
+ ღონისძიებების სპონსორობა; 
“+ სატელეფონო ზარები; 
« სატელეფონო კოდების „800-ის“ ან „900-ის“ გამოყენება; 
? კომერციული წამოყყებები. 

პრორპორაძიებისა და ფონდების შემოწირულობები ორგანიზაციებმა, რომლებიც მსხვილი კორპორა- 
ციებისაგან ცდილობენ შემოწირულობის მიღებას, ჩვეულებრივ, ადგილობრივ ოფისებსა და სავაჭრო 
ობიექტებს უნდა მიმართონ. ზოგიერთი კორპორაცია საკუთარ ოფისებს მოქმედების გარკვეულ 
თავისუფლებას და განსაზღვრული თანხის გაღების საშუალებას აძლევს, გადაწყვეტილებას სათავო 
ოფისიც რომ იღებდეს, ადგილობრივი ოფისიდან მიღებული რეკომენდაცია მნიშვნელოვანია. ფონ– 
დების შემთხვევაში თხოვნა სათავო ოფისს ეგზავნება, რომელიც სააპლიკაციო ფორმას გაუგზავნის 
მთხოვნელს. 

კორპორაციებმა 2006 წელს 512.72 მილიარდი გაიღეს და ამ შემოწირულობის უდიდესი ნაწილი 
დიდი პროექტების განხორციელებისათვის მიმართული მსხვილი თანხები იყო. „კორპორაციული 
შემოწირულობების ცნობარი“ (6სIძ6 (0 C0(00(მ16 CIVI09), რომელიც გამოსცა ნიუ-იორკში მდებარე 
„ამერიკულმა საბჭომ ხელოვნებისათვის“ (ტთო6იCმი C0სიCII I0; 166 #I15), 711 მოწინავე კორპორაციის 
ფილანთროპიული პროგრამების აღწერილობისაგან შედგება. კორპორაციები ხშირად ყოველწლი– 
ურად გასაცემ ფიქსირებულ თანხას აწესებენ, რომელიც მოგების გადასახადის გადახდამდე არსე– 
ბული თანხის გარკვეულ პროცენტს შეადგენს. ის 1 პროცენტზე ნაკლებიდან 2.5%-ზე მეტ თანხამდე 
მერყეობს. ორგანიზაციები თავიანთი თანამშრომლების მიერ გაღებული შემოწირულობის შესაბამის 
თანხასაც გაიღებენ ხოლმე. როგორც წესი, ეს ორი თანხა თანაბარია; თუ ორგანიზაციის თანამშრო- 
მელი 51-ს გაიღებს, მისი დამქირავებელიც იმავე თანხას გაიღებს. ზოგიერთი კორპორაცია ორმაგს ან 
უფრო მეტსაც გაიღებს ხოლმე. 

კორპორაციები საქველმოქმედო ორგანიზაციებს არაპირდაპირი გზებით ეხმარებიან, მათ შორის 
ისეთითაც, რომელიც თავად მათთვისაც მომგებიანია (მარკეტინგული ქველმოქმედების პრაქტიკა 
განმარტებულია მე-17 თავში). როდესაც საქველმოქმედო შემოწირულობის გაღების თხოვნით მიმარ– 
თავს, აპლიკანტმა უნდა წარადგინოს „მხარდაჭერის საჭიროების დასაბუთება“, რომელიც წარმო– 
ადგენს საქველმოქმედო ორგანიზაციის ყოვლისმომცველ მიმოხილვას და ასაბუთებს სახსრების 
მოძიების პროექტის აუცილებლობას. იხილეთ „სიღრმისეულად“ 546-ე გვერდზე იმისათვის, რომ 
გქონდეთ მონახაზი, როგორ იწერება „მხარდაჭერის საჭიროების დასაბუთება“. 

სტრუქტურირებული კაპიტალის მოსაძიებელი ჰამპანია მსხვილი თანხის მოძიებას ჰოსპიტლის ახალი 

ფლიგელისწან კამპუსის ტექნიკური ნაგებობის ასაშენებლად, ან თუნდაც სან-ფრანცისკოს განთქმული 
ტრამვაის ხაზის რეკონსტრუქციისათვის ხშირად კაპიტალის მოსაძიებელ კამპანიას უწოდებენ. 

კაპიტალის მოსაძიებელ კამპანიაში აქცენტი კეთდება მსხვილ შენატანებზე კორპორაციებისა და 
პიროვნებების მხრივ. კაპიტალის მოსაძიებელი კამპანიის არსებითი მახასიათებელი ისაა, რომ მისი 
სახსრების 90% შემომწირველთა 10%-გან უნდა იყოს მიღებული. 510-მილიონიანი კამპანიის შემ- 
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როგორ მოვამზადოთ „მხარდაჭერის საჭიროების დასაბუთება“ 

აქველმოქმედო ორგანიზაციები, 
“ + რომლებიც მდიდარი ადამიანე– 
+. ბისაგან, ფონდებისა და კორპო- 
რაციებისაგან ითხოვენ სამოქმედო 
სახსრებს ჩვეულებრივ, „მხარდა–- 
ჭერის საჭიროების დასაბუთებას“ 
ამზადებენ. ეს დოკუმენტი უნდა მო– 

იცავდეს შემდეგს: 

ძირითადი ინფორმაცია 

ორგანიზაციის შესახებ 
ძირითადი ინფორმაცია უნდა მოიცავ- 
დეს ორგანიზაციის დაფუძნების თა- 
რიღს, მიზნებსა და დანიშნულებას, 
იმას, თუ რა გამოარჩევს მას სხვა ანა– 
ლოგიური ორგანიზაციებისაგან და 
ამ დანიშნულებისა და ორგანიზაციის 
მიერ გაწეული სერვისების განვითა–- 

რებას. 

ორგანიზაციის სერვისების 

ამჟამინდელი სტატუსი 

ანაზღაურებადი და მოხალისე თანამ- 
შრომლების „ს რაოდენობა შენობა 
და აღჭურვილობა, რა რაოდენობის 
კლიენტებს ემსახურება ორგანიზა- 
ცია, ბიუჯეტი და მისი განაწილება. აქვე 
უნდა იყოს მითითებული ამ სერვისე- 
ბის გეოგრაფია. 

ორგანიზაციის სერვისების 

საჭიროება 

ანგარიში უნდა მოიცავდეს ფაქტობ- 
რივ და სტატისტიკურ თვალსაჩინო- 
ებებს, ანალოგიური სერვისების ხელ– 
მისაწვდომობას, პრობლემის სერი– 
ოზულობის დამადასტურებელ თვალ– 
საჩინოებას და პროგრამის უნიკალუ– 
რობას. 

ამჟამინდელი დაფინანსების 

წყაროები 

ჩამონათვალმა უნდა მოიცვას საზო– 
გადოებრივი წვლილი, ფონდები და 
კორპორაციები, დაფინანსება მთავ– 
რობის მხრივ. 

ორგანიზაციის ადმინისტრაცია 

ანგარიში უნდა მოიცავდეს მონაცე– 
მეს აღმასრულებელი დირექტო- 
რის შესახებ, ასევე – ძირითადი შტა– 
ტისა და დირექტორთა საბჭოს მახასი– 
ათებლებს (სახელებისა და წოდებების 
ჩათვლით). 

ორგანიზაციის საგადასახადო 

სტატუსი 

დეკლარირებული უნდა იყოს ორგა– 
ნიზაციის საგადასახადო სტატუსი. 

საზოგადოების მხარდაჭერა 

კმაყოფილი კლიენტების 
ლები, ადგილობრივი თემების 
ლიდერების წერილები მედიის 
კეთილგანწყობილი გამოხმაურება 
პროგრამების შესახებ საზოგადოების 
მხარდაჭერის დემონსტრირებაა. 

წერი– 

ორგანიზაციის ამჟამინდელი 

საჭიროებები 

უნდა განიხილოთ სპეციფიკური პროგ-– 
რამები საკადრო შემადგენლობა, 
ფინანსური ღირებულება, საჭირო ფი- 
ნანსების რაოდენობა, დაფინანსების 
შესაძლო წყაროები. 

ახალი ან გახანგრძლივებული 

პროგრამის სარგებელი 

საზოგადოებისათვის 

ანგარიშში დამარწმუნებლად უნდა 
იყოს წარმოდგენილი, რამდენად 
სასარგებლო იქნება პროგრამა საზო- 
გადოებისათვის. 

ფინანსების საჭირო რაოდენობის 

მოთხოვნა 

ამ ნაწილში უნდა განიმარტოს დონო- 
რის მონაწილეობის საჭიროება და 
სარგებელი დონორისთვის. 

  

თხვევაში, რომლის მიზანია, ვთქვათ, მუზეუმისათვის ახალი ფლიგელის დამატება, ჩვეულებრივ, ყვე– 
ლაზე დიდი შენატანი 51 ან 52 მილიონია ხოლმე. 

კაპიტალის მოსაძიებელი კამპანიის მომზადებას საფუძვლიანი ექსპერტული ცოდნა სჭირდება და 
ამიტომ ბევრი ორგანიზაცია ქირაობს კონსულტანტს, რომელიც სახსრების პროფესიონალი მომძიებე- 
ლია, ბევრი ამერიკული ფირმა სთავაზობს მომხმარებელს ამ მომსახურებას. ყველაზე ავტორიტეტუ– 
ლები მათ შორის გაერთიანებული არიან „სახსრების მომძიებელი პროფესიონალების ასოციაციაში“ 
(4550CI'8L0ი 0! ჩყიძი§ი9 ჩ(016§§5!0იმ!5/MLჩ), რომლის მისამართია VVVVVV.8(008L.0/9. 

ტრადიციულად სახსრების პროფესიონალ მომძიებლებს ორგანიზაციები ხელფასს უხდიდნენ ან 
ჰონორარზე უთანხმდებოდნენ. „სახსრების მომძიებელი ორგანიზაციების აღმასრულებელი დირექ- 
ტორების ნაციონალურმა საზოგადოებამ“ (MგVიიმ! §0CI0L 0! ჩსიძ-ჩI5Iი0 ნX9CVVIV05) 19899 წელს 
საკამათო გადაწყვეტილება მიიღო – შეცვალა ეთიკის კოდექსი და დაუშვა, მის წევრებს მიეღოთ იმ 
თანხის შესაბამისი საკომისიო, რომელსაც მოიძიებდნენ. 

კაპიტალის მოსაძიებელი კამპანიისთვის მომზადება ისევე მნიშვნელოვანია, როგორც თავად 
კამპანია, მიუხედავად იმისა, თუ ვინ ხელმძღვანელობს მას – პროფესიონალი კონსულტანტების 
ფირმა თუ კომპანიის განვითარების დეპარტამენტის თანამშრომლები. სახსრების მოძიების კამპა– 
ნიის საორგანიზაციო მხარე ლამის გასამხედროებულია – თავისი ქვედანაყოფების ლიდერებითა
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და გუნდების კაპიტნებით. ტიპური კამპანიის ფარგლებში ორგანიზებულია მოხალისეთა გუნდები, 
რომლებიც უნდა გავიდნენ მსხვილ ბიზნესორგანიზაციებზე, სხვადასხვა პერსონაზე, მათი სიმდიდ– 
რისა და საქველმოქმედო პოტენციალის მიხედვით. ისეთი გუნდებიც კი იქმნება, რომლებიც რიგითი 
თანამშრომლებისაგან შემოწირულობის მისაღებად მუშაობენ, 

დონორების აღირება ხშირად ხდება მათ მიერ შეწირული თანხების ოდენობის გათვალისწინებით 
და მათთვის მფარველის ან დამფინანსებლის წოდების მინიჭებით. მთავარ დონორებს ხშირად ეძლე- 
ვათ შესაძლებლობა, ორგანიზაციის შენობაში გაჩნდეს მათი სახელობის დარბაზები ან საზოგადოებ– 
რივი თავშეყრის სხვა ადგილები. მაგალითად, საავადმყოფოები ხშირად ამზადებენ „სამახსოვრო“ 
ბუკლეტებს, რომლებშიც მითითებულია მათი შენობის სართულების გეგმები და მითითებულია ამა 
თუ იმ ლაბორატორიისა თუ მოწყობილობის ფასები. 

ნქრილების მზამნა მიუხედავად იმისა, რომ წერილების გზავნა, შეიძლება, დონორებთან ურთიერ- 
თობის ძვირი ფორმა იყოს, რადგან ადრესატების მისამართე– 
ბიანი სიების შედგენა ან შეძენა, ნაბეჭდი მასალების მომზადება / / 
და გაგზავნა მნიშვნელოვან ხარჯებთანაა დაკავშირებული, ის +.) X) საგრანტო პროექტის წერისას 
მაინც სულ უფრო მეტ კონკურენციას უწევს რეკლამის ხარჯებს, 

სეი, სერიაა სარები ებელ ლეელ აეე ი ი ე სი იეტირებული ხართ , , - I 

იების „ადგილობრივ ეფექტურ. კამპანიას პოტენციური დონორების არა მხოლოდ იმაზე, რომ დო“ 
ისაძართების საკუთარი, განახლებული სიის გამოყენებით და საკ– - 

მარისი მოხალისეები ჰყავს წერილების კონვერტებში ჩასაწყობად და ნორს გააგებინოთ, რის გაკეთე 
მისამართების წასაწერად. რეგიონული და ნაციონალური, ასევემოზ- ბა გსურთ, არამედ პრ ჩოგრამის 
რდილი ადგილობრივი ორგანიზაციები საამისოდ ან პროფესიონა– «ლა 
ლებს ქირაობენ, ანდა ბროკერებისგან ყიდულობენ დეტალურსიებს. წერაზეც · # 9 

შთამბეჭდავია, რამდენად მრავალფეროვანი და ყოვლისმომცვე-– , , . 
ლია ეს მისამართების სიები. ერთ კომპანიას შეუძლია რვა ათასამდე –-––- ლიზ როჯერსი (L/7 #0ძ6/5), 
ასეთი სია გასცეს. ათასი ადრესატის მისამართი საშუალოდ 540 ღირს. ომუნი, აჩიის დირემბორი 
სხვა სიები შეიძლებ ბით ძვირი ღირდეს. „სტანდარ კ კაციის დიოქქტოდი, ვა სიები შეიძლება გაცილებით ძვირი ღირდეს. „სტანდარტული „ამერიკის სტომატოლოგიური 
სარეკლამო ტარიფებისა და მონაცემების სერვისის“ (§1გიძმ!ძ Mმ(6 
მიძ 08L8 59-VIC0, IC.) მიერ გამოცემული „ტარიფები და მონაცემები 
საფოსტო რეკლამისთვის“ (0II0CI MგI! LI5§C M810§ მიძ 08!მ) საფოსტო 
მისამართების საბაზისო ცნობარია, რომელიც ყოველ ორ თვეში ახლდება. საუკეთესო სიები ამა თუ 
იმ სფეროს დონორების მისამართებს მოიცავს. მაგალითად, „საფოსტო მისამართების სიის მართვის 
ჯგუფი“ (0I-0CL M0ძ!მ LI§L Mმიმძ6ონ6ი! 6I0სი) მომხმარებელს თითქმის 1,5 მილიონი „შეგნებული“ 
ქალის მისამართს სთავაზობდა. მათ ყოველი 27 წამოწყებიდან ერთისთვის მაინც ჰქონდათ გაღე– 
ბული შემოწირულობა. 

წერილების გზავნის კამპანია, შეიძლება, საკმაოდ იაფიც დაჯდეს, თუ ის ელექტრონული ფორ- 
მით გაიმართება. ეს გაცილებით ზრდის კამპანიის შედეგიანობის მაჩვენებელს. წერილების კამპანიის 
შედეგი დამაკმაყოფილებლად ითვლება, თუ მას ადრესატების ერთი პროცენტი მაინც გამოეპასუხა; 
ორი პროცენტი უკვე საუკეთესო მაჩვენებელია. 

თუ გსურთ, რომ წერილების კამპანიაში ინვესტირებამ ნაყოფი გამოიღოს, გააკეთეთ შემდეგი: 
1. გამოიყენეთ ყურადღების მიმპყრობი სათაური; 
2. მას უნდა მოსდევდეს შესავალი, რომელიც მკითხველს დაანახვებს, როგორ შეეწევა გაღებული 

თანხა საქველმოქმედო ორგანიზაციის კლიენტებს; 
3. ნათლად ჩამოაყალიბეთ საქველმოქმედო ორგანიზაციის მიზნები; 
4. დაურთეთ შემოწირულობით მოსარგებლე კონკრეტული ადამიანის – ბავშვის ან ოჯახის – მაგა– 
ლითი; 

5. დაურთეთ ასევე სანდო პიროვნებების რეკომენდაცია და აღიარება; 
ნ. სთხოვეთ ადრესატს კონკრეტული რამ და შესთავაზეთ თქვენს წერილზე რეაგირების მარტივი 

გზა. ხშირად წერილს თან ახლავს გამგზავნის მისამართიანი, მარკიანი კონვერტი და შემოწირუ- 
ლობის დაპირების ამსახველი ბარათი; 

7. წერილი დაასრულეთ ყველაზე მძლავრი არგუმენტით – რატომ უნდა გამოგეპასუხოთ მკითხ- 
ი. 

მარკეტინგული კვლევის ერთ-ერთი ფირმა გაცილებით მიზანმიმართულ წერილობით კამპანიას 
აწარმოებდა 34 ადამიანური ფაქტორის გათვალისწინებით. ამ ფაქტორებს შორისაა: ასაკი, სქესი, 
განათლება და ეკონომიკური კეთილდღეობის დონეები, ფირმას ეს ფაქტორები 36 ათას საფოსტო 
ინდექსთან ერთად შეჰყავდა კომპიუტერში და 40 ტიპის დასახელებას ადგენდა. თუ ორგანიზაციას 
სურდა, რომელიმე მათგანამდე – მაგალითად, უმაღლესი განათლებისა და შესაბამისი შემოსავლის 
მქონე ადამიანებამდე – მიეწვდინა ხმა, მას შეეძლო შესაბამისი საფოსტო სიით ესარგებლა. 

საზოგადოება“ (0/28//188/(/) 4თო0//Cმ)
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მიმზიდველი საინფორმაციო წერილები, რომლებიც მიმღებს შემოწირულობის გაღებისთვის 
განაწყობს, წარმატებული კამპანიის ერთ-ერთი ძირითადი ფაქტორია. კლასიკური საფოსტო წერი- 
ლის ფორმატი მოიცავს კონვერტს, წერილს, ბუკლეტს, პასუხისათვის გამზადებულ პაკეტს, რომელშიც 
ხშირად შედის მისამართიანი და საფოსტომარკიანი კონვერტიც. 

ღონისძიებების სპონსორობა ფილანთროპიული ორგანიზაციის მიერ სახსრების მოსაზიდად წამო- 
წყებული ღონისძიებების ნაირსახეობა ორგანიზაციის წევრების ფანტაზიაზეა დამოკიდებული. გან- 
საკუთრებით ეფექტური ღონისძიებების რიცხვს მიეკუთვნება პროექტი „სიმართლე გულის შესახებ“ 
(01080 ILV1ნ) და მისი სიმბოლო „წითელი კაბა“ (ჩ0ძ 00035). ისინი 549–ე გვერდზეა აღწერილი. 

შეჯიბრებათა ორგანიზება ერთ-ერთი აპრობირებული მეთოდია. მათ შორისაა სხვადასხვა ტიპის 
მარათონები, რადგან ძუნძულით სირბილი ამერიკელებს შორის დიდი პოპულარულობით სარგებ- 
ლობს. ფონდი „მარჩ-ოვ-დაიმზი“ (M8ICჩ 0! 0Iო95) ყოველწლიურად, ერთსა და იმავე დღეს, ნაციონა- 
ლური მასშტაბის მარათონს, „უოქამერიკას“ (VV8IM#Mო8იC8მ), მართავს 1100 ქალაქში. იმავეს აკეთებენ 
ადგილობრივი ორგანიზაციები საკუთარი მოქმედების არეალში. პოპულარულია ველომარათონებიც. 
ყველა ამ ღონისძიებაში ფულის შეგროვების ერთი და იგივე მექანიზმი მოქმედებს: ყოველი მონა– 
წილე იზიდავს სპონსორებს, რომლებიც პირობას იძლევიან, რომ განსაზღვრულ თანხას შეიტანენ 
ფონდში ყოველი კილომეტრისათვის, რამდენსაც გაივლის ან გაირბენს მარათონის მონაწილე. 

მარათონების პოპულარულობა იმდენად გაიზარდა, რომ ისინი ერთმანეთს კონკურენციას უწე– 
ვენ. მაგალითად, მაიამიში ერთსა და იმავე დღეს სამმა სხვადასხვა არაკომერციულმა ორგანიზაციამ 
გამართა მარათონი. „უოლ-სტრიტ ჯორნალის“ მიხედვით, „საქველმოქმედო ორგანიზაციები არა მხო- 
ლოდ დონორების ფულისთვის ეჯიბრებიან ერთმანეთს, არამედ მონაწილეების გადასაბირებლად და 
პოპულარული თარიღებისთვისაც, რომლებსაც სურთ, დაამთხვიონ თავიანთი ღონისძიება“. მიუხე- 
დავად კონკურენციისა, „იუ-–ეს-ეი ტრეკ–-ენდ-ფილდი“ (V5/ IIმCM 8 LI0I0) იუწყება, რომ 2005 წელს 
§65ნ6 მილიონი შეაგროვეს „ბოტასიანი სამარიტელების ლეგიონებმა“, როგორც მათ „უოლ-სტრიტ 
ჯორნალი“ უწოდებს. 

ფართოდ გავრცელებული მეთოდია წვეულებების, საქველმოქმედო მეჯლისების, კონცერტების 
და სხვა მსგავსი ღონისძიებების გამართვაც, რომლებზე დასასწრებადაც ბილეთები იყიდება. თუმცა 
ხშირად დიდ წვეულებებს გაცილებით მეტი გამოხმაურება მოჰყვება ხოლმე, ვიდრე შემოსავალია, 
რომლის 20-25% თავად ღონისძიების ხარჯების დაფარვას სჭირდება. სხვა მეთოდები მოიცავს კინოპ- 
რემიერას, სპექტაკლს ან სპორტულ ღონისძიებას. დასავლური შტატების ქალაქებში ძალიან გავ- 
რცელებულია საქველმოქმედო ბარბექიუები. 30 წლამდე ასაკის დონორების მოსაზიდად ზოგიერთი 
ორგანიზაცია სხვადასხვა ნივთის გათამაშებას აწყობს. ასეთი ნივთი შეიძლება იყოს მადონას კუთვ– 
ნილი, ბრჭყვიალებით მორთული ლიფი (5§2.500-ად) ან მხატვარ ფელიქს გონსალეს-ტორესის (L6IIX 
60ი7მI672– | 0705) საავტორო მაისური წარწერით „მე არავის ვეკუთვნი“ (550-ად). 

ფულის შეგროვების კიდევ ერთი მეთოდია საქველმოქმედო გაყიდვები, სადაც გაყიდული საქონ– 
ლის ფასის ნაწილი ორგანიზაციის სასარგებლოდ მიედინება და რომელთა რიცხვს მიეკუთვნება 
როგორც ეკლესიის მიერ ფუნთუშეულის დახლის გამართვა, ისე „სკაუტი გოგონების“ მიერ ორგანი- 
ზებული ნამცხვრების გაყიდვა, რომელსაც ყოველწლიურად 5375 მლნ მოაქვს. წარმატების გასაღები 
ყველა ამგვარი საქველმოქმედო გაყიდვისას არის საინფორმაციო კამპანია ადგილობრივ მედიაში. 

ტელემარათონებით ფულის შეგროვების მეთოდი, უპირველეს ყოვლისა, დიდ ქალაქებში გამო– 
იყენება. სატელევიზიო სადგური გამოყოფს საეთერო დროის ბლოკს ტელემარათონისათვის, 
რომლის სპონსორია ფილანთროპიული ორგანიზაცია. ყველაზე ცნობილი ტელემარათონი არის 
კომედიანტ ჯერი ლუისის (4#6VIV L6VVI5) მიერ წარმართული ყოველწლიური ღონისძიება კუნთების 
დისტროფიით დაავადებულთა სასარგებლოდ. არცთუ დიდი ხნის წინ სატელევიზიო პროგრამამ „ამე- 
რიკის კერპმა“ (ტჩო6ოიმი I99I) სახსრების მოძიების უჩვეულოდ წარმატებული ღონისძიება ჩაატარა, 
რომელშიც განთქმული ვარსვლავები მონაწილეობდნენ, მათ შორის ისინიც, ვინც კარიერა ამ ტელეპ- 
როგრამის მეშვეობით გაიკეთა. 

სატელეფონთ ზარები ტელეფონით შემოწირულობების თხოვნა შედარებით იაფი გზაა სახსრების 
მოსაძიებლად, თუმცა ამ მეთოდის ეფექტურობის დადგენა ძნელია. ბევრი ორგანიზაცია არჩევს, 
გამოიყენოს დიდი რაიონის სააბონენტო მომსახურების (VVIძ6 #I68 1610იჩიი6 §8(VIC0/VVMI 5) ფარ– 
გლებში არსებული ფიქსირებული ფასის მქონე არალიმიტირებული მომსახურება, რაც თითოეული 
ზარის ღირებულების დაანგარიშების გარეშე ხორციელდება. საზოგადოების ნაწილი საერთოდ ვერ 
იტანს, როდესაც მას ტელეფონით ფულს სთხოვენ. თუ ადამიანმა, რომელსაც თხოვნით ურეკავენ, 
არაფერი იცის იმ წამოწყების შესახებ, რისთვისაც ფულს სთხოვენ, მას ყველაფერი გარკვევით უნდა 
აუხსნან, რასაც ორგანიზაციის მოხალისე თანამშრომელი ყოველთვის კარგად ვერ შეძლებს. ამას 
გარდა, პრობლემაა იმის დადგენაც, რამდენად შეასრულებს აბონენტი ტელეფონით მიცემულ პირო- 
ბას და დაწერს ხელწერილს თანხის გაცემის შესახებ. ღონისძიების ორგანიზატორმა, ჩვეულებრივ, 
მას ამგვარი ხელწერილის შევსებული ფორმა უნდა გაუგზავნოს ხელმოსაწერად.
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ურრდორო-–-–--__ 

პრაქტიკული ნიმუში 
სილ რეისეულაღ 

ქალი და გულის დაავადება: „წითელი კაბის“ კამპანია 

“ ალთა სიკვდილიანობის უმთავ- 
რესი მიზეზი შეერთებულ შტა- 
ტებში გულის დაავადებებია. 

თუმცა, როგორც „გულის, ფილტვისა 
და სისხლის ნაციონალური ინსტიტუ- 
ტის“ (MმI0იიმI! M6მი, Lსი0, მიძ მI00ძ 
Iი§IILV16/MMIL8I) კვლევა იუწყება, ქა– 
ლების მხოლოდ მესამედმა იცის ამ 
საგანგაშო სტატისტიკის შესახებ. ამ– 
გვარად იშვა პროექტი „სიმართლე გუ- 
ლის შესახებ“ (I6მი IIსLVI), რომლის 
მიერ გამართული კამპანიის სიმბოლო 
წითელი კაბა გახდა. კამპანია სამთავ– 
რობო უწყებების, კორპორაციებისა და 
ჯანდაცვის სფეროს არაკომერციული 
ორგანიზაციები” თანამშრომლობით 
წარიმართა. 

საზოგადოებასთან ურთიერთო- 
ბის კამპანიის წარმართვა „საზოგა- 
დოებასთან ურთიერთობის ფირმა 
„ოგილვი ფაბლიკ რილეიშნზ უორ- 

ლდუაიდს“ (00IIVV VV0II9V/Iყ6 ჩსხIIC 
ჩ9IმLI0ი3) დაეკისრა. კამპანიის მიზა– 
ნი იყო: 1) მოსახლეობის გათვითცნო- 
ბიერება იმის თაობაზე, რომ გულის 
დაავადებები ქალების უპირველესი 
მკვლელია, 2) „წითელი კაბის“, რო- 
გორც ქალისა და გულის დაავადების 
თაობაზე ინფორმირებულობის ნაცი- 
ონალური სიმბოლოს, საყოველთაო 
ცნობადობა, 3) გულის დაავადებების 
რისკფაქტორების თაობაზე საზოგა- 
დოების გათვითცნობიერება, 4) კამ– 
პანიის ფარგლებში შეტყობინების 
გასავრცელებლად უწყებათა შორის 
პარტნიორობით სარგებლობა. 

პროექტის ფარგლებში რამდენი- 
მე პროგრამა წამოიწყეს. ერთ-ერ- 
თი იყო „წითელი კაბის კოლექცია“, 
რომელიც ყოველწლიურად იმარ- 
თებოდა თებერვალში, „წითელი კა– 
ბის ნაციონალურ დღეს“ და რომლის 
ფარგლებშიც მოდელები და სხვა 
ცნობილი ადამიანები სახელგან- 
თქმული დიზაინერების მიერ შექმ- 
ნილ წითელ კაბებს წარმოადგენდნენ. 
სტრატეგიის ნაწილი იყო კამპანი- 
აში პირველი ლედის ლორა ბუშის, 
როგორც წარმომადგენლისა და ნა- 
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„წითელი კაბის“ კამპანიამ პროექტის „სიმართლე გულის შესახებ“ ფარგლებში ფართო 
გამოხმაურება მოიპოვა მთავარ ჟურნალებში. 

ციონალური და ადგილობრივი ღო- 
ნისძიებების მონაწილის, ჩართვა. დიდ 
ქალაქებში იმართებოდა გამოფენა 
წითელი კაბის ჩვენებით და ამბებით 

რეალური ქალების შესახებ, უფა– 
სო საგანმანათლებლო მასალებით 
და სკრინინგპროგრამით. ვაშინგტონ- 
ში, ჯონ კლენედის სასცენო ხელოვ- 
ნების ცენტრში, გაიმართა წითელი 
კაბის ჩვენება შვიდივე ცოცხალი პირ- 
ველი ლედის მონაწილეობით. კამ- 
პანიის ორგანიზატორებს „ოგილვი“ 
ასეულობით ადგილობრივი ღონისძი- 
ების კოორდინირებაში დაეხმარა. ეს 
ღონისძიებები მოიცავდა უფასო სკრი- 
ნინგს, მარათონებს, წვეულებებს და 
წითელი კაბის მოდელების ჩვენებებს. 

კამპანია „სიმართლე გულის შესა- 
ხებ“ დიდი ჟურნალების „ნიუსუიკის“, 
„გლამურის“, „ესენსის“ და „ვუმენზ 
დეის“ (VVითმი”§ 0მV) რედაქციებთან 

პარტნიორობით და მათ ფურცლებზე 
სტატიების, სარედაქციო მასალებისა 
და სოციალური რეკლამის განთავ- 
სებით მიმდინარეობდა. ლორა ბუში 

ტელექსელების ყველა მთავარ შო– 
უში გამოჩნდა კამპანიის დასაწყე– 
ბად და „წითელი კაბის ნაციონალური 
დღის“ იდეის პოპულარიზაციისათვის. 
მისი ქმარიც, ჯორჯიც, მონაწილეობ- 
და კამპანიაში იმით, რომ თეთრ სახ- 
ლში გამართულ ცერემონიალზე ხელი 
მოაწერა საპრეზიდენტო განცხადე– 
ბას და თებერვალი ამერიკაში „გულის 
თვედ“ გამოაცხადა. ეს ღონისძიება მე– 
დიითაც ფართოდ გაშუქდა. პროექტის 

ფარგლებში მომზადებული სხვა მასა– 
ლები მოიცავდა სახელმძღვანელოს 
გულის შესახებ ქალებისთვის, ბუკლე- 
ტებს, პლაკატებს, სატელევიზიო სოცი– 
ალურ რეკლამებს და ვებსაიტს MVVVV/, 
ჩიგIIL(ს1ი.00V.  
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კამპანიამ მიზანს მიაღწია. ქალ– 
თა ინფორმირებულობა გულის 

დაავადებების, როგორც ქალთა სიკ– 
ვდილიანობის მთავარი მიზეზის, 

შესახებ 34%-იდან (2001 წლის მონა– 
ცემი) 57%-მდე გაიზარდა (2007 წლის 
მონაცემი). თანაც ახლა ქალების 57% 
„წითელ კაბას“ ქალებისა და გულის 
დაავადებების თაობაზე გათვითცნო– 

ბიერებულობის ნაციონალურ სიმ- 
ბოლოდ მიიჩნევს. 2005 წელს ასეთი 
ქალები მხოლოდ 25%-ს შეადგენდნენ. 
ამას გარდა, პროექტის ფარგლებში ნა– 
ციონალური მასშტაბით 25-ზე მეტი მა– 
სობრივი წამოწყება განხორციელდა 

სატელეფონო კოდების „მიი-ის“ან „900-ის“ გამოყენება. უფასო საქალაქთაშორისო სატელეფონო ნომ- 

სათემო ორგანიზაციების მონაწილე– 
ობით და 30-ზე მეტი – კორპორაციული 
სპონსორების მონაწილეობით. 

მედიამ ფართოდ გააშუქა პროექტის 
მიმდინარეობა. სარეკლამო ჩანართე– 
ბი პროექტის შესახებ 12 ნაციონალუ– 
რი გაზეთით გავრცელდა, რომელთა 

საერთო ტირაჟმა 369 მლნ შეადგინა. 
კამპანიის ლოგოს ან წითელი კაბის 
გამოსახულება არაერთმა მწარმო– 
ებელმა გამოიყენა მრავალი საკვები 
პროდუქტის შესაფუთ მასალაში. ტე– 

ლეეთერში, საგაზეთო, საჟურნალო და 
ინტერნეტსივრცეში განთავსებულ მა– 
სალებს ადგილობრივი და ნაციონა– 

ლური მასშტაბით 15 მლრდ მხილველი 
ჰყავდა. ფერადი სოციალური რეკლა- 
მა განთავსდა ჟურნალებში „ესენსი“, 
„ელი“ (6II06), „პერენტინგი“ (ჩგI6ისიძ), 
„ჰელთი“ (M9მI1%) და სხვ. ამ მასალე– 

ბის საერთო სარეკლამო ღირებულე- 
ბა 51 მილიონს უდრის. გამოფენებს 
ჯანმრთელობის მომსახურების შესა- 
ხებ ეწვია და 16 პროფესიული კონფე- 
რენციის შესახებ ინფორმაცია მიიღო 
165 ათასმა პროფესიონალმა. რაც შე- 
ეხება საინფორმაციო მასალებს, 
პროგრამის დაფუძნების – 2002 წლის – 
შემდეგ 1,2 მლნ ბროშურა და ბუკლეტი 

გავრცელდა. 

რების – კოდით „800“ – გამოყენება წლების განმავლობაში მიღებული პრაქტიკაა. კოდი „900“ სატე- 
ლეფონო კომპანიებმა იმ მომხმარებლებისათვის დაამატეს, ვისაც სურს ყოველი სატელეფონო ზარის 
საფასური გადაიხადოს, ხოლო სატელეფონო კომპანია, თავის მხრივ, განმეორებით, შესახსენებლად 
რეკავს აბონენტთან, ვისაც შემოწირულობის თხოვნით დაურეკეს. საზოგადოებრივმა ტელესადგურმა 
„დაბლიუ-ნეტმა“ (VVMნI) კოდი „900“ გამოიყენა ნიუ-იორკში ყოველწლიურ საქველმოქმედო კამპა– 
ნიაში და მისი მეშვეობით 5235 ათასის შემოწირულობა მიიღო. 

პომერციული ნამოწყებები ზოგიერთი ორგანიზაცია არჩევს, რომ მთლიანად შემოწირულობებზე არ 
იყოს დამოკიდებული და დამოუკიდებელი ბიზნესი წამოიწყოს, ანდა კომერციულ ფირმებს შეუთან- 
ხმდეს მათი პროდუქციისათვის დანართების დამატების შესახებ და ამით იშოვოს ფული. ამგვარი 
მიდგომა სულ უფრო ხშირად გამოიყენება, მაგრამ გარკვეულ რისკსაც შეიცავს, ამიტომ კომერციული 
წამოწყება კარგად უნდა აიწონ-დაიწონოს. 

სახსრების მოსაძიებლად ყველაზე ხშირად გამოიყენება სამი ტიპის კომერციული წამოწყებები: 
1 ლიცენზიის გაცემა ორგანიზაციის სახელის გამოსაყენებლად რაიმე პროდუქტის ბაზარზე 
დასამკვიდრებლად და ყოველი გაყიდული ერთეულიდან შემოსავლის მიღება. ეს მიდგომა 
გამოიყენება მომღერალ ბონოს პროგრამაში (800VCI) 860, რომელიც მოკლედაა აღწერილი 

551-ე გვერდზე. 
2. კორპორაციისაგან მოგების წილის მიღება ამა თუ იმ საგანგებო პროდუქტის გაყიდვის შედე– 

გად. მაგალითად, ასეთი პროდუქტია კომპანია „ნიუმანს ოუნის“ (M6Vოგი”§ 0V/ი) სალათის 
შესაზავებელი სოუსი. 

3. ბიზნესის წამოწყება, რომლისგან მიღებული მოგება ფილანტროპიული ორგანიზაციის საქმი- 
ანობას მოხმარდება. 

ფილანთროპიული ორგანიზაციების მიერ კომერციული წამოწყების მხარდამჭერები ამ მიდგომას 
სიმდიდრის შექმნას უწოდებენ და არა მიღებას. თუმცა რისკი არაკომერციული ორგანიზაციისათვის 
ამგვარი წამოწყების შემთხვევაში აშკარაა. ბიზნესსაქმიანობას პროფესიონალური გაძღოლა სჭირ- 
დება, რაც საქველმოქმედო ორგანიზაციას ყოველთვის არ ძალუძს. ბიზნესმა შეიძლება არა მხოლოდ 
მოიგოს ფული, არამედ დაკარგოს კიდეც. ამას გარდა, საეჭვო ბიზნესწამოწყებასთან, დაბალი ხარის– 
ხის პროდუქტთან ფილანთროპიული ორგანიზაციის სახელის ასოცირებამ ანდა გადატვირთულმა 
ტელემარკეტინგმა შეიძლება მისი რეპუტაცია შებღალოს. ნებისმიერმა არაკომერციულმა ორგანიზა– 
ციამ, რომელიც რამე ბიზნესის დაწყებას აპირებს, უნდა შეამოწმოს საგადასახადო კანონმდებლობა, 
რომელიც ითხოვს, რომ ბიზნესი „არსებითად იყოს დაკავშირებული“ არაკომერციული ორგანიზაციის 
მიზნებთან. 

  

1 მსახიობ პოლ ნიუმანის მიერ დაარსებული კომპანია (მთარგმ.). 
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ცნობილი ადამიანები ხშირად საკუთარ სახელს გაიღებენ ხოლმე საქველმოქმედო მიზნით სახსრების 
მოსაძიებლად, ამ ფოტოზე ბონო და ოპრა უინფრი მაღაზია „გეფის” (C/გ) ჩიკაგოს ფილიალიდან გამო- 
დიან შას შემდეგ, რაც ბონოს კამპანიის (9800VC1) 860-ის ხელშესაწყობად ტანსაცმელი იყიდეს. ამ 
პროგრამის ფარგლებში ისეთ ფირმებს, როგორებიცაა „გეფი“, „ეფლი“ (#00I6), „კონვერსი“ (C0იV6C§6) 
და „ემერიკენ ექსპრესი“ (ბთ6ილმი ნXი(6§5), ჩ60-ის დამღის მქონე პროდუქციისგან მიღებული შემო– 
სავლის ნაწილი აფრიკაში შიდსთან საბრძოლველად შეაქვთ. სამაგიეროდ ბონო მათ მხარს უჭერს და 

მათ სოციალური ვალდებულებების შემსრულებელ, ქველმოქმედ კორპორაციებად აღიარებენ. მათ ეზ- 
რდებათ შანსიც, მეტი ისეთი მომხმარებელი მიიზიდონ, რომელსაც სურს, მხარი დაუჭიროს ღირსეულ 
წამოწყებას. პროექტი (ი800VIC1) ჩ60 ბონომ 2005 წელს წამოიწყო და პირველი ექესი თვის განმავლო- 

ჯაში 510 მლნ შეაგროვა შიდსის დაავადებასთან ბრძოლის გლობალური ფონდისთვის (C10ხმ! წყიძ 10 
I0ჩL 105). 

მარაწად ლევ სრ კრიტი 94 ან ფანის 

  

საავადმყოფოების ურთიერთობა საზოგადოებასთან 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის თანამშრომლებს საავადმყოფოში ორი ძირითადი როლი აქვთ: 
+ საზოგადოებას ამ საავადმყოფოზე იმგვარი შთაბეჭდილება უნდა შეექმნას (ან უნდა განუმტკიც– 

დეს), რომ ამ დაწესებულებაში შერწყმულია საუკეთესო სამედიცინო უნარ-ჩვევები, პაციენტის 
მიმართ თანაგრძნობა და ეფექტიანობა. 

+ საავადმყოფოს მზარდი და მასშტაბური სერვისების მარკეტინგი. ბევრ საავადმყოფოს საზოგა– 
დოებრივი ჯანდაცვის ცენტრად გარდაქმნა სურს. 

ჩვეულებრივ, საავადმყოფოებს, სასტუმროების მსგავსად, ბინადრობის მაღალი მაჩვენებელი 
უნდა ჰქონდეთ, რათა ფინანსურად წარმატებული იყვნენ. შემოსავლის ამ ძირითადი წყაროს გარდა, 
ისინი დამატებით ქმნიან და ყიდიან ისეთ მომსახურებას, რომლებიც საზოგადოებასთან ურთიერთო- 
ბის პრაქტიკოსებს არცთუ იოლად შესასრულებელ ამოცანებს უსახავს. ამგვარი ტიპური სერვისებია 
ალკოჰოლიკების რეაბილიტაცია, მშობიარობა და ახალბედა მშობლების განათლება, თავშესაფარი 
განუკურნებელი სენით დაავადებულთათვის, საეკლესიო მზრუნველობა, რეფერალური სერვისები. 

საავადმყოფოების აუდიტორია 
რადგან საავადმყოფოები პროდუქტს (გაუმჯობესებულ ჯანმრთელობას) ყიდიან, საზოგადოებას- 
თან ურთიერთობის თვალსაზრისით მათ მიზნებსა და სხვა კორპორაციების მიზნებს შორის ბევრი 
საერთო შეიძლება მოიძებნოს. ისინი ორიენტირებული არიან მრავალფეროვან აუდიტორიაზე – 
როგორც შიდაზე, ისე გარეზე; ისინი მონაწილეობენ საზოგადოებრივ და საკანონმდებლო საქმიანო– 
ბაში, რადგან მათ საქმიანობას ხელისუფლების მიერ შემუშავებული უამრავი წესი არეგულირებს;
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მათთვის ყველაზე მნიშვნელოვანია მომხმარებელთან ურთიერთობა. საავადმყოფოების შემთხვე- 
ვაში ეს გულისხმობს პაციენტებისა და მათი ოჯახების კმაყოფილებას და ახალი კლიენტურის ძებნას. 
საავადმყოფოები გამოსცემენ სხვადასხვა ლიტერატურას შიდა და გარე მოხმარებისათვის. მათ აქვთ 
კიდევ ერთი ფუნქცია, რომელიც არ გააჩნიათ კორპორაციების საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
სტრუქტურებს – მოხალისეობრივი ორგანიზაციების შექმნა და შენარჩუნება. 

საავადმყოფოების საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროგრამებს ოთხი ძირითადი აუდიტორია 
ჰყავთ: პაციენტები, სამედიცინო და ადმინისტრაციული პერსონალი, მედია და მთლიანად საზოგა– 
დოება. ეს ოთხი აუდიტორია ნაწილობრივ ფარავს ერთმანეთს, მაგრამ ყოველ მათგანს საგანგებო 
ყურადღება სჭირდება. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის როლი 
არაკომერციულ ორგანიზაციებს მინიჭებული აქვთ საგადასახადო შეღავათები, რადგან მათი მთა– 
ვარი მიზანი საკუთარი წევრების ან ზოგადად ადამიანების ყოფის გაუმჯობესებაა. ამ გაერთიანებე– 
ბის მთავარი ამოცანა, საზოგადოებასთან ურთიერთობის განხრით, სახსრების მოძიებაა. დეტალური 
განხილვისას ამ ოთხ აუდიტორიაში შეიძლება გამოიყოს მნიშვნელოვანი ქვეაუდიტორიები, მაგალი- 
თად: ხანში შესულები; ფეხმძიმე ქალები, რომლებმაც მალე უნდა იმშობიარონ ან ჩვილი ბავშვების 
დედები; გულის დაავადებების, კიბოს ან ინსულტის მსხვერპლნი, რომლებსაც ჰოსპიტალიზაციის 
შემდეგ მომვლელები სჭირდებათ; საავადმყოფოების პოტენციური ფინანსური დონორები; გავლენი– 
ანი ადამიანები, რომელთა სიტყვაზე დიდადაა დამოკიდებული საავადმყოფოს რეპუტაციის შექმნა. 
ყოველი ასეთი ჯგუფის ჩამოყალიბება შესაძლებელია საზოგადოებასთან ურთიერთობის იმ მეთო- 
დოლოგიით, რომელიც ამ სახელმძღვანელოშია განხილული. 

