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ნაშრომში „გამოყენებითი ფსიქოლოგიის ზოგიერთი 

საკითხი“ განხილული ღა გაანალიზებულია რეკლამის 

"ფსიქოლოგიისა და სასამართლო ფსიქოლოგიის აქტუ- 

ალური საკითხები თანამედროვე საბჭოთა და საზღ- 

ვარგარეთულ ფსიქოლოგიაში; კერძოდ განხილულია 

რეკლამის ფსიქოლოგიის უახლესი მეთოდები და ამ 

მეთოდებით მოპოვებული ძირითადი შედეგები, რო- 

მელთა მნიშვნელობა სცილდება საკუთრივ რეკლამის 

ფარგლებს და პლაკატისა და უსაფრთხოების ნიშნების 

სხოგადი პრინციპების გარკვევის საქმესაც ემსახურება. 

მეორე თავში სასამართლო ფსიქოლოგიის ისეთი 

„ტრადიციული“ პრობლემის გვერდით, როგორიცაა 

ჩვენების ფსიქოლოგია, განხილულია აგრეთვე გამო- 

ძიების და სასამართლო პროცესის პერიოდის სხვა 

მნიშვნელოვანი ფსიქოლოგიური საკითხები (მსაჯულ- 

თა დისკუსიის მნიშვნელობა, პათოლოგიური და ყალ- 

ბი აღიარება და სხეა) (ცალკე პარაგრაფი აქვს მიძ- 

ღვნილი სასამართლო ფსიქოლოგიის ერთ-ერთ აქტუა- 

ლურ და შედარებით ყველაზე ახალ საკითხს –- დამ- 

ნაშავის აღმოჩენის მეცნიერულ-ფსიქოლოგიური მე- 

თოდების განხილვას (ელექტროდერმალური მეთოდი, 

ასოციაცია--რეაქციის მეთოდი და სხვა).



წინასიტქვაობა 

წინამდებარე ნაშრომი წარმოადგენ „გამოყენებითი ფსიქო- 

ლოგიის“ ზოგიერთ დარგში არსებულ მნიშვნელოვან მონაპოვართა 

გარკვეულ სისტემაში მოყვანისა და დალაგების ცდას. 
„გამოყენებითი ფსიქოლოგია“, ცნების ყველაზე ჩვეულებრივი 

და, შეიძლება ითქვას, ყველაზე მარტივი განმარტების თანახმად, 

წარმოადგენ ზოგად ფსიქოლოგიამი მოპოვებული პრინციპე- 

ბის გამოყენებას კონკრეტულ პრაქტიკულ საქმიანობაში. განსაზღვ- 

რება- -გამოყენებითი ერთგვარ მცდარ წარმოდგენას ქმნის იმ ურ- 

თიერთობაზე, რომელიც თითქოს არსებობს ზოგად და გამოყენებით 

ფსიქოლოგიას შორის. ამა თუ იმ მეცნიერების, მათ შორის ფსიქო- 

ლოგიის გამიჯვნა „გამოყენებით“ და „თეორიულ“ დარგებად, ცხა- 

დია. პირობითია და ბოლო ხანებში იშვიათად იხმარება კიდეც. ასეთი 

განმარტება (გამოყენებითი), როგორც ჩანს, გულისხმობს, რომ გა- 

მოყენებითი ფსიქოლოგია თავის ამოცანებს სწყვეტს ზოგადი ფსი- 
ქოლოგიისაგან საჭირო პრინციპების „დასესხების"“ საშუალებით. 

ზოგადი ფსიქოლოგიისაგან ასეთ „დასესხებას" მართლაც აქვს ად- 

გილი ზოგჯერ, მაგრამ ჩვეულებრივ გამოყენებითი ფსიქოლოგიის 

პრინციპები დამოუკიდებლადაა მიღებული ამა თუ იმ პრაქტიკული 
ამოცანის ფსიქოლოგიურ ასპექტში გადაწყვეტის პროცესში. ამის 

გამო გამოყენებითი ფსიქოლოგიის მიერ მოპოვებული პრინციპები 

ნაკლებად ზოგადია, რამდენადაც ისინი ერთი რომელიმე კონკრე– 

ტული ამოცანით იზღუდებიან (მაგალითად, როგორ გამოვააშკარა- 

ქოთ ცრუ მოწმე, როგორ დავზოგოთ დრო, როგორ გამოვიყენოთ 

შთაგონების ფაქტორი რეკლამაში და სხვა); რაც შეეხება ზოგად 

ფსიქოლოგიას, მას თავის მიზნად აქეს დასახული აღმოაჩინოს ისე– 

თი პრინციპები, რომლებიც საერთო იქნება გარკვეული კლასის ყვე- 

ლა (და არა კერძო) მოვლენის მიმართ. მაგალითად, ზოგად ფსიქო- 

ლოგიას აინტერესებს აღქმის პრინციპები საერთოდ, ზოგადად, ხო- 

ლო ჩვენების ფსიქოლოგიას შეიძლება აინტერესებდეს აღქმის ისე– 

თი, შედარებით კერძო, საკითხები, როგორიცაა, მაგალითად, ალკო– 

ჰოლის გავლენა აღქმაზე, ბინის მხედველობის გავლენა ფერების 
გარჩევის უნარზე და სხვა. 

იშ ამოცანების გამო, რომლებიც თანამედროვე გამოყენებითი 

ფსიქოლოგიის წინაშე დგას. მისი სფერო ერთობ დიდია და საზო- 
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გადრებრივ და ბუხებისმეტყველურ მეცნიერებათა თითქმის ყველ» 

დარგს მოიცავს: ინტენსიური მეცნიერული კვლევა-ძიებაა გამლილი 
ამჟამად გამოყენებითი ფსიქოლოგიის ისეთ სრულიად სხვადასხვა 

დარგებში, როგორიცაა საინჟინერო ფსიქოლოგია, სოციალური ფსი- 

ქოლოგია, პედაგოგიური ფსიქოლოგია, სამედიცინო ფსიქოლოგია, 

სპორტის ფსიქოლოგია. სასამართლო ფსიქოლოგია, საავიაციო ფსი- 

ქოლოგია. რეკლამის ფსიქოლოგია და სხვა. 

წინამდებარე წიგნი წარმოადგენს პირველ ცდას მიაწოდოს ქარ– 

თველ მკითხველს გამოყენებითი ფსიქოლოგიის დარგში მოპოვებუ- 

ლი ზოგიერთი.:მნიშვნელოვანი მიღწევები რეკლამის ფსიქოლოგიას. 

და სასამართლო ფსიქოლოგიაში. წიგნი გამიზნულია ფართო მკითს- 

ველისადღმი და იგი ერთგვარ დახმარებას გაუწევს მხატვრებს, იური– 

სტებს, სხვადასხვა დარგის ინჟინრებს, პედაგოგებს და სხვ. ცხადია 

ამომწურავ პასუხს თავიანთ ყველა კითხვაზე ისინი ამ წიგნში ვერ 

იპოვნიან, მაგრამ ერთგვარ ბიძგს მაინც მისცემს მათ ახალი ასპექ- 
ტით შეხედონ თავიანთ პრაქტიკულ თუ თეორიულ მოღვაწეობას. 

გარდა ამისა ამ პრობლემატიკის გაცნობამ შეიძლება ზოგიერთ–ა 

აღუძრას სურვილი. მონაწილეობა მიიღოს იმ აქტუალური პრობლე- 

მების გადაჭრაში. რომლებიც თანამედროვე გამოყენებითი ფსიქო- 
ლოგიის სხვადასხვა დარგების წინაშე დგას ამჟამად, პრობლემები-– 
სა, რომელთა გადაჭრის აუცილებლობა დღის წესრიგში დააყენა მეო- 
ცე საუკუნეში მიღწეულმა უდიდესმა წარმატებებმა მეცნიერებასა 

და ტექნიკაში, ერთი მხრივ, და უაღრესად გართულებულმა სოცია- 
ლურმა ურთიერთობებმა, მეორე მხრივ. 

კაპიტალისტურ ქვეყნებში სავაჭრო რეკლამას განსაკუთრებული 
მნიშვნელობა ენიჭება იმ გამწვავებული კონკურენციის გამო, რაც 
კაპიტალისტური მეურნეობის უგეგმობით არის გამოწვეული. მაგ– 
რამ რეკლამის, როგორც ადამიანის ფსიქიკაზე ზემოქმედების კანონ– 
ზომიერებათა შესწავლა, სცილდება ვაჭრობის ფარგლებს. ამიტომ. 
ვფიქრობთ, საზღვარგარეთული ფსიქოლოგიის მიერ დადგენილი და 

აქ მოტანილი კანონზომიერებების გაცნობა და კრიტიკული ათვისე- 
ბა ერთგვარ სარგებლობას მოუტანს თეატრალური რეკლამის. კინო- 

რეკლამის, სავაქრო რეკლამის, უსაფრთხოების ნიშნებისა და სხვა 

დარგებში მომუშავე ჩვენს სპეციალისტებს. 

პირველ თავში („რეკლამის ფსიქოლოგია“) ძირითადად ვის:რ- 

გებლეთ ჰ. ბურტის წიგნით „გამოყენებითი ფსიქოლოგია“ და აგრეთ- 

ვე იმ ლიტერატურით, რომლის სია წიგნს თან ერთვის; ასევე (კალკე 

გვაქვს მითითებული მეორე თავის (სასამართლო ფსიქოლოგია“) 

C ტერატურის სია.



თავი. პირეელი 

> წე 

რეკლამის ფსიქოლოგია: 

შესავალი 

რეკლამა ლათინური წარმოშობის სიტყვაა (110C18010––წამოვი- 

ყვირებ). რეკლამის დანიშნულებას წარმოადგენს სხვადასხვა საშუა- 

ლებებით აცნობოს ადამიანებს რაიმეს შესახებ პოპულარიზაცია 

უყოს საქონელს, სანახაობას (კინო, თეატრი, სპორტული შეჯიბრი) 

მომსახურეობას რომელსაც ესა თუ ის დაწესებულება ეწევა 
(ვთქვათ საყოფაცხოვრებო მომსახურების დაწესებულებები, დამზ– 

ღვევი ორგანიზაციები) და ა. შ. რეკლამის თანამედროვე საშუალებე- 

ბია გაზეთი. ჟურნალი. რადიო. ტელევიზია, ელექტროგანათება და 

სხვ. 

რეკლამას საკმაოდ დიდე ხნის ისტორია აქვს. ასე მაგალითად; რე- 

კლამის უმარტივესი საშუალებები ჯერ კიდევ ქრისტიანობამდე არ- 

სებობდა ძველ საბერძნეთსა და რომში. ცნობილია, რომ 300 წლის 

წინათ, ჩვენს წელთაღრიცხვამდე, ვიღაც მონათმფლობელის მიერ 

დაქირავებული კაცი დადიოდა ქალაქიდან ქალაქში და აცხადებდა 
მონის გაქცევის შესახებ. ცხადია ეს განცხადებაც რეკლამა იყო. მა- 

გრამ ამ დროს მოსახლეობამ კითხვა არ იცოდა და ეს აქტი ხო“ცი- 

ელდებოდა ძლიერი ხმის მქონე აგენტის საშუალებით. 

საბერძნეთსა და რომში II--III საუკუნეებში, ჩვენს წელთაღ– 

რიცხვამდე, სავაჭრო განცხადებებს ხის დაფებზე, სპილენძის ფირ- 

ფიტებზე ან ძვალზე სწერდნენ და თვალსაჩინო ადგილებზე გამოაკ- 
რავდნენ. ან კიდევ ვაჭრების მიერ დაქირავებული ხალხი ხმამაღლა 

კითხულობდა საზოგადოებრივი შეკრების ადგილებში სხვადასხვა 

სავაჭრო ხასიათის განცხადებებს. 

ბეჭდვის შემოღებამ XVII საუკუნეში და ამის ნიადაგზე წერა- 
კითხვის გავრცელებამ, დიდი სამსახური გაუწია რეკლამის განვითა- 
რებას. დაარსდა გაზეთები და ჟურნალები და მალე გაზეთის მფლო- 
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ბელებმა დაიწყეს გაზეთის „მინდვრების“ გაყიდვა განცსხადებებისა- 

თვის. 

რეკლამამ ფართო გამოყენება ჰპოვა ევროპაში XVIII საუკუ- 

ნიდან და მჭიდროდ დაუკავშირდა კაპიტალიზმის განვითარებას. სა- 

გულისხმოა ისიც, რომ სარეკლამო საშუალებები იზრდებოდა და 

ფართოვდებოდა ტექნიკის განვითარებასთან ერთად. რეკლამის გან- 

ვითარება კაპიტალისტურ ქვეყნებში გაპირობებული იყო კოსკუ- 

რენციით, ბაზრებისათვის გააფთრებული ბრძოლით. ამჟამად რეკლა- 

მის საქმეს კაპიტალისტურ ქვეყნებში სპეციალური ფირმები, კონ- 

ტორები და სააგენტოები განაგებენ და უდიდეს შემოსავალ აძ- 

ლევენ მათ მფლობელებს. ფართოდ არის ცნობილთძ არა მარტო აშშ- 

ში, არამედ მის ფარგლებს გარეთაც რეკლამები, რომლებიც შექმნეს 

ამ საქმის ჭე შმარიტად დიდმა ვირტუოზებმა: ს, ბასმა, გ. ლუბალინ- 

მა, ბ. კვინტმა, გ. ვულფმა და სხვ. კაპიტალისტურ ქვეყნებში უდი- 

დესი თანხები იხარჯება რეკლამაზე, რაც მომხმარებელს აწვება მძი- 

მე ეკონომიურ ტვირთად. ამერიკი შეერთებულ შტატებში 1929 

წელს რეკლამაზე დაიხარჯა 1,0 მილიარდი დოლარი, 1934 წ. 1.6 მი- 

ლიარდი დოლარი, ხოლო 1940 წელს 2,| მილიარდი დოლარი. 

1940 წლიდან 1950 წლამდე ეს ხარჯები 2,7 მილიარდი დოლარით 

გაიზარდა (4,8 მილიარდი დოლარი მარტო 1950 წელს!). საგულისხ- 

მოა, აგრეთვე, რომ აშშ-ში მოხმარებული ყოველგვარი ქაღალდის 

58% რეკლამაზე იხარჯება ყოველწლიურად. პირველ მსოფლიო ომა- 

მდე ინგლისში 80--100 მილიონი გირვანქა სტერლინგი იხარჯებოდა 

რეკლამაზე. 1930 წელს კი, მიუხედავად მძიმე ეკონომიური კრიზისი- 

სა, მხოლოდ პრესაში გამოქვეყნებულმა რეკლამამ შთანთქა 150 მი- 

ლიონი გირვანქა სტერლინგი. 

ადრეული რეკლამისათვის განსაკუთრებით დამახასიათებელი 

იყო სიმართლის სრული უგულებელყოფა და ზოგჯერ სიცრუეც კი. 

რეკლამისათვის ძველ დროში სიმართლეს არავითარი მნიშვნელობა 
არა ჰქონდა. მთავარი იყო ხალხის მიზიდვა ყოველგვარი საშუალე- 

ბებით. ყავა, მაგალითად, თავის დროზე რეკლამირებული იყო რო- 

გორც კუჭის წყლულის, თიაქრის, სურავანდის და სხვა მრავალი დაა- 

ვადების სამკურნალო საშუალება. 
ამჟამად რეკლამას შედარებით ფრთხილად იყენებენ, ვინაიდან 

ყალბი რეკლამის გამოაშკარავება დიდ ზარალს მოუტანს იმ კომპანი- 

ას, რომელიც ამ რეკლამას გამოიყენებს. დღევანდელი გააფთრებული 

კონკურენციის პირობებში, კაპიტალისტურ ქვეყნებში, საკმარისი 

იქნება სულ რამდენიმე გამოაშკარავებული ყალბი რეკლამა. რათა 

მთლიანად ჩაიფუშოს ამა თუ იმ კომპანიის საქმიანობა. 
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საბჭოთა კავშირსა და სხვა სოციალისტურ ქვეყნებში რეკლამა 
მორხმარებლის ინტერესებს ემსახურება და მის მიზანს წარმოადგენს 
მოსახლეობას გაუჩინოს ახალი მოთხოვნილებები, განუვითაროს გე- 

მოვნება, პროპაგანდა გაუწიოს ახალ საქონელს, პროდუქტს და სხვა. 

რეკლამის განვითარებამ წარმოშვა მისი მეცნიერული და უპირვე- 

ლეს ყოვლისა, ფსიქოლოგიური შესწავლის საჭიროება. აშშ-ში ცნო- 

ბილი ფაქტია, რომ შედარებით მდარე ხარისხის საქონელი უფრო სა- 

ღდება, თუკი მას „კარგი“ რეკლამა აქვს და პირიქით––სავსებით სა- 

ღი საქონელი თაროებიდან არ ჩამოდის იმის გამო, რომ მას „ცუდი“ 

რეკლამა აქვს. ეს თითქოს გაუგებარია: ბოლოს და ბოლოს ადამიანი 

სომ მაღაზიაში მიდის საქონლის და არა რეკლამის შესაძენად! 

იმისათვის, რომ პასუხი გასცემოდა ამ და სხვა მსგავს მრავალ 

კითხვას, შეიქმნა რეკლამის ფსიქოლოგიური ლაბორატორიები სა- 

დაც დაიწყეს ეკსპერიმენტების ჩატარება და სხვა მრავალი ღონის- 

ძიების გატარება. იმ მიზნით, რომ დადგენილიყო რომელია „კარგი“ 

რეკლამა და რომელია „ცუდი“, საჭირო შეიქნა მათი ამ თვისებიბის 

გადაწყვეტა ლაბორატორიულ პირობებში და არა ბაზარზე, სადღაც 

-ცუდი“ რეკლამა ისე ერთბაშად აფუჭებს საქმეს რომ არავითარ 
საუცხოო პროდუქტსაც კი აღარ შეუძლია ამ საქმის გამოსწორება 

შემდგომ. 

რეკლამის ფსიქოლოგიის მეთოდები 

ლაბორატორიული მეთოდები. განვიხილოთ რამ- 

დენიმე ლაბორატორიული მეთოდი, რომელსაც რეკლამის ფსიქო- 

ლოგიაში იყენებენ ამერიკელი ფსიქოლოგები. 

სარეკლამო პრობლემათა მთელი რიგი შეიძლება სრულყოფი- 

ლად იქნას შესწავლილი ექსპერიმენტული გზით ლაბორატორიულ 

პირობებში. ასე მაგალითად. იმის გასაგებად თუ რა სიგრძის რეკლა- 

მის სათაურის წვდომა შეიძლება ყურადღების ერთი აქტით, შეიი- 

ლება გამოყენებულ იყოს ხელსაწყო, რომელსაც ტაქისტოსკოპს 

უწოდებენ. 
იმის გამოსარკვევად, თუ რას უყურებს მკითხველი ჟურნალია 

ნაბეჭდ გვერდზე და რამდენ ხანს, თვალის მოძრაობას იღებენ კი- 

ნოფირზე სპეციალური კინოაპარატით რომელიც ერთდროულად 
იღებს თვალის მოძრაობასა და ჟურნალის გვერდს. შემდეგ დაადგე- 
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ხენ ჟურნალის რომელ გვერდს უცქეროდა ცდისპირი უფრო ხანკ- 
რ«ძლივად ან კიდევ გვერდის რომელ ნაწილს. რეკლამის მრავალი 

პრობლემა შესწავლილ იქნა შემდეგნაირად: ცდისპირს ავალებენ 

დაათვალიეროს ჟურნალი დროის გარკვეულ მონაკვეთში ან კიდევ 

გადაფუოცლოს თითო გვერდი თანაბარი ინტერვალებით (სათანადო 

სიგნალზე). ამის შემდეგ ამოწმებენ თუ ჟურნალის რომელი გვერდი 
დაამახსოვრდა მას უკეთ. თუ ასეთ ცდაში რეკლამის ზომის მნიშვნე- 
ლობა აინტერესებთ, მაშინ აანალიზებენ სავსეგვერდიან და ნახეგარ- 

ჯვერდიანი რეკლამების პროცენტულ შეფარდებას რომელთაც 
ცდისპირი მოიგონებს დათვალიერების შემდეგ. ასეთი ცდებით, ნები- 

სმიერ მასალაზე. ირკვევა, თუ როგორი მასალა ამასსოვრდებათ უკეთ 

ცდისპიოებს. 

უკანასკნელ ხანესში წარმატებით იყენებენ ამ მიზნით ე. წ. 
ფიქტიურ ჟურნალებს, რათა ყოველმხრივ დააკონკრეტონ ყველა სა– 

სურველი და არასასურველი ცვლადი ფაქტორი. 

სათანადო მეცნიერულ ცოდნას საჭიროებს რადიოსა და ტელე- 

ვიზიის სარეკლამო პროგრამის შედგენა. იმ მიზნით, რომ გამოარკვი- 

ონ. თუ როგორი პროგრამის გადაცემაა საჭირო რადიოთი და ტელე- 
ვიზიით, ექსპერიმენტატორები სათანადო მასალებს აგროვებენ იმ 

დროს. როდესაც ცდისპირები უსმენენ ან უცქერიან პროგრამას. თ-- 
თოვული ცდისპირის განკარგულებაშია 2 ღილაკი; თუ ცპ-ს!' რაიმე 

ძალიან არ მოსწონს პროგრამაში, მან უნდა დააქიროს წითელ ღი- 

ლაკს. ხოლო თუ რაიმე მოეწონა განსაკუთრებით, მაშინ მან უნღა 

დაამიროს მწვანე ღილაკს. ღილაკებს მოძრაობაში მოჰყავთ ელექ- 

ტრომაგნიტური კალმები, რომლებიც სათანადოდ აღნუსხავენ ცდის- 

პირთა რეაქციებს მოძრავ ლენტზე. 

გამოკითხვისა და აღრიცხვის მეთოდები. 

ამავე მიზნით მიმართავენ აგრეთვე გამოკითხვის მეთოდს უშუალოდ 

რადიოს მოსმენის, ტელეგადაცემის ცქერის პროცესში ან მის შემ- 

ღვა. 
რე:ლამის ზოგიერთი პრობლემა არ ექვემდებარება ლაბორა- 

ტორიულ მეთოდს. მაგალითად, რომელი რეკლამა უკეთესი იქნება 

ამა თუ იმ კონკრეტული პროდუქტის გასასაღებლად, შმშეუძლებე- 

ლია დადგენილ იქნეს მანამ, სანამ ეს რეკლამები „ამოქმედებულნი“ 

არ იქნებიან. ერთადერთი, რაც ამ შემთხვევაში არის შესაძლებელი. 

! ცპ (აჭ „ხა ქვემოთ ყველგან)–– ცდისპირი. 

 



ესაა დაკითხულ იქნას მომავალი მყიდველები და გამოირკვეს: რო- 

მელი რეკლამა უფრო მოსაწონია მათთვის. ეს შეიძლება გაკეთდეს 
სპეციალური კითხვარის დარიგების “გზით, ანდა გამოკითხვით. ამგ- 

გარი მიზნებისათვის სარეკლამო დაწესებულება ადგენს ე. წ. „მომ- 

მარებელთა საბჭოს“ ანუ ჟიურის, რომელიც ადამიანთა დიდი რი- 

ცხვისაგა5 მედიება. ეს ჟიური პერიოდულად ათვალიერებს მომავალ- 
ძი გამოსაყენებელ სარეკლამო მასალებს და თავის აზრს გამოთქვამს 

ჯო შე! ახებ. 

ს ერთ-ერთ მაგავს ხერხს ანუ მეთოდს ეწოდება „ბაზრის კალათის 

მიმო ილღეა“ რაც იმამი მდგომარეობს, რომ ღიასახლისს ევალება 

კოველდლიურაღ აღრიცხოს ბაზარში მის მიერ შეძენილი ნაწარმი. 

იმის მიხედ:ით, თუ რომელ ნაწარმს იმენს დიასახლისი 

აფრო სშირად. ადგენენ, თუ რომელმა რეკლამამ მოახდინა მასზე 

ყველაზე ძლიერი ზეგაგლენა და აიძულა ეყიდა საჯელდღობრ ავ მარ–- 

კის და არა სხვა მსგავსი პროდუქტი (დიასახლისი ასეთი დღიური. 

სათვის ყოველკვირაში გასამრჯელოდ ღებულობს ერთ კალათ გასტ- 

რონომიულ ნაწარმს). 

ზოგიერთ სარეკლამო პრობლემაზე პასუსის მისაღებად ლაბო- 

რატორიიდან „გარეთ გასვლაა“ აფცილებელი. მაგალთად ცდის -ირს 

ჩასვამენ ღია ავტომობილში ღა დაატარებენ ქუჩებში სადაც სხეა- 

დ.სავა რეკლამების» მოთავსებული (ცდისპირმა არ იცის გასეირნე- 

ბის მიზანი). ერთი კვარტალის გავლის შემდეგ ცდისპირს სთხოეენ ჩა- 

მოწეროს იმ პროდუქტების სახელები, რომლებიც მას გაახსენდება 

აზ მომენტში. ან კიდევ ცდისპირს. რომელმაც დაათვალიერა ერთი 

კვარტალი, აძლევენ ნაწარმთა :რძელ სიას და თხოვენ გამოიცნოს 

ის ნაწარმი რომელთა რეკლამები შეამჩნია გასეირნების დროს. 

იმ შემთხვევაში როცა ბანკი ცდილობს გამოარკვიოს ვესტიბი- 

ულში გამოფენილი რეკლამებიდან რომელი რეკლამა იზიდავს ყვე- 

ლაზე მეტად კლიენტთა ყურადღებას, ვესტებიულმი ტოვებენ მხო- 

ლოდ ერთ რეკლამას და კლიენტებისაგან შეუმჩნევლად აღრიცხავე95 

თუ რამდენი კაცი შეჩერდება რეკლამასთან კვირეს განმავლობაში. 

შემდეგ რეკლამას ცვლიან და ასევე აგრძელებენ აღრიცხვას სანამ არ 

შეამოწმებენ ყველა რეკლამის „ყურადღების მიზიდულობის" 

ლას. საბოლოოდ დგინდება, თუ რომელმა რეკლამამ მიიზიდა კლი- 

ენტთა ყველაზე დიდი რაოდენობა. 

როცა დაინტერესებულნი არიან გამოარკვიონ 2 რეკლამიდა5 

რომელი უფრო აღწევს მიზანს, ამისათვის უპირველესად აუცილებე-



ლია, რომ ორივე შესამოწმებელი რეკლამა მივიდეს უსათუოდ ერ- 

თსა და იმავე რაოდენობისა და მსგავს პირებთან. 

მეთოდს, რომლითაც ამ მიზანს აღწევენ აშშ-ში ე. წ. „გახლეჩის 

ტექნიკას“ უწოდებენ. ეს მეთოდი შემდეგში მდგომარეობს: ამა თუ 

იმ გავრცელებული ჟურნალის ერთ-ერთი ნომერი იბეჭდება 2 გამო- 

ცემად და სრულიად იდენტურნი არიან გარდა ერთისა: ერთი გამო- 

ცემის 48-ე გვერდზე ერთი რეკლამაა მოთავსებული. ხოლო მეორე 

გამოცემის 48-ე გვერდზე –- მეორე (ერთი და იგივე ნაწარმისა- 

თვის). ბეჭდვის პოოცესმში ეს ჟურნალები ისეთნაირად ლაგდება, 

რომ ყველა ქალაქი მას მიიღებს ზუსტად ნახევარ-ნახევარი რაოდე–- 

ნობით (ე. ი. თითოეული 1000 ცალიდან 500-ში ერთი რეკლამა იქ- 

ხება მოთავსებული, 500-ში მეორე). ამგვარად ჟურნალის კლიენტუ- 

რა თითქმის იდენტური იქნება გეოგრაფიული ლოკაციის, შემოსავ- 

ლის, ინტერესისა და ყოველგვარი სხვა ფაქტორის მიხედვით. თუმცა 

ამ მეთოდის გამოყენება უფრო მეტ თანხებს მოითხოვს, ვიდრე სხვა 

მსგავსი მეთოდისა, მაგრამ იგი ჭარბად ანაზღაურებს ამ ხარჯებს, ვი– 

ნაიდან მნიშვნელოვანწილად გამორიცხავს შემთხვევით ფაქტორებს. 

იმ მიზნით, რომ დადგენილი ყოფილიყო რადიოს ან ტელევიზიის 

რომელ პროგრამას უფრო ხანგრძლივად ისმენენ (ან უყურებენ) 

ადამიანები, აშშ-ში გამოგონებულ იქნა სპეციალური აპარატი ე. წ. 

აუდიმეტრი, რომელსაც მფლობელის ნებართვით რადიოს ან ტელე- 

ვიზორის შიგნით ათავსებენ. ეს აპარატი მოძრავ ლენტზე აღნუსხავს 

თუ როდის ჩართეს და გამორთეს მიმღები და რომელ პროგრამას 

(არხს) ან ტალღას იჭერდა ამ დროს მოქალაქე. ამის შემდეგ 2 კვირა- 

ში ერთხელ იღებენ ლენტს აუდიმეტრიდან, მის მაგიერ ახალ ლენტს 

ათავსებენ მასში და ამოღებულ ლენტს აანალიზებენ. 

კომპანია ზოგიერთ შემთხვევაში აუდიმეტრის ლენტს ფოსტით 

უგზავნის კლიენტს, რომელიც ვალდებულია ფოსტითვე გამოუგზავ- 

ნოს კომპანიას მიმღებიდან ამოღებული აუდიმეტრის ლენტი. როდე- 

საც დიასახლისი აუდიმეტრიდან იღებს ლენტს, მას ამოჰყვება ნახე– 

ვარი დოლარი გასამრჯელო ამ შრომისათვის. მაგრამ სანამ დიასახ- 

ლისი ძველის მაგიერ ახალ ლენტს არ ჩადებს აუდიმეტრში, მიმღე- 

ბიდან ისმის განუწყვეტელი სიგნალი, რომელიც აიძულებს დიასახ–- 

ლისს, რაც შეიძლება სწრაფად ჩასდოს ახალი ლენტი. რადიოსა თუ 

ტელევიზორის პატრონს მთელი ამ ხნის განმავლობაში, როცა აუდი–- 

მეტრი მათ მიმღებშია მოთავსებული, უფასოდ ურემონტებენ მიმ– 
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ღებს და გარდა ამისა ორ თვეში ერთხელ წარუდგენენ ნიგთების ს-– 

ას, რომელშიც მას შეუძლია აირჩიოს ერთ-ერთი პრემეის სახით. 

როდესაც სარეკლამო ბიუროს წარმომადგენელი მიდის რადიო- 

სა თუ ტელევიზორში მოთავსებული აუდიმეტრის შესამოწმებლად. 

იგი სახლის პატრონისაგან შეუმჩნევლად ათვალიერებს ბინაში მო- 
თავსებულ ნივთებს, შეუმჩნევლად აღრიცხავს რა ნაწარმი თუ ნივ- 
თი შეიძინა უკანასკნელ ხანებში სახლის მფლობელმა და ამის შემ–- 

დეგ ადგენენ მოსმენილი პროგრამის კორელაციას შეძენილ §აწარმ- 

თან თუ ნივთთან. 

როგორც ჰ. ბურტი აღნიშნავს. „ადამიანის დიდი მოხერხებუ- 

ლობა, ნიჭი, უნარი და 9 მილიონი დოლარი დაიხარჯა ამერიკის შე- 

ერთებულ შტატებში ამ აუდიმეტრიული მეთოდის სრულყოფისათ- 

ვის“. 

ადამიანზე რეკლამის ზემოქმედების შესწავლის ერთ-ერთი მე- 

თოდი შექმნა ვინმე გალაპმა, რის გამოც ხშირად ამ მეთოდს მესი ავ- 

ტორის სახელთან აიგივებენ („გალაპის მეთოდი“). მეთოდი ასეთია: 

ცდისპირი ფურცლავს ჟურნალს ან კაზეთს და დათვალიერების დამ- 

თავრების შემდეგ აღნიშნავს, თუ რომელი რეკლამა დაამახსოვრდა. 
ექსპერემენტატორი სათანადო აღნიშვნებს აკეთესს უურ- 

ნალის თუ გაზეთის ველზე. ამასთანავე თითოეული ცდი- 

სათვის ჟურნალი თუ გაზეთის ახალ ეგზემპლარს იყე- 

ნებს. მიჩნეულია, რომ ეს მეთოდი რეკლამის მიზიდულობის და მეხ- 
სიერებაზე ზემოქმედების ძალას ზომავს, სხვა სიტყვებით რომ 

ვთქვათ, ამ მეთოდით შესაძლებელი ხდება რეკლამის ..ყურადღებითი 

ღირებულების“ დადგენა. 

რეკლამის ერთ-ერთი სააგენტო, გალაპის ექსპერიმენტულ მე- 
თოღში იყენებს ჟურნალებს, რომელსაც თვითონვე ბეჭდავს. ამ ჟუ- 

რნალებს დაუგზავნიან წინასწარ შერჩეულ ადამიანთა გარკვეულ 

ჯგუფს და შემდეგ გამოესაუბრებიან მათ ჩვეულებრივი წესით. ამ 

გზით, ცხადია, უფრო დეტალურად სწავლობენ რეკლამის „ყურად- 

ღების ღირებულებას“. 

რაიმე გაუგებრობის ან ტენდენციურობის თავიდან აცილების 

მიზნით ცდის მწარმოებელ ფსიქოლოგს (ან ფსიქოლოგების ჯგუფ") 

არ ეუბნებიან, თუ რომელი ფირმისათვის მუშაობს იგი მოცემულ 

მომენტში. მას ეძლევა მხოლოდ კონკრეტული დავალება, რომელ–- 

ზედაც უნდა მოიპოვოს ობიექტური პასუხი. 
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კითხვარი. რომელსაც ამა თუ იმ რეკლამის ა:ვკარგიანობის გა– 

მოსარკვევად იყენებენ, ისე უნდა იყოს შედგენილი, რომ ადამიანი. 

რომელმაც კითხვებს უნდა უპასუხოს, უხერხულ მდგომარეობაში არ 

ჩააყენოს. იყო შემთხვევები, როცა ყოველგვარი სიფრთხილის გარე- 

“შე ეკითხებოდნენ სუბიექტს, თუ რომელ გაზეთს კითხულობს იგი 

და ბევრი მათგანი ცრუობდა და ასახელებდა იმ გაზეთს, რომლის 

შესახებაც საზოგადოებაში გავრცელებული იყო აზრი, რომ ყველა 

განათლებული ადამიანი უსათუოდ ამ გაზეთს კითხულობს. 