ეს მეთოდოლოგია გამოიყენება მაშინ, როდესაც, მაგალითად, ჰოსპიტლის რეპუტაცია შელახუ- 
ლია საზოგადოების თვალში: მიიჩნევა, რომ იქ ამა თუ იმ პაციენტს შესაბამის ყურადღებას არ უთმო- 
ბენ. პრობლემას ქმნის ისიც, რომ პაციენტები ჩივიან უვარგისი საჭმლისა და უხეში მედდების გამო. 

აი რამდენიმე ხერხი, რომელსაც საავადმყოფოები იყენებენ დადებითი შთაბეჭდილების მოსახ- 

დენად: 
2 საზოგადოებრივი ჯანდაცვის მომსახურების „გამოფენა–-გაყიდვის“ სპონსორობა. ამგვარ ღონის- 

ძიებაზე ადამიანებს შეუძლიათ გაიარონ უფასო სკრინინგი რაიმე დაავადების სიმპტომების 
გამოსავლენად და იაფად ჩაიტარონ სისხლის საერთო ანალიზი. 

+ სატელეფონო „ცხელი ხაზების“ მოწყობა საავადმყოფოში. ამგვარი სადღეღამისო მომსახურე- 
ბით პაციენტებსა და მნახველებს შეუძლიათ საჩივრები და წინადადებები შესთავაზონ საავადმ–- 
ყოფოს. 

4? შიდასატელევიზიო სისტემით ბინგოს თამაშების გამართვა პაციენტებისათვის. ამ სისტემით სარ- 
გებლობისთვის პაციენტები მცირე თანხას იხდიან და ფულად პრიზებს იგებენ. ეს მათ ყოველ- 
დღიურობას უხალისებს.



შეჯამება 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის როლი 
არაკომერციული ორგანიზაციები გათავისუფლებული არიან 
გადასახადებისაგან რადგან მათი უპირველესი მიზანია 
საკუთარი წევრების ან ზოგადად ადამიანების ყოფის გაუმ- 
ჯობესება. ამ ორგანიზაციების საზოგადოებასთან ურთიერ– 
თობის უპირველესი ამოცანაა სახსრების მოძიება. 

არაკომერციული ორგანიზაციების ძირითადი საჭიროებები 
არაკომერციული ორგანიზაციების მრავალი სახეობა არსე– 
ბობს, მაგრამ ყოველი მათგანი ახორციელებს საკომუნიკა– 
ციო კამპანიებს და პროგრამებს, ყველას სჭირდება შტატი 
(მოხალისეების ჩათვლით) თავიანთი საქმინობის განსა- 
ხორციელებლად და ყველა ჩართულია სახსრების მოძიების 
პროცესში. 

წევრობაზე დაფუძნებული ორგანიზაციები 
წევრობაზე დაფუძნებული ორგანიზაციები იმ ადამიანებისა– 
გან შედგება, რომლებსაც საერთო ინტერესი – საქმიანი თუ 
სოციალური – აერთიანებს. ეს ორგანიზაციებია დარგობ- 
რივი გაერთიანებები, პროფკავშირები, პროფესიული ასო– 
ციაციები და სავაჭრო პალატები. 

უფლებებისა და ინტერესების დამცველი ჯგუფები 
უფლებებისა და ინტერესების დამცველი ჯგუფები ისეთი სო- 
ციალური მიზნების განსახორციელებლად მუშაობენ, როგო– 

სავარბიშო 
„მხედველობის ამერიკული საბჭო“ (VI§9იი ნ0სინ! იI 
ტონზილმ) დარგობრივი გაერთიანებაა, რომელიც ოპტიკის 
მწარმოებლებს აერთიანებს. მისი წევრები სამ ძირითად 
ჯუფად იყოფიან: ოფთალმოლოგები მხედველობის 
კორექციის სპეციალისტები და სათვალეებისა და კონტაქტური 

ლინზების დამამზადებლები. 
ამ გაერთიანებამ გადაწყვიტა, წამოეწყო მომხმარე– 

ბელთა გათვითცნობიერების პროგრამა, როცა კვლევამ 

გამოავლინა, რომ მშობლები თავს იკავებენ ბავშვების მხედ- 
ველობის შესამოწმებლად მიყვანისგან, რადგან ისინი სკო- 
ლაში არსებულ უფასო სკრინინგის პროგრამას ენდობიან. 
დამატებითი კვლევა ცხადყოფს, რომ 12 წლის ასაკამდე ბავ- 
შვი მხედველობის გზით ითვისებს ნასწავლის 80%-ს, მაგრამ 
სკოლებში ჩატარებული ტრადიციული სკრინინგი ვერ ავლენს 
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რებიცაა გარემოს დაცვა, სამოქალაქო უფლებების დაცვა, 
იარაღის ქონის ან აბორტის გაკეთების უფლების დაცვა. 

მათი საქმიანობა გამოიხატება ლობირებაში, სასამართლო 
პროცესების წარმოებაში, მასობრივ დემონსტრაციებში, ბო- 
იკოტში, მორიგებასა და საზოგადოების გათვითცნობიერე- 
ბაში. რაც შეეხება სხვა არასამთავრობოებს, სახსრების მო– 

ძიება მათი მუდმივი ამოცანაა. 

სოციალური ორგანიზაციები 

სოციალური მომსახურების ჯგუფების ჯანმრთელობის დაც– 
ვის სააგენტოები, ჰოსპიტლები, რელიგიური ორგანიზაციები, 
შემწეობის გამცემი სააგენტოები, კულტურის სფეროს გაერ– 
თიანებები და ფონდები – ყოველი მათგანი სოციალური 
ორგანიზაციის კატეგორიაში გადის. მათი საზოგადოებას- 
თან ურთიერთობის ერთ-ერთი მიზანია საზოგადოებისა და 

ცალკეული პიროვნებების გათვითცნობიერება იმ მომსახუ- 
რების თაობაზე, რომლებითაც ეს ორგანიზაციები უზრუნ– 
ველყოფენ მათ, საგანმანათლებლო მასალების მომზადება, 
მოხალისეების მოზიდვა და სახსრების მოძიება. სახსრების 
მოძიებას შეიძლება კორპორაციების ან ფონდების მიერ გა– 
ღებული შემოწირულობების, სტრუქტურირებული კაპიტა– 
ლის მოსაძიებელი კამპანიის, წერილების გზავნის, ღონის- 
ძიებების სპონსორობის, სატელეფონო თხოვნის, უფასო 
სატელეფონო ნომრების გამოყენებისა და კომერციული 
წამოწყებების სახე ჰქონდეს. 

თქვენ როგორ მოიქცეოდით? 

მხედველობის იმ პრობლემების 70-80%-ს, რომლებიც ბავ– 
შვეებს აქვთ. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის თქვენი ფირმა დაქი- 
რავებულია იმისთვის, რომ განახორციელოს მომხმარებლის 
გათვითცნობიერების ეროვნული პროგრამა, რომელიც გამო– 
კვეთს ბავშვის მხედველობის ყოველწლიურად შემოწმების 
მნიშვნელობას. რას შესთავაზებდით? პროგრამის შემადგენ- 
ლობიდან უნდა გაითვალისწინოთ საკვანძო აუდიტორია, 
შეტყობინებების თემატიკა, წელიწადის დრო, სტრატეგია და 
ინოვაციური საკომუნიკაციო ტაქტიკა, განსაკუთრებით, კომ- 
პაქტდისკებისა და ინტერნეტის გამოყენების შესაძლებლო– 
ბები.
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კითხვები 
1. დარგობრივ გაერთიანებებს ისევე, როგორც წევრობაზე 

დაფუძნებულ სხვა ორგანიზაციებს, ხშირად აქვთ შტაბ- 
ბინა ვაშინგტონში ან შტატის დედაქალაქში. რატომ? 

2. რამ გამოიწვია არაკომერციული ორგანიზაციების საქმი– 
ანობის ინტენსიური შესწავლა ბოლო დროს? 

3. დაასახელეთ სოციალური სააგენტოების შვიდი კატეგო– 
რია. 

4. რა პრობლემები აქვთ პროფკავშირებს სადღეისოდ? 
5, რა განასხვავებს და რა აქვთ საერთო დარგობრივ გაერ- 

თიანებებს, პროფკავშირებსა და პროფესიულ ასოცი- 
აციებს? 

მიმოხილვისა და დისკუსიისათვის 

ნ. რა არის მოხალისეობრივი შრომის მოტივი? 

7. აღწერეთ ფინანსების მოძიების ოთხი ფართოდ გავრცე- 
ლებული მიდგომა. 

მ, სავაჭრო პალატებს ხშირად უწოდებენ ქალაქის 
მმართველობის საზოგადოებასთან ურთიერთობის 

ფილიალს. რატომ? 

9. ჩამოთვალეთ უფლებებისა და ინტერესების დამცველი 

ჯგუფების მიერ გამოყენებული ოთხი მეთოდი. 

10. რომელი ორი მთავარი როლი უნდა შეასრულოს საავად- 

მყოფოს საზოგადოებასთან ურთიერთობის განყოფილე– 
ბამ? 
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კოლესჯები და უნივერსიტეტები 
უმაღლესი განათლება დიდი ბიზნესია შეერთებულ შტატებში. კალიფორნია, ყველაზე მრავალრიცხო- 
ვანი შტატი 36 მილიონი მოსახლეობით, დაახლოებით 520 მილიარდს ხარჯავს ყოველწლიურად ოთხ- 
წლიან საზოგადოებრივ კოლეჯებსა და უნივერსიტეტებზე. ესეც ბიზნესია, რომელსაც მილიონობით 
მომხმარებელი ჰყავს. თითქმის 17,5 მილიონი სტუდენტი ირიცხება 2000-ზე მეტ ამერიკულ კოლეჯსა და 
უნივერსიტეტში. თითქმის ყველა ამ დაწესებულებას ჰყავს პერსონალი, რომელიც საზოგადოებასთან 
ურთიერთობაზე, მარკეტინგულ კომუნიკაციასა და სახსრების მოძიებაზე მუშაობს. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის ოფისების გაწვითარება 
კოლეჯის ან უნივერსიტეტის პრეზიდენტი (ან რექტორი) საზოგადოებასთან ურთიერთობის ოფისის 
ხელმძღვანელია. ის შეიმუშავებს პოლიტიკას და პასუხს აგებს ყველა საქმიანობაზე, დაწესებულებაზე 
სამეურვეო საბჭოს მეთვალყურეობით. კრიზისულ პერიოდში პრეზიდენტის როლი განსაკუთრებით 
მნიშვნელოვანია. 

დიდ უნივერსიტეტებში ვიცე-პრეზიდენტი განვითარებისა და საუნივერსიტეტო ურთიერთობის 
დარგში (ამ პიროვნებას შეიძლება სხვა წოდება ჰქონდეს) ხელმძღვანელობს განვითარების ოფისს, 
რომელიც კურსდამთავრებულებთან ურთიერთობის განყოფილებასაც მოიცავს. ის კურირებს საზო– 
გადოებასთან ურთიერთობის ოფისსაც. პატარა უნივერსიტეტებში ეს ფუნქციები გაერთიანებულია. 
განვითარებისა და კურსდამთავრებულთა საქმეებზე მომუშავე პერსონალი ინსტიტუტის პრესტიჟის 
ზრდაზე ზრუნავს და ცდილობს, ფინანსური მხარდაჭერა მოუპოვოს მას. სხვა მოვალეობებს გარდა, 
ისინი ატარებენ შეხვედრებსა და სემინარებს, გამოსცემენ ბიულეტენებსა და ჟურნალებს, ორგანიზე– 
ბას უწევენ ტურებს. მათი უპირველესი მოვალეობაა კურსდამთავრებულთა ერთგულების შენარჩუ- 
ნება და დაფინანსების მოპოვება კერძო წყაროებიდან. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის დირექტორი ზოგადად ერთი ან მეტი თანაშემწის დახმარე– 
ბით ხელმძღვანელობს ინფორმაციისა და გამოცემების მომზადებას და საგანგებო ლონისძიებე– 
ბის გამართვას. უნივერსიტეტის ზომის მიხედვით, ამ ფუნქციებს ათიოდე ან მეტი მუშაკი ასრულებს. 
მათ ფუნქციებში შედის წერა, ფოტოგრაფირება, გრაფიკული დიზაინი, სამაუწყებლო საქმიანობა და 
საკომპიუტერო ქსელების მუშაობა. სურათი 21.1 წარმოადგენს, როგორაა ორგანიზებული საზოგა– 
დოებრივ საქმეთა პერსონალი სტენფორდის უნივერსიტეტში, 

ამას გარდა, დიდ უნივერსიტეტებში სპეციალისტთა მთელი გუნდები ასრულებენ სხვადასხვა 
საინფორმაციო სამუშაოს სასოფლო-სამეურნეო, სამედიცინო, საინჟინრო, გაფართოების, უწყვეტი 
განათლებისა და სხვა განყოფილებებში, მათ შორის – სასპორტოშიც. 

ახალი ამბების ბიუროები 
უნივერსიტეტის საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროგრამის ყველაზე თვალსაჩინო სეგმენტია მისი 
ახალი ამბების ბიურო. სხვა საქმიანობასთან ერთად მოქმედი ბიურო ქმნის ასობით პრესრელიზს, 
ფოტომასალას, საგანგებო სვეტებსა და სტატიებს ბეჭდვითი მედიისთვის. ის სატელევიზიო სადგუ– 
რებისთვის ამზადებს ახალი ამბების გამოშვებებსა და თემატურ სიუჟეტებს უნივერსიტეტის პროფე– 
სორ–-–მასწავლებლების მუშაობისა და სხვადასხვა პიროვნების შესახებ, ეხმარება და ინფორმაციას 
აწვდის რეპორტიორებს, რედაქტორებს და დიქტორებს, რომლებიც შტატის, რეგიონულ ან ნაციონა– 
ლურ მედიაში მუშაობენ. პერსონალი ათასობით სატელეფონო ზარს პასუხობს ჟურნალისტებისა 
და უნივერსიტეტის შესახებ ინფორმაციის მიღების მსურველთაგან. უნივერსიტეტისთვის კრიტიკულ 
სიტუაციაში მედიის ყურადღება შეიძლება პრაქტიკულად ყოვლისმომცველი იყოს. იხილეთ „სიღრ– 
მისეულად“ 558-ე გვერდზე ვირჯინიის ტექნოლოგიურ უნივერსიტეტში 33 სტუდენტის მკვლელობის 

შესახებ. 

საზოგადოების სხვადასხვა ჯგუფის მომსახურება 
განვითარებისა და საზოგადოებასთან ურთიერთობის ქვედანაყოფების წამყვანი სპეციალისტები 
თავიანთი რთული მოვალეობების შესასრულებლად კოლეჯის ან უნივერსიტეტის მმართველი გუნ– 
დის წევრები უნდა იყვნენ. ზოგიერთ დაწესებულებაში ეს ასე არ არის და საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობის პროგრამა ამით ზარალდება. იდეალურ შემთხვევაში ეს ლიდერები უნდა დაესწრონ ხოლმე 
უნივერსიტეტის ადმინისტრაციის თათბირებს პრეზიდენტისა და სხვა ადმინისტრატორების მონაწი– 
ლეობით, სადაც შეიტყობენ ამა თუ იმ გადაწყვეტილების მიზეზებსა და გარემოებებს და თავადაც შეძ- 
ლებენ კონსულტაცია გაუწიონ მათ. მხოლოდ ამის შემდეგ შეძლებენ ისინი, შეიმუშაონ სამოქმედო 
პროგრამები და რეაგირება მოახდინონ იმ ჯგუფების მოთხოვნებზე, რომლებსაც ეს პროგრამა ეხება. 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის ქვეუწყება რეალურად უნივერსიტეტის ადმინისტრაციის ხელი და 
ხმაა.
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მასობრივი მკვლელობა ვირჯინიის ტექნოლოგიურ უნივერსიტეტში; 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის თვალსაჩინო გაკვეთილები 

წლის 16 აპრილს 
ვირჯინიის” ტექნო- 
ლოგიური უნივერ- 

სიტეტის კამპუსი ავტომატის ჯერმა 
შეძრა. მას შედეგად 33 მოკლული და 
მრავალი დაჭრილი მოჰყვა. მედიის 
მიერ ამ ფაქტის გაშუქების ყველაზე 
აქტიურ პერიოდში ადგილზე ნ00 ჟურ- 
ნალისტი მუშაობდა. კამპუსში 4-5 აკრი 
ეჭირა მანქანებს სატელიტური გადამ- 
ცემებით, ასე რომ პერსონალისათვის 
პრაქტიკულად ადგილი აღარ დარჩა. 

2007 წლის აგვისტოში მკვლელო– 
ბასთან დაკავშირებით გამოსულ ან- 
გარიშში გაკრიტიკებული იყვნენ 
უნივერსიტეტის ადმინისტრაცია და სა– 
მართალდამცავები, რადგან მათ ვერ 
შეძლეს დაეცვათ უსაფრთხოების მოთ- 
ხოვნები და იგნორირება გაუწიეს თავ– 
დამსხმელის ფსიქიკური პრობლემების 
აშკარა ნიშნებს. დახოცილთა ოჯახის 
წევრები აღშფოთებულები იყვნენ, რომ 
უნივერსიტეტის ადმინისტრაციამ არ 
ჩაკეტა კამპუსი, როდესაც მასობრივ 

მკვლელობამდე რამდენიმე საათით 
ადრე ცეცხლსასროლი იარაღით ორი 

სტუდენტი მოკლეს. 
ნებისმიერი ასეთი ანგარიში ძირე- 

ულად ასახავს პრობლემას და ამის 

მიღწევა მხოლოდ განვლილის ანა- 
ლიზის შედეგადაა შესაძლებელი. ამ– 
გვარი ანგარიშებისადმი საუკეთესო 
მიდგომაა ქაოსის დროს განვითარე- 
ბულ მოვლენათა ანალიზი. აქედან 
გამომდინარე „კამპუსის დაცვის საერ– 
თაშორისო ასოციაცია“ (IMCLწნ#) 

დაჟინებით ურჩევს კამპუსების სა- 
ზოგადოებრივი უსაფრთხოების 

დეპარტამენტებს შეერთებული შტა– 
ტების მასშტაბით, დაწვრილებით 
შეისწავლონ ეს ანგარიში და აღ–- 
ნიშნონ, რა დასკვნების გაკეთება 
შეიძლება ამ ტრაგიკული მოვლე- 
ნებიდან. გასათვალისწინებელია 
რეკომენდაციებიც, რომლებიც ჩარ- 
თულია ანგარიშში. ის მოუწოდებს 
კამპუსებს, შეაფასოს ყველა საფრ– 
თხე და რისკი, რეგულარულად გა– 
ნიხილონ საგანგებო ვითარებაში 
მოქმედების გეგმა და მოახდინონ 
მისი ადაპტირება, გადახედონ კო– 
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მუნიკაციის პროცედურებსა და აღ– 
ჭურვილობას.. 
კოლეჯების საზოგადოებასთან ურ– 

თიერთობის პროფესიონალებმა უნდა 
გაითვალისწინონ შემდეგი: 

“ პირველი ის გახლავთ, რომ თა- 
ნამედროვე კამპუსებში კომუნკაციას 
ყველაზე დიდი მნიშვნელობა ენიჭება, 

ვიდრე ოდესმე. კამპუსები ახლა ცდი– 

ლობენ, ისწავლონ, როგორ მოეკიდონ 
მზრუნველად და ფხიზლად იმ სტუ- 
დენტებს, რომლებმაც შეიძლება საფ– 
რთხე შეუქმნან საკუთარ თავსაც და 
სხვებსაც. 

.· უნდა გაიმიჯკსოს საზოგადო- 
ებასთან ურთიერთობის განყოფილე- 

ბების თანამშრომელთა პროაქტიული 
და რეაქტიული მოქმედება. მართალია, 
ვირჯინიის ტექნოლოგიურ უნივერსი- 
ტეტს მეტი უნდა გაეკეთებინა კამპუსში 
იმგვარი კულტურის დასანერგად, რო- 
მელიც თავიდან აგვაცილებდა მასობ– 
რივ ძალადობას, მაგრამ მაინც დასა– 
ფასებელია, რომ ადმინისტრაცია, კამ– 
პუსის პოლიცია და საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის სამსახურები გულწრ- 

ფელად, გულშემატკივრის პოზიციიდან 
ეწეოდნენ კრიზისულ კომუნიკაციას 
ტრაგედიის მოხდენისთანავე. 

+. საბედისწერო შეცდომა მაშინ 
იქნა დაშვებული, როდესაც საუნივერ– 
სიტეტო ურთიერთობის დეპარტამენ– 

თვის გეგმის განუყოფელი ნაწილი, 
რომელიც ითვალისწინებდა რეაგირე- 

ბას ნებისმიერ ძალადობაზე: გაუპატი– 
ურებაზე, მკვლელობის მცდელობასა 
თუ მკვლელობაზე კამპუსის ტერიტო- 

რიაზე. პროფესიული გაერთიანებები, 

მაგალითად „კამპუსის დაცვის საერ- 
თაშორისო ასოციაცია“, ყველას ურჩე- 

ვენ, ნებისმიერი ძალადობისას განუხ- 
რელად „ჩაირთოს“ საკომუნიკაციო 

კრიზისის საპასუხო რეაქცია. საზო- 
გადოებასთან ურთიერთობის სამსა–- 
ხურებმა უნდა დაიწყონ ელექტრო– 
ნული ფოსტით შეტყობინების მასობ- 
რივად გზავნა, გამოიყენონ ტრადიცი– 
ული მედია – რადიო და მეგაფონები 

– სტუდენტებისა და პერსონალის გა– 
საფრთხილებლად, რომ კამპუსის ჩა– 
კეტვის ბრძანება გაცემულია, ახალ მე– 

დიატექნოლოგიებსაც – ტექსტურ შეტ- 
ყობინებას სტუდენტებისათვის და გან- 
გაშის გამოცხადებას უნივერსიტეტის 
პოპულარულ ვებსაიტებზე – შეეძლო 
აუდიტორიაში მომხდარი ხოცვა-ჟლე– 
ტის თავიდან აცილება. 

კამპუსის საუნივერსიტეტო კომუნი- 
კაციაზე მომუშავე პერსონალი არ უნდა 
დავადანაშაულოთ, მაგრამ გასათვა– 
ლისწინებელია საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის როლი და დასახვე- 
წია სტანდარტები, რასაც მომავალში, 
მსგავს ვითარებაში, უფრო კვალიფიცი- 
ური მოქმედება მოჰყვება. 
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თავი 21 « განათლება 

პროფესორ-მასწავლებლები და პერსონალი როგორც წინა თავებში აღინიშნა, საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის ნებისმიერი პროგრამა ორგანიზაციის პერსონალით იწყება. კოლეჯების ქმედუნარი– 
ანი პრეზიდენტები თავიანთ პროფესურას მაქსიმალურად რთავენ გადაწყვეტილების მიღების პრო– 
ცესში, რადგან დიდი დაწესებულების მართვა ძალიან რთულია. აქსიომაა, რომ კომპანიისა თუ სხვა 
ინსტიტუციის პერსონალი საზოგადოებასთან ურთიერთობის მთავარი წარმომადგენელია, რადგან 
ის უამრავ ადამიანთან ურთიერთობს. კოლეჯის ადმინისტრატორები მასწავლებლებთან და შტატიან 
თანამშრომლებთან ურთიერთობენ ელფოსტით, საუწყებო ბიულეტენებით და გაზეთებით; ჟურნალე– 
ბით, რომლებიც გვაცნობს სამეცნიერო კვლევებს, სერვისებს და სხვა მიღწევებს (ეს ჟურნალები გარე 
აუდიტორიასაც ეგზავნება); მართავენ პერიოდულ შეხვედრებს, რომლებზეც უნივერსიტეტის პოლი– 
ტიკას განმარტავენ და კითხვებზე პასუხობენ. გამოიყენება ურთიერთობის უამრავი სხვა ფორმაც. 

უნივერსიტეტის პროფესორ-მასწავლებლები და შტატიანი თანამშრომლები, რომლებიც სრუ– 
ლად აცნობიერებენ კოლეჯის არსებით პრინციპებსა და სტრატეგიას, მოქმედებას და საჭიროებებს, 
საუკეთესოდ შეასრულებენ საკუთარ მოვალეობას. მაგალითად, როდესაც ჯორჯიის უნივერსიტეტს 
52.5 მილიონის შემოწირულობა დასჭირდა საკუთარი თანამშრომლებისაგან, რაც იმ 580 მილიონის 
ნაწილი უნდა ყოფილიყო, რომელიც კონსტიტუციის ორასი წლისთავის კამპანიასთან დაკავშირებით 
გროვდებოდა, მათ გულუხვად გაიღეს თითქმის 56 მილიონი – ეს მნიშვნელოვანი სიგნალი იყო გარე 
შემოწირულობების ნაკადის გასაძლიერებლად და პროგრამა წარმატებით შესრულდა. 

სტუდენტები ამ ჯგუფისა და მათი ოჯახების რაოდენობის გამო სტუდენტები – საბედნიეროდ თუ 
საუბედუროდ – საზოგადოებასთან ურთიერთობის ყველაზე მრავალრიცხოვან საშუალებას წარმო– 
ადგენენ. სწავლების ხარისხი ყველაზე უკეთ განსაზღვრავს სტუდენტების ლოიალურობას თავიანთი 
სასწავლო დაწესებულების მიმართ. ამასთან, უაღრესად მნიშვნელოვანია ადმინისტრაციის მკა– 
ფიო პოზიცია სტუდენტების ჩასართავად იმ გადა– 
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ცხოვრებაზე ახდენს ზეგავლენას. სტუდენტებთან უნვერსიტეტები მუდმივად ურთიერთობენ საკუთარ კურსდამთავრებულებ– 
ურთიერთობის სხვა ფორმებიც არსებობს, მათ თან, რათა მათგან მხარდაჭერა და ფინანსური დახმარება მიიღონ. ფოტოზე 
შორის სტუდენტური გამოცემები და სატელევიზიო წარმოდგენილია აიოვის სახელმწიფო უნივერსიტეტის მიერ კურსდამთავ– 
სადგურები. სწავლის დამთავრებისას სტუდენტს რებულებისათვის გამოცემული ჟურნალის ყდა. გადმობეჭდილია აიოვის 

ეკითხებიან, ხომ არ გაწევრიანდებოდა კურსდამ– 
თავრებულთა ასოციაციაში. თუ ისინი კმაყოფილნი 
არიან თავიანთი კოლეჯით, მოსალოდნელია, რომ 
გაწევრიანდებიან და შემდგომში დაეხმარებიან 
საკუთარ უნივერსიტეტს. შესაბამისად, აუცილებე– 
ლია საზოგადოებასთან ურთიერთობის ძალისხმე- 
ვის მიმართვა სტუდენტებისკენ. 

(VI5Iლი) ნებართვით. ფოტოს ავტორი ჯიმ ჰიმსტრა. 

პურსდამთაჭრებულები და სხვა დონორები კურს- 

დამთავრებულთა ერთგულება და მხარდაჭერა უნი– 
ვერსიტეტის ყოველდღიური ფუნქციონირებისათვის 
სასიცოცხლოდ აუცილებელია. კურსდამთავრებუ–- 
ლების სახით უნივერსიტეტს მთავარი საყრდენი 
აქვს სახსრების მოძიების საქმეში, რადგან ისინი 
უშუალოდ ასოცირდებიან ამ სასწავლო დაწესე– 
ბულებასთან. ამ ერთგულებას და მხარდაჭერას 
უნივერსიტეტები სხვადასხვა ღონისძიებითა და 
ყოველთვიური ჟურნალებით ინარჩუნებენ. შტატ 
აიოვის უნივერსიტეტის ჟურნალი კურსდამთავრე- 
ბულებისათვის, რომელიც აქვეა წარმოდგენილი, 
ამის კარგი მაგალითია. ასევე ხდება იმ დონორე- 
ბის მოზიდვაც, რომლებიც კურსდამთავრებულები 
არ არიან და რომელთა შემოწირულობა ამა თუ იმ 
მეცნიერებისადმი ან დარგისადმი მათ ინტერესზეა 
დამოკიდებული. 

ფასების ზრდისა და ფედერალური თუ შტატის 
ხელისუფლებების მიერ გამოყოფილი თანხების 
მკვეთრი შემცირების გამო ბოლო წლებში მკვეთ– 
რად გაიზარდა სახსრების მოძიება საზოგადოებ– 
რივ თუ კერძო უნივერსიტეტებში. არასამთავრობო 
ფინანსური მხარდაჭერა უმაღლესი განათლები–- 
სადმი 2006 წელს 541 მილიარდი იყო. ეს მონაცემები 
  

უნივერსიტეტის კურსდამთავრებულთა ასოციაციისა და ჟურნალ „ვიჟენის“



5ნ0 ნაწილი 5 « გამოყენება 

საქველმოქმედო შემოწირულობების ყოველწლიური კვლევის (CIVIი0 V.5.#) შედეგად გამოაქვეყნა 
„ფონდების მოძიების ამერიკული ასოციაციის“ (#.ტ.”.M.C.) ერთ-ერთმა შტომ – „ფილანთროპიის 
ტრასტმა“. ეს თანხა ამერიკაში საქველმოქმედო მიზნებით შეგროვილი თანხის 14%-ია, რომელიც, 
თავის მხრივ, 5295 მილიარდს შეადგენს. იხილეთ მე-20 თავში, 543-ე გვერდზე, წარმოდგენილი 
სურათი. 

ყოველწლიურისამუშაო ფონდების მოსაძიებლად გამართული კამპანიებისთვის უნივერსიტეტები 
სულ უფრო ხშირად მართავენ გრძელვადიან კამპანიებს დიდი რაოდენობით თანხის მოსაკრებად. 
2007 წელს დაახლოებით 28 ამერიკულ უნივერსიტეტს მილიარდი ან მეტი დოლარის მოსაძიებელი 
კამპანიები ჰქონდა წამოწყებული. მაგალითად, ჯონს ჰოპკინსის უნივერსიტეტს 2008 წლისთვის 51.2 
მილიარდი უნდა შეეგროვებინა, ბრაუნის უნივერსიტეტს – 51.4 მილიარდი, ხოლო მერილენდის უნი– 
ვერსიტეტს – 2011 წლისათვის – მილიარდი დოლარი. 

ასეთი რაოდენობის თანხების მოძიება, თუ მას დავუმატებთ კურსდამთავრებულთა ყოველწლიურ 
კამპანიებსაც, გამოცდილი სპეციალისტების ყოლას მოითხოვს. ბრენტ კელტნერი (808ი(: #0ILი0ი, 
„ედუვენჩურის“ (ნძყV6იLს!65) ვიცე-პრეზიდენტი, „უმაღლესი განათლების ქრონიკასთან“ ინტერვიუში 
(CხI0იICI6 10! LIIი0ჩ6I ნძყCმLI0ი) ამბობს: „უნივერსიტეტებისათვის ფონდების მოძიების მასშტაბების 
მკვეთრი ზრდა ახალ დაბრკოლებებს აწყდება და შესაბამისად, ახალი ტიპის განვითარების პროფე– 
სიონალებს მოითხოვს“. 

კონკურენცია განვითარების სფეროს კვალიფიციური პერსონალისთვის მათი ხელფასების ზრდას 
განაპირობებს. „უმაღლესი განათლების ქრონიკის“ მიხედვით, განვითარების სფეროს წამყვანი პრო– 
ფესიონალის ყოველწლიური საშუალო ხელფასი უნივერსიტეტში, რომელიც სადოქტორო ხარისხებს 
ანიჭებს, 5190.204-ია. შედარებისთვის: საზოგადოებასთან ურთიერთობის წამყვან პროფესიონალს 
ამავე კატეგორიის უნივერსიტეტებში 5§132.290 აქვს. ოთხ- და ორწლიან სასწავლო დაწესებულებებში 
ხელფასები კიდევ უფრო ნაკლებია. 

კოლეჯები და უნივერსიტეტები ფულს მრავალი მიზნით აგროვებენ. ეს შეიძლება იყოს ახალი 
სამეცნიერო და სასწავლო კონტინგენტის დაქირავება, აღჭურვილობის შეძენა, სტუდენტების საცხოვ– 
რებლის აშენება, სტიპენდიები, საკლასო ოთახების რემონტი და კამპუსების საკომპიუტერო ქსელების 
განახლება. ნიუ-იორკის უნივერსიტეტი, მაგალითად, გეგმავს, ხუთი წლის განმავლობაში 125 ახალი 
სპეციალისტი მოიწვიოს, თავისი 625-წევრიანი ხელოვნებისა და მეცნიერების სფეროს პროფესურის 
გარდა. ფული ლაბორატორიებზე, ოფისებსა და ახალი პროფესორების საცხოვრებელზე დაიხარჯება. 

ბევრი დაწესებულება ქირაობს სტუდენტებს სახსრების მოსაძიებლად სატელეფონო მარათო– 
ნებში მონაწილეობისათვის. მიჩიგანის უნივერსიტეტში სტუდენტებმა 970 ათას კურსდამთავრებულს 
დაურეკეს და ცხრა თვის განმავლობაში 58.3 მილიარდი შეაგროვეს. ხშირად ასეთ დროს ნომრის 
ასაკრეფი კომპიუტერიზებული სისტემები გამოიყენება, უნივერსიტეტების უმრავლესობა წერილებს 
აგზავნის კონკრეტულ კლასებში, კონკრეტული ადამიანის სახელზე, რომელიც თანხმდება, ამგვარ 
ვითარებაში თანაკლასელებს წარმოადგენდეს. 

ცდილობენ, მოიპოვონ ყოველწლიური კონტრიბუციებიც მემკვიდრეობისა და რენტის სახით. 
სანაცვლოდ კოლეუჯები აქვეყნებენ დონორთა საპატიო სიებს, იწვევენ მათ საპატიო კლუბებში (მაგა- 
ლითად, პრეზიდენტის კლუბში) და აუდიტორიებსა და შენობებს ყველაზე დიდი ქველმოქმედების 
სახელებს არქმევენ. კოლუმბის უნივერსიტეტმა, მაგალითად, 5400-მილიონიანი შემოწირულობა 
მიიღო თავისი ყოფილი კურსდამთავრებულის ჯონ კლუგესაგან (ჰიიჩი VV. XIს98). მან სტიპენდია 
მოიპოვა 1930-იან წლებში, როდესაც ამ უნივერსიტეტის სტუდენტი იყო. კლუგემ ტელე–რადიოიმპე– 
რია შექმნა. ის ყოველთვის მადლიერი იყო იმ დახმარებისთვის, რომელიც უნივერსიტეტში სწავლისას 
მიიღო. თავისი შემოწირულობა კლუგემ სტუდენტების ფინანსური დახმარებისათვის გამიზნულ ფონ- 
დში შეიტანა. 

უნივერსიტეტები ხშირად იყენებენ გრანტის გაღების ანალოგიურ მეთოდს, რათა დონორისთვის 
სამომავლოდ თანხის გაღება კიდევ უფრო მიმზიდველი გახადონ. ერთმა დალასელმა ანონიმმა 
დონორმა, მაგალითად, 58 მილიონი შეიტანა ტეხასის უნივერსიტეტში, ოსტინში, პროფესორ-მას- 
წავლებლებისა და კათედრების რაოდენობის გაზრდისათვის გამიზნულ ფონდში. ამდენივე თანხა 
გაიღეს ფონდებმაც და შეგროვდა 516 მილიონი. ზუსტად იგივე თანხა გაიღო უნივერსიტეტმაც, რითაც 
შეიქმნა შესაძლებლობა, რომ 32 ახალი კათედრა დაარსებულიყო. ასეთი მხარდაჭერა აუცილებელია 
იმისთვის, რომ კარგი უნივერსიტეტი შესანიშნავ უნივერსიტეტად გარდაიქმნას. 

გავლენიანი კურსდამთავრებულები და კოლეჯებისა და უნივერსიტეტების სხვა მნიშვნელო– 
ვანი მეგობრებიც იღებენ პერსონალურ კორესპონდენციას, რითაც მათ მოუწოდებენ, პოლიტიკური 
მხარდაჭერა აღმოუჩინონ საკანონმდებლო და სამეურვეო სტრუქტურებში უნივერსიტეტებისათვის 
დაფინანსების გაზრდას და სხვა სარგებელს. ასეთი მხარდაჭერა მნიშვნელოვანია იმ სტუდენტების 
მისაზიდად, რომლებიც სამეცნიერო, სპორტული ან სხვა მიღწევებით გამოირჩევიან. 

ხელისუფლება შტატისა და ფედერალურ ხელისუფლებას ხშირად აქვს მნიშვნელოვანი ბერკეტები 
საიმისოდ, რომ უნივერსიტეტებმა შესაბამისი სახსრები მიიღონ ნაგებობების, პროფესურისა და



თავი 21 « განათლება 

პროგრამების შესანარჩუნებლად. ყველაზე დიდ უნივერსიტეტებს ყოველთვის ჰყავთ შტატიანი თანამ– 
შრომელი, რომელიც მონიტორინგს უწევს შტატის საკანონმდებლო პროცესს უნივერსიტეტისათვის 
საინტერესო გადაწყვეტილებებისათვის თვალის სადევნებლად. ეს გადაწყვეტილებები შეიძლება 
უკავშირდებოდეს როგორც უნივერსიტეტისათვის თანხების გამოყოფას, ისე ცხოველებზე ცდების 
ჩატარებას და ტესტების სტანდარტიზაციას და გადასახადებს. ამ სპეციალისტების სამუშაოს განეკუთ– 
ვნება: 

1. სხვა სახელმწიფო ინსტიტუციებისათვის კონკურენციის გაწევა ფულის მისაღებად; 
2. უმაღლესი განათლებისათვის განკუთვნილი თანხების გაზრდაზე ზრუნვა და ბიუჯეტის შემცირე– 

ბის თავიდან აცილება; 
3, კანონმდებლებს შორის უნივერსიტეტის ავტორიტეტისა და იდენტურობის განმტკიცება; 
4. პასუხი კანონმდებელთა შეკითხვებზე. 
ნევადის უნივერსიტეტის მთავრობასთან ურთიერთობის კოორდინატორი რობერტ დიკენსი 

ამბობს: „როდესაც ვამბობ, რომ ლობისტი ვარ, ზოგიერთი ისეთ გამომეტყველებას იღებს, თითქოს 
სუნი ამდიოდეს. ეს ახალი საქმეა უნივერსიტეტში და ადამიანები ფიქრობენ, რომ ეს ჭუჭყიანი საქმეა. 
მაგრამ ამაზე ჭუჭყიანი საქმე რესურსების არქონაა“, 

ფედერალური მთავრობისაგან უმაღლესი სასწავლებლების დახმარების შემცირებამ ვაშინ– 
გტონში უნივერსიტეტების სახელით მოქმედი ხელისუფლებასთან ურთიერთობის ექსპერტების 
მომრავლება გამოიწვია. მათი საქმიანობა იმ სამუშაოს შემავსებელია, რომელსაც „ამერიკის განათ– 
ლების საბჭო“, სახელმწიფოს მიერ გადაცემული მიწის გაყიდვის შედეგად მიღებული სახსრებით შექ- 
მნილი „უნივერსიტეტების ნაციონალური ასოციაცია“ (MმL0იმ! #§50C6!მVI0ი 0! Lმიძ-6IმიL VიIV06(51VI05) 
და „ამერიკული უნივერსიტეტების ასოციაცია“ აკეთებენ. ისინი არა მხოლოდ კონგრესის წევრებ- 
თან ლობირებენ მათი კლიენტებისათვის ხელსაყრელ კანონმდებლობას, ან ცდილობენ, მათთვის 
არახელსაყრელი კანონები არ გავიდეს, არამედ ცდილობენ, მოიპოგონ ინფორმაცია ფედერალური 
უწყებებისგან ახალი პროგრამებისა და ვალდებულებებისაგან თავისუფალი სახსრების შესახებ. 

ადგილობრივი თემები როგორც ბიზნესის შემთხვევაში, კოლეჯიც ან უნივერსიტეტიც ცდილობს, 
კარგი ურთიერთობა შეინარჩუნოს ადგილობრივ თემებთან. საგანმანათლებლო დაწესებულები– 
სათვის ყველაზე დიდი მხარდამჭერები ის ადამიანები არიან, რომლებიც მის მახლობლად ცხოვ- 
რობენ, ურთიერთობენ მის თანამშრომლებთან, პროფესორებთან და სტუდენტებთან. ადგილობრივ 
ბიუჯეტში მიმართული გადასახადები ზოგადად დიდი სტიმულია ამგვარი ურთიერთობისათვის, ხოლო 
უნივერსიტეტების უძრავი ქონება არ იბეგრება, რამაც შეიძლება დაძაბოს კიდეც ურთიერთობა, თუკი 
თავად უნივერსიტეტი არ გამოიჩენს კეთილ ნებას და რაღაც ფორმით არ მოახდენს ისეთი მომსახუ– 
რების კომპენსირებას, როგორიცაა სახანძრო დაცვა და პოლიციის მიერ წესრიგის უზრუნველყოფა. 

ეს ბზარი რომ შეავსონ, უნივერსიტეტის მასწავლებლებს და შტატიან თანამშრომლებს სთავა– 
ზობენ, საქალაქო და სხვა ორგანიზაციებთან მუშაობით მიაღწიონ უნივერსიტეტისათვის კეთილი 
სახელის მოპოვებას. ასეთ შემთხვევაში ყველაზე მეტად ბიზნესი აქტიურობს. კანზასის შტატის ქალაქ 
ლოურენსში ადგილობრივი სავაჭრო პალატა აფინანსებს ყოველწლიურ ბარბექიუს, რომელიც 
სხვადასხვა ღონისძიებასაც გულისხმობს და საშუალებას აძლევს უნივერსიტეტელებსა და ქალაქის 
მოსახლეობას, უკეთ გაიცნონ ერთმანეთი. თემებთან ურთიერთობა შეიძლება მკვეთრად გაუარეს– 
დეს, როდესაც კამპუსში რაიმე სკანდალი ან გაუგებრობა ხდება. 5ნ2-ე გვერდზე იხილეთ „საზოგა– 
დოებასთან ურთიერთობის კონკრეტული შემთხვევები“ დიუკის უნივერსიტეტში ლაკროსის თამაშის 
დროს მომხდარი სკანდალის შესახებ. 

მომავალი სტუდენტები შემოსავლების კლების, ფასების ზრდისა და დაბალი შობადობით გამო- 
წვეული სტუდენტური კონტინგენტის ნაკლებობის გამო ბევრი კოლეჯი სტუდენტების მოსაზიდად 
კონკურენციაში ებმება. ზოგიერთი უნივერსიტეტი ინტენსიურ სარეკლამო კამპანიას მიმართავს და 
რეკლამებს ათავსებს ბეჭდვით, სამაუწყებლო მედიასა და სარეკლამო ფარებზე. სხვა კოლეჯებმა და 
უნივერსიტეტებმა თავიანთი კატალოგები და ბროშურები ოთხ ფერში დაბეჭდილი პრიალა გამო– 
ცემებით ჩაანაცვლეს, რომლებიც ჭრელაჭრულა გრაფიკებითა და სხარტი ჰედლაინებით ცდილობენ 
სტუდენტების ყურადღების მიპყრობას. ზოგჯერ სტუდენტების მისაზიდად და შესარჩევად განკუთ- 
ვნილი მასალები საეჭვო ეთიკური ღირებულებისაა. ეს ვითარება განხილულია 5ნ3-ე გვერდზე განყო– 
ფილება „ეთიკაში“. 

სტუდენტების მისაზიდად სხვადასხვა ტექნიკურ საშუალებასაც იყენებენ, მაგალითად, ვანდერ– 
ბილტის უნივერსიტეტმა პერსონალური ვიდეოჩანაწერები გაუგზავნა 40-მდე უფროსკლასელს, 
რომლებსაც საუკეთესო მაჩვენებლები ჰქონდათ და ყველაზე სასურველი სტუდენტები იყვნენ. 
ატლანტიკის კოლეჯმა სავარაუდო სტუდენტები 90 ფუტის სიგრძე იახტით სასეირნოდ მიიწვია. სტენ- 
ფორდის უნივერსიტეტმა 750 უფროსკლასელს უმასპინძლა. ისინი ღამით საერთო საცხოვრებელში 
დარჩნენ, დაათვალიერეს აუდიტორიები, დაესწრნენ მუსიკალურ პროგრამას და კამპუსში „ნაგავზე 
ნადირობაში“ მიიღეს მონაწილეობა. ბრაუნის უნივერსიტეტი ყოველ გაზაფხულზე მართავს წვეულე- 
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5ნ2 ნაწილი 5. « გამოყენება 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
კონკრეტული შემ სხვევიე 

ლაკროსის სკანდალის შემდეგ დიუკის სავმშევაი რეპუტაციას იცავს 

ჩინო ინსტიტუციების ბედისწერა გახდა. უნივერსიტეტის 
კეთილი სახელი შეიძლება ერთ წამში შეიბღალოს მხო- 

ლოდ ერთი ინციდენტის გამო, საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობის მიმართულებით რეპუტაციის შესანარჩუნებლად 
გამოჩენილი ძალისხმევის მიუხედავად. სახელის აღგენას კი 
მიზანმიმართული, დელიკატური და ფრთხილი მოქმედება 
სჭირდება. 

2006 წელს დიუკის უნივერსიტეტის ლაკროსის მოთამაშეებს 
ბრალი დასდეს, რომ მათ წვეულებაზე სტუმრების გასართობად 

დაქირავებული აფრიკელი ამერიკელი ეგზოტიკური მოცეკვავე 
გააუპატიურეს, სკანდალმა სერიოზულად შებღალა ჩრდი- 
ლოეთ კაროლინის სკოლის სახელი. გავრცელდა არასახარ- 
ბიელო დეტალები მოთამაშეების მოქმედების შესახებ, ითქვა, 

რომ სკოლა შემწყნარებლურად მოეკიდა მათ საქციელს. ამ 
დეტალებმა და საზოგადოებაში გავრცელებულმა აზრმა, რომ 
დიუკის უნივერსიტეტი თეთრკანიანთა ელიტიზმის ბასტიონია, 
მის საზოგადოებასთან ურთიერთობის თანამშრომლებს ძნე- 
ლად გადასაჭრელი ამოცანა დაუსახა. 

სკანდალმა მედიის გაცხოველებული ყურადღება გამოიწვია. 
უნივერსიტეტს სატელეფონო ზარების, წერილების, ელექტრო- 
ნული შეტყობინებების ნაკადი მიაწყდა როგორც მოთამაშე- 
ების ბრალმდებლების, ისე დამცველებისაგან. როგორც დიუკის 

უნვერსიტეტის ახალი ამბებისა და კომუნიკაციის ვიცე–პრე- 
ზიდენტმა დევიდ ჯარმულმა (ნ8მVIძ ჰIმ/თსI) განაცხადა: „მთა- 
ვარი პრობლემა ისაა, რომ ფაქტები, რომლებმაც ამ სკანდალს 
დაუდო სათავე, ჯერ კიდევ მეტისმეტად საკამათოა“. მან დას– 
ძინა, რომ უნივერსიტეტს სურს, „მკაფიოდ უთხრას მედიას, რომ 
არ ვაპირებთ აღძრული საქმის დეტალების განხილვას“. 

ამ მიდგომამ ბევრი გააღიზიანა. კრიტიკოსებმა უნივერსი- 
ტეტს ბრალად დასდეს, რომ ის „კანონის უხერხემლო დამცვე- 
ლის“ პოზაში დგება. ამის შემდეგ უნივერსიტეტის პრეზიდენტმა 
რიჩარდ ბროდჰედმა განაცხადა: „ის, რაზეც ამ საქმეშია ლაპა- 
რაკი, ძალიან სერიოზულია და აღმაშფოთებელი. მაგრამ ჩვენ 
მაინც დაბალანსებული პოზიცია უნდა დავიკავოთ და დაველო- 
დოთ, სანამ ფაქტები დადგინდება, რადგან ყოველი დღე რაღაც 
ახალ სიურპრიზებს გვთავაზობს“. ამასთან, ბევრი მშობელი და 
კურსდამთავრებული აკრიტიკებდა მედიისა და უნივერსიტე– 
ტის პროფესორების მიდგომას. მათ როგორც ჩანს, დაასკვნეს, 
რომ ბრალდებული სტუდენტები დამნაშავენი იყვნენ. ადგი- 
ლობრივი საზოგადოებაც შუაზე იყო გახლეჩილი, რადგან ინცი- 
დენტმა ხაზი გაუსვა კლასობრივი და რასობრივი განსხვავების 
პრობლემას. ქალაქ დიურემის მოსახლეობის 45% შავკანიანია, 
მაგრამ 2005 წელს უნივერსიტეტის ახალბედა სტუდენტების 
მხოლოდ 10% იყო შავკანიანი. 

დაპირისპირება გამძაფრდა და უნივერსიტეტმა „ბარ- 
სონ-მარსტელერი“ დაიქირავა, რათა მას მოემზადებინა ად- 
მინისტრაცია, პროფესურა, პერსონალი და სტუდენტები, თუ 
როგორ უნდა ესაუბრათ მედიასთან. მოგვიანებით, იმავე 

წელს, დიუკმა დაიქირავა „ედელმან უორლდუაიდი“ მიმდი- 
ნარე საკონსულტაციო სამუშაოებისათვის. „ნიუ-იორკ ტაიმსის“ 
ჟურნალისტის დაფ უილსონის (ჩVსII VVII50ი) ინფორმაციით, 
დიუკის მხარდამჭერთა ჯგუფმა დაიქირავა რობერტ ბენეტიც, 
ბილ კლინტონის ყოფილი ადვოკატი, „საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის იმგვარი კამპანიის დასაწყებად, რომელიც უნი– 
ვერსიტეტს ნეგატიურ ყურადღებას აარიდებდა“. აამოქმედეს 

ს კანდალი და გაუგებრობა თითქოს გავლენიანი, თვალსა– 

  

დემონსტრანტები უსმენენ დიუკის პრეზიდენტს რიჩარდ ბროდჰედს 
(წICთმ“ძ 8(0ძიიმ8ძ) პრესკონფერენციაზე, რომელიც მან ვაჟთა ლაკროსის 
გუნდის საქციელთან დაკავშირებით გამართა 2006 წლის 28 მარტს. „ასო– 
შიეიტიდ-პრესის“ ფოტო, ავტორი სარა დ. დევისი. 

კურსდამთავრებულთა და მეურვეთა იურიდიული, ჟურნალის- 
ტური და საზოგადოებასთან ურთიერთობის რესურსებიც. 

გამოძიება წინ მიიწევდა და კრიტიკოსების ყურადღება 
დიუკიდან და მისი სპორტსმენი სტუდენტებიდან საოლქო პრო- 
კურორ მაიკ ნიფონგზე (MIL6 MII0Cი9) გადავიდა. პროკურორი 
ისეთ შთაბეჭდილებას ტოვებდა, რომ იგნორირებას უწევდა 
და ჩქმალავდა კიდეც ისეთ მტკიცებულებას, როგორიცაა დნმ-ს 
ტესტების შედეგები, რომელთაც ბრადებულების გამართლება 

შეეძლოთ. მედიამ ეჭვი შეიტანა ბრალდების საფუძვლიანობაში 
და ნიფონგის პოლიტიკურად ამბიციურ მოტივებზე გაამახვილა 
ყურადღება. 2007 წელს გამოიცა წიგნი: „სანამ დანაშაული არ 
დამტკიცდება, ადამიანი უდანაშაულოა: პოლიტკორექტულობა 
და სამარცხვინო უსამართლობა დიუკის ლაკროსის მოთამაშე– 
ების გაუპატიურებაში ბრალდების საქმესთან დაკავშირებით“ 
(იხ. რეკომენდებული ლიტერატურა). წიგნში აღნიშნულია, რომ 
დიუკის პროფესურას ან ეჭვი შეჰქონდა ბრალდებაში სამი სტუ-– 
დენტის მიმართ, ანდა დუმილს ამჯობინებდა. 

პროკურორ ნიფონგის მიმართ ეჭვებს მოჰყვა ის, რომ საქმე 
შტატის გენერალური პროკურორის ოფისმა გადაიბარა. მან 
ვერ აღმოაჩინა რაიმე სანდო მტკიცებულება დიუკის ლაკრო- 
სის მოთამაშე სტუდენტების წინააღმდეგ და ყველა ბრალდება 
მოუხსნა მათ, ამის შემდეგ ნიფონგს პრაქტიკა ჩამოერთვა და ის 
დიურემის საოლქო პროკურორის პოსტიდან გადადგა. 2007 წლის 
ივლისში ნიფონგმა ბოდიში მოუხადა სტუდენტებს და აღნიშნა, 
რომ მათ წინააღმდეგ სანდო მტკიცებულება არ არსებობდა. 

მიუხედავად იმისა, რომ დიუკს, როგორც ელიტარული 
უნივერსიტეტის რეპუტაციას, ამ სკანდალით ჩრდილი მიადგა, 
ხოლო მის აკადემიურ შემადგენლობას სტუდენტების ხარჯზე 
იდეოლოგიური ქულების დაწერაში დასდეს ბრალი, მომდევნო 
სასწავლო წლისთვის სკოლადამთავრებულთა რეკორდულმა 
რაოდენობამ – 19 ათასმა კაცმა – შეიტანა განაცხადი უნივერ– 
სიტეტის 3800 ადგილის დასაკავებლად. რაც შეეხება ქალაქის 
მოსახლეობასთან ურთიერთობის მოგვარებას, ეს დიდ დროს 
მოითხოვს, თუმცა დიუკი აგრძელებს თავისი სტუდენტური 
შემადგენლობის მრავალფეროვნების ხელშეწყობას და ხელს 

უწყობს მულტიკულტურული მიდგომის დანერგვას პროფე- 
სორ-მასწავლებლებსა და სტუდენტებს შორის.



  

ფოტოების გადაკეთება მრავალფეროვნების წარმოსაჩენად 

+ (ს შესანიშნავი ფოტო იყო ვის- 
+": კონსინის უნივერსიტეტის აბიტუ- 
“. რიენტებისათვის განკუთვნილი 
ბროშურის გარეკანისათვის. მასზე 
ფეხბურთის მოთამაშე ლაღი სტუ- 
დენტები იყვნენ გამოსახული. მაგრამ 
ეს ფოტო ზუსტად არ ასახავდა რე–- 
ალობას. ის გადაკეთებული იყო. 

ფოტოს ორიგინალზე არც ერთი 
შავკანიანი არ იყო, მაგრამ უნი- 
ვერსიტეტის მმართველებს ძალიან 
უნდოდათ, რომ მისაღები კონტინ- 
გენტისათვის განკუთვნილ მასალებს 
სტუდენტთა მრავალფეროვანი შემად- 
გენლობა აესახა და უნივერსიტეტის 
გამოცემების დირექტორმა და ახალბე–- 
დების მისაღებ პროცედურებზე პასუ– 
ხისმგებელმა დირექტორმა სთხოვეს 
გამოცემების ჯგუფს, რომ ფოტოდიზა– 
ინის პროგრამის გამოყენებით ერთი 

შავკანიანი დაემატებინათ. 
ამავე დროს, აიდაჰოს უნივერ–- 

სიტეტში სკოლის ვებსაიტზე გამო– 
სახული ორი მოღიმარი სტუდენტის 
სახე – ერთი შავკანიანი და მეორე 
აზიური ნაკვთებით – თეთრკანიანე– 
ბის სხეულებზეა დამყნობილი. 

ეს საკომპიუტერო მანიპულაცი– 
ები მრავალფეროვნების წარმო- 
საჩენად მათი ეთიკურობის საკითხს 
წამოსწევს წინ. ზოგადად ფოტოთი 

გადმოცემული ფარული შეტყო- 
ბინება ის არის, რომ გვიჩვენებს 
იმას, რაც სინამდვილეში მოხდა. 
შეიძლება თუ არა ფოტოს შეცვლა 
პოლიტკორექტულობისა და მრა- 
ვალფეროვნების საჩვენებლად? 

ერთი არგუმენტი ამ ფოტოს ავ–- 
ტორების დასაცავად ისაა, რომ ეს 
სინამდვილეში ნაყალბევი არ არის. 

თავი 21 « განათლება 

სრულიად სავარაუდოა, რომ ფეხ- 
ბურთის თამაშის საყურებლად 
მისულ ახალგაზრდებს შორის შავ- 
კანიანებიც იქნებოდნენ და აზიელე– 
ბიც. მეორე არგუმენტი ის გახლავთ, 
რომ ფოტოს გადაკეთება ხელოვნე- 
ბის კანონებში ჯდება. თუ დიზაინერი 
სტუდენტის ფოტოს ხარვეზებს მო– 
აშორებს და შეალამაზებს, ამის სა– 
წინააღმდეგო არავის არაფერი აქვს. 
თუმცა ზოგიერთი ამბოს, რომ ფო– 
ტოზე გამოსახული ადამიანების შეც– 
ვლა სიცრუის ტოლფასია. 

რას ფიქრობთ? თქვენ რომ უნი- 
ვერსიტეტის გამოცემების დი- 
რექტორი იყოთ, გამოიყენებდით 
კომპიუტერულ ხერხესს ფოტოს 
გადასაკეთებლად, რათა მას სტუ- 
დენტური შემადგელობის მრავალ–- 
ფეროვნება წარმოეჩინა? 

5ნ3 

    
  

ბას 250 მომავალი სტუდენტისათვის მატარებელ „ამტრეკზე“, რომელიც ვაშინგტონიდან პროვიდენ- 
სამდე (როდ–აილენდი) დადის. 

რადგან კონკურენცია სტუდენტებისათვის გაძლიერდა, გაიზარდა მათი მიღების ხარჯებიც. ეს 
დანახარჯები 52 მილიონზე მეტს შეადგენს კერძო უნივერსიტეტებისათვის და 51.5 მილიონს – საზოგა– 
დოებრივი უნივერსიტეტებისათვის. ასეთი ღონისძიებები უამრავ შესაძლებლობას ქმნის საზოგადო– 
ებასთან ურთიერთობის სპეციალისტების დასასაქმებლად. 

საფოსტო მისამართების სიების შესყიდვა სტუდენტების მისაღები პროცესისათვის გავრცელე– 
ბული პრაქტიკაა. 900-მდე კოლეჯიდან თითოეული ყოველწლიურად 510-15 ათასის ღირებულების 
სიებს ყიდულობს იმ უფროსკლასელების სახელებითა და მისამართებით, რომლებსაც კოლეჯთა საბ– 
ჭოს გამოცდები (CიII696 80მ/ძ ნXგოIიმL0ი§) აქვთ ჩაბარებული. ყველაზე სასურველი სტუდენტები 
არიან ნაციონალური დამსახურებული სტიპენდიის (MმL0იმ!I M601 §C0ჩI18(5ხ!0) კონკურსის გამარჯვე– 
ბულები და მეტოქე უნივერსიტეტებისათვის ჩვეულებრივი ამბავია ამ კონკურსების გამარჯვებულების 
ოთხწლიანი უფასო სწავლებით, საერთო საცხოვრებელში კერძო ოთახით, პრიორიტეტული რეგის- 
ტრაციის გარანტიებით და სხვა მიმზიდველი წინადადებით მოხიბლვა. 

განვითარების ოფიცრების მხარდაჭერა 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის, კურსდამთავრებულებისა და განვითარების ლიდერების უმე– 
ტესობა – ისინი განვითარების ოფიცრების სახელით არიან ცნობილი – „განვითარებისა და განათ– 
ლების მხარდაჭერის საბჭოს“ (C#56) მრავალი სერვისით სარგებლობს. ამ ორგანიზაციის შტაბბინა 
ვაშინგტონში მდებარეობს. მისი მიზანია როგორც საზოგადოების გათვითცნობიერება, კურსდამთავ- 
რებულთა ჩართულობის დონის ამაღლება და შინა და გარე აუდიტორიებთან კომუნიკაციის გაძლი– 
ერება, ისე ხელისუფლებასთან ურთიერთობის გაუმჯობესება და კერძო ფინანსური მხარდაჭერის 
გაზრდა, საბჭოს მიზნებია: 1) ისტორიულად შავკანიანთა ინსტიტუციებში ლიდერების დახმარება დაწი- 
ნაურებაში, 2) ეთიკის კოდექსის პოპულარიზაცია, 3) საჩუქრებისა და შემოსავლის მიღების თაობაზე 
დეკლარირების სტანდარტების შემუშავება, 4) საუნივერსიტეტო კვლევების შესახებ ფართო საზოგა– 
დოების ინფორმირების ხელშეწყობა და 5) ახალი ტექნოლოგიების ზეგავლენის შესწავლა.
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„განვითარებისა და განათლების მხარდაჭერის საბჭო“ 2400-მდე წევრ დაწესებულებას წარმო– 
ადგენს. ის მთელი ქვეყნის მასშტაბით მუშაობს, როგორც განათლების სფეროს საზოგადოებრივ 
საქმეთა მთავარი ინსტრუმენტი. ორგანიზაცია მჭიდროდ თანამშრომლობს „განათლების ამერიკულ 
საბჭოსა“ და სხვა ორგანიზაციებთან განათლების სფეროსთან დაკავშირებულ საკითხებზე. ორგა– 
ნიზაცია მართავს საოლქო კონფერენციებს, ქმნის შეფასებისა და კრიტიკის სერვისებს, საშუალებას 
აძლევს თავის წევრებს, ისარგებლონ სერტიფიცირების პროგრამებით, საცნობარო ლიტერატურით, 
მიიღონ ჯილდოები და წარმოადგინონ საკუთარი შესაძლებლობები. ყოველ ზაფხულს ათასობით 
ადამიანი ესწრება მის ოთხდღიან ყრილობას, რომლის ფარგლებშიც უამრავი სემინარი ტარდება. 

  

დაწყებითი და საშაალო სკოლები 
სტრატეგიული დაგეგმვისა და საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროგრამების დახვეწილი განხორ– 
ციელების წყალობით ბევრი დაწყებითი და საშუალო სასკოლო სისტემა ბოლო ათწლეულის განმავ– 
ლობაში მატერიალურად მომძლავრდა. 

თანამედროვე პრობლემებზე რეაგირება 
ზედაპირულად ისეთი შთაბეჭდილება რჩება, რომ საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტე- 
ბის შესაძლებლობები დაწყებით და საშუალო სკოლებში შეიძლება შეზღუდული იყოს. სკოლების 
უმეტესობა საზოგადოებრივია, მას გადასახადების გადამხდელები ინახავენ და შესაბამისად, მცირე 
საჭიროება თუ ჩანს საზოგადოებასთან ურთერთობის პროგრამისათვის, რომ სხვა სკოლებს მეტოქე- 
ობა გაუწიოს ან კონფლიქტის მოგვარება დასჭირდეს. 

სინამდვილეში სტრატეგიული დაგეგმვისა და საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროგრამების 
დახვეწილი განხორციელების წყალობით ბევრი დაწყებითი და საშუალო სასკოლო სისტემა ბოლო 
ათწლეულის განმავლობაში მატერიალურად მომძლავრდა. საზოგადოებასთან ურთიერთობამ მნიშ- 
ვნელოვანი გავლენა მოახდინა ისეთი საკითხების მოგვარებაზე, როგორებიცაა, ერთი მხრივ, მშობ– 
ლების მხარდაჭერა სასწავლო ინიციატივებისათვის და მეორე მხრივ, საკუთრების გადასახადის 
გაზრდა სკოლების მხარდასაჭერად. 2002 წელს „არც ერთი ჩამორჩენილი ბავშვის კანონი“ ერთ-ერთ 
ყველაზე ძირეულ საგანმანათლებლო რეფორმად გამოცხადდა 1965 წელს „უმაღლესი განათლების 
შესახებ კანონის“ მიღების შემდეგ. „არც ერთი ჩამორჩენილი ბავშვის კანონი“ დიდ მნიშვნელობას 
ანიჭებს ტესტირების შედეგებს, მოსწავლის მოსწრებას და ანგარიშგებას. 

ასე რომ, კონკურენციამ რესურსებისათვის, დაფინანსებისა და შესაბამისად – კლიენტებისათვის, 
სკოლები აიძულა, საკუთარი წარმატებები დახვეწილად წარმოაჩინონ ან წარუმატებლობები ახსნან. 
სკოლის არჩევის აქტუალურმა პრობლემამ შემოიტანა საბაზრო კონკურენციის ცნება საზოგადოებ– 
რივ და კერძო სკოლებს, სასკოლო ოლქებსა და ცალკეულ სკოლებს შორისაც. მასობრივი მკვლე- 
ლობის ბოლოდროინდელმა ტრაგიკულმა შემთხვევებმა სასწავლო დაწესებულებებში ყურადღება 
გაამახვილა კრიზისის დაძლევის კომუნიკაციის კვალიფიციური სპეციალისტების საჭიროებაზეც სხვა– 
დასხვა თემში. 

კიდევ ერთი წინააღმდეგობრივი თემაა სკოლებში ე. წ. ნაყარნუყარი საკვების შეტანა უალკო– 
ჰოლო სასმელების მწარმოებლების, მათ შორის „კოკა-კოლასა“ და „პეპსის“, მიერ. საზოგადოების 
მოთხოვნა უფრო ჯანსაღი საუზმისა და ნაკლებშაქრიანი სასმელების შეტანის თაობაზე კიდევ უფრო 
აქტუალური გახადა ნაციონალური მედიის მიერ ბავშვების სიმსუქნეზე ყურადღების გამახვილებამ. ამ 
პრობლემას უალკოპოლო სასმელების სხვადასხვა მწარმოებელი გამოეხმაურა და სკოლებს სასმე- 
ლების ავტომატების უფრო ფართო არჩევანი შესთავაზა. 

წინააღმდეგობა გამოიწვია საკითხმა, უნდა მისცეს თუ არა სკოლამ კომპანიას ექსკლუზიური 
კონტრაქტი. კრიტიკოსები ამბობენ, რომ ეს არჩევანს ზღუდავს. სკოლები, რომლებიც ყოველთვის 
ესწრაფოდნენ დამატებითი რესურსების მიღებას, ამბობენ, რომ ასეთი კონტრაქტებით ისინი იმ დანა– 
ხარჯებს იხდიან, რომლებსაც ადგილობრივი თემები და შტატი არ ფარავს. „პეპსი“ 52.1 მილიონს 
უხდიდა ჯეფერსონის სასკოლო ოლქს (კოლორადოს შტატი) ექსკლუზიურ კონტრაქტში სასმელების 
ავტომატების დასადგმელად კამპუსებში და სკოლის კაფეებში „პეპსის“ შეტანისათვის. 

საზოგადოებისათვის ხმის მიწვდენა 
სასკოლო სისტემაში საზოგადოება შედგება მასწავლებლების, ბავშვების, მშობლებისა და მომსა- 
ხურე პერსონალისაგან, ასევე – ადგილობრივი თემისაგან. ინფორმაციის დირექტორების, კომუნიკა- 
ციის კოორდინატორებისა და სკოლისა და ადგილობრივი თემების ურთიერთობის სპეციალისტების 
(მათ შეიძლება ბევრნაირი სახელი ერქვათ) მაგიდაზე აწყვია ბუკლეტები, რომლებიც ნაციონალურმა 
და შტატის ოფისებმა მოამზადეს და რომლებშიც დეტალურად არის აღწერილი მათი მისია. სკოლის 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის მთავარი ასპექტების წარმოჩენის საუკეთესო გზა შეიძლება იყოს
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მისი ზოგიერთი გამორჩეული პროგრამა დაწყებითი და საშუალო სკოლების საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის სფეროში. 

ადგილობრივი თემების მხარდაჭერის მოპოვება ფორტ-უორთის დამოუკიდებელმა სასკოლო ოლქმა 
ტესტირების შემდეგ აღმოაჩინა, რომ დაწყებითი სკოლების მოსწავლეების თითქმის მესამედმა 
დაბალი შედეგი მიიღო. სკოლის დირექტორმა დახმარებისთვის საზოგადოებას მიმართა. ბიზნესლი– 
დერებმა, ბიბლიოთეკარებმა და მასწავლებლებმა სკოლის ადგილობრივ თემებთან ურთიერთობის 
განყოფილების კოორდინაციით მოამზადეს ერთწლიანი გათვითცნობიერების კამპანია თემაზე „კით– 
ხვას ისეთ ადგილებში მიჰყავხარ, სადაც სხვა გზით ვერ მოხვდები“. 

კომუნიკაციის გეგმა მოიცავდა პრესრელიზების მომზადებას, ორენოვანი ბიულეტენების დარი– 
გებას მშობლებისათვის, სატელევიზიო და საკაბელო შეტყობინებებს და პირად კონტაქტს ყოველი 
ღონისძიების დაწყებამდე. გაზეთები, ქალაქის სატრანსპორტო სისტემა და სარეკლამო კომპანიები 
უფასოდ აკეთებდნენ რეკლამას. 

ბიზნესკომპანიებმა მხარი დაუჭირეს ამ საქმიანობას და წიგნები შეუძინეს ბიბლიოთეკებს. მათი 
დაფინანსებით გამართულ „კითხვის როდეოს“ 700 ბავშვი ესწრებოდა 69 სკოლიდან. მასში მონაწი– 
ლეობდნენ ადგილობრივი სათემო გაერთიანებები, მათ შორის „დალას მავერიკზი“ და მუზეუმები. 
იკითხვის სამიტმა" (ჩიმძIი9 §სთოIV კი, რომელიც გუბერნატორის ბიზნესსაბჭომ დააფინანსა, მედიის 
დიდი ყურადღება დაიმსახურა. წლის ბოლოს მხოლოდ სამმა სკოლამ ვერ გაამართლა შტატის 
მოლოდინი, რამდენიმე დაბალი მოსწრების მქონე სკოლაში კი მაჩვენებელი 91%-ით იყო გაუმჯობე– 

ებული. 

წარმატება არჩევნებში, მიუხედავად ყველა დაბრპოლებისა ევერეტის (ვაშინგტონი) სასკოლო ოლქის 
მხარდამჭერებს სერიოზული პრობლემა ჰქონდათ: უნდა გაემარჯვათ არჩევნებში, რომელიც ადგი– 
ლობრივ გადასახადს დააწესებდა სკოლების სასარგებლოდ. საამისოდ კი აუცილებელი იყო, არჩევ– 
ნებში მონაწილეობა მიეღო იმ ამომრჩევლების 40%-ს, რომლებმაც ბოლო საყოველთაო არჩევნებში 
მიიღეს მონაწილეობა და მათ 60%-ს უნდა შემოეხაზა „დიახ“. თითქმის 50% ადამიანებისა, რომლებიც 
დაუსწრებლად აძლევდნენ ხმას არჩევნებში, ტრადიციულად ძალიან უარყოფითად იყო განწყობილი 
ახალი გადასახადების შემოღების ან ძველის გამკაცრების მიმართ. ამას გარდა, ოჯახების 70%-ს სას– 
კოლო ასაკის ბავშვები არ ჰყავდა. 

მოქალაქეთა კომიტეტმა უარი თქვა ტრადიციულ საკომუნიკაციო მეთოდებზე და მიზანმიმარ- 
თული კამპანია დაგეგმა. კამპანიას უნდა დაედგინა ცვლილების ყველა სავარაუდო მომხრე და მათ– 
კენ მიემართა ყველა საკომუნიკაციო საშუალება – პლაკატები, საფოსტო რეკლამა, ბროშურები და 
პიროვნული კონტაქტი. 

წამოიწყეს ორი კამპანია: ერთი – დაუსწრებლად ხმის მიმცემთათვის, მეორე – არჩევნების დღეს 
საარჩევნო უბანზე მიმსვლელებისათვის. 20-მდე ადამიანმა 25 დღე დაუთმო ამომრჩევლებთან რეკ- 
ვას, რეკლამის დარიგებას, წერილების მიწერას მათთვის. არჩევნების დღეს მეთვალყურეები თვალს 
ადევნებდნენ, მივიდოდა თუ არა საარჩევნო უბანზე მოსაკრებლის შემოღების ყველა პოტენციური 
მხარდამჭერი. მას, ვისაც ოთხ საათამდე არ მიუღია მონაწილეობა არჩევნებში, დაურეკეს და შეახსე– 
ნეს, რომ არჩევნებში უნდა მიეღო მონაწილეობა. 

მოსაკრებელი 64%-ით გავიდა. პროექტის ყველა მიზანი მიღწეულ იქნა, ზოგი – გადაჭარბებითაც. 
კომიტეტმა გააანალიზა არჩევნების ყველა ასპექტი, ოლქში 12 ათასი მხარდამჭერის მონაცემთა ბაზის 
ჩათვლით და დაიწყო გრძელვადიანი კამპანია, რომელიც გამიზნული იყო მოყოყმანე ამომრჩეველთა 
ცალსახა მხარდამჭერებად გარდაქმნისათვის. 

საპრიზისო პომუნიპაცია საგანგებო ვითარების, მაგალითად: მიწისძვრის, კომუნალური ინფრას– 
ტრუქტურის შეფერხების, შტორმის, მომწამლავი ნივთიერებების გაფრქვევის, აფეთქებების, ხანძ– 
რის, ტორნადოს, სკოლაში ცეცხლსასროლი იარაღის გამოყენების, თვითმფრინავის ჩამოვარდნის, 
დაბომბვის საფრთხის შემთხვევაში საკომუნიკაციო გეგმა უნდა იყოს მზად. იხილეთ „მულტიკულტუ– 
რული სამყარო“ 566-ე გვერდზე იმის შესახებ, როგორ გაუმკლავდა სკოლა ბრალდებას სექსუალურ 
ძალადობაში. 

ასეთი გეგმის კომპონენტები საკმარისი არ აღმოჩნდა ტრაგედიასთან გასამკლავებლად კოლო– 
რადოში, კოლომბაინის საშუალო სკოლაში, როდესაც აქ 12 მოსწავლე და მასწავლებელი ჩაცხრილეს. 
ორგანიზაციისა და ადგილობრივი საზოგადოებრიობის სახელით ამოქმედდა ამერიკის საზოგადო– 
ებასთან ურთიერთობის ასოციაციის ჯილდოს „ვერცხლის გრდემლის“ მფლობელი პროფესიონალთა 
გუნდი სასკოლო სისტემიდან. გუნდმა შეძლო, გამკლავებოდა მითქმა–მოთქმასა და ჭორებს, რომ- 
ლებსაც მსოფლიოს სხვადასხვა ქვეყნის 750-მდე საინფორმაციო საშუალება ავრცელებდა, დაეხმარა 
ადგილობრივ მოსახლეობას, გადაეტანა ტრაგიკული შემთხვევით მიღებული სტრესი, აღადგინა სიმ– 
შვიდე და ნდობა სასკოლო სისტემისადმი და შესაბამისად – საზოგადოებისადმი. 
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ავსტრალიური სკოლა შელახულ რეპუტაციას აღიდგენს 

ვსტრალიის ქალაქ ბრისბენში 

C „ მდებარე ანგლიკანურ ეკლე– 
-““” სიასსთა–ნ არსებულ საშუალო 

სკოლას თავისი თანამშრომლების 
მხრიდან მცირეწლოვნებზე სექსუ- 
ალური ძალადობის ბრალდებების 
გამო საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობის სერიოზული პრობლემა 
შეექმნა ამ ბრალდებებს ფართო 
გამოხმაურება ჰქონდა მედიაში და 
ამჟამინდელ და ყოფილ მოსწავლეთა 

მშობლები და მთლიანად საზოგადო– 
ებაც შეაშფოთა. 

„საეკლესიოს“ სახელით ცნობილ– 
მა სკოლამ სკოლის სამეურვეო საბ– 
ჭოსთან და დირექტორთან საკო- 
მუნიკაციო სტრატეგიაზე სამუშაოდ 
„როულენდ კომიუნიკეიშენზ გრუ– 
პი“ (ჩიVIგიძ Cიროსი!CმV0ი§ 6I0ს0) 
მოიწვია. სტრატეგიის მიზანი იყო სა– 
ზოგადოების დაწმუნება, რომ სკოლა 
მოვალეობას სერიოზულად უდგება 
და მკაცრ პოლიტიკას აწარმოებს მო– 
მავალში მსგავსი შემთხვევების თავი– 
დან ასაცილებლად. მათ შეიმუშავეს 
„მსხვერპლთან კომუნიკაციის უპი- 
რატესობის“ პოლიტიკა და პრიორი– 

ტეტულად დასახეს უახლოესი წრის – 
სკოლის მოსწავლეების მშობლების, 

თავად მოსწავლეებისა და კურსდამ- 
თავრებულების – ინფორმირება. 

ვითარების შესაფასებლად „რო– 

ულენდმა“ ჯერ მოიძია და დეტალუ– 
რად შეისწავლა ავსტრალიური მე- 
დიის ყველა სტატია და სიუჟეტი, რომ- 
ლებშიც სხვა სკოლების მოსწავლე– 

ები სექსუალური ძალადობის შესა- 
ხებ იუწყებოდნენ. ფირმამ მოძებნა 
ის ადამიანებიც, რომლებსაც ბრის– 
ბენში სიტყვა ეთქმოდათ და რომლე– 

ბიც, შეიძლებოდა, ეფექტურად გამო– 
სულიყვნენ სკოლის სახელით. 

ძირითად აუდიტორიებთან კო- 

მუნიკაციისათვის შემუშავდა შემდე- 
გი ხერხები: 1) სკოლის თანამშრო- 
მელთა რეგულარული ინფორმირე- 
ბა, 2) მშობლებთან წერილების დაგ– 
ზავნა, 3) მოსწავლეების შეკრება და 
ინფორმირება, 4) მასწავლებლები, 
5) სკოლის ბიულეტენში და ვებსაიტ- 
ზე სტატიების გამოქვეყნება და წ) მე– 
დიისთვის ცნობების მიწოდება, შედ– 
გა შეხვედრები ადგილობრივი ყო- 

ველდღიური გაზეთის, „კურიერ-ჯორ- 
ნალის“, რედაქტორებთანაც. ეს გა- 
ზეთი რამდენიმე თვის განმავლობა- 
ში მთავარ გვერდებზე აშუქებდა სექ– 
სუალური ძალადობის ბრალდებებს 

სკოლის ამჟამინდელი და ყოფილი 
თანამშრომლების წინააღმდეგ. რო- 
დესაც სკოლის დირექტორი გაზეთის 
რედაქტორს შეხვდა და სკოლის მიერ 
გადადგმული წინმსწრები ნაბიჯების 

შესახებ უამბო, გაზეთში გაცილებით 
უფრო კეთილგანწყობილი სტატიები 
გამოჩნდა. 

როდესაც სკოლის საკომუნიკა- 
ციო პროგრამა ამოქმედდა, მედიის 

მიერ გამოქვეყნებულ ყველა სტატი– 
აში ჩანდა საკვანძო შეტყობინებები 
ძალადობის მსხვერპლად მიჩნეულ–- 
თათვის სკოლის ძალისხმევისა და 
მისი ახალი პოლიტიკის შესახებ. სკო– 
ლის დირექტორმა ასობით მხარდამ- 
ჭერის სატელეფონო ზარი, ბარათი 
და ელექტრონული წერილი მიიღო. 
სკოლაში სწავლის დაწყების მსურვე- 
ლებს არც ერთი აპლიკანტი არ მოკ– 

ლებია და სკოლამ დაიბრუნა გამო– 
რჩეული სასწავლო დაწესებულების 
რეპუტაცია. 

შედეგად „საზოგადოებასთან ურ- 
თიერთობის საერთაშორისო ასო- 
ციაციამ“ სკოლასა და „როულენდს“ 
„ოქროს გლობუსი“ გადასცა კრიზი- 
სის დაძლევის საუკეთესო პროგრა- 
მის შემუშავებისათვის. 

    
რიკ კაუფმანმა, სასკოლო ოლქის საზოგადოებასთან ურთიერთობის დირექტორმა, თავდასხმის 

მსხვერპლთა დასახმარებლად სასწრაფო დახმარების ფერშლად მუშაობის გამოცდილება გამო– 
იყენა, შემდეგ საკრიზისო კომუნიკაციის გუნდი შეადგინა მედიასთან სამუშაოდ და კითხვებზე საპასუ– 
ხოდ. ამ გუნდის მიერ გაწეულ შრომასა და საკომუნიკაციო ძალისხმევაზე მეტყველებს საკომუნიკაციო 
სამსახურის მენეჯერის მერილინ ზალცმანის სიტყვები: „...კოლომბაინი ლამაზი ყვავილია კოლორა– 
დოს მთებში... ვერ ავიტან, რომ ის ხოცვა-ჟლეტის სინონიმი გახდეს“. კომუნიკაციის დეპარტამენტმა 
ეფექტურად მართა კრიზისი და ადგილობრივ მცხოვრებლებსაც დაეხმარა, სტრესს გამკლავებოდნენ 
და ცხოვრება გაეგრძელებინათ. 

საზოგადოებრივი სპოლების მარკეტინგი განათლების სფეროს საზოგადოებრივი აზრის შესწავლის 
პიონერმა, უილიამ ჯ. ბანაქმა (VVIIIIგო ჰ. ზმიმCჩ), რომელიც მაუნტ-კლემენსში (მიჩიგანის შტატი) 
მაკომბის საგრაფოს საშუალო სკოლების ოლქის დირექტორი გახლდათ, ორწლიანი გეგმა შეიმუშავა 
იმის დასადგენად, რის მიღება სურს სკოლისგან საზოგადოებას. გეგმის მიზანი იყო აგრეთვე ამ სურ– 
ვილების დაკმაყოფილება და მოქალაქეთა ინფორმირება იმის თაობაზე, თუ რის გაკეთება შეეძლო 
სკოლას და რისა – არა. ბანაქმა თავისი კამპანია დააფუძნა „სასკოლო კომუნიკაციის 90-7-3 კონცეფ– 
ციაზე“; 

სკოლის იმიჯის 90% არის ის, ვინ ვართ და რას ვაკეთებთ დღე–ღამის განმავლობაში, რას
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ფიქრობენ, როგორ მოქმედებენ და გამოიყურებიან, რას ამბობენ სკოლის თანამშრომლები 
– ყოველივე ეს მთავარია მარკეტინგში. ამიტომაც თანამშრომლების ტრენინგი სამარკეტინგო 
პროგრამის განუყოფელი ნაწილია. ის ეხმარება ადამიანებს, გაიცნობიერონ საკუთარი საკომუ– 
ნიკაციო როლი და მისი მნიშვნელობა. 

მარკეტინგული საქმიანობის შვიდი პროცენტი მოსმენის წილად მოდის – გაარკვიო, რა უყვართ 
ან არ უყვართ, რა სურთ ან არ სურთ ადამიანებს. ღირს, ყველაფერი ვიღონოთ ჩვენი „მომხმა- 
რებლის“ უკეთ გასაცნობად. 

მარკეტინგული საქმიანობის სამი პროცენტი გარე კომუნიკაციის – გამოცემების, პლაკატების, 
პრესრელიზებისა და სხვა თვალსაჩინო და ხელშესახები მასალების – წილად მოდის. 

მომდევნო ეტაპებზე მაუნტ-კლემენსისთვის შემუშავებული მარკეტინგული გეგმა მიემართებოდა: 
1) დაწყებითი კლასების მოსწავლეების მშობლებს და ფოკუსირებული იყო წერა-კითხვასა და არით- 
მეტიკაზე; 2) საშუალო სკოლების მოსწავლეებსა და მათ მშობლებს, კონცენტრირებული იყო „საბა– 
ზისო და მის მიღმა“ ცოდნაზე და იძლეოდა კონკრეტულ ორიენტირებს, რომლებიც გამოკითხვებისა 
და ლიდერ მოსწავლეებთან შეხვედრების შედეგებზე დაყრდნობით ჩამოყალიბდა; 3) მოქალაქეებს, 
რომლებსაც არ ჰყავდათ მოსწავლე შვილები. 

მასწავლებლებს მითითება მისცეს, რომ მოსწავლეების გამორჩეულ თემებზე დაეკრათ სტიკერები 
ნიშნით „#1. პარასკეობით თითოეული მოსწავლის ყველა ნაშრომი იგზავნებოდა სახლში. ყველა 
სკოლასთან განათავსეს მომსვლელების მისასალმებელი პლაკატები. დევიზი – „თქვენი საჯარო 
სკოლა... სასწავლებლად უკეთეს ადგილს ვერ ნახავთ“ – წარწერილი იყო სარეკლამო ფარებზე, 
კალენდრებზე, წიგნის სანიშნებზე, მანქანის ბამპერებზე მისაკრავ სტიკერებზე, სამადლობელ ბარა– 
თებზე. 

ერთი წლის შემდეგ ჩატარებულმა გამოკვლევამ აჩვენა, რომ საზოგადოება გაცილებით მეტად 
ენდობოდა სკოლას. „მაკომბის გეგმამ“ – როგორც მას უწოდებდნენ – მთელი ქვეყნის ყურადღება 
დაიმსახურა. 

სხვა საგანმანათლებლო ინიციატივები 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის საკითხები მოსაგვარებელი აქვს საგანმანათლებლო სფეროში 
მოქმედ ათასგვარ არასამთავრობო გაერთიანებას – ფონდებს, არატრადიციულ სკოლებს, სათემო 
და წევრობაზე დაფუძნებულ ორგანიზაციებსაც. ზოგიერთი მათგანი არსებულ სკოლებს, კოლეჯებსა 
და უნივერსიტეტებს აფინანსებს, სტიპენდიებს გასცემს სტუდენტებისა თუ პროგრამებისთვის. ასეთი 
ფართომასშტაბიანი სამუშაო გაშლილი აქვს, მაგალითად, ამერიკელი ფარმაცევტული მაგნატისა და 
ფილანთროპის „იუინგ მერიონ კაუფმანის ფონდს“ (6VVIი9 M8ი0ი Mმს”წომი ჩ0სიძმ-L0ი). სხვები სპონ– 
სორობას უწევენ სხვადასხვა სახის საგანმანათლებლო პროგრამებს, მათ შორის საზოგადოებრივი 
მაუწყებლის მიერ გადაღებულ დოკუმენტურ ფილმებს ან აფინანსებენ გამოფენებს, კონცერტებსა და 
თეატრალურ წარმოდგენებს. „პიუს საქველმოქმედო ტრასტი“ (ჩ6VV CხმVIL8ხI6 II051) და „ანენბერგის 
ფონდი“ (ტიინიხი!9 ჩიყიძმსიი) შეერთებულ შტატებში ორი ყველაზე დიდი ორგანიზაციაა, რომლე– 
ბიც საგანმანათლებლო ინიციატივებს აფინანსებენ. სხვა ორგანიზაციები უშუალოდ მართავენ სკო– 
ლებს ან ტრენინგპროგრამებს. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტისთვის დასაქმების უამრავი შესაძლებლობა 
არსებობს კოლეჯების, უნივერსიტეტებისა და სკოლების მიღმა – საგანმანათლებლო ფორუმებზე. 
სანამ ამ კარიერას შეუდგებოდეს, სპეციალისტმა ორი რამ უნდა გაითვალისწინოს. უპირველეს 
ყოვლისა, ამ სამუშაოს დიდი ნაწილი ფინანსების მოძიებასთანაა დაკავშირებული. იშვიათი გამო- 
ნაკლისის გარდა, საგანმანათლებლო სექტორის არაკომერციული ორგანიზაციები გაჭირვებით 
ფარავენ ხარჯებს. მეორეც – საგანმანათლებლო სფეროში მომუშავე არაკომერციული ორგანიზაცი– 
ების თანამშრომლების ანაზღაურება მნიშვნელოვნად ჩამოუვარდება კომერციული ორგანიზაციების 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტებისას. 