რათა ამგვარი შეცდომები არ მოსვლოდათ, ფსიქოლოგები ეკი- 

თხებოდნენ არა გაზეთის სახელწოდებების შესახებ, არამედ საყვა- 

რელი კომიკური პერსონაჟების, საყვარელი სტატიების ავტორების, 

სასიამოვნო რეკლამებისა და სხვა მსგავსთა შესახებ, რითაც ზუსტაღ 

აღგენდნენ, თუ რომელ გაზეთებს კითხულობდნენ მათი ცდისპირები. 
კიდევ ერთი გზა, რომელიც უხერხულ მდგომარეობაში აჟენებ' 

ცდისპირს არის ისეთი კითხვების გამოყენება, რომელზედაც ცპ-მ. 

ძალაუნებურად უხდა უპასუხოს „არ ვიცი". სხვა სიძნელეები თვით 

ცდის ხელმძღვანელისგან გამომდინარეობენ: ზოგჯერ იგი განზრახ 

ამახინჯებს სინამდვილეს, ადგენს ცრუ ინტერვიუს მასალებს და სხვა. 

ამიტომ განსაკუთრებული სიფრთხილეა საჭირო გამსაუბრებელ ფსLი- 

ქოლოგთა პერსონალის შერჩევის დროს. 

თუ გვაინტერესებს რატომ იყიდება ესა თუ ის ნაწარმი 

უფრო სწრაფად, ვიდრე სხვა მსგავსი პროდუქტი, საჭიროა კითხვა 

ისე იქნას დასმულე, რომ იძულებითი პასუხი გამორიცხული იყოს 

ცჰ-ის მხრიდან. ასე მაგალითად, ცდისპირთა ჯგუფს როცა ეკითხებო- 

დნენ. თუ რატომ იყიდეს მაინცდამაინც სიმინდის ფქვილის ნამცხვა- 
რი ზოგმა უპასუხა, რომ ამის მიზეზი ამ ნამცხვარის კარგი გემოა. 

სხვებმა ამის მიზეზად კარგი რეკლამა მიიჩნიეს, ხოლო ერთი მათ- 

განი. თურმე, ამ ნამცხვარს მხოლოდ იმისათვის ყიდულობდა, რომ 

„ქ-ნი ჯონსი აქებდა მას“. თუ ცდის მწარმოებელს სურს გამოარკვი- 

ოს პროდუქტის «ის თვისებები, რამაც მისი გაყიდვა გამოიწვია, მან 

სწორედ ასე უნდა დაჰკითხოს მომხმარებელი. 

დიდი მნიშვნელობა აქვს აგრეთვე ცდის ჩამტარებელთა გარეგ- 
ნობასაც. ასე მაგალითად, როცა უნდოდათ დაედგინათ, თუ ადამი- 

ანთა რა ნაწილი ეტანებოდა მაგარ სასმელებს, მიუხედავად იმისა, რომ 
ცდის ხელმძღვანელები დიდი სიფრთხილით იქნა შერჩეული, მაინც 

ორმა მათგანმა ვერ შესძლო ობიექტური მასალის დაგროვიება. გამო- 

ირკვა, რომ ეს გამოიწვია სწორედ მათმა გარეგნობამ: ორივენი ძა- 

ლიან ჰგავდნენ პროპიბიციონისტებს (ალკოჰოლიზმის წინააღმდეგ, 
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მებრძოლი საზოგადოება აშშ-ი) და მრავალმა ცდისპირმა დაჰფარა. 

რომ კვირაში სამჯერ თუ ოთხჯერ მიდიოდნენ მაღაზიაში მაგარე სას- 

მელების შესაძენად. ამან კი გავლენა მოახდინა შედევების სიზუს- 

ტეზე. 
ასეთივე უარყოფით გავლენას ახღენს პასუხებზე ცდის ხელმ- 

ძღვანელის გადავ არბებული ატლეტურობა ანღა თვალსაჩინო ინტე- 

ლექტუალობა. 
არიან ისეთი ადამიანები, რომლებიც არა მარტო გვანან, არამედ 

ნამდვილად ტენდენციურნი არიან თავიანთი შინაგანი ბუნებით. თუ 

ასეთ ადამიანს აქვს რაიმე ცრურწმენა ე. წ- „საკუთარი აზრი“ რო- 

მელიმე სოციალურ საკითხხე და ამავე დროს მას დავალებული 

აქვს რაიმე მასალის შეგროვება ხალხის გამოკითხვის გზით, ასეთ შემ- 
თხვევაში ადვილი შესაძლებელია, რომ იგი, ხშირად სრულიად უნებ- 

ლიედ, ისეთ პასუხებს „მიიღებს“ ცდისპირთაგან, რომლებიც მეტად 

თუ ნაკლებად ადასტურებენ მის საკუთარ შეხედულებებს. 
ფსიქოანალიზის მეთოდი. რეკლამის მწარმოებლები 

აშშ-ში, უკანასკნელ ხანებში განსაკუთრებულ დაინტერესებას იჩე- 
ნენ ე. წ. „სიღრმითი ფსიქოლოგიის“ მიმართ და მის მეთოდებს ცლპ- 

ებთან გამოსაუბრების დროს იყენებენ. ბევრი ფსიქოლოგი აშშ-ში ამ 

ცნებით ჟონგლიორობდა და ცდილობდა ,,განსაკუთრებულ ფასებ- 

ში“ გაესაღებინა ამ გზით მონაპოვარი მასალები. მაგრამ თანდათან 

ცხადი გახდა რომ „სიღრმითი ფსიქოლოგიის“ მეთოდების გამოყენე- 

ბა რეკლამის ფსიქოლოგიაში სხვა არაფერია, თუ არა ხანგრძლივი 

გამოსაუბრების კლინიკური მეთოდი ფსიქოპათოლოგიაში. 

ამ მეთოდით, ხშირად, შესაძლებელია ისეთი რამის აღმოჩენა 

ადამიანის ფსიქიკაში, რომლის შესახებაც თვით მისმა მატარებელმა 
სუბიექტმა შესაძლოა არაფერი იცოდეს და რომელიც, მიუხედავად 

ამისა, მნიშვნელოვან გავლენას ახდენდეს მის მიდრეკილებებზე. 

სურვილებზე, მოთხოვნილებებზე, ქცევებზე. 

არსებითად ეს მეთოდი ფსიქოანალიზის მეთოდს ჰგავს და პრინ- 

ციპულად არც მიზნის თვალსაზრისით განსხვავდება მისგან. პირველ 

შემთხვევაში „ქვეფსიქიურის“ ძიება წარმოებს იმ მიზნით, რომ გან- 

კურნებულ იქნას ავადმყოფი, მეორე შემთხვევაში კი იმისთვის, რომ 

გამოავლინოს, თუ რატომ აქვს ესა თუ ის კონკრეტული მოთხოვნი- 

ლება სუბიექტს. როგორც ამერიკელი ფსიქოლოგები ფიქრობენ, ამ 
„სიღრმითმა ძიებებმა“ თავისი ნაყოფი გამოიღო და მრავალი საყუ- 
რადღებო ფაქტი იქნა დადგენილი რეკლამის ფსიქოლოგიაში.



რაში მდგომარეობს „სიღრმითი გამოკითხვის“ მეთოდი? ცდის 

ხელმძღვანელი აიძულებს ცდისპირს რაც შეიძლება ბევრი ილაპარა- 

კოს და იმედი აქვს, რომ რაღაც საინტერესო „სიღრმისეული მოტი- 
ვები“ ამოტივტივდება ამ საუბრის დროს. და მართლაც ამ მეთოდით 

მთელი რიგი საინტერესო ფაქტები იქნა დადგენილი. უშუალო გამო– 

კითხვა უჩვენებს მაგალითად, რომ ადამიანთა დიდ ჯგუფს 

უყვარს სწორედ ამა და ამ კონკრეტული მარკის ნაყინი; 

ამასთან ყველა მათგანი ამის მიზეზად ასახელებს იმ „საუ- 

ცხოვო გემოს, რომელიც, თითქოს, ამ ნაყინსა აქვს. 

მაგრამ დეტალურმა კვლევა-ძიებამ დაადგინა რომ სი- 

ნამდვილეში ნაყინის ამ მარკისადმი სიყვარული გამოიწვია რეკლა- 

მამ, რომელიც ნაყინის დიდ რაოდენობას გამოხატავს, რასაც ადა- 

მიანი ბავშვობაში გადაჰყავს, როდესაც მათ ოჯახში დიდი თეფშით 

მოჰქონდათ ნაყინი ყოველ კვირა დღეს. რადგან ბავშვობასთან დაკავ– 

შირებული ემოციები ყოველთვის ძლიერია, ამიტომ იგი ხდება იმის 

მიზეზი, რომ ადამიანებს ახლაც განსაკუთრებით მოსწონდათ სწო– 

რედ იმ მარკის ნაყინი, რომელიც რაღაცნაირად ბავშვობის განცდებ- 
თან არის დაკავშირებული. 

ამავე „სიღრმითი საუბრების“ შედეგად გამოირკვა, რომ ადა- 

მიანს, რომელიც მრავალსულიან ოჯახსა და ვიწროობაში გაიზარდა. 

ყოველთვის დიღი მოცულობის ავტომობილი მოსწონდა ზრდა- 

დასრულებულობაში, თუმცა იგი ამას როდი აცნობიერებდა. 

შუახნის ქალებს, რომლებიც განსაკუთრებით განიცდიდნენ ასაკს, 

არ მოსწონდათ შავი ქლიავის ჩირის რეკლამა, რადგან იგი არაცნობი- 

ერი ასოციაციური გზებით მოხუცის დანაოჭებულ სახეს უკავშირ- 

დებოდა. ცხადია რეკლამის მწარმოებელმა ყველაფერი ეს უნდა გაი- 
თვალისწინოს, რათა იმ ფირმამ, რომელსაც იგი ემსახურება, მომხ- 

მარებელთა ზოგიერთი ნაწილი არ დაჰკარგოს. 

ზოგიერთი შედეგი, რომელიც ამ გზით არის მიღებული, შეიძ- 

ლება ფანტასტურიც იყოს, მაგრამ ბევრი მათგანი ასევე შესაძლებე– 

ლია ყურადსაღები აღმოჩნდეს. დრო გვეტყვის „სიღრმითი ფსიქო- 

ლოგიის“ ეს ცდები დროებითი აღტყინებაა, თუ საფუძვლიანი სასა- 

რგებლო მეთოდი. ერთი რამ კი ახლავე ცხადია: ამ მეთოდის გამო– 

ყენება შეუძლია მხოლოდ ფსიქოანალიხსს დაუფლებულ ფსიქო- 

ლოგს, რომელსაც პრაქტიკული გამოცდილება აქვს ამ დარგში. ამა- 

სთან ასეთი მეთოდით მუშაობა დიდ დროს მოითხოვს და რეზულ- 

ტატი კი მცირეა სხვა მეთოდებით მიღებულ შედეგებთან შედარებით. 

შედეგთა შემოწმების მეთოდი. სასურველი და 
მიზანშეწონილია გამოკითხვით ერთხელ უკვე მიღებული შედეგები 
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შემოწმდეს – თუ რამდენად სანდო პასუხი არის მიღებული კითხ- 

ვებზე. ამავე დროს ეს ცოტა ძნელიცაა. ერთ-ერთ კერძო შემთჩხვევა- 

ში შემოწმება ასე ჩატარდა (გასაუბრება ეხებოდა გარკვეული მარ- 

კის პროდუქტს, რომელიც ბოლო სანებში შეიძინა მომხმარებელმა 

ცდისპირმა): პირველი გასაუბრებიდან 48 საათის გავლის შემდეგ 

ექსპერიმენტატორი (ფსიქოლოგი) ხელახლა დაბრუნდა ცდისპირებ- 

თან. რომელთა გამოკითხვა უკვე მოახდინა და განუცხადა, რომ დაე- 

კარგა მთელი გამოკითხვის მასალა. მან თხოვა ცდისპირებს დახმა- 

რებოდნენ და ხელახლა ეპასუხნათ კითხვებზე. ამით შესაძლებელი 

გახდა დადგენილიყო ცპ-თა რაოდენობა. რომლებიც პ-რველ და მე- 

ორე შემთხვევაში ერთსა და იმავე მარკას დაასახელებდნენ. მიღე–- 

ბულ იქნა შემდეგი პროცენტული მაჩვენებლები: მანქანების საბუ–- 

რავებისათვის –- 85%, ლუდისათვის –- 97%. მაშასადამე საშუალო 

პროცენტული მაჩვენებელი 90-ს უდრიდა, რაც მიღებული მასალის 

სა,კმაოდ დიდ საიმედობაზე მიუთითებდა. 

ზოგიერთი გამოკითხვის მასალის საიმედობა გაზომეს იმით. რომ 
გამოკითხვის დროს ამა თუ იმ მარკის პროდუქტის დასახელების რა- 

ოდენობა შეუდარეს მაღაზიაში გაყიდულ იმავე საქონლის მაჩვე- 

ნებლებს. დასახელებული მარკები და მაღაზიაში ფაქტიურად გაყი- 

დული შესაბამისი პროდუქტების რაოდენობა ემთხვეოდა ერთმა- 

ნეთს დაახლოებით 78%-ით. 

ინტერვიუს შემგროვებლები სხვადასხვა ხერხებს მიმართავენ იმ 

მიზნით, რომ პირდაპირი კითხვის გარეშე გამოარკვიონ, თუ რომელი 

მარკის პროდუქტებს ეტანება მოსახლეობის მნიშვნელოვანი ნაწილი. 

ზოგიერთი მათგანი ახერხებს შეიხედოს სამზარეულოსა და სააბაზა- 

ნოში და აღრიცხოს, თუ რომელი მარკის საპონს ან ჯაგრისს ხმარობს 

დიასახლისი: სხვები დიასახლისებს თხოვენ შეაგროვონ ყველა იმ 

პროდუქტის საფუთავი, რომელსაც ისინი მოიხმარენ. ხოლო ექსპე- 

რიმენტატორი პერიოდულად წაიღებს მათ გასაანალიზებლად: სხვე– 

ბი კიდევ დიასახლისებისაგან ყიდულობენ სარდაფში გადაყრილ 

ძველ ჟურნალ-გაზეთებს, რამდენიმე ცენტის საფასურად და შემდეგ 

ადგენენ, თუ რომელ ჟურნალებსა და გაზეთებს კითხულობენ 

ისინი უმთავრესად; ზოგიერთი ჩამოივლის ბინებს და ჯიბის ფანოის 

დაცლილ ბატარეებს უსასყიდლოდ უცვლის ახლით; მისი ერთადერ– 

თი მიზანია დაადგინოს, თუ რომელი მარკის ბატარეას ხმარობს მო- 

სახლეობა უმეტესად. 

კითხვარის მეთოდი. ცხადია. რომ გამოსაუბრების მა 

სალების შეგოოვება დიდ ხარჯებს მოითხოვს. ამიტომ ბევტისფსი-



ქოლოგიური ორგანიზაცია. რომლებიც ასეთ პრობლემებზე მუშაობს 

სპეციალურ კითხვარს ადგენს ამ მიზნით. კითხვები რაც შეიძ- 
ლება ზუსტი უნდა იყოს და ამომწურავი. ვინაიდან მისი გამოყენე- 

ბა გამორიცხავს გასაუბრების ჩამტარებლის ჩარევას. 

მრავალ ამგვარ კითხვარში გამოყენებულია მრავალმხრივი არ- 

ჩევანის ფორმა იმისათვის. რომ მინიმუმამდე დაიყვანოს შემთხვევი- 

თი პასუხები. როგორიცაა „დიახ“ და „არა“. კითხვარის” შედგენ> 

რთული საქმეა და მოითხოვს გულდასმით წინასწარ შემოწმებას. რა- 

თა თავიდან იქნას აცილებული პასუხების ორაზროვნება და უსაფუ- 

ძვლო ხაზგასმა ამა თუ იმ სიტყვაზე. თუ როგორ ცვლის კითხვის ფო- 

რმა პასუხის შინაარს, ნათლად ჩანს შემდეგი მაგალითიდან: ნიუ-ჰემ- 
პშირის შტატის ტურისტულმა ფირმამ გაზაფხულზე გაავრცელა სპე. 

ციალური რეკლამა ტურისტებისათვის: მომდევნო ზამთარში იმავე 

ფირმამ დაუგზავნა 2 სახის კითხვარი ყველა იმათ. ვინც კი რეკლამას 

გამოეხმაურა (ე. ი. იმყოფებოდა რომელიმე ტურისტულ მოგზაუ. 

რობაში). პირველ კითხვარზე, რომელშიაც ასეთი კითხვა იყო: „სად 

გაატარეთ თქვენი წლევანდელი ზაფხულის შვებულება?“ 49%-მა 

უპასუხა. რომ ისინი იმყოფებოდნენ ნიუ-ჰემპშირში. მეორე კითხ. 

გვარზე, სადაც იგივე კითხვა ასეთი ფორმით იყო მიცემული–- ესტუ- 

მრეთ თქვენ ნიუ-ჰემპშირს გასულ ზაფხულს?“ 82%-მა უპასუხა 

„დიახ“. 

იძულების მეთოდი. ,ვლევის ერთ-ერთი მეთოდია. აგ- 

რეთვე ე. წ. „იძულების მეთოდი“. მაგ., აგზავნიან კითხვარს მოსას- 

ლეობაში და სთხოვენ უპასუხონ მას. რისთვისაც სხვადასხვა გასამ- 

რჯელოს ჰპირდებიან. როცა ერთ-ერთ ასეთ ცდაში გასამრჯელო", 

წარმოადგენდა ბროშურა, 5000 დაგზავნილი რეკლამა-კითხვარიდას 

მხოლოდ 560-ზე მოვიდა პასუხი. ხოლო როცა გასამრჯელო საპნის. 

და მალამოს ახალი ნიმუშებით შეცვალეს. სხვა იმავე შინაარსის 

5000 რეკლამა-კითხვარზე 5000 პასუხი იქნა მიღებული. 

წერილობითი ინტერვიუს მეთოდი. ამა თუ იმ 

მაღაზიის. ფირმის თუ კონცერნის მიმართ საზოგადოების დამოკიდე- 

ბულება ხშირად ექსპერიმენტული შესწავლის საგანი ხდებ. ამშ-ში 

ყველაზე გავრცელებული ექსპერიმენტული მეთოდია ე. წ. წერილო- 
ბითი ინტერვიუს მეთოდი, რომლის საშუალებითაც არკვევენ საზო- 

გადოების დამოკიდებულებას ამა თუ იმ პროდუქტის, ფირმის. კონ- 

ცერნის თუ კომპანიისადმი: საზოგადოების რა ნაწილია განწყობილი 
ლოიალურად. რა ნაწილი ნეიტრალურად და რა ნაწილი მტრულად. 
სიაში შეაქვთ ქალაქის პარკების, მოედნების. მაღაზიების. არქიტექ- 
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ტუორულ ნაგებობათა, მუზეუმების, კინოთეატრებისა და სხვა აახე- 

ლები და მათ შორის ის პროდუქტი, მაღაზია თუ ფირმა, რომლის მი- 

მართაც საზოგადოების დამოკიდებულება აინტერესებთ. ანკეტა თ:- 

თოეულ ცდისპირს თხოვს თითოეული სახელის გასწვრივ აღნიშნოიხ 

თავისი დამოკიდებულება: რომელია უსიამოვნო, ოდნავ სასი-მოგნო. 

ძალიან სასიამოვნო და ნეიტრალური. მიღებული მასალების სტატის- 

ტიკური დამუშავება კონკრეტული მაღაზიის ან ფირმის, თუ პრო- 

დუქტის მიმართ საზოგადოების დამოკიდებულების ნათელ სურათს 

იძლევა. 

„სი ნ ჯი". იმისათვის, რომ გამოირკვეს, რაოდენ გავლენას ახ- 

დენს ესა თუ ის რეკლამა ადამიანზე, საჭიროა. ცდები ჩატარებულ 

იქნას ადამიანთა რაღაც გარკვეულ ჯგუფზე (ცხადია ყველა მომხმა- 

რებელზე ცდების ჩატარება შეუძლებელია!). აშშ-ში ამ მიზნით სპე- 

ციალურად არჩევენ ცდისპირებს და ადგენენ გარკვეულ ჯგუფებს 
სხვადასხვა სახის ექსპერიმენტების ჩასატარებლად. ასეთ ჯგუფებს 

რეკლამის ფსიქოლოგიაში „ცდისპირთა სინჯებს“ უწოდებენ. როცა 

ფსიქოლოგები კითხვარის პროექტს ადგენენ. წინასწარ ითვალისწი- 

ნებენ ამ ჯგუფის (სინჯის) თავისებურებებს რომელშიაც ამ პროექ- 

ტის განხორციელება უნდა მოხდეს. ძირითადი პრინციპი იმაში მდგო.-· 

მარეობს, რომ სინჯი ტიპიური უნდა იყოს მთელი იმ მოსახლეობი- 

სათვის, რომლის გემოვნების, სურვილების თუ მოთხოვნილების შე- 

სახებ გროვდება ინფორმაცია. იგე უნდა შეიცავდეს. მაგალითად. 

მთელი მოსახლეობის მამაკაცებისა და ქალების ახალგაზრდებისა 

და მოხუცების პროპორციულ რაოდენობას. 

ამასთან უბრალო არითმეტიკული პროპორციების გამოყენებ» 

დაუშვებელია: თუ ჩვენ გვსურს ექსპერიმენტულ პირობებში გამო- 

ვარკვიოთ ამა თუ იმ გასტრონომიული პროდუქტის რეკლამის ვარ- 

გისიანობა. ცხადია სინჯში ქალები უნდა სჭარბობდნენ. ვინაიდან გას- 

ტრონომიული მაღაზიის ძირითადი მომხმარებელი ქალია. მეორე 

მხრივ, თუ გვსურს იმავე მიზნით საპარსი მოწყობილობის რეკლამის 

შემოწმება, ცხადია ქალები თითქმის არ უნდა ჩავრთოთ ცდისპირ- 

თა შორის და ა. შ. წინააღმდეგ შემთხვევაში შეცდომა გარდუვალია. 

უექსპერტ-ფსიქოლოგებს, რომლებიც არჩევნების შედეგების წინას- 

წარმეტყველებას ცდილობდნენ აშშ-ში და ვარაუდი არ უმართლდე- 

ბოდათ. სინჯის არასწორ შერჩევაში დებდნენ ბრალს. თუმცა უნდ 
ვიფიქროთ, რომ გარდა „სინჯისა“ სხვა უფრო მნიშვნელოვანი ფსი- 

ქოლოგიური ფაქტორებიც ღებულობდნენ მონაწილეობას ამ შეც- 

ღდომაში. დ 
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სხვა პრობლემას წარმოადგენს მერჩეული ხალხის რაოდენობის 

განსაზღვრა. თეორიულად თითქოს შესაძლებელი უნდა იყოს ამა თუ 

იმ მარკის საქონლის გასაღების წინასწარმეტყველება 100 ადამიანის 

გამოკითხვის საფუძველზე; პრაქტიკელად კი რაც უფრო დიდია ადა- 

მიანთა სინჯი. მით უფრო ახლო მივდივართ იმ შედეგებთან. რო- 

მელსაც მივიღებდით მთელი მოსახლეობის გამოკითხვის შემთხვევა- 

ში, მაგრამ ეკონომიური მოსაზრებებით რაღაცნაირად უნდა განისა-· 

ზღვროს „სინჯის“ წევრთა რაოდენობა და სადღაც უნდა შევჩერდეთ 

აშშ-ში. ინგლისსა და საფრანგეთში გავრცელებულია ეორთმანე- 

თის მომდევნო სინჯების შედეგების ტაბულის შედგენა, სანამ ისინი 

სტაბილურნი არ გახდებიან. მაგალითად, ჩაატარეს გამოკითხვა და 

დადგინდა, რომ 100 ადამიანიდან 75-ს სიმინდის ნაწარმი ურჩევნია 

პურის ნაწარმს. ამის შემდეგ იღებენ 200 ადამიანს და პროცენტი 69- 

მდე ეცემა. მაგრამ 300 ადამიანის გამოკითხვისას ეს პროცენტი 61-ს 

უდრის, 400-დან 59%–ს და ა. ფშ, ეს ცდები საკმარისია რათა დადგინ– 

დეს თუ მოსახლეობის რა ნაწილი ეტანება ერთ ნაწარმს და 

რა ნაწილი--მეორე ნაწარმს და შემდგომი ცდების ჩატარება უკვე 

ზედმეტია. 

სინჯის შერჩევის პრობლემა კიდევ უფრო მნიშვნელოვანია კი- 
თხვარების გამოყენების დროს, ვიდრე გამოსაუბრების დროს, ვინა- 

იდან გაგზავნილი კითხვარების მხოლოდ ნაწილი ბრუნდება უკან. 

ჩვეულებრივ შეიძლება ეს იმაზე მიუთითებდეს, რომ ცდისპირთა 

რომელიღაც ნაწილს რაღაც არ მოეწონა კითხვარში და სადღაც მიაგ- 

დო იგი. ამ მოსახრების შესამოწმებლად ამერიკელმა ფსიქოლოგებმა 

რამდენჯერმე დაუგზავნეს კითხვარი იმათ, რომლებმაც უპასუხოდ 
დატოვეს იგი და მაინც ვერ მიაღწიეს ბევრი მათგანიდან პასუხის გა- 

მოგზავნას. სინჯის შედგენა რომ არ არის უბრალო საქმე, ამაზე შემ- 

დეგი ფაქტი მიუთითებს: ერთ-ერთ შემთხვევაში კითხვარი ეხებოდა 

გაზეთის კითხვის ჩვევას–--თუ რომელ გაზეთებს უფრო ეტანება 

მოსახლეობა. ცდისპირთა პირველმა სინჯმა დაადასტურა რომ მკით- 

ხველთა 65% კითხულობს გახეთ „გაზეტტე“-ს. როცა უფრო დიდ 

ჯგუფს დაუგზავნეს იგივე კითხვარი, აღმოჩნდა, რომ იმავე გაზეთს 

მკითხველთა 75% კითხულობდა. აქედან ცხადია, რომ პირველი სინ- 

ჯი არ იყო ტიპიური. 

ისტორიული მეთოდი. რეკლამის ფსიქოლოგიას შეის- 

წავლიან აგრეთვე ე. წ.. „ისტორიული მეთოდით“. ეს მეთოდი იმაში 

მდგომარეობს, რომ შეისწავლიან გასულ წლებში ამა თუ იმ (ერთი 

და იგივე) ჟურნალში მოთავსებული კონკრეტული რეკლამის სახე– 
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ცვალებადობას. მაგ., აიღებენ რომელიმე ჟურნალის 1920 წ. იანვრის 

ხომერს და სწავლობენ მასში მოთავსებულ რომელიმე პროდუქციის 

რეკლამას. ამის შემდეგ შესაბამისად 1922, 1923 და ა. შ. ყველა იან– 

კრის ნომერში შეისწავლიან იმავე რეკლამის სახეცვლილებებს და ად- 

გენენ, თუ რა მიმართულებით ხდებოდა ეს ცვლილება დროთა გან– 

მავლობაში. 

ესა თუ ის რეკლამა თუ ფერის მიხედვით მდიდრდებოდა წლე- 

ბის მანძილზე, ეს იმას ნიშნავს. რომ ფერი გარკვეულ დადებით 

როლს ასრულებდა ამ რეკლამაში. თუ კი პირიქითაა, ე. ი. ფერების 

რაოდენობას თანდათანობითი შემცირების ტენდენცია აქვს, ეს იმაზე 

მიუთითებს. რომ ფერს არ ჰქონდა წარმატება და რეკლამის შემქმნე– 

ლებმა სცადეს ან სხვა რაღაც ხერხისათვის მიეგნოთ. ან იძულებული 

იყვნენ საერთოდ ხელი აეღოთ ამ მიმართულებით შემდგომი ექსპე- 

რიმენტული ძიებისაგან. 

პირდაპირი შთაგონების მეთოდი. რეკლამის 

„მიმზიდველობით უნარებს“ აშშ-ში 2 დიდ კატეგორიად ჰყოფენ და 

ერთ მათპაანს უწოდებენ „მოკლე წრედის“ მიმზიდველობას, ხოლო 

მეორეს „გრძელი წრედის“ მიმზიდველობას. პირველი სახის .„.მიმ–- 

ხიდველობითი უნარი“ („მოკლე წრედი“) როგორც მისი სახელწო– 

დებაც გულისხმობს, პირდაპირ ზეგავლენას ახდენს პოტენციურ მყი- 

დველზე და შთაგონების საშუალებით უქმნის ამა თუ იმ პროდუქ- 

ტის ყიდვის მოთხოვნილებას. მაგ., პოტენციურ მყიდველს პირდაპირ 

მიმართავენ შეიძინოს ესა თუ ის პროდუქტი (მსგავსი გავრცელებუ- 

ლი რეკლამა აშშ-ში „შეჩერდი! იშოვნე, იყიდე ჰუდის საბურავე- 

ბი!“ ან კიდევ ჩვენში გავრცელებული რეკლამა: „დალიეთ ქართული 

ჩაი!“), 

მაგრამ ადამიანთა უმრავლესობას არ უყვაოს ტლანქი ბრძანების 

ფორმა, მიაჩნიათ, რომ თავიანთი იდეების ბატონ-პატრონები თვით- 

ვე არიან და ყოველგვარ იძულებით ზემოქმედებას პროტესტით უპა- 

სუხებენ. 

არსებობენ ადამიანები, რომლებიც დიდხანს მერყეობენ სანამ 

რაიმეს ყიდვას გადაწყვეტდნენ. მაღაზიის გამოცდილი გამყიდველი 

ცხობს ასეთ ადამიანს და აიძულებს სასწრაფო გადაწყვეტილების მი– 
ღებას. ასეთ ადამიანს რომ გამყიდველი არ დაეხმაროს. იგი მთელ 
დღეს მოანდომებს ზოგჯერ ერთი ქუდის ყიდვას. მაგრამ ადამიანთა 

უმრავლესობას უყვარს თვითონ გამოიტანოს გადაწყვეტილება ღა 
რეკლამამაც მხედველობაში უნდა მიიღოს ადამიანის ეს სუბიექტუ- 

ლი თვისება. 
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არაპირდაპირი შთაგონების მეთოდი. მეორე 
მეთოდი („გრძელი წრედი“) ამავე ამოცანას ახორციელებს მომხმა- 

რებლის დარწმუნების გზით, რჩევით, მსჯელობით და სხვა. ჩვეუ- 

ლებრივ, რეკლამაში უპირატესობას ანიჭებენ „გრძელი წრედის“ 

ახუ ზემოქმედების არაპირდაპირ მეთოდს. ერთ-ერთ ასეთ საშუა- 

ლებას, რომელსაც ფართოდ იყენებენ კაპიტალისტური ქვეყნების 
რეკლამაში. წარმოადგენს პოტენციური მყიდველის თავში ასოლცი- 

აციის დამყარება პროდუქტსა და რომელიმე გამოჩენილ ადამიახს 

შორის. რომელმაც, თითქოს, სარგებლობა ნახა ამ პროდუქტის გა- 

მოყენებით. ან კიდევ პროდუქტს არქმევენ რომელიმე მშვენიერი 

ძსახიობი ქალის სახელს და ამ სახელის უბრალო გამოჩენა შთაძა- 

“ონებლად მოქმედებს ბევრზე. 

ზოგჯერ არაპირდაპირ შთაგონებას მიმართავენ რადიოთი ან ტე– 

ლევიზიით. როცა რომელიმე ნაწარმის შესახებ ხუმრობენ და უფ- 

რო ხშირად ახსენებენ მას. ვიდრე ეს ჩვეულებრივ ხდება ხოლმე; მო- 

მხმარებელი ყურადღებას აქცევს ამას და ფიქრობს, რომ ეს ნაწარ- 

მი. სინამდვილეში, ისე სახუმარო არ უნდა იყოს, როგოოც ამას 

დიქტორი წარმოადგენსო, მაგრამ ამ ხერხის წარმატება მსმენელის 
ინდივიდურ თავისებურებებზე და აგრეთვე, უმთავრესად, დიქ– 

ტორზეა დამოკიდებული: ზოგიერთმა დიქტორმა რომ თქვას „ამა და 

ამ ნამცხვარის შემადგენლობა ცუდი იყოო. აუდიტორიის დიდი ნაწი- 

ლი დაუჯერებდა მას. 

არსებობს არაპირდაპირი შთაგონების შესაძლებლობანი თვით 

პროდუქტის ექსპოზიციაშიც (ვიტრინაზე). ასე მაგალითად. თუ კონ- 

სერვის კოლოფები საცალო ვაჭრობის 'მაღაზიაში სრულყოფილად 
(მაგალითად პირამიდის სახით) არის დალაგებული, მყიდველთა ნაწი– 

ლი თავს იკავებს მისი ყიდვისაგან, მაგრამ თუკი გამყიდველი რამდე- 

ნიმე ცალს მოაკლებს ამ პირამიდას და დაარღვევს მის სიმეტრიუ- 

ლობას, მაშინ კლიენტი იფიქრებს. რომ ვიღაც სხვებს უკვე უყიდიათ«: 

რამდენიმე ცალი კონსერვი და თვითონაც ექმნება მისი შეძენის სურ- 

ვილი. 
ადამიანებს“ შორის არსებული ურთიერთობის ატმოსფერო 

შეიძლება გამოყენებულ იქნას არაპირდაპირი შთაგონების გასაძ- 

ლიერებლად. ერთ-ერთმა კომერსანტმა, რომელიც კარგი სარისხის 
აბრეშუმისა და პერგამენტის აბაჟურებს ჰყიდდა, შეამჩნია. რომ ჯა- 

მერული მუსიკა მაღაზიაში ხელს უწყობდა საქონლის გასაღებას: 
სხვა შემთხვევაში მწუხარე მელოდიები, რომელსაც სიმებიანი კვა- 
რტეტი გამოსცემდა გასაყიდ დარბაზში, ძლიერ უწყობდა ხელს



პროდუქტის გასაღებას, ყიდვის სურვილს აღუძრავდა თვით შემთ- 

ხვევით შემოსულ ადამიანსაც კი, თითქოს იმის გამო, რომ მუსიკის 

ენით თვითონ პროდუქტი იხვეწებოდა--მიყიდეთო. 