არაერთი კორპორაცია ქმნის საგანმანათლებლო არაკომერციულ სტრუქტურებს ანდა იწყებს 
თანამშრომლობას არასამთავრობო ორგანიზაციებთან მაგალითად, „მეტლაიფმა“ (M0LLII8) 
დააფუძნა ფონდი ალცჰაიმერის დაავადების შესახებ ინფორმაციის გასავრცელებლად. ის აწესებს 
ჯილდოებსაც სამედიცინო კვლევებისა და მომსახურებისათვის, მხარს უჭერს კულტურის სფეროში 
მომუშავე დაწესებულებებს და წარმოაჩენს ამერიკელი მასწავლებლების პრობლემებს. „ფორდ- 
მოტორ კომპანი“ სპონსორობას უწევს ბავშვებისა და მოზრდილთა საავტომობილო ტრენინგცენტრს 
კომპანიის არაკომერციული პროგრამის „ნწრდილოეთი ამერიკის საგანმანათლებლო ინიციატივების“ 
მეშვეობით. 
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5ნ68 ნაწილი 5. « გამოყენება 

განათლების სფეროში მომუშავე არაკომერციული ფონდის ქონა საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობის მიზნებს ემსახურება და აჩვენებს მოსახლეობას, რომ კორპორაციებს ესმით თავიანთი მოქა– 
ლაქეობრივი ვალი, განსაკუთრებით – „ენრონის“, „ტაიკოს“, „უორლდკომის“ სკანდალების შედეგად 
შექმნილ ატმოსფეროში. ამავე მიზნით, ისეთმა კომპანიებმა, როგორებიცაა „პროქტერ-ენდ-გემბლი“, 
„ტოიოტა მოტორსი“ და „სტარბაქსი“, ახლახან წამოიწყეს პროგრამები, რომელთა ფარგლებში კომ- 
პანიების აღმასრულებელი დირექტორები „სტაჟირებაზე“ მიდიან სტუდენტებთან და სკოლებში სამუ– 
შაოდ. 

შეჯამება 
კოლეჯები და უნივერსიტეტები 
საზოგადოებასთან ურთიერთობა კოლეეჯეებსა და უნივერსიტე– 
ტებში მოიცავს როგორც განვითარებას, ისე სახსრების მოძი– 
ებას და დაწესებულების პრესტიჟის გაზრდას. განვითარებისა 

და საზოგადოებასთან ურთიერთობის ოფისი შეიძლება მარ- 

თავდეს შეხვედრებს, გამოსცემდეს ბიულეტენებს, ეწეოდეს 
გაცნობითი ტურების ორგანიზებას. საკომუნიკაციო აუდიტო– 

რია მოიცავს კურსდამთავრებულებს, სტუდენტებსა და აბი- 

ტურიენტებს, პროფესორ-მასწავლებლებსა და პერსონალს, 
ხელისუფლებას და ზოგადად მოსახლეობას. 

დაწყებითი და საშუალო სკოლები 

საზოგადოებრივმა განათლებამ მედიის მზარდი ყურადღება 
დაიმსახურა, განსაკუთრებით პოლიტიკური კამპანიების გან– 

მავლობაში. საკითხთა სპექტრი მოიცავს სასკოლო ვაუჩერებს, 

საპროგრამო სტანდარტებს, ორენოვან განათლებას, ინტეგ- 
რაციას, წიგნების ცენზურას, სექსუალურ განათლებას და ძა– 
ლადობას სკოლებში. სკოლებთან მომუშავე საზოგადოებას- 

სავარჯიშო 
ვირჯინიის ტექნოლოგიურ უნივერსიტეტში მომხდარმა 
ტრაგედიამ, რომლის დროსაც აფექტის მდგომარეობაში 
მყოფმა სტუდენტმა 33 ადამიანი დახოცა და მრავალი დაჭრა 

(იხ. გვ. 558), აიძულა ყველა კოლეჯი და უნივერსიტეტი, 
გადაეხალისებინათ კრიზისის დაძლევის გეგმები და 
საგანგებო მდგომარეობისას სტუდენტებთან კომუნიკაციის 
შესაძლებლობები. 

წარმოიდგინეთ, რომ საუნივერსიტეტო ურთიერთობე– 
ბის დირექტორი ხართ სამხრეთის შტატის უნივერსიტეტში, 
რომლის 20-ათასიანი კამპუსი შტატის დედაქალაქის მახლობ– 
ლად მდებარეობს. კამპუსის პოლიციამ ღამის 11-ის ნახევარზე 
დაგირეკათ და გაცნობათ, რომ უნივერსიტეტის კაფეში დაწყე– 
ბული დავა ქუჩაში ჩხუბით დასრულდა და ორი სტუდენტი ცე– 

ცხლსასროლი იარაღითაა დაჭრილი, მათგან ერთი – მძიმედ. 
პოლიციამ შემთხვევის ადგილას დააკავა ერთი სტუდენტი, 
მეორე გაიქცა, მაგრამ უნივერსიტეტის ტერიტორიაზე იმყოფე- 
ბოდა ხელში იმ ცეცხლსასროლი იარაღით, რომლითაც ჩხუ- 
ბის დროს დაიჭრნენ სტუდენტები. 

ამ ინფორმაციის გათვალისწინებით, როგორ იმოქმე- 
დებთ? ვირჯინიის ტექნოლოგიური უნივერსიტეტის მაგალითი 

თან ურთიერთობის სპეციალისტებმა უნდა მოიცვან ყველა ეს 
საკითხი და ხმა მიაწვდინონ ისეთ ჯგუფებს, როგორებიც არიან 
მასწავლებლები, ბავშვები, მშობლები, პერსონალი და ადგი- 
ლობრივი თემები. ამ პროფესიონალების მიზანია, მოიპოვონ 
თემების მხარდაჭერა გადასახადის გადახდის გზით. სკოლებს 

უნდა ჰქონდეთ საკომუნიკაციო გეგმებიც კრიზისული ვითა–- 
რებისთვის, რომელიც შეიძლება შეიქმნას მიწისძვრის, ენერ– 
გომომარაგების შეწყვეტის, ამინდის მკვეთრად გაუარესების, 
ხანძრის, დაბომბვის საფრთხის ან სასკოლო ძალადობის შემ- 
თხვევაში. 

სხვა საგანმანათლებლო ინიციატივები 
ფონდები, არატრადიციული სკოლები, სათემო და წევრო- 
ბაზე დაფუძნებული ორგანიზაციები ხშირად ეხმარებიან არსე– 
ბულ საგანმანათლებლო დაწესებულებებს ან ქმნიან საკუთარ 
პროგრამებს. კოლეჯებისა და სკოლების მსგავსად, მათ მიერ 
ინიცირებული პროგრამების წარმატება ხშირად საზოგადო–- 
ებასთან ურთიერთობის სპეციალისტებზეა დამოკიდებული. 

თქვენ როგორ მოიქცეოდით? 

ჯერ ისევ ცოცხლად გიდგათ თვალწინ. თქვენ იცით, რომ ამ 
უნივერსიტეტის ხელმძღვანელობა შტატის მიერ გამოშვებულ 

ოფიციალურ მოხსენებაში გააკრიტიკეს, რადგან მათ არ 
ჩაკეტეს კამპუსი და სასწრაფოდ არ გააფრთხილეს სტუდენ- 
ტები. ამავე დროს, არ გინდათ, პანიკა ატყდეს იმ სტუდენტებს 
შორის, რომლებიც უკვე დაბრუნდნენ კამპუსში ანდა მოგვი– 
ანებით აპირებენ დაბრუნებას. თქვენ ისიც იცით, რომ მედია 
მონიტორინგს უწევს პოლიციის ბრიგადას და რეპორტიორები 
მალე დაიწყებენ თქვენთან რეკვას და კამპუსში თავმოყრას. 
უნივერსიტეტის პრეზიდენტი, ცხადია, გახარებული არ დარ– 

ჩება უნივერსიტეტის იმიჯის შელახვითა და ამ „ინციდენტით“ 
მომავალი სტუდენტების დაფრთხობით. 

გადაწყვეტილებები სწრაფად უნდა მიიღოთ. როგორ 

ფიქრობთ, უნდა სთხოვოთ პოლიციას, რომ ეჭვმიტანილის 
ძებნის თაობაზე საქმის კურსში ჰყავდეთ, თუ სასწრაფოდ 
უნდა დაიწყოთ არსებული ვითარების შესახებ ყველა სტუდენ- 
ტის ინფორმირების გეგმის განხორციელება? დაურეკავდით 
უნივერსიტეტის პრეზიდენტს და ურჩევდით მთელი კამპუსის 
ჩაკეტვას? საჭიროა თუ არა, დაუკავშირდეთ თქვენს თანამშ– 
რომლებს და სასწრაფოდ შექმნათ საინფორმაციო ცენტრი?



კითხვები 
1 

2. 

ვინ არის საზოგადოებასთან ურთიერთობის მთავარი 
ოფიცერი კოლეჯის ან უნივერსიტეტის კამპუსში? რატომ? 
კოლეჯის ახალი ამბების ბიურო ინტენსიურად მონაწი– 
ლეობს საზოგადოებასთან ურთიერთობის ათასგვარ 
ყოველდღიურ საქმეში. დაასახელეთ ოთხი-ხუთი მათ–- 
განი, 

· რომელია უპირველესი აუდიტორია საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის ფუნდამენტური საუნივერსიტეტო პროგ- 
რამისათვის? რატომ? ჩამოთვალეთ რვა დანარჩენი 
ჯგუფი, რომელთაც ამგვარი პროგრამა უნდა მიემართე- 
ბოდეს. 

· რა გზით შეიძლება დაეხმარონ გავლენიანი კურსდამ- 
თავრებულები და სხვა მეგობრები უმაღლეს სასწავ– 

ლებელს? რა როლს თამაშობს განვითარების ოფისი ამ 
დახმარების აღმოჩენაში? რა არის „განვითარებისა და 
განათლების მხარდაჭერის საბჭო“ (C#56) და რა მხარ– 
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მიმოხილვისა და დისკუსიისათვის 

დაჭერას სთავაზობს ის საზოგადოებასთან, და კერძოდ 
კურსდამთავრებულებთან, ურთიერთობის ოფიცრებს? 

„ რა სტრატეგიულ გეგმას მიმართა ევერეტის (ვაშინგტონი) 
სასკოლო ოლქის სამოქალაქო კომიტეტმა, რომ სას– 
კოლო გადასახადების შემოღებასთან დაკავშირებული 
არჩევნები მოეგო? 

. ეთანხმებით მარკეტინგულ კონცეფციას, რომელიც მიჩი– 
განის შტატში, მაუნტ-კლემენსში მაკომბის საშუალო 
სასკოლო ოლქის საზოგადოებასთან ურთიერთობის 

თანამშრომლებმა გამოიყენეს? პასუხის დროს აღწერეთ 
ამ გეგმის მთავარი მომენტები. 

„ საზოგადოებასთან ურთიერთობის რა პრობლემები 
არსებობს, როდესაც ადგილობრივი თემი უარს ამბობს 

სკოლების დაფინანსებისათვის გადასახადის შემოღე– 
ბაზე? საზოგადოებასთან ურთიერთობის რომელ ნაბი– 
ჯებს მიიჩნევთ მნიშვნელოვნად სკოლებისათვის მყარი 
მხარდაჭერის აღმოჩენისა და შენარჩუნების საქმეში? 

რეკომენდებული ლიტერატურა 
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გართობა, 

სპორტი და 

მოგზაურობა 

  ფაფა ს – აგა 

სეტვვისანსილელისიაითხე! 

  

გატაცება ცნობილი პერსონალური კამპანიის საინფორმაციო-სარეკლამო 
ადამიანებით გამართვა კამპანია სპორტში 

· ინტერვიუ კლიენტთან სპორტული ღონისძიებების ხანგრძლივი ცნობადობა: ი რენტის ბიოგრაფიის სპონსორობა 
როდესაც კარგები და ლამაზები ომმა ება ფ 
ახალგაზრდა ასაკში კვდებიან ომად, მოგზაურობის პრომოუშენი 

მარკეტინგის სტრატეგიის მოგზაურობის პრომოუშენის 
პერსონის იდუმალება დაგეგმვა ეტაპები 

დიდება კამპანიის ჩატარება ტერორიზმის შიში 

სახელგატეხილობა შედეგების ჩაწერა სამოგზაურო ბიზნესი ყვავის 

თვითგანდიდება გასართობი ღონისძიების ინტერნეტში 
ცუდი იმიჯისთვის თავის პრომოუშენი მიმართვა სამიზნე 

დაღწევა საინფორმაციო კამპანია აუდიტორიებისადმი 
ფულის სიყვარული ბილეთების გაყიდვის კრიზისული პერიოდი 
ფსიქოლოგიური განმარტებები სტიმულირებისათვის 

მაგალითი: სპექტაკლის პრაქტიკოსის მოვალეობა სარეკლამო კამპანია 

ზიანის კონტროლი “ ი სარ ამ ი „წვეთოვანი“ მეთოდი 

პრ ი ობლე ეთ ავენტ ეთიკური კინოინდუსტრიისათვის თვალის 

გადავლება



თავი 202. « გართობა, სპორტი და მოგზაურობა 

გატაცება ცნობილი ადამიანებით 
ცნობილი ადამიანების წარმოჩენა და განდიდება საყოველთაოდაა გავრცელებული თანამედროვე 
მედიაში. კერძოდ, ასეთები არიან წარმატებული სპორტსმენები და ცნობადი სატელევიზიო სახეები, 
მათ გარდა – რადიოს ტოქშოუების წამყვანები, ბრიტანეთის სამეფო ოჯახის წევრები, კინოვარსკვლა– 
ვები, ცნობილი კრიმინალები, ზოგიერთი პოლიტიკოსი. მათ შესახებ წერენ, ფოტოებს უღებენ და 
მათზე გამუდმებით ლაპარაკობენ. 

ზოგიერთ შემთხვევაში ასეთი ცნობადობა გამომდინარეობს საზოგადოების ბუნებრივი ცნობის– 
მოყვარეობიდან ადამიანის მიღწევების ან ცხოვრებაში მისი ადგილის მიმართ. თუმცა ხშირად ეს 
ცნობადობა სარეკლამო აგენტების მიერაა კარგად ორგანიზებული კლიენტის პატივმოყვარეობის 
დასაკმაყოფილებლად ან კომერციული მოგების მიზნით. 

ცნობადი სახეების წარმოჩენა საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქტიკისაგან შორს დგას და 
ზოგიერთ პროფესიონალს ეთაკილება კიდეც ის მეთოდები, რომლებსაც ე. წ. ლამაზი ადამიანების 
პრომოუტერები იყენებენ. მაგრამ მიუხედავად ამისა, საზოგადოებასთან ურთიერთობის სფეროს 
ყველა სტუდენტმა უნდა იცოდეს, როგორ კეთდება პიროვნების რეკლამა. ამ მეთოდების ცოდნა, 
შეიძლება, გარკვეულწილად სასარგებლოც იყოს. 

ხანგრძლივი ცნობადობა: როდესაც კარგები და... 
ლამაზებე ახალგაზრდა ასაკში კვდებიან 
დაიანა, უელსის პრინცესა, მსოფლიოსთვის ცნობილი ადამიანი იყო, როგორც პრინც ჩარლზის, ბრი– 
ტანეთის ტახტის მემკვიდრის, ყოფილი ცოლი. მისი მომხიბლავი მიხრა-მოხრა, „მაღალი მოდის“ 
ჩაცმულობა, ასევე საზოგადოების ცნობისმოყვარეობა მისი ერთ დროს რომანტიკული ქორწინების 
უიღბლო დასასრულის მიმართ მედიის უზომო ყურადღებას იპყრობდა. დაიანა 16 წლის განმავლო– 
ბაში 41-ჯერ გამოჩნდა ყოველკვირეული ჟურნალის ჩ060016–ის გარეკანზე და ჰედლაინების ავტორები– 
სათვის „პრინცესა დის“ სახელით გახდა ცნობილი. 

პრინცესა დაიანას დრამატულ ვითარებაში დაღუპვამ დიდი სიჩქარით რბოლის დროს ფოტოგ- 
რაფებისაგან გაქცევის მცდელობისას მსოფლიოს ყურადღება დაატყვევა. დაიანა იმ ცნობილი ადა– 
მიანების ტრაგიკულ სიას შეუერთდა, რომლებიც ძალიან ახალგაზრდები დაემშვიდობნენ დიდებითა 
და თაყვანისმცემლებით სავსე ცხოვრებას. მათ შორის არიან: ჯეიმს დინი, ელვისი, ჯონ ლენონი, ჯონ 
ფიცჯერალდ კენედი, ასევე მისი ძმა რობერტი. ირვინ რეინის (IIVIი9 86010), წიგნ „საყოველთაო ცნობა– 
დობის“ („LIIციჩ VI§5IხIIICVზ) ავტორის, აზრით, ცნობილი ადამიანები ცალმხრივ, იდეალიზებულ ურთიერ– 
თობას ეწევიან, რომლის დროსაც ცნობილი ადამიანი ჩვენგან არაფერს ითხოვს. და ჩვენი ოჯახის 
წევრებისა და ხელმძღვანელებისაგან განსხვავებით, ცნობილ ადამიანებს კერპებად თავად ვირჩევთ. 

სიკვდილის შემდეგ ეს იდეალური, თუმცა შორეული ურთიერთობა წყდება და ახალგაზრდული 
იმიჯი დროში იყინება. ტრაგედია და მარადიული მომხიბვლელობა მასობრივი აუდიტორიის წევრად 
გვაქცევს. პრინცესა დაიანას დარძალვას სავარაუდოდ 2,5 მილიარდი ადამიანი უყურებდა მსოფლი-– 
ოში. დაახლოებით 152 ათასი ადამიანი ეწვია აკლდამას საგვარეულო მამულში და თითოეულმა §24 
გადაიხადა მისი ბავშვობის სახლისა და საოჯახო კადრების სანახავად კინოთეატრად გადაკეთებულ 
თავლაში, თვალი შეავლო ტბაში კუნძულზე აგებულ მის მავზოლეუმს. თაყვანისცემა და შემოსავლები 
ცნობილ ადამიანს სიკვდილის შემდეგაც მოაქვს. 

პერსონის იდუმალება... _ 
რატომაა საზოგადოება ასე მონდომებული, წაიკითხოს და უყუროს პიროვნებებს, რომლებსაც ის 
ცნობილ ადამიანებად მიიჩნევს? რა უბიძგებს ადამიანებს, ასეთ ყურადღებას ესწრაფოდნენ? 

მასმედიის ყოვლისმომცველობა და კონკურენცია აუდიტორიის მისაზიდად ამძაფრებს ადამიანე– 
ბის ბუნებრივ ინსტინქტს, გაიგონ ერთმანეთის ცხოვრების შესახებ. 

ტოქშოუებში გამოჩენა, დამტკბარი ტელეინტერვიუები, თანაგრძნობით სავსე სტატიები ჟურნა– 
ლებში, ჩეტი ინტერნეტით თაყვანისმცემლებთან, უჩინარი ავტორის მიერ დაწერილი წიგნები – ყოვე– 
ლივე ეს ხელს უწყობს ყველასთვის უცნობი პიროვნების ცნობილ ადამიანად გადაქცევას. ჟურნალ 
„სასის“ (§855V) ავტორი კრისტინ კელი (CჩიI8Vი6 M6IIV) მოურიდებლად შენიშნავს: „ცნობილები მუდამ 
უნიჭო ადამიანები ხდებიან“. ამ ფაქტს ის ძირითადად ტელევიზიას უკავშირებს. „რაც ტელევიზია 
გამოჩნდა, ცნობილი ადამიანების შექმნისა და მათი თაყვანისცემის პროცესი კონტროლიდან გამო– 
ვიდა... ტელევიზია ქმნის ყალბ შთაბეჭდილებას, რომ ეს ადამიანები შენ გელაპარაკებიან და გგონია, 
რომ ისინი შენი მეგობრები არიან“, ა ა 
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ქვემოთ მოცემულია ზოგიერთი ფაქტორი, რომლებიც განაპირობებს პიროვნების გაფეტიშებას. 

დიდება 
ზოგიერთი ინდივიდი საზოგადოების ყურადღებას თავისი მიღწევებით ან თანამდებობით იპყრობს. 
შეერთებული შტატების პრეზიდენტი ავტომატურად ცნობილი ადამიანია. ასევეა რომის პაპი. 

სახელგატეხილობა 
თვით ის ადამიანები, რომლებსაც მძიმე დანაშაული აქვთ ჩადენილი და ხმაურიან სასამართლო პრო- 
ცესებში მონაწილეობენ, სახელს იხვეჭენ. ბარბარა გოლდსმიტი ამ ფენომენს ეხება „ნიუ-იორკ ტაიმ- 
სში“: 

„ზღვარი დიდებასა და სახელგატეხილობას შორის წაიშალა. დღეს საქმე გვაქვს ცნობილი ადა– 
მიანების მთელ წყებასთან: ნიჭიერებთან და უნიჭოებთან, გმირებთან და არამზადებთან, ადა– 
მიანებთან, რომლებმაც რაღაცას მიაღწიეს და რომლებსაც არაფრისთვის მიუღწევიათ. მათი 
ცნობადობის კრიტერიუმი ისაა, რომ თითოეულს ამერიკული ოცნების რაღაც ფორმა უკავშირ– 
დება. რომ ისინი ქმნიან ლიდერობის, გმირობის, სიმდიდრის, წარმატების, ხიფათის, მიმზიდ– 
ველობისა და აღგზნებულობის შთაბეჭდილებას – საკმარისს იმისათვის, რომ ჩვენი ფანტაზია 
გამოკვებოს. ჩვენ რეალობა აღარ გვჭირდება, გვჭირდება მხოლოდ ის,რაც ამ რეალობას ჰგავს.“ 

„ცნობილი ადამიანებისა და მათი მონაწილეობით გამართული ფსევდოღონისძიებების მიმართ 
საზოგადოების ინტერესი იმდენად გაიზარდა, რომ პანტაგრუელისეულ მადას შეედრება და თანა- 
მედროვე საკომუნიკაციო მანქანას აქვს უნარი, არათუ ეს მადა დააცხროს, არამედ ისეთი ახალი 
მოთხოვნილებებიც გაუჩინოს პუბლიკას, რომელთა არსებობაზე წარმოდგენაც არ გვქონდა. ამ მოთ– 
ხოვნილებების გაჩენა-დაკმაყოფილებისათვის გამართულ რბოლაში მედიის ყველა ნაირსახეობას 
საკუთარი წვლილი შეაქვს“, – დასძენს გოლდსმიტი. 

თვითგანდიდება 
დონალდ ტრამპი, ნიუ-იორკის უძრავი ქონების მაგნატი, თვითრეკლამის დაუძლეველი სურვილით, 
მკაფიო მაგალითია თვითგანდიდების მისწრაფებისა. მან საკუთარი სახელი დააწერა შენობებს, 
კაზინოებს, რომლებიც იყიდა, ჰყავს პირადი პრესაგენტი, გარდა იმისა, რომ ტრამპის ორგანიზაციას 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის აქტიური და ყოვლისმომცველი დეპარტამენტი აქვს. მას ჰყავს 
რეპორტიორებიც კი, რომლებიც ტელეფონით აკეთებენ რეპორტაჟებს მის შესახებ. ბოლო დროს 
ტრამპი ტელევარსკვლავად იქცა შოუ „შეგირდის“ ((ი66 #იი/6იVIC8) წყალობით. მისი რეიტინგი 
გაიზარდა 2007 წელს, როცა როზი ო'დონელთან სიტყვების ომი გააჩაღა. ო”დონელი მაშინ გადაცემა 
„მოსაზრების“ (I 66 VI6VV) თანაწამყვანი იყო. უყვართ თუ სძულთ, „ის დონალდი“ – როგორც მას ხში– 
რად უწოდებენ – შესანიშნავი ნიუსმეიკერი და ცნობადი ადამიანია. ის ასევე შესანიშნავად ახერხებს 
ხოლმე, თავი დააღწიოს პირად და ბიზნესკრიზისებსა და სკანდალებს. 

ცუდი იმიჯისთვის თავის დაღწევა 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის კონსულტანტები, რომლებიც პიროვნებებს დადებითი იმიჯის შექ– 
მნაში ეხმარებიან, როცა პრესა მათზე ცუდს წერს, შემდეგი მეთოდების ნაირსახეობის გამოყენებით 
მუშაობენ: 

+ ხმამაღლა გამოხატეთ აღშფოთება და განაცხადეთ ინფორმაციის არქონის შესახებ, როდესაც 

ფაქტები კლიენტის უცოდველობაზე მეტყველებს; 
აანაზღაურეთ ზარალი, როდესაც ცნობილი ადამიანი ჟურნალისტს ჩაარტყამს ანდა პაპარაცის 

კამერას დაუმტვრევს; 
ჩაანაცვლეთ შეურაცხმყოფელის როლი და სიკეთის დასაცავად ჯვაროსნული ლაშქრობა გამო– 
აცხადეთ; 

«+ გამართეთ ღონისძიება ან მოიწვიეთ პრესკონფერენცია, რათა ახალი წამოწყება რეალობად 
აქციოთ; 

« განაცხადეთ ახალი როლის შესახებ მედიასთან ურთიერთობის მეშვეობით. 
ცნობილი ადამიანების საზოგადოებასთან ურთიერთობის კონსულტანტის ჰოვარდ რუბინშტე– 

ინის (რომელიც ამ სფეროში 50 წელზე მეტია მუშაობს) თქმით, კონსტრუქციული მოქმედება და საინ– 
ფორმაციო კამპანია ცნობილი ადამიანის იმიჯის გამოსასწორებლად დამამშვიდებელ ზემოქმედებას 
ახდენს აუდიტორიაზე, რომელსაც სურს, სჯეროდეს, რომ სუპერვარსკვლავს ძალუძს გამოსწორდეს. 
ცნობილი ადამიანის სარეკლამო აგენტის შრომის შესახებ წარმოდგენას შეგიქმნით განყოფილება 
„სიღრმისეულად“ 573-ე გვერდზე. 
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ევრი მონდომებული სტუდენ- 
ტი, რომელიც საზოგადოებას- 

თან ურთიერთობას ეუფლება, 
მიიჩნევს რომ საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის სპეციალისტისთვის 
გართობის სფეროში მუშაობა მხიარუ- 
ლი და მიმზიდველია. და მართლაც 
ბრწყინვალება და მიმზიდველობა 
ისევე, როგორც ცნობილი ადამიანე– 
ბით აღტაცება, ამ საქმისთვის უცხო არ 
არის, მაგრამ ვარსკვლავებთან რეკ- 
ლამის აგენტად მუშაობას შეიძლება 
თავისი უარყოფითი მხარეებიც ჰქონ- 
დეს. ამ ჭეშმარიტებას ფესვები ღრმად 

აქვს გადგმული მაიას უძველეს ცივი– 
ლიზაციაში. მაიას დამოუკიდებელი ქა– 
ლაქების მმართველები მომხრეების 
მოზიდვას ძირითადად ღონისძიებე- 
ბითა და საინფორმაციო კამპანიებით 
ცდილობდნენ. ჟურნალ „ანტიქუიტის“ 
(ტიწძსIIV) მიხედვით, იმ მსახურებს, 
რომლებიც ვერ შეძლებდნენ თავიან– 
თი ბატონის სტატუსის ამაღლებას, 
ფრჩხილებს აძრობდნენ და თითებს 

ამტვრევდნენ. 
ცხადია, თანამედროვე ცნობილი 

ადამიანების საზოგადოებასთან ურ– 
თიერთობას ასეთი მძიმე შედეგები არ 
მოჰყვება ხოლმე. პრობლემები გამო- 

იხატება ძირითადად აფორიაქებულ 

განცხადებაზე, სანამ გაავრცელებდეთ.   
ფულის სიყვარული 

  

დარწმუნდეთ, რომ თქენი განცხადებები ზუსტია. პრესა 
უმნიშვნელო შეცდომასაც კი არ შეგარჩენთ. 

მოითხოვოთ წერილობითი თანხმობა ყველა 

სთხოვოთ ადვოკატს, უშუალოდ მედიას ელაპარაკოს. ეს 
იმის გარანტიაა, რომ განცხადებები სწორად გაშუქდება. 

თავი 22 « გართობა, სპორტი და მოგზაურობა 

ჯ    
დღის რეჟიმში, გვიანობამდე მუ– 
შაობასა და ინტერვიუების მოთ- 
ხოვნაში ისეთი ჟურნალებისაგან, 
როგორებიცაა „პიპლი“ და „ჯი– 

ქიუ“ (60). პაპარაცები თავიან- 
თი ყველაფერში ცხვირის ჩამყოფი 
კამერებით, ტაბლოიდები შეურა– 
ცხმყოფელი ჰედლაინებით ცდი– 
ლობენ, დააზარალონ თქვენი 
ცნობილი კლიენტი – მხოლოდ 
იმიტომ, რომ გაზეთი გაეყიდოთ. 
თქვენი საქმე, როგორც ცნობილი 
ადამიანის სარეკლამო აგენტისა, ამ 

ძალების თქვენი კლიენტის სასარ- 
გებლოდ გამოყენებაა. 

სავარაუდოდ, ყველაზე მძიმე 
ამოცანაა თავად ცნობილი კლიენ– 
ტის მიერ დაშვებული შეცდომების 
გამოსწორება. სარეკლამო აგენტს 
კარგი დღე არ ადგას, როდესაც პა– 
რის ჰილტონის ციხეში მოხვედრას 
ან ბრიტნი სპირსის ცხოვრების ქა– 
ოსურ სტილს უნდა გაუმკლავდეს. 
„პიარუიკის“ წარმომადგენელი 
ანიტა ჩაბრია (#იI(მ Cჩმხიომ) შემ- 
დეგ რჩევებს იძლევა ცნობილი 
ადამიანებისათვის საზოგადოებას- 
თან ურთიერთობის წარმმარ–- 
თველთათვის: 

აირი ი 
ქქლაბიი 

  

ელიოტ მინცი (წIII0IL MIიI72) თავის ორ ცნობილ 
კლიენტთან პარის (მარჯვნივ) და ნიკი (მარც- 
ხნივ) ჰილტონებთან ერთად. მინცი ცნობილი 
ადამიანების სარეკლამო აგენტია მას შემდეგ, 
რაც ჯონ ლენონთან დაიწყო მუშაობა 1980-იან 
წლებში. 

  

სთადათათ ითაითთთ, 

იყოთ ჩუმად. პატივი ეცით ადვოკატს, მაგრამ ნუ მოგერიდებათ, 
თქვენი აზრი უთხრათ, თუ სასამართლოში ან კამერების წინ, 
ცოტა არ იყოს, აჭარბებს ხოლმე. 

აარიდოთ თავი დეტალებზე ლაპარაკს. თუ ამ განცხადებას 
საჯარო ხასიათი აქვს, ეს პატიოსანი თამაშია. 

ილაპარაკოთ ბევრი. მოკლედ და საქმიანად განმარტეთ 
ვითარება. თქვენი მხრივ დეტალებს ნუ დაუმატებთ. 

პიროვნებას შეიძლება მხოლოდ სარეკლამო მანიპულაციებითაც გაუთქვან სახელი. აგენტს შეუძლია, 
უცნობი მსახიობი ქალი რომელიმე ცნობილ მსახიობთან წვეულებაზე მოახვედროს და ამ ღონისძი– 
ების მასპინძლისა და მისი კლიენტი მსახიობი ქალის ურთიერთობაზე პრესრელიზი მოაყოლოს. ამას 
მოჰყვება კიდევ სხვა წვეულება და მორიგი პრესრელიზი. მალე უშუალოდ მსახიობ ქალს მიეძღვნება 
კიდევ ერთი პრეზრელიზი, რომელშიც ის ცნობილ ადამიანადაა მოხსენიებული – და საქმეც გაჩარხუ- 
ლია. ოფიციალურად არავინ არსად აცხადებს, ვის აქვს ცნობილი ადამიანის სტატუსი. მაგრამ როცა 
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სტატიებისა და სიუჟეტების კრიტიკული მასა გროვდება, ბაზარზე ამ ცნობილი ქალის ფასიც აიწევს. 
კონტრაქტები და შეთავაზებები მისდის ყველაფერთან დაკავშირებით – წიგნებით დაწყებული და 
და ფილმებით და სატელევიზიო სერიალებით დასრულებული, ასევე – მხარდაჭერისა და ამა თუ იმ 
ღონისძიებაზე გამოჩენის ანაზღაურება. და ყოველიქე ეს მისი ამალის ბჭობის საგანია. 

თუ ის ვარსკვლავად დამკვიდრდა, კომპანიები, როგორიცაა, მაგალითად, „კავშირი ცნობილ ადა– 
მიანთან“ (C6I6ხIILV C0იი9CV0ოი), იწყებენ უნიკალური მომსახურების შეთავაზებას. ვებსაიტზე VVVVVV. 
C6!6ხი0იი.60თ ეს კომპანია წარმოდგენილია, როგორც „უნიკალური გლობალური ფირმა, რომელიც 
კავშირებს ამყარებს თქვენსა და თქვენს კლიენტსა და ცნობილი ადამიანების ფენას შორის, შეგირ– 
ჩევთ შესაფერის ცნობილს სახეს თქვენი პროექტისთვის. ჩვენ უზრუნველვყოფთ სრულ სერვისს – ცნო– 
ბილი ადამიანის შეძენით და კოორდინირებით დაწყებული და ღონისძიების სრული ორგანიზებით 
დამთავრებული“. 

პიროვნების კომერციალიზაციის ინდიკატორი არის იმ კომპანიების წარმატება, რომლებიც ადგე– 
ნენ საყოველთად ცნობილი ადამიანების მონაცემთა ბაზებს და ყოველდღიური ბიულეტენის სახით 
სთავაზობენ ინფორმაციას მომხმარებელს მათი ყოველი ნაბიჯის შესახებ. ამ ბაზებში არის მენეჯე– 
რების, ადვოკატების, რეკლამის სპეციალისტთა სახელებიც – ისინი ცნობილი ადამიანები არიან. 
ეს ყოველდღიური ბიულეტენები ამცნობენ მედიას, ვინ შეიძლება მიიწვიონ სტუმრად გადაცემაში 
ან ვრცელი ინტერვიუს ჩასაწერად. ეს სერვისები ეხმარება ბიზნესს, მრეწველობას და საქველმოქ- 
მედო ორგანიზაციებს გამოჩენილი ადამიანების ადგილსამყოფელის მოძებნაში იმისათვის, რომ მათ 
წარმოადგინონ რომელიმე პროექტი, უთავმჯდომარეონ რომელიმე საქველმოქმედო ღონისძიებას 
ანდა ეშხი შესძინონ წვეულებას. 

ფსიქოლოგიური განმარტებები 
ფსიქოლოგები სხვადასხვანაირად ხსნიან, რატომ არიან საზოგადოებისათვის ასე შთამბეჭდავი 
– თუმცა მომაჯადოებელი უფრო შესაფერისი სიტყვა იქნებოდა – ფართოდ რეკლამირებული ადა– 
მიანები. ტელევიზიამდელ ეპოქაში კინოსტუდიებში არსებული საინფორმაციო-სარეკლამო დეპარ– 
ტამენტები თავიანთ კლიენტ ვარსკვლავებს ბრწყინვალე, განსაკუთრებულ და მდიდრულ სამყაროში 
მცხოვრებ მიმზიდველ ადამიანებად წარმოაჩენდნენ. ახალგაზრდები – ნიჭიერები და უნიჭოები – 
ჩადიოდნენ ჰოლივუდში და ასეთივე დიდების მიღწევას ცდილობდნენ, ძირითადად – ამაოდ. 

ბევრი ადამიანი, რომელიც რუტინულ ცხოვრებას ეწევა, ოცნებობს გმირებზე. პროფესიონალი 
და საუნივერსიტეტო სპორტის წარმატებული წარმომადგენლები მათ გმირთა თაყვანისცემის საბაბს 
აძლევენ. სარეკლამო აგენტები ზოგიერთი მოთამაშის მიღწევებს განსაკუთრებით უსვამენ ხაზს, 
სატელევიზიო წამყვანები ხშირად მათ მეტისმეტს მიაწერენ ხოლმე. ასე იქმნება ნორჩი სპორტსმე– 
ნებისათვის მისაბაძი მაგალითი. ასევე გაზვიადებული თვისებები მიეწერება პოპკულტურის სფეროს 
წარმომადგენლებსა და პოლიტიკოსებს. ცნობილი ადამიანების შესახებ ჭორების შემგროვებელი 
ჟურნალისტი ლიზ სმითი (LI7 §CIIი) ერთხელ შეეცადა, აეხსნა პიროვნების ამგვარი კულტის არსებობა 
ამერიკულ საზოგადოებაში: „შეიძლება, ეს იმიტომ ხდება, რომ ჩვენ გვჭირდება ადამიანი, რომელსაც 
თაყვანს ვცემთ, ანდა რომელსაც შევაფურთხებთ, საამისოდ კი ძალაუფლება არ გვაქვს“. 

ცალკეული „ვარსკვლავების“ თაყვანისცემასთან ერთად პუბლიკა იქმნის თანაზიარობის განც– 
დას, რაც სპორტულ გუნდებს მხარდამჭერებს უჩენს. ბეისბოლის გამარჯვებული გუნდი „ჩვენი“ გუნდი 
ხდება ბარების კლიენტებს შორის საუბრისას, ერთგულების ხაზგასასმელად ბავშვები და უფროსები 
ბეისბოლის კეპებს ატარებენ მათი ფავორიტი, მთავარ ლიგაში მოთამაშე, გუნდის ნიშნებით. 

გასაკვირი არ არის, რომ უნივერსიტეტების კურსდამთავრებულები ნერვიულად, ფრჩხილების 
კვნეტით ადევნებენ თვალს დაძაბულ მატჩში თავიანთი სკოლის საკალათბურთო გუნდის თამაშს. 
მაგრამ ამ გუნდს არანაკლები ენთუზიაზმით უჭერს მხარს ფანატიკოსთა მთელი წყება, რომლებსაც ამ 
სკოლასთან არავითარი შეხება არ ჰქონია. 

კიდევ ერთი ფაქტორია გართობის მოთხოვნილება. ფანები კითხულობენ მათთვის განკუთვნილ 
სპეციალურ ჟურნალებს, უყურებენ სატელევიზიო ინტერვიუებს ან რამდენიმე საათით ადრე რიგში 
დგებიან სალაროსთან იმის შიშით, რომ შეიძლება ბილეთი არ შეხვდეთ. ეს საშუალებას ქმნის, მრა– 
ვალფეროვმნება და თუნდაც მცირე ემოცია შესძინოს ყოველდღიურ რუტინას. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტი, რომელიც ხელს ჰკიდებს პიროვნების საჯარო 
იმიჯის შექმნას, უნდა აანალიზებდეს, როგორ შეიძლება ამ ფსიქოლოგიური ფაქტორების გამოყენება. 
რადგან კლიენტის მხრივ თანამშრომლობა სასიცოცხლოდ აუცილებელია პრომოუშენისათვის გაწე– 
ული მუშაობის დროს, ჭკვიანი პროფესიონალი განუმარტავს მას ამ საფუძვლებს და ეტყვის, რატომ 
იგეგმება ესა თუ ის ნაბიჯი,



თავი 22 « გართობა, სპორტი და მოგზაურობა 

პრაქტიკოსის მოვალეფთბა 
პიროვნების იმიჯის მართვა მნიშვნელოვან ფუნქციებს აკისრებს პროფესიონალს. ხშირად კლიენტი 
მას პირადი რჩევისთვის მიმართავს ხოლმე, განსაკუთრებით მაშინ, როცა გასაჭირში აღმოჩნდება. 

ზიანის პონტროლი 
პრაქტიკოსი, რომელიც ხელს ჰკიდებს ცალკეული კლიენტის საქმეს, პასუხს აგებს მის დაცვაზე უარ– 
ყოფითი რეზონანსისაგან და პოზიტიური ახალი ამბების შექნაზე. როდესაც კლიენტი თავისი ცუდი 
ქცევის ან უპასუხისმგებლო საჯარო განცხადების გამო სკანდალში ეხვევა, სარეკლამო აგენტი უნდა 
ეცადოს, რომ კლიენტის სახელს მინიმალური ზიანი მიადგეს. მისი მიზანი ზიანის კონტროლია. 

პოლიტიკოსები, რომლებიც რაიმე არასასურველს იტყვიან საჯაროდ, რასაც შემდეგ ნანობენ, 
ცდილობენ, თავი იმით იმართლონ, რომ ჟურნალისტმა მისი სიტყვები არასწორად გადმოსცა. ეს 
სულელური თავდაცვაა, თუ პოლიტიკოსს არ შეუძლია დაამტკიცოს, რომ მისი სიტყვები მართლაც 
დაამახინჯეს. რეპორტიორები ვერ იტანენ, როდესაც მათ უზუსტობას აბრალებენ და შეიძლება ბრალ– 
მდებლის მიმართ ბოღმაც ჩაიდონ გულში. თუ ბრალდებულ ჟურნალისტს პოლიტიკოსის ნათქვამი 
ფირზე აქვს ჩაწერილი, პოლიტიკოსი კიდევ უფრო შავ დღეში აღმოჩნდება. საუკეთესო თავდაცვა ამ 
შემთხვევაში ის არის, რომ მან ახსნას, რის თქმა უნდოდა და სინანული გამოთქვას დაცდენილი სიტყ– 
ვების გამო. 

ანალოგიური მიდგომაა რეკომენდებული ჰოლივუდის ვარსკვლავებისათვის, რომლებიც სკან– 
დალში ეხვევიან ან უსაფუძვლო ჭორების მსხვერპლნი ხდებიან. ექსპერტები მიიჩნევენ, რომ პასუხმა 
არ უნდა დააყოვნოს, რათა სათავეშივე ჩაიხშოს სკანდალური ამბის გაგრძელების პერსპექტივა. 
მოკლე, გულწრფელი განცხადებით ცუდი საქციელის აღიარება ან ჭორის უარყოფა კარგად მოქმე- 
დებს. ტელევიზიების მასობრივ აუდიტორიას უყვარს ახალი ამბები ცნობილი ადამიანების შესახებ. 
ტელევიზია მას 20-წამიანი ჩანაწერის გაკეთების საშუალებას აძლევს, რაც პატარა სიუჟეტის სახით 
გადაიცემა. შემდეგ ამ ცნობილ ადამიანს რამდენიმე ხნით საზოგადოების თვალსაწიერიდან გაუჩი– 
ნარება და პირადი საკითხების მოგვარება მოუწევს. იხილეთ „საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
კონკრეტული შემთხვევები“ 576-ე გვერდზე: მელ გიბსონის მიერ საკუთარი იმიჯისათვის მიყენებული 
ზიანის გამოსასწორებლად გაწეული სამუშაო. 

სარეპლამო აგენტის ეთიკური პრობლემები 
კლიენტის ურიგო ქცევა ან ასეთი შთაბეჭდილების შექმნა საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქ- 
ტიკოსის შესაძლებლობებისა და მისი ეთიკური პრინციპებისათვის სერიოზული გამოცდაა. პრაქტი– 
კოსების ნაწილს შეუძლია თვალის დაუხამხამებლად იცრუოს კლიენტის დასაცავად, რაც სრულიად 
მიუღებელი პრაქტიკაა და კიდევ უფრო გააუარესებს ვითარებას, თუ მედია აჩვენებს, რომ მისი განც– 
ხადება სიცრუე იყო. ხანდახან კლიენტის ნათქვამ ტყუილს, შეიძლება, პრაქტიკოსის რეპუტაცია შეეწი– 
როს. 

წინასწარ მომზადებული განცხადების გავრცელება კლიენტის ქცევის ასახსნელად საუკეთესო 
გამოსავალია, მიუხედავად იმისა, რომ ეს რეპორტიორებისა და მათი რედაქტორების უკმაყოფილე– 
ბას გამოიწვევს. ეს გაცილებით უსაფრთხო გზაა, ვიდრე კლიენტის მიერ პრესკონფერენციის მოწვევა, 
თუკი, ცხადია, კლიენტი გარემოებათა მსხვერპლი არ გახდა და საჯარო, ღია და სრული აღსარება არ 
გახდა საჭირო. შუალედური გადაწყვეტილება მოინახა ფეხბურთის ვარსკვლავის მაიკლ ვიკის შემ– 
თხვევაში: მან მედიისთვის განცხადება გააკეთა, რომელშიც ბოდიში მოიხადა, რომ აქტიური მონაწი– 
ლეობა მიიღო ძაღლების ჩხუბში, სადაც ცხოველებს სასტიკად ეპყრობოდნენ და მათ სასიკვდილოდ 
იმეტებდნენ. იხილეთ მე-12 თავი და სასამართლო პროცესის მიმდინარეობისას საზოგადოებასთან 
ურთიერთობის წარმართვა ვიკის შემთხვევაში. 