ამერიკული ერთ-ერთი კონცერნი პუდრს უშვებდა ძალიან უბ- 

რალო სახელწოდებით. მაგრამ რადიო–რეკლამა, რომელსაც ეწოდე- 

ბოდა „საღამო პარიზში“ და რომელიც პარიზული კაფეების ჟღერა- 
დობის განწყობილებას ქმნიდა მსმენელებში, ძალზე უწყობდა ხელს 

„)მ პუდრის გასაღებას. სხვა კონცერნის ვიღაც ბიზნესმენმა ეს შენიშ- 

ნა და გამოუშვა პუდრი სახელწოდებით „საღამო პარიზმი“. რო- 

მელიც სულ მალე ყველა დანარჩენ პუდრზე მეტად საღდებოდა და 
კონკურენცია გაუწია ბევრ გამოჩენილ ფირმას. უკეთესი ვაჭრობის 

ატმოსფეროს შექმნის ერთ-ერთი ხერხია მოვაჭრე პერსონალის ჩაბმა 

ამ საქმეში. მაგალითად. საცალო ვაჭრობის მაღაზია გარკვეულ პრეს- 

ტიჟს იქმნის მოხდენილ ფორმაში გამოწყობილი შვეიცარის შემ- 

წეობით. ამ შვეიცარმა შეიძლება მხოლოდ რამდენიმეჯერ გააღოს 

„არები დღის განმავლობაში, მაგრამ მისი ძირითადი ფუნქციაა სათა- 

ხადო ატმოსფერო შექმნას მაღაზიაში თავისი ორნამენტული ჩაცმუ- 

ლობითა და სასიამოვნო გარეგნობით. 

ოფიციანტი ქალებისა და კაცების ფორმა ძლიერ სასიამოვნო 

ატმოსფეროს ქმნის სასტუმროებსა და რესტორნებში. ამავე დროს 

ამ შემთხვევაში გათვალისწინებულ უნდა იქნას მომხმარებლის გე– 

მოვნება და მოთხოვნილებები. წინააღმდეა შემთხვევაში ასეთ ხერხს 

შეიძლება ცუდი შედეგებიც მოჰყვეს. აშშ-ს ერთ-ერთი პატარა ქალა- 

ქის რესტორანმა ტურისტთა მომსახურება გადაწყვიტა. მაგრამ მომ- 

სასურე ოფიციანტები გადაჭარბებულად დიდებულად გამოაწყო. ამ 

რესტორანში ძალზე უბრალო ხალხი-მოდიოდა. ძირითადად ტურის- 

ტები და როცა მიმოიხედავდნენ და ასეთ მდიდრულად გამოწყობილ 

ოფიციანტებს დაინაწავდნენ, სხვა რესტორნის საძებნელად გაემართე- 

ბოდნენ ვინაიდან დაასკვნიდნენ: აქ ალბათ სადილები ძალიან ძვირი 

იქნებაო. როცა ეს გამოირკვა და დიდებულად გამოწყობილი ოფიცი- 

ანტი მამაკაცები უბრალოდ გამოწყობილი ქალებით შეცვალეს. ვაჭ- 
რობის საქმე ერთბაშად წავიდა წინ. 

ირკვევა, რომ ნივთის არომატს გაცილებით დიდი გავლენა აქვს 

გასაღებაზე, ვიდრე ეს იყო მოსალოდნელი. 
ჩატარდა ასეთი ცდა: ექსპერიმენტატორები დადიოდნენ ოჯა- 

ხებში და თხოვდნენ შეეფასებინათ ტრიკოტაჟის 4 იდენტური ნიმუ- 

ში, რომელთაგან 3-ს შეუმჩნევლად ჰქონდა მიკრული 1 წვეთ სუნა- 
მოში დასველებული ნამცეცა საშრობი ქაღალდი. ამ სუნის ეფექტი. 
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პრაქტიკულად. ზღურბლის ქვემოთ მდებარეობდა, რაც იმით ჩანდა, 

რომ ნაწარმის შეფასების დროს სუნი სამმა თუ ოთხმა პირმა დაასა– 

ხელა მხოლოდ. ექსპერიმენტატორი დიასახლის ქალებს ავალებდა. 

რომ შეეფასებინათ ეს 4 ხარისხის ტრიკოტაჟის ნიმუში და დაესახე- 

ლებინათ ის, რომელიც, ყველ.ზე მეტად მოსწონდათ (ცხადია სუნის 

შესახებ ინსტრუქციაში არაფერი იყო ნათქვამი). შემდეგ ეს 4 ნიმუ- 

ში ოთახის ცალ-ცალკე კუთხეშა თავსდებოდა, რათა სუნთა აღრევა 
არ მომხდარიყო და დიასახლისები იწყებდნენ მათ შეფასებას. ქალე- 

ბი სინჯავდნენ ამ ნიმუშებს და «ხდენდნენ მათ დალაგებას ხარისხის 

რიგის მიხედვით. ამის შედეგად გამოირკვა, რომ ნიმუში. რომელსაც 

ნარგიზის სუნი ჰქონდა, პირველ აღგილზე აღმოჩნდა 50%-ის შემთხ- 

ვევაში, მაშინ როცა შემთხვევითი შერჩევის საფუძველზე იგი მხო- 

ლოდ 25%-ის შემთხვევაში უნდა აღმოჩენილიყო პირველ ადგილზე 

(ე. ი. მეოთხედი). სხვა სიტყვებით რომ ვთქვათ სუნმა.ა რომელიც 

თითქმის შეუმჩნეველი იყო, საგრძეობი გავლენა მოახდინა ნიმუშის 

ხარისსის მიხედვით შეფასებაზე. 

ზოგჯერ პროდუქტის სუნის გამოყენება მსგავსი მიზნით. ”მეიძ- 

ლება სრულიად აშკარა იყოს. კლასიკურ მაგალითად ითვლება ერთ- 

ერთი ლუდხანის პატრონის მიერ გამოყენებული ხერხი (აშშ-ში): 

მან რამდენიმე კვარტი ლუდი დაღვარა ლუდხანის წინ ტროტუარზე 

ზაფხულის ცხელ დღეს და ლუდის სუნის ზეგავლენით ლუდხანა 
სწრაფად გაივსო ხალხით; 

ერთ-ერთი აფთიაქის მფლობელმა ძახლობელი ტელეფონის ჯი- 

ხურში მოასხურა სუნამო, რომლითაც იგი ვაჭრობდა. ამ მეთოდით 

მან მრავალი ახალი კლიენტი შეიძინა. 

ერთმა გაზეთმა მოათავსა მეყვავილის სურათი რამდენიმე ყვა- 

ვილის ფერად ნიმუშთან ერთად და თვით საბეჭდ საღებავსაც შეუ- 

რია რომელიღაც ყვავილის სუნამო. ამ ხერხჰა საგრძნობლად გაზარ- 
და ამ გაზეთის ტირაჟი. 

ხანძრისაგან ქონების დამზღვევმა კომპანიამ (აშშ-ში) გამოუშვ. 

ბროშურა-რეკლამა, რომელსაც დამწვარი ნედლი შეშის სუნი ჰქონ- 

და და დამზღვევთა რიცხვი ერთიორად გაიზარდა ამის შედეგად: 

ამერიკის ჩრდილო-დასავლეთის შტატების ხე-ტვით მოვაჭრე 
კომპანიამ გამოუშვა რეკლამა, რომელსაც ფიჭვის სუნი ჰქონდა და 

ამ რეკლამამ დიდად შეუწყო ხელი ამ კომპანიის ხე-ტყის გასაღებას: 
სა5-ფრანცისკოს ერთ-ერთმა პარფიუმერიულმა კომპანიამ „შავი 

მაგიის” სუნამოს რეკლამისათვის ამავე სუნამოთი გაჟღენთილი ქა- 

ღალდი გამოიყენა. 
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ეს რეკლამა. რომელიც კონკრეტულ მაღახიას უკავშირებდა ამ 
სუნამოს. სულ 500 დოლარი დაჯდა, მაგრამ სამაგიეროდ ამ მაღაზიამ 

10 დღის განმავლობაში 5000 დოლარი მოგება მიიღო; კლიენტებმა 

რიგი შექმნეს მაღაზიასთან და მოთხოვნილება ამ სუნამოზე ნორმა- 

ლურზე 3-ჯერ მაღალი იყო 2 თვის განმავლობაში. 

სუ§თან მჭიდროდ არის დაკავშირებული გემოს შეგრძნებაც და 

-მ ფაქტორსაც იყენებენ რეკლამის ფსიქოლოგიაში. ასე მაგალითად, 

კონვერტების გამომშვებმა ერთ-ერთმა ფირმამ დაადასტურა, რომ 

კონვერტს. რომლის წებოს პიტნის გემო დაჰკრაედა, უპირატესობას 

ანიქებდა კლიენტების 90%. ცხადია ეს ფაქტი ფართოდ იქნა გამო- 

ყენებული. 
რეკლამის სხვა ხერხი იმაში მდგომარეობს. რომ რეკლამა გა- 

მიზნულია მყიდველთა ერთ პატარა ჯგუფზე და მან, ამავე დროს. 

გავლენა უნდა იქონიოს მყიდველთა დიდ ჯგუფზე. ამის მაგალითს 

წარმოადგენს რეკლამა, რომელიც შვეიცარიის საათების ერთ-ერთმა 

ფირმამ გამოუშვა: რეკლამა მოუწოდებდა რკინიგზელებს შეეძი- 

ნათ ამ ფირმის საათები, თუ სურდათ. რომ მატარებლებს ზუსტი გან- 

რიგით ემოძრავათ. ადამიანთა დიდმა მასამ განიცადა ამ რეკლამის 

მთამაგონებელი ძალა, ვინაიდან ფიქრობდა: თუკი ამ საათით რკი- 

ნიგზელებს შეუძლიათ სარგებლობა. მაშასადამე იგი ყველაზე ზუს- 

ტიაო. 

ასევე მოქმედებს რეკლამა. რომელიც „ყველა ამერიკელ ბივს" 

მოუწოდებს, რომ თუ მათ სხეულის გაკაჟება სურთ, ჭამონ ამა და ამ 

ფირმის ესა და ეს პროდუქტი: მშობელი. რომელიც ამ ოეკლამას 

ეცნობა ფიქრობს. რომ თუკი ეს პროდუქტი ასეთია. იგი არა მარ- 
ტო ბიჭების სხეულს გააკაჟებს, არამედ გოგონების სხეულსაცო და 

ყიდულობს მას. 

რეკლამაში გავრცელებულ ერთ-ერთ მეთოდს წარმოაღვჯენს 

ე. წ. ცნობილ პიროვნებათა დამოწმების მეთოდი. რომელიც არა- 

პირდაპირი შთაგონების ერთ-ერთ სახეობად ითვლება. ამ მეთოდს 

ერთგვარი კონსულტაციის ფორმა აქვს და დაახლოებით იძის მსგავ- 

სია, როცა ჩვენ, ჩვენს ნაცნობ-მეგობრებს ვეკითხებით ამა თუ იმ 

მაცივრის მარკის შესახებ. სანამ მას შევიძენდეთ. რეკლამის ეს 

ფოომა თავდაპირველად ასე წარმოიშვა: კლიენტი, რომელიც ამა თა 

იმ პროდუქტის კმაყოფილი იყო, მადლობის ბარათს უგზავნიდა კო9- 

პანიას, რომელმაც ეს პროდუქცია დაამზადა. ამერიკაში აღმოჩნდა 

კაცი (კომპანიის თანამშრომელი). რომელმაც მოიფიქრა შეეგროვებია 
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და გამოექვეყნებია ეს წერილები რეკლამის სახით და ამან არაჩვეუ- 

ლებრივი ეფექტი გამოიღო. იმის შემდეგ, რაც ცნობილი გახდა ასე– 
თი ხერხის სარგებლიანობა, სხვადასხვა კომპანიებმა პირდაპირ ნადი- 

რობა დაიწყეს ასეთ წერილებზე და არ გასულა დიდი დრო, რომ მთე- 

ლი ეს წამოწყება უჩვეულოდ გაფართოვდა და გავრცელდა ყოველ- 
კვარი კონტროლის გარეშე. ბევრმა კომპანიამ აიძულა ბევრი სახელ- 

მოხვეჭილი ადამიანი („კინოვარსკვლავები", პოპულარული სპორტ- 

სმენები და სხვ.), დაედოთ კონტრაქტი ამ კომპანიასთან და რეგულა- 
რულად მიეწოდებინათ მისთვის წერილები. ამის შემდეგ ამერიკის 

„განთქმული პიროვნებების კომპანიამ“, რომელიც სპეციალურად ამ 

მიზნით იქნა დაარსებული. მიაღწია იმას. რომ შეეძლო დაკვეთის 

ძიღება თითქმის ყველა გამოჩენილი ადამიანის წერილზე. მაგრამ. 

როგორც ეს მოსალოდნელიც იყო, ასეთმა პრაქტიკამ საქმე გააფუ- 
ჭა. იყო შემთხვევები როცა, მაგალითად, ოპერის რომელიმე გამო– 

ჩენილი კონტრალტო უპირატესობას ანიჭებდა ამა თუ იმ მარკის პა- 

ბიროსს. ხოლო. სინამდვილეში, იგი საერთოდ არ ეწეოდა თამბა- 

ჯოს: ან კიდევ, ტენისის სახელგანთქმული მოთამაშე. რომელიც ნერ- 

ვების დასამშვიდებლად მხოლოდ ერთი მარკის პაპიროსს ეწეოდა. 

მსახიობად გახდომის შემდეგ უკვე სხვა მარკის პაპიროსს აძლევდა 

უპირატესობას თითქოს იმის გამო, რომ ეს პაპიროსი კარგ გავლენას 

„ნდენდა მის სახმო სიმებზე და ა. შ. 

საზოგადოებამ მალე აღმოაჩინა ამგვარი რეკლამის სიყალბე და 

.მ მეთოდმაც დაჰკარგა ყოველგვარი ფასი. მიუხედავად ამისა უკა- 

5ასკნელ ხანებში მაინც უბრუნდებიან რეკლამის ამ ფორმას და ცდი- 

ლობენ განსაკუთრებული სიფოთხილით გამოიყენონ იგი. ასევე იყე– 

ებენ რეკლამამი ცნობილ ადამიანთა სურათებს. ასეთი ადამიანის 
სურათი ძალაუნებურად იპყრობს ყურადღებას და თუ შესაძლებე- 

ლი იქნებოდა მასთან რომელიმე პროდუქტი დაგვეკავშირებინა. ცხა- 

დია ეს ხელს შეუწყობდა ამ პროდუქტის გასაღებას. 

ნეგატიური და პოზიტიური შთაგონება. ცნო- 

ბილია აგრეთვე ე. წ. ნეგატიური (უარყოფითი) შთაგონებების გა- 

მოყენება რეკლამაში. მაგალითად, ამერიკის რკინიგზის კომპანიამ მე- 
რრე მსოფლიო ომის დროს გამოუშვა რეკლამა: „ნუ მოგზაურობ 

შობის დღეებში”. ხშირ შემთხვევაში ასეთ რეკლამას დადებითი შე- 

დეგი მოაქვს ხოლმე. მართლაც და, როცა ადამიანს ეუბნებიან არ 

იმოგზაუროს შობის დღეებში, შეიძლება სწორედ ამით მოაგონონ 

მას. რომ სამობაო დასვენების დღეებში კარგია მგზავრობა. მაგრამ 
ასეთ შთაგონებას შეიძლება ერთი უარყოფითი. თვისებაც აღმო- 
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აჩნდეს პირდაპირი შთაგონება გამოიწვიოს. ეს თვისება აღმო– 

აჩნდა რკინიგზის კომპანიის მიერ გამოშვებულ ზემოაღნიშნულ რეკ- 

ლამასაც. ამის გამო რკინიგზის კომპანიამ ეს რეკლამა ასე შეცვალა: 
„მომავალ კვირას ყველას როდი შეუძლია აიღოს შვებულება. რათა 
იმოგზაუროს მატარებლით“. ამან თვალსაჩინოდ შეამცირა დასა- 

ხელებული რეკლამის ნეგატიური ზემოქმედების ეფექტი. 

1900 წელს აშშ-ს რეკლამების 18% –- ნეგატიურ შთაგონებას 

მეიცავდა, ხოლო 30 წლის შემდეგ იგი 2%-მდე შემცირდა. 

ცხადი: არსებითად განსხვავდება ერთმანეთისაგან ნეგატიური 

მთაგონება და ნეგატიური მოწოდება. ნეგატიური მოწოდება წარ- 

ჰოგვიდგენს რაღაც სიტუაციას, რომლის თავიდან აცილება შესაძ- 

ლებელი იქნებოდა ჩვენ ოომ გვქონოდა გარკვეული ნივთი. საგანი. 

ჰაგ.. რეკლამაზე გამოხატულია ადამიანი. რომელიც ჯიბის ელექტ- 

რ“ოფანრის უქონლობის გამო ასანთით ანათებს ბენზინის ავზს. ეს 

რეკლამა არაპირდაპირი გზით მიუთითებს ჯიბის ელექტროფარნის 

შეძენის აუცილებლობაზე. 

არსებობს სიტუაცია, რომელშიაც უარყოფითი მოწოდება (რეკ- 

ლამაში) სავსებით დამაკმაყოფილებელ შედეგს იძლევა. ერთი გა- 

მოკვლევა ჩატარებულ იქნა რეკლამის წყვილით: ორივე რეკლამა 

სავსებით იდენტური იყო, და მხოლოდ იმით განსხვავდებოდა ერთმა- 

ჩეთისაგან. რომ ერთი უარყოფით მოწოდებას შეიცავდა, მეორე კი-– 

დადებითს. როცა მათი ზემოქმედების ძალა იქნა გაზომილი აღ- 

ვოჩნდა. რომ ორივე დაახლოებით თანაბარ შედეგს იძლეოდა. აქ ერ- 

თი სიფრთსილის დაცვაა აუცილებელი: უარყოფითი სიტუაცია. რო- 

მელიც რეკლამაზეა ასახული. არ უნდა იყოს მეტისმეტად გადაჭარ- 

ბებული ემოციონალური თვალსაზრისით; საქმე ისაა, რომ თუ, მაგა- 

ლითად. ჟურნალში მოთავსებული რეკლამა მეტისმეტად საშინელია, 

მკითხველი სწრაფად გადაფურცლავს მას და რეკლამა ვეღარ მოასწ- 
რებს სათანადო ზეგავლენის მოხდენას მასზე. 

დადგენილად მეიძლება ჩაითვალოს, რომ უარყოფითი შთაგონება 

კითხვის ქვეშ უნდა იქნას დაყენებული, ხოლო უარყოფითი მოწოდე- 

ბა შეიძლება წარმატებით იქნას გამოყენებული რეკლამაში. 

ინსტინქტის გამოყენებარეკლამაში. სოგადად 

ყველა აღიარებს, რომ არსებობს კვების, გამრავლების, თვითშენახ– 
ვისა და შიშის ინსტინქტები, რომლებიც ბიოლოგიური თვალსაზრი- 

სით ადაპტაციური ბუნებისანი არიან. შეთანხმებულნი არიან აგრეთ–- 

ვე იმაში, რომ ეს ინსტინქტები ხელს უწყობენ ორგანიზმის გაწონას- 
წორებას გარემოსთან ისე, რომ ინდივიდს, ჩვეულებრივ, გაცნობიე–- 
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რებული არა აქვს მათი ბიოლოგიური მნიშვნელობა (ისევე, როგორე 

ქათამი კვერცხებზე ზის ყოველგვარი ოჯახური ლტოლვილობის გა:· 

ტეშე, ან კიდევ მანგუსი კობრას ებრძვის ყოველგვარი გმირული 
იდეების გარეშე და სხვ.). 

რამდენადაც საქმე რეკლამის ფსიქოლოგიას ეხება, მან უნდა გა- 

ითვალისწინოს ინსტინქტის სამი ძირითადი დამახასიათებელი თვი- 

სება. ესენია: 

1) ინსტინქტური რეაქციები სწრაფია, მომენტალური: თუ აღ:- 

მიანი გაბრაზდება და ამის ნიადაგზე რაიმე ქცევას განახორციელებს. 
იგი მას ჩაიდენს მაშინვე, გაბრაზების მომენტში და არა მაშინ. როცა 

ის გაუვლის; 

2) ინსტინქტური ტენდენციები ენერგიულია: ინდივიდი რეაქ- 

ციას ახდენს ყველაზე ენერგიული გზებით და საშუალებებით: 
3) ინსტინქტური ტენდენციები უნივერსალურდია: სათანადო პი– 

რობებში თითქმის ყველა ინდივიდი შეიძლება დავაშინოთ ან დავაიხ- 

ტერესოთ ამა თუ იმ საკვებით, წამლით თუ ნივთით. 

ა. კვება. კვების ინსტინქტი, ცხადია, საკვები პროდუქტების 

გასაღების მიზნით უნდა იქნას გამოყენებული რეკლამაში. შეიძლება 
ასეთი რეკლამა წარმოადგენდეს ნამცხვარის, ნაყინის, შაშხის უბრა- 

ლო ფერად სურათს, რომლის ქვეშ წარწერა ხაზს უსვამს ერთ შემ- 
თხვევაში მის სასარგებლო თვისებებს, მეორე შემთხვევაში სასია- 
მოვნო თვისებებს, მესამეში არომატს და ა. შ. ანდა შეიძლება რეკ- 

ლამაზე იყოს ნაჩვენები შემწვარი ხორცი, რომელსაც ცნობილ ადა- 

მიანებს აწვდიან ლამაზად გაწყობილ სუფრაზე და ა. შ. 

მაგრამ ერთი სიფრთხილის დაცვა ამ შემთხვევაში აუცილებე- 

ლია: რეკლამა დაზღვეული უნდა იყოს არასასიამოვნო ასოციაციე- 
ბის გამოწვევისაგან, ე. ი. არ ვაჩვენოთ პროდუქტი ისეთ გარემოში. 

რომელიც არასასიამოვნო ასოციაციებს გამოიწვევს. განსაკუთრებით 

ეხება ეს საკვებ პროდუქტთა რეკლამას, ვინაიდან ისინი განსაკუთრე- 

ბით უშუალო ზეგავლენას ახდენენ ადამიანებზე. ასე მაგალითად, 

აშშ-ის ერთ-ერთმა ფირმამ რეკლამის საშუალებით მოინდომა ხაზი 

გაესვა იმ სისუფთავისათვის, რომელიც მის საამქროებში არსებობდა 
ხორცის დამზადების პროცესში: რეკლამისათვის გამოყენებული იყო 

სასაკლაოს სურათი, სადაც მუშები თეთრი ხალათებით და რეზინის 

ხელთათმანებით სავსებით სანიტარულ პირობებში ამუშავებდნენ 
ხორცის პროდუქტებს. სამწუხაროდ, ამ რეკლამამ ადა- 

მიანებს გაუცნობიერა, რომ ისინი ხორცისმჭამელები არიან და არა- 

სასიამოვნო ასოციაციები გამოიწვია მათში. ამან, თავის მხოივ, აშ- 
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კარა უარყოფითი გავლენა მოახდინა ამ ფირმის ხორცის პროდუგვ- 

ტების გასაღებაზე. მართლაცდა ადამიანი სამწვადეში მიდის შიშხინა 

მწვადისათვის და არა ძროხის ხორცის შესაჭმელად. 

გარდა ამისა შენიშნულ იქნა, რომ საჭიროა„,რეკლამა არ გამოხა- 

ტავდეს უშუალოდ ჭამის პროცესებს. როგორც ჩანს. ადამიანი, რომ- 

ლის პირი სავსეა საჭმლით. უსიამოვნო გრძნობებს იწვევს მნახველ– 

ში. 

ბ. სქესი. სქესობრივი ინსტინქტი ყველაზე ფართოდ არის გა- 
მოყენებული განსაკუთრებით საზღვარგარეთულ რეკლამაში. ეს 

მდგომარეობა ალბათ ასახავს იმ როლს, რომელიც სქესობრივ თავაშ- 

ვებულობას უჭირავს იქ ყოველდღიურ ცხოვრებაში. ამგვარი ჩვეუ- 

ლებრივი ოეკლამა გულისხმობს. როომ მითითებული პროდუქტის გა- 

მოყენებით ადამიანი უფრო მიმზიდველი გახდება მოპირდაპირე სქე- 

სისათვის. სუნამოების მრავალი სახელწოდება სწორედ ამ ფაქტის 

კონსტატაციას ახდენს. აშშ-ში ცნობილი მენენის კანის გამაჯანსაღე– 

ბელ მალამოს ორი რეკლამა გაუკეთეს. ერთ რეკლამაზე მენენის მალა– 

მოს ჰქონდა წარწერა: „აამებს კანს და სწრაფად აქრობს სამართებლის 
ნაკაწრს“. იმავე მალამოს მეორე რეკლამაზე მშვენიერი ქალის სუ- 

რათი იყო დახატული, რომელსაც გვერდით ედგა მამაკაცი. მეორე 

რეკლამას ასეთი წარწერა ჰქონდა: „მამაკაცური კაცის არომატია, 

რაც ასე იზიდავს ქალებს“. ამ რეკლამამ 42%-ით მეტი მალამოს გა– 

საღება გამოიწვია, ვიდრე პირველმა. 

ამავე ხერხს მიმართა წიგნის ერთმა გამომცემელმა აშშ-ში. წიგ- 

ნი სათაურით „ოქროს საწმისი“ გაიყიდა 6000 ცალი. მალე იგივე წი- 

გნი ამ გამომცემელმა გამოსცა სათაურით: „ქერათმიანი მიჯნურის 

ძიებაში“ და ამავე დროის განმავლობაში. რომელშიც პირველი წიგ- 

ნი გაიყიდა 6000 ცალის რაოდენობით, ეს მეორე წიგნი 50 000 ცა- 

ლი გაიყიდა, მიუხედავად იმისა. რომ ამ ორ გამოცემაში ყველაფერი 

იდენტური იყო. გარდა სათაურებისა. 

პიროვნებისეულ-კოლექტიური ფაქტორები და რეკლამა 

განათლება. როგორც უკვე ვთქვით. რეკლამის ზემოქმე- 

დების ობიექტს, ადამიანი. შესაძლო მყიდველი წარმოადგენს და არა 

პროდუქტი. ამასთან დაკავშირებით რეკლამისათვის მნიშვნელოვა- 

ნია გათვალისწინებულ იქნას შესაძლო მყიდველის დამახასიათებელი 
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მირითადი თვისებები. როგორიცაა ინტელექტი, განათლების დოსე 

და ინტერესების სფერო. რეკლამის ობიექტს ერთ შემთხვევაში შე- 

იძლება დაბალი განათლების მქონე ადამიანები წარმოადგენდნენ დ. 
მეორე შემთხვევაში-– დიდი განათლებისა. და მართლაც თუმცა ერთ. 

ნაირ საჭონელს. როგორც დაბალი. ისე მაღალი განათლების მქონე 

ადამიანიც ერთნაირად იყენებს, მაგრამ ორივე მათგანს როდი შეუძ- 

ლია ერთსა და იმავე რეკლამის ერთნაირად ათვისება. თუ ცნობილია. 

როომ შესაძლო მყიდველი განათლებული ადამიანია, რეკლამის მკეთე- 
ბელს უფლება აქვს მათ შესაფერ ენაზე ილაპარაკოს და შესაფერი სი- 

ტყვების ფონდი გამოიყენოს, რათა რეკლამა მიმზიდველი და ლამა- 

ზი იყოს. თუ რეკლამა რომელიმე საქონელს მეტისმეტად მაღალფაC- 

დოვანი სიტყვებით აღწერს, შესაძლოა ამ რეკლამამ ზოგიერთებს! 

სიამოვნებაც კი მოგვაროს, მაგრამ ჩვეულებრივ, იგი ადამიანL 

დააბნევს და “შეაწუხებს კიდეც. თუ შესაძლებელია კლიენტ- 
თა განათლების დონის წინასწარი დადგენა, რასაკვირველია კარგია. 

მაგრამ თუ არავითარი ცნობები არა გვაქვს მათ შესახებ, უმჯობესია 

რეკლამა გამიზნული იყოს დაბალი განათლების მქონე ინდივიდები- 

სათვის. რადგან მაღალი განათლების მქონე ადამიანი უკეთ გაიგებL 

ასეთ რეკლამას, ვიდრე დაბალი განათლების მქონე ინდივიდი მა- 

ღალფარდოვანი სიტყვებით შედგენილ რეკლამას. 

ზოგიერთი ნივთი ისეთია თავისი ბუნებით, რომ შესაძლებლო- 

ბას იძლევა წინასწარ იქნას ნავარაუდევი მისი მომავალი მყიდველის 

განათლების დონე და რეკლამაც ამის მიხედვით იქნას შედგენილი. 

ასე მაგალითად. მუდმივი კალმის. საბეჭდი მანქანის ზეთიანი 

საღებავებისა და სხვა მსგავსი ნივთების მყიდველის განვითარების 

დონე რომ მაღალი იქნება, ეს თავისთავად ცხადია. 

გარდა ამისა რეკლამის მკეთებელმა თვალყური უნდა ადევნოს 
ადამიანის გონებრივი განვითარების დონესა და რეკლამაში გამოყე- 

ნებული ცნებებისა და ზოგადი იდეების ურთიერთმიმართებებს. 

ცხადია ყველას არ შეუძლია წვდეს ისეთ გართულებულ ცნებებს. 

როგორიცაა მაგალითად კალორიები და ვიტამინები, სტრატოსფერო 

და კოსმოსი. ექსტენსიური და ტრანსცენდენტალური და სხვა მსგავსი. 

მაგალითად. რეკლამა შესაძლო მყიდველს უხსნის, თუ როგორი 

სათუთი ნაწილია ფეხის გული, რამდენად მნიშვნელოვანია, რომ სხე- 
ულის წონა თანაბრად განაწილდეს მასზე და რომ ამის საშუალებას 

იძლევა გარკვეული მარკის ფეხსაცმელი; მაგრამ ზოგს ესმის ასეთი 

რეკლამის შინაარსი, ზოგს კი არა. ამის გამო უმჯობესია რეკლამა 

30



კომბინირებული სახით მივაწოდოთ ასეთ შემთხვევაში მყიდველს. 

რათა ის გასაგები იყოს ყოველგვარი განათლების მქონე ადამიანი- 

სათვის. 

ინტერესი და ცნობისმოყვარეობა. რეკლამის 

ზემოქმედების ერთ-ერთ აუცილებელ ფაქტორს ინტერესი წარმოად- 

გენს. მყიდველის ინტერესებთან რეკლამის შეგუება იმით არის მნი- 

შვნელოვანი, რომ ინტერესი ყურადღების გამახვილებას უწყობ!: 
ხელს. ადამიანები ძლიერ განსხვავდებიან ერთმანეთისაგან. როგორც 

მუდმივი ისე გარდამავალი ინტერესების მიხედვით. მუდმივი ინტე- 

რესები ყველაზე მჭიდროდ პროფესიასთან არის დაკავშირებული. 

ასე მაგალითად, შოფერი ადვილად შეამჩნევს რაიმე ზედმეტ ხმაურL 

მისთვის სრულიად უცხო მანქანაში, რომლის ბედი მას არც აინტე- 

რესებს, ხოლო მხატვარი ან კომპოზიტორი ამას. ალბათ. ყურადღე- 

ბასაც არ მიაჭცევდა. 

თუ ცნობილია. რომელი პროფესიის ან საზოგადოებრივი ფენი 

წარმომადგენლები რომელ ჟურნალებს კითხულობენ. ეს დიდად შე- 

უწყობდა სელს რეკლამას. ცნობილია, მაგალითად. რომ ამერიკულ 

პროფესიონალურ ჟურნალს „ამერიკელი ფსიქოლოგი“ ყველა ამე- 

რიკელი ფსიქოლოგი კითხულობს; ასევე ჟურნალს „ფილმ დემ 

ტრიმ“-ს თითქმის ყველა აგრონომი. გეოლოგი. ზოოვეტერინარი. 

ფერმერი. მონადირე და მეთევზაე კითხულობს ხოლო ჟურნალი 

„ლაიფ ტაიმ ლივინგ"-ი ხანშიშესული ადამიანების საყვარელ ჟურ- 

ნალს წარმოადგენს. აშშ-ში გამოდის აგრეთვე. ე. წ. „ მთამაგონებე- 

ლი ჟურნალები“. რომელთაც ნერვულად დაავადებული ადამიანები 

კითხულობენ და ა. შ. 

ინტერესი შეიძლება მჟღავნდებოდეს არა მარტო ამა თუ იმ ჟუ- 

რნალის, არამედ მისი ცალკეული ნაწილების მიმართაც. მაგალითად. 

ზოგიერთები ჟურნალსა და გაზეთში მხოლოდ სპორტის განყოფი- 

ლებას კითხულობენ გულდასმით. ზოგიერთები იურიდიული განყო- 

ფილებით არიან დაინტერესებულნი. სხვები კიდევ საყოფაცხოვრებო 

საკითხებითა და ა. შ. 

ფართოდ არის გავრცელებული აგრეთვე რეკლამის შეგუების 

პრაქტიკა მომავალი მყიდველის დროებით ინტერესებთან. ამერი- 

კაში, მაგალითად, ჩვეულებრივად ყველა საკონცერტო პროგრამის 

ბოლო გვერდზე „სტაინვეის" ან სხვა სახის მუსიკალური ინსტრუ- 

მენტის რეკლამაა მოთავსებული. ასეთი რამ. ცხადია კარგად ეგუებ- 
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დარბაზში მყოფე აუდიტორიის მომენტალურ ინტერესებს დ: კარგ 

შედეგსაც იძლევა. 
აშშ-ის ერთ-ერთმა მშენებელმა ორგანიზაციამ, რომელიც ბი- 

ნებს ყიდდა აუტანელ ფასებში მანჰეტენზე, ასეთი რეკლამა გააკეთ. 

ბორანის მისადგომებთან მდინარე ჰუძონის დასავლეთ ნაპირზე: 

„თქვენ რომ მანჰეტენზე ცხოვრობდეთ, ასლა სახლში იქნებოდით". 

გადამსვლელებზე. რომელთაც ერთი საათი ეკარგებოდათ ბორნით 

მგზავრობაზე, გამაღიზიანებლად მოქმედებდა ეს რეკლამა, 

რეკლამაში დი, როლს ასრულებს ცდუნება. ამის საილუსტრა:· 

ციოდ შემდეგი მაგალითი გამოდგება: ორი კაცი დადგა მაღახიის ვი- 

ტრინასთან ისეთი პოზით თითეოს დიდი ინტერესით ათვალიერებდ- 

ნენ მას: ერთი საათის განმავლობაში გამვლელთა 26% შეჩერდა იმა- 

ვე ვიტრინასთან და გულდასმით დაათვალიერა იგი. საკონტროლო 

ცდაში. როცა ეს ორი კაცი უკვე აღარ იდგა ვიტრინასთანრ ამავე 

დროის განმავლობაში ვიტრინასთან გამვლელთა მხოლოდ 7% შეჩერ- 
და (ჰ. ნიქსონის მიხედვით). 

მაგრამ ისიც უნდა იქნას გათვალისწინებული, რომ ყოველევა- 
რი ცდუნება ძალიან მალე იცვითება განმეორებასთან ერთად დ. 

ამიტომ საჭიროა მისი ხშირი შეცვლა. 

რეკლამის წარმატებისათვის დიდი მნიშვნელობა აქვს ცნობის- 

მოყვარეობას, რომლის გამოწვევას, ჩვეულებრივ, დიდი ღრო არ 

სჭირდება ხოლმე. ასე მაგალითად, ყველას შეუძლია დადგეს ტრო- 
ტუარის კიდეზე და იცქიროს მაღლა სანამ ცნობისმოყვარე ხალხი 

არ შეგროვდება მის ირგვლივ; სტადიონზე ათასობით ადამიანი დგე- 

ბა ფეხზე და კისრის ძარღვები აწყდება დაჭიმვისაგან იმისათვის, რომ 

დაინასოს ამა თუ იმ ინცინდენტის მონაწილენი... ერთ-ერთ მსოფ- 

ლიო ბაზრობაზე ერთ-ერთი კომპანია რაღაც სუვენირს არიგებდა და 
ამის გამო დიდი რიგი იდგა ჯიხურთან. ფსიქოლოგებმა გამოკითხეს 

ოიგში მდგომი ხალხი და გამოირკვა, რომ 30%-ზე მეტმა არ იცოდა, 

თუ რას იძლეოდნენ ჯიხურში; ისინი უბრალო ცნობისმოყვაოეობის 

გამო იდგნენ უშველებელ რიგში. 
მაგრამ რეკლამაში ცნობისმოყვარეობის ბუნებრივი ინსტინქ- 

ტის გამოყენება ზოგიერთ საშიშროებასთან არის დაკავშირებული, 

რომელთაგან მთავარი ისაა, რომ ცნობისმოყვარეობით გამოწვეული 
მოლოდინი არ უნდა გაუცრუვდეს ადამიანს. ერთ-ერთ ბაზრობაზე 

გამოჩნდა რეკლამა „ახლა მოდის კარაქიანი თხილი“. რომელმაც 

ბევრ ცნობისმოყვარეთა ყურადღება მიიპყრო და მითქმა-მოთქმა გა- 
მოიწვია. ბოლოს, როდესაც გამოირკვა რომ იგი იყო საუზმის ახალი 
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ნიმუში, ყველამ შეიძინა და დიდი რიგები გაჩნდა სწორედ იმის გა- 

მო, რომ რეკლამის გამოჩენის მომენტი ემთხვეოდა საუზმის დროს. 

ვაჭრობისათვის არახელსაყრელ პირობებს ქმნის ცნობისმოყვა- 

რეობის „მაღალ დონეზე“ აყვანა და შემდეგ მისი გაცრუება. დავუშ- 

ვათ, რომ თქვენ სადღაც მიიჩქარით და დაინახეთ ბრბო, რომელიც 

ქუჩის კუთხეში შეგროვილა; თქვენ დიდი გაჭირვებით შეაღწიეთ 

ბრბოს შუაგულში და დაინახეთ, რომ ისინი აკვირდებიან წვიმის 

ვიას, რომელიც ტროტუარის ნაპრალიდან ამოცოცებას ლამობს უშე- 

დეგოდ; თქვენ ამ შემთხვევაში გაბრაზდებოდით ჯერ ამ ბრბოზე და 

მერე, უფრო მეტად, საკუთარ თავზე. რეკლამას რომ იგივე გაეკეთე- 

ბინა თქვენთვის, ცხადია ძალზე გაბრაზდებოდით მის შემქმნელზე და 

ახლოს არ გაეკარებოდით იმ პროდუქტს, რომელსაც ეს რეკლამა 

გთავაზობდათ. 

შეიძლება ხელსაყრელი იყოს, რომ ამ ტიპის ე· წ. „გამღიზიანე- 

ნებელი-რეკლამის“ საშუალებით სავაჭრო ორგანიზაციამ პატარა მი- 

ნიშნება მისცეს მომხმარებელს პროდუქტის ზოგად ბუნებაზე ისე, 

რომ ყველაფერი არ გამოამჟღავნოს და ამით დაკმაყოფილდეს. ამ %ე- 

მთხვევაში, რეკლამის ჩავარდნის სამიშროება ნაკლები იქნებოდა. 

ფორდის კომპანიის ერთ-ერთ რეკლამას ჰქონდა წარწერა: „გლუვი,), 

როგორც ბავშვი" და რეკლამაზე მხოლოდ ბავშვი იყო დახატული. 

მაგრამ თუ დეტალურად დააკვირდებოდით, აღმოაჩენდით, რომ ბავ. 

შვი თამაშობდა სტარტერის გასაღებით; ვინც ამას აღმოაჩენდა. იგი 

არ ბრაზდებოდა რეკლამის შემქმნელებზე და რეკლამას უკავშირებ- 

და ფორდის კომპანიას. 

ერთ-ერთ რეკლამაზე. აშშ-ში. ჩიტის ბუდე იყო დახატული 

წარწერით: „აქ რაღაც იჩეკება“ და მითითებული იყო ნიუ-იორკის 

მე-9 ქუჩისა და ლოუკასტის ქუჩის კუთხე. ამ კუთხეში უახლოეს 

დღეებში ახალი მაღაზია უნდა გახსნილიყო. ოღონდ რისი, უცნობი 

იყო. ამ რეკლამას დიდი წარმატება ჰქონდა: გახსნის დღეს უამრავი 

ხალხი მიაწყდა მაღაზიას. 

ერთ-ერთმა კომპანიამ ორი ათეული წლის წინ 5 ცენტიანი კონ- 

ფეტი გამოუშვა რეკლამით „ოჰ, ჰენრი!“ და მან გამოიწვია დიდი და- 

ინტერესება ხალხის მხრიდან. მაგრამ როცა მოლოდინი არ გამართლ-- 

და კონფეტის მდარე ხარისხის გამო. მან ზიზღი გამოიწვია მომხმა“ე- 

ბელთა შორის. თითქმის ყველა ახალმა ხერხმა შეიძლება აღძრას 

ადამიანთა ცნობისმოყვარეობა, ვაშინგტონში ერთ-ერთი ახალი მა- 

ღაზიის ვიტრინის მინები გაუმჭვირვალე ფერით შეღისეს და შეუ- 

ღებავი დატოვეს ერთი პატარა „ადგილი; გამვლელებმა რიგი შექმ- 
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ნეს. რათა შეეხედათ ამ ხვრელში და დაენახათ, თუ რა ელაგა ვიტ- 

რინაში. გამოკვლევამ დაადასტურა, რომ ასეთ პირობებში ადამიანე- 

აი ბევრ ისეთს რამეს ამჩნევდნენ ვიტრინაში, რასაც ღია ვიტრინებ– 

ში ვერ ამჩნევდნენ ჩვეულებრივ პირობებში. 

პატივმოყვაოეობა. ამერიკულ რეკლამაში კარგად იყე- 
ნებე5§ აგრეთვე ზოგიერთი ადამიანის სუსტ მხარეს-–პატივმოყვარეო- 

ბას. აღამიანის ეს თვისება, თუნდაც იგი ცბავილიზაციის სამოსელში 

იყოს გასვეული, მაინც იჩენს თავს შესაფერის პირობებში. თუ პა- 
ტივმოყვარე ადამიანი დაინახავს, მაგალითად, რომ ვინმე ურიგოთ 

ცდილობს კინოს ბილეთის აღებას, იგი ამ აქტში საკუთარი პიროვნე- 

ბის შეურაცხყოფას დაინახავს და შეიძლება მუშტითაც კი გაიწიოს 

მასზე თვით მაღალი გონიერების ადამიანებიკცკ6 კი კარგავენ 

წონასწორობას დავის დროს და ხშირდ ისეთ რამეს ლ 

დიან, რასაც შემდეგ მწარედ ნანობენ ხოლმე. რეკლამის მკე- 

თებელი სხვადასხვანაირად იყენებს„ ადამიანის ამ სუსტ 

მხარეს. ზოგიერთი რეკლამა ადამიანის სურვილებსა და მისწრაფე- 

ბებს წარმატებებისა და დამოუკიდებლობისაკენ წარმართავს. ასე 
მაგალითად, მომავალ მყიდველებს ეუბნებიან შეიძინონ ყველაზე 

ბოლოდროინდელი საუკეთესო მარკის პროდუქტი იმისათვის, რომ 

თავიანთ ნაცნობებზე მაღლა დადგნენ. გარდა ამისა რეკლამა კარგად 

იყენებს ბევრი ადამიანის სუსტ მხარეს: თუ მას აქებენ, შეტრფიან, 

იგი იფერებს მას. აშშ-ში ავტომობილების სადემონსტრაციო და- 

რბაზებში სარკეები ისეა განლაგებული, რომ მუშტარს შეუძლია თა- 

ვისი თავი ისე დაინახოს ღია მანქანაში, როგორც მას დაინახავდა მისი 

მეგობარი ქუჩაში სეირნობის დროს. სტატისტიკური მონაცემები ამ- 
ტკიცებენ, რომ ასეთ დარბაზებში მნიშვნელოვნად მეტი ავტომობი- 
ლები იყიდება. არსებობენ ადამიანები, რომელთა სიამოვნება იმაში 

მდგომარეობს, რომ „ყველა მათ მიაჩერდება“ და რეკლამაც მოხერ- 
ხებულად იყენებს ადამიანის ამ თვისებას. 

ასაკი. არის შემთხვევები, როდესაც რეკლამის მკეთებელი ნიშან– 

ში იღებს კონკრეტულ ასაკობრივ ჯგუფს რომელიმე ჟურნალის მეშ- 

ვეობით, რომელსაც ამ კონკრეტული ასაკის ადამიანები კითხულო- 

ბენ, ჭაბუკთა ჟურნალში, მაგალითად, მიზანშეწონილია გამოყენე- 

ბულ იქნას დაუხვეწავი გამოთქმები, რომელთაც ეს ახალგაზრდე- 
ბი კარგად არიან დაუფლებულნი. 14-დან 20 წლის ასაკში (ჭაბუკობის 

ასაკი) მეტია ემოციური რეაქციები, გმირთა თაყვანისცემა, ოცნებები, 

ზოგადკაცობრიული იდეალები და სხვა. შესაძლებელია ეს მიდრეკი– 

ლებები ზედმეტად ხაზგასმით არის წარმოდგენილი ზოგიერთ კონ- 
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კრეტულ ინდივიდში, მაგრამ მათ უსათუოღ დიდი მნიშვნელობა აქვს 

რეკლამისათვის. მუახნის ადამიანს არ უყვარს დამყარებულ წეს-ჩვე- 

ულებებსა და ადათებში ჩარევა (კარგადაა ცნობილი შუახხისა და 

მოხუცი ადამიანების კონსერვატიზმი სახოგადოდ). ამიტომ რეკლამა 

რომელიც ახალი მარკის მანქანის უპირატეს თვისებებზე მიუთითებ", 

ნაკლებ პოპულარული იქნება შუახანის ადამიანებსა და მოხუცებში. 

-რსებობს ასაკობრივი განსხვავების საბუთები სენსორულ სფე- 

როში უპირატესობების მინიჭების მიხედვითაც კი. მაგალითად, ანან- 

ასის წვენის სიმჟავე სხვადასხვანაირად იქნა შეფასებული მოხუცე- 

ბისა და ახალგაზრდების მიერ. გაზეთში თუ ჟურნალში ამა თუ იმ ახა- 

ლი მარკის რადიომიმღების რეკლამის მოთავსება ხელსაყრელია რა- 

დიოპროგრამის გვერდით –- ვინც ინტერესს იჩენს რადიოგადაცე- 

მებისადმი, ცხადია, იგი ინტერესით მოეკიდება ახალი ტიპის რადიო- 

მიმღების გამოჩენას. 

ჟურნალში. რომელსაც ხანში შესული ადამიანები კითხულობენ, 

შეხვდებით რეკლამებს ამა თუ იმ ფირმის კბილის პროტეზის, რევმა- 

ტიზმის ახალი წამლის, თმის საღებავის. საპნის ფხვნილის, ქავილის” 

საწინააღმდეგო წამლის და სხვა მსგავსი პროდუქტების შე- 
სახებ; კავშირი ჟურნალის მკითხველებსა (შუახნისა და მოხუცი ადა- 

მიანები) და რეკლამირებულ საგნებს შორის აშკარაა. 

სქესი. რეკლამა, გარკვეულ ფარგლებში, სქესსაც შეიძლება 

შევუგუოთ, თუმცა ცნობილია, რომ არ არსებობს აშკარა სქესობრი- 

ვი განსხვავებები სპეკიალურ და ზოგად ფსიქიკურ უნარებში. მიუ- 

ხედავად ამისა არსებობს იმის საბუთები, რომ ქალებს სხვა ინტერე- 

სების სფერო გააჩნიათ, ვიდრე მამაკაცებს. 

ყველაფერი ეს რეკლამის მკეთებელმაც უნდა გაითვალისწინოს 
და შესაფერისი რეკლამა შექმნას, როგორც ქალებისათვის, ისე მამა– 

კაცებისათვის. 

ვინაიდან საოჯახო ნივთებს, პროდუქტებსა და სხვა (მცირე 

გამონაკლისის გარდა) ქალები ყიდულობენ, ცხადია, რომ ასეთი სა- 

ხის რეკლამაში გათვალისწინებულ უნდა იქნას უფრო ქალის ინტერე- 
სები, მაგრამ გასათვალისწინებელია ისიც, რომ ხშირად ქალის მიერ 

შეძენილი საქონელი დეტალურად ისინჯება მამაკაცის მიერაც. 

როცა საქმე სქესს ეხება, დიდი მნიშვნელობა აქვს აგრეთვე ის– 

ტორიულ ფაქტორსაც. მაგალითად, თავდაპირველად თამბაქოს მხო- 

ლოდ და მხოლოდ მამაკაცები ყიდულობდნენ, მაგრამ დროთა „გან- 

მავლობაში ეს მდგომარეობა მთლიანად შეიცვალა: ამჟამად ბევრი 
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ქალიც სიამოვნებით ეწევა თამბაქოს და რეკლამაც იძულებულია გა- 
ითვალისწინოს ეს ვითარება. საინტერესოა ამ მხრივ დავუკვირდეთ 

თამბაქოს რეკლამის ცვლილებას აშშ-ში. თამბაქოს რეკლამის შემქმ- 

ნელებს სიფრთხილე ესაჭიროებოდათ, რათა არ გაესწროთ მოთხოვ- 

ნილებისათვის დ. ამიტომ თამბაქოს პირველი ოეკლამა ასახავდა მწე– 

ეელ მამაკაცს, რომელსაც ქალი შეჰყურებდა ინტერესით და ეუბ- 

ნებოდა: „ცოტა ჩემკენაც გამოაბოლეო“. ცოტა უფრო გვიან რეკლა- 

მის „გმირი“ (ქალი) ამბობდა: „საქმე ისაა, რომ მე არ ვეწევი, მაგ- 

რამ მრავალი ჩემი მეგობარი ქალიშვილი ეწევაო4%. ამას მოჰყვა “ეკ- 

ლამა, რომელიც აჩვენებდა ქალის ხელს, რომელიც ერთ ცალ სი:ა- 

რეტს იღებდა კოლოფიდან, მაგრამ ქალის სხეულის დანარჩენე ნა- 

წილი არ ჩანდა. შემდეგ გამოჩნდა მოკიდებული სიგარეტი, რომე- 

ლიც ქალს ეჭირა ხელში და ბოლოს, სიგარეტის მოწევის პროცესი. 

შიში. რეკლამამ შეიძლება შეაშინოს, და ამით აიძულოს ადა- 

მიანი იყიდოს ესა თუ ის ნივთი ან პროდუქტი. მთელს ამერიკაზი 

ცნობილია ვიიდის კომპანიის საბურავების ჯაჭვების რეკლამა, რო- 

მელზედაც უჯაჭვო საბურავებიანი ავტომობილის მძიმე ავარიაა ნა- 

ჩვენები თოგლიან ამინდში. ამ კომპანიამ სცადა სხვა სახის რეკლამა 

გამოეყენებინა საბურავების ჯაჭვების გასაღების მიზნით, მაგრამ მა- 

ლე იძულებული შეიქნა ისევ „დაშინების რეკლამას“ მიბრუნებოდა. 

შიშის სიტუაციის გამოყენებამ რეკლამას მნიშვნელოვანი სარგებ- 

ლობა მოუტანა, მაგრამ მისი საერთო ღირებულების დიდი ნაწილი 

იმაზეა დამოკიდებული, თუ რამდენად რეალურია საშიში ვითარუბა, 

რომელსაც რეკლამა მიუთითებს. მეტეორიტის მოხვედრის საშიშრო- 

ება რეკლამაში, ცხადია, ვერ გამოიწვევს სასურველ რეაქციას. მაჯ- 

რამ თუ სწორედ ამ რეკლამის გამოშვებ-ს მომენტში გაზეთებში და- 

იბეჭდა ფოტოსურათები, რომლებშიც თვითმფრინავის სახლზე დაჯა- 

ხებაა ნაჩვენები, ეს რეკლამა ამ შემთხვევაში შეიძლება ეფექტური 

აღმოჩნდეს (სახლის დამზღვევი სააგენტოსათვის). 

ბევრი ადამიანი გრქნობს, რომ რეკლამის მკეთებლებ“ ხშირაღ 

აზვიადებენ საფრთსეს. აშშ-ის ბოლოდროინდელმა სტატისტიკამ 

დაადგინა 80-მდე დაავადება, რომლებიც რეკლამაში იყო ნაბსენები 

ხალხის დაშინების მიზნით. ცხადია ამან ხელი შეუწყო ბევრი ჰი- 

პოქონდრიკის წარმოშობას და სერიოზულ უარყოფით სოციალურ 

ფაქტორად იქცა. ამერიკის სააფთიაქო ფირმები ანგარიშს არ უწევენ 
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იმას, რომ შეიძლება მრავალმა ადამიანმა რეკლამის ზეგავლენით, 

თვითდიაგნოზის დასმა დაიწყოს და თავი აარიდოს ექიმ-სპეციალის– 
ტებს; ხშირია შემთხვევები, როცა რეკლამას აყოლილი ადამიანები 

თვითმკურნალობას ეწევიან, მაშინ, როცა სრულად აუცილებელია 

მათთვის კვალიფიციური და მკაცრი” სამედიცინო მეთვალყურეობა. 

არიან ადამიანები, რომლებიც საათობით დგანან აფთიაქის დახ- 

ლთან და ჩაჰკირკიტებენ წამლებს, კითხულობენ წამლის რეცეპტებს. 

მათ სამკურნალო თვისებებსა და სხვა. ისინი წამალს ეძებენ ან საკუ– 

თარი თავისათვის,ან თავიანთი ახლობლებისათვის და ხშირად „პო- 

ულობენ“ კიდეც მას. საჭიროა მათ „წაეხმაროს“ რეკლამა; რათა მა- 

შინვე დაიწყონ მკურნალის როლში გამოსვლა და თამამად შესცვა–- 

ლონ ექიმი-სპეციალისტები. ასეთ „მკურნალობას“ კარგი შედეგი, 

ჩვეულებრივ, არ მოჰყვება. აქედან ცხადია, თუ რაოდენ დიდი სიფრ- 

თხილის გამოყენებაა საჭირო სამკურნალო საშუალებების რეკლამი- 

რების დროს თუნდაც ეთიკური მოსაზრებებით და რასაც, ცხადია, 

ანჯარიშს არ უწევენ კერძო ფირმები, რომლებიც მხოლოდ ერთი 

რამით არიან დაინტერესებულნი: რაც შეიძლება მეტი რაოდენობის 

მომხმარებელი მოუპოვონ თავიანთ წამალს. 

გეოგრაფიული, კლიმატური და ეთნოგრა- 

ფიული ფაქტორები. დადასტურებულია აგრეთვე ნაწარმის 

შეფასებაში გეოგრაფიული ფაქტორის ოოლი. აღმოჩნდა, მაგალი– 

თად, რომ საღეჭი რეზინის გემოს სხვადასხვანაირად აფასებენ ამე- 

რიკის სხვადასხვა მხარეში: აღმოსავლეთ ამერიკის მცხოვრებლები 

უპირატესობას აძლევენ რეზინს, რომელსაც პიტნის გემო აქვს, შუა 

დ.სავლეთელი ამერიკელები –– ხილის გემოს მქონე რეზინს, ხო- 

ლო დასავლეთ-ამერიკელები-–მიხაკისა და დარიჩინის გემოს მქონე 

საღეჭ რეზინს. 

ამ მხრივ ასევე მნიშვნელოვანია სარეკლამო სიტყვარის გამოყე- 

ნების საკითხიც. ირკვევა, რომ ერთისა და იმავე ქვეყნის სხვადასხვა 

ნაწილშიც კი სხვადასხვა სახელები იხმარება ზოგჯერ ერთისა და იმა- 

ვე პროდუქტის ან ნივთის აღსანიშნავად. მაგალითად, ონკანს 3 სხვა- 

დასხვა სახელი აქვს აშშ-ში. ამის გამო თუ რეკლამა ლოკალური მნი- 

შვნელობისაა ეს საკითხი ადვილად მოგვარდება, მაგრამ თუ იგი 

ა?



ზოგადი ხასიათისაა. მაშინ შეიძლება მას მთელი რიგი გაუგებოო- 

ბები მოჰყვეს. 

ასევე მნიშვნელოვანია, აგრეთვე, კლიმატური პირობების გათ- 

ვალისწინებაც. მაგალითად. მანქანის რადიატორში ჩასასხმელი გაუ- 

კინავი სითხის რეკლამირება უფრო ადრე უნდა დაიწყოს ქვეყნის 

ჩრდილოეთ ნაწილებში, ვიდრე სამხრეთში. 

თუ რეკლამა საერთაშორისო მნიშვნელობისაა. შეიძლება იგი 

ზოეგჯერ ისეთ სიძნელეებს წააწყდეს, რომლის წინასწარგათვალისწი– 

ნება ხშირად შეუძლებელიცაა. როცა რამდენიმე ათეული წლის წი- 

ნათ აშშ-ის საათების კომპანია საათების გასაღებას ცდილობდა ჩი- 

ნეთში რეკლამის საშუალებით, რომელშიც საათი, როგორც საჩუქა- 

რი იყო მოხსენებული, არავითარი წარმატება მას არ მოჰყოლია. აღ–- 

მოჩნდ,, რომ სიტყვა, „საჩუქარი“, ჩინურად, მსგავსია სიტყვა „სიკ- 

ვდილისა“"; ასე რომ საათი, როგორც საჩუქარი უდრიდა იმას, რომ 

სიკვდილი ესურვებინათ იმისათვის, ვისაც აჩუქებდნენ საათს. 

ჰონკონგში ლურჯი ფერის რეკლამები უარყოფით ზემოქმედე- 

ბას ახდენდა ადგილობრივ მცხოვრებლებზე იმის გამო. რომ ის ფე- 

რი სამგლოვიარო ფერად ითვლება იქ. 

ასევე სამხრეთ აფრიკაში ადგილობრივი მკვიდრნი ახლო) არ 

ეკარებოდნენ მუდმივ კალმებს, რომლებიც რეკლამირებულნი იქნენ, 

როგორც კალმები, რომელთაც მელანში ჩაშვება არ ესაჭიროებო- 

დათ. ამის მიზეზი ის იყო რომ სიტყვა „ჩაშვება“ (ძIი) ამავე დროს 

ნიშნავდა ქრისტიანულ მონათვლას. 

პერუში კბილის პასტა ძლიერ დიდი რაოდენობით საღდებოდა, 

ხოლო კბილის ჯაგრისები თითქმის სრულებით არა. გამოირკვა, რომ 

ეს გამოწვეული იყო ორაზროვანი რეკლამით, რომელიც კბილის პას- 

ტის გემოს ერთ-ერთ ყველაზე გავრცელებულ ნაციონალურ საშა- 

ქარლამო ნაწარმის გემოს ადარებდა. ამის გამო ადგილობრივი მკვი– 

დონი კბილის პასტას სჭამდნენ და ამისათვის, ცხადია, ჯაგრისი სრუ- 

ლიადაც არ იყო აუცილებელი. 

აქედან გამომდინარეობს, რომ თითოეული რეკლამა გაგრცელე– 

ბამდე უნდა იქნას ყოველმხრივ შესწავლილი, რათა რაიმე მსგავს 

გაუგებრობას არ ექნეს ადგილი. 
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ჟურადღებისა და მეხსიერების ხელშემწეობი ფაქტორები 

რეკლამაში 

ზომა. აქამდე განხილული იყო ის ტექნიკური სერხები, რო- 

მელთა გამოყენება რეკლამაში კეთილგანწყობილებას ქმნის ხალათა 

ფართო მასებში ამა თუ იმ პროდუქტისადმი. ახლა ასეთე პრობლე– 

მა დგება: როგორ არის შესაძლებელი, რომ რაც შეიძლება მაქსიმა- 

ლურად მივაქციოთ ადამიანის ყურადღება რეკლამისადმი და ასევე 

მაქსიმალური დროის განმავლობაში შევინარჩუნოთ «კი მის მესსი- 

ერებაში. 

საქმე ის არის, რომ უაღრესად დამარწმუნებე–ლ რეკლამა·აც 

კი არავითარი სარგებლობის მოტანა არ შეუძლია, თუკი ადამიანი არ 

წაიკითხავს მას. ამიტომ, განსაკუთრებით უკანასკნელ ხანებში, ღიდი 

ყურადღება ექცევა ამ საკითხს რეკლამის ფსიქოლოგიაში. 
იყო დრო როდესაც ოჯახი კვირაში ორჯერ ღებულობდა გაზეთს 

და ისიც ორ ან ოთხგვერდიანს. გაზეთის მცირე ფორმატის გამო 

ოჯახის თითოეული წევრი თითოეულ სიტყვას კითსულობდა და ხში- 

რად მეორე დღესაც გადაიკითხავდა ხოლმე. ცხადია რამდენიმეჯერ 

იკითხებოდა აგრეთვე იქვე მოთავსებული რეკლამებიც. მაგრამ ნასეთ 

თანამედროვე ამერიკული გაზეთი რეკლამების გროვით! რომელი 

ერთი უნდა დაიმახსოვროს ადამიანმა? და აქ დადგა. ამოცანა: ამა თუ 

იმ რეკლამამ ყურადღების ნაწილი მაინც რომ მიიზიდოს თავისკენ. 

მან კონკურენცია უნდა გაუწიოს იქვე მოთავსებული სხვა რეკლამე– 

ბის ყურადღების მიზიდულობის ძალას. ცხადია, ამ შემთავევაში, ლა– 

პარაკია უნებლიე ყურადღების შესახებ, ყურადღებისა, რომელიც 

სუბიექტის წინასწარი განზრახვის გარეშე მიიმართება ამ” თუ იმ 

ობ-ექტური გამღიზხიანებლისადმი. 

არსებობს შემთხვევები, როცა ადამიანი თვითონ დაეძებს ოეკ- 

ლამას. ასეთ შემთხვევაში რეკლამის სტრუქტურა, ყურადღების მი- 

ზიდულობის თვალსაზრისით, მცირე მნიშვნელობისაა –– არსებობენ 

სტიმულები, რომლებიც ყოველგვარ პირობებში იზიდავენ სუბიექ- 

ტის ყუოადღებას. როგორც ერთმა ფსიქოლოგმა აღნიშნა. რეკლა– 

მის მკეთებლის ამოცანას წარმოადგენს ადამიანის გაკვირვება შეცვა- 

ლოს რწმენით: „დაიცა, აქ რაღაც არის”. ადამიანს არ ძალუძს წინა- 

აღმდეგობა გაუწიოს ხმაურიან, კაშკაშა, მოძრავ უჩვეულო გამღიხი– 

ჯ|ნებლების ზემოქმედებას ჩვეულებრივ პირობებში. მისი ყურადღე– 

ბა უნებურად წარიმართება ასეთი გამღიზიანებლებისაკენ. საკმაოდ 

მარტივი საშუალებებით შეიძლება იმის დამტკიცება, რომ დიდი სა- 
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გნები უფრო მეტად იპყრობენ ადამიანის ყურადღებას, ვიდრე პატა- 

რა საგნები, მაგრამ რეკლამის ფსიქოლოგიისათვის მხოლოდ ამის ცო- 

დნა არ არის საკმარისი. და მართლაც, თუ რეკლამის ზომას ორჯერ 

გავზრდით, ე. ი. ორჯერ მეტ თანხას დავხარჯავთ მასზე, შესაბამი- 

სად ორჯერ გაიზრდება მისი ეფექტი, თუ მხოლოდ ნაწილობრივ? 

სპეციალური ექსპერიმენტული გამოკვლევებით დამტკიცდა, 
რომ ყურადღება კვალდაკვალ როდი მიჰყვება რეკლამის ზომას. და- 
დასტურდება, რომ როდესაც რეკლამის ფართობი ოთხმაგდება, მისი 

ყურადღების მიზიდვის ეფექტი ორჯერ იზრდება და არა ოთხჯერ, 
ხოლო როდესაც რეკლამის ფართობი ორმაგდება, უნებლიე ყურად- 

ღების მიზიდვის ეფექტი 40%-ით იზრდება. ეს მიუთითებს. რომ ყუ- 

რადღების მიზიდულობა თითქმის პროპორციულია გამღიზიანებლის 

(ოეკლამის) ფართობის კვადრატული ფესვისა. 

დადასტურდა აგრეთვე, რომ მაქსიმალური ფოომატი. რომე- 

ლიც მკითხველის მაქსიმალური ყურადღების მიზიდვის საშუალებას 

წარმოადგენს, ჟურნალის ორი გადაშლილი გვერდია. ზოგჯერ ამ ორ 

გადაშლილ გვერდს შორის ათავსებენ ერთ ფურცელს. რომელიც რე- 

კლამას არ ეხება და თითქოს ეჩრება მასში. ეს ფურცელი ერთგვარ 

შეფერხებას იწვევს, რეკლამის კითხვაში, მაგრამ ირკვევა. რომ ამ- 

გვარი შეფერხება ხელს უწყობს რეკლამის უკეთ წაკითხვას. 
ერთ-ერთ ასეთ კერძო შემთხვევაში ჩართული გვერდი 55%-ით 

მეტ ეფექტს იძლეოდა. ამის გამო სარეკლამო ხარჯები დაეცა 19 დო– 
ლარი და 15 ცენტიდან 6 დოლარსა და 5 ცენტამდე (თითოეულ ას 

ცალ პროდუქტზე). 
აქედან, ცხადია, არ გამომდინარეობს, რომ საზოგადოდ დიდი 

ფორმატის ჟურნალები უფრო უკეთეს ეფექტს იწვევდნენ, ვიდრე 
მცირე ფორმატის ჟურნალები. ფიქტიური ჟურნალების ექსპერიმე5- 

ტმა დაადასტურა. რომ თითოეულ კერძო ჟურნალში მთავარია რეკ- 

ლამების შედარებითი ზომა. 

დებულება: „დიდი ჩაგრავს პატარას“--ძალიან ნათლად ჩანს 
რეკლამაში: პატარა რეკლამა გაცილებით მეტ ყურადღებას მიიპჰყ- 

რობდა, დიდი რეკლამის გვერდით რომ არ ყოფილიყო იგი მოთავ- 

სებული. 

განმეორება. ნაცვლად მთლიანი გვერდებისა რეკლამა შე- 

იძლება მოთავსებული იქნას ჟურნალის სხვადასხვა გვერდებზე იმ 
საერთო ანგარიშით, რომ იგი არ დაიჭერს უფრო მეტ საერთო ფარ- 

თობს, რომელსაც დაიჭერდა ერთი დიდი რეკლამა. ჩატარდა ე. წ. 

„ფიქტიური ჟურნალის ექსპერიმენტი“ ამ საკითხის შესასწავლად. 
ჟურნალის ერთ კომპლექტში რეკლამა მოთავსებული იყო მთელ 
რე



გვერდზე, მეორე კომპლექტში. – ნასევარ-ნახევარ გვერდზე ორჯერ, 

და მესამე კომპლექტში-––ერთ მეოთხედ გვერდზე ოთხჯერ (ერთსა და 

ამავე ჟურნალში). გამოირკვა. რომ უმეტეს შემთხვევაში განმგორე- 

ბული პატარა ზომის რეკლამები უკეთეს შედეგს იძლეოდა, ვიდრე 

ერთხელობრივ მიწოდებული დიდი ფორმატის რეკლამა. ეს კანონზო– 

მერება უფრო მაშინ იჩენდა თავს, როცა ეს მცირე ზომის რეკლამები 

ერთმანეთის ზუსტ ასლებს კი არ წარმოადგენდნენ, არამედ ოდნავ 

მაინც განსხვავდებოდნენ ერთმანეთისაგან. ფიქრობენ, რომ ამგვარი 

წესით რეკლამის მიწოდებისას პირველი რეკლამა რაღაც შთაბეჭდი- 
ლებას ახდენს ადამიანზე, მომდევნო იგივე რეკლამა აძლიერებს ამ 
შთაბეჭდილებას, ხოლო ახალი ელემენტი, თითოეულ მომდევნო რეკ- 

ლამაში, დამატებით ინტერესებს აღვიძებს სუბიექტში. 
კარგ შედეგებს იძლევა აგრეთვე ერთი და იგივე, მაგრამ სხვა– 

დასხვა ზომის რეკლამების რამდენიმეჯერ მიწოდება ერთსა და იმავე 

ჟურნალში. ექსპერიმენტულად დადასტურდა, რომ შერეული ზომები 

უთრო ეფექტურია მაშინ, როდესაც ზომა დიდიდან პატარისაკენ იც- 

ვლება და არა პირიქით. 

ამერიკული ერთ-ერთი ჟურნალის მთელ გარეკანზე მოთავსებუ- 

ლი იყო ლამაზ სამუშაო ხალათში გამოწყობილი კაცის სურათი, რო- 

მელიც მწერების კოლექციაზე მუშაობდა. რეკლამას არავითარი წარ- 

წერა არ ჰქონდა. ამავე ჟურნალის მე-40 გეერდზე მოთავსებული იყო 

იგივე,მაგრამ მცირე ზომის სურათი (რეკლამა) წარწერით: „აი, სად 

უნდა იშოვნოთ ზღვის სჯუნძულიას (968 15|ესძ) ხალათები" და იქვე 

მოცემული იყო ხალათის გამსაღებლის მისამართი. მკითხველთა უმ- 

რავლესობა სრულგვერდიან რეკლამას საკმაოდ ინდიფერენტულად 

ეკიდებოდა, მაგრამ ჟურნალის სიღრმეში მისი ხელახლა ნახვისას 

უფრო მეტ დაინტერესებას იჩენდა და დიდხანს ათვალიერებდა მას. 
ეს კი სრულიად საკმარისი იყო იმისათვის რომ დაემახსოვრებინა 

ხალათის გამსაღებელი მაღაზიის მისამართი. 