მიუხედავად იმისა, რომ ვიკს არ უპასუხია ჟურნალისტების შეკითხვაზე, მას დაუფასეს, რომ ჩანა– 
წერების გარეშე ლაპარაკობდა, თავისი სიტყვებით. თუმცა ზოგიერთი კრიტიკოსი მიიჩნევს, რომ 
რელიგიური წიაღსვლები მისი გამოსვლისას ცოტა არ იყოს გადაჭარბებული იყო. გადაწყვეტილება 
პრესკონფერენციის გამართვის შესახებ მიიღება იმის გათვალისწინებით, შინაგანად რამდენად გაწო- 
ნასწორებულია კლიენტი. ჟურნალისტების კითხვების – ან იქნებ დაკითხვის – შემთხვევაში ადამიანს 
შეიძლება ისეთი რამ წამოსცდეს, რაც უფრო გაართულებს პრობლემას (თავდაცვითი პრესკონფე- 
რენციები განხილულია მე-16 თავში). იხილეთ ასევე 590-ე გვერდზე სავარჯიშო მაიკლ ვიკის შესახებ. 
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5/ნ ნაწილი 5 « გამოყენება 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
კონპრეტული შემთხვევები 

მელ გიბსონის უდიდესი როლი: რეპუტაციის აღდგენა 

საჭესთან ნასვამ მდგომარეობაში ჯდომისთვის დააკა– 
ვეს, მისი დამკავებელი ოფიცრების მისამართით 

ანტისემიტური კომენტარების გაკეთებაშიც დასდეს ბრალი. 
ცნობილი ადამიანების ნებისმიერ სარეკლამო აგენტს მხო- 
ლოდ ეს შეურაცხმყოფელი ფაქტიც კი შეზარავდა, მაგრამ 
მდგომარეობას კიდევ უფრო აუარესებდა ის, რომ მელ გიბ- 
სონი, მართლმორწმუნე ქრისტიანი, ადრეც დაუდანაშაულე– 
ბიათ ანტისემიტიზმში. მან მაშინ ბოდიში მოუხადა ებრაული 
თემის წევრებს. გიბსონის სარეკლამო აგენტისათვის ეს ერთ- 
გვარი დეჟავიუ იყო. 

გიბსონი კრიტიკის ქარცეცხლში ჰყავდათ გატარებული 
ებრაული თემის წარმომადგენლებს ფილმისათვის „ქრისტეს 
ვნებანი“. ბევრი მიიჩნევდა, რომ ფილმში ებრაელები იმგვა- 
რად იყვნენ დახატულები, რომ ეს მათ მიმართ სიძულვილსა 
და რასიზმს აღვივებდა. ფილმის აუდიტორიას ძირითადად 
ქრისტიანები შეადგენდნენ. ზოგი ქრისტიანი მღვდელმსახური 
ურჩევდა ეკლესიის წევრებს, ენახათ ეს ფილმი. ამ კონფლიქე- 

რ ოდესაც მსახიობი მელ გიბსონი 2006 წლის ზაფხულში 

მელ გიბსონის ახალი როლი – აპოლოგეტი 

... – ე იყოდოირია ა საი იები 
#· 

I “ 

| .“' ფე
აა
ს=
„ 

  

ტურ ვითარებაში, 2004 წელს, გიბსონი ტოქშოუში გამოვიდა და 
უარყო ყველა ბრალდება მისი ანტისემიტობის შესახებ. „ქრის– 
ტეს ვნებანი“ უაღრესად წარმატებული ფილმი გამოდგა და მან 
§600 მილიონი შემოიტანა. 

2006 წელს საჭესთან ნასვამ მდგომარეობაში ჯდომისა და 
ებრაელების მისამართით წარმოთქმული ტირადის შემდეგ 
გიბსონმა საკმაოდ გაუგებარი საბოდიშო განცხადება გააკეთა. 
მან აღნიშნა, რომ არ სჯეროდა, თუ მის მიერ გაკეთებული გან- 
ცხადება „სიმართლეს შეესაბამებოდა“ და საკუთარ სიტყვებს 
„მდაბალი“ უწოდა. ეს პირველი ბოდიში ებრაელი ლიდერე- 
ბისთვის მიუღებელი აღმოჩნდა, მათ შორის „დეფამაციის 
საწინააღმდეგო ლიგისთვისაც“ (#ნL). მათ განცხადებას „არა– 
საკმარისი“ და „არაგულწრფელი“ უწოდეს. 

ორი დღის შემდეგ გიბსონმა გაცილებით დეტალური განც– 
ხადება გააკეთა. მან თქვა: 

„მსურს, ბოდიში მოვუხადო ყველას ებრაულ თემში იმ 
მკვეთრი და შეურაცხმყოფელი სიტყვებისათვის, რომლებიც 
პოლიციის ოფიცერს ვუთხარი იმ ღამით, როდესაც მთვრალ 
მდგომარეობაში მანქანის მართვის გამო დამაკავეს... მე არ 
ვარ ანტისემიტი და ფანატიკოსი... ჩემი რწმენისათვის უცხოა 
ნებისმიერი სახის სიძულვილი. მე მხოლოდ პატიებას არ 
ვითხოვ. კიდევ უფრო შორს მინდა გადავდგა ნაბიჯი და შევ– 
ხვდე ებრაული თემის წევრებს პირისპირ სასაუბროდ, რათა 
შესაფერისი გზა მოვძებნოთ ჭრილობების მოშუშებისათ– 
ვის.“ 

„დეფამაცის საწინააღმდეგო ლიგის“ ნაციონალურმა 
დირექტორმა აბრაამ ჰ. ფოქსმანმა (ტხიგჩმო IM. ჩ0Xთმი) გა– 
ნაცხადა: „ჩვენ მოხარულნი ვართ, რომ გიბსონმა აღიარა 
ანტისემიტური განცხადებების გაკეთების ფაქტი. მისი ბოდიში 
გულწრფელი ჩანს. როდსაც მისი ალკოჰოლის საწინააღდეგო 
რეაბილიტაცია დასრულდება, მზად ვართ, დავეხმაროთ მას 
მეორე რეაბილიტაციაში – დაძლიოს რელიგიური მიკერძოების 
სენი“. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის ექსპერტებმა იმჟამად 
აღნიშნეს, რომ შეიძლებოდა, გიბსონის სრული ბოდიში დაგ– 
ვიანებული აღმოჩენილიყო მისი სახელის გადასარჩენად. ცნო– 
ბილი ადამიანების კრიზისის ექსპერტი რიჩარდ ლევიკი (MICჩმ(ძ 
LCVICM) „ასოშიეიტიდ-პრესთან“ ინტერვიუში ამბობს: „პირველი 
24 საათის განმავლობაში ადამიანები იწყებენ საკუთარი აზრის 
ჩამოყალიბებას. გიბსონი გამუდმებით ჩრდილშია და საჭიროა, 
წინა პლანზე გამოვიდეს. ის, რაც მან მოიმოქმედა, შეგრძნების 
რეალობაში გადატანაა. ადამიანებმა დაასკვნეს, რომ ის ანტი– 
სემიტია“, მაგრამ ცნობილი ადამიანების იმიჯის მართვის ექ- 
სპერტი მაიკლ ლევინი (MICჩმ6I L6VIი) „ასოშიეიტიდ-პრესთან“ 
ინტერვიუში ამბობს, რომ „საუკეთესო თავდაცვა თავდასხმაა 
და მხოლოდ თავდასხმაა შეუპოვარი“. ლევინის თქმით, გიბსო– 
ნის საზოგადოებათან ურთიერთობის გუნდი ცნობილი ადამი- 
ანების კრიზისის მართვის ოთხ პრინციპს იცავდა: სისწრაფეს, 
მოკრძალებას, მონანიებასა და პირადი პასუხისმგებლობის 
გრძნობას. „თუ ამ ოთხ პრინციპს დაიცაქ, ამერიკაში მშვენივ- 

რად იცხოვრებ“, – თქვა მან.



გიბსონის ნაბიჯები და ლევინის მიერ ჩამოყალიბებული 
პრინციპები საყოველთაოდ გავრცელებულ მოსაზრებებს 
შეესაბამება მაგრამ საზოგადოებასთან ურთიერთობის 
მკვლევრებმა ლიზა ლაიონმა (LI§მ LV0ი) და გლენ ტ. კამე- 
რონმა აღმოაჩინეს, რომ უწინდელი რეპუტაცია გავლენას 
ახდენს რეაგირების სტრატეგიაზე. მათ დაადგინეს, რომ, 
თუ ცუდი რეპუტაცია გაქვს, ბოდიში შეიძლება ბუმერანგი– 
ვით შემოგიბრუნდეს. ებრაულ თემში გიბსონის უწინდელი 
რეპუტაციიდან გამომდინარე, დრო გვიჩვენებს, რამდენად 
გაამართლებს გიბსონის მიერ არჩეული საყოველთაოდ აღი– 
არებული სტრატეგია, შეიძლება, მისთვის უფრო მეტად თავ– 

თავი 20 « გართობა,სპორტი და მოგზურობა 577 

დაცვითი ან ბლოკირების სტრატეგიების გამოყენება ჯობდა. 
კითხვები დასაფიქრებლად: 

+“ ხომ არ ფიქრობთ, რომ ცუდი წარსული ის ფაქტორია, 
რომლის გამოც უარი უნდა ითქვას ცნობილი ადამიანის 
შემთხვევაში კრიზისის მენეჯმენტის ოთხი პრინციპის 
გამოყენებაზე? 

+ ხომ არ ფიქრობთ, რომ ქმედითი იქნება თავდაცვაზე 
გადასვლა და ბლოკირება კრიტიკოსებისა და მედიის 

იგნორირების გზით? 
· რამდენად ეთიკურად მიიჩნევთ ბოდიშისათვის თავის 

არიდებას, რომ უკურეაქცია არ გამოიწვიოთ? 

  

პერსონალური პამპანიის გამართვა 
პიროვნების შესახებ საზოგადოების გათვითცნობიერების კამპანია ისევე დეტალურად უნდა დაიგეგ- 
მოს, როგორც საზოგადოებასთან ურთიერთობის ნებისმიერი სხვა პროექტი. პრაქტიკოსებმა, რომ– 
ლებიც ასეთ კამპანიას ეწევიან, ნაბიჯ-ნაბიჯ უნდა გაიარონ სტანდარტული პროცედურა. 

ინტერვიუ კლიენტთან 
კლიენტმა დეტალურ პირად კითხვარს უნდა უპასუხოს. პრაქტიკოსი დაჟინებული, ღრმად ჩამძიებელი 
ინტერვიუერი უნდა იყოს, რომელიც ახალი ამბებისათვის საინტერესო და სავარაუდოდ, ღირსშესა– 
ნიშნავ ფაქტებს ეძებს პიროვნების ცხოვრების, საქმიანობისა და შეხედულებების შესახებ. როდე– 
საც საკუთარ თავზე ლაპარაკობენ, ადამიანები ხშირად ვერ აცნობიერებენ, რომ მათი წარსულის 
ზოგიერთი დეტალი ღირებულია მათი პოპულარიზაციისათვის, თუ ისინი მართებულად იქნება მიწო– 

დებული. 
მაგალითად, შეიძლება, კლიენტი ნაკლებად ცნობილი მსახიობი ქალია, რომელმაც შუა დასავ– 

ლელი ამერიკელი ფერმერის ახალგაზრდა ცოლის როლი მიიღო რომელიღაც ფილმში. აგენტთან 
გაცნობითი საუბრის დროს მან გაკვრით ახსენა, რომ ბავშვობაში, პატარა ქალაქში ცხოვრებისას, ის 
ერთ-ერთი საბავშვო კლუბის წევრი იყო. პრაქტიკოსმა არა მხოლოდ უნდა ამოქაჩოს ასეთი დეტა– 
ლები თავისი კლიენტებისაგან, არამედ მედიისათვის მისაწოდებელ მასალებშიც გამოიყენოს. როდე- 
საც მსახიობს სატელევიზიო ტოქშოუში მიიწვევენ სტუმრად, სარეკლამო აგენტმა წინასწარ უნდა 
ურჩიოს, რომ შოუში გაიხსენოს ინციდენტები კლუბში მის ყოფნასთან დაკავშირებით. ორი-სამი სახა– 
ლისო თავგადასავალი ღორებთან და ქათმებთან დაკავშირებით ინტერვიუს სილაღეს ანიჭებს. 

პლიენტის ბიოგრაფიის მომზადება 
კლიენტის ბიოგრაფია ოთხ ნაბეჭდ გვერდს არ უნდა აღემატებოდეს, შეიძლება ნაკლებიც იყოს. ახალი 
ამბები და მნიშვნელოვანი შტრიხები „ბიოს“ (ასე უწოდებენ მას) დასაწყისში უნდა იყოს მოცემული, 
რათა რედაქტორმა ან პროდიუსერმა ადვილად იპოვოს. კლიენტის ბიოგრაფია, პორტრეტი და სხვა 
ფოტოები და თუ შესაძლებელია – დამატებითი პერსონალური დეტალები, ერთ პრესპაკეტად უნდა 
აიკინძოს. 

მარკეტინგის სტრატეგიის დაგეგმვა 
პრაქტიკოსმა უნდა განსაზღვროს, რა უნდა გაიყიდოს. რა არის მიზანი – მხოლოდ პიროვნების 
საზოგადოებისთვის გაცნობა თუ კლიენტის მიერ შექმნილი რაიმე პროდუქტის, მაგალითად, ტელე- 
სერიალების, კინოფილმის ან წიგნის გაყიდვა? შემდეგ პრაქტიკოსმა უნდა გადაწყვიტოს, რომელი 
აუდიტორიაა ყველაზე მნიშვნელოვანი ხმის მისაწვდენად. მაგალითად, ინტერვიუს რომანტიკულ 
საოპერო ტენორთან როკ-ენ-როლის რადიოთი ვერ გადასცემ. მაგრამ მომღერლის გამოჩენა საზო– 
გადოებრივი ტელევიზიის ტოქშოუში ზუსტად შესაფერი იქნება. პოლიტიკოსმა, რომელიც ცდილობს, 
თავი უმცირესობათა ინტერესების დამცველად წარმოაჩინოს, ამ უმცირესობებით დასახლებულ 
უბნებს უნდა მიაწვდინოს ხმა. მისი ინტერვიუ ისეთი რადიოსადგურით უნდა გადაიცეს, რომელთა 
დემოგრაფიული ანგარიშები აჩვენებს, რომ ისინი ცდილობენ უმცირესობის მიზიდვას. 

პამპანიის ჩატარება 
უმეტესწილად საუკეთესო მიმართულებაა კლიენტის წარდგენა ერთდროულად რამდენიმე სხვადას- 
ხვა მედიით. რადიო და ტელევიზია საზოგადოებას ამ ადამიანს წარუდგენს და უფრო ადვილი ხდება 
პრესაში მის შესახებ სტატიების გამოქვეყნების ორგანიზება. ეს პროცესი საწინააღმდეგო მიმართუ-
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ლებითაც შეიძლება წავიდეს: რედაქტორებისა და პროგრამების დირექტორებისთვის სატელეფონო 
ზარებისა და მოწოდებითი წერილების გზავნის მეთოდის გამოყენება სარეკლამო აგენტს საშუალებას 
აძლევს, შესთავაზოს მათ კლიენტთან ბეჭდვითი და სამაუწყებლო ინტერვიუები. ყოველთვის გაითვა– 
ლისწინეთ ახალი ამბის ან პიროვნებისათვის დამახასიათებელი შტრიხების აუცილებლობა ინტერვი- 
უში. რადგან ჟურნალებს სტამბამდე მისვლამდე დიდი დრო სჭირდება, აგენტმა უნდა იზრუნოს, რომ 
მათთან უფრო ადრე მოაგვაროს ინტერვიუს გამოქვეყნების საკითხი. 

ამომავალი კინოვარსკლავის ინტერვიუს მნიშვნელოვან ჟურნალში – მაგალითად, „კოსმოპო- 
ლიტენში“ ან „პიპლში“ – მნიშვნელოვანი ზემოქმედება ექნება ქალ მკითხველებზე. კულისებში მოძ- 
რაობა ხშირად მანამდე იწყება, სანამ ინტერვიუ გამოქვეყნდება. გასართობი გამოცემების აგენტები 
სიამოვნებით ჩაიგდებდნენ ხელში ამ ინტერვიუს. როდესაც პერსონა მსჯელობის საგანია ანდა წარ– 
მატებას აღწევს, ჟურნალების რედაქტორები ერთმანეთს კონკურენციას უწევენ მისი დაბეჭდვის პრი– 
ვილეგიისათვის. ვარსკვლავის აგენტი მათ ერთმანეთს უქსევს და ითხოვს ექსკლუზიურობას, ფოტოს 
ჟურნალის გარეკანზე, ინტერვიუერის (ცხადია, მეგობრულად გაწყობილის) არჩევის უფლებას და სტა– 
ტიაზე საბოლოო თანხმობის უფლებასაც კი. ზოგიერთი ჟურნალის რედაქტორი დაჰყვება ხოლმე ამ 
მოთხოვნებს, ზოგიც უარს ამბობს. 

პრესრელიზები პრესრელიზები მნიშვნელოვანი იარაღია საინფორმაციო კამპანიისათვის, მაგ- 
რამ საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქტიკოსი უნდა მოერიდოს ზედმეტ ბაქიბუქს კლიენტთან 
დაკავშირებით. 

ფოტოები კლიენტის ფოტოები ბეჭდვით მედიაში იმდენად ხშირად უნდა იგზავნებოდეს, რამდენა– 
დაც შეიძლება ეს გამართლებული იყოს. პრესპაკეტი ტრადიციულად შეიცავს სტანდარტულ ფოტოს 
მხრებამდე, რომელსაც ხშირად „საპოლიციო ფოტოსაც“ უწოდებენ. კლიენტის ფოტოები, რომლებიც 
მის რაიმე საინტერესო საქმიანობას ასახავს, შეიძლება სტატიის გარეშეც, უბრალოდ, წარწერის თან- 
ხლებით გამოქვეყნდეს. პრაქტიკოსმა და ფოტოგრაფმა ფანტაზიას უნდა მისცენ გასაქანი და კლიენტი 
უჩვეულო სიტუაციებში უნდა ჩააყენონ. ფოტოს გამოქვეყნების პერსპექტივა იკლებს, თუ ფოტო 
ფერადი ან დროული არ არის. თუ კლიენტს ნაციონალური მასშტაბით სურს ყურადღების მიპყრობა, 
ასეთი სურათები ახალი ამბების სააგენტოებს უნდა გაეგზავნოს, რათა ასობით გაზეთს დაუგზავნონ, 
თუ, რა თქმა უნდა, ფოტოები ღირებულია (ფოტოს აუცილებლობის მოთხოვნა განხილულია მე-15 
თავში). 

სექსუალური ექსპლუატაციის შესახებ აუდიტორიის ნახტომისებურმა გათვითცნობიერებამ მნიშვ- 
ნელოვნად შეზღუდა „შიშველი“ ფოტოების რაოდენობა – მიმზიდველი ახალგაზრდა ქალების ფოტო- 
ები ახალი ამბების თვალსაზრისით იმდენადვე მწირია, რამდენადაც მათზე გამოსახული ქალების 
სამოსი. „შიშველი“ ფოტოები ჯერ კიდევ ქვეყნდება პროფესიონალურ გამოცემებში, მაგრამ ამერი– 
კულ ყოველდღიურ გაზეთებში ისინი მეტად იშვიათია. თუმცა ზოგიერთი ბრიტანული და ავსტრა– 
ლიური გაზეთი კვლავ აქვეყნებს შილიფად ჩაცმული, ხშირად წელს ზემოთ შიშველი ახალგაზრდა 
ქალების ფოტოებს. 

საზოგადოებაში გამოჩენა ინდივიდუალური კლიენტის თაობაზე საზოგადოების გათვითცნობიერების 
კიდევ ერთი ხერხია საზოგადოებრივი თავშეყრის ადგილებში მისი ხშირად გამოჩენის ორგანიზება. 
დროდადრო კომერციული ორგანიზაციები ცნობილ ადამიანებს იწვევენ ან ჰონორარს უხდიან მათ, 
რომ დაამშვენონ ოფიციალური სადილები, ყრილობები ან მაღაზიის გახსნაც კი. 

ჯილდოები ფართოდ და წარმატებით გამოყენებული საშუალებაა კლიენტისთვის ჯილდოს გახერ– 
ხება. პრაქტიკოსი მუდამ საქმის კურსში უნდა იყოს ახალი ამბებისა და ნომინაციების შესახებ და 
დროულად წარადგინოს კლიენტის კანდიდატურა. შემდგომმა ურთიერთობამ ღონისძიების სპონ- 
სორთან თვალსაჩინო მასალების მოშველიებით, შეიძლება, დაარწმუნოს ის, რომ ჯილდო სწორედ 
ამ კანდიდატს უნდა გადაეცეს. ზოგიერთ შემთხვევაში ჯილდოს იდეას ორგანიზაციას სწორედ პრაქტი– 
კოსი აწოდებს და მისი კლიენტი მარტივად ხდება ამ ჯილდოს პირველი მიმღები. გართობის სფეროს 
ბიზნესი საინფორმაციო-სარეკლამო საქმისათვის უკიდეგანო შესაძლებლობებს ქმნის „ოსკარისა“ 
და „ემის“ ჯილდოების მეშვეობით. ამერიკის კინოაკადემიის ჯილდოს მოპოვება შემსრულებლის 
კარიერისთვის უზარმაზარი სტიმულია. 

ფსიქოლოგები მიიჩნევენ, რომ დაჯილდოების ცერემონიალების გადაცემა ტელევიზიით მაყურე– 
ბელს ყოფის ურღვევობის შეგრძნებას უჩენს. ნორმალურ მდგომარეობაში დაბრუნება ნაწილობრივ 
გასაგებს ხდის, რატომ გადაიდო „ემის“ დაჯილდოების ცერემონიალი ორჯერ 11 სექტემბრის ტერაქტე– 
ბის შემდეგ, რათა „შოუ გაგრძელებულიყო“. 

მეტსახელები და იარლიყები ადვილად დასამახსოვრებელი მეტსახელების შექმნა კლიეტებისათვის, 
განსაკუთრებით სპორტისა და გართობის სფეროში მომუშავეთათვის, პრაქტიკოსს ეხმარება, მათი



თავი 22 « გართობა,სპორტი და მოგზაურობა 

სახელები პრესაში დაამკვიდროს. ცნობილი ადამიანების თაყვანისმცემლებს უყვართ თავიანთი 
გმირების მოხსენიება მეტსახელებით, თითქოს პირადი ურთიერთობა ჰქონდეთ მათთან. ასე რომ, 
ყოველ ნაბიჯზე ვხედავთ და გვესმის იმგვარი ფამილიარული მიმართვა ცნობილი ადამიანებისადმი, 
როგორებიც ჩჩ.60თ-მა შეკრიბა და რომლებიც მოცემულია ცხრილში 22.1. 

მეტსახელის საკამათო ვარიანტია აღწერილობითი სიტყვის დამატება პიროვნების სახელისთვის, 
რათა სასურველი იმიჯი ან ასოციაცია შეიქმნას. დროდადრო ეს იმისთვისაც კეთდება, რომ საეჭვო 
წარმოშობის პიროვნებას რესპექტაბელური იერი შესძინონ. მაგალითად, კურორტ პალმ-სპრინგსში 
ერთმა სოციალურად აქტიურმა კაცმა, რეი რაიანმა, პრაქტიკოსი იმ მიზნით დაიქირავა, რომ მსხვილი 
ნავთობმწარმოებლის იმიჯი შეექმნა. ყოველ პრესრელიზსა და მოსაწვევში, რომლებითაც სოციალურ 
და ბიზნესლიდერებსა და ჟურნალისტებს რაიანის მიერ გამართულ მდიდრულ წვეულებებზე იწვევ- 
დნენ, პრაქტიკოსი თავის კლიენტს მხოლოდ „ნავთობმწარმოებელ რეი რაიანად“ იხსენიებდა, რამაც 
მოიტანა კიდეც სასურველი ეფექტი. რაიანი ჩართული იყო საეჭვო სათამაშო ბიზნესშიც, რაც სავარა– 
უდოდ გახდა კიდეც იმის მიზეზი, რომ ერთ დღეს, როდესაც ის მანქანაში ჩაჯდა და გასაღები გადა– 
ატრიალა, მანქანა აფეთქდა და მისი სიცოცხლეც შეიწირა. 

შედეგების ჩაწერა 
დამქირავებლებს სურთ, ხელშესახები შედეგები ჰქონდეთ იმისა, რისთვისაც ფულს იხდიან. ამი– 
ტომ პრაქტიკოსმა კამპანიის შედეგების კომპილაცია და ანალიზი უნდა მოახდინოს, რათა სხვადას- 
ხვა მეთოდის ეფექტურობა განსაზღვროს. ჟურნალ-გაზეთებიდან ამოჭრილი სარეკლამო მასალები, 
ფოტოები, პრესრელიზების ასლები და საჯაროდ გამოჩენის ამსახველი ვიდეოკლიპები კლიენტს 
უნდა გადაეცეს. მასვე უნდა გაეგზავნოს მიღწევების შეჯამება კამპანიის დასასრულს ანდა გრძელვა– 
დიანი პროგრამის ინტერვალებში. 

გასართობი ღონისძიების პრომოუშენი... – 
პუბლიკის მიზიდვა ღონისძიებაზე – თეატრალური წარმოდგენა იქნება ეს, მოდის ჩვენება სახსრების 
მოძიების მიზნით თუ ქუჩის კარნავალი – საინფორმაციო-–სარეკლამო კაპანიის კარგად დაგეგმვას 
მოითხოვს. 

საინფორმაციო ჰაპანია ბილეთების გაყიდვის სტიმულირებისათვის 
ნებისმიერი კამპანიის უპირველესი მიზანია ბილეთების გაყიდვა. წინასწარი კამპანია ინფორმაციას 
აწვდის მსმენელებს, მკითხველებს და მაყურებლებს იმის თაობაზე, რომ ღონისძიება გაიმართება და 
სურვილს უღვივებს, დაესწრონ მას. საგაზეთო სტატიები და ტელესიუჟეტები დაგეგმილი ღონისძიების 
შესახებ იშვიათად შეიცავს დეტალურ ინფორმაციას ბილეთის ფასისა და ხელმისაწვდომობის შესა– 
ხებ, თუ არ ჩავთვლით პატარა ქალაქებში ადგილობრივი თემის მიერ ორგანიზებულ ღონისძიებას. 
ასეთი ინფორმაცია, ჩვეულებრივ, მხოლოდ რეკლამაში გვხვდება და ამის შესახებ ცალკე ფასიანი 
სარეკლამო განცხადება ქვეყნდება. თუმცა ზოგიერთ გაზეთში ინფორმაცია ფასებისა და დროის შესა– 
ხებ, შეიძლება, დაგეგმილი გასართობი ღონისძიებებისათვის განკუთვნილ ცხრილებში შეგხვდეთ. 
წარმოდგენის თარიღი, ჩვეულებრივ, საინფორმაციო-სარეკლამო კაპანიისათვის განკუთვნილ სტა- 

ტიებში ქვეყნდება. 
სტატიები დაგეგმილი თეტრალური წარმოდგენის, კინოფილმის, როკკონცერტის, წიგნის გამო– 

სვლის ან სხვა მსგავსი ღონისძიების შესახებ კონცენტრირებული უნდა იყოს პერსონალიებზე, 
სტილზე, საქმიანობის ან პროდუქტის პოპულარულობაზე. ნებისმიერ შემთხვევაში, როდესაც პრო– 
დუქტი ან წარმოდგენა მოიხსენიება, იზრდება საზოგადოების ინფორმირება მის შესახებ. ასე რომ, 
გამოცდილი პრაქტიკოსები ახალი ამბის გავრცელების არც ერთ შესაძლებლობას არ უშვებენ ხელი– 
დან და ცდილობენ, რაც შეიძლება მეტი სტატია დაიწეროს. „ჰარი პოტერის“ რეკლამა ამის შესანიშ– 
ნავი მაგალითია. 

მაგალითი: სპექტაპლის სარეპლამო პამპანია 
ახალი სპექტაკლის სარეკლამო კამპანია ერთი და იმავე მეთოდებით მიმდინარეობს, მიუხედავად 
იმისა, ბროდვეიზე იდგმება პროფესიონალების მიერ თუ ადგილობრივ მუნიციპალურ დარბაზში 
წარმოადგენს მოყვარულთა თეატრალური ჯგუფი. 

სტატიები მოიცავს განცხადებას იმის თაობაზე, რომ პიესა იდგმება, რასაც მოსდევს რელიზები 
მთავარი გმირების შემსრულებლების შერჩევის, რეპეტიციების დაწყებისა და პრემიერის თარიღის 
შესახებ. მიმოხილვითი სტატიები ან რეცენზიები გვიამბობს პიესის სიუჟეტსა და დეტალებზე და მნიშ- 
ვნელოვანი საკითხების ხაზგასასმელად რეჟისორისა და პიესის ავტორის ციტატებს იყენებს. ინტერ- 
ვიუებში პიესაში მოთამაშე ვარსკვლავს შეუძლია გვიამბოს თავისი დამოკიდებულების შესახებ 
საკუთარი როლის მიმართ. 
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მ_3_______ 

ცხრილი 22.1 
ცნობილი ადამიანების 25 საუკეთესო მეტსახელი 

ჩჩ.6ლ0ო-მა შეარჩია 2005 წლის 25 საუკეთესო მეტსახელი, რომლებიც ცნობილ ადამიანებს ეკუთვნის და რომლებიც 
ქვემოთაა წარმოდგენილი. რომელია მათგან ყველაზე ადვილად დასამახსოვრებელი? როგორ გამოიყენებდით 
მეტსახელს ცნობილი ადამიანის ბრენდის შესაქმნელად? 

დ
თ
ე
ა
თ
ო
ი
>
·
ი
ა
ა
ლ
:
 რეჯის ფილბინი (88015 ჩLIIხIი) 

არნოლდ შვარცენეგერი (/#M00Iძ 5CხV/მ/70ი0906!) 

შონ კომბსი (§506გი Cიოხა) 

მადონა (Mმძიიიმ) 

დუეინ ჯონსონი (0MVმVი0 ჰიჩი§0ი) 

ბრიტნი სპირსი (8III998V 5006მ-5) 

ჯენიფერ ლოპესი (I0იიI16( L0087) 

მაიკლ ჯეკსონი (MIICჩმ6CI #მCM50ი) 

დონალდ ტრამპი (ნიიმ!ძ IIIო ი) 

კელი რიპა (#0IIV MIიმ) 

ჰოუარდ სტერნი (IMI0VV/მIძ 51060) 

ოპრა უინფრი (0ი(გი VVIიI(6V) 

რენდი ჯეკსონი (ჩმიძV /#8CM50ი) 

ჩარლზ ბარკლი (Cჩმ410§ ც8მIMI06V) 

სტივენ ტაილერი (516V6ი IVI6I) 

მარკ უოლბერგი (M8მVLX VVგი!ხ6I9) 

ბეტ მიდლერი (806110 MI9I6-) 

სილვესტრ სტალოჩე (5VIV0516! 518II0ი0) 

მერაია ქერი (Mმ0ი8ჩ CმI9V) 

საიმონ ქოუელი (§Iთძი C0VMV6II) 

ჯორჯ ბუში (შვილი) (68099 VV. 80§ჩ) 

მარშალ მაზერსი (Mმ-/5ჩ8II Mმ1ი6/§5) 

ბილ კლინტონი (8III CIIი10ი) 

უილ სმითი VVVIII §თოILჩ) 

შაქილ ო'ნილი (5ჩმის!!I6 0”M08მ!) 

„მამილო“ (819 0მძძV) 

„გუბერ+ნატორი“ (69 60V0(იმ10,) 

„ბუთხუზა მამილო“ (ჩსII ნმძძV, ჩსIწ/. –. 08მძ9V) 

„პრაგმატული ქალი“, „მაჯი“ (LV6 M816C(8| 6III, Mმძ08) 

„კლდე“, „დიადი“ (I00 M0CL, Iჩ6 ც/6მ(1 0ი8) 

„ნეკა თითი“ (ჩIიXM6V) 

„ჯეი–ლო“, „ლა–ლოპესი“ (.L0, L8 L0002) 

„გიჟი ჯეკო“, „პოპის მეფე“ (VVმCM0 .18CL0, MIი9 0! ჩ00) 

„ის დონალდი“, „დონი“ (Iჩ6 მიიმIძ, 160 000) 

„ყავისფერი შაქარი“, „პიპა“ (8/0VV/ი 5ყძმი, წ)0მ) 

„ყველა მედიის მეფე“ (MIი9 0 /#II M8ძL8) 

„დიპაკ ოპრა“, „ო“ (0000მL 00VმL, 0) 

„ჩვენებური“, „იმპერატორი“ (Iი69 08V#V0, Iი6 ნოიძI0ი) 

„სერ ჩარლზი“ (§I( Cჩმ0105) 

„ჭყივილის დემონი“ (00ოიი 0! 5C(6მ=ოIი) 

„მარკი-მარკი“ (M8(XV MმVV) 

„ღვთაებრივი მის „ემი“ C 666 0IVIი0 M155 M) 

„იტალიური ულაყი“, „სლაი“ (ILმIსმი §18III0ი, 5IV) 

„მიმი“ (MIთI) 

„მრისხანე მოსამართლე“ (I0ძ06 ს(08ძ) 

„დაბლ-იუ“, „უმცროსი“ (წყხVმ, ჰსიI!0ი 

„ემინემი“, „მოქნილი აჩრდილი“ (ნიIინო, 5IIო 5ჩმძV) 

„ბუბა“ (მყხხმ) 

„ცინცხალი პრინცი“ ((0§ჩ ჩიIიC06) 

„სუპერმენი“, „დიდი არისტოტელე“ (§სიე6(ომი, 1ჩხ0 8I0 #VI§L0LI6) 

გამორჩეული სცენების ამსახველი კადრები, რომლებიც გენერალური რეპეტიციის დროს იქნება 
გადაღებული, მედიით უნდა გავრცელდეს, რათა პოტენციური მაყურებელი შეამზადოს. პრემიერის 
დღეს, შესახსენებლად, შეიძლება გაგრცელდეს მოკლე სტატია. თუ რომელიმე გაზეთს დაგეგმილი 
აქვს თეატრალური ღონისძიებების ჩამონათვალი ცხრილის სახით, პრაქტიკოსმა წარმოდგენის 
შესახებ ანონსი უნდა განათავსოს. ზოგ შემთხვევაში კამპანიისთვის შეიძლება გამოყენებულ იქნეს 
ელფოსტა ან ინტერნეტი. 

„წვეთოვანი“ მეთოდი 
კინოსტუდიები, ტელეპროდუქციის მწარმოებელი ფირმები და ქსელები საინფორმაციო-სარეკლამო 
კამპანიის „წვეთოვან“ მეთოდს მიმართავენ გადაღების მთელი პერიოდის განმავლობაში. სხვაგვა– 
რად რომ ვთქვათ, ინფორმაცია პროდუქციის შესახებ სტაბილურად და სისტემატურად გაიცემა. საზო– 
გადოებასთან ურთიერთობის სპეციალისტი, რომელსაც ერთეულზე მომუშავეს ეძახიან, ფილმზეა 
მიმაგრებული და მთელი ამ დროის განმავლობაში სტატიების ნაკადს მიმართავს როგორც საზოგა– 
დოებრივ-პოლიტიკური გაზეთებისაკენ, ისე პროფესიონალური გამოცემებისაკენ; ის მასპინძლობს 
მედიის წარმომადგენლებს, რომლებიც გადასაღებ მოედანს ეწვევიან ხოლმე. ტელექსელები ყოველ– 
დღიური ახალი ამბების ბიულეტენებს უგზავნიან თავიანთი შოუების შესახებ მედიის სატელევიზიო 
რედაქტორებს. მათ იწვევენ ყოველწლიურ შეკრებაზეც ახალი პროგრამების გასაცნობად და ვარ– 
სკვლავებისგან ინტერვიუების ასაღებად. საინფორმაციო კამპანიის ყველაზე მძიმე ნაწილი უშუალოდ 
შოუს გაშვების წინა პერიოდზე მოდის.
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ყველაზე მასშტაბური კამპანია სჭირდება ჰოლივუდის დიდების ხეივანში ვინმეს ვარსკვლავის 
გახსნას ახალი ფილმის გამოსვლის წინ. ამ ღონისძიების ვიდეოჩანაწერები მთელი ქვეყნის მასშტა– 
ბით გადაიცემა სატელევიზიო სადგურებით. 

ღონისძიების ფართოდ რეკლამირებას ერთი ხიფათი სდევს – შეიძლება, აუდიტორიის მოლო- 
დინი გადაჭარბებული აღმოჩნდეს და ღონისძიებამ იმედგაცრუება გამოიწვიოს. გამოცდილი პრაქტი– 
კოსი თავს შეიკავებს ღონისძიების მეტისმეტად გაბუქებისაგან. 

პინოინდუსტრიისათვის თვალის გადავლება 
კინოს ან ციფრული ვიდეოჩანაწერების ინდუსტრიის საზოგადოებასთან ურთიერთობის დეპარტა– 
მენტები სამიზნე აუდიტორიის გამოსავლენად ბაზრის კველვას, დემოგრაფიულ და ფსიქოგრაფიულ 
მონაცემებს იყენებენ. კინოინდუსტრიის მიერ წარმოებული საინფორმაციო-სარეკლამო კამპა–- 
ნიის უდიდესი ნაწილი მოსახლეობის 18-იდან 24 წლამდე სეგმენტს მიემართება, რომელიც ყველაზე 
ფართო აუდიტორიაა. კინოფილმების აუდიტორიის 75%-ის ასაკი 39 წელზე ნაკლებია. თუმცა ბოლო 
დროს შესამჩნევი გახდა უფროსი ასაკის აუდიტორიის ზრდა. 

გართობის ინდუსტრიის სარეკლამო კამპანიის პროფესიონალური ძალები ძირითადად ნიუ– 
იორკსა და ლოს-ანჯელესშია თავმოყრილი. ნიუ-იორკი ქვეყნის თეატრალური ხელოვნების ცენტრია, 
ხოლო ლოს-ანჯელესი – კინოინდუსტრიისა (ამერიკული სატელევიზიო ინდუსტრია, უპირველეს ყოვ-– 
ლისა, ამ ორ ქალაქშია ბაზირებული, ძირითადად მაინც ლოს-ანჯელესში). 

ლოს-ანჯელესში ბაზირებულ საზოგადოებასთან ურთიერთობის ტიპურ ფირმას, რომლის სპეცი– 
ალიზაციაა ცნობილი ადამიანები და გართობის ინდუსტრია, ორი ძირითადი მიმართულებით მომუ– 
შავე შტატი ჰყავს. ერთს „მთესველებს“ ეძახიან და მათი საქმეა მედიაში საინფორმაციო-სარეკლამო 
სტატიების გზავნა კლიენტებისა და მათი მონაწილეობით მიმდინარე პროექტების შესახებ. მეორე 
ნაწილს „შემკვეთებს“ უწოდებენ, ისინი ტოქშოუებსა და სხვა საჯარო ღონისძიებებში კლიენტების 
გამოჩენის ორგანიზებით არიან დაკავებული. სტატიების ნაწილი ზოგადად ყველა მედიისთვისაა 
გამიზნული, სხვები – ერთისთვის, მაგალითად, რომელიმე მთავარი გაზეთის ან ჰოლივუდის ამბების 
შემგროვებელი ჟურნალისტისთვის. ამგვარი ტიპის მასალას „ექსკლუზივს“ უწოდებენ და მისი გამო– 
ქვეყნების ან გადაცემის უფლება ერთ გამოცემას ან ტელესადგურს ეძლევა, რომელსაც სურს, ამბის 
პირველი გამავრცელებლის სტატუსი ჰქონდეს. 

გართობის სფეროში მომუშავე ფირმების ვიწრო სპეციალიზაცია შეიძლება იყოს კინოთეატრებსა 
და ტელეპროგრამებში პროდუქციის განთავსების ორგანიზება. ჩვეულებრივ, კინო- და ტელეპრო- 
დიუსერები შოუში პროდუქტის თვალსაჩინოდ წარმოდგენას ფილმში მის უფასოდ გამოყენებაზე 
ცვლიან. სწრაფი კვების ინდუსტრიაც შესანიშნავი საშუალებაა საზოგადოებასთან ურთიერთობის- 
თვის, რაც მოიცავს ფილმის გმირების გამოყენებას საკვების სარეკლამოდ. „შრეკის“ მსგავსმა ფილ– 
მებმა უზარმაზარი პოპულარულობა მოიპოვეს და მათი ბილეთებიც დიდი რაოდენობით გაიყიდა. 
ფილმის გმირებს შეუძლიათ, მიიზიდონ პატარა მომხმარებლების ყურადღება სწრაფი კვების ბაზარზე 
უზარმაზარი კონკურენციის პირობებში, მათ დიდი უპირატესობის მინიჭება შეუძლიათ რომელიმე 
მხარისათვის ე. წ. ბურგერების ომში. 

საინფორმაციო–სარეპლამო პამპანია სპორტში 
სპორტისადმი მისწრაფება სხვადასხვა ფორმით ფართოდაა გავრცელებული შეერთებულ შტატებსა 
და მსოფლიოში და სტიმულირებულია საზოგადოებასთან ურთიერთობის ძალისხმევით. პროგრამები 
გამოჩენილი კოლეუჯებისა და პროფესიონალური გუნდებისათვის გამიზნულია გუნდებისა და მოთა- 
მაშეების მიმართ მაყურებლის ინტერესის გასაღვივებლად, თამაშებზე დასასწრები ბილეთების გასა– 
ყიდად, სხვადასხვა სპორტული ღონისძიების სპონსორი კორპორაციების რეკლამისთვის. სპორტის 
სფეროში საინფორმაციო-სარეკლამო კამპანიის სულ უფრო მეტი სპეციალისტი მუშაობს მარკეტინ– 
გის სპეციალისტთან ერთად, რათა ხელი შეუწყოს სარეკლამო სუვენირებისა და ტანსაცმლის გაყიდ– 
ვას, რაც შემოსავლიანი დამხმარე ბიზნესია სპორტული გუნდებისათვის. 

სპორტის სფეროში საინფორმაციო-სარეკლამო კამპანიაზე მომუშავე სპეციალისტები საზო–- 
გადოებასთან ურთიერთობის ჩვეულებრივ საშუალებებს იყენებენ: პრესპაკეტებს, სტატისტიკას, 
ინტრვიუებს, ტელევიზიიით გამოჩენას და მისთანებს. მაგრამ ფაქტებზე მუშაობა მათი საქმიანობის 
მხოლოდ ერთი მხარეა. ისინი ემოციების აღძვრასაც ცდილობენ. კოლეჯების გუნდებისთვის მომუშავე 
სპეციალისტისათვის ეს ნიშნავს კურსდამთავრებულთა ენთუზიაზმის გაღვივებას, სასწავლო დაწესე– 
ბულების პრესტიჟის ამაღლებას, რაც მას უფრო მიმზიდველს გახდის აბიტურიენტებისათვის. პროფე- 
სიონალური გუნდების მიერ დაქირავებული სპეციალისტები მუშაობენ იმისთვის, რომ ამ გუნდების 
წევრები თავიანთი მშობლიური ქალაქების საამაყო წარმომადგენლები იყვნენ და არა მხოლოდ 
მაღალი ანაზღაურებისათვის მოთამაშე სპორტსმენები. 
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საზოგადოებასთან ურთიერთობის მაგია ჰარი პოტერისათვის 

იგებ დილიდანვე გაიჭიმა. 
იმართებოდა გამოცემის აღ- 
სანიშნავი წვეულებები. ყვე- 

ლა ასაკის ადამიანი, ბევრი მათგანი 
წიგნის გმირების კოსტიუმებში გამო– 
წყობილი, მოთმინებით იდგა და ელო– 
და, სანამ შუაღამე დადგებოდა. რა იყო 
ეს, ახალი წლის შეხვედრა ივლის- 
ში? არა, ეს იყო ჯ. კ. როულინგის (4). 
M. M0VVIIიძ) მეშვიდე და უკანასკნელი 
წიგნი ნორჩ ჯადოქარზე. გასაყიდად 
გამოტანიდან პირველი 24 საათის გან- 
მავლობაში დიდი ხნის ნანატრი „ჰარი 
პოტერი და სიკვდილის საჩუქრების“ 

(1გ8იV ჩ0L6I მიძ 098MIIV LI81I0VV§) 8,3 
მილიონი ეგზემპლარი გაიყიდა. ყო– 

ველივე ეს ყოველგვარი ფასიანი რეკ- 
ლამის გარეშე მოხდა. 