ზემოთქმული ეხებოდა განმეორების მნიშვნელობას ჟურნალის 

ერთ ნომერში, როცა შესაძლო მყიდველი რამდენიმე წუთის განმავ– 

ლობაში რამდენიმეჯერ დაინახავს, ერთსა და იმავე რეკლამას. სულ 
სხვაგვარად არის საქმე ერთსა და იმავე ჟურნალის სხვადასხვა ნო- 

მერში რეკლამების განმეორების შემთხვევაში. გამოირკვა, რომ ერთი 
მეოთხედი გვერდის ზომის რეკლამა მოთავსებული ჟურნალის ოთხ 
სხეადასხვა თანამიმდევარ ნომერში არ იძლეოდა ისეთ ეფექტს, რო- 
გორსაც იძლეოდა იმავე ზომის ოთხი რეკლამა ჟურნალის ერთ ნო- 

მერში. საქმე ისაა, რომ პირველი რეკლამისაგან მიღებული შთაბეჭ- 
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დილება მთლიანად იცვითება მანამ, სანამ ჟურნალის მეორე ნომე- 
რი მიუსწრებდეს მას. 

ინტენსივობა. ასევე მნიშვნელოვანია ინტენსივობის ფაქ- 

ტორი რეკლამაში, ინტენსივობის გამოყენებას რეკლამაში ყურად- 
ღების მიზიდვის დანიშნულება აქვს. ასე მაგალითად, ერთ-ერთი 

ელექტრორეკლამა ბროდვეიზე ერთ მილიონ ვატს ხარჯავს დღე- 
ღამეში მხოლოდ იმისათვის, რომ გამვლელთა ყურადღება მიიხი- 
დოს თავისკენ. 

მაგრამ გამოცდილებამ აჩვენა რომ ინტენსივობის ფაქტორი 
ყველგან როდი თამაშობს დადებით როლს, ასე მაგალითად, ხმის გა- 

მაძლიერებლის გამოყენება ისეთ ადგილებში სადაც მრავალი ადა- 
მიაCია ერთად თავმოყრილი (კინო, თეატრი, მეტრო, რკინიგზის სად- 

გური და სხვა) არ იძლევა სასურველ ეფექტს. ფსიქოლოგების აზ- 
რით, ამის მიზეზი ისაა, რომ ასეთ ადგილებში ხალხი „ტყვე მსმენე- 

ლის“ როლში გრძნობს თავს და მას თითქოს თავს ახვევენ, აიძულე- 
ბენ მოისმინოს ესა თუ ის რეკლამა, რაც რეკლამირებული ობიექ- 

ტისადმი ნეგატიურ დამოკიდებულებას უფრო უღვიძებს მათ, ვიდრე 
დადებითს. 

მოძრაობა. ყურადღების აღძვრის ერთ-ერთ ხელშემწყოა პე- 

რობას მოძრაობა წარმოადგენს. ეს გარემოება დიდი ხანია შენიშნუ- 

ლია და ამით ინსტინქტურად ცსოველებიც კი საოგებლობენ: ხშირია 

შემთხვევა, როცა ცხოველი, ფრინველი, მწერი უძრავაღ ჩერდება 

ერთ ადგილას, რათა მტრისათვის შეუმჩნეველი დარჩეს. ვინც იმა- 
ლება, ის. როგორც წესი, გაურბის მოძრაობას. არსებობენ ცხოეე- 

ლები, რომელთა ყურადღებას მხოლოდ მოძრავი ობიექტი იაპყოობს. 

ცოცხალი ორგანიზმების ამ თვისებას კარგად იყენებენ რეკლამის 
ფსიქოლოგიაში. აშშ-ის ტელეფონების ერთ-ერთმა გამსაღებელმა 
ფირმამ დაადასტურა ასეთი ფაქტი: ტელეფოგის მაღაზიის ვიტრი- 
ნასთან გამვლელთა 6% ჩერდებოდა გამოფენილი ახალი ექსპონატე– 
ჭის დათვალიერების მიზნით. მეორე დღე. როდესაც ექსპონატები 

მოძრავ მაგიდაზე იქნა მოთავსებული, გამვლელთა 45. შეჩერდა 
იმავე ვიტრინასთან. 

ყურადღების მაქსიმალური მიპყრობის თვალსაზრისით კინოეკ- 

რანი ბრწყინვალე სარეკლამო საშუალებაა, აქ გარდა მოძრაობისა 
სიბნელეცაა, რომელიც გამორიცხავს ყურადღების სხვა გამფანტველ 
ფაქტორთა ზემოქმედების შესაძლებლობას. მაგრამ აქაც ის უხერსუ- 
ლობაა, რაზედაც ზემოთ იყო მითითებული; სახელდობრ, აქაც „ტყვე 
აუდიტორიასთან“ გვაქვს საქმე: ადამიანს, რომელმაც ფული დახარჯა 
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გართობისათვის (ფილმის სანახავად), არ მოსწონს, როცა აიძულებენ 

უცქიროს რეკლამას. აქედან გამომდინარეობს, თუ რაოდენ დიდი სი- 
ფრთხილის გამოჩენაა საჭირო კინოში რეკლამის გამოყენების დროს. 

გაზოლინის (ბენზინი )ერთ-ერთი კომპანია (აშშ-ში) უშვებს კი- 

ნოფილმებს, რომელზედაც აღბეჭდილია წარმტაცი სანახაობები ღა 
პეიზაჟები ოჰაიოს მტატში. კინოფილმში ლაპარაკია სხვათაშორის 

იმაზედაც, რომ ოჰაიოს შტატში მეიძლება მანქანით გასეირნება, და 

საკუთარი თვალით ნახვა ყველა იმ წარმტაცი ადგილისა რომლე– 
ბიც კინოფირზეა აღბეჭდილი. 

იქვე. კიდევ უფრო სხვათაშორის, იმაზედაც არის მითითებული, 

თუ რომელი ბენზინის გამოყენებაა უკეთესი ასეთი გასეირნების 

დროს. ამ კინოფილმში ისეთი მცირე დოხითაა შერეული რეკლამა, 

რომ არ იწვევს ძირითაღი „კერძის“ გემოს გაფუჭებას. 

სიახლე. ყოველგვარი სიახლე, მოულოდნელობა ადამიანის 

ყურადღებას იპყრობს ძალაუნებურად. ცნობილია, რომ ცხოველე- 

ბიც კი თავისებურად რეაგირებენ მოულოდნელ, უჩვეულო გამღიზი- 

ანებლებზე. ფსიქიკის ამ დამახასიათებელ თვისებას კარგად იყენე– 

ბენ რეკლამაში: რეკლამა პროდქტს ასახავს უჩვეულო პირობებში 

და ამით ადამიანის ყურადღებას მიაქცევს ამ პროდუქტისადმი. 
ამელია ლი ერთ-ერთი რეკლამა სპეცხალათის გამძლეობას იმით 

ალვენებდა. რომ იგი გამოყენებული იყო როგორც საბუქსირო სა- 

შუალება მანქანის ტალახიდან ამოსათრევად. მეორე ამერიკულ რეჯ- 

ლამაში თევზი სულის მოსაბრუნებლად ჭიქით სვამს წყალს, ხოლო 

ტექსტი ამბობს: „ჩვენ, სნეიკ რივერის (მდინარეა აშშ-ში) თევზებმა, 

ათასობით მეთევზე გავასულელეთ თავის დროზე; მაგრამ გლედინგის 

ანკესი იყო საჭირო, რათა გაესულელებია ჩემი დედამთილიც კი”. 
სიახლის ერთ-ერთი სახეა, აგრეთვე, პროდუქტეს მოჩვენებითი ძაგე– 

ბა რეკლამის საშუალებით. ერთ-ერთი საბაზრო რეკლამა ასე „აძა- 

ბებდა“ პამიდორს: „დღევანდელი ბაზრის პამიდორი არ არის იმის 

ღირსი, რომ ტენორებს ესროლო ოპერაში. უმჯობესია დაიცადოთ 

ხვალამდე". ან კიდევ: „ეს აბაჟური არ არის ისე ძვირი, როგორც ნეი- 

ლონის აბაჟური. მაგრამ ერთ ან ორო ზაფხულს მაინც გასძლებს“. 

კონტრასტი რეკლამაში ფართო გამოყენება აქვს ე. წ. 

„კონტოასტის კანონს“. ფსიქოლოგიაში კონტრასტის რამდენიმე სა- 

ხეობაა დადგენილი. ერთ-ერთი მათგანია ზომის ანუ სიდიდის კონტ–- 

რასტი; მაგალითად. დიდი მანქანა და მის გვერდით მდგომი ჩია ტანის 

კაცი; ანდა დიდი თანამედროვე ლოკომოტივი და ადრეული პროტო- 

ტიპი მის გვერდით; საქმე ისაა, რომ ჩია კაცი დიდი მანქანის გვერ– 
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დით უფრო ჩია გამოჩნდება, ვიდრე მის გარეშე გამოჩნდებოდა იგი. 

ასევე არსებობს ე. წ. ფერის კონტრასტები. ფერის კონტრასტი შე- 
იძლება გავაძლიეროთ შემავსებელი ან ანტაგონისტური ფერებით. 

მაგალითად, წითელი ფართობი, მეზობელ მწვანე ფართობს უფრო 

მწვანედ გამოაჩენს, რითაც მწვანე ფართობის ეფექტის გაძლიერე- 

ბას გამოიწვევს. ასევე სიკაშკაშის მაქსიმუმს იძლევა შავი ასო თეთრ 

ფონზე ამ ფერების ურთიერთკონტრასტულობის გამო. შეიძლება გა- 

მოვიყენოთ შებრუნებული განლაგებაც: შავ ფონზე თეთრი ასოები. 

კითხვის სიჩქარის ექსპერიმენტულმა გაზომვა გამოარკვია, რომ 

ცდისპირები 16 პროცენტით უფრო ნელა კითხულობენ ტექსტს, რო- 

ცა ტექსტში შავ ფონზე თეთრი ასოებით არის დაწერილი, ვიდრე მა- 

შინ, როცა იგივე ტექსტი შავი შრიფტით არის დაწერილი თეთრ ფონ- 

ზე. ფიქრობენ, რომ ეს ექსპერიმენტული შედეგი გაპირობებულია 

კითხვის ჩვევით: ჩვენ დიდი ხნის მანძილზე შევეჩვიეთ თეთრი ველის 
უგულებელყოფას და ჩვენი ყურადღების შავ ასოებზე კონცენტრი- 
რებას. მიუხედავად ამისა ზოგჯერ, რომელიმე კონკრეტულ შემთხვე- 

ვაში, რეკლამამ შეიძლება მაინც მიმართოს ამ ხერხს და წარმატე- 
ბითაც. საქმე ის არის, რომ როცა გაზეთის მთელი გვერდი აჭრელე– 

ბულია უამრავი ჩვეულებრივი (შავი შრიფტი თეთრ ფონზე) რეკლა- 

მებით, ყურადღებას მიიპყრობს სწორედ საპირისპირო განლაგებით 

დაბეჭდილი რეკლამა. სხვა შემთხვევებში რეკლამის ამგვარი ფორმის 

გამოყენება ყოველთვის საეჭვოდ უნდა ჩაითვალოს. სხვა ტიპის 

კონტრასტია აგრეთვე ე. წ. დროითი კონტრასტები (გამღიზიანებე- 

ლი, რომელიც ჰქრება და ინთება). 

ბოლოს არსებობს ე. წ. მნიშვნელობის ჩვენების კონტრასტები. 
მაგალითად, რეკლამა აჩვენებს „მხიარული ოთხმოცდაათიანი წლე- 

ბის“ კოსტუმებს და მის თანამედროვე ასლებს. ან კიდევ რეკლამა, 
რომელზედაც ნაჩვენებია დავარცხნილი თმა თმის ზეთის ხმარებამ- 

დე და ხმარების შემდეგ და სხვა. 

აქვე უნდა აღინიშნოს, რომ აქ ლაპარაკია მხოლოდ იმ კონტრას- 

ტებზე რომელთაც რეკლამაში იყენებენ. 
იზოლირებული გამღიზიანებელი. რეკლამაში 

ყურადღების მისაზიდად ფართოდ იყენებენ ე. წ. იზოლაციის „კა- 

ნონს“, რომელიც შემდეგში მდგომარეობს: საგანი, რომელიც სრუ- 

ლიად განმარტოებით დგას, ადამიანის განსაკუთრებულ ყურადღებას 

იპყრობს. მაგალითად, ობელისკი ტრამალზე ან ელექტროშუქურა 

ბნელი ცის ფონზე შეუძლებელია არ შეამჩნიოს ადამიანმა. აშშ-ის



ერთ-ერთი საიუველირო ნაწარმის კონცერნი ყიდულობს ჟურნალის 
მთელ გვერდს და მის ცენტრში ათავსებს პატარა ძვირფასი მედალი- 

ონის ან სხვა სამკაულის პატარა სურათს კომპანიის სახელწოდების 

მითითებით. ამერიკული ერთ-ერთი ჟურნალის მთელ გვერდზე კ)აჯ- 

ლის ნაჭუჭის პატარა სურათია მოთავსებული და ინფორმაცია სარე- 

კლამო პროდუქტის შესახებ ზედ ნაჭეჭზეა მოცემული. ეს შეიძლება 

გადაჭარბებული იყოს, მაგრამ ამგვარ რეკლამასაც აქვს ერთგვარ– 

ეფექტი. 
ექსპერიმენტები მიუთითებენ, რომ ხელსაყრელია რეკლამის. ჟი- 

რითადი ექსპონატი მოვათავსოთ მაქსიმუმ 60% თეთრ ფონზე, პაგ- 

რამ ამის იქით სივრცის გადიდება უკვე უარყოფით გავლენას ახდენს 

მის ეფექტურობაზე. 

გამღიზიანებლის რაოდენობა. ყოველთვის ა“- 

სებობს იმის ცდუნება, რომ რაც შეიძლება ამოვავსოთ რეკლამისათ- 

ვის ნაყიდი სივრცე (ჟურნალში, გაზეთში). და მართლაც, რამდენი 

კარგის თქმა შეიძლებოდა პროდუქტის შესახებ და ამავე დროს ტყუ- 

ილუბრალოდ „იკარგება“ ამოდენა სივრცე (ყოველშემთხვევაში 

პროდუქტის გამყიდველის თვალსაზრისით) ყურადღების მასშტა- 

ბის განსაზღვრულობა ცნობილია ფსიქოლოგიაში. სპეციალურმა ექს- 

პერიმენტმა აჩვენა, რომ ადამიანს. საშუალოდ, შეუძლია 6 განცალ- 

კევებული შთაბეჭდილების წვდომა ერთდროულად. იგ გივე პრინცი- 
პი მოვყეთებს ტექსტის სათაურის აღქმისას. ჩატარდა ასეთი ექსპე- 

რიმენტი: 400 ცდისპირს დაათვალიერებინეს ჟურნალის რეკლამის 

განყოფილება 20 წუთის განმავლობაში და შემდეგ დაავალეს ჩამო– 

ეთვალათ ის რეკლამები. რომლებიც დაახსომდათ, შედეგები ასეთი 

იყო: რეკლამები, რომელთა სათაური 6 სიტყვაზე ნაკლები იყო ცდიL- 

პირთა 34%-მა მოიგონა, ხოლო ის რეკლამები. რომელთა სათაურე- 

ბი 6 და მეტი სიტყვისაგან შედგებოდა. ცდისპირთა მხოლოდ 13%-მა 

დაიმახსოვრა. 

ასოციაცია. რეკლამის (ან პლაკატის) ამოცანას წარმოაჯ- 
გენს რაც შეიძლება სწრაფად და ძლიერად დააკავშიროს ადამიან-ს 

ცნობიერება იმ მიზანთან. რომელსაც ეს რეკლამა (ან პლაკატი) ემ- 

სახურება. აშშ-ის კბილის ჯაგრისის გამსაღებელი კომპანიის (რომელ- 

მაც ხელოვნური ჯაგრისების :ამოშვება დაიწყო) ერთ-ერთი რეკლა- 
"მა. ამ თვალსაზრისით, საკმაოდ გონებამახვილურად იყო შედგენი- 

ლი: საბეჭდ მანქანასთან იჯდა ღორი და შემდეგი შინაარსის განცხა- 

ღებას ბეჭდავდა: „ვინაიდან ჩემი ჯაგარი აღარავის სჭირდება. ხე- 

ლოვნური ჯაგრისების გამოგონების გამო, გთხოვთ სხვა სამუშაოსე 

ქადამიყვანოთო“. ამ რეკლამას იშვიათი წარმატება ხვდა წილად. ვ“-



ნაიდან ყველანი დაკვირვებით კითხულობდნენ ღორის „განცხადე- 

ბის“ ტექსტს. ოაც, თავის მსრივ, იმ ფაქტის გაცნობიერებას ედებო- 

და საფუძვლად. რომ ღორის ჯაგრით დამზადებული კბილის ჯაგრია- 

სების დრო უკვე წავიდა. 

იმ ფსიქოლოგიური მექანიზმის აღმოჩენა, რომელიც ადამიანის 
ყურადღებას საგანზე მიაპყრობს, არ არის საკმარისი იმისათვის, რომე 

ამ საგანმა ისეთი ზეგავლენა მოახდინოს სუბიექტზე, როგორიც ჩვენ 

გვსურს. მთავარია, რომ სუბიექტმა აქტიურად შეინარჩუნოს მეხსიე- 
რებაში ის საგანი, რომელსაც ყურადღება მიაპყრო. 

საათების ერთ-ერთი შემკეთებელი სახელოსნოს პატრონმა სა- 
ხელოსნოს წინ მოათავსა დიდი ზომის საათი, ხოლო ვიტრინაში დად- 
გა დიდი სარკე. მამაკაცები, დაინახავდნენ რა დიდ საათს, თავიანთ 

საათებს ამოწმებდნენ მასზე, ხოლო ქალები, როგორც წესი, თავი- 
ანთ ტუალეტს ამოწმებდნენ სარკეში სადაც საათის ანარეკლიც ჩან- 

და. ამ რეკლამას ძალიან დიდი წარმატება ხვდა წილად, რადგან გამ- 
ვლელები არა მარტო ამჩნევდნენ, არამედ კარგადაც იმახსოვრებდნენ 

მას იმის გამო, რომ „საქმიან ურთიერთობას“ ამყარებდნენ მასთან 

ყოველი გავლის დროს. 

გემტალტი და მითითება. ერთ-ერთი ფაქტორი, რო- 
მელიც ყურადღების შეჩერებას ემსახურება რეკლამაზე ან პლაკატ- 

ზე, ესაა მისი მთლიანობა. როცა რეკლამა ან პლაკატი მთლიანობა–- 

შია მოცემული, დამთვალიერებელს უძნელდება მისგან მოცილება. 

რეკლამის ან პლაკატის მთლიანობას, ანუ გეშტალტურობას მრავა- 

ლი საშუალებით აღწევენ. ერთ-ერთი მათგანია რეკლამაზე მკაფიო 
საზღვრების შემოვლება. ყურადღების შესაჩერებლად იყენებენ აგ- 

რეთვე ისრებს ან საჩვენებელი თითის სილუეტებს, რომელიც ობი- 
ექტზე მიუთითებს. ადამიანი თავის ყოველდღიურ ცხოვრებაში ისე 

ბევრ ისარს გაჰყოლია სხვადასხვა საჭირო ადგილების საპოვნელად, 

რომ ყოველთვის, როცა ისარს წააწყდება, მიდრეკილება უჩნდება 

თვალი გააყოლოს მას. ამავე მიზნით იყენებენ წაწვეტებული ფანქ- 

რების წყებას, რომელიც ერთი მიმართულებითაა მიშვერილი, ადა- 
მიანის პროფილს და სხვა. 

იყენებენ ასეთ საშუალებასაც: რეკლამაზეა გამოხატული რამ- 
დენიმე ადამიანი, რომლებიც ინტერესით ათვალიერებენ რაიმე პრო– 

დუქტს და ადამიანი, რომელიც ამ რეკლამას შეამჩნევს უნებურად 

მიაპყრობს ყურადღებას იმავე პროდუქტს. ყოველთვის, როცა რეკ- 
ლამის დამთვალიერებელი თვალს მოაცილებს პროდუქტს და რეკ- 
ლამის სხვა ნაწილებს დაუწყებს ცქერას, წააწყდება რა ადამიანის 
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სურათს. რომელიც პროდუქტს დასცქერის, უკანვე უბრუნდება ამ 
პროდუქტს და ხელახლა ათვალიერებს მას. 

სიხშირე და ბოლოდროინდელობა არსებობს 

მასალის დამახსოვრების რამდენიმე პრინციპი, რომელთაც რეკლა- 

მაში იჟენებენ. ერთ-ერთი მათგანია სიხშირე. ფიქტიური ჟურნალე- 

ბით ჩატარებული ექსპერიმენტებით გამოირკვა, რომ თუმცა რეკლა- 
მის კანმეორება ზრდის დამახსოვრების კოეფიციენტს, მაგრამ იგი 

(დამახსოვრება) პირდაპირ არ შეესაბამება განმეორებათა რიცხვს. 

ასე მაგალითად, ექსპერიმენტულ პირობებში რეკლამის ერთხელობ- 

რივი, ორჯერ და სამჯერ განმეორებათა შედეგად დამახსოვრების კო- 

ეფიციენტი შესაბამისად ასეთი იყო: 1.00; 1,24 და 1.61. აქედან ცხა- 

დია, რომ დამახსოვრება ჩამორჩება განმეორების სიხშირეს დაახლო- 

ებით ისევე, როგორც ეს რეკლამის ზომის ცვალებადობის შემთავე- 
ვაში იყო. აქედან ერთი რამ უსათუოდ ირკვევა: ერთი და იგივე რეკ- 

ლამის სშირი მიწოდების პრაქტიკა მთლიანად საღია და ყოველ- 

თვის დადებით შედეგთანაა დაკავშირებული. 

დამახსოვრების ერთ-ერთი პრინციპია აგრეთვე ბოლოდროინდე- 

ლობა მიწოდებათა რიგში. ჩვეულებრივ ადამიანი გუშინდელ ამბებს 
უფრო მოიგონებს, ვიდრე გასული თვისას (თუ, რა თქმა უნდა, გან– 

საკუთრებულ ემოციებთან არ არის დაკავშირებული ეს უკანასკნე- 
ლი). საგაზეთო რეკლამის უპირატესობა საქურნალო რეკლამასთან 
შედარებით ისაა, რომ პირველი უფრო ხშირად და დროის მცირე მო–- 

ნაკვეთში მეორდება ვიდრე მეორე და, აქედან გამომდინარე, რეკლა– 
მის წაკითხვასა და შესაბამის პროდუქტის შეძენას შორის ინტერვა- 

ლიც მცირეა. ეს კი დიდ უპირატესობას ანიჭებს საგაზეთო რეკლა- 

მას. 
განცდა. ფსიქოლოგიაში ცნობილი ემპირიული ფაქტია, რომ 

რაც უფრო ინტენსიური და ცხოველია ესა თუ ის განცდა, მით უფ–- 
რო „დვალად და ხანგრძლივად ამახსოვრდება იგი არა მარტო ადა– 

მიანს, არამედ ცხოველსაც. ამიტომ შემთხვევითი არ არის, რომ რეკ- 

ლამაში წარმატებით იყენებენ სხვადასხვა ხერხებს, რომელთა დანი- 

შნულებას ადამიანის განცდებზე ზემოქმედება წარმოადგენს. დიდი 

ფერადი ვიტრინები, ინტენსიური სინათლე და ბგერები, მოძრა- 

ვი შუქ-რეკლამები და ზოგჯერ დრამატიული სათაურებიც კი ––ყვე- 

ლაფერი ეს ასოციაციების გაძლიერებას, ყურადღების გაძლიერება- 
სა და ყურადღების გააქტიურებას ემსახურება. 

ცნობილია, რომ ბავშვობის ყველაზე შორეული მოგონება, ყო- 

ველთვის ქმოციონალურ შემთხვევასთან არის დაკავშირებული. მეხ- 
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სიერების ე. წ. „ჰედონისტური თეორია“ მრავალრიცხოვანი ექსპე- 

რიმენტებითაა განმტკიცებული. საერთოდ ადამიანისათვის ისაა და- 
მახასიათებელი, რომ იგი საუკეთესოდ და ხანგრძლივად იმახსოვ- 

რებს სასიამოვნო მოვლენებს, უფრო ნაკლებად არასასიამოვნო ამ- 

ბებს და კიდევ უფრო ნაკლებად ისეთ მოვლენებს თუ ფაქტებს. რო- 

მელთაც არავითარი ემოციური ტონი არ გააჩნდათ. შეიძლება ისიც 

ითქვას, რომ თუ მოვლენა სუბიექტურად მთლიანად დაცლილია ემო- 

ციური ტონისაგან, საერთოდ შეუძლებელი იქნება მისი დახსომება. 

თუმცა აქვე უნდა ითქვას, რომ ამ „ჰედონისტურ თეორიას“ უნივერ- 

სალური კანონის ძალა არ გააჩნია და ზოგჯერ არსებობს გამონაკლი- 

სიც. ასე მაგალითად, რეკლამის გამოყენებით წარმატებით საღდება 
ხანძრის საწინააღმდეგო საშუალებები ან ავტომობილის საბურავე- 

ბის ჯაჭვები იმით, რომ ეს რეკლამა შიშვლად წარმოუდგენს მომავალ 

მომხმარებელს იმ არასასიამოვნო ან უბედურ შემთხვევებსაც კი, რაც 

ამ ნივთების უქონლობას მოჰყვება ხოლმე ხშირად. 

დედუქცია, თუ ინდუქცია? „სტიმული--რეაქცია“ – 
მეთოდით ჩატარებულმა ექსპერიმენტებმა (ცდისპირს ეძლევა რაიმე 

სიტყვა და იგი პასუხობს პირველი ასოცირებული სიტყვით), აჩვენა. 

რომ ასოციაციური კავშირები უფრო სწრაფია და უფრო ძლიერი იმ 

შემთხვევაში, როცა ასოციაცია კერძოდან ზოგადისაკენ მიემართება 

და არა პირიქით –– ზოგადიდან კერძოსაკენ. ერთ-ერთ ასეთ ექსპე- 

რიმენტში რეაქციის საშუალო დრო პირველი სახის ასოციაციისათ- 

ვის შეადგენდა 1,24 სეკ-ს, ხოლო მეორე სახისათვის (ზოგადიდან კე- 

რძოსაკენ) 1.39 სეკ-ს; ე. ი. განსხვავება 12%-ს შეადგენდა. ორმა სხვა 

ანალოგიურმა ექსპერიმენტმა აჩვენა, რომ ერთ შემთხვევაში განსსვა- 

ვება 24 ის უდრიდა, ხოლო მეორე შემთხვევაში კიდევ უფრო მეტს 

–- 58%-ს. 

მაგრამ არსებობს სიტუაციები, რომლებშიც ასოციაციის ეს „კა- 

ნონები“ ამ სახით არ დასტურდება. და მართლაც, მთელ რიგ შემთ- 

ხვევებში ჯერ მოთხოვნილება უჩნდება ადამიანს და მერე ფიქრობს 

იმ კონკრეტულ საშუალებებზე, რომლითაც ამ მოთხოვნილების დაკ- 

მაყოფილება შეიძლება. მაგალითად, ჯერ წყურვილის მოთხოვნილე- 

ბა უჩნდება ადამიანს და მერე იწყებს იმაზე ფიქრს –- ლუდით და- 

იკმაყოფილოს ეს მოთხოვნილება, ლიმონათით, მინერალური წყლით 

თუ ჩვეულებრივი სასმელი წყლით. თბილისში ჩამოსული სტუმარი, 

მაგალითად, ასე არასოდეს არ იფიქრებს: „მოდი წავალ „საქართვე– 

ლო“-ში, ალბათ ეს სასტუმროა“; მისი აზროვნება, ჩვეულებრივად, 
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უფრო ასე წარიმართება: „რომელ სასტუმროში წავიდე?“ და „ამის 

შემდეგ სულ ერთია რომელი სასტუმრო მოუვა მას თავში, ეს არის 

ასოციაცია ზოგადიდან კერძოსაკენ, რომელიც, როგორც ზემოთ ვნა- 

ხეთ, ჩვეულებრივ უფრო სუსტია, გიდრე კერძოდან ზოგადისაკენ მი- 

მართული ასოციაცია. მაგრამ აქ ერთი ფაქტორი თამაშობს გადამ- 

წყვეტ როლს: მსგავსი ასოციაციები (ზოგადიდან კერძოსაკენ) ყო- 

ველდღიური გამოცდილებით არის განმტკიცებული და მასზე ზეგავ– 
ლენას ვერ ახდენს ასოციაციის ზოგადი პრინციპები. რომ აღვრიც- 

ხოთ დრო, რომელიც საჭიროა ალფაბეტის ჩვეულებრივი რიგით წა- 

რმოსათქმელად და მერე ის დრო. რომელიც ამ ალფაბეტის შებრუ- 

ნებით წარმოსათქმელადაა საჭირო, განსხვავება აშკარა იქნება. და 

ეს იმის გამო, რომ ალფაბეტის თითოეულ წევოს შორის კავშირი 

მტკიცეა პირველ თანმიმდევრობაში. ამგვარად, თუ რეკლამაში ორი 

საკითხია გადასაჭრელი ერთმანეთის თანმიმდევრობით, უმჯობესია 
რეკლამამ ჯერ მოთხოვნილება გაუცნობიეროს მომავალ მკითხველს 

და მხოლოდ ამის შემდეგ კონკრეტული მარკის პროდუქტი. 

ჩატარდა ექსპერიმენტი, რომელსაც ამ 2 წესის შედარებითი 

ეფექტურობა უნდა გამოერკვია. გამოყენებული იქნა 40 რეკლამა, 

რომელთაგან ნახევარში (ოცი) საჭიროება წინ ოსწრებდა საკითხის 

გადაჭრას და ნახევარში-- პირიქით. ყველაფერი ეს წარმოდგენი- 

ლი იყო ფიქტიურ ჟურნალში და გამოყენებული იყო მოგონებისა და 

გამოცნობის ტექნიკა. მოგონების საშუალო კოეფიციენტი იმ «ეკ- 

ლამისათვის, რომელიც საჭიროებით იწყებოდა, 26%-ით უფრო მა- 

ღალი იყო, ვიდრე იმ რეკლამისათვის, რომელიც საკითხის გადაჭრით 

იწყებოდა; შესაბამისი ციფრი გამოცნობისათვის 8%-ს უდრიდა. ეს 
შედეგები ლოგიკური ჩანს, ვინიდან „საჭიროება-საკითხის გადაჭრა“ 

ისეთი ბუნებრივი თანმიმდევრობაა რომელიც უკეთ ეგუება ადა- 

მიანის ფსიქიკას: ცხადია, ადამიანი გულის სამკურნალო საშუალე- 

ბების ძებნას არ დაიწყებს იმის საშიშროების გამო, რომ შეიძლება 

ოდესმე გული ასტკივდეს. 
მტკიცე ასოციაციებია დამახასიათებელი, ერთი მხრივ, ცნობილ 

მარკებსა და, მეორე მხრივ, შესაბამის ნივთებსა და პროდუქტებს 

შორის. სიტყვები –- „საკერავი მანქანა“ ცდისპირთა 77%-ში იწვევ- 
და პასუხს „ზინგერი“, ხოლო „მუდმივი კალამი“ 76%-ში--,პარ- 

კერს“ (ცნობილი მარკა აშშ-ში). 

რიტმი. ტექსტის დამახსოვრებისათვის დიდი მნიშვნელობა 
აღმოაჩნდა რიტმს. სხვადასხვა რიტმით დაწერილი ტექსტების და- 

4. ვ. გრიგოლავა



მახსოვრების ექსპერიმენტულმა შესწავლამ შემდეგი კანონზომიერე- 

ბა გაძოამჟღავნა. 

ტექსტის დამახსოვრება რიტმებში 

ქალები კაცები 
არითმული 92“ 92 

ტროქეი – “/– '/ 90 91 
იამბური “ - /-“-- 94 97 

დაქტილური–- – 2/ -––/ 109 119 
ანააესტური –– /–“–. / 112 108 

ამ მონაცემებიდან ჩანს, რომ ტროქეი თითქმის არავითარ უპი- 
რატესობას არ ამჟღავნებს არითმულთან შედარებით, ხოლო რაც 

შეეხება სამნაწილიან რიტმებს –– დაქტილურსა და ანაპესტურს –- 
ისინი საგრძნობლად მაღლა დგანან დანარჩენებთან შედარებით (ჰ. 
ადამსის მიხედვით). 

„გააკეთე შ ე ნ თ ვითო ნ“, (ნობილი ფაქტია, რომ ადა- 

მიანს ის საგანი უფრო ამახსოვრდება, რომელსაც რაღაცნაირად გა- 

სინჯავს, ვიდრე მხოლოდ დანახული საგანი (ე. წ. დამახსოვრების 
მოტორული გაძლიერება). დახლის ზოგიერთი მუშაკი ამას ინტუი- 

ტურად გრძნობს და აიძულებს მუშტარს საკუთარი ხელით გასიჩ- 

ჯოს პროდუქტი თუ ნივთი. ამ მდგომარეობას მოხერხებულად იყე- 
ნებს ზოგიერთი რეკლამაც: იგი ურჩევს მომხმარებელს რაღაცნაირად 
გასინჯოს ნაწარმი (მაგ. ქაღალდს გახედოს სინათლეზე ან დაჭმუქ- 
ნოს და მოუსმინოს, თუ როგორ ხმას გამოსცემს, ან კიდევ ასპირინის 

კვერი ჩააგდოს წყალში და დაინიშნოს დრო, რამდენ ხანში გადნება 

იგი და ა. შ.). ცნობილი ხერხია აგრეთვე რეკლამაზე მოთავსებული 

სურათის ამოჭრა. საათის ერთ-ერთი რეკლამა შესაძლო მყიდველL 
ურჩევს ამოჭრას საათის სურათი და გაიკეთოს მაჯაზე –- ნახოს რო- 
გორ მოუხდება. რეკლამის ამ სახეობას მიეკუთვნება, აგრეთვე, უკა- 

ნასკნელ წლებში ყველა ცივილიზებულ ქვეყანაში ფართოდ გავრცე- 
ლებული ტენდენცია -- „გააკეთე შენ თვიოონ“. ამას ხელი შეუწ- 

ყო იმ გარემოებამ, რომ ჯერ ერთი, ყოველთვის ადვილი არ არის 

იშოვნო საჭირო ხელოსანი, და კიდევ ის, რომ ყველა დაქირავებული 
ადამიანი გულმოდგინედ არ გააკეთებს საქმეს. ამ მიმართულებით 
ინტერესს ისიც აძლიერებს, რომ საკუთარ პოტენციურ უნართა გა- 

მომჟღავნება ძალიან დიდ სიამოვნებას ანიჭებს ადამიანს, მით უმე- 
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ტეს თუ ეს შეეხება ფიზიკურ შრომას კონებრივი შრომის ადამიან- 

თა მხრიდან. 

ნიუ-იორკში რამდენიმე წლის წინ გამოფენა „გააკეთე შენ თვი- 

თონ“ 60 000-ძა კაცმა დაათვალიერა, სულ რამდენიმე დღეში, ხო- 

ლო 1958 წელს, ექსპერტების გამოანგარიშებით, ნივთების –- „გა- 

აკეთე შენ თვითო§5“ გასაღებამ 12 020 000 დოლარს გადააჭარბა. 

ნიუ-იორკის დიდი საჯარო ბიბლიოთეკა იუწყება, რომ არამხატ- 

ვრული წიგნებიდან მკითხველთა დაინტერესებას ბიოგრაფიული ლი- 

ტერატურა კი აღარ იწვევს, როგორც ეს წინათ იყო, არამედ ლიტე- 

რატურა, რომელიც გამოდის სახელწოდებით „როგორ უნდა გავა- 

კეთოთ ეს“. 

რეკლამის მკეთებლები ძალიან ფხიზლად ადევნებენ თვალს ამ 
ტენდენციას და მოხერხებულად იყენებენ მას თავიანთ საქმიანობა–- 

ში, ასე მაგალითად, ფანერ-ს მწარმოებლები აშშ-ში დიდ მოგებას 

იღებენ რეკლამისაგან: „ააგეთ. თქვენ თვითონ ნაძვის ფანერისაგან”. 

ასევე დადებითად მოქმედებს რეკლამა, რომელზედაც ნივთის 

გაკეთების ან მოხმარების პროცესია ნაჩვენები.. საქმე ისაა, რომ მო– 

ქმედების იმიტაცია შთაგონების ერთ-ერთი კარგი საშუალებაა და 

ბუნებრივია, რომ მის გამოყენებას რეკლამაში მემართავენ. ასეთი 

რეკლამა ადამიანს აძლევს იდეას, რომ მოიხმაროს ესა თუ ის პრო- 

დუქტი თუ ნივთი ისე, როგორც ეს სურათზეა (რეკლამაზე) ნაჩვე- 

ნები (ე. ი. რეკლამა კი არ ეუბნება არამედ უჩვენებს, თუ როგორ 

უნდა იქნას მოხმარებული ნივთი და სხე.). 

ამერიკის წიგნების კარადების მკეთებელმა ერთ-ერთმა კომპა- 

ნიამ გამოუშვა 2 სახის რეკლამა. ერთი მათგანი შეიცავდა მოწოდე- 
ბას იმის შესახებ, თუ რა უპირატესობები გააჩნია ამგვარ კარადას, 

ხოლო მეორე რეკლამაზე დახატული იყო ლამაზი გოგონას სუოა- 

თი, რომელიც პირდაპირ სარგებლობდა ამ კარადით. პირველ რეკ- 

ლამასთან შედარებით მეორე რეკლამას 3-ჯერ მეტი წ-რმატება ჰქონ- 

და (ე. ი. სამჯერ მეტი გასაღება მოუტანა კომპანიას). ჩარჩოების 

ერთ-ერთმა დამამზადებელმა ფირმამ გამოუშვა ასეთი რეკლამა: რეკ- 

ლამის ერთ ნახევარზე მოთავსებული იყო სურათი ჩარჩოს გარეშე. 

ხოლო მეორე ნახევარზე ეს სურათი ჩარჩოში იყო ჩასმული და მას 

ლამაზი ქალი ჰკიდებდა კედელზე. ფირმა მოელოდა, რომ ამ რეკლა- 

მით მიღებული დაკვეთა დაახლოებით 2 500-დან 7 500-მდე იქნებო- 

და. სინამდვილეში ამ რეკლამის საშუალებით მიღებული დაკვეთის 

რაოდენობამ 13 500 შეადგინა. 
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რეკლამის ეფექტის გაძლიერებ- უწყობს სელს აგრეთვე ე. წ. 
სელოვნური შეჯიბრებების სიტუაცია, რომლის ერთ-ერთი სახეა ლა– 

ტარია. ლატარიის ბილეთის მყიდკელი რაღაცნაირად ისე წარმოიდ- 

გენს თავს, თითქოს სხვას ეჯიბრებოდეს იგი და მართლაც როცა 

ათასი ადამიანი ყიდულობს ლატარიის ბილეთს და თითოეულ მათ– 
განს იმედი აქვს იქნებ სწორედ მან მოიგოს ავტომანქანა, ცხადია, ეს 

სიტუაცია შეჯიბრსა ჰგავს. გამორკვეულია, რომ რამდენადაც მეტია 

ლატარიაში გათამაშებული მოგებების რაოდენობა, მით უფრო ად- 

ვილად ხდება ბილეთების გასაღება. 

შინაარსი. საერთოდ მიზანშეწონილია რეკლამის შინაარ- 

სობრივი ღაკავშირება იმ პროდუქტთან, რომელსაც იგი ასახავს. 

ცნობილი ამერიკელი გამომცემელი მაკ-კოლი, ითვალისწინებს რა ამ 
მდგომარეობას, თავის ჟურნალს ჰყოფს რამდენიმე განყოფილებად, 

როგორიცაა სტილი, მშვენიერება, ოჯახის შექმნა, მსატვრული გან- 

ყოფილება და ა. შ. ყველა რეკლამა, მაგალითად, სტილის შესახებ 

თავსდება იმ განყოფილებაში, რომელშიც მხოლოდ სტილის შესახე– 

ბაა ლაპარაკი და ა. შ. 

გამოირკვა, რომ რეკლამების მიწოდების ძველი წესის დროს, 
როცა რეკლამები უსისტემოდ იყო გაფანტული მთელ ჟურნალში, იმ 

რეკლამების რაოდენობა, რომელთაც 0,5 სეკუნდზე ნაკლები ღროის 
განმავლობაში ათვალიერებდა ცდისპირი შეადგენდა 62%-ს, ხოლო 
ახალი წესის შემოღების შემდეგ იგი თითქმის ორჯერ შემცირდა და 

14%-მდე დავიდა. 

იგივე პრობლემა დგება რადიოსა და ტელევიზიის პროგრამების 

შედგენის დროსაც. როცა ზომახე მეტი შეუსაბამობა არსებობს გა- 

სართობი პროგრამის შინაარსსა და მომდევნო რეკლამის შინაარსს 

შორის, ეს მდგომარეობა ზიანს აყენებს რეკლამას. მაგალითად, სა- 

ცეკვაო მუსიკას თუ მოჰყვება სიგარეტის ან გამაგრილებელი წყლის 

რეკლამა. ეს არ იწვევს არსებული განწყობილების საგრძხობ შეცვ- 

ლას, მაგრამ თუ საოპერო პროგრამას მოჰყვება ოფლის წამლის რე– 
კლამა, ცხადია, იგი დადებით შთაბეჭდილებას არ მოახდენს. ბუნებ- 

რივია, რომ როდესაც უზარმაზარი ბრწყინგალე ფარდა ეშვება საფ- 

ლაივზე, რომელშიაც აიდა და რადამესი იხოცებიან, ოფლის წამლის 

რეკლამა მხოლოდ ზიზღს გამოიწვევს ამ რეკლამისადმი. 

კარიკატურა, იუმორი. რეკლამის“ ფსიქოლოგიაში 

ასეთი საკითხი წარმოიშვა: რეკლამის მახლობლად მოთავსებული კა- 

რეკატურა ხელს უწყობს რეკლამის აღქმას, თუ ხელს უშლის მას? 
თვალის მოძრაობის ფოტოგრაფიული გადაღებით დადასტურდა: 
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რომ საშუალო ხარისსის რეკლამაზე თვალის ფიქსაცია გრძელდებო- 

და 4,6 სეკ. იმ შემთხვევაში, როცა ამ რეკლამის მახლობლად კარი- 
კატურა არ იყო მოთავსებული, ხოლო როღესაც ამ რეკლამის მახლო- 
ბლად კარიკატურაც იყო მოთავსებული, ეს დრო 2.9 სეკუნდამდე 

შემცირდა. ეს იმაზე მიუთითებს. რომ კარიკატურა, რაღაცზაერად. 
ხელს უშლის რეკლამის დათვალიერებას. მეორე მხრივ. ისიც დადას- 

ტურდა, რომ კარიკატურის გამოყენება რეკლამაში. ხშირად ხელს 

უწყობს ვაჭრობას. გამოირკვა, რომ როცა კარიკატურა შინაარსეუ- 

ლად უკავშირდება რეკლამას, იგი ხელს უწყობს ამ უკანასკნელის 

ზემოქმედებას სუბიექტზე. სოლო როცა რეკლამა და კარიკატურა 

შინაარსეულად სხვადასხვაა, მაშინ კარიკატურა აფერხებს რეკლამის 

ზემოქმედების ძალას სუბიექტზე. 

არსებობს ე. წ. სუბიექტური ტი-ის რეკლამები. რომელშიც ხუ- 

მრობა იმას ეხება, ვინც მას კითხულობს. ასეთია კალამბური. რეკ- 

ლამის მეორე ტიპია ე. წ. ობიექტური რეკლამა. რომლის ღროსაც 

ხუმრობა მკითხველს კი არ ეხება. არამედ სხვას. ან რეკლამირებულ 

პროდუქტს. ფსიქოლოგიური ექსპერიმენტით იქნა დადგენილი, რომ 

პირველი ტიპის რეკლამა უფრო ადრე ჰკარგავს დაინტერესების ძა- 

ლას, ვიდრე მეორე. მაგრამ იუმორი დიდი მომვირნეობით უნდა იქ- 

ნას გამოყენებული: ყველა დაკვირვებეა, რომ ჩვე5 სახე გვემანჭება. 

როცა მხოლოდ მეორედ გვეუბნებიან ერთი და იგივე კალამბურს და 

ვცოფდებით, თუ მესამეჯერ მოგვასმენინეს იგი. ამავე დროს ცნო- 

ბილია, რომ ყოველგვარი ხუმრობა ადამიანთა ჯგუფზე უფრო ძლიერ 

მოქმედებს, ვიდრე განმარტოებულ ინდივიდზე. ეს ნაჩვენები იქხა 

ექსპერიმენტულადაც: ცპ-ბს აჩვენებდნენ მიმეოგრაფიულ (ნახატი 

უტექსტოდ) ნახატებს, ერთ შემთხვევაში; მაშინ. როცა ისინი მარტო- 

ნი იყვნენ და მეორე შემთხვევაში მაშინ, როდესაც ისინი ჯგუფებად 

იყვნენ ერთად. გაცინებათა რიცხვი პირველ შემთხვევაშე ორჯერ ნაკ- 

ლები იყო. აქედან გამომდინარეობს, რომ იუმორისტული რეკ- 

ლამა უმჯობესია გამოყენებულ იქნას რადიოს ან ტელევიზორის 

საშუალებით, ვიდრე უურნალში ან გახეთში ამ უუკანას- 

კნელში იგი როგორც მარტომყოფი ადამიანის ხუმრობა განიცდება. 

კომიკურ რეკლამებს იშვიათად იყენებენ იმის გამო, რომ იგი ხში- 
რად ვერ აღწევს მიზანს (ამჟამად აშშ-ში რეკლამების მხოლოდ 5“ 
მიმართავს იუმორს). ერთი რამ უსათუოდ ცხადია: კომიკური რეკ- 

ლამა უფრო თავისკენ იზიდავს ადამიანის ყურადღებას. ვიდრე პრო- 

დუქტისაკენ. 
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რეკლამის ტექსტი 

ტერმინოლოგია. უფრო ფაქიზ დაკვირვებას საჭიროებს 

სათანადო ტერმინოლოგიის გამოყენება იმ შემთხვევაში. როდესაც 

რეკლამა რაიმე საერთო მოხმარების პროდუქტს ეხება. მაგალითად. 
პაპიროსის რეკლამირებას როცა ახდენენ სხვადასხვა ჟურნალში, რო- 
მელთაც სხვადასხვა პროფესიის ხალხი კითხულობს, რეკლამებში 

საერთო ტერმინოლოგიას იყენებენ, მაგრამ ყველა მათგანი ერთ 

პროდუქტზე მ-უთითებს. მაგრამ როცა სურთ ჟურნალის პროფილს 
შეუგუონ ტერმინი. მაშინ ძიებაა საჭირო, თუ როგორი ტერმინო- 

ლოგიით იქნას მიწოდებული რეკლამა. მაგალითად, ამერიკულ ფი- 

ნანსურ ჟურნალში პაპიროსის რეკლამები ასეთი სათაურებით იყო 

მოთავსებული: „მნიშვნელოვანი პრობლემა მრეწველობისათვის“. 

„ასპროცენტიანი დაკმაყოფილება“, „უზენაესი“ და სხვა. მაშასადა- 

მე, ეს ჟურნალი რეკლამებისათვის იყენებდა ისეთ ტერმინოლოგიას. 

რომელიც მისი მკითხველებისათვის (ფინანსისტები, საქმოსნები) 

იყო მახლობელი, ამერიკის სხვადასხვა კოლეჯის გაზეთები ხშირად 

რგონები და სშირად გულისამრევად აჭარბებენ ამ მხრივ. ასე მავ.. 

ერთ-ერთი ცნობილი რეკლამა მოთავსებული იყო კინოჟურნალში. 

რომელიც უშუალოდ სუ?ერემოციონალური ყმაწვილი ქალებისა- 

ღმი იყო მიმართული და რეკლამირებული იყო ტუჩების პომადა. 

რომელსაც „ტუჩებთან მოაქვს ჯუნგლების ღამის ამაღელვებელი სი– 

გიჟე მთვარის შუქზე ნაკოცნი განცდისა“. 

ტერმინოლოგიის გარდა. აუცილებელია რეკლამა სპეციალურად 

იქნას გააზრებული შინაარსის თვალსაზრისითაც. ასე მაგალითად, 

ყელის ანტისეპტიკური წამლის რეკლამა, რომელიც ხალხით გაჭე- 

ღილ მეტროს ასახავდა და გრიპისა და ანგინისს გადამდებ ხასი- 

ათზე მიუთითებდა, დიდი წარმატებით სარგებლობდა დიდ ქალაქებ- 

ში; მაგრამ როდესაც იგივე რეკლამა სოფლებში გამოჩნღა, არავი– 

თარი წარმატება მას არ ჰქონდა ამ მასაში, ვინაიდან ბევრ, მათგანს 

არც ენახა მეტრო და საერთოდ არ აინტერესებდა ამგვარი დაავადე– 

ბანი. 

რეკლამაში იყენებენ შედარებებს. მეტაფორებს და სხვა საშუ–- 

ალებებს, რათა უფრო მიმზიდველი გახაღონ ესა თუ ის პროდუქტი. 

ასეთ რეკლამათა რიცხვს მიეკუთვნება ამერიკული ერთ-ერთი ფირ- 

მის რეკლამა რომელშიც „ლინოლეუმს სიყვარულით ჩაუკრავს 

გულში იატაკი“. ამ მხრივ საგულისხმოა ასეთი ფაქტიც: ორი უსი- 
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ხნათლო მათხოვრობდა ნიუ-იორკის ცენტრალურ პარკში. აშკარად 

ჩანდა, რომ ერთ მათგანს გაცილებით მეტი გამკითხავი ჰყავდა, ვიდ– 
რე მეორეს. ამის მიზეზი შემდეგი აღმოჩნდა: იმას, რომელსაც ნაკ- 

ლები გამკითხავი ჰყავდა, ასეთი ტრაფარეტული აბრა ჰქონდა–-–„და- 

ეხმარეთ უსინათლოს", ხოლო მეორეს, რომელსაც მეტი გამკითხავი 

ჰყავდა, ასეთი მხატვრული წარწერა ჰქონდა აბრაზე –- „მაისია და 

მე უსინათლო ვარ“. 

ხშირად რეკლამაში ისეთ მაღალფარდოვან მსჯელობებს იყენე- 
ბენ. რომელიც თითქმის გ:უგებარია მომავალი მყიდველისათვის, მაგ- 

რამ ასეთი მაღალფარდოვანი მსჯელობებიც აღწევენ ხშირად მიზანს. 

ერთ-ერთი ფირმის სამართებელს გაუკეთეს რეკლამა, რომლითაც 

იგი დახასიათებული იყო „როგორც დიდი და მცირე დრეკადობის 

მქონე პირიანი სამართებელი, რომელსაც შეუძლია სახის თითოეუ- 

ლი დუიმის მეათასედ ნაწილს მოერგოს“. ხალხმა წაიკითხა ეს რეკ- 

ლამა და დაასკვნა. რომ ეს სამართებელი ყველა სხვა მარკის სამარ- 

თებელს სჯობს, მაგრამ როდესაც ფსიქოლოგებმა გამოკითხეს ისი- 
ნი. მათ ვერ დაასაბუთეს, თუ სახელდობრ რითი განსხვავდებოდა ეს 

სამართებელი დანარჩენებისაგან. მათთვის ეს მაღალფარდოვანი და 
გაუგებარი სიტყვები უბრალოდ „უკეთესს“ ნიშნავდა და ამიტომ 

ყიდულობდნენ მას. 
ამავე დროს ზომიერების დაცვა ამ შემთხვევაშიც აუცილებელია 

ვინაიდან. თუ რეკლამა ისე ჟღერს. თითქოს იგი „პატენტის გამცემი 

იურისტის მიერ იყოს დაწერილი“ (ჰ. ბურტი), ამან შეიძლება დააში- 

ნოს კიდეც მყიდველი. ასე მაგალითად, არავითარი წარმატება არ ჰქო– 

ნდა აშშ-ში რეკლამას, რომელიც ერთ-ერთი ფირმის მუდმივი საწერ- 

კალმის შესახებ აცხადებდა: ასფალტის სატკეპნი მანქანა გადაატარეს 

მასზე და მაინც დაუზიანებელი დარჩაო. და მართლაც რა საჭიროა 

ისეთი საწერ-კალმის დამზადება, რომელიც ასეთი მკაცრი გამოცდის 

ღირსი იქნება მომავალში? ასეთივე ბედი ეწვია მსუბუქი მანქანების 

რეკლამას, რომელზედაც მანქანაში მსხდომი სპილოები იყო გამო- 

ხატული. 
კითხვადობა. ბოლო ხანებში რეკლამის ფსიქოლოგიაში 

განსაკუთრებული ყურადღება ექცევა საკითხს. თუ რამდენად ადვი–- 

ლად იკითხება რეკლამა. 

ამ მიზნით იყენებენ ე. წ. „კითხვადობის გაზომვის“ ექსპერი- 
მეჩტს. ამ ექსპერიმენტებით დადგინდა, რომ ჟურნალის სარედაქციო 
(მოწინავე) მასალა და ამავე ჟურნალში მოთავსებული რეკლამები 

აუცილებლად ერთნაირად გასაგები უნდა იყოს მკითხველისათვის. ეს 
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იმას ნიშნავს, რომ ყველა ჟურნალს თავისი მკითხველი ჰყავს და მას- 

ში მოთავსებული რეკლამებიც ამ მკითხველებისადმი უნდა იყოს გა- 

მიზნული. თუ რეკლამა უფრო ძნელი იქნება, ვიდრე ჟურნალში მო- 

თავსებული სტატიები. შეიძლება მკითხველმა სულ გამოტოვოს ისი- 
ნი. ხოლო თუ რეკლამა ნაკლებად ძნელად გასაგები იქნება, ვიდრე 

სტატია, ეს არავითარ ზიანს არ მოუტანს რეკლამას, ამ მდგომარეო- 

ბას სათანადოდ ითვალისწინებენ რედაქციები და ყველა საშუალე- 

ბას ხმარობენ იმისათვის, რომ სტატიები და რეკლამის ლიტერატუ- 

ღული გაფორმება დაახლოებით ერთნაირად გასაგები იყოს. სათანა- 
დო შესწავლით დადგინდა, რომ ამერიკული გაზეთ „ტაიმ"-ის სტა- 

ტიები ადვილად იკითხებოდა ნებისმიერ აღებულ მკითხველთა დი- 

დი ჯგუფის 46,7%-ის მიერ, ხოლო იმავე ჟურნალში მოთავსებული 

რეკლამები 53%-ის მიერ; შესაბამისი მონაცემები „ნიუს ვიკ“-ისათ- 

ვის უდრედა 49.5%-სა და 58,7%-ს (1945-––1949 წლები). აქედან გა- 

საგებია, რომ მკითხველებს, რომელთაც ამ ჟურნალებში მოთაგსებუ- 

ლი სტატიების გაგება შეეძლოთ თავისუფლად, ასევე თავისუფლად 

შეეძლოთ იქვე მოთავსებული რეკლამების გაგებაც. დადასტურებეუ- 

ლია, რომ ონომატოპიური სიტყვების (სისინი, ყიყინი, შიშინი, ჩხრი- 

ალი, ხრიალი. რაკრაკი და სხვა) გამოყენება რეკლამასა და პლაკატ- 
ში ხელსაყრელია, ვინაიდან ისინი საგანსა და სახელს შორის: არსებულ 

ბუნებრივ კავშირებს უსვამენ ხაზს. 

ასეთივე მნიშვნელობა აქვს ცალკეულ ბგერით ტონებს. ექს- 

პერიმენტულად იქნა დამტკიცებული, რომ ინგლისური ანბანის ასო- 

ები „1“ და „IX“ ყველაზე სასიამოვნოდ აღიქმებიან, შემდეგ „+" და 

„|“, ხილო ხორხისმიერი ბგერები, როგორიცაა „ფ"“ და „IM, ნა- 

წილობრივ „C" და „8"%-სიამოვნება-უსიამოვნების თვალსაზრისით 

შეფასების მხრივ, უკანასკნელ ადგილზეა მოთავსებული (ე. ჯონ- 

სის მიხ.). 

ასევე არასასიამოვნო განცდებს ბადებენ =ნელადგამოსათქმე- 

ლი სიტყვები და საჭიროა რეკლამა და პლაკატი მოერიდოს მათ 

გამოყენებას, ცნობილია, რომ აშშ-ში შოკოლადების მწარმოებელ- 
მა ვინმე გჰირადელმა (CIMII2ძ01)1)) ერთი მილიონი დოლარი იზა- 
რალა ერთი წლის განმავლობაში მხოლოდ იმის გამო, რომ თავი- 

სი სახელი დაარქვა შოკოლადს. 

ხშირად პროდუქტს ისეთ სახელს არქმევენ, რომელიც სასიამოვ- 

ნო ასოციაციებს გამოიწვევს მომხმარებელში. ამერიკული „სპილოს 

ძვლისფერი საპონი“-სათვის „ცხოველის ქონის საპონი“ რომ ეწოდე- 
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ბინათ, რაც სავსებით შეეფერებოდა მისი დამზადების ტექნიკურ 

პროცესებს, საპნის ცნობილი მწარმოებლებიც კი გაკოტრდებოდნენ. 
საქმე ის არის, რომ ადამიანს, საზოგადოდ, არ მოსწონს შიშველი სი- 

მართლე, როცა მას უხემად მიახლიან სახეში. სახელის შერ- 

ჩევისას მსედეელობაში უნდა იქნასს მიღებული ის გარე- 

მოება რომ მოკლე სახელწოდებ, საზოგადოდ, უკეთესი 

დასამახსოვრებელია, ვიდრე გრძელი სახელწოდებები. გრძელ 

სახელწოდებას ზოგი სულაც ვერ დაიმახსოვრებს, ხოლო 

ზოგს უბრალოდ ეზარება გადასცეს სხვებს სიდ-დისა ან სირთულის 

გამო. არავითარი წარმატება არ ჰქონდა აშშ-ში ყავას, რომელიც გა- 

მოდიოდა უცნაური სახელწოდებით –- „ბარინგტონ-ჰოლის ფოლა- 
დით დაფქული მოხალული ყავა“. თუ სახელწოდება რაღაცნაირად 

ასახავს პროდუქტის თვისებას და ამავე დროს ადვილად წარმოსათ- 

ქმელია, ეს დიდაღ უწყობს ხელს ამ პროდუქტის გასაღებას. სამარ- 

თებლის ერთ-ერთი მარკის პოპულარიზაციის საქმეში აშშ-ში დიდი 

წვლილი მიუძღვის სასელწოდებას , ა7გ6ხაჩეწიეშ (მუდმივად ბასრი). 

სახელის შერჩევა. ახალი პროდუქტისათვის სახელის 
'მერჩევა (მარკა) არც, ისე ადვილია და არსებობს რამდენიმე მეთოდი. 

რომელსაც ამ მიზნისათვის იყენებენ. მაგალითად. შედგენილია სახე– 

ლების სია და ცდისპირებს თხოვენ აღნიშნონ, რომელი სიტყვებია 

-“ცუდი“ და „კარგი“, ადვილად წასაკითხი და ძნელად წასაკითხი და 
ა, მშ. ან კიდევ ცდისპირებს ეძლევათ სახელების სია და ევალებათ 
ამოარჩიონ ამა თუ იმ პროდუქტისათვის შესაფერი სახელწოდებები. 

როგორც ჯ. ვულფის ცნობილი წიგნიდან--,„ათი განთქმული სა- 

ვაჭრო რეკლამა და რამ შთააგონა ისინი“ –– ვგებულობთ, პროდუქ- 

ტისათვის თუ ფირმისათვის სახელის შერჩევა ზოგჯერ სრულიაო 

შემთხვევით ხდება. იურიდიული დახღვევის ერთ-ერთ აღმასრულე- 

ბელს, ნიუჯერსის ჭაობებში აღმართულმა კედლებმა გიბრალტარი 
მოაგონა და მას დაებადა იდეა თავისი კომპანიისათვის „გიბრალტა- 

რი" ეწოდებინა (ე. ი. გიბრალტარივით მტკიცე საზოგადოება). 

აშშ-ის რკინიგზის კონცერნის ვიცე-პრეზიდენტს მოეწონა მძი- 

ნარე კატის სურათი, რომელიც ჟურნალში ნახა და ამან მისცა მას 

იდეა შეექმნა ცნობილი რეკლამა: „ჩვენს სალონვაგონშე დაიძინებთ 
როგორც კატის კნუტი“ (ჯ. ვულფის მიხედვით). როდესაც ამერიკ-ს 

გემმა, „დედოფალი მერი“ მალულად გადასცურა ოკეანე მეორე მსო- 

ფლიო ომის დროს და მშვიდობიანად მიაღწია ინგლისის ნაპირებს. 
კომპანიამ, რომლის ნავთპროდუქტიც გამოიყენა გემმა ცურვის 
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დოოს, საუცხოვოდ ისარგებლა ამ შემთხვევით: მეორე დღეს, როცა 

:სზეთები აჭრელებული იყო „დედოფალი მერის“ ეკიპავის გმირო- 

ბით და მოხერხებულობით, იქვე, იმავე გაზეთებში იყო მოთავსებუ- 

ლი იმ ნავთპროდუქტების რეკლამა, რომელიც ამ მგზავრობის დროს 

ქამოიყენა გემმა და ამან დიდძალი მოგება მოუტანა ამ კომპანიას. 

როცა ბრაზილიის ნაკრები ფეხბურთში მსოფლიო ჩემპიონი გახდა. 

სოლო ამ ნაკრების წევრი პელე საოცრად პოპულარული, ბრაზილიის 

ყავის გამსაღებელმა ერთ-ერთმა ფირმამ ყავის კოლოფზე მოათავსა 

პელეს სურათი-––რეკლამა შემდეგი წარწერით „ჩვენი ყავა შავია 

როგორც პელე, მაგარია– როგორც პელე, საოცნებოა–-როგორც 

პელე, ბრაზილიის სიამაყეა –– როგორც პელე". ამ მარკის ყავამ 
საოცრად მოკლე დროში მოიპოვა პირველი ადგილი ბრაზილიაში 

და საზღვარგარეთაც. 

შრიფტი. რეკლამის ზომის საკითხი ეხება აგრეთვე შრიფტ- 

საც. რომლითაც რეკლამის ლიტერატურული მასალა იბეჭდება. რო- 

ცა სხვადასხვა ზომის ასოებს აწოდებდნენ ცდისპირებს ტაქისტოსკო- 

პის, საშუალებით გამოირკვა, რომ ისინი უკეთ იმახსოვრებდნენ დი- 

დი ზომის ასოებს. მაგრამ საზღვარი ამ შემთხვევაშიც არსებობს: თუ 

ასო ძალიან დიდია, შეუძლებელი ხდება მისი აღქმა. ამის უკადუ- 

რესი შემთხვევა იქნებოდა, მაგალითად, ას:), რომელიც ჟურნალის 

მთელ გვერდს დაიკავებდა. 
რეკლამის შრიფტის ზომა იცვლებოდა მრავალი წლის განმავ- 

ლობაში 1910 წლამდე, როცა იგი შემოიფარგლა 48 ასოთე ერთ კვა- 

დრატულ დუიმზე. ექსპერიმენტულად იქნა დადგენილი, რომ ერთ 

კვადრატულ დუიმზე მოთავსებულ 48 ასო ყველაზე ადეკვატური 
ინფორმაციის მიწოდების შესაძლებლობას იძლევა ჩვეულებრივი სა- 
პუალო ზომის ჟურნალში. 

არაჩვეულებრივ შრიფტსაც აქვს სიახლის იერი და ისიც იზი- 
დავს ადამიანის ყურადღებას, მაგრამ ისიც უნდა იქნას გათვალისწი–- 

ნებული, რომ ასეთი შრიფტით დაწერილი რეკლამა ძნელად იკით- 
ხება და ამიტომ ძალიან მოკლე უნდა იყოს. ზოგჯერ როცა რეკლამა 

რაიმე ნივთის შესახებ მიკიბულ-მოკიბულად ლაპარაკობს, ტექსტსაც 

მიღრეცილ-მოღრეცილს აკეთებენ და ეს აძლიერებს მისი ჭზემოქმე– 
დების ეთექტს. დადგენილია, რომ როცა ძნელად წასაკითხი მრიფ- 

ტით არის დაწერილი ესა თუ ის რეკლამა, ადამიანი თავს არ იწუსებს 
მისი ამოკითხვისათვის და ჟურნალის სხვა გვერდებს ათვალიერებს. 
საერთოღ შრიფტის ვარგისიანობის საკითხი ექსპერიმენტულად უნ- 

და იქნას გადაჭრილი თითოეული ენის შემთხვევაში და დადგინდეს. 

ი –



შრიფტის ცალკეულ წევრებს შორის ოპტიმალური ინტერვალი, შრი- 

ფტის სიდიდის, ფერისა და ფორმის გავლენა წაკითხვის სისწრაფეზე 
და სხვა. სტამბას, ჩვეულებრივ, შრიფტის მრავალი ნიშანი აქვს და 

რეკლამისათვის შეიძლება რომელიმე მათგანი იქნეს გამოყენებული. 

აპრიქტიკაშია ახალი სახის შრიფტის დაკვეთაც. 

ღიდი. თუ პატარა ასოებით აწყობილი რეკლამა იკითხება 

უკეთ? ამ შემთხვევაში საკითხის გადაჭრას ორი ასპექტით უდგებიან 

ფსიჭოლოგებ:: ერთია თვითონ ასოების წაკითხვის სიადვილე და მე- 

ორე სიტყვების წაკითხვის სიადვილე. ამ საკითხების ექსპერიმენ- 

ულმა კვლევამ შემდეგი აჩვენა: როდესაც დიდი და პატარა შრიფ- 

ტით აყჯობილი ერთი ღა იგ-ვე ტექსტი ტაქისტოსკოპის საშუალებით 

წარუდგიზე . ცდისპირებს, სწორად წაკითხული სიტყვების რაოდე– 

ნობა პატარა ასოებით აწყობილი სიტყვების წაკითხვის შემთხვევაშ« 

30-:-ით მეტი იყო. ამ, ერთი შეხედვით უჩვეულო, მოვლენის ახსნა 

კითხვის ჩვევაში უნდა ვეძებოთ. საქმე ისაა, რომ ადამიანი სიტყვის 

ყველა ასოს როდი კითხულობს, არამედ მსოლოდ ზოგიერთს, ე. წ. 

„მანიშნებელ" ასოებს და დანარჩენს თვითონ შეავსებს ხოლმე (ეს 

კერძო საკითხი ექსპერიმენტულად არის შესწავლილი), დადგენილია. 

რომ ტექსტის კითხვის სიადვილე ბევრად არის დამოკიდებული ამ 

„მანიშნებელთა“" მისაწვდომობაზე, ხოლო პატარა ასოებით შედგე- 

ნილ სიტყვებს ამ „მანიშნებელთა“” მეტი რაოდენობა გააჩნიათ, ვიდ–- 

რე დიღი ასოებით აწყობილ სიტყვებს. ყოველ შემთხვევაში ერთი 

რამ ფაქტია: რაც უფრო დიდი ზომისაა საჟურნალო რეკლამის შრიფ- 

ტი. მით უფრო ძნელად იკითხება იგი კარკვეულ ფარგლებში, და. 

პირიქით. მაშასადამე გამოდის. რომ დიდი ასოების გამოყენებით გა- 

მოწვეული ეფექტი კითხვის გაძნელებით ბათილდება. მაგრამ როცა 

საქმე სათაურს შეეხება დიდი ასოების გამოყენება სასარგებლოა. 

სტრიქონის სიგრძეს დიდი მნიშვნელობა აღმოაჩნდა ტექსტის 

კითხვის სიძნელე-სიადვილის თვალსაზრისით ექსპერიმენტულად 

არის დადგენილი, რომ სტრიქონის სიგრძე არ უნდა იყოს ძალია5 
დიდი. თვალი, კითხვის დროს, თანაბრად კი არ მოძრაობს სტრიქო- 

ნის გასწვრივ. არამედ ერთვვარ „ნახტომებს” ა;ეთებს: მოაზდენს 

ერთა რომელიმე წეოტილის ფიქსაციას სტრიქონში, წაიკითხავს რამ- 

დენიმე სიტყვას ამ წერტილზე დაყრდნობით, შემდეგ გადახტება მე- 

ორე პუნქტშე და ა. შ. ეს კი გარკვეულ ძალისხმევას მოითხოვს და 

სტრიქონის საუკეთესო სიგრძეც ის იქნება, რომელსაც მინიმუმამდე 

დაჰყავს ეს გაჩერებები (მაშასადამე ძალისხმევა), ხოლო მაქსიმუმამ- 

დე აჰყავს მასალის ოდენობა, რომელიც თითოეულ ამ გაჩერებაზე



უნდა იჰCას წაკითხული. კითხვის დროს თვალის მოძრაობის ფოტო- 
გადაღებამ აჩვენა, რომ თითოეულ პაუზაში მიღებული მასალის ოპ- 
ტიმალური ოდენობა (თვალის ნახტომებს შორის მანძილი) 10-პუნქ- 
ტიანი შრიფტისათვის 9,2 სმ-სა და 9.8 სმ-ს შორისაა მოთავსებული. 
ეს ექსპერიმენტული მონაცემი მოპოვებულია ლათინური შრიფტის 

მასალაზე (მ. თინკერის მიხედვით). თუ სტრიქონის სიგრძე ამ ზომებს 

საგრძნობლად აჭარბებს, სუბიექტი იბნევა, თვალებს ახამხამებს, უკა- 
წვე უბრუნდება ტექსტს და ა. შ. ამრიგად თუ ტექსტისათვის განკუ- 

თვნილია დიდი ფორმატის ჟურნალის მთელი გვერდი, უმჯობესია ეს 
სივრცე ორ თანაბარ ნაწილად გაიყოს და ისე აიწყოს მასალა, რომ 

იგი ოპტიმალურ პირობას ქმნიდეს კითხვისათვის. 