წინა ექვსი წიგნისა 325 მილიონი 
ეგზემპლარი გაიყიდა, რამაც ბოლო 
წიგნისთვის გარანტირებული ბაზარი 
შექმნა პოტერის თაყვანისმცემლების 

სახით. მაგრამ „სქოლასტიკ პაბლი– 
შერზმა“ (50ჩ0I185VIC ჩყხI)5ჩ0/5) საზო– 
გადოებასთან ურთიერთობისა და 
მარკეტინგის სტრატეგია გამოიყენა, 
რომ წიგნის მიმართ ინტერესი გაეღ– 
ვივებინა. ერთ–ერთი ასეთი ხერხი იყო 
სამსართულიანი იასამნისფერი „რაინ– 
დების ავტობუსის“ გაგზავნა ამერიკა– 
ში სამოგზაუროდ. ავტობუსი, რომელიც 
პოტერის წიგნებში გამოიყენებოდა ჯა– 
დოქრებისა და კუდიანების ტრანსპორ– 
ტირებისათვის, 2007 წლის 1-ლ ივნისს 
გავიდა ნიუ-იორკიდან და 21 ივლისს – 
პრეზენტაციის დღეს – დაბრუნდა. ავ– 
ტობუსი მობილური ვიდეოსტუდია იყო, 

სადაც თაყვანისმცემლებს შეეძლოთ 
პოტერისთვის პატივი მიეგოთ და ეს 
ფირზე ჩაეწერათ. 

ეს ჩანაწერები შემდეგ განთავსდა 
გამომცემლობის ვებსაიტზე, რომელიც 
საგანგებოდ ამ წიგნისთვის შეიქმნა და 
რომელმაც თაყვანისმცემლებს წიგ– 

რიგები დილიდანეე გაიჭიმა. იმართებოდა წვეულებები. სხვადასხვა ასაკის ადამიანები 
მოთმინებით ელოდნენ, სანამ შუაღამე დადგებოდა. რა იყო ეს, ახალი წლის შეხვედრა 
ივლისში? არა, ეს იყო ჯ. კ. როულინგის მეშვიდე და უკანასკნელი წიგნი „პარი პოტერი 

და სიკვდილის საჩუქრები“. ფოტოზე: თაყვანისმცემლები შუაღამისას ბერლინის მაღა- 
ზიაში ცდილობენ, ხელში ჩაიგდონ წიგნი. 
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ნის პრეზენტაციის დღისადმი ინტერესი 
გაუღვივა. ვებსაიტზე განათავსეს პარი 
პოტერის შვიდი შეკითხვაც, რომლის 
მიზანი იყო დისკუსიის სტიმულირე– 
ბა იმის თაობაზე, თუ რა მოსდით მეშ– 
ვიდე წიგნში ჰარისა და მის მეგობრებს. 
კამათში ჩაებნენ ბლოგერები და თვით 
წამყვანი გაზეთებიც კი. 

კამპანიის კიდევ ერთი განუყო– 
ფელი ნაწილი იყო წიგნის მაღაზი– 
ების უდიდესი ქსელებისა – მათ შორის 

„ბორდერსის“ (80”99(5) – და დამოუკი– 
დებელი მაღაზიების მონაწილეობა. 
ისინი ხელს უწყობდნენ წიგნის შესა– 
ხებ ინფორმაციის გავრცელებას თა- 
ვიანთ მაღაზიებში და „ჰარი პოტერის“ 
თაყვანისმცემლებს ურჩევდნენ, წინას– 
წარ დაებევებინათ თითო ეგზემპლარი. 
მაღაზიებმა პარასკევ საღამოს გამარ– 
თეს აგრეთვე გამოცემის აღსანიშნავი 
წვეულებები და წიგნის გმირების კოს- 
ტიუმების კონკურსები შუაღამის მო– 
ლოდინში, როდესაც წიგნი გასაყიდად 
უნდა გამოეტანათ. „ბორდერსმა“, მა– 
გალითად, მსოფლიოს სხვადასხვა 

კუთხეში 1200 მაღაზიაში (მათ შორის 
„უოლდენბუკსის“ (VVმIძ8იხ00M§5) მა–- 
ღაზიებშიც) 1,2 მილიონი ეგზემპლარი 
გაყიდა სხვადასხვა ღონისძიების ორ– 
განიზების შედეგად. წიგნის მაღაზი– 
ების ქსელის ვარაუდით, 800 ათასამდე 
ადამიანი ესწრებოდა ამ ღონისძიებებს 
მსოფლიოს მასშტაბით. 

ჰარი პოტერი დღეს უკვე მსოფლიო 
ლექსიკონის ნაწილია, მაგრამ ეს ყო– 
ველთვის ასე როდი იყო. კრის მორანი 
(«ო5 M0(48ი), „სქოლასტიკის“ საინფორ– 
მაციო პროგრამების დირექტორი, იხ– 
სენებს, რომ მან 1998 წელს, ინგლისში 
პირველი წიგნის გამოსვლიდან ერთი 
წლის შემდეგ, ჯ. კ. როულინგი საინ– 
ფორმაციო-სარეკლამო ტურებზე წაიყ– 
ვანა რამდენიმე ამერიკულ ქალაქში. 
წიგნზე ავტორის ხელმოწერისათვის 
თავს დიდად არ იწუხებდნენ. სიეტლში 
ამისთვის მხოლოდ 5 ადამიანი მივიდა. 
„მაშინ არავინ იცოდა, ვინ იყო რო– 
ულინგი“, – თქვა მორანმა „პაბლიკ რი– 
ლეიშენზ ტაქტიკსთან“ საუბრისას. 
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ზოგჯერ ეს ძალისხმევა აშკარად წარმატებულია, თუ გუნდი იმარჯვებს. როდესაც გუნდი წყალწა– 
ღებულია, სპორტის სფეროში საინფორმაციო-სარეკლამო კამპანიაზე მომუშავე სპეციალისტი შავ 
დღეშია. მან უნდა იპოვოს გზა საზოგადოების გულისწყრომის დასაცხრომად. ამისთვის მან ისეთი 
მეთოდები უნდა გამოიყენოს, როგორიცაა სპორტსმენების მიერ ბავშვებისთვის სათამაშო მოედნებზე 
გაკვეთილის ჩატარება, საავადმყოფოებში სტუმრობა და მოთმინებისა და იმედის ჩანერგვა გულშე– 
მატკივრებისათვის: „შემდეგ სეზონამდე გვაცალეთ და ნახავთ, როგორ ვითამაშებთ!“ 

სპორტის ახალშემოსული სახეობები შეერთებულ შტატებში სულ უფრო მეტად ეჯიბრება თაყვა– 
ნისმცემლების სიმრავლეში უფრო ტრადიციულ სახეობებს. მაგალითად, ევროპულმა ფეხბურთმა 
პოპულარულობა მოიპოვა ამერიკელ ახალგაზრდებს შორის და მისი პრომოუტერები იმედოვნებენ, 
რომ პროფესიონალურ დონეზე ის ფართოდ გავრცელდება სპორტის ამერიკულ ბაზარზე. ნასკარის 
(M#5C#ჩ) რბოლების წილი მედიაბაზარზე სტაბილურად იზრდება 21-ე საუკუნეში. არადა, ამ რბო– 
ლას საფუძველი სამხრეთელმა ბუტლეგერებმა და ადგილობრივ კრიმინალებს შორის შეჯიბრებებმა 
ჩაუყარეს მე-20 საუკუნის დასაწყისში და ახლა ის უზარმაზარ ტელე-რადიო აუდიტორიას იკრებს, მათ 
შორის მნიშვნელოვან ნაწილს საშუალო ფენის ქალები წარმოადგენენ. რბოლის ეს სახეობა ადრე 100 
ათასამდე ერთგულ მაყურებელს თუ იკრებდა შეჯიბრებების დროს, ახლა მათი რიცხვი გაცილებით 
გაიზარდა და მას უკვე ნაციონალური მასშტაბის მედია აშუქებს. 

რადგან სპორტი ამერიკაში დიდი ბიზნესია, 5150-მილიარდიანი ყოველწლიური შემოსავლით, 
სპორტის შესახებ რეპორტაჟებში ხშირად თავს იჩენს ხოლმე ნაკლებად სახარბიელო მხარეებიც. 
ჰოკეის ნაციონალური ლიგის (MIIL) მოთამაშეებსა და მფლობელებს შორის ჩიხში შესულმა კონფ- 
ლიქტმა უკვე მოთმინება დააკარგვინა მათ თაყვანისმცემლებს და მათთვის მიუღებელია როგორც 
მდიდარი მფლობელების, ისე მაღალანაზღაურებადი მოთამაშეების პოზიცია. ამ ვითარებამ პროფე– 
სიონალური ლიგის მომავალიც კი ჩააგდო საფრთხეში და კვლავაც აფერხებს მის წარმატებებს. სხვა 
შემთხვევებში აქტუალური ხდება ეთიკური საკითხი იმის თაობაზე, თუ როგორ ან როდის უნდა დაიცვა 
მოთამაშე, რომელმაც ხიფათში ჩაიგდო თავი. იხილეთ „ეთიკა“ 584-ე გვერდზე. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობა გადამწყვეტ როლს თამაშობს სპორტში, გაცილებით მეტს, 
ვიდრე ცნობილი ადამიანების პრომოუშენია. მისი ორი მნიშვნელოვანი სფეროა კრიზისის მარ– 
თვა და სპონსორობის მართვა. „ჰილ–ენდ-ნოლტონ სპორტსის“ (IIIII მიძ Mი0VVII0ი 500I(5) წარმო– 
მადგენელი ჯონ ეკელი (ჰ0ჩი წCM0I) ამბობს, რომ პროფესიონალმა კომუნიკატორებმა თავი უნდა 
გაართვან მედიის კონცენტრირებას ისეთ საკითხებზე, როგორებიცაა, ვთქვათ მოთამაშეთა გაფიცვა 
ან ბილეთების სიძვირე და დიდი შეღავათები, ანდა მოუხეშავი ათლეტები, რომლებიც უარს ამბო– 
ბენ, მისაბაძი ობიექტები იყვნენ, თუმცა ისინი მოგებას სწორედ იმით ნახულობენ, რომ თვალსაჩინო 
მისაბაძი ობიექტები არიან. „კონ-ენდ-უოლფის“ (Cიჩი 8 VV0II6) წარმომადგენელი ჯეი როზენსტა– 
ინი (ჰმV ჩ0§06ი5L6Iი) სპორტში კრიზისის მართვისთვის აუცილებელ საზოგადოებასთან ურთიერთო– 
ბას მიაკუთვნებს „ადამიანურ ფაქტორს სპორტის სამყაროში, სადაც პატივმოყვარეობა უკიდეგანოა, 
ქცევა დიდად არ განსხვავდება გართობის ინდუსტრიის სფეროში აპრობირებულისგან, ხოლო მედიის 
ყურადღება ერთი წუთითაც არ დუნდება“. 

სპორტული ღონისძიებების სპონსორობა 
კორპორაციების მიერ სპორტული ღონისძიებების სპონსორობაც დიდი ბიზნესი გახდა. 2006 წელს, 
მაგალითად, ამაზე თითქმის 59 მილიარდი დაიხარჯა შეერთებულ შტატებში. „აი-ი-ჯი ინკორპორე- 
იტიდი“ (I6C.I0VC) (VVVVVV.5000530(§ნხI0.60თ), რომელიც ამ მონაცემებს აგროვებს, ვარაუდობს, რომ სპორ- 
ტის სპონსორობის ბაზარი 2011 წლისათვის 513 მილიარდამდე გაიზრდება. 

ოლიმპიური თამაშები სპორტის სპონსორობის ყველაზე ძვირად ღირებული სახეა. 2008 წლის 
პეკინის ოლიმპიადის თითოეულმა სპონსორმა ამ პრივილეგიისთვის 5100 მილიონამდე.გადაიხადა. 
სულ სპონსორებისგან მიღებულმა გადასახადმა §1,5 მილიარდი შეადგინა. სარეკლამო სააგენტო 
„დი-დი-ბი-ნიდჰემმა“ (008-Mი06ძიგთ) შეისწავლა ოლიმპიური სპონსორობის ეფექტურობა და აღმო- 
აჩინა, რომ კორპორაციებს სპონსორობაზე უფრო მეტი უნდა გაეკეთებინათ, რათა მათი დანახარჯები 
გამართლებული ყოფილიყო გაყიდვებისა და თვალსაჩინოების ზრდის მხრივ. კორპორაციებს დიდი 
ინვესტიციებიც უნდა ჩაედოთ თავიანთ, როგორც სპონსორების, მარკეტინგსა და რეკლამაში და უნდა 
მოეხდინათ საზოგადოებასთან ურთიერთობისა და მარკეტინგის სხვა ღონისძიებების კონცენტრი– 
რება ოლიმპიური თამაშების გარშემო. კორპორაციული სპონსორობის შესახებ მეტი ინფორმაცი– 
ისათვის იხილეთ მე-17 თავი. 

ზოგადად, კორპორაციების ასოცირება ოლიმპიურ თამაშებთან პოზიტიურ სტრატეგიადაა მიჩნე– 
ული, რადგან ეს კომპანიებს უფრო თვალსაჩინოს ხდის და რეპუტაციას უმაღლებს, მაგრამ პეკინის 
ოლიმპიადამ რამდენიმე პრობლემა წარმოშვა საზოგადოებასთან ურთიერთობის თვალსაზრისით. 
უფლებადამცველი ორგანიზაციები, რომლებსაც აფიქრებთ ადამიანის უფლებების მდგომარეობა 
ჩინეთში, ასევე გარემოს დაბინძურების პრობლემები, აიძულებდნენ კორპორაციებს, ეჩვენებინათ, 
რომ ისინი პრობლემას კი არ ქმნიან, არამედ მის გადაწყვეტას ემსახურებიან. შედეგად ოლიმპიადის 
რამდენიმე სპონსორმა მნიშვნელოვანი თანხა დახარჯა „მწვანე“ პროექტებზე ჩინეთში. „კოკა-კოლა4
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სპორტის მძიმე საიდუმლო 

“წ არმოიდგინეთ რომ სპორ- 
L ა„ტული ინფორმაციის ოფიცერი 
%... ხართ ერთ-ერთ უნივერსიტეტში, 
რომლის წარმატებული კალათ- 
ბურთის გუნდი ნაციონალურ ჩემპი– 
ონატში გამარჯვებას ცდილობს. ერთ 
საღამოს გასახდელში ყური მოჰკა- 
რით ორი საუკეთესო მოთამაშის სა– 
უბარს, როგორ შეძლეს მათ, დაეწიათ 
გუნდის მიერ მოპოვებული ქულების 
რაოდენობა იმით, რომ ბოლო ორ 
თამაშში განზრახ არ ჩააგდეს სამი 
თავისუფალი ტყორცნა. თქვენმა გუნ- 
დმა თამაშები მოიგო, მაგრამ უფრო 

  

პრაქტიკული ნიმუში 

ტსმენები კვლავაც აპირებენ რამდე– 
ნიმე ქულის დაკლებას გუნდისთვის 
მომავალი ნაციონალური ტურნირის 
პირველ მატჩებში და ამაზეც კარგად 
აპირებენ ხელის მოთბობას. 

თუ ამ თაღლითობას არ გაამ- 
ჟღავნებთ, უნივერსიტეტმა შეიძლება 
ნაციონალური პირველობა მოიგოს 
და უხვი შემოწირულობები მიიღოს 
ენთუზიასტი კურსდამთავრებულე- 
ბისაგან. თუ ამ ინფორმაციას სას– 
წავლებლის ხელმძღვანელობას ან 
პოლიციას გაუმჟღავნებთ და თაღ–- 
ლითობასთან დაკავშირებით სკან- 

კონსტრუქციულად უდგებით, რად- 
გან თქვენმა გუნდმა მართლაც 
მოიგო წინა თამაშები. თქვენ შეგიძ– 
ლიათ, უთხრათ მოთამაშეებს, რომ 

იცით მათი ჩანაფიქრის შესახებ და 

მოითხოვოთ, რომ ამიერიდან ბო– 
ლომდე თავდადებით ითამაშონ, თუ 
არადა, ყველაფერს სტუდენტთა ნა– 
ციონალურ სპორტულ ასოციაციას 

(MC##) შეატყობინებთ. 
თუ იმ არაპირდაპირ მტკიცებუ- 

ლებებს არ გაამხელთ, რომლებიც ამ 
დანაშაულის შესახებ გაქვთ, იქნება 
თუ არა თავად თქვენი საქციელი 

ნაკლები სხვაობით, ვიდრე ამას ლას დალი ატყდება თქვენი სკოლა არაეთიკური? ხომ არ შეიძლება, 
ვეგასში ფსონებზე ფულის დამდებები დისკვალიფიკაციას დაექვემდება რომ თავად თქვენ მიგცენ პასუხის–- 
პროგნოზირებდნე.დ თაღლითებმა რება, სირცხვილს ჭამს და ფინანსუ– გებაში დანაშაულის დაფარვისა და 
მოთამაშეები ამისთვის ძვირფასი რადაც იზარალებს. უნივერსიტეტში ხელშეწყობის გამო? თუ ამ ინციდენ– 
სპორტული მანქანებით დააჯილ- 
დოეს, რომლებიც კამპუსის გარეთ 
დგას ერთ-ერთ სადგომზე. თქვენ 
ყური მოჰკარით იმასაც, რომ სპორ– 

ბევრი მოგიძულებთ იმის გამო, 
რომ ხმაური ატეხეთ, თუმცა ეს მო- 
თამაშეები გუნდის შედეგს არასო–- 
დეს დამუქრებიან. თქვენ ვითარებას 

ტის შესახებ შეატყობინებთ სადაც 
ჯერ არს, კრიზისის მენეჯმენტის რა 
მიდგომას გამოიყენებთ შექმნილ ვი– 
თარებაში? 

  
  

მაგალითად, აგიტაციას უწევდა თავის წყლის კონსერვაციის პროექტებს მდინარე იანძიზე, ხოლო 
„ფოლკსვაგენმა“ ათასობით ხე დარგო მონღოლეთის პლატოზე. 

მოგზაურობის პრომოუშენი 
ფულიან ადამიანებს სურთ, იმოგზაურონ და მსოფლიო ნახონ. ამ სურვილის სტიმულირება, ბილე- 
თების გაყიდვა და სასტუმროების დაჯავშნა სამოგზაურო ინდუსტრიის მიზანია. ამ პროცესში საზო– 
გადოებასთან ურთიერთობას მნიშვნელოვანი როლი აკისრია, რაც გულისხმობს არა მხოლოდ 
ტურისტებისთვის ამა თუ იმ ადგილის რეკლამირებას, არამედ იმასაც, რომ ისინი კმაყოფილნი დარ– 
ჩნენ, როდესაც იმ ადგილას ჩავლენ. 

გართობისა და სპორტის მსგავსად, მოგზაურობის სფეროც მომხმარებლის მიერ გართობა-დას– 
ვენებისათვის გადადებული თანხიდან იღებს შემოსავალს. ამდენად, ამ სფეროს პრომოუტერები 
თავიანთ პროექტებს გართობისა და სპორტის სფეროს კომერციულ ორგანიზაციებს უთანხმებენ. 

მოგზაურობის პრომოუშენის ეტაპები 
ტრადიციულად მოგზაურობის სფეროს საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქტიკა სამ ეტაპს 
მოიცავს: 

ს საზოგადოების სტიმულირებას, მოინახულოს ესა თუ ის ადგილი; 
2. ამ ადგილას ჩასვლის ორგანიზებას; 
3. იმის უზრუნველყოფას, რომ ამ ადგილას ჩასულმა მომხმარებლებმა თავი კომფორტულად იგ- 

რძნონ, მათ სათანადოდ მოეპყრონ და გაართონ. 
ტერორიზმის საფრთხემ, რომელმაც ბოლო დროს განსაკუთრებით იჩინა თავი, საზოგადოებას– 

თან ურთიერთობის სპეციალისტები აიძულა, ყურადღება მიაქციონ უმნიშვნელოვანეს ახალ დეტალს 
– მოგზაურთა უსაფრთხოების უზრუნველყოფას.



  
  

   28 იაია ეოვეეოსლ არი თ აეოთთთითთთთილთ თოღთუთ გეუოვფავო თით ა თაია 
თავი 22 « გართობა,სპორტი და მოგზაურობა 

(ფასია ულეეოა იულ 

ბეისბოლის უმაღლესი ლიგა ცდილობს, ხმა მიაწვდინოს 
გულშემატკივართა არაერთგვაროვან შემადგენლობას 

მოგრაფიული შემადგენლობა 
+“ პროფესიონალური სპორტის 

ყველა სხვა სახეობაზე მეტად ტრა–- 
დიციულად ბეისბოლის უმაღლეს 

ლიგაში ჩანს. რადგან ქვეყნის ეთნი– 

კური შემადგენლობა კვლავაც იც- 
ვლება, გულშემატკივართა არაერთ– 
გვაროვანი შემადგენლობის მოზიდვა 
ბეისბოლისთვის პრიორიტეტად იქცა. 
ლიგა დაინტერესებულია, განიმტკი– 
ცოს საბაზრო პოზიციები რამდენიმე 
ძირითად ჯგუფთან მიმართებაში. 
ესენია: 

+ ლათინურამერიკელი გულშემატ– 

კივრები; 
+ შეერთებული შტატების აზიური 

წარმოშობის მცხოვრებლები და 
მზარდი აუდიტორია წყნარი ოკე– 
ანის დასავლეთ სანაპიროზე; 

+ აფრიკელი ამერიკელი მოზარ–- 
დების დიდი ნაწილი, რომელთაც 

ღარიბ კვარტალებში არსებული 
არასახარბიელო ვითარების გამო 

არ აქვთ შესაძლებლობა, ითამა– 

შონ ბეისბოლი; 
· მოზარდები და ახალგაზრდა მამა–- 

კაცები, 

ს მერიკის არაერთგვაროვანი დე- 

ბეისბბოლის უმაღლესი ლიგა 
ახორციელებს სტრატეგიული კო- 
მუნიკაციის პროგრამებს ისევე, რო– 

გორც ცალკეული გუნდები, რომლებ– 
საც საგანგებო კავშირები აქვთ ადგი– 
ლობრივ თემებთან. ამან შეიძლება 
მასების უზარმაზარი მხარდაჭერა მო- 
უპოვოს ბეისბოლის უმაღლესი ლი– 
გის წევრ პროფესიონალურ გუნდებს 
და უზრუნველყოს მაყურებლის სიმ- 
რავლე ბეისბოლის სტადიონებზე. 

საზოგადოებასთან ურთიერთო- 
ბის არაერთი ინოვაციური სტრა- 
ტეგია გამოიყენება „ამერიკის ყვე- 
ლაზე პოპულარულ გასართობსა“! 
(ტონი იმ”5 ჩმ5LIთ0“) და ამერიკის 

1 ასე უწოდებენ ბეისბბოლს 
(მთარგმნ.). 

მოსახლეობის ცვალებად შემადგენ- 
ლობას შორის ურთიერთობის და–- 
სამყარებლად. რამდენიმე ილუსტ–- 
რაცია: 

„ლოს-ანჯელეს დოჯერსი“”“ (L035 

#Mი09105 009965) 

+ საშინაო თამაშების დამსწრე ლა- 
თინურამერიკული აუდიტორიის 
4იი მოიზიდა ესპანურენოვანი 
გადაცემების მეშვეობით; 

+ აქვს ესპანურენოვანი ვებსაიტი; 
+ რამდენიმეენოვანი ბლოგი 

L0500ძ06!§.C60თ; 

“ „ლოს-ანჯელეს დოჯერსის“ გულ– 
შემატკივრების დღე; 

+ მექსიკური წარმოშობის ვარსკ- 
ვლავისს ნომარ გარსიაპარას 
(ყითმV 6მICIმიმIმ) მიერ „კარნე 
ასადას კვირადღის“, ანუ მექსიკუ– 
რი ბარბექიუს, გამართვა გულშე– 

მატკივრებისათვის. 

„სან-ფრანცისკო ჯაიანტსი“ 

ჩ/გიCI§60 6I8ი18) 

+ სავაჭრო ნიშნად სახელ „გიგანტე– 
სის“ (CI0მი!9§) დამკვიდრება; 

(§გი 

   

  

+ მეტი ყურადღება გულშემატკივ- 
რებთან ურთიერთობას. 

„ნიუ-იორკ იანკიზი“ (MV V8იM605) 
· დადებითი ურთიერთობის ჩამო- 

ყალიბება „სხვადასხვა ეთნიკური 
და რასობრივი წარმოშობის თემ– 
თან“; 

?“ ესპანურენოვანი მშენებლების 
კვალიფიკაციის ამაღლება იმის– 
თვის, რომ შესაძლებელი გახ– 
დეს მათი დაქირავება „იანკების“ 
ახალი სტადიონის მშენებლობაზე; 

+· მილიონი დოლარის ღირებულე- 
ბის პროდუქტის ”უნიფორმები–- 
სა და აღჭურვილობის შემოწირუ– 
ლობა მოზარდთა სარეკრეაციო 
და საგანმანათლებლო პროგრა– 
მებისათვის. 

ბეისბოლის უმაღლესი ლიგა 

+ მულტიკულტურული საინფორმა- 
ციო მიმართულება – ინტეგრირე– 
ბული თამაშებში, გადაცემებსა და 
სარეკლამო მასალებში; 

+ აზიური კულტურის საღამოები; 

როდესაც ეს პროგრამა დავი- 

წყეთ, შევთანხმდით, რომ ეს უბ- 

რალოდ საზოგადოებისთვის 

ხმის მიწვდენა კი არ იქნებოდა, 

არამედ ამ საზოგადოების წევრე- 

ბის ოჯახის წევრებად მიღება, 

სანამ ვეტყოდეთ, ბილეთები აქ 

და ამდენად უნდა იყიდოთო. 

                    L/050/) #ჩ09/7), 
„სან-ფრანცისკო ჯაიანტხის“ 

აიტე- პოეზიდენტი 
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+ ტელერეკლამები იაპონურ ენაზე 
გადაცემებში, რომლებიც ფართო 
ბაზრისთვისაა განკუთვნილი; 

+ ვებსაიტები აზიურ ენებზე და გულ– 
შემატკივართა ინტერნეტფორუმე- 
ბი; 

«“ ლიცენზირება, ბრენდირება და 
სპონსორობა საერთაშორისო მას– 
შტაბით. 
ყველაზე ღირსშესანიშნავ ღონის– 

ძიებად, შეიძლება, ჩაითვალოს ბეის– 
ბოლის უმაღლესი ლიგის პროგრა- 

მა აფრიკელი ამერიკელი მოთამა- 
შეების რიცხვის გასაზრდელად. 1974 
წელს მოთამაშეების 27% აფრიკე– 
ლი ამერიკელი იყო. 2006 წლისათვის 

მათი შემადგენლობა 8.4%-მდე და- 
ეცა. ლიგა ამას ხსნის როგორც ღარიბ 
კვარტალებში სათამაშო მოედნების 
ნაკლებობით, ისე პროფესიონალუ- 
რი სპორტის სხვა გაერთიანებების 
– ნაციონალური საკალათბურთო 
ასოციაციისა (M8/) და ნაციონალუ- 
რი საფეხბურთო ლიგის (MჩL) – შე- 
მოსავლისა და პრესტიჟის ზრდით. 
ბეისბოლის გუნდები მასპინძლობენ 
თემების ლიდერებს და ეკლესიებს, 
ასევე ერთიანი ძალებით აშენებენ 
ახალ მოედნებს, აწესებენ სტიპენ– 
დიებს, ქმნიან საზაფხულო სამუშაო 
ადგილებს და ხელს უწყობენ პროგ- 
რამას „ბეისბოლის აღორძინება ღა– 

რიბ კვარტალებში“ (ჩ8I), რომელიც 
ეხმარება იქაურ მოზარდებს, ჰქონ– 
დეთ ბეისბოლის უმაღლეს ლიგაში 
მოხვედრის შანსი. ხოლო 510-მილი- 
ონიანი კალიფორნიული პროგრამა 
„ქალაქელი მოზარდების აკადემია“ 
ღარიბი კვარტალების მსოფლიო 
ჩემპიონატს მასპინძლობს. 

ლიგის მასშტაბით აღსანიშნა–- 
ვია საზოგადოებასთან ურთიერთო–- 
ბის სტრატეგიისა და ტაქტიკის შერწ- 
ყმა უფრო ტრადიციულ მარკეტინგის/ 
გაყიდვების პროგრამებთან სხვა- 
დასხვა ეთნიკური წარმომავლობის 
გულშემატკივრებთან ხანგრძლივი 
ურთიერთობის ჩამოსაყალიბებლად. 

წყარო: 56ჩო 6126), ჩმიძ!, გიძ ზყვი, MICი36I. “Mს!VICსILსIმ1 LII1§ (66 810 L0805.” MMMV06X, #ს0V51, 20, 2007, ილ. 14-15 
  

  

საინფორმაციო-სარეკლამო მანქანა. საზოგადოებასთან ურ- 
თიერთობის სფეროს თანამშრომლები დიდად ცდილობენ, 

თავიანთი კლიენტები სატელევიზიო ტოქშოუებზე მოახვედ- 
რონ. ამ ფოტოზე რაგბის დასახიჩრებული მოთამაშე მარკ ზუ- 

პანი (M8(X 7სიმი) ღია ეთერში ესაუბრება ვიდეოჟურნალისტ 
დამიენ ფეიჰის (0მოI6ი წ8ი6V) ნიუ-იორკში, „ემ-ტი-ვის“ შოუ 
„ტოტალ რიქუესტში“ (1018I M00V0051). 

–_ე–” 8... ხალებიანი ბ ფა 

  

  

სტიმულირების მიღწევა შესაძლებელია ჟურნალ–გაზე– 
თებში მოგზაურობის ამსახველი სტატიების გამოქვეყნებით; 
მიმზიდველი ბროშურების გამოცემით, რომლებიც მოგზა– 
ურობის სფეროს აგენტების მეშვეობით ან ფოსტით ვრცელ- 
დება; ასევე – სამოგზაურო ფილმებით, ვიდეოკლიპებითა 
და პრეზენტაციებით, რომლებიც ინტერნეტით ქვეყნდება. 
ჯგუფური მოგზაურობის სტიმულირება ხდება სხვადასხვა 
გაერთიანებისა და კომპანიისათვის ამა თუ იმ ადგილას გას– 
ვლითი შეკრებების გამართვის შეთავაზებით. 

ზოგიერთ გამოცემას კორესპონდენტებიც ჰყავს, რომ- 
ლებიც მოგზაურობის თემაზე წერენ. სხვები უშტატო კორეს– 
პონდენტების სტატიებსა და ფოტოებს იძენენ. ხშირად 
ქვეყნდება საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქტიკო- 
სების მიერ კარგად მომზადებული სტატიებიც სამოგზაურო 
ადგილებზე, თუ ისინი ინფორმაციულია და არა ურცხვი რეკ– 
ლამა, რადგან პუბლიკა ვერ იტანს ამგვარ გაზვიადებას. ჟურ– 
ნალ „C0იძ6 Mმ§1! IIმV6I0(“-ს თავის გარეკანზე აქვს დევიზი 
„სიმართლე მოგზაურობაზე“. „ოდუაიერზ პი-არ სერვის 
რიპორტი“ გვაფრთხილებს „საზოგადოებასთან ურთიერ- 
თობის გადაჭარბებულობის“ თაობაზე. გამოცემის მიხედვით, 
ეს გამოწვეულია განურჩევლად ყველანაირი პრესრელიზის 
გამოქვეყნებით, მათ შესახებ რედაქტორებისთვის გაუთა– 
ვებლად შეხსენებით, ამგვარი სტატიების სიჭარბითა და 
მოგზაურობის თემაზე მწერალი კორესპონდენტებისათვის 
ორგანიზებული ვიზიტის დროს არჩევანის თავისუფლების 
შეზღუდვით. ამის გამო კორესპონდენტს სამოგზაურო ადგი– 
ლის თაობაზე ობიექტური წარმოდგენის შექმნა უჭირს. 

შეერთებული შტატების სამოგზაურო სააგენტოები ავრცე– 
ლებენ ლიტერატურას, აფინანსებენ ტურიზმის სფეროს ბაზ– 
რობებს და წაახალისებენ ჯგუფურ მოგზაურობას ამა თუ იმ 
ადგილის თაობაზე გადაღებული ფილმების დემონსტრირე– 
ბით საგანგებოდ გამართულ შეხვედრებზე. ტურიზმის ხელ- 
შესაწყობად ქალაქებისა და შტატების ადმინისტრაციებში 
მოქმედებს შეხვედრებისა და მოგზაურობის დეპარტამენ- 
ტები. საამისოდ ფართოდ გამოიყენება გაცნობითი ტურებიც 
მოგზაურობის თემაზე მწერალი ჟურნალისტების ან სამოგ– 
ზაურო ბიზნესის წარმომადგენლების მონაწილეობით. მათ



თავი 22. « გართობა, სპორტი და მოგზაურობა 

  იწვევენ კურორტებზე, გასართობ პარკებსა და სხვა 
ადგილებში შესამოწმებელი ვიზიტით. წარსულში 
გაცნობით ტურებს ხშირად თავისუფალი, მასობ– 
რივი პიკნიკის სახე ჰქონდა, ახლა ისინი გაცილებით 
მცირერიცხოვანი შემადგენლობით იმართება და 
უფრო კონცენტრირებულია. 

მოგზაურებთან სათანადოდ მოპყრობა სამოგ–- 
ზაურო ბიზნესის პრომოუშენის მთავარი ეტაპია. თუ 
წყვილი მოზრდილ თანხას გაიღებს სამოგზაუროდ 
და შემდეგ ცუდი პირობები ექნება სასტუმროში, 
პერსონალი უხეშად მოექცევა, ბარგს დაუკარგავენ 
და ცუდად იქნება ორგანიზებული ღირსშესანიშნა– 
ობების დათვალიერება, შესაბამისად, ცოლ-ქმარი 
სახლში გაბრაზებული დაბრუნდება და ცხადია, 
მეგობრებსაც ემოციურად უამბობს, რომ მოგზა– 
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ურობა არაფრად ვარგოდა. ამ ქვეყანაში ყოველთვის რაღაც სიახლეა მოგზაურობის სფეროში. აქ, 
საუკეთესოდ ორგანიზებულ ვიზიტებსაც აქვს არაბთა გაერთიანებულ საამიროებში, მოთხილამურეები დახურულ სათხი- 

ზოგჯერ ხარვეზები, მაგალითად, შეიძლება დააგ– ლამურო ტრასაზე ყოველთვის უპრობლემოდ სრიალებენ, რა პაპანაქებაც 

ვიანოს თვითმფრინავმა, ტურის მონაწილეებპბა უნდა იყოს გარეთ. ეს სარეკრეაციო ადგილი მხოლოდ ნაწილია იმ ფუფუ– 
დააგვიანონ ავტობუსზე და ამინდმაც არ შეუწყოს 
ხელი. სწორედ ამ დროსაა მნიშვნელოვანი ყურა- 
დღების, თბილი დამოკიდებულების გამომჟღავნება. მსოფლიოში. 

ნებისა, რომლითაც დუბაი უზრუნველყოფს თავის სტუმრებს. ის შეძლებულ 
მოგზაურთა გართობისა და დასვენების ერთ-ერთი მთავარი ცენტრი ხდება 

ტურის ხელმძღვანელს ან სასტუმროს მენეჯერს წ8ა აარ ლათო გათლილ ლლ -_“ეეეაბსბებეაეაიაი სკ... 

შეუძლია, დაამშვიდოს სტუმრები, განწყობის გამო– 
საკეთებლად უფასო სასმელი ან სადილი შესთავაზოს. ასეთ ჟესტებს კი სასწაულის მოხდენა შეუძ– 
ლია. აუცილებელია სამოგზაურო ბიზნესის პერსონალის ზედმიწევნითი ტრენინგი. ბევრი მოგზაური, 
განსაკუთრებით უცხო ქვეყნებში, თავს უხერხულად გრძნობს უჩვეულო გარემოში და გაცილებით 
მეტადაა დამოკიდებული სხვებზე, ვიდრე მშობლიურ ქვეყანაში. 

ტერორიზმის შიში 
ნიუ-იორკში, ვაშინგტონსა და პენსილვანიაში 11 სექტემბერს მომხდარმა ტრაგიკულმა ამბებმა შიში 
და გაურკვევლობის შეგრძნება წარმოშვა მგზავრობასთან დაკავშირებით. ამერიკის სამოგზაურო 
ბიზნესის ასოციაციის (II8V6! Iიძს§LV #§§0CIგ8ხ0ი 0, #ო0IICმ) გამოთვლით, ამ ტერორისტული თავ- 
დასხმიდან ორი თვის შემდეგ მოგზაურობის სფერომ §43 მილიარდი იზარალა და ტურიზმთან დაკავ- 
შირებული 527 ათასი სამუშაო ადგილი დაიკარგა. პრეზიდენტმა ჯორჯ ბუშმა ორი საჯარო განცხადება 
გააკეთა ამ ბიზნესის სასარგებლოდ და მოგზაურობის წასახალისებლად. მაგრამ ამერიკელები შოკი– 
დან და იმის შეგრძნებიდან ვერ გამოსულიყვნენ, თუ რამდენად მოწყვლადი აღმოჩნდა მათი ქვეყანა 
ტერორიზმის მიმართ. 

აეროპორტებსა და თვითმფრინავებში გამკაცრდა უსაფრთხოების წესები, რამაც მგზავრებს დის– 
კომფორტი შეუქმნა და რეისების გაჭიანურება გამოიწვია. მიუხედავად ამისა, უსაფრთხოების ექსპერ– 
ტები ხაზგასმით აღნიშნავენ, რომ ტერორისტული თავდასხმისგან 100%-იანი დაზღვევა შეუძლებელია. 

სამოგზაურო ბიზნესი ყვავის ინტერნეტში 
თვითმფრინავის ბილეთები, ნომერი სასტუმროში და სამოგზაურო მომსახურების პაკეტები შეგიძ- 
ლიათ ინტერნეტით იყიდოთ ან დაუკვეთოთ. ამ მომსახურების მოხერხებულობა და სიიაფე მომხმა– 
რებელმა უკვე დააფასა და სამოგზაურო ინტერნეტგადარიცხვების რაოდენობა მკვეთრად გაიზარდა. 
ისეთი ვებსაიტები, როგორებიცაა IV8V610CILV.60თ, არა მხოლოდ სთავაზობენ ავიაბილეთების შეკვე– 
თის სრულ სერვისს, არამედ ელფოსტით შეტყობინებასაც უგზავნიან ინტერნეტმომხმარებელს მის 
მიერ შერჩეულ მარშრუტში მგზავრობის საფასურის ცვლილებების შესახებ. ავიაკომპანიები და სას– 
ტუმროები მიიჩნევენ, რომ შემორჩენილი ბილეთები ან ნომრები ეფექტურად იყიდება და ქირავდება 
ინტერნეტის მეშვეობით. ამგვარი შედეგიანი ონლაინკომერციის გამო სასტუმროები, კურორტები, 
საზღვაო კრუიზების სერვისები მასშტაბურ ვებსაიტებს ქმნიან და მრავალფეროვან ინფორმაციას აწ– 
ვდიან მომხმარებლებსაც და ჟურნალისტებსაც. 

მიმართვა სამიზნე აუდიტორიებისადმი 
მოგზაურობის სფეროს პრომოუტერები სამიზნე აუდიტორიებს არჩევენ, მათ საგანგებოდ მიმართა- 
ვენ და სპეციალურ მარშრუტებს ქმნიან. დიდი ბრიტანეთით ტურისტების დაინტერესების ოსტატურად 
შემუშავებული კამპანია შეერთებულ შტატებში ამის წარმატებული მაგალითია. ამერიკელებს სთავა– 
ზობენ ამ ქვეყნის ისტორიული ადგილების მონახულებას და შთამბეჭდავ სანახაობებზე დასწრებას,
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თეატრალურ ტურებს ლონდონში, ექსპედიციებს შოტლანდიაში გოლფის ცნობილ მოედნებზე ანდა 
გენეალოგიური კვლევების საწარმოებლად მათ, ვინც ბრიტანეთში საკუთარ ფესვებს ეძებს, საეკლე– 
სიო ტურებს. სპეციალური ტურების ორგანიზება შესაძლებელია ნებისმიერი სხვა მიზნითაც. 

მომსახურების პაკეტები მომსახურების პაკეტი ძირითადი ცნებაა მოგზაურობის სფეროს საზოგა–- 
დოებასთან ურთიერთობისთვის. კრუიზები ოჯახური თავყრილობების გასამართად ან სასკოლო 
ჯგუფებისათვის სათხილამურო არდადეგები ოჯახებისთვის, უნივერსიტეტის კურსდამთავრე- 
ბულთა სემინარები, არქეოლოგიური ექსპედიციები, მოგზაურობა თვით შორეულ ტიბეტშიც კი – ეს 
ე.წ. ნიშური სამოგზაურო პაკეტების მხოლოდ ზოგიერთი მაგალითია. პაკეტი, ჩვეულებრივ, შეიცავს 
წინასწარ ანაზღაურებულ ტრანსპორტირებას, სასტუმროს, კვებას, გართობას და პროფესიონალის 
თანხლებას დეტალების მოსაგვარებლად. ხშირად თანხის დამატების სანაცვლოდ დამატებით მარ- 
შრუტებსაც სთავაზობენ. 

მიმართვა ასაჰოვანი აუდიტორიისადმი ყველაზე ფართო აუდიტორიას მოგზაურთა შორის ასაკოვანი 
ადამიანები შეადგენენ. პენსიონერებს აქვთ დრო სამოგზაუროდ და მათგან ბევრს საამისოდ სახსრე- 
ბიც არ აკლია. სასტუმროებს, მოტელებსა და ავიაკომპანიებს ხშირად აქვთ ფასდაკლებები ამ აუდი– 
ტორიის მისაზიდად. ბევრი კოლეჯი მართავს კურსდამთავრებულთა ტურებს იმისათვის, რომ ძველ 
თაობებთან კავშირი შეინარჩუნოს. ამ ტურებში ბევრი ასაკოვანი კურსდამთავრებული მონაწილეობს. 

კრუიზების მგზავრთა დიდი ნაწილი, განსაკუთრებით ხანგრძლივი კრუიზებისა, პენსიონერები 
არიან. მოგზაურობის ყურადღებიანი პრომოუტერები პროგრამის შედგენისას მათ ინტერესებს და 
მდგომარეობას ითვალისწინებენ, მაგალითად, ქვრივებს ერთად ათავსებენ კაბინებში ანდა ნაპირზე 
გადასვლისას მარშრუტს ისე ადგენენ, რომ მოხუცებს ფეხით დიდხანს სიარული არ მოუწიოთ. გემ- 
ბანზე გამართული გასართობი ღონისძიებები აუცილებლად ითვალისწინებს ასაკოვან ადამიანებს, 
მათ შორის ისეთ მნიშვნელოვან დეტალებს, როგორიცაა ძველმოდური მუსიკა საცეკვაოდ თანამედ– 
როვე ჰიტების ნაცვლად. 

პრიზისული პერიოდი 
საზოგადოებასთან ურთიერთობა მოგზაურობის სფეროს ისევე სჭირდება კრიზისის მენეჯმენტი, 
როგორც ბიზნესის სამყაროს. კრიზისი შეიძლება მრავალნაირი ფორმით გაჩნდეს, ეს შეიძლება სიკ– 
ვდილ–-სიცოცხლის საკითხიც იყოს და მომხმარებლის მომსახურების ხარისხიც. 

კარიბის ზღვაში მდებარე კუნძული არუბა ამერიკელი ტურისტების საყვარელი დასასვენებელი 
ადგილია (ყოველწლიურად 1 მლნ ამერიკელი ტურისტი სტუმრობს ამ ადგილს), მაგრამ 2005 წლის 
მაისში ამ ადგილის ეგზოტიკური იმიჯი – კრიალა წყალი, ულამაზესი პლაჟები და გრაციოზული პალ– 
მები – საფუძვლიანად შეილახა. ამ თვეში 18 წლის ალაბამელი ნატალი ჰოლოუეი, რომელიც აქ 
თანაკლასელებთან ერთად სკოლის დამთავრებას აღნიშნავდა, არუბის ერთ-ერთი კურორტიდან 
გაუჩინარდა. ეს ფაქტი – ისევე, როგორც ეჭვი, რომ გოგონა შეიძლებოდა მოეკლათ – ბეჭდვითი და 
სამაუწყებლო მედიის ერთ-ერთი მთავარი თემა გახდა. ჰოვარდ კუცმა (LL0V/მ(ძ MVI2), „ვაშინგტონ– 
პოსტის“ მედიის კრიტიკოსმა, ამის თაობაზე თქვა: „საკაბელო ტელევიზია ამ შემთხვევას საუკუნის 
დანაშაულად წარმოადგენს, ან ამჟამად ყველაზე მნიშვნელოვან ამბად მაინც“ „ქრისჩენ საიენს მონი– 
ტორისთვის“ მიცემულ ინტერვიუში კუცი აღნიშნავდა, რომ ჰოლოუეის საქმესთან დაკავშირებით კუნ– 
ძულ არუბის შესახებ მედიაში იმაზე მეტი მასალა გამოქვეყნდა, ვიდრე ბოლო 20 წლის განმავლობაში 
ერთად. 

ჰოლოუეის ამბავი ყველაზე დიდი კრიზისი იყო არუბის ტურიზმის ინდუსტრიის არსებობის მან– 
ძილზე. კარიბის ზღვის სხვა კუნძულებზეც შეშფოთდნენ, რომ ამ ნეგატიური რეზონანსის გავლენით 
ტურისტების რაოდენობა მოიკლებდა. აჟიოტაჟი არ ცხრებოდა, რადგან ჰოლოუეის დედა ვრცელ 
ინტერვიუებს იძლეოდა და ჩიოდა, რომ არუბის პოლიცია არ ირჯებოდა მისი ქალიშვილის საპოგნე- 
ლად. საქმე იქამდეც მივიდა, რომ ალაბამის კანონმდებლებმაც გამოიღეს ხელი და კუნძულს ბოიკო– 
ტით დაემუქრნენ, სანამ საქმე გამოძიებული არ იქნებოდა. 

არუბის საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმა, ნიუ-იორკში მდებარე „ქუინ-ენდ-კომპანი 
(0ხIიი 8; C0.), რომელიც თავიდან კუნძულის პლაჟებისა და კურორტების პრომოუშენისთვის დაიქი– 
რავეს, იძულებული გახდა, მაშინვე გადართულიყო კრიზისის მენეჯმენტზე. მის მიერ არჩეული ერთ– 
ერთი ტაქტიკა ის იყო, რომ პოლიციის მიერ წარმოებული გამოძიების ცენტრალიზება მოეხდინა და 
რეგულარულად გაევრცელებინა ინფორმაცია ძიების მიმდინარეობის შესახებ. ფირმა ასევე მუშაობდა 
საზღვაო ტურისტულ ფირმებთან, სამოგზაურო აგენტებთან, ავიაკომპანიებთან, რათა დაერწმუნებინა 
ისინი, რომ არუბა მშვიდობიანი და კვლავინდებურად მიმზიდველი ადგილი იყო. კუნძულის მთავრო- 
ბამაც გააკეთა განცხადება, რომელშიც ამბობდა, რომ ჰოლოუეის საქმე „ნამდვილი შოკი იყო არუ– 
ბისთვის, სადაც ტურისტებს პრაქტიკულად არ ერჩოდნენ“ და ამასთან, აღნიშნავდა, რომ კუნძულის 
სტუმრების 40% შემდგომში კვლავ ბრუნდებოდა აქ და ეს მაჩვენებელი კარიბის ზღვის კუნძულებს 
შორის ყველაზე მაღალი იყო.



თავი 22. « გართობა, სპორტი და მოგზაურობა 

ერთი წლის შემდეგ, 2006 წელს, ნატალი ჰოლოუეის კვალი ისევ არ ჩანდა და მის სავარაუდო 
მკვლელობაშიც არავინ იყო დადანაშაულებული. თუმცა ეს ამბავი მედიის უწინდებური ინტერესის 
საგანი აღარ იყო და ცხოვრება ძველებურად გრძელდებოდა, ტურიზმი თავის ჩვეულ რიტმს დაუბ– 

უნდა. 
კიდევ ერთი კრიზისული ვითარება მდიდრულ საოკეანო ლაინერს – „დედოფალ ელისაბედ 

მეორეს“ – უკავშირდებოდა. ლაინერი ძვირად ღირებულ კრუიზში გაუშვეს, თუმცა მისი რემონტი დას– 
რულებული არ იყო. მგზავრების დიდმა ნაწილმა, მათდა გასაოცრად, აღმოაჩინა, რომ გემზე არსე– 
ბული მოწყობილობების ნაწილი არ ფუნქციონირებდა. ერთ-ერთმა რეპორტიორმა გემს „მცურავი 
მშენებარე პროექტიც“ კი უწოდა. მგზავრების ნაწილმა უარი თქვა დაჯავშნულ საგზურებზე, რადგან 
აღმოაჩინა, რომ მათი კაიუტები დამთავრებული არ იყო. ნეგატიური საერთაშორისო რეზონანსისა და 
მგზავრების ერთი ნაწილის საჩივრების შემდეგ საკრუიზო კომპანია „კუნარდმა“ (Cსიმ/9) მათ მორი– 
გება შესთავაზა. მან სრულად აუნაზღაურა მგზავრებს კრუიზში გადახდილი ფული და სამოგზაურო 
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კრედიტიც მისცა მომავალი კრუიზისათვის. 

შებბმება 
გატაცება ცნობილი ადამიანებით 
დღევანდელი მასმედია სპორტისა და გართობის სფეროს 
ცნობილი ადამიანების და თვით გამოჩენილი კრიმინალების, 
ზოგიერთი პოლიტიკოსისა და ბრიტანეთის სამეფო ოჯახის 
პოპულარიზაციითა და განდიდებითაა დაკავებული. მიუხედა– 
ვად იმისა, რომ პიროვნებების პოპულარიზაცია საზოგადო–- 
ებასთან ურთიერთობის სფეროს ძირითადი მიმართულება არ 
არის, სტუდენტები ამ ხელობასაც უნდა გაეცნონ. 

ხანგრძლივი ცნობადობა: როდესაც კარგები და ლამაზები 

ახალგაზრდა ასაკში კვდებიან. 

ლედი დაიანა სპენსერმა ცნობილი ადამიანის სტატუსი უელ– 

სის პრინცსა და ტახტის მემკვიდრესთან ჩარლზთან ქორწი– 

ნების შედეგად მიიღო. საზოგადოება დაჟინებით ადევნებდა 
თვალს მის ჩაცმულობას, საზოგადოებაში ყოველ გამოჩენას, 
კვების პრობლემებს და მისი ქორწინების დანგრევას. დაიანას 
ნაადრევმა სიკვდილმა დროში შეაჩერა მისი ახალგაზრდული 

იმიჯი. მისი საგვარეულო მამულის სტუმრებს შეუძლიათ, გარ– 
კვეული თანხის საფასურად დაათვალიერონ მისი საფლავი 

და ის ადგილი, სადაც დაიანა გაიზარდა. 

პერსონის იდუმალება 
ცნობილ ადამიანებს სურთ, იყვნენ სახელგანთქმულნი (ან სა– 
ხელგატეხილნი), ასევე ამოძრავებთ თვითგანდიდების, დადე– 
ბითი იმიჯის შექმნისა და ფულის შოვნის სურვილი. პუბლი– 

კას ამოძრავებს სურვილების ასრულების მისწრაფება, გმირის 
თაყვანისცემის სურვილი, თანაზიარობის შეგრძნება და გარ-– 
თობისკენ სწრაფვა. 

პრაქტიკოსის მოვალეობა 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის პრაქტიკოსის მოვალეობა 
ცნობილი პიროვნებისთვის მუშაობის დროს დიდწილად ზი– 
ანის კონტროლში გამოიხატება, როდესაც კლიენტი თავისი 

ცუდი ქცევის ან უპასუხისმგებლო საჯარო განცხადების გამო 
სკანდალში ეხვევა. ეს შეიძლება ეწინააღმდეგებოდეს პრაქ– 
ტიკოსის ეთიკურ პრინციპებს; კლიენტის დასაცავად სიცრუის 
თქმა ყოველთვის მიზანშეუწონელია. 

პერსონალური კამპანიის გამართვა 
პრაქტიკოსმა პიროვნებისათვის სახელის შესაქმნელად კამ- 
პანიის დაგეგმვისას უნდა მოახდინოს კლიენტის ინტერვიუ– 
ირება, მოამზადოს მისი ბიოგრაფია, შეიმუშაოს მარკეტინ- 
გული სტრატეგია და განახორციელოს კამპანია პრესრელიზე– 

ბის, ფოტოებისა და საზოგადოებაში ამ პიროვნების გამოჩენის 
გზით. 

გასართობი ღონისძიების პრომოუშენი 
რაიმე ღონისძიების პრომოუშენისათვის გამიზნული კამპანი– 
ები შეიძლება შეიცავდეს ბილეთების გაყიდვის სტიმულირებას 

საინფორმაციო-სარეკლამო მასალების განთავსებით. „წვე- 
თოვანი“ მეთოდი გულისხმობს ინფორმაციის სისტემატურ, 
თანმიმდევრულ გავრცელებას ღონისძიების დაგეგმვის ეტა– 
პიდან. კინოინდუსტრია საამისოდ სამიზნე აუდიტორიას არ– 
ჩევს. 

საინფორმაციო–სარეკლამო კამპანია სპორტში 

ამ სფეროს სპეციალისტები გამოჩენილი საუნივერსიტეტო და 
პროფესიონალური გუნდების პრომოუშენს ეწევიან. ეს განსა– 
კუთრებით რთულია, როდესაც გუნდი ზედიზედ მარცხდება. 
სპორტის ახალმა სახეობებმა პოპულარულობასა და გულშე- 
მატკივრების ერთგულებაში კონკურენცია უნდა გაუწიონ უკვე 
დამკვიდრებულ, ტრადიციულ სახეობებს. საინფორმაციო-სა– 

რეკლამო კამპანია ნაწილობრივ კონცენტრირებულია სპორ– 
ტის ვარსკვლავების იმიჯის შექმნაზე. გაწეული ძალისხმევა 

სპორტისთვის კრიზისული პერიოდისა და სპონსორობის მე– 

ნეჯმენტსაც მოიცავს. სპორტის მთავარი ასპექტია კორპორა– 
ციული სპონსორობა, რომელსაც მილიარდობით დოლარის 
შემოსავალი მოაქვს. 

მოგზაურობის პრომოუშენი 

მოგზაურობის პრომოუშენი მიმართულია პუბლიკის წახალი– 
სებისაკენ, რომ ეწვიოს ამა თუ იმ ადგილს, მომხმარებლის ამ 
ადგილას ჩაყვანის ორგანიზებისა და იმის უზრუნველყოფისა- 
კენ, რომ ეს მოგზაურობა მისთვის სასიამოვნო და უსაფრთხო 
იყოს. საამისოდ დაგეგმილი კამპანიები შეიძლება მოიცავდეს 
გაცნობით მოგზაურობას სამოგზაურო სფეროს აგენტის გა- 
სათვითცნობიერებლად. ტურიზმის ბიზნესის მთავარი მომხმა– 
რებლები პენსიონერები არიან.
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საყარჭილო 
მაიკლ ვიკმა, ამერიკული ფეხბურთის გუნდის „ატლანტა 
ფალკონსი“ თავდამსხმელმა, 2007 წლის აგვისტოში 
აღიარა, რომ მან დაარღვია ფედერალური კანონი, 
რომელიც კრძალავს ძაღლების ჩხუბს. ვიკმა აღიარა, რომ 
მონაწილეობა მიიღო შტატებს შორის შეჯიბრში – უკა- 
ნონო სანახაობაში რომელიც ცნობილი იყო სახელით 
„ბედ ნიუზ კენელს“ (8მძ M6V M6იი0)5) – და ხელი 
შეუწყო სუსტი ძაღლების დახოცვას. პრესკონფერენციაზე 
გულწრფელი ბოდიშის შემდეგ ვიკს 23 თვე მიუსაჯეს და 
შესაბამისად, ჰაერში აღმოჩნდა გამოკიდებული მისი 
შემოსავლები ნაციონალური საფეხბურთო ლიგიდან, მისი 
კონტრაქტები, პერსპექტივა, რომ ოდესმე დაუბრუნდებოდა 
პროფესიონალურ ფეხბურთს და მიიღებდა გულშემატ- 
კივრებისა და მოთამაშეების მხარდაჭერას. 

ახლა წარმოიდგინეთ, რომ საზოგადოებასთან ურთიერ– 
თობის თქვენი ფირმა იმისთვის დაიქირავეს, რომ სტრატე– 

გიული საკომუნიკაციო გეგმა შეიმუშაოს ვიკის ფეხბურთში 
დასაბრუნებლად. მაიკლ ვიკი იმედოვნებს, რომ ის კვლავ 

აღმოჩნდება საზოგადოების ყურადღების ცენტრში და 

მიიღებს მის მხარდაჭერას, რაც მას ლამის ისევე სჭირდება, 

როგორც ბურთის გადაცემის უნარი და მარდი ფეხები. 

კითხვები 
1 რატომ სჭირდებათ საზოგადოებასთან ურთიერთობის 

სფეროს სტუდენტებს ისეთი ხელობის ცოდნა, როგორი- 
ცაა პიროვნების სარეკლამო აგენტობა მაშინაც კი, თუ 
ისინი არ აპირებენ, კლიენტები თეატრის ან სპორტის სამ– 
ყაროდან აიყვანონ? 

2. პიროვნების კულტის ხუთი მამოტივირებელი ფაქტორი- 
დან (განთქმული ან გატეხილი სახელი, თვითგანდიდება, 
იმიჯის გაუმჯობესება და ფულის შოვნის სურვილი) რომე- 
ლია თქვენთვის ყველაზე მისაღები და რატომ? 

3. დაასახელეთ ორი ფსიქოლოგიური ფაქტორი, რომლე- 

ბიც საფუძვლად უდევს ამერიკელების გატაცებას ცნო– 
ბილი ადამიანებით. 

4 როდესაც პოლიტიკოსებს ისეთი რამ წამოსცდებათ, 

რასაც შემდეგ ნანობენ და ეს წამოცდენილი სიტყვები 
მედიით გამოქვეყნდება, ისინი შემდეგ ხშირად აცხადე– 
ბენ, რომ მათი სიტყვები ჟურნალისტებმა დაამახინჯეს. 
რატომ არის თავის მართლების ეს ხერხი მიუღებელი? 

თქვენ როგორ მოიქცეოდით? 

ზოგადი მიზანი უნდა იყოს საზოგადოების ყურადღების 
კონცენტრირება მის მრავალმხრივ ნიჭსა და იმ ფაქტორზე, 
რომ ამ ახალგაზრდა კაცმა გადაწყვიტა, პასუხი აგოს და 
მოინანიოს თავისი სასტიკი საქციელი. თქვენი ფირმის კონ– 
ტრაქტი ვიკთან გულისხმობს სპორტსმენისათვის კონსულტა– 
ციების გაწევას, რათა მისი ყველა წამოწყება და მოქმედება 
იმიჯის მართვის იმგვარი პროგრამის საფუძველი გახდეს, 
რომელიც გამიზნული იქნება მისთვის ახალი რეპუტაციის 
შექმნისა და ახალი ცხოვრების დაწყებისათვის, როდესაც ის 
კანონის წინაშე პირნათელი იქნება. 

ფირმას დავალებული აქვს, მიმართოს ტრადიციულ ტაქ- 
ტიკას ცნობილი ადამიანების პრომოუშენისათვის, მაგრამ 
ამასთან, სრულად ისარგებლოს ახალი ტექნოლოგიებით. 
თქვენ შესთავაზეთ, რომ უნდა განხორციელდეს კრიზისული 
პერიოდისთვის განკუთვნილი საკომუნიკაციო გეგმაც გაუთ– 
ვალისწინებელი იურიდიული ან ფინანსური პერიპეტიები- 
სათვის. რა იქნება სამი მთავარი მიზანი და რა სტრატეგიას 
შეარჩევთ მათ მისაღწევად? კრიზისული პერიოდისთვის 
განკუთვნილ თქვენეულ საკომუნიკაციო გეგმაში რამდენად 
გაითვალისწინებთ ვიკის წინააღმდეგ ახალი ბრალდებების 
წაყენებას მცირე გადაცდომებისა თუ სერიოზული დანაშა– 
ულისთვის? 

მიმოხილვისა და დისკუსიისათვის 

5. რა არის პირველი ნაბიჯი საზოგადოებისათვის პიროვნე– 
ბის გასაცნობი კამპანიის მომზადების დროს? 

§, რა არის „ბიო“? რას უნდა შეიცავდეს ის? 

7. „შიშველი ფოტოები“ ოდესღაც ჩვეულებრივად ქვეყნდე– 
ბოდა ამერიკულ გაზეთებში, ახლა ეს იშვიათად ხდება. 
რატომ? 

8. რატომ აკეთებენ აქცენტს პრაქტიკოსები სპორტული გუნ– 
დების ცალკეულ მოთამაშეებზე? 

9. რამდენს ხარჯავენ კორპორაციები სპორტის სპონსო- 
რობაზე? როგორ ფიქრობთ, რა სარგებელს იღებს კორ- 
პორაცია იმით, რომ 5100 მილიონს იხდის ოლიმპიური 
თამაშების სპონსორობის უფლებაში? 

10. რა არის მოგზაურობის პრომოუშენის ძირითადი ეტა- 
პები?
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ა 
ავსტრალიის საზოგადოებასთან 

ურთიერთობის ინსტიტუტი 43, 77, 85 

აზიელი ამერიკელები 64, 2802, 451 

აზიელ ამერიკელთა რეკლამისა და 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის 

ასოციაცია (ტ##ჩჩ/.) 65 
აკადემიური ჟურნალები 133 

აკრედიტებული ბიზნესკომუნიკატორი 

85 
აკრონიმი 181 

აკრონიმი ჩ#C6 7, 151 

#ყიმ70ი.60ო-ის მოდელი 154 

ამერიკის საზოგადოებასთან ურთიერ- 

თობის ასოციაცია (ჩ8ჩ5/) 75-76, 124, 

531; ასოციაციის განცხადება საზო– 

გადოებასთან ურთიერთობის შესა- 

ხებ 11; ასოციაციის ეთიკის კოდექსი 

78; ასოციაციის სააკრედიტაციო 

პროგრამები 85-86 
ამერიკის საზოგადოებასთან ურთიერ– 

თობის სტუდენტური საზოგადოება 

76 
„ამერიკის ხმა“ (V0#) 513-515 
„ამერიკული სამედიცინო ასოციაცია“ 

(4M#) 531 
„ამერიკული დემოგრაფია“ 133 

„ამობრუნებული პირამიდა“ 368 

ამოცანები, ამოცანების დასახვა 157-158 

ამოცანის მიხედვით მართვა 58, 

152-153, 194 
არავერბალური კომუნიკაცია, სიტყვით 

გამოსვლა 432, 435 

არაკომერციული ორგანიზაციები, 

საავადმყოფოები 551-552; საზო– 

გადოებასთან ურთიერთობა და 

უფლებებისა და ინტერესების დამც- 

ველი ჯგუფები 532-537; სოციალური 

ორგანიზაციები 537; ძირითადი მიზ– 

ნები 529; წევრობაზე დაფუძნებული 

ორგანიზაციები 529, 532 

არაკომერციული ფონდები 519, 545 

არასამთავრობო ორგანიზაციები 

(M60) 511, 518 
ართურ უ. პეიჯის საზოგადოება 311, 

54-55, 62, 81 
ასაკოვანი პენსიონერი მოქალაქეები 

541 

ასტროტარფინგი 1348 

აუდიტორია 159 

აუდიტორია: ეთნიკური/უმცირესობები 

451; 

აუდიტორიის ყურადღების მიპყრობა 

175-176, 178; 

აუდიტორიის განსაზღვრა 160; 

აუდიტორიის ანალიზის საშუალებები 

226 
აუდიტორიის გაცნობიერებულობა 

204-205 
აუდიტორიის დამოკიდებულებები 

205-206 
აუდიტორიის დაყოფა 226 

აუდიტორიის კვლევა 128-129; წყაროს 

სანდოობა და აუდიტორია 183 

აუდიტორიის ქმედება: ქმედების 

გამოწვევა 1885-1807, 189; ქმედების 

გაზომვა 206-207 

აფრიკელი ამერიკელები ნ4, 85, 135, 

282-283, 451 
აფრიკულ-ამერიკული მედია 287 

აქტიური აუდიტორია და შეტყობინე– 

ბები 176 

აღმასრულებელი დირექტორი 98, 99, 

101, 129 

აღმასრულებლები საზოგადოებასთან 

ურთიერთობაში 11 

აღქმის მართვა 58 

აშშ-ს მთავრობა, საზოგადოებ- 

რივი საქმეები: დიპლომატიური 

ძალისხმევა 513-515; თეთრი 

სახლის საინფორმაციო საქმიანობა 

493-495; კონგრესის საინფორმაციო 

საქმიანობა 491; კრიტიკა 497-499; 

ლობირება 475-482; ფედერალური 

უწყებები 488-493; ხელისუფლებას– 

თან ურთიერთობა 474 

ახალი ამბების უკაბელო სამსახურები 

362, 384 
ახალი ამბების ციკლი, ახალი ამბების 

ციკლის მზარდი სიჩქარე ნ7 

ახლო აღმოსავლეთი 521 

ბ 
ბაზრის კომპლექსური (ომნიბუსური) 

კვლევა 145-146 

ბაზრის ღიაობის მარეგულირებელი 
კანონი (ჩ80 0) 119 

ბარნუმი, ფაინეს, ტ. 42 

„ბარსონ-მარსტელერი“ 111, 114, 116, 
121, 268 

ბაქსტერი, ლეონ 55-56 

  

„ბენკ-ოფ-ემერიკა“ (ზ8იL 0! #თ6MCმ) 

, 468 
ბენოტი, უილიამ, 268-269 

ბერნეისი, ედვარდ, ბ. 52-54, 58 

ბერნეისი ე., „საზოგადოებრივი აზრის 

დაკრისტალება“ 52 

„ბიზნეს-ვაიერი“ 353, 384 

ბიზნესკომუნიკატორთა საერთაშო– 

რისო ასოციაცია (I/#8C) 61, 62, 67, 

76, 77, 531 
ბიულეტენი: ბიულეტენის შეფასება 

209-210 
ბიუჯეტი 165-166 

ბლოგი 140, 413-415 

ბოიკოტირება 455, 536 

ბოსტონის „ჩაის პარტია“ 41 

ბრენდინგი 181 

ბიულეტენი 209 

ბრძანების გაცემის უფლებამოსილება 

106 

გ 
გადახდა განთავსებისთვის 123 

გაზეთები: არადისკრიმინაციული 

კომუნიკაცია 182-183; გაზეთების 

ტირაჟების ვარდნა 67; გაზეთების 

შეფასება 209-210; ესპანურენოვანი 

გაზეთების ტირაჟის ზრდა ნწ7, 287; 

გაზვიადება/პიპერბოლიზება 41-42, 182 

68გIIყნ-ის ინდექსი 133 

68მIIც0-ის გამოკითხვა 133 

გამეორება, შეტყობინება 184-185 

გამოკითხვა ვებში 146, 147; საზოგა– 

დოებასთან ურთიერთობის სასარ- 

გებლო საიტები 134 

გამოკითხვები: კითხვარის შედგენა და 

გამოკითხვები 141-144; მეცნიერული 

შერჩევა და გამოკითხვები 139-141; 

პოპულარიზაცია გამოკითხვის 

მეშვეობით 130, 461; რესპონდენ– 
ტებისთვის ხმის მიწვდენა 144-146; 
ძირითადი ხაზის კვლევები 205-206 

გამოკითხვები მკითხველის ინტერესის 
შესახებ 210 

გამჭვირვალე საპროექციო სლაიდი 
436 

გამჭვირვალობა, გამჭვირვალობის 
მნიშვნელობა ჩნ, 93 

განვითარებისა და განათლების მხარ-



ნ02 საძიებელი 

დაჭერის საბჭო 77, 564 

განტის სქემები/დიაგრამები 165, 351 

გარე წყაროების გამოყენება: გარე 

წყაროების გამოყენება საზოგადო– 

ებასთან ურთიერთობის ფირმების- 

თვის 109-110; თანამშრომლებთან 

ურთიერთობა 457-458 

გარემოს შესწავლა 253 

გარემოსდაცვითი ჯგუფები 532 

გასართობი ღონისძიებების ხელშეწ– 

ყობა 579-581 

გაცნობითი ტურები 424, 587 

გახსენება მეორე დღეს 204-205 

გვიანდელი უმრავლესობა 189 

„»გიტამ პორტერ ნოველი“ 115 

„გლობალ ალიანსი“ 3 

გლობალური მარკეტინგი 504-505 

„გუგლი“ 134, 135, 476 

გრაფიკი, კამპანია 163-164 

დ 
დაარხება 179, 226 

დათანხმებითი უფლებამოსილება 106 

„დამგზავრებული კვლევა“ 146. იხი– 

ლეთ აგრეთვე გამოკითხვა 

დამჯავშნელები 408 

დარწმუნება 223; ბაზარზე 225; გამო– 

ყენება 224; დამარწმუნებელი 

კომუნიკაცია 224-225, 234-235, 237; 

ეთიკა 239; მანიპულაცია 238; პრო– 

პაგანდა 237 

დამარწმუნებელი კომუნიკაციის ფაქ- 

ტორები 224; აუდიტორიის ანალიზი 

225-226; აუდიტორიის მონაწილე– 

ობა 231; დამარწმუნებელი საუბარი 

234-235; დრო და კონტექსტი 

230–231; მოწოდება კერძო ინტე– 

რესისაკენ 229-230; შეტყობინების 

ნათლად ჩამოყალიბება 230; შეტ- 

ყობინების შინაარსი და სტრუქტურა 

232, წყაროს სანდოობა 226 

დასაქმებულები: თავისუფალი სიტყვის 
უფლება 325-327 

დაფორმატებული რელიზები 374-375 

დაქირავებულთათვის თანასწორი 

პირობების უზრუნველყოფის კომი– 

სია (660C) 323 

დაწყებითი სკოლები, საზოგადოებას- 

თან ურთიერთობა 564-567 

დევისი, ელმერ 56 

„დევრაისი“, საზოგადოებასთან 

ურთიერთობა ფირმა 91, 116 

დემოგრაფიული ბუმის პერიოდში 

დაბადებულები 280-281 

დემოგრაფიული ინფორმაცია 282 

დემონსტრაციები 535-536 

დეფამაცია 301 

დიაგრამები 437 

დირექტორი, საზოგადოებასთან 

ურთიერთობა 31 

დისკრიმინაციული ენა, თავის არიდება 

დისკრიმინაციული ენისთვის 

182-183 

დომინანტური კოალიცია 99 

დოუ ჯონსის მონაცემთა ბაზა 133 

დღის წესრიგისა და განაწესის თეორია 

219 

ე 
„ედელმან უორლდუაიდიი“ 81, 110, 114 

ევფემიზმები, ევფემიზმებისთვის თავის 

არიდება 182 

ეთიკა 73-74; ახალი ამბებისა და რეკ– 

ლამის აღრევა 91-94; გამჭვირვა– 

ლობის საკითხები და ეთიკა 92, 93; 

ეთიკური სტანდარტების შემოღება 

75; „მოწინავე ჯგუფები“ და ეთიკა 
88; როლური დიფერენციაცია და 

ეთიკა 74; საჩუქრების მიცემა და 

ეთიკა 89, 91-92 

ეთიკური გარიგებები ახალი ამბების 

მედიასთან 89-93 

ელექტრონული დაფები/ელექტრო- 
ნული თეთრი დაფები 3ნ0ი, 438 

ელექტრონული მედიაპაკეტი 380 

ელექტრონული ფოსტა 339-340, 383; 

გამოკითხვა ელექტრონული ფოს- 

ტით 146, 147 

ემოციური მოწოდება 235 

ენა, ენის ეფექტურად გამოყენება 
180-183, 505-507 

ერ–ეს-ეს (ჩ55) 340-342 
ესპანეთი, საზოგადოებასთან ურთიერ– 

თობა ესპანეთში 44 

ესპანურენოვან აუდიტორიისთვის ხმის 

მიწვდენა 451 

ვ 
ვები, იხილეთ ვებგვერდები; საავ– 

ტორო უფლების დაცვის საკითხი 

311-312; ციფრული ტექნიკა 33ნ, 337; 

პლაგიატი 309 

ვებგვერდები. იხილეთ ასევე ვები. 
ვებგვერდის შექმნა 347; ახალი 

ამბების რელიზი 367-–371; ონლაინპ– 

რესსამსახური 1385; საზოგადოებას- 

თან ურთიერთობის საშუალებები 
339-340; სარეკლამო ფოტოები 

372-374 

ვებკონფერენცია 356 

ვებლოგი 413, 414 

ვებსაძიებლები 134, 346 

ვიდეოს წამკითხველი კომპიუტერული 

პროგრამა 348-349 

ვიდეოკონფერენცია 355-356 

ვიზიტი ვებსაიტებზე 198 

ვლოგები 340 

„ვოის-ოვერ-ინტერნეტ-პროტოკოლი“ 

(VიI) 352 

„ვოკუსი“ ნნ, 338 

ზ 
„ზაკაზუხა“ 90, 520 
ზეგავლენა საზოგადოებრივ აზრზე 219, 

221, 222-223 
ზეგავლენით ვაჭრობა 478-479 

ზეპირი კონტაქტური კამპანია 187, 190; 

ზეპირი კონტაქტური კამპანიის 

პოპულარულობა 187; ზეპირი 

კონტაქტური კამპანიის წარმატება 

197, 189 

თ 
თავაზიანი მიკერძოებულობა, კითხ- 

ვარი და თავაზიანი მიკერძოებუ– 

ლობა 141 

თავისუფალი სიტყვა 325 

თამბი, ტომ 42 

თანამშრომლებთან ურთიერთობა 

455-458, მრავალფეროვნება 458, 
სამუშაოდან დათხოვნა და გარე 

წყაროების მოძიება 457-458 

თანხის გადახდა ახალი ამბების 

გაშუქებისთვის. იხილეთ ქრთამი, 

მედიით გაშუქება და ქრთამი 

თაობა ნ 279 

თაობა X (6X) 279 
თაობა V (6V) 279, 280 
თემის ჰუმანიზება 232 

თვალსაჩინოებები 434-437 

სისტემატური მიდევნება 200, 203 

თვისებრივი კვლევა 135-138 

0 
„იაჰუ“ 454 

I8M-ის კორპორაციული კომუნიკაცია 

103 
იერარქიული ფუნქციები 105 

იმიჯის აღდგენა 269, 270-271 

იმუსი, დონ 288 

ინვესტიციის უკუგება 203-204 

ინვესტორებთან ურთიერთობა 458-460 

ინვესტორთან ურთიერთობის ეროვ- 

ნული ინსტიტუტი 77,79 

ინოვატორები 18ნ, 188



ინსალი, სემიუელ 47 

ინტეგრირებული მარკეტინგული კომუ- 

ნიკაცია 460 

ინტეგრირებული მარკეტინგული საკო- 

მუნიკაციო მოდელი 2), 460 

ინტერვიუ 419-421; გამოკითხვა 146; 

მიზნობრივი ინტერვიუ 136; მოხელ– 

თებული ინტერვიუ 136; ფოკუსჯ- 

გუფი 137-138 

ინტერვიუ ჟურნალისთვის 420 

ინტერნატურა 27-28 

ინტერნეტი 339-348; ეთიკური ქცევა 

81-82; კვლევა ინტერნეტში 134; 

მონაცემთა ონლაინბაზები 134; 

ონლაინ ფოკუსჯგუფები 118; 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის 

ვებსაიტები 134, საძიებლები 134, 135, 

ვ19, 347 
ინტერნეტბროშურა 342 

ინტერნეტით ტრანსლირება 424, 440 

ინტრანეტი 350 

ინფორმაციის მოძიება მონაცემთა 

ბაზაში 130, 133–134 

„იუნაიტიდ პარტნერზ, LI 0“ 115 

იურიდიული დეპარტამენტის უთანხმო- 

ება საზოგადოებასთან ურთიერთო- 

ბასთან 107 

იურისტები 329-331 

პ 
კადრები/ადამიანური რესურსები, კად- 

რების დეპარტამენტის უთანხმოება 

საზოგადოებასთან ურთიერთობას– 

თან 107-108 

კათოლიკური და ევანგელისტური 

აუდიტორია 289 

კალათბურთის ეროვნული ასოციაცია 

(M8/:) 310 
კალენდარი: კამპანია 163-164; კომჰი– 

ლაცია 165 
კამპანიის დაფინანსების რეფორმა 484 

კანადის საზოგადოებასთან ურთიერ- 

თობის ასოციაცია (Cჩჩ85) 77, 85 

კანონი სავაჭრო ნიშნის შესახებ 

312-317 

კანონიერად გამოყენება, საავტორო 

უფლება 308-309 

კაპიტალის მოსაძიებელი კამპანია 

545-547 

კარიერა საზოგადოებასთან ურთიერ-– 

თობის სფეროში 23-13, ატრიბუტები 

და უნარები წარმატებული კარი– 

ერისთვის 25-26, 27, 28; ინტერნა– 

ტურა 27-28; საზოგადოებასთან 

საერთაშორისო ურთიერთობა 

523-525; სამუშაოს დონეები 30 

კენდალი, ამოს 49-50 

კენდრიქსი, მოს 56 

კერძო ინტერესი: დარწმუნება 229-230; 

საზოგადოებრივი აზრი 214-215 

„კეტჩამი“ 82, 9ქ, 116, 117, 122, 130, 153 

„კეტჩამის“ მსოფლიო ბრენდის მარკე- 

ტინგული სამსახური 280 

კვლევა: თვისებრივი 130, 132, 135-139; 

პირველადი 130, რაოდენობრივი 

130, 132, 139-140 
კვლევა საზოგადოებასთან ურთიერ– 

თობაში 8, 10, 128-130 

კვლევის ეთნოგრაფიული ტექნიკა 135, 

138 
კვლევის ნიშნულები 142-143, 201 

კვლევის ტექნიკა: ინტერვიუ 136; 
კონტენტანალიზი 135-136; ლიტე– 

რატურის ძიება/მონაცემთა ბაზები 

ინფორმაციის განსაახლებლად 

133-134; ნიმუშის ტესტირება 135, 138; 

ონლაინსაძიებლები 134; ფოკუსჯ- 

გუფი 137-138; საარქივო კვლევა 

132-133; კითხვარები 141; იხილეთ 

კითხვარები; მეორადი 130, 132, 134. 

კვოტის შერჩევა 139 

კითხვარები: კითხვარის აგება 141-144; 

რესპონდენტებისთვის ხმის მიწვ– 

დენა 144-147 
კითხვადობისა და გაგების ფორმუ- 

ლები 180 

კითხვები, რომლებსაც ხშირად სვამენ 

377 

კლიშე 182 

კლოზეს პროცედურა 181 

„კლოროქსი“ 155, 157-159 

კოგნიტიური დისონანსი 184 

კოლეჯები, საზოგადოებასთან 
ურთიერთობა 556-564 

კომპანია „ფორდ მოტორი“ 56 

კომპაქტდისკები 133, 359 

კომპიუტერები 337-339 

კომპიუტერის გრაფიკული პროგრა- 

მები 351-352 
კომპიუტერული პროგრამა „ბლექ– 

ბერი“ 358 

კომპიუტერული პროგრამა „კეტპეკი“ 

346 

კომპიუტერული პროგრამა 

„პალმ-–პილოტი“ 358 

კომპიუტერული პროგრამა „ტაიმს- 

ლიპსი“ 351 

კომუნიკაცია (აღსრულება) 8, 171; ენა 

და კომუნიკაცია 180-183; კომუნიკა– 

ციის მიზნები 171-173; კომუნიკაციის 

მოდელები 174-175; შეტყობინების 

გამეორება და კომუნიკაცია 184-105; 
შეტყობინების მიღება-გათავისება 

და კომუნიკაცია 185-186; ყურად- 

საძჩყბქელი ნივ 

ღება, აუდიტორიის ყურადღების 

მიპყრობა 1/5-176, 178-179; წყაროს 

სანდოობა და კომუნიკაცია183 

კომუნიკაცია გარემოსთან ნ8 

კომუნიკაცია კრიზისის დროს 255, 

263-264 

კომუნიკაციების ფედერალური კომი- 

სია (CC) 322 
კომუნიკაციის მოდელები 174-175 

კომუნიკაციის ორსაფეხურიანი ნაკადი 

217-218 

კომუნიკაციის ორსაფეხურიანი ნაკა– 

დის თეორია 218 

Cითოსი!CმLI0ი VV0IIძ I#M8C”§ 76 
კონგრესის საზოგადოებასთან 

ურთიერთობა 491 

კონკურენტული მოდელი 83 
კონკურენციის მონიტორინგი 129 

კონსტიტუციის პირველი შესწორება 

304, 316, 322, 324, 325, 326 
კონტენტანალიზი 135-1136 

კონტრაქტების ზედამხედველი პირები 

117-118 

კონტრაქტების აღმასრულებლის თანა– 

შემწე 118 

კონტრაქტის აღმასრულებლები 118, 123 

კონფერენციები: ონლაინკონფერენცია 

352; ტელეკონფერენცია 355-356 

კონფლიქტი: განსაზღვრა 246; განსხ– 

ვავება შეჯიბრსა და კონფლიქტს 

შორის 245-246 

კონფლიქტის გადაჭრის ტექნიკა 255 

კონფლიქტის თეორია 223 

კონფლიქტის მართვა. იხილეთ კონფ- 

ლიქტის სტრატეგიული მართვა 

კონფლიქტის სტრატეგიული მართვა 

245; იმიჯის აღდგენა 2ნმ, 270; კრი– 

ზისის მართვა 261-265; რეპუტაციის 

მართვა 255, 267-268, 271; რისკის 
კომუნიკაცია 255, 259-261; საზოგა– 

დოებასთან ურთიერთობის როლი 

247; საკითხის მართვა 255-256; 
სასიცოცხლო ციკლი 25ქ, 255 

კონფლიქტში პოზიციის დაკავების 

სტრატეგია 255, 259-260 
კორპორაცია „ინტელი“ 264 

კორპორაციები: მომხმარებელთა 

აქტიურობა 451-455; მომხ– 

მარებელთა ბოიკოტი 455; 

პარტნიორობა სკოლებთან 564; 

უნდობლობა საზოგადოების მხრივ 
445 

კორპორაცტიების/ბიზნესის სოციალური 

ვალდებულებები (C5ჩ) 445, 451-462, 
464-469 

კორპორაციების ურთიერთობა საზო– 

გადოებასთან 445; გარემოსდაც- 

ვით საკითხებთან დაკავშირებით



ნმე სუძიებელი 

464-467; გლობალურ დონეზე 

504-511; ლობირება 475-482; მარ– 

კეტინგული კომუნიკაცია 460-464; 

მედიასთან ურთიერთობა 447-448; 

მულტიკულტურული მარკე- 
ტინგი 451; სპონსორობა 463-364; 

ურთიერთობა ინვესტორებთან 

458-460; ურთიერთობა მომხმარებ- 

ლებთან 448-458; ურთიერთობა 

ხელისუფლებასთან 474; ფილანთ– 

როპია 467-469 
კორპორაციული კომუნიკაციები 12, 20, 

82, 102. იხ. ასევე კორპორაციული 

საზოგადოებასთან ურთიერთობა 

კორპორაციული საზოგადოებასთან 

ურთიერთობა 54, 445; კორპორა- 

ციული საზოგადოებასთან ურთიერ- 

თობის ამოცანები 107 

კორპორაციული სიტყვა 324 

კორპორაციული სოციალური პასუ– 

ხისმგებლობა 48, 67, 445, 461-462, 
464-469 

კორპორაციული ფილანთროპია 

467-469, 545 
კოუენი, უორენ 56 

კრიზისის მართვა 261-265 

კრიზისის მოგვარება 265-267 

კრუპი, ალფრედ 43 

კულტურის სფეროს არაკომერცი- 

ული ორგანიზაციები 519, იხ. ასევე 

უფლებებისა და ინტერესების დამც- 

ველი ჯგუფები 
კუმბსი, ტიმოთი უ. 263-264 

კურდამთავრებულთა ფილანთროპი- 

ული პროგრამები 559-560 

ლ 
ლაიკერტის ტიპის სკალირება/სკალა 

143 

ლათინური ამერიკის საზოგადოებას- 

თან ურთიერთობის ასოციაცია 

(#L#ჩჩ) 3 

ლათინურამერიკელები: ესპანურე– 

ნოვანი მედია 285; ლათინურა- 

მერიკელთა წილი შეერთებული 

შტატების ბაზარზე ნ4; ხმის მიწვ– 

დენა ლათინურამერიკელებისთვის 

451 

ლამბერი, ელეანორ 56 

ლასუელი, პაროლდ 175, 229 

LCXI5M9XI5 133 
ლი, აივი ლედბეტერ 48-50 

ლინდენმანი, უოლტერ, კ. 130, 195 204 

ლიპმანი, უოლტერ 52 

ლიტერატურის მოძიება 133-134 

ლიცენზირება 84-85 

ლობირება 474-482; არსი 477-478; 

პრობლემები 478-479; პროფესი– 

ული ასოციაციების მიერ 531; რეგუ- 

ლირება 479-480; უფლებებისა და 

ინტერესების დამცველი ჯგუფების 
მიერ 481, 535 

მ 
„მაიკროსოფტი“ 61, 91, 179 

მაკკეინ-ფეინგოლდის კანონი 484 

მანიპულაცია 238 

მარეგულირებელი სამთავრობო 

სააგენტოები: ბირჟებისა და ფასი– 

ანი ქაღალდების კომისია (§6C) 

318-321; დაქირავებულთათვის 

თანაბარი პირობების უზრუნ- 

ველყოფის კომისია (660C) 323; 

კომუნიკაციების ფედერალური 

კომისია (CC) 322; საკვებისა და 

მედიკამენტების ადმინისტრაცია 

(ჩ0#.) 323-324; ფედერალური 

სავაჭრო კომისია (LI C) 317-318 

მარკეტინგი: ინტეგრაცია საზოგადო– 

ებასთან ურთიერთობასთან 21-22; 

მარკეტინგი და კორპორაციული 

საქმეები 102; მარკეტინგის მხარდა- 

ჭერა საზოგადოებასთან ურთიერ- 

თობის მიერ 20; საზოგადოებასთან 

ურთიერთობის დეპარტამენტის 

უთანხმოება სხვა დეპარტამენ– 

ტებთან 108; საზოგადოებასთან 

ურთიერთობა მარკეტინგის 

წინააღმდეგ 19 

მარკეტინგული კომუნიკაცია, იხ. ასევე 

საზოგადოებასთან მარკეტინგული 

ურთიერთობა 

საზოგადოებასთან მარკეტინგული 

ურთიერთობა 460-464; კორპო– 

რაციული სპონსორობა 463-464; 

პროდუქტის პოპულარიზაცია 

461; სარეკლამო ქველმოქმედება 

462-463 

მასლოუ, აბრაამ 229 

მაუწყებელ კომუნიკატორთა ეროვ– 

ნული ასოციაცია (M#8C) 80, 402 

მაუწყებელთა ეროვნული ასოციაცია 

390 
მაჩანჩალები 189 

მედია: ეთიკური ქცევა მედიასთან 

გარიგებისას 91-94; მიმართულე– 

ბები მედიაში 67; ფულის გადახდა 

პრობლემის გაშუქების სანაცვლოდ 

90, 520 
მედიით გაშუქება, როგორც შეფასე– 

ბითი გაზომვა 196-197 

„მედია, მითები და რეალობა“ 294 

მედიაინტერვიუ 419-421; ბეჭდვითი 

მედია 420; მომზადება მედიაინტერ– 

ვიუსთვის 419; რადიო და ტელევი– 

ზია 420-421; უარის თქმა 419 

მედიამასალის გავრცელება ელეტრო– 

ნული ფოსტით 183 

მედიაპაკეტი 324, 377-380 

მედიატრენინგი 438 

მედიატურები 350, 424-425; 

რადიო–მედიატურები 395-396; 