ტექსტის კითხვის სიძნელე-სიადვილის თვალსაზრისით ასეთი- 
ვე მნიშვნელობა აქვს სტრიქონებს შორის მანძილს. თუ ტექსტი აწ- 
ყობილია მიჯრილი შრიფტით (ე. ი: თუ პატარა ბლოკები, რომლებ- 

ზედაც თითო ასოა ჩამოსხმული, მჭიდროდაა ერთმანეთთან მოთავსე- 
ბულე), მაშინ შეიძლება მეტად მცირე სივრცე დარჩეს სტრიქონებს 

მორის. განსაკუთრებით მოსალოდნელია ეს მცირე ზომის შრიფტის 
შემთხვევაში და ყოველივე ეს კი ძალზე აძნელებს ტექსტის კითხვას. 
ამ ნაკლის გამოსწორება შეიძლება სტრიქონებს შორის სივრცის გა- 

დიდებით. ზემოთემულის საილუსტრაციოდ გამოდგება აშშ-ში 1933 
წლამდე არსებული ავტომატური ტელეფონის სააბონენტო წიგნი. 
რომელიც ძალზე მოუხერხებელი იყო სახმარად. ბოლოს სცადეს 
ექსპერიმენტულად დაედგინათ თუ როგორი პირობებია საჭირო ამა 
თუ იმ აბონენტის ტელეფონის ნომრის სწრაფად მოსაძებნად. კვლე- 
ვის შედეგად ოპტიმალური აღმოჩნდა უფრო მცირე ზომის შრიფტის 
გამოყენება, ვიდრე წინათ იყენებდნენ, მაგრა“ იმ პირობით, თუ 

სტრიქონებს შორის მანძილი ერთპუნქტიანი შპონით იქნება გაზრ- 
დილი. ამით სიის თითოეულ გვერდზე ერთი მეოთხედით მეტი გვა- 

რების მოთავსება გახდა შესაძლებელი ხოლო, ამავე დროს, ფაქტიუ- 
რი კითხვის სიადვილე 13%-ით. იქნა გაზრდილი წინანდელთან შედა- 

რებით. სტრიქონებს შორის მანძილის გადიდებამ გამორიცხა აღრე- 
ვა. რომელიც ხდებოდა კითხვის დროს ზედა სტრიქონის ასოების 

ქვედა ნაწილებსა და ქვედა სტრიქონების ზედა ნაწილებს შორის. 
ამან კი მნიშვნელოვნად გააადვილა ტექსტის კითხვა (ჯ. ბარდის მი– 

ხედვით). 

რეკლამების განვითარების ტექნიკა, ისტორიულად, სათაურების 

შემცირებისაკენ მიდის. ასე მაგალითად, თუ 1909 წელს ამერიკული 

რეკლამების დაახლოებით 30%-ს 5 ან ნაკლებ სიტყვიანი სათაური 
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ჰქონდა, ამჟამად იგი რეკლამები საერთო რაოდესობიV, 75%-ზხზე 

მეტს შეადგენს. 

ტექსტის განლაგება. ირკვევა, რომ მსიშვნელობა აქვს 

იმასაც, თუ ჟურნალის რომელ ნაწილშია მოთავსებული საექსპოზი- 

ციო მასალა (რეკლამა). ეს საკითხი შეიძლება რამდენიმე ასპექტით 

იქნას განხილული, რომელთა შორის მთავარია: 1) რეკლამის მიწო- 

დება ჟურნალის გვეოდის მარცხენა ნაწილზე უფრო მიზანშეწონი- 
ლია, თუ მარჯვენასე? 2) ჟურნალის რომელ (მარჯვენა თუ მარცხე- 

ნა) გვერდზე და რა საშუალებით არის რეკლამის მიწოდება უფრო 
მიზანმეწონილი? ეს საკითხები ევსპერიმენტულად იქნა შესწავლი- 

ლი. პირველი საკითხის გადასაჭრელად შემდეგი სახის ექსპერიმენ- 
ტი იქნა ჩატარებული: 1 სერიაში ცდისპირს ტაქისტოსკოპის საშუა- 

ლებით ეძლეოდა 8 ნაწილად (ორ ვერტიკალურ მწკრივად) დაყოფი- 

ლი ფურცელი და თითოელ დანაყოფში ლათინური ასომთავრული 

ასო იყო ჩაწერილი; ცდის მეორე სერიაში ფურცელი 4 სიმეტრიულ 

ნაწილად იყო დაყოფილი. შედეგები ასეთი იქნა მიღებული (იხ. 

ცხრილი 1 და 2). 

ცხრილი 1 

რვა ნაწილად დ:ყოფილი გვერდი:ათვის 
მარცხენა მხარეს მარჯვენა მხარეს 

დაბეჭდილი მასალა უ|სეთ იკითხება დაბეჯდილი მასალა უკეთ იკითხება 
(Lპროცენტებმშმი| |პოოცენტებიი) 

ა6 6 
+ 2 
1 0 

1 0 

ცხოილი 2 

ოთხ ნაწილად დაყოფილი გვერდისათვის 
მარცხენა მხარეს მარჯვენა მხარეს 

დაბეჭდილი იასალა უკეთ იკითხება დაბეჭდილი ია.:ლა უკეთ იკითხება 
(პროცენტებ იი) (პოოცენტებძი| 

ბ 4 

13 2 

ცდის ორივე. ვარიანტში ზედა მარცხენა ნაწილის უპირატესო- 

ბა ყოველგვარ ეჰვს გარეშეა –– ერთ შემთსვევაში 86%, მეორე შემ- 
თხვევაში 81% გარკვევით ადასტურებს ამ მდგომარეობას (ადამსის 

მიხედვით). ეს შედეგი აშკარად მიუთითებს კითხვის ჩვევის გავლე- 

ნაზე, ე. ი. ზედა მარცხენა კუთხიდან კითხვის დაწყების ბუნებრივ, 

ტენდენციაზე. · 
ეს შედეგი მიღებულ იქნა ერთგვურდიაზ მასალაზე, როცა მას 

მეორე გვერდი (როგორც ეს გადაშლილი ჟურნალის ან წიგნის შემ- 
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თხვევაში გვაქვს) თან არ ახლდა. მაგრამ როცა ორგვერდიანი საექს- 

პოზიეიო მასალა ერთდროულად იქნა მიწოდებული, შედეგები სხვა 

აღმოჩნდა. გამოირკვა, რომ როცა გადაშლილი წიგნის მსგავსი ექს- 

პოზიცია იქნა მიწოდებული ტაქისტოსკოპის საშუალებით, გვერდე- 

ბის შიდა და შუა ნაწილები ბუნდოვნად აღიქმებოდა, ხოლო ორივე 

გვერდის ზედა გარე ნაწილები გაცილებით უკეთ. 
არსებობს უხვი ექსპერიმენტული მასალა იმის დასადასტურებ- 

ლად, რომ ჟურნალის ან გაზეთის მარჯვენა გვერდს გარკვეული უპი- 

რატესობა გააჩნია მარცხესასთან შედარებით. ე. წ. „ფიქტიური ჟუ- 

რნალის მეთოდით“ ჩატარებულმა ცდებმა გამოარკვია, რომ ჟურხა- 

ლის მარჯვენა გეერდზე წაკითხულ მასალას 53%-ით უკეთ იმახსოვ- 

რებენ ცპ, ვიდრე მარცხენა გვერდზე წაკითხულს. რამდენიმე მილიო- 

ნი გამოგზავნილი შეკითხვის ანალიზის შედეგად სტარჩმა დაადგინა, 

რომ შეკითხვები, რომლებიც რეკლამებს ესებოდა 14%-ით მეტი მო- 
დიოღა ჟურნალის მარჯვენა გვერდზე მოთავსებულ რეკლამებზე. 

უბრალო დაკვირვებაც გვიჩვენებს, რომ ეს ტენდენცია ჟურნა- 

ლის გადათვალიეოების ჩვევითაა გაპირობებული: ჟურნალის გადა- 

თვალიერების დროს სუბიექტი, ჩვეულებრივ, მარჯვენა გვერდს ათ- 

ვალიერებს, ხოლო მარცხენას მხოლოდ თვალს შეავლებს ხოლმე. ამ 

საკითხის სპეციალურმა შესწავლამ შემდეგი კანონზომიერება გამო– 

ავლიჩა: ჟურნალის მარჯვენა გვერდი მთლიანად იქნა დათვალიელე- 

ბული ცდისპირთა 14%-ის მიერ, ხოლო მარცხენა გვერდი 9%-ის ძი: 

ერ. შესაბამისი ციფრები მარჯვენა და მარცხენა გვერდებზე მოთავ- 

სებული რეკლამებისათვის ასეთი იყო: 21% და 8%. ასევე გამოირკვა. 

რომ როცა ცდისპირებს სპეციალურად ავალებენ ჟურნალის ორივე 

გვერდის ერთნაირად დათვალიერებას, ისინი მაინც მარჯვენა გვერდს 

უფრო ხანგრძლივად ათვალიერებენ უნებურად (სტანტონი და სხვ.). 

რაც შეეხება იმას, თუ ჟურნალის რა ნაწილშია უკეთესი რეკ- 

ლამის მოთავსება, ექსპერიმენტული შესწავლის საფუძველზე ირკ- 

ვევა. რომ ყველაზე დიდ ზემოქმედებას ადამიანზე ჟურნალის პირ- 

ველ ღა უკანასკნელ გვერდებზე მოთავსებული რეკლამები ახდენენ 
და მათი ეფექტი პროპორციულად კლებულობს იმის მიხედვით, თუ 

რამდენად უახლოვდება რეკლამა ჟურნალის შუა ნაწილს. ექსპერი- 

მენტულად იქნა დადგენილი, რომ შუა ნაწილთან შედარებით ჟურ- 

ნალის პირველ და უკანასკნელ გვერდებზე მოთავსებული რეკლამა 
40--50%-ით უკეთეს შედეგს იძლევა. ამერიკელი გამომცემლები კარ- 

გად იცნობენ ამ მდგომარეობას და ამის გამო + 7 უფრო 
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ძვირად ჰყიდიან თავიანთი ჟურნალის პირველ და უკანასკნელ გვერ- 

დებს. 

ჟ ცხადია, რომ რეკლამის მხოლოდ თვალის ბადურაზე ასახვა არაა 

საკმარისი იმისათვის, რომ მან ზეგავლენა მოახდინოს ადამიანზე. 

თავდაპირველად ყველა ჟურნალი რეკლამას ჟურნალის თავსა და 

ბოლოში ათავსებდა, ხოლო ლიტერატურულ მასალას –-შუაშე. უფ- 

რო გვიან გამომცემლებმა დაიწყეს ამ ორი მასალის უწესრიგოდ მი– 

წოდება. ასე მაგალითად, ჟურნალის პირველ გვერდზე დაბეჭდილია 

მოთხრობის დასაწყისი და ქვემოთ მითითებულია, რომ გაგრძელებას 

მკითხველი იხილავს 48-ე გვერდზე. მკითხველი ამ დროს ძალაუნე- 

ბურად ათვალიერებს მთელ ჟურნალს 1-დან 48-ე გვერდამდე და 
გზადაგზა რეკლამებსაც შეამჩნევს. მაგრამ ყოველთვის ასე მარტევადღ 

არ წყდება ამოცანა: თვალის ბადურაზე რეკლამის უბრალო მოხვედ- 

რა მის გაცნობიერებას არ უზრუნველყოფს. თითოეულ ჩვენთაგანს 
ბევრჯერ გვიცქერია ჩვენს პირისპირ მყოფი ადამიანისათვის ხანგრძ- 

ლივად და მაინც არ შეგვიმჩნევია იგი. ასევეა ამ შემთხვევაშიც –– 

შეიძლება ადამიანს აინტერესებდეს არა საღეჭი რეზინი, რომელსაც 

რეკლამა სთავაზობს, არამედ, თხილამური და სხვა. ამ შემთხვევაში, 

ცხადია, იგი ვერ 'შეამჩნევდა საღეჭი რეზინის რეკლამას. 

ეს საკითხი ექსპერიმენტულად იქნა შესწავლილი: ფიქტიური 

ჟურნალის ზოგიერთ ნომერში რეკლამები დაბეჭდილი იყო წინა და 

უკანასკნელ გვერდებზე, ხოლო ზოგიერთ ნომერში შერეული იყო 

საკითხავ მასალასთან ერთად. გამოირკვა, რომ რეკლამის ეფექტი მა– 

შინ იყო უკეთესი, როცა რეკლამა და მის მახლობლად მოთავსებული 

სტატია შინაარსეულად უკავშირდებოდნენ ერთმანეთს. ამის გამო, 

უკანასკნელ ხანებში, ფირმებმა დაიწყეს ჟურნალის სივრცის ყიდვა 

არა მარტო რეკლამებისათვის. არამედ სტატიებისთვისაც, რომელ– 

საც შინაარსეულად უკავშირებენ რეკლამას. ზემოთ ვნახეთ, რომ რე- 

კლამის ეფექტი მაშინ უკეთესია, როცა მის მახლობლად მოთავსებუ- 

ლი სტატია შინაარსეულად უკავშირდება ამ რეკლამას რაღაცნაირად. 
ამასთან დაკავშირებით საინტერესოა ცდა, რომელიც ცნობილ ამე– 
რიკელ ფსიქოლოგს კარლმაიკელს ეკუთვნის. ცდის მასალად კარლ– 

მაიკელის მიერ გამოყენებულ იქნა უაზრო გეომეტრიული ნახაზები, 

რომლებიც ტაქისტოსკოპის საშუალებით ეძლეოდათ ცდისპირებს. 
მაგრამ ცდისპირებისათვის ერთსა და იმავე სარეპროდუქციო ფიგუ- 
რების მიწოდებამდე მან ერთ ჯგუფს სიტყვების ერთი სია წაუკით- 

ხა და მეორე ჯგუფს –– მეორე. მესამე ჯგუფის (საკონტროლო ჯგუ- 
ფის) ცდისპირებს პირდაპირ ეძლეოდათ ფიგურები –- სიტყვების 

63



წინასწარი წაკითხვის გარეშე. შედეგი ასეთი აღმოჩნდა: რეპროდე- 

ცირებული ფიგურა საკმაოდ განსხვავდებოდა ორიგინალისავან და 
რაც მთავარია, იგი. თითქმის ყოველთვის (95%-ს შემთხვევაში), წი- 

ნასწარ წაკითხული სიტყვის მნიშვნელობის მიხედვით იყო შეცვლი- 

ლი. მაგალითად ცდისპირს ეძლევა სიტყვა „სათვალე“ და შემდეგ 

ორი წრე, რომელიც სწორი ხაზით არის ერთმანეთთან შეერთებული. 
მეორე ცდისპირს წინასწარ ეძლევა სიტყვა „სპორტული ხელსაწყო“ 
და შემდეგ იგივე ფიგურა, როცა ამის შემდეგ ამ ფიგურის რეპრო- 

დუქცია ხდება, პირველი ცდისპირი ამ ფიგურას, როგორც სათვა- 

ლეს ისე აღიქვამს, ხოლო მეორე –– როგორც სავარჯიშო რგოლებს. 

ეს შედეგი კარგად ამტკიცებს, რომ ფიგურის აღქმას რაღაც 

პროცესი უსწრებს წინ, რომელიც წინასწარ მიწოდებული სიტყვის 
წაკითხვის შედეგად ჩნდება, და რომ ეს პროცესი გადამწყვეტ გავ- 

ლენას ახდენს რეპროდუქციის რაგვარობაზე. როგორც ცნობილია ამ 

პოოცესს დ. უზნაძე განწყობას უწოდებს. როგორც ჩანს რეკლამისა 

და შესაფერისი ტექსტის ერთად მიწოდება იმიტომ არის ეფექტუ- 
რი, რომ ტექსტი ხელს უწყობს რეკლამის შესაბამისი განწყობის გა- 

მომუშავებას სუბიექტში, ხოლო ეს, თავის მხრივ, რეკლამის აღქმას 

აადვილებს. 

ფერი. საერთოდ ამა თუ იმ ფერისათვის უპირატესობის მინი– 

ჭება სუბიექტურია. ცნობილია ასევე, რომ ფერთა კომბინაციებსაც 
სხვადასხვანაირად აფასებენ ცალკეული ადამიანები. მიუხედავად 
ამისა არსებობს ფერები და განსაკუთრებით ფერთა კომბინაციები, 
რომლებიც ესთეტურ სიამოვნებას იწვევს ადამიანთა უმრავლესო- 

ბაში. სწორედ ეს ვითარება ამართლებს კარგი ხელოვანი-–ფერმწე- 

რის დასაქმებას პლაკატსა და რეკლამაში, რასაც ხშირად მიმართავენ 
ხოლმე. სხვადასხვა პოლიტიკური და სავარო დაწესებულებები. 
პლაკატის ან რეკლამის საკითხი ამ მხრივ იოლად გადაიჭრებოდა, 
ისეთი ფერები ან ფერთა კომბინაციები რომ არსებულიყო, რომე- 
ლიც ყველას მოეწონებოდა. მაგრამ ეს ასე არ არის. მრავალრიცხო– 

ვანი ექსპერიმენტი იმაზე მიუთითებს, რომ ფერისათვის უპირატე–- 

სობის მინიჭება ინდივიდუალურია: ერთ ადამიანს წითელი ფერი იმი- 

ტომ მოსწონდა, რომ იგი მას თაფლობის თვეში მზის ჩასვლას აგო–- 
ნებდა, როდესაც იგი ახლადდაქორწინებული »ყო; მეორე ადამიანი 

უპირატესობას ლურჯ ფერს ანიჭებდა იმის გამო, რომ მისი ყველაზე 
კეთესი მოგონებები ოკეანის სანაპიროსთან იყო დაკავშირებული 

და ა. შ 
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სპეციალური ექსპერიმენტით :ქნა დადგენილი, რომ ცდისპირ- 

თა 84 პროცენტი 1 წლის ინტერვალის შემდეგაც ერთსა და იმავე ფე– 

რებს აძლევს უპირატესობას. საერთოდ ფერების საკითხი ძალიან 

ჰგავს მოდების საკითხს და ისინი, ვისაც ფერების გამოყენებასთან 
აქვს საქმე, ფხიზლად უნდა იყვნენ იმ ტენდენციების მიმართ, რო- 

მელნიც ხშირად მოულოდნელად აღმოცენდებიან ხოლმე ხალხში. 

ცნობილია, რომ სპექტრის რამდენიმე ფერი ატარებს თავისე- 

ბურ ატმოსფერულ თვისებას, თუმცა, ზოგჯერ, ამ საკითხში ერთ- 

გვარ გადაჭარბებასაც აქვს ადგილი, განსაკუთრებით მხატვრების 
მხრიდან. ერთადერთი, რაც ამ მხრივ უსათუოდ მტკიცდება სისტე- 

მატური ექსპერიმენტული კვლევის გზით, ესაა საერთო ტენდენცია: 

სპექტრის წითელი ფერი „თბილად“ აღიქმება და ლურჯი--,„გრილ“ 

ფერად. ეს მდგომარეობა, ცხადია, მიზანშეწონილია გამოყენებულ 

იქნას, მაგალითად, საბნების რეკლამირებისათვის ან საერთოდ გასა- 
თბობ სამუალებათა რეკლამირებისათვის, ერთი მხრივ. და გამაგრე- 

ლებელი წყლების, ნაყინის, ვენტილიატორების, მაცივრებისა და 

სხვათა რეკლამირებისათვის –- მეორე მხრივ. 

არსებობს აგრეთვე იმის ექსპერიმენტული საბუთები, რომ მუ– 

ქი ფერით შეღებილი საგნები უფრო მძიმე ჩანს, ვიდრე ღია ფერით 

შეღებილი. ზოგიერთი შემფუთავი დაწესებულება ამ ფაქტსაც კარ- 
გად იყენებს. 

აძშ-ის თესლის გამსაღებელმა კომპანიამ ათჯერ გაზარდა თეს– 

ლის გასაღება ფერადი რეკლამების გამოყენებით. ჩატარდა ასეთი 

ექსპერიმენტიც: ერთი და იგივე რეკლამა თეთრი კონვერტით დაეგ– 
ზავნა ადამიანების ერთ ჯგუფს და ლურჯი კონვერტით-–მეორე თანა- 

ბატ ჯგუფს. თეთრი კონვერტით დაგზავნილი რეკლამებით ფირმამ 

მიიღო 3% დაკვეთა, ხოლო ლურჯი კონვერტებით დაგხზავნილი რეკ- 

ლამებით-–8%. ასევე, ერთსა და იმავე თეფშის საწმენდი ჯაგრი- 

სები ფერადი სახელურით 10 ცენტად იყიდებოდა ცალი, მაშინ, რო- 

ცა რუხი ფერის სახელურით 5 ცენტადაც არ საღდებოდა (ჰ. კაუფ– 

მანის მიხ.). 

ექსპერიმენტულად იქნა დადგენილი, რომ ფერადი რეკლამა და– 
მთვალიერებელთა 50% -ს ამახსოვრდებოდა, ხოლო აქრომატული ფე– 

რებით დაბეჭდილი იგივე რეკლამა, ცდისპირთა 31%-ს (ჰ., კაუფმა- 

ნის მიხ.). 

ასეთივე შედეგი გამოიღო რეკლამაში ფერადი შრიფტის გამო- 

ყენებამ. ჯერ კიდევ ადრე იყო დადგენილი, რომ ტექსტი მით უფრო 

კარგად იკითხება, რაც უფრო ძლიერია კონტრასტი შრიფტსა და იმ 
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ფონს შორის, რომელზედაც იგია დაბევდილი. მცირე გადახრას იძ- 

ლევა ამ მხრივ მუქი ლურჯი ასოები ღია ყვითელ ფონზე და ღია 

· ყვითელი ასოები მუქ ლურჯ ფონზე; 

ფორმატი. ირკვევა, რომ რეკლამისათვის დიდი მნიშვნე- 

ლობა აქვს სარეკლამო საშუალებების (ჟურნალი, გაზეთი) ფორმატს. 

ეჭვი არ არის, რომ რეკლამა, რომელიც ათი სხვა რეკლამეს გვერ- 

დით თავსდება, უფრო ადვილად დაგვამახსოვრდება, ვიდრე იგივე 

რეკლამა ას სხვა რეკლამაში ჩართული. ამ საკითხის შესასწავლად 

ამერიკელმა ფსიქოლოგებმა შეადგინეს 20,40 და 80-გვერდიანი ფექ- 

ტიური ჟურნალები. ეს ჟურნალები ცდისპირებს ეძლეოდათ ისე, 

რომ თითოეული რეკლამის დასათვალიერებლად საშუალოდ 3 სე- 

კუნდი დრო ჰქონდათ. გამოირკვა შემდეგი: 20-გვერდიან ჟურნალში 

ცდისპირებმა დაიმახსოვრეს რეკლამების 55%, 40-–გვერდიან ჟურ- 

ნალებში--40%, ხოლო 80-გვერდიანში––29%. 

მაგრამ ამ ფაქტიური მდგომარეობის პრაქტიკულ გამოყენებას 

ერთი სერიოზული წინააღმდეგობა ეღობება წინ: ჩვეულებრივ დი- 

დი ფორმატის ჟურნალები უფროო მრავალტირაჟიანია (ე. ი. მეტი მკი- 

თხველი ჰყავს), ვიდრე მცირე. ამიტომ რეკლამის მკეთებლებე იძუ- 

ლებულნი არიან დიდფორმატიან ჟურნალებში მოათავსონ თავიანთი 

რეკლამები და დაბრკოლება, რომელიც ამ დროს წამოიჭრება, თა- 

ვიდან აიცილონ სხვა საშუალებებით: რეკლამების უკეთესი ხარის- 

ხითა და მიწოდების უკეთესი ხერხებით. 

ხაზები და ფორმები. ერთ-ერთ მნიშვნელოვან ფაქ- 
ტორს წარმოადგენს ხაზებისა და ფორმების გამოყენების საკითხი 
რეკლამაში. ცნობილია, რომ ჰორიზონტალური ხაზები სიმშვიდისა 

და სიწყნარის გრძნობას იწვევს ადამიანში. ფსიქოლოგიურად შე- 
იძლება ეს იმით არის გაპირობებული, რომ ადამიანი, ჩვეულებრი- 

ვად, ყველაზე უკეთ ჰორიზონტალურ პოზაში ისვენებს ხოლმე. ასე- 
ვე ცნობილია, რომ დიაგონალური ხაზები ადამიანში მოქმედების გა- 

ნცდას იწვევენ, ხოლო როცა ხაზები ბევრია ისინი რაღაც სირბი- 

ლის მსგავს განცდებს წარმოშობენ. ამიტომ არეს, რომ დიაგონალურ 
ხაზებს საწოლების რეკლამაში არ იყენებენ. ასეთი ხაზები უფრო 
კოშმარულ განცდებს იწვევს ადამიანში, ვიდრე დამშვიდებულ ძილს. 

იგივე საკითხი დგება ფორმების გამოყენების დროსაც. ვინაიდან 

სამჯუთხედი შეუძლებელია ისე მოვათავსოთ სივრცეში, რომ იგი არ 

შეიცავდეს დიაგონალს, ამიტომ მისი გამოყენება დამამშვიდებელი 
სიტუაციების გადმოსაცემად დაუშვებელია: იგი ყოველთვის მოქმე- 

დებაზე ან მოძრაობაზე მიუთითებს. რაც შეეხება კვადრატსა და ოთხ- 
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კუთხედს, ისინი სიმყარის შთაბეჭდილებას იწვევენ ადამიანებში. 
შემდეგი პრობლემაა სწორკუთხედის პროპორციები. დადგენილია. 

რომ აბსოლუტური კვადრატები, ან ისეთი ოთხკუთხედები, რ.ამელ- 

შიც სიგრძე რამდენჯერმე სჭარბობს სიგანეს, ნაკლებ სასიამოვნო 

შთაბექდილებას სტოვებს ვიდრე ისეთი, რომელსაც საშუალო პრო- 
პორციები აქვს. ექსპერიმენტები მიუთითებენ, რომ ყველაზე უფრო 

სასიამოვნოა ისეთი სწორკუთხედი, რომლის განზომილებები უდრის 

სამის შეფარდებას ხუთთან (ასეთ პროპორციას „ოქროს კვეთს“ 

უწოდებენ). ამგვარად სწორკუთხოვანი სურათი რეკლამაში ან პლა- 

კატში უფრო სასიამოვნო იქნება, თუ იგი ამ „ოქროს კვეთის“ პრენ- 
ციპით იქნება შედგენილი. 

ასევე ერთსვეტიანი რეკლამის ტექსტი, რომელიც არსად არ 

წყდება, არასასიამოვნო პროპორციებს ქმნის. იგი უსათუოდ მოი- 

გებს, თუ მცირე სექციებად იქნება დაყოფილი, ხოლო თითოეული 

სექციის სიგრძე-სიგანის ზეფარდება –-3X5. 

პროპორციების დაცვას რეკლამამი დიდი მნიშვნელობა აქვ". 

როცა რეკლამის ერთ მხარეზე მოცემულია რაიმე ნივთის ან პრო- 

ღუქტის დიდი მასა, ხოლო მეორე ცარიელია, ასეთი რეკლამა ყო- 

ველთვის უსიამოვნო განცდებს იწვევს ადამიანში. ეს შეიძლება გა- 

პირობებული იყოს ე. წ. ემფატიით –– ძალიან მძიმე საგნის მაღლა 

აწევისას რომ უჩნდება ადამიანს. წონასწორობა რეკლამაში დაახლო- 

ებით ბერკეტის პრინციპით მოქმედებას: დიდი მასა, რომელიც რეკლა- 

მის ცენტრშია მოთავსებული, შეიძლება გაწონასწორებულ იქნეს 

მცირე მასით, რომელიც საკმაო მანძილითაა დაცილებული დიდი 

მასისაგან. იგივე პრინციპი მოქმედებს ვერტიკალური მემართულე- 

ბითაც: დიდი მასის მქონე სხეული რომელიც რეკლამის ან პლაკა- 

ტის ზედა ნაწილშია მოთავსებული უხეშის, მძიმეს შთაბეუდილებას 

სტოეებს, მაშინ როცა მის ქვემოთ სრული სიცარიელეა. მაგრამ თუ 

ეს მასა ისეთია, რომელიც თავისთავად მსუბუქი და ეთეროვანია, 

როგორიცაა, მაგალითად, მატყლის ფთილები ან ნახი ყვავილები, ეს 

უკვე აღაო გამოიყურება უხეშად და მძიმედ. 

ხელოვნების ცნობილი პრინციპები არც ჩვეულებრივი ადამია- 

ნისთვის არის უცხო, როგორც ეს ერთი შეხედვით შეიძლება მოგვე- 

გვენოს. ამას ადასტურებს შემდეგი ექსპერიმენტიც: დამზადებული 

იქნა მუდმივი საწერ-კალმის 5 ესკიზი: 1. რომელიც სრულყოფილად 

გამოხატავდა საწერ-კალამს; 2. რომელიც უგულებელყოფდა საგნის 

მთლიანობას; 3. რომელშიაც მოკონფლიქტო და შეუფერებელი ხა- 

ხებით საგნის ჰარმონიულობა იყო დარღვეული; 4. რომელიც მოკ- 
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ლებული იყო ყოველგვარ პროპორციას და 5. სადაც საწერ-კალამი 

თოფის ხიშტს ჰგავდა და ჩვეულებრივ სამელნეში იყო ჩაწობილი, 

ცდისპირები ამ ესკიზებს აფასებდნენ ხუთბალიანი სისტემით. შედე– 

გები ასეთი იქნა მიღებული: პირველი ესკიზი ყველაზე მაღალი („5“) 

ნიშნით იქნა შეფასებული ცდისპირთა 50%-ის მიერ, ხოლო მეხუთე 

ესკიზი ყველაზე დაბალი ნიშნით („1“) იქნა შეფასებული ცდის- 

პირთა 42%-ის მიერ.: უნდა აღინიშნოს, რომ ცდისპირთა მორის არც 

ერთს არ ჰქონდა რაიმე სპეციალური განათლება ხელოვნებაში. ყო- 

ველივე აქედან გამომდინარეობს, რომ რეკლამა ან პლაკატი ყოველ- 

თვის წააგებს, თუ მასში არ იქნება გათვალისწინებული ხელოვჩების 

ზოგადი ცნობილი პრინციპები. 

რეკლამის სხვა ფსიქოლოგიური საკითხები 

ვაქრობა და „მარკა. საცალო ვაჭრობამი „მარკის“ 

გამოყენებას დიდი უპირატესობა გააჩნია მისი მოხერხებულობის 

თვალსაზრისით. პროდუქტს რომ თავისე „მარკა“ არა ჰქონოდა, თი- 

თოეულ ადამიანს მოუხდებოდა კონკრეტულად აეწერა პროდუქტი 

ყველა მისი გამოსაცნობი თვისების დასახელებით. „მარკის“ უპირა- 

ტესობა ისაა, რომ იგი ასეთი უხერხულობიდან ათავისუფლებს მყიდ- 
ველს და მას საშუალება ეძლევა წავიდეს და, უბრალოდ იყიდოს 

„კარმენი“, „მარწყვი“, „წითელი ყაყაჩო“ (საპონი), „რუბინი“, „რე–- 

კორდი“, „ნემანი/“ (ტელევიზორი )და სხვ. უბრალო დაკვირვებაც 

ცხადყოფს, რომ სავაჭრო მარკების ხმარება ძლიერ აჩქარებს ყიდვა–- 

გაყიდვის პროცედურას. 

კიდევ ერთი უპირატესობა სავაჭრო მარკისა ისაა, რომ რეიძ- 

ლება მასთან დაკავშირებით გაგვიჩნდეს კეთილი დამოკიდებულება 

საერთოდ ამ მარკის ყველა პროდუქტის მიმართ. აშშ-ში „რობერტს“- 
ის ცნობილი კომპანია ამზადებდა კარგი ხარისხის საპარს ფუნჯებს, 

რომელზედაც დიდი მოთხოვნილება იყო მუდამ. შემდეგ ეს კომ- 

პანია კბილის ჯაგრისების დამზადებას შეუდგა და თუმცა ამ უკანას- 

კნელს ძალიან მოკრძალებული რეკლამა ჰქონდა, საჭირო გასდა ამ 
რეკლამის სავსებით აღკვეთა, რათა კომპანიას საშუალება მისცემო- 

და დაწეოდა მოსახლეობის უჩვეულოდ გაზრდილ მოთხოვნილებას. 

თუ რაოდენ დიდი მნიშვნელობა აქვს მარკის ავტორიტეტს, ამა– 

ზე მიუთითებს კიდევ ერთი ფაქტი, რომელიც აშშ-ში ცნობილი მარ- 

კის –- „სიმონსის“ ლეიბებს შეეხება. მაღაზიაში „სიმონსის“ ლეი- 

68



ბები განალაგეს ორ თანაბარ ნაწილაღ რომელთაგან ერთს „სიმონ- 
სის იარლიყი ჰქონდა, ხოლო მეორეს ფიქტიური იარლიყი „ოცნე- 

ბის ქვეყანა“. მიუხედავად იმისა, რომ ლეიბები სავსებით ერთნაირი 
იყო. პირველ საათში გაიყიდა „სიმონსის“ მარკის 11 ლეიბი, ხოლო 

„ოცნების ქვეყნის“ მარკის 1 ცალი. დღის ბოლოს „სიმონსმა“ აჯო–- 

ბა „ოცნების ქვეყანას“ 15 შეფარდებული 1-თან. უფრო გვიან, როცა 

„ოცნების ქეეყანას“ 5 დოლარით უფრო იაფად ჰყიდდნენ, ვიდრე 

„სიმონსს“, გასაღება მაინც შეადგენდა 22-ის შეფარდებას ოთხთან 
„სიმონსის“ სასარგებლოდ (ჰ. ბურტის მიხ.). 