სატელიტური მედიატურები 358 

მედიაშთაბეჭდილება 197-198 

მედიის გამოყენებისა და გრატიფიკა– 

ციის თეორია 176 

მედიის მიერ დასპონსორებული 

ღონისძიებები 411-412 

მედიის შეკითხვები 305-306 

მენეჯერი, საზოგადოებასთან ურთიერ- 

თობა 11 

მეორადი კვლევა 130, 132-134 

მესამე მხარედ წოდებული ექსპერტები 

234 

მეცნიერული შერჩევა 139-141 

მიზნობრივი ინტერვიუ 136 

მითითებული ლიტერატურა, როგორც 

კვლევის ინსტრუმენტი 133 

მისამართების სიები 352, 547-548 

მიღება–-გათავისების თეორია 187 

მიღება–გათავისების ხუთსაფეხურიანი 

პროცესი 1805-1896, 206 

მობლოგები 340 

მოგზაურობის პრომოუშენი 584-589 

მოზაიკური თეორია 1219 

მოთხოვნის რაოდენობა, როგორც 

შეფასებითი გაზომვა 203 

მოკლე შეტყობინება 375-377, 438 

„მოლაპარაკე თავები“ 403 

მომსახურების ნიშანი 313 

მომხმარებელთან ურთიერთობა 

448-455 
მონაცემთა გადამუშავების სიჩქარე და 

მეხსიერების მოცულობა 363 

მონაცემთა ონლაინბაზები 133 

მონაწილეობა, დამარწმუნებელი 

კომუნიკაცია 232, 234 

მორენი, ჯიმ 55 

მორიგება 537 
მოტივაცია _ უნარი _ შესაძლებლობა 

227 
მოქმედების გეგმა 256 

მოძრაობა სამოქალაქო უფლებებისთ- 

ვის 58, 60 

„მოწინავე ჯგუფები“ 88 
მოხელთებული ინტერვიუ 136 

მოხელთებული ინტერვიუები სავაჭრო 

ცენტრებში 139 

მრავალსაფეხურიანი მოდელი 218 

მრავალფუნქციური ტელეფონი 340



მრავალჯერადი გამოყენების მულტი– 

მედიური კომპაქტდისკი 359-360 

მრჩეველთა საბჭოები 210 

მრჩევლობა 10 

მულტიკულტურული ურთიერთობა 11 

მულტიმედიური კომპაქტდისკი 133, 359 

„მძინარის ეფექტი“ 183 

„მხრჩოლავი“ კრიზისი 262 

ნ 
ნაკლებად ხარჯიანი შეფასება 203-–204 

ნამუშევარი, საავტორო უფლების 

დაცვის კანონი 308-310 

ნიმუშის ტესტირება 138, 181 

ნიუ-იორკის მეტროს სისტემა, ლის კამ- 

პანია ნიუ-იორკის მეტროსთვის 51 

„ნიუსგატორი“ 342 

M-საფეხურიანი თეორია 218 

M0506(ს! 177 

ნულპროცენტიანი სესხის პროგრამა 

(26) 231 

ო 
„ოგილვი პაბლიკ რილეიშნზ უორლ- 

დუაიდი“ 113, 115, 117, 281, 300, 403, 

549 

ოვეიტი, ფრენკ 83 

ოლიმპიური თამაშები 40, 121, 463, 465, 

583 
„ომნიკომი“ 116ნ, 117 

ონლაინპრესკონფერენცგიები 424 

ონლაინსაძიებლები 134 

ორგანიზაციის ხელმძღვანელის ტრე– 

ნინგი 437 

ორმაგი მნიშვნელობა 182 

ორმხრივი კომუნიკაცია 175 

კ 
პაიასალმი, ესკო 44 

პაკეტი პრესისთვის, იხ. ასევე მედი- 

აპაკეტი 

„პარამაუნტი“ 286 

პარკერი, ჯორჯ 47 

პასიური აუდიტორია და შეტყობინე- 

ბები 176 

პეინი, ტომ 41 

პეიჯი, ართურ უ. 54-55, ნ2 

პენტაგონის საზოგადოებასთან 

ურთიერთობა 489-490 

პერიოდული გამოცემები: ახალი 

ამბებისა და რეკლამის აღრევა 91, 

92-93; საზოგადოებასთან ურთიერ- 

თობის კვლევა მ7 

პერსონალური ინტერვიუ, გამო- 

კითხვები და პერსონალური ინტერ- 

ვიუ 145 

პერსონალური სარეკლამო კამპანია 

577-579 

პერსონალური ციფრული ასისტენტი 

(?0#) 358 

პერსონალური წარმოჩენა: დაჯავშნა 

408-409, წარმოჩენა ტოქშოუზე 
407-408, წარმოჩენა შოუჟურნალში 

408 

„პიარ ნიუსუაიარი“ 354, 383 

პიარტექნოლოგია 14, 15 

პიკნიკები 425, 586 

პირადი სფეროს ხელყოფა 304-306 

პირადი სფეროს ხელყოფა საინფორ- 

მაციო ბიულეტენებში დაქირა- 

ვებული თანამშრომლებისთვის 

304-306; დაქირავებულ თანამშ– 

რომელთა შესახებ მედიისთვის 

ინფორმაციის მიწოდება 305-306; 

ფოტორელიზები 304 

პირველი მიმღებები 107-188 

პირველი უმრავლესობა 187, 189 

პირველადი კვლევა 130 
პიროვნული მოდელი 83 

პიროვნულობის უკანონოდ მითვისება 

316 

პლაგიატი 309 

პოდკასტინგი 342, 412-413 

„პოკემონი“ 155, 160, 161-162, 167 

პოზიციის დაკავება 47 

პოპულარიზაცია 10, 53; კვლევების 

დაფინანსებით 461; კონკურსების 

გამართვით 461; კორპორაციული 

სპონსორობა 461-464; პოპულა– 

რიზაცია გამოკითხვის მეშვეობით 

130, 461; პროდუქტის განთავსება და 

პოპულარიზაცია 409-411, 461 

პოპულარიზაცია რადიოთი 412 

საზოგადოებასთან პრევენციული 

ურთიერთობა 224, 226 

პრეზენტაციები: არავერბალური კომუ- 

ნიკაცია 433; გამართვა 4131-437; 

თვალსაჩინოებები 434-437; საჯარო 

გამოსვლის რეკლამირება 438-419, 

ხანგრძლივობა 433 

პრეზენტაცია „პაუერპოინტით“ 434-436 

პრეზიდენტები და საზოგადოებასთან 

ურთიერთობა 4913-496 

პრეზიდენტის პრესმდივანი 495 

პრესის აგენტი 12, 41-42, 45, 48, 50, 53 

პრესპაკეტი 423 

პრესკონფერენციები 421-424 

პრესრელიზი 49. იხ. ასევე საინფორმა– 

ციო რელიზი 

პრესრელიზები: სიტყვით გამო– 

საძიებელი 605 

სვლისთვის 440 

პრესტურები/მედიატურები 424-425 

პროგრამული დაგეგმვა 8, 151-167; გეგ– 

მის ელემენტები 154-167; მიდგომა 

დაგეგმვისადმი 152-154; პროგრა–- 

მული დაგეგმვის მნიშვნელობა 

151-152 
პროდუქტის განთავსება 409-411, 461 

პროდუქტის წარდგენა და რეკლამი– 

რება 305 
პროდუქცია, როგორც შეფასებითი 

გაზომვა 196-197 

პროექტის მართვის კომპიუტერული 

პროგრამა 351 

პროპაგანდა 41, 237-239 

„პროპანის განათლებისა და კვლევის 

საბჭო“ 413 

პროფესიონალ ჟურნალისტთა საზოგა- 

დოება 79 

პროფესიონალიზმი მ3 

პროფესიული ასოციაციები 531-532; იხ. 

ასევე სპეციფიკური ორგანიზაციები. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის 

პრაქტიკოსებისთვის 75-77; 

პროფკავშირები 530-531 

ჩსხსC 80I8((0ი§ M0VI6VV 87 

ჟუ 
ჟარგონი, თავის არიდება ჟარგონისთ– 

ვის 181 

ჟურნალისტები: მედიასთან ურთიერ- 

თობა 447-448; პრესტურები/მედი– 

ატურები 424-425; საზოგადოების 

ნდობა ჟურნალისტების მიმართ 91; 

საჩუქრების მიცემა და ჟურნა– 

ლისტები 89, 91-92; ურთიერთობა 

მედიასთან და ჟურნალისტები 10, 

447-448; წვეულებები პრესისთვის 

425 

ჟურნალისტიკა: ახალი ამბებისა 

და რეკლამის აღრევა 91, 92-92; 

საზოგადოებასთან ურთიერთობა 

ჟურნალისტიკის წინააღმდეგ 16-18; 

ფულის გადახდა მედიით გაშუქე– 
ბისთვის 90 

რ 
რადიო: აშშ-ს საზოგადოებრივი დიპ- 

ლომატია 513, 515 

რადიოინტერვიუ 420-421 

რადიო-მედიატური 350, 395-1396 

რადიოს საზოგადოებრივი სამსახურის 

განცხადებები 3913-394 

რადიოს საინფორმაციო რელიზები



ნინ საძიებელი 

390-393 
რადიო-ტოქშოუ 407 

რაოდენობრივი კვლევა 139-140 

რასობრივ და ეთნიკურ ჯგუფებამდე 

მიღწევა 282-283 

რასობრივი და ეთნიკური ღირებუ- 

ლებები: ეთნიკური მედია 285, 287, 

288-289, კულტურული ღირებულე- 
ბების გააზრება 283-285 

რედაქტორები, მედიაურთიერთობები 

რედაქტორებთან 10 

რეკლამა საზოგადოებასთან ურთიერ- 

თობის წინააღმდეგ 18-19 

რეკლამის დეპარტამენტები, უთანხმო- 

ება სარეკლამო დეპარტამენტებთან 

107-108 
რეკლამის ეკვივალენტურობა 200-201 

რეკომენდაციები 232 

რელიგიური ორგანიზაციები 538 

რეპუტაცია 267; რეპუტაციის საყრდენი 

268-269 
რეპუტაციის მართვა 58, 255, 267-269, 

270-271 

რეპუტაციის შეფასება 267 

რისკის კომუნიკაცია 255, 259-261 

როზეტის ქვა 40, 486 

როჯერსი, ევერეტ 185-186 

როჯერსი, ჰენრი 56 

„რუდერ ფინ აზია“ 115 

რუზველტი, ტედი 48 
რუსეთის ფედერაცია: საზოგადოებას- 

თან ურთიერთობები რუსეთში 44; 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის 

სფეროს განვითარება რუსეთის 

ფედერაციაში 521; ფულის გადახდა 

გაშუქების სანაცვლოდ 90 

ს 
სააგენტო „ზარაქოი ილეთისიმი“, 115 

საავადმყოფოს საზოგადოებასთან 

ურთიერთობა 551-552 

საავტორო უფლების დაცვის კანონი 

306-312; ევროპაში 307; კანონი– 

ერად გამოყენება 308; ფოტოგ– 

რაფების უფლებები 308–-310; 

შტატგარეშე მწერლების უფლებები 
310; ძირითადი სახელმძღვანელო 

პრინციპები 1311 

სააკრედიტაციო პროგრამები 85-86 

საარქივო კვლევა 132-133 

საარჩევნო კამპანიები 482-486; კამპა– 

ნიის დაფინანსების რეფორმა 4804; 

სახსრების მოძიება 482-484; ღირე– 

ბულება 483, 483, 484; „527–ების“ 

პრობლემა 484-585 

საგაზეთო ინტერვიუ 420 

საგანგებო ღონისძიებები 10, 579-583 

საგარეო საქმეები 102 

საერთაშორისო კორპორაციების 

საზოგადოებასთან ურთიერთობა 

504-511; აშშ-ს ფირმების წარმო– 

მადგენლობა უცხო ქვეყნებში 

508-511; გლობალიზაცია 504-505; 

ენა და კულტურული განსხვავე– 
ბები, 505-507; უცხოური ფირმების 

წარმომადგენლობა აშშ-ში 507-508 

„საზენიტო არტილერია“ 15-16 

საზოგადოებასთან მარკეტინგული 

ურთიერთობა 20, 102 

საზოგადოებასთან საერთაშორისო 

ურთიერთობა: არასამთავრობო 

ორგანიზაციები 517-518; განვითა– 

რება 518-524; დასაქმების შესაძ– 

ლებლობა 521-524; კორპორაციული 

504-511; მთავრობა 511-517 

საზოგადოებასთან საერთაშორისო 

ურთიერთობა სამთავრობო 

დონეზე 511-517; აშშ-ს საზოგადოებ- 

რივი დიპლომატია 511-513; დასაქ– 

მების შესაძლებლობა 521-524; 

უცხო ქვეყნების მთავრობების 

წარმომადგენლობები 515-517 

საზოგადოებასთან ურთიერთობა: 

ალტერნატიული ტერმინები საზო– 

გადოებასთან ურთიერთობისთვის 

12-14; „ამერიკის საზოგადოებას– 

თან ურთიერთობის ასოციაციის“ 

განცხადება 11; დარგის ზრდა 4, 23, 

57; დარგის ფემინიზაცია 59, 61-64; 

იდეალური კურიკულუმი 23, 86-87; 

ინტეგრირებული მიდგომა 21-22; 

108, 171, 172; კარიერა საზოგადო– 

ებასთან ურთიერთობაში. აგრეთვე 

იხილეთ კარიერა, საზოგადოებას- 

თან ურთიერთობა; ჟურნალისტიკა 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის 

წინააღმდეგ 16-18; მარკეტინგი და 

საზოგადოებასთან ურთიერთობა 

19-20; მრავალფეროვნება საზოგა– 

დოებასთან ურთიერთობაში, ეთიკა 

და საზოგადოებასთან ურთიერ- 

თობა. იხილეთ ეთიკა. პიროვნული 

თვისებების ჩამონათვალი 28; პრო- 

ფესიონალიზმი და საზოგადოებას– 

თან ურთიერთობა 83-84; რეკლამა 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის 

წინააღმდეგ 18-19; საზოგადოებას– 

თან ურთიერთობის განმარტებები 

5-7; საზოგადოებასთან ურთიერ- 

თობის გლობალური ხედვა 3-5; 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის 

კლასიკური კამპანია 60; საზოგა– 

დოებასთან ურთიერთობის კომპო– 

ნენტები 10-11; საზოგადოებასთან 

ურთიერთობის წვლილი კომპანიის 

განმტკიცებაში 24; საზოგადოებას- 

თან ურთიერთობის ისტორია 40-59; 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის 

მოდელები 52, 53; საზოგადოებას-– 

თან ურთიერთობის პრინციპები 55; 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის 

პრინციპები ვებზე 81; საზოგადო– 

ებასთან ურთიერთობა, როგორც 

პროცესი 7-10; საზოგადოებას- 

თან ურთიერთობის სტერეოტი- 

პები 13-16; საზოგადოებასთან 

ურთიერთობის მნიშვნელობა 33; 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის 

სამყარო 13; სკოლები, რომლებსაც 

აქვთ საზოგადოებასთან ურთიერ– 

თობის პროგრამები ჭ, 23; სკო–- 

ლების რაოდენობა, რომლებშიც 

საზოგადოებასთან ურთიერთობა 

ძირითადი სასწავლო დისციპლინაა 

3; ტერმინის წარმოშობა 47; ძირი– 

თადი ტენდენციები 59-68 

საზოგადოებასთან ურთიერთობა ავს- 

ტრალიაში 4ქ, 519 

საზოგადოებასთან ურთიერთობა 

აზიაში 4-5 

საზოგადოებასთან ურთიერთობა არა- 

ბეთის გაერთიანებულ საემიროებში 

44 

საზოგადოებასთან ურთიერთობა 

აფრიკაში 4, 519 

საზოგადოებასთან ურთიერთობა 

ბრაზილიაში 519 

საზოგადოებასთან ურთიერთობა 

გერმანიაში 43 

საზოგადოებასთან ურთიერთობა დიდ 

ბრიტანეთში 43 

საზოგადოებასთან ურთიერთობა 

ევროპაში 4 

საზოგადოებასთან ურთიერთობა 

იაპონიაში 519 
საზოგადოებასთან ურთიერთობა 

ინდოეთში 519 

საზოგადოებასთან ურთიერთობა 

მექსიკაში 519 

საზოგადოებასთან ურთიერთობა სასა- 

მართლოში 320–-321 

საზოგადოებასთან ურთიერთობა 

ტაივანში 43 

საზოგადოებასთან ურთიერთობა 

ტაილანდში 44, 521 

საზოგადოებასთან ურთიერთობა 
ფილიპინებზე 44 

საზოგადოებასთან ურთიერთობა 

ჩინეთში 4, 5, 518-519 

ამერიკის საზოგადოებასთან ურთიერ- 

თობის საბჭო 95, იხ. ასევე ამერიკის 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის



ასოციაცია (ჩ5#4) 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის 

ასოციაციის ეროვნული სკოლა 77, 

86 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის 

ასოციაციის მანდატი 86 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის 

აუდიტორია: ახალგაზრდა და მოწი- 

ფული ასაკის ადამიანები 279-280; 

გეი/ლესბოსური ჯგუფები 289-290; 

გლობალური 291-293; დემოგრაფი– 

ული ბუმის პერიოდში დაბადე– 

ბულები 280-281; კათოლიკური 

და ევანგელისტური ჯგუფები 289; 
რასობრივი და ეთნიკური ჯგუფები 

282-289; უნარშეზღუდულები 

290-291; ხანდაზმულები 281-282; 

ქალები, 291; 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის 

ბრიტანული ინსტიტუტი (8Iჩჩ) 85 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის 

განათლების კომისია 87 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის 

გეგმა, გეგმის ელემენტები: ამოცა– 

ნები 158-159; აუდიტორია 159-160, 

ბიუჯეტი 165-166; კალენდარი/გრა– 

ფიკი 163-165; სიტუაცია 155, 157-158; 

სტრატეგია 160-162; ტაქტიკა 162-163; 

შეფასება 166-167 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის 

დეპარტამენტები 98-110; დეპარ– 

ტამენტების მნიშვნელობა 98-102; 

დეპარტამენტის გარე წყაროები 

109-110; დეპარტამენტის ძალაუფ– 

ლება და გავლენა 106; იერარქია 

და საშტატო პერსონალის ფუნქ– 

ციები 105-107; საზოგადოებასთან 

ურთიერთობის დეპარტამენტის 

როლი საორგანიზაციო სტრუქტუ- 

რაში 98-101; საზოგადოებასთან 

ურთიერთობის დეპარტამენტების 

ტიპური პასუხისმგებლობები 105; 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის 

დეპარტამენტში მუშაობის დადე– 

ბითი და უარყოფითი მხარეები 121; 

უთანხმოება ორგანიზაციის სხვა 

სფეროებთან 107-108; შიდა დეპარ– 

ტამენტების ჩამოყალიბება 47; 

ცოდნა, რომელსაც საზოგადოებას- 

თან ურთიერთობის დეპარტამენტში 

ითხოვენ 104 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის 

დიალოგური მოდელი 59 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის 

შავკანიანთა ეროვნული ასოციაცია 

(8085) 65 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის 

ინსტიტუტი 83, 87 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის 

ლათინურამერიკული ასოციაცია 

(1ჩ8#.) 65 

საზოგადოებრივი ურთიერთობების 

მართვის კომპიუტერული პროგ- 

რამა 351 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის 

მოდელები 57-59: დიალოგური 

მოდელი 59; ორმხრივი ასიმეტრი- 

ული მოდელი 52, 53, 59; ორმხრივი 

სიმეტრიული მოდელი 9ქ, 59; 

პრესის აგენტები/პოპულარიზაცია 

53; საჯარო ინფორმაცია 53 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის 

მრავალფეროვნება 64-65; ქალი 

წევრების პროცენტული რაოდე– 

ნობა 59, 61 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის 

მრჩევლები 48-50, 52 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის 

ორმხრივი ასიმეტრიული მოდელი 

52, 53, 59 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის 

ორმხრივი სიმეტრიული მოდელი 

53, 59 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის 

პრაქტიკოსები: ეთიკა და პრაქ- 

ტიკოსები 73-74, 87, 88-89, 90-91, 

92-93; ეთნიკური ან რასობრივი 

მრავალფეროვნების ნაკლებობა 

პრაქტიკოსებს შორის 64-65; 

პრაქტიკოსის ერთი დღე 2; პრაქ– 

ტიკოსების ლიცენზირება 84-85; 

პროფესიონალიზმი და პრაქტი- 

კოსები 82-84; პროფესიული ასო– 

ციაციები პრაქტიკოსებისთვის 3, 

75-77; სააკრედიტაციო პროგრამები 

პრქტიკოსებისთვის 85-86; ქცევის 

კოდექსები პრაქტიკოსებისთვის 

77-81; ხელფასი 63-64 

საზოგადოებასთან ურთიერთო- 

ბის პროცესი მ8-10; კვლევა 128; 

კომუნიკაცია (აღსრულება) 171-190; 

პროგრამული გეგმა 151-167; შეფა– 

სება 194-210 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის 

საერთაშორისო ასოციაცია (Iჩჩ#) 

76-77, 115 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის 

საჯარო ინფორმაციის მოდელი 53 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის 

ფირმები 110-123; ანაზღაურება და 

ჰონორარი 122-123; გარე წყაროები 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის 

ფირმებისთვის 68, 109-110; ეთიკა და 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის 

ფირმები 17; კონგლომერატები 

116; პრობლემური კონტრაქტების 

საძიებელი ნ07 

გაუქმება 112; საზოგადოებას– 

თან ურთიერთობის ფირმების 

გამოყენების უპირატესობა 120-122; 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის 

ფირმების გამოყენების ნაკლი 

122; საზოგადოებასთან ურთიერ– 

თობის ფირმების გლობალური 

საქმიანობა 114-115; საზოგადოებას– 

თან ურთიერთობების ფირმების 

ზრდა 110, 111; საზოგადოებასთან 

ურთიერთობის ფირმაში მუშაობის 

ძლიერი და სუსტი მხარეები 121; 

საზოგადოებასთან ურთიერთო- 

ბების ფირმების მიერ გაწეული 

მომსახურება 112-113; საზოგადო– 

ებასთან ურთიერთობის ფირმის 

ტიპური სტრუქტურა 117-118 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის 

ფირმების საბჭო 110, 112, 113 
საზოგადოებასთან ურთიერთობის 

ფორმები, უცხოური კორპორაცი- 

ების წარმომადგენლობები აშშ-ში 

507-508; უცხო ქვეყნების მთავრო– 

ბების წარმომადგენლობები აშშ-ში 

515-518 
საზოგადოებრივი აზრი 129-130, 

214-223; მედია 219, 221, 222-223; 
მოვლენების მნიშვნელობა საზოგა– 

დოებრივი აზრის შექმნაში 215, 2180; 

საზოგადოებრივი აზრის ლიდერები 

216-219; საზოგადოებრივი აზრის 

შეცვლა. იხილეთ დარწმუნება; 

სასიცოცხლო ციკლი 217 

საზოგადოებრივი აზრის არაფორმა- 

ლური ლიდერები 216 

საზოგადოებრივი აზრის ლიდერები 

187, 216 

საზოგადოებრივი დიპლომატია 511-515 

საზოგადოებრივი პოლიტიკა 22 

საზოგადოებრივი სამსახურის განც– 

ხადებები 1394-395; სატელევიზიო 

საზოგადოებრივი სამსახურის განც- 

ხადებები 403 

საზოგადოებრიეი საქმეები, 10, 102, 

485-499; დიპლომატიური ძალისხ–- 

მევა 513-515; თეთრი სახლის 

საინფორმაციო საქმიანობა 

493-496; კონგრესის საინფორმაციო 

საქმიანობა 491; მთავრობის საინ- 

ფორმაციო საქმიანობის კრიტიკა 

497-498; მიზნები 486; მუშაობისათ- 

ვის საჭირო უნარ-ჩვევები 486-487; 

როგორც საზოგადოებასთან 

ურთიერთობის სფეროს ტერმინი 

486-487; ფედერალური მთავრო- 

ბის კრიტიკა 4მ8-493; ქალაქის 

მუნიციპალიტეტის საინფორმაციო 

სამსახური 496-497; შტატების საინ-



ნმზ საძიებელი 

ფორმაციო სამსახურები 495-496 

საზოგადოებრივი საქმეების ინტეგრი- 

რებული კამპანია 34-35 

საზოგადოებრივ საქმეთა ოფიცრები 

489 

სათამაშოების მწარმოებელთა ასოცი– 

აცია (II#) 449 

სათემო ურთიერთობები 10, 102 

საინფორმაციო ამოცანები 158, 194 

საინფორმაციო ვიდეო- და აუდიორე– 

ლიზების გავრცელება, 354, 401-402 

საინფორმაციო ვიდეორელიზი 

396-402; ვებკასტინგი/ვებმაუწ- 

ყებლობა 415; სცენარის დაწერა 

საინფორმაციო ვიდეორელიზისთ- 

ვის 397-399 

საინფორმაციო რელიზები. იხ. ასევე 

საზოგადოებრივი სამსახურების 

განცხადებები; ამობრუნებული 

პირამიდა 368; გავრცელება 

353-354, 3982-3985; დაგეგმვა 368; 

საინფორმაციო აუდიორელიზები 

(MMჩ) 354, 390–-393; საინფორმაციო 

ვიდეორელიზები (VMჩ) 79-80, 354, 

396-404; სარეკლამო ფოტოები 

372-374; ტელევიზია 396-406; ფორ– 

მატი 370, 372, შინაარსი 368-369 

საინფორმაციო საკენკი 40ნ, 415 

საკვებისა და მედიკამენტების ადმი– 

ნისტრაცია (ჩ0#) 323 

საკვების, მედიკამენტებისა და კოსმე– 

ტიკის ფედერალური კანონი 323 

საკითხის ანალიზი 256 

საკითხის განთავსება 411 

საკითხის განსაზღვრა 256 

საკითხის მართვა 10, 255; ბოთლის 

წყლის წარმოება 259, მატრიცა 252, 

257 

საკითხის ყოველმხრივი შესწავლა, 

საკითხს მიდევნება 253, 344-345 

საკომუნიკაციო აუდიტი 208 

საკომუნიკაციო დეპარტამენტები 102. 

იხ. ასევე კორპორაციული საზოგა- 

დოებასთან ურთიერთობა 

სალექციო პლაკატები 437 

სამართლიანი კომენტარი და კრიტიკა 

303-304 

სამართლიანი შრომის ასოციაცია 6 

სამედიცინო ასოციაციები, ლობირება 

511 

სამთავრობო დოკუმენტები 308, 312 

სამოტივაციო ამოცანები 159 

სამუშაოს რანგირება 24; სპეციალი– 

ზაციის სფეროები 30-31; ხელფასი 

29-33 

სასამართლო პროცესის დროს საზო– 

გადოებასთან ურთიერთობა 535 

„სამხედრო ფლოტის საშინაო ახალი 

ამბების ცენტრი“ 489 

სამხრეთ აფრიკის საზოგადოებასთან 

ურთიერთობის ინსტიტუტი 77, 85 

სანდოობა, წყაროს სანდოობა 183, 226 

„სანკისტ გრაუერსი“ 155-157 

საორიენტაციო კვლევები 205 

საპილოტე ტესტი 208-209 

საპოპულარიზაციო ღონისძიებები: 

ღონისძიებები რადიოსა და სატე- 

ლევიზიო სადგურებთან ერთად 

411-412 
საპროტესტო დემონსტრაციები 535–536 

სარბეინს-ოქსლის კანონი (2002) 321 

სარეკლამო აგენტი 12, 13, 42 
სარეკლამო ბიურო 47 

სარეკლამო ფოტოები 372-373 

სარეკლამო ქველმოქმედება 462-463 

სარეკლამო ღონისძიებები: პასუხისმ- 

გებლობის საკითხები 328-–329 

საინფორმაციო-სარეკლამო წერი- 

ლები 380-382 

სატელეფონო გამოკითხვა 145. იხ. 

ასევე გამოკითხვები 

სატელეფონო ზარები; შემოწირულო- 

ბის თხოვნა 548 

სატელიტური გადაცემა: ახალი ამბების 

რელიზების გავრცელება 354-355; 

ვებკონფერენცია 356; ტელეკონ- 
ფერენციები 355-356; ტელევიზიის, 

რადიოსა და ვებმონიტორინგის 

სამსახურები 354-355; საინფორმა– 

ციო ვიდეო- და აუდიორელიზების 

გავრცელება 354, 402; სატელიტური 

მედიატურები 1358 

სატელიტური მედიატურები 1350, 

356-375, 405-406 
საფოსტო მისამართების სიები 547-548 

საფრთხის შეფასების მოდელი 248-250 

საქველმოქმედო ფონდები, იხ. ასევე 

უფლებებისა და ინტერესების 

დამცველი ჯგუფები, სარეკლამო 
ქველმოქმედება 462-4ნ3; კორპო- 

რაციული ფილანთროპია 467-469, 

545 
საჩუქრების მიცემა, ეთიკური პრობლე– 

მები საჩუქრების მიცემის გამო 89, 

90-91 
საწყისი დონის ტექნიკური მუშაკი 11 

სახელმწიფო უწყებების საზოგადო– 

ებასთან ურთიერთობის ღონისძი– 

ებები 495-497 

სახსრების მოძიება 10, 41, 46 

სახსრების მოძიება: საარჩევნო 

კამპანიები 482-484; სოციალური 

ორგანიზაციების მიერ 542-550; 

უფლებებისა და ინტერესების დამც- 

ველი ჯგუფების მიერ 537 

საჯარო ინფორმაცია 12 

სემანტიკური ხმაური 181 

სილვერსტაინი, კენ 17 

სიმბოლოები 101 

„სიმონსი: მედია და ბაზარი“ 133 

სინქრონი 391 

სიტუაციის შეფასება 155, 157-158 

სიტყვა 425-437, არავერბალური 

კომუნიკაცია 433; თვალსაჩი– 

ნოებები 434-437; კვლევა და 

სიტყვის დაწერა 426-431; საჯარო 

გამოსვლის რეკლამირება 440-441; 

სიტყვით გამომსვლელის მომზა- 

დება 437-439; სიტყვით/საჯარო 

გამოსვლა 4131-437; ხანგრძლივობა 

43 

სიფილისის შემთხვევა 233 

სკოლები, საზოგადოებასთან ურთიერ- 

თობა: კოლეჯები და უნივერსი– 

ტეტები 556-564; დაწყებითი და 
საშუალო სკოლები 564-5ნ67 

სლაიდით პრეზენტაცია 43ნ, იხ. ასევე 

„პაუერპოინტით“ პრეზენტაცია 

სლოგანი 181 

სონენბერგი, ბენჯამინ 55 

სოციალური მედია 360 

სოციალური ორგანიზაციები: არა– 

კომერციული 537-550; მიზნები 

539-542; სახსრების მოძიება 

542-550; ტიპები 5398-5139; შემოწი– 

რულობა 517 

სპეციფიკური აუდიტორია 293 

სპიკერები: დაჯავშნა პროგრამე– 

ბისთვის 408-409; მათი ვინაობის 

გამხელა, ვინ უხდის სპიკერს 93, 

324, 409 

სპინ-კონტროლი 3138 

სპორტში, საინფორმაციო-სარეკლამო 

კამპანია 581-584 

სტატიის გახსენება 210 

სტატისტიკა, დარწმუნება 232 

სტატუსური მოდელი 83 

სტიპენდიატთა კოლეჯი, საზოგადო- 

ებასთან ურთიერთობის ამერიკის 

ასოციაცია, 88 

სტიუარტი, მართა 228, 320-321 

სტრატეგიული არჩევანი 256 

სტრატეგიული განლაგება 259-260 

სტრატეგიული ფილანთროპია 468 

სტრატეგია 151, 160-161; კვლევის 

გამოყენება სტრატეგიის ჩამო– 

საყალიბებლად 129 

სტრატეგიული დაგეგმვის მოდელი 153 

ტ 
ტაილენოლის შიში 60 

ტაქტიკა 162-163



ტალანტებთან მომუშავე 408 

ტელევიზია 396-406; პროდუქტის გან- 

თავსება 409-412; საზოგადოებრივი 

სამსახურის განცხადებები 403; 

საინფორმაციო ვიდეორელიზები 

79-80, 396-403; საკითხის განთავ– 

სება 411; სატელიტური მედიატურები 

405-406; ტელევიზიის წვდომადობა 

390; შოუჟურნალი 408 
ტელეკონფერენცია 355-356 

ტელეინტერვიუ 419, 420-421 

ტექნიკური მენტალობა 84 

ტოქშოუ 407-408 

ტყვიის თეორია. იხილეთ ჰიპოდერ- 

მული ნემსის თეორია 

უ 
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Iომ0985; ი. 151: LVV/#/510ი6/66LCV/ 

Iომძ85; ი. 156: ჩნირი!0ძ VVIIს ჩი/თI§- 
§I0ი 0 5სიMI5( 670VV6(§, IIM%. /#"II II0ML§ 
#656IV0ძ. 

თავი7 
0. 170: MCVIII6 ნI00L/C0(ხI5; ი. 177: 
C0ს(L065V 0! CIII6LL6 60თიმV მიძ 409! 
M055, წ0(L0( M0VCIII იყხIIC I0I8L0ი5; ნ. 

188: მი§5ჯიი 6I0ხი/ 8III 6I66ი80 /Lმიძი0VM. 

თავი 8 
0. 193: MICჩ89I M6Vომი/ჩჩი10ნძIL 
IიC.; 0. 199: C0VIC65V 0, MV006(L5 LI0Iძ– 
Iიძ CიოიმიV მიძ -M09! M085, ჩ0(16L/ 
M0V6III ისხ!!C (C6IმLI0ი§. 

თავი 9 
ხ. 213: 08იი!§ Mმ6C00იმ!ძ/ 
ჩჩხიLინძ!ს IიX.; ი. 216: 80ხ მმ8ო– 
ოი”ლ0Cჩ/Iი6 Iოთმ206 VV0II5; ნ. 2130: M6VIი 
VVIიL6I/601LV/ Iომ0825; 0. 233: C0VVII6§5V 
0I M8გი§მ§ CILV LI8მI(ხ ჩიიმ((თიი! მიძ 
ზიგი C0X, წI0(§ნთგი-LIII18Iძ; 0. 236: 
C0VსII05V 0! 0916იძ8(05 ლI VVII0III6: 
ჩიი(0 CI98ძI(: 61998 I0თ 50Vყ66L/ 

#Iგ5M85100V. 

  

თავი 10 
ნ. 244: 0I0I18I VI5!0ი/00LV/ Iომ905 

ჩიV8გILV ჩ(80; ი. 245: MICჩ26! 0” MVIII/ 

500(!!5 III0V5L(მ816ძ; ი. 258: 
4. ნოIII0 ჩI0(05/I66 M6V/ V0(X IIთ65; ი. 

270: MVგი ჩVI6/Iი6 M6V7/ VიIX IIთ05. 

თავი 11 
ი. 275: #ტჩ Iომ095/Mგო V. Mსჩ; 
ჩ. 284: C0სI165V 0! ჩ0Vმ! 

CმიIხხმგი IიI6/იმLI0იმI მიძ 
ზიგი C0X», ჩI6I§ჩთმი-IIIIIმIძ; 
0. 285: C0VI185V 0! მწგი C0X, 
წI6I§ითმი-IIIIმIძ; ი. 286: ჩმიმო0სი! 
ჩICI065/1ჩ8 Mიხმ! C0II0CLI0L; 0. 288: 
Mნ6V)I68M5/Cჩ!ი ნ85LV/IM9MV5C0თ0; ი. 290: 

Cი0სIL0§5V 0! 0I§ი6V C0I00(მL0ი; ნ. 296: 
C0სI(05V 0! 6I6ი Cმოთ6(0ი. 

თავი 12 
ი. 299: ჰმ§0ი M6(IILL/ჩIოMMმ09!C/ 686LVV 
Iომძ085; ი. 302: #ჩ ICX2665/ M8მIX L6ი– 
იIჩმი; ი. 307: ჩVგი MVI6/I06 M6V/ V0IX 
IICი205; ი. 313: C0სI165V 0, Mმ0მL166VV/ 

C0იIC6(05, წ6ძწნX Cი0L00(მ1I0L; ი. 316: 
LI LIიIIი/ IMI58/CხIიმჩ010ჩ(055/68LLV 
Iო8გ005; ი. 320: #ჩ Iთ8905/86ხ010 
M2გLLCV-9VV§; ი. 326: #ჩ Iთმ005/ §ს§გ8ი 
VVგI§ს; ი. 331: ჩნVI6M5/ Iმ§0ი 8M080ძ/ 
LმიძიV. 

თავი 13 
0. 335: #ჩ Iოთმ005/I06(!0 5მ(ხგCს; 
ი. 338: #ჩ Iომ0085/ნძVV8(ძ ჩმ(§0ი5/ 
VMMCჩ; 0. 339: C0VII05V 0! 00I0M 
CV780V6V, ნძ0Iრომი MV0II0VVIძC; ნ. 341: 
C0სIL065V 0! ჩL-III0L§ M0#7CIC0/ Mი0I0I60 
80ძV9(00თ/VVVVVV.8ი8მV66V6(/VVჩ6(6. 

60ო მიძ #III50ი ჩ055, Mგიი!ი9, 56I- 
Vმ09 8#. L60 იცხIIC (10I8LI0M§5; 

ი. 343: C0VI18§5V 0! ჩსიიმ/#VC VV0!Iძ- 
VVIძყC; ი. 344: 6 M0+ძ8ი/ 6I868ი008მ60; 
ი. 345: ი((0ძ M8მწ0ი§ LII0ჩ ნ60თოთI§- 
§I0ი I0( M0,00805; 
ჩ. 359: V059IIM# 720 15VIM0/ტ.ჩ/ 66LIV 
Iთმ005/ M8VV5C0ი”; ი. 361: C0სIL65V 0! 
M2ძI6V M08§5, L16XL100.



ნ)2 წყაროები 

თავი 14 
ი. 366: M#Mნიჩ661 ჩ0M#M#4/ #.6ჩ/ 

661 Iი.მ085; ი. 370: ჩ8იMი(16ძ VVIIჩ 
ჩი/ო(!55|0ი0 0! §5სიMI51 C(0VV6(5, IიC. 

”II CI0ხ1§ I6506LV6ძ; 0. 373: C0სII05V 01 
800901810 I(000C6 C0თჩნმVV მიძ CIიძV 
ჩმIII09, 

ჩგIIIი0 8, #§50CI8165; 0. 375: C0VIIC§V 
0წ M951I9 ჩყიიმ ჩ61CმI8 C0თიმიV მიძ 
ნოგი #ძი6§5, ჩმიIIV ჩ8მLVL65; ი. 376: 
C0სI185V 01 M0V8I Cმიხხტგი IიI6I- 
იმLI0იმI! მიძ 8VI8ი C0», LI6§ჩომი–- 
LIIIIმIძ; 0- 378: CოCსLII065V 01 ჩLIII0§ 
M0იI0IC0/M0L0IC0 80ძV9I”000/VVVVMV. 

8008V66CVCIVVVი6I(6. 
C0თ მიძ #III5§0ი 8055, Mმიი!ი9, 56I–- 

Vმ906 8 L060 ისხI!C ICI81I0ი§; 
0. 379, 384: C0VI1085V 0! II8C6V ჩ8(50ი5, 

MI) #MI8)ი7 C0ოჩმიV, მიძ 5186ლჩმი!8 
#იLს6/იმგი, ჰმCM LI0იწი6, Cითოყი!ნმ- 

V0ი§. 

თავი 15 
ნ. 389: #ჩ Iომ085/Cმო6ჰ:0ი 810C+; 
ჩ. 397: C0ს0IL8§V ჩიი05I-C0Iმ Cიო08VჩV; 

ხნ. 400: C0VVCI0§V 01 M8(0Cჩ 01 0Iო85/0 
5 5Iო0ი ჩ:0ძVCII005 IIX.; 0. 403: 
C0სIL85V 0! ჩ018VV Iი16ჯიმ1I0იმ!; წ. 407: 

0მV6 8)8(V6/ VVII6Iომ08/061LV Iთმ965; 
ნ. 410: 

#ჩ? Iომ005/ჩმს! 5მMსომ. 

თავი 16 
ი. 418: 6მV8 66(8I9/06CLLV Iომ005; 
იხ. 421: მ6იი!§ Vმი IIი86/Lმიძი0V; 

0. 426: ჰ0იჩი 5CIVIIV/VVII6Iოშმ00. 60=; ი. 
428: C0VII65V 01 5მყძ! #-მთ00; 

ხი. 435: Mმ1(ი06VV CმVმიმს9ი/8ი0მ/ 
C0IხI§. 

თავი 17 
ნ. 444: MICხმIძ L0VIი0/#IგთV; 0. 452: 

#ჩ Iთგ2985/#იმ!1 CIV0ი; 0. 457: 

#ი? Iთმ0965/)6LIV LმI2სI0; 0. 459: C0სI– 
10§5V 0( MIოხ6IIV-CIმIX C0I00+მLV0ი; ი. 
465: #ძისგი 8(მძვჩმVV/8იმ/C0(ხI§; ი. 

469: 8ყ§Iი055 VVII6/66LLV Iთმ065. 

თავი 18 
ი. 473: 106 M89ძI0/66LL/ Iო80085/ 
M86VV5ლ0V0; 0. 477: #? Iოშ905/ 
ჩგყI §გმMსომ; ნ. 480: C8I105 88IVIგ/ 
ჩ6ს18/5/C0Iხ15; 0. 489: 

#ჩ Iომ0685/Lმს!8ი! ჩმიხის!5; 
ხ. 492, 496: C0V(105V 0! C601815 I0I 
0I50856 C0იL0I მიძ ჩ(6V6იLII0ი; 
ნ. 494: ჰ8§0ი M60ძ/M0V010(5/L8იძ0V. 

თავი 19 
ნ. 503: 105ჩხI(სიი! MIIL8ოსIმ/ტ#”ჩ/ 66LLV 

Iომძ85; დ. 508: წ0ძ0(8მI! 
ნXი(0855 C0(00”მLI0ი; ნ. 510: #C Iომ090685/ 
ჩმIიჩ M8ძ010!0; 0. 514: ჩ6Vყ18#/5/C0(ხ(5; 
ხ. 521: Iჩ4, წ(0ი1IIი0; 0. 522: C0სII65V 0 

ცმI/იმ 0ძი)მი0ლV მიძ 80I0I/8ძ6 CსI- 
1სI8მI M6LVV0IL; 0. 524: Cმ1ჩმV ჩ2CIIIC 
#IIIო8§. 

თავი 20 
ხ.528: #ტჩ Iომგ005/18ჩ წი9 M00ი; 

ხ. 510: წIII ჩს9II8ი0/661LV/ Iო8085; 
ნ. 533: 8-Vმი §თI:ჩ/ 7სომ M(0§§/ 

M6VV§60M; ი. 534: 62005 M06ი 
Cმი 500 ჩ8006, IიC. ჩხი010 ხV L0LI6 
ხMგივნი. ჩ0! თიმ Iი(იიომI0ი მხის! 
106 MV5II6იფLჩ Cმიიყმ!ძი, VI5IL VVVVVV. 
MV5L8იძ!ი.0(0; 0. 537: C0სIL85V 0! 
%MმLMV VმI6იVIი60, 

Cწ#ტ |Iი5LIIს(:9; 0. 549: C0VVII65V 
0! MმC0%6I! L0IL7, 09IIVV ჩყხIIC M0IმLI0ი5 
VV0II9VVIძ9; ლ. 551: 
#ჩ Iო2985/M. 5006ი06! 6I66ი. 

თავი 21 
ჩნ. 555: IICV VVIIMIი9/ჩCყL0(§; 0. 558: 
ჰმ§0ი M0”ი!CM/ჩიხიომC M6VV§5/ VV6M; ნ. 
559: ჩმიირი!8ძ VVILი 0ი0”Iო1§510ი 0! 168 
I0VV/მ 51816 LიIV6(5ILV #Iსთი! #550CIმ- 
წყიი 
გიძ VI§I0ი§ ომძმ2!ი6. ჩი0!0 

ხV IIი #I88ო§მ; 0. 562: #L Iომ0985/ 
§მ+მ 8. ხმVI§. 

თავი 22 
ი. 570: M8IC 58I01მ/66LLV Iთმ0065; 
ჩ. 573: ,0II V68ი0მ/VVII6Iომ06 I0! Iჩ6 
VV06I05101ი C0თიმიV/6C1IV Iო 8005; 
ნ. 576: MV§58I VV0ი9/C0IVCI§; ი. 582: 
ჰიჩგიი8§ ნI§8!6/ ძი0მ/C0+ხI5; 0. 58ნ: 
წყგი #005LიI/ 681L Iთმ9825; ნ. 587: 

518იხმი!6 MVIVM6რიძმ!I/C0!სხI5.