აშშ-ში არსებობს კვებეს პროდუქტების კომპანია „დანკან ჰაი- 

ნეს”. რომლის მარკითაც გამოშვებულ პროდუქტებს უდიდესი რა- 

ოდენობის მომხმარებელი ჰყავს. კომპანია დიდი სიფრთხილით სწავ- 

ლობს ყოველი ახალი სახის საკვებ პროდუქტს და მოწონების შემთხ- 
ვევაში უფლებას აძლევს მის მწარმოებელს , „დანკან ჰაინეზი-ის მარ– 

კით გამოუშვას თავისი პროდუქცია (ცხადია, მოგების ურთიერთსარ- 

გებლიანობის ვალდებულებით). ერთ- -ერთმა კონცერნმა ნებრასკას 

შტატში შეიმუშავა ახალი სახის ჩამცხვრის რეცეპტ“ და მიაღწია 
იმას, რომ „დანკან ჰაინეზ“-ის მარკით გამოეშვა იგი ბაზარზე. სამი 

კვირის შემდეგ, ამ კონცერნმა მთელს ამერიკაში ნამცხვრით ვაჭრო- 

ბის 48% ჩაიგდო ხელში. 

სავაჭრო მარკის, როგორც მხოლოდ სახელის მნიშვნელობა, იმი– 

თაც მტკიცდება, რომ მომხმარებელთა უმრავლესობას მხოლოდ მარ- 

კის იარლიყით შეუძლია იცნოს ესა თუ ის პროდუქტი და არა სხვა 

რაიმე ნიშნით. ადამიანთა უმრავლესობა ერთსა და იმავე მარკის 

პაპიროსს ეწევა ჩვეულებოივაღ. მაგრამ ლაბორატორიული ცდებით 

მტკიცდება, რომ ისინი იარლიყის გარეშე თითქმის ვერ განასხვავე- 

ბენ ირთისა და იმავე კლასის სიგარეტებს ერთმანეთისაგან. ბევრი 

„პროფესიონალი მწეველი“ ამბობს, რომ შეუჩვეველი მარკის სიგა–- 

რეტის მოწევა არ შეუძლია ვინაიდან ხველება დაახრჩობს, მაგრამ 

თუ იმ მარკის კოლოფით, რომელსაც იგი ჩვეულებრივ ეწევა, სხვა 

სიგარეტს მივაწოდებთ, იგი ერთხელაც არ დაახველებს ზედმეტად. 

ჩატარდა ასეთი ცდა ვ?“ 'მი): „პროფესიონალ მწეველებს“ დაური- 

გეს სიგარეტი , ; + და სთხოვეს გამოეცნოთ მარკა (ცხადია სი- 

გარეტი დაურიგდათ მარას აღნიშვნის გარეშე). შედეგები ასეთი 

აღმოჩნდა: ცდისპირთა 31%-მა სწორად გამოიცნო მარკა. 14% -მა 

იგი მიიჩნია „ბედნიერებად“ და 38%-მა „ჩესტერფილდ“-ად („ბედ- 

ნიერება% და „ჩესტერფილდ“-ი სიგარეტის მარკებია;. ეს უკანასკნე- 

ლი მარკა („ჩესტერფილდ“-ი) სხვა ცდაში სწორად გამოიცნო მწე- 
ველთა 33%-მა (რ. ჰაზბენდის მიხედვით). 
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„კოლას“ ფირმის გამაგრილებელი სასმელებიდან იარლიყის გა– 

რეშე გამოცნობილ იქნა: „კოკა-კოლა“ –- ცდისპირთა 41%-ის მიერ. 

„პეპსიკოლა"--.385-ის მიერ და „როიალ-კროუნ“-35%-ის მიერ 

(ე პროტერის მიხ.). 

ყველაფერი ეს იმაზე მიუთითებს, რომ ადამიანი, უნებურად. 

უფრო დიდ მნიშვნელობას ანიჭებს მარკას, ვიდრე თვით პროდუქ- 

რის გემოს. სუნს, ან სხვა თვისებას. ეს, ჩვეულებრივ, ალბათ ასე 

ხდება: მომხმარებელი ირჩევს საყვარელ მარკას, ხედავს იარლიყს. 

ხოლო დანარჩენს მისი წარმოსახვა ასრულებს. მარკა, წარმოსახვის 

წყალობით. გემოსაც აძლევს პროდუქტს, სუნსაც და არომატსაც 

(ცხადია გარკვეულ ფარგლებში). 
მარკის საკითხი, კაპიტალისტური კონკურენციის პირობებში. 

ცალკეული ფირმების სერიოზული დავის საგანი ხდება ხოლმე. საი- 

ლუსტრაციოდ შეიძლება მოვიყვანოთ ერთი ფაქტი, რომელიც აშშ- 

ში მოხდა. კბილის პასტის დამამზადებელი ფირმა უშვებდა თავის 
პროდუქციას „სოზოდონტის“ მარკით. რამდენიმე წლის შემდეგ მე- 

ორე ფირმამ გამოუშვა კბილის პასტა „კალოდონტის“ მარკით და 

გამოირკვა, რომ მომხმარებელი ამ ორი პასტის სახელწოდებას ერთ- 

მანეთში ურევდა ხშირად, რის გამოც „სოზსოდონტის“ მაგიერ „კა- 

ლოდონტს“ ყიდულობდა მაღაზიაში. დავა ამ ორ ფირმას შორის 

თანდათან გამწვავდა და ბოლოს იგი სასამართლოს მსჯელობის საგა- 

ნი გახდა. ვინაიდან ამგვარი აღრევების საკითხი ფსიქოლოგიურ პრო- 

ბლემად იქნა მიჩნეული, სასამართლო იძულებული იყო ფსიქოლო- 

გები მოეწვია და მათთვის მიენდო იმის განსაზღვრა, თუ რა პირობებ- 
ში შეიძლება ორი სახელწოდება ერთმანეთის მსგავსად იქნას მიჩნეუ– 

ლი. ფსიქოლოგებმა ამ საკითხის გადაჭრის ექსპერიმენტული გზა 

აირჩიეს. ცდის ტექნიკა მარტივი იყო: შედგენილ იქნა ფიქტიური 

და ფაქტიური მარკების ორი სია. ცდისპირებს, პირველი სიის გაც- 

ნობის შემდეგ ევალებოდათ გასცნობოდნენ მეორე სიას და დაესა- 

ბელებინათ ის სახელწოდებები, რომლებიც პირველ სიაშიც წაიკით- 
ხეს. მეორე სია შეიცავდა პირველ სიაში შეტანილი ზოგიერთი სა- 

ხელწოდების განმეორებას და მათ შორის „სოზოდონტის“ მაგიერ. 

რომელიც პირველ სიაში იყო შეტანილი, მეორე სიაში შეტანილი 

ეყო „კალოდონტი“, ცდის მიზანი მდგომარეობდა იმის დადგენაში 

„თუ ცდისპირთა რა პროცენტი დაასახელებდა „კალოდონტს“ რო- 

გორც პირველ სიაში ნახმარ სიტყვას. ამ ორი სიტყვის აღრევის მო– 

ნაცემები შედარებულ იქნა „ნორმალურ აღრევასთან“ და გამოირ- 

კეა. რომ. მაშინ, როცა ნორმალური აღრევა ჩვეულებრივად 10%-ს 
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შეადგენდა, „,სოზოდონტის" აღრევა „კალოდონტთან“ 30%-მდე აღ– 

წევდა. ვინაიდან აღრევის ფაქტი აშკარა იყო, სასამართლომ მიიღო 

„სოზოდონტის“ ფირმის სასარგებლო გადაწყვეტილება. 

სავაჭრო ორგანიზაცია და კლიენტი. ძეე- 

ლად ვაჭარი რომელიმე გზაჯვარედინზე დადგებოდა (ან მატარებ- 

ლის ვაგონებს შემოივლიდა) და თავგამოდებით აქებდა თავის პრო- 

დუქტს, ხალხის თვალწინ ახდენდა ფეხის თითებზე ბებერას განკურ- 

ნების, ტანსაცმლიდან ლაქების ამოშორების, ფაიფურის გატეხილი 

პურჭლების შეწებებისა და სხვა სახის დემონსტრაციას. გზაჯვარე- 

დინზე საქმის დამთავრებისთანავე იგი სხვა ადგილზე გადადიოდა ყო– 

ველგვარი შეთანხმებისა თუ კონტროლის გარეშე. იგი, ცხადია, არ 

დარდობდა იმაზე, თუ როგორ მოიხმარდნენ მის პროდუქტს მყიდვე– 

ლები, მოეწონებოდათ თუ აღშფოთდებოდნენ, ვინაიდან ამ ხეტი- 
ალში „თავისი ბაზრის“ ამოწურვას ვერც კი ასწრებდა. ახლანდელ სა- 

ვაჭრო ორგანიზაციას ასე „პარტიზანული“ ვაქრობა, რა თქმა უნდა, 

არ შეუძლია: მან ისეთი პროდუქტი უნდა მიჰყიდოს კლიენტს, რომ 

ეს უკანასკნელი, საჭიროების შემთხვევაში, ისევ ამ მაღაზიაში მო– 

ვიდეს ამ პროდუქტის შესაძენად. მაშასადამე მას კმაყოფილი კლი- 

ენტები უნდა ჰყავდეს. ამ „კეთილგანწყობილებას“ სავაჭრო ორგა- 

ნიზაციასა და კლიენტს შორის შეიძლება ანგარიში არ გაეწიოს, რო- 

გორც ფილოსოფიურ ან ფსიქოლოგიურ ცნებას, მაგრამ ფაქტია, 

რომ პრაქტიკულად ამას დიდი მნიშვნელობა აქვს სავაჭრო ორგანი- 

ზაციისათვის. საქმე ის არის, რომ ამ კეთილგანწყობილებას თუ 

მტრულ დამოკიდებულებას „ირადიაციული“ მოქმედების უნარი გა- 
აჩნია რაც ცხადად ჩახს ყოველდღიურ ცხოვრებაში. მაგალითად 

ელექტროუთომ, რომელსაც კარგი კონტაქტი არ აღმოაჩნდა ელექ- 

ტროქსელთან, შეიძლება ყველა მსგავსი მარკის ხელსაწყო შეაძუ- 

ლოს ადამიანს და ახლოსაც აღარ გაეკაროს იმ მაღახიას, სადაც იგი 

შეიძინა. 

შეიძლება სხვა ხერხითაც იქნას აღმოჩენილი, თუ რატომ მოს- 

წონს მომსმარებელს სწორედ ამ მარკისა და არა სხვა მსგავსი მარ- 
კის იგივე პროდუქტი და გამოყენებულ იქნას მიღებული ცოდნა მო– 

მავალ მყიდველთა მიმართ. ე. წ. კლინექსი აშშ-ში თავდაპირველად 

შექმნეს სახეზე ღამის მალამოს „კოლდ-კრემის“ მოსაცილებლად. 

შემოწმებამ კი აღმოაჩინა, რომ მომხმარებლების 61% მას იყენებდა 

ცხვირსახოცების დასანამავად (სპეციფიური სუნის გამო) და მხო- 

ლოდ 39% კე „კოლდ-კრემის“ ჩამოსაცილებლად (ე. ი. დანიშნულე–- 
ბისამებრო); ამის შემდეგ, ცხადია, რეკლამამ „კოლდ-კრემიდან” ცხვი– 
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რაა ღა ყელზე გადაინაცვლა და კლინექსის გასაღებამაც საგრძნობ- 

ლად იმატა. 

ფასი. ბევრი ადამიანი ძალიან მგრძნობიარეა პროდუქტის 

გაიაფების მიმართ. ამის კარგ მაგალითს წარმოადგენს შემდეგი ფაქ- 

ტი: აშშ-ის საფოსტო დაკვეთების ერთ-ერთმა კომპანიამ გამოუშვა 

ცირკულარები, რომლებიც ღირდა 2 დოლარი და 68 ცენტი. მაგრამ 

უკანასკნელი კორექტურის დროს ასოთამწყობმა შეცდომა დაუშვა 

და ცირკულარის ფასი დაბევდილი იყო 3 დოლარი და 95 ცენტი. 

ხელმეორედ გადაბეჭდვა დაგვიანებული იყო და კომპანიამ დიდი 

შიშით დაავალა თავის თანამშრომლებს ცირკულარებზე დაეწერათ 

წითელი მელნით 2 დოლარი და 68 ცენტი, ხოლო 3 დოლარი და 95 

ცენტი გადაეშალათ. ყოველგვარი მოლოდინის საწინააღმდეგოდ 

კომპანიის მოგება ამ ცირკულარების გასაღებით ორჯერ გაიზარდა 

სწორედ იმის გამო, რომ მყიდველთა „თვალსა და ხელსშუა“ იქნა 

გაიაფებული საქონელი. 

„სარფიანი ყიდვა", აშშ-ში წარმოებული გამოკვლევების მიხედვით. 

ყოველთვის არ იძლევა ეფექტს, ვინაიდან ბევრია ისეთი ადამღანი. 

რომელსაც იაფი საქონელი არ მოსწონს იმის გამო, რომ 

იგი შეიძლება ცუდი ხარისხისა იყოს. ამ გამოკვლევების მიხედვით 

უფრო დიდ ინტერეს იწვევს ძვირი საქონელი, ეიდრე იაფი. 

ერთ გაზაფხულს ნიუ-იორკის უნივერსალურმა მაღაზიამ რეკლა- 

მა გაუკეთა სააღდგომო ქუდს, რომელიც 100 დოლარი ღირდა. იმ 

ღამეს საჭირო გახდა წესრიგის დასამყარებლად პოლიციის რეზერ- 

ვების გამოძახება, ვინაიდან მრავალრიცხოვანი ხალხი მიაწყდა უნი- 

ვერსალურ მაღახიას. ამასთან ისიც უნდა აღინიშნოს, რომ დილით. 

როცა მაღაზია გააღეს, ქუდი არავის უყიდია. 
ნიუ-იორკის სურათების გალერეაში მოთავსებულია ტილო, რო- 

მელიც, კატალოგის მიხედვით შეფასებულია 750 000 დოლარად. მნა– 

ხველთა უმრავლესობა პირველ შემოვლისას ამ სურათს ათვალიე- 

რებს ისევე, როგორც დანარჩენ სურათებს. მაგრამ როცა დასასვე- 

ნებლად ჩამოსხდებიან, წაიკითხავენ კატალოგს და აღმოაჩენენ, რომ 
ეს ტილო 750 000 დოლარი ღირს, ხელახლა მიესევიან ამ სურათს და 

დიდხანს ათვალიერებენ. 

რიცხვი. დამტკიცებულია, რომ ზოგადი ინფორმაციები რეკ- 

ლამას არაფერს მატებს და ხშირად საზიანოცაა. ამასთან რეკლამის 
წარმატებას დიდად უწყობს ხელს რიცხვების დასახელება, რომელიც 
რაღაცნაირად პროდუქტის ღირსებაზე ან სანდოობაზე მიუთითებს. 

მაგალითად, სხვა მსგავს რეკლამებთან შედარებით ყველაზე დიდი



წარმატება ჰქონდა რეკლამას, რომელიც მიუთითებდა, რომ „ეს სამ- 
ზარეულო კარადა დაპროექტებულ იქნა 369 დიასასლისი” მიერ“. 

ფანქრების ერთ-ერთმა დამამზადებელმა ფირმამ გაზომა ერთი ფან- 
ქრით გავლებული ხაზის სიგრძე და ასეთი რეკლამა გაუკეთა ფან- 

ქარს „35 მილი ათ ცენტად". 

მოვაჭრე პერსონალი. ცხადია. რომ თითოეული ადღა- 

მიანი დაინტერესებულია შეიძინოს რაც შეიძლება უკეთესი ხარის- 

ხის პროდუქტი თუ ნივთი. მაგრამ თითოეულმა ადამიანმა საკუთარი 

გამოცდილებიდან იცის, რომ ბევრი რამ არის ღამოკიდებული ამ 

მხრივ იმ პერსონალის ინდივიდუალურ თვისებებზე. რომლებიც მა- 

ღაზიაში მუშაობენ გამყიდველებად: ჩვენს სიმპათიას იმსახურებენ 
ისინი თუ ანტიპათიას. ერთი სიტყვით, ბოლოს და ბოლოს, პროდუქტს 

ჰყიდის არა მაღაზია, არამედ დახლის მუშაკი. განსაკუთრებით ნათე- 
ლია ეს ვითარება მაშინ, როცა ადამიანს სისტემატურად რომელიმე 

კონკრეტულ რაიონში განლაგებული მაღაზიებიდან უხდება პრო- 

დუჭქტების შეძენა. 
დიდი მაღაზიების მეპატრონეები აშშ-ში გამყიდველთა სპეცია- 

ლურ წვრთნას აწარმოებენ იმ მიზნით, რომ მათ რაც შეიძლება უკეთ 

„2ადმოიბირონ“ და შეინარჩუნონ კლიენტები. ასწავლიან როგორ 
შეხედნენ, როგორ მოემსახურონ, როგორ დაამყარონ მეგობრული 

ურთიერთობა მყიდველთან, როგორ აღიჭურვონ დიდი მოთმინებით 

და სხვა, რათა ამით მეტი მოგება მოუტანონ თავიანთ მაღაზიას. ე. წ. 

„საჩივრების განყოფილება“ (რომელიც ყველა დიდ მაღაზიას აქვს 

აშშ-ში) კიდევ ერთი ადგილია, სადაც ზემოქმედებას ახდენენ კლი- 
ენტებზე. საჩივრების განყოფილების მოსაცდელი ოთახი ყოველმხრივ 

კომფორტაბელური და მიმზიდველია, რათა კლიენტმა კარგად იგრ- 

ძნოს თავი. რაც შეიძლება განიტვირთოს თავი უარყოთითი ემოციუ- 

რი განცდებისაგან და ასე წარსდგეს საჩივრების განყოფილების უფ- 

როსთან. ამის შემდეგ მომჩივანი. როგორც წესი, ისე აღმფოთებული 

აღარ შევა განყოფილების უფროსთან, როგორც მოსაცდელში შე- 

მოვიდა და კონტაქტიც სასურველ მიმართულებას ღებულობს მომ- 

ჩივანსა და საჩივრების განყოფილების უფროსს შორის. 

ზოგიერთ სავაჭრო დაწესებულებას თავის სამოქმედო დევიზაღ 

აქვს დებულება: „კლიენტი ყოველთვის მართალია" და ამით იგი 

თითქმის ყოველთვის მოგებული რჩება. თუ გაბრაზებული მყიდვე- 
ლი პროტესტს აცხადებს, რომ, ვთქვათ, ელექტრონის პირსაპარსი 
არ მუშაობს წესიერად, ხოლო ასევე გაბრაზებული გამყედველი მი– 
უთითებს. რომ კლიენტმა თავისი უხეირო მოქმედებით გააფუჭა იგი. 
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ას უსათუოდ ბოლოს მოუღებს პოტენციალურაღ არსებულ ბრწყინ- 
ვალე ურთიერთდამოკიდებულებასაც კი კლიენტსა და გამყიდ- 

ველს შორის. 

ელექტრომომსახურების ერთ-ერთმა ფირმამ ლამაზ ფორმაში 
გამოაწყო ხელოსნები და მონტიორები, გამოძახებაზე მისული ასეთი 

ხელოსანი ან მონტიორი სრულიად ოფიციალურად გამოიყურებო- 

ღა. ფეხებს იწმენდდა შესასვლელთან და ქუდმოხდილი შედიოდა 
ოჯახში. ყოველივე ამან ძალზე გაუთქვა სახელი ამ ფირმას და ძალზე 

ბევრე კლიენტი გადაიბირა მოკლე დროის მანძილზე. ამ ფირმის 
წარმატებას განსაკუთრებით იმან შეუწყო ხელი, რომ სხვა მსგავსი 
დაწესებულებებიდან გამოძახებული +”-ცერთი ზნონტიორი ან ხელო- 

სანი არ ცხადდებოდა კლიენტთან თუნდაც რომელიმე უბრალო ფო- 

ღძშ” უთ. 

გარანტია. გარანტია წარმოადგენს ერთ-ერთ ძირითად ფაქ- 

ტორს, რომელიც დადებთ ურთიერთდამოკიდებულებას წარმო- 

შობს კლიენტსა და სავაქრო დაწესებულებას შორის: რაც უფრო 

ხანგრძლიკი დროით ეძლევა გარანტია მყიდველს, მით უფრო კმა- 

ყოფილია იგი, როცა ნივთს მოჰყვება პასპორტი, რომელშიც სუთი, 

ათი და მეტი წლის გარანტიაა აღნიშნული ეს არა მარტო იმაზე მი–- 

უთითებს, რომ ნივთის მყიდველს უს:სყიდლოდ შეეძლება მისი შე– 
კეთება ასე ხანგრძლივი დროის განმავლობაში, არამედ იმაზედაც, 

რომ ეს ნივთი ძალზე კარგი ხარისხისაა. ეს კი ხელს უწყობს ნივთის 

გასაღებას. ყოველი წარმოება უნდა მოქმედებდეს დევიზით: „გაყიდ- 

გა მანამდე არაა დასრულებული. სანამ მყიდველი საბოლოოდ არ დაკ- 

მაყოფილდება“. 

აშშ-ში ფართოდ იყენებენ ისეთი ტიპის მომსახურეობას, რომე– 

ლიც უშუალოდ პროდუქტს არ ეხება, მაგრამ რაღაცნაირად უკავ- 

შირდება მას. ასე მაგალითად, ბენზინის კოლონა, ჩვიულებრივ, ჰყი- 

დი! ბენზინსა და ზეთს, მაგრამ მომსახურე პერსონალი ბენზინის ჩას- 

ხმის პროცესში ამოწმებს ავტომობილის საბურავებს, აკუმულა- 

ტორს, სამუხრუჭო სითხეს და წესრიგში მოჰყავს ისინი სრულიად 

უსასყიდლოდ. ყველაფერი ეს კი დიდ. კმაყოფილებას ანიჭებს კლი- 

ენტს. ცხადია ყველაფერი ეს გამოწვეულია იმ მწვავე კონკურენცი- 
ით. რომელიც ცალკეულ ფირმებს შორის არსებობს და გამარჯვე- 

ბული რჩება ის ფირმა. რომელიც მეტ კლიენტს იშოვის და შეინარ- 

ჩუნებს. 

შთაგონება. აშშ-ის ფსიქოლოგები, არა მარტო იმას სწა- 

ვლობენ. თუ როგორ უნდა გაიყიდოს საქონელი, არამედ იმასაც, თუ



როგორ არ უნდა გაიყიდოს იგი, რათა ფირმამ არ იზარალოს. ასე მა- 

გალითად, დადგენილად ითვლება, რომ როცა კლიენტი ზის, ხოლო 

მას თავზე ადგას გამყიდველი, ეს ვითარება კარგ ზემოქმედებას ახ- 

ღენს კლიენტზე: იგი მთაგონებადი ხდება და ნაკლებ წინააღმდეგო- 

ბას უწევს გამყიდველს, ე. ი. იძენს საქონელს, რომელიც შესაძლოა. 

სხვა მდგომარეობაში არ შეეძინა. ზოგიერთი ფირმა ამ მიზნით მა- 

ღალი ტანის გამყიდველებს ღებულობს სამუშაოზე და გარკვეულ 
დეღლიეიგებსაც :ღწევს ამ ხერხით. 

ერთ-ერთი ფირმის ბითუმით მოვაჭრე დირექტორს აშშ-შე თა- 

ვის” კაბინეტი სწორედ ამ თვალსაზრისით ჰქონდა მოწყობილი: კაბი- 

ნეტი გრძელი იყო, ხოლო დირექტორის საწერი მაგიდა კაბინეტის 

ბოლოში იყო მოთავსებული. მაგიდიდან ერთი ნაბიჯის დაშორებით 

იატაკი მოულოდნელად მაღლდებოდა და შემოსული კლიენტი უსა- 

თუოდ წაიფორსილებდა იქ, სანამ დირექტორის მაგიდას მიაღწევდა. 

შემოდიოდა რა მყიდველი გაბრწყინვებული თვალებითა და დიდი 

რწმენით –- რაც შეიძლება ხელსაყრელი კონტრაქტი დაედო ფირ- 

მასთან, ხოლო მაგიდასთან მიახლოებისას წაქცევის საშიმშროებეს წი- 

ნაშე აღმოჩნდებოდა, იგი წონასწორობის დაკარგვასთან ერთად 

ჰკარგავდა შემოყოლილ რწმენასაც და ფირმის დირექტორი, რო- 

გორც წესი, თითქმის ყოველთვის გამარჯვებული რჩებოდა. 
მეორე ფირმის დირექტორმა ამავე მიზნით გამოიყენა მბრუნა– 

ვი სკამი: დაჯდებოდა თუ არა შემოსული კლიენტი, სკამი მოულოდ- 

ნელად გადაყირავდებოდა და თუმცა კლიენტი ფიზიკურ წონასწო- 

რობას მალე აღიდგენდა, მაგრამ მთელი საუბრის მაჩძილზე ფსიქო- 

ლოგიური უწონასწორობის მდგომარეობაში რჩებოდა. ეს კი საშუა- 

ლებას აძლევდა ფირმის დირექტორს გარიგების მძიმე პერობები 

მოეხვია მისთვის თავზე. 

ვინაიდან სავაჭრო ფირმების დირექტორებმა ამგვარი ხერხების 

გამოყენებას მიჰყვეს ხელი, კლიენტებიც იძულებულნი გახდნენ სა– 

წინააღმდეგო საშუალებებისათვის მიემართათ. ამ უკანასკნელთა- 

თვის ყველაზე მნიშვნელოვანი „რეცეპტი“, რომელიც ფსიქოლოგებ- 

მა მონახეს, შემდეგში მდგომარეობს: კლიენტმა. როცა იგი ზემოაღ- 

წერილ უხერხულ სიტუაციაში აღმოჩნდება, რაც შეიძლება მეტი 
ლაპარაკის საშუალება უნდა მისცეს ფირმის დირექტორს, არავი- 
თარი საწინააღმდეგო არგუმენტი არ წამოუყენოს მას და შეინარჩუ- 
ნოს ასეთი მდგომარეობა რაც შეიძლება დიდხანს. „მთავარია მოთმი- 
ნება და გულგრილობა და ვინც პირველი გაბრაზდება, პირველ შეც- 
დომასაც უთუოდ იგი ჩაიდენს“ (ბურტი).



სარეკ ლამო საშუალებები. არსებობს მრავალი სა- 

რეკლამო საშუალება, რომელთაც ერთმანეთთან შედარებით რაღაც 

უპირატესობა ან ნაკლოვანება გააჩნიათ. რადიო და ტელევიხია, მა–- 

გალითად, ძალდაუტანებლად ახდენს ზემოქმედებას ადამიანზე, მაგ- 
რამ ყურადღების მიპყრობის თვალსაზრისით ბევრი რამ არის დამო- 

კიდებული იმაზე, თუ რას აკეთებს ადამიანი ამ დროს. რაც შეეხება 

ჟურნალს, როცა მას ვინმე კითხულობს, იგი მხოლოდ ამ სა1- 

მეს აკეთებს ამ დროს და სხვას არაფერს ჟურნალებს ჩვე- 

ულებრივ, ძალიან თავისუფლად, ძალდაუტანებლად და და- 

კვირვებთ კითხულობენ” ხოლო გაზეთებს. ნაჩქარევად. 

ერთი თვალის გადავლებით. ყოველივე ამას ანგარიში უნდა გაე- 

წიოს და, მაგალითად, თუკი გაზეთში უნდა მოთავსდეს რეკლამა, 

იგი უსათუოდ ჟურნალში მიწოდებულ რეკლამაზე უფრო სწრაფი 

აღსაქმელი უნდა იყოს. 

ერთხანს აშშ-ში გავრცელებული იყო რეკლამის დეპეშის საშუ- 

ალებით მიწოდების ხერხი, მაგრამ არავითარი წარმატება მას არ 

მოჰყოლია. განსაკუთრებით უარყოფითი შედეგი ჰქონდა მას იმ შემ- 

თხვევაში, როცა დეპეშა-რეკლამა სახლში იგზავნებოდა. ამის მიზე- 

ზი მალე ნათელი შეიქნა: ყოველგვარი დეპემა, ჩვეულებრივ, რაღაც 

მოულოდნელობასთან, შიშთან და სხვა უსიამოვნო ემოციებთანაა 

დაკავშირებული და გასაგებია, რომ ადრესატი. რომელმაც რეკლამა 

მიიღო დეპეშის საშუალებით, მტრულად განეწყობა როგორც რე+- 

ლამის, ისე მისი გამომგზავნის მიმართ. 

სურათების გამოყენებას რეკლამაში დიდი ხნის ისტორია აქვს. 

გამოთქმა –– „სურათი ათას სიტყვად ღირს“--ძირითადად კარგად 

გამოხატავს საქმის ნამდვილ მდგომარეობას. ყოველთვის შეიძლება 

დავადასტუროთ, რომ ილუსტრაციებს ყურადღების მიზიდვის უნი- 

ვერსალური ძალა გააჩნია. გარდა ამისა სურათს შეუძლია სათქმელი 

უფრო სწრაფად და სხარტად გადასცეს, ვიდრე ეს ტექსტს ძალუძს. 

თუ. მაგალითად, საკურორტო დაწესებულებას სურს გაზაფხულის 

ხედი აჩვენოს თავისი სანატორიუმის ღია ფანჯრიდან, იგი გაცილე- 

ბით ადვილად მიაღწევს თავის მიზანს ფოტოგრაფის საშუალებით, 

ვიდრე მაშინ, პოეტი რომ მოეწვია ამ მიზნისათვის. 

ცნობილია, რომ ამა თუ იმ აპარატის ტექნიკური აღწერილობა 

უფრო გასაგებია მაშინ, როცა მას ერთვის სათანადო სურათი ან დი- 

აგრამა. ასე მაგალითად, ძალიან ძნელი იქნებოდა კინოსაპროექციო 
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აპარატში კინოფირის მოთავსება საპროექცუოდ, იქვე რომ არ გექო– 

ნოდა სათანადო დიაგრამა-ნახატი. 

მრავალი მაგალითის მოტანა შეიძლება იმის დასადასტურებ- 

ლად, რომ სურათის ან დიაგრამის მოთავსება რეკლამაზე დიდადღ უწ- 

ყობს ხელს რეკლამის საერთო ეფექტს. ერთისა და იმავე მარკის მა- 

ჯის საათისათვის დამზადებულ იქნა ორი რეკლამა, რომელთაგან 

ერთ-ერთზე ტექსტთან ერთად საათის სურათიც იყო მოთავსებული, 

ხოლო მეორეზე მხოლოდ ტექსტი. ამის შედეგად პირველი რეკლა- 

მით 33%-ით მეტი საათი გაიყიდა, გიდრე მეორე რეკლამით. 

ამასთან დაკავშირებით ისიც გამოირკვა, რომ დაინტერესებას 

ადამიანების სურათები უფრო იწვევს ვიდრე იმ ნივთის სურათები, 

რომელთაც რეკლამა ასახავს, როცა ექსპერიმენტულ პირობებში 

ორი იდენტურ-ტექსტიანი რეკლამა მისცეს ცდისპირებს დასათვა- 

ლიერებლად, რომელთაგან ერთზე ადამიანის სურათი იყო მოთავსე- 

ბული, ხოლო მეორეზე–– რეკლამირებული საგანი, გამოირკვა, რომ 

ცდისაირებმა პირველი «ეკლამის დათვალიერებას 49%-ით მეტ- 

დრო მოანდომეს, ვიდრე მეორე რეკლამის დათვალიერებას. 

მეორე ექსპერიმენტში, როდესაც ცდისპირებს მანქანებით ატა– 

რებდნენ ქუჩებში, სადაც რე+ლამების სერია იყო მოთავსებული, მათ 

მოიგონეს იმ რეკლამების 67%. რომლებზედაც ადამიანები იყო გა- 

მოსახული და იმ რეკლამების 39%. რომლებზედაც ნივთები იყო გა– 

მოხატული. შესაბამისი რიცხვები გამოცნობისათვის უდრიდა 48%-სა 

და 37%-ს (ჰ. ბურტის მიხ.). 

ამ თვალსაზრისით სხვადასხვა სურათებისათვის უპირატესობის 

მინიჭების თანრიგი შემდეგ სურათს წარმოადგენს: პირველ ადგილ- 

ზეა ბავშვების სურათები, მეორეზე –– ფრინველების ან ცხოველე– 
ბის სურათები, მესამეზე ––- ლამაზი გოგონების სურათები, მეოთხე- 

ზე –- ჩვილი ბავშვების სურათები და მეხუთეზე –- თევზაობის ან 

ნადირობის გამომხატველი სურათები. 

ნახატი თუ სურათი? დგება საკითხი: ფოტოსურათების 

გამოყენება უთრო მიზანშეწონილია რეკლამაში „ თუ ნახატებისა? 
ფიქტიური ჟურნალების მეთოდით გამოირკვა რომ ფოტორეკლ - 
მები 10%-ით უკეთეს შედეგს იძლევა, ვიდრე ნახატი რეკლამები. ჩა- 

ტარებულ იქნა ასეთი ცდაც: გამოშვებული იქნა სხვადასხვა პროდუქ- 
ტის ექვსი ფოტორეკლამა, ხოლო ერთი წლის შემდეგ იგივე პროდუ- 

ქტების ექვსი ნახატი რეკლამა; გამოირკვა, რომ ფოტორეკლამას 

11%-ით უკეთესი შედეგი ჰქონდა, ვიდრე ნახატ რეკლამას. სხვა 

მსგავს ექსპერიმენტში შესაბამისი რიცხვი უდრიდა 8%-ს (გ. ტეს- 
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კერის მიხ.). დადგენილ იქნა, აგრეთვე, რომ საფოსტო მარკები 50%- 

ით მ“ტი გაიყიდა მაშინ, როცა მასზე ფოტოსურათი იყო დაბეჭდილი 

იმასთან შედარებით, როცა ამ მიზნით ნახატი იყო გამოყეჩებული 

(დ. მ-უნსონის მიხ.). ამ შედეგების ყველაზე მიღებული და ჩვეულე- 

ბრივი ახსნა ისაა, რომ ფოტოსურათი უფრო რეალისტურია თითქოს, 

ვიდრე ნახატი. 

ოდესღაც ნახატ რეკლამას ის უპირატესობა ჰქონდა, რომ მას 

შეეძლო უფრო მიმზიდველი სახით წარმოედგინა ესა თუ ის პრო- 

დუქტი, ვიდრე იგი იყო სინამდვილეში, მაგრამ ფოტოგრაფიული 

ტექნიკისა და ფოტოგრაფიული ხელოვნების სრულყოფასთან დაკავ- 

შირებით ნახატი რეკლამის ეს უპირატესობა თანდათან ქრება. 

მიუხედავად ამისა რეკლამის საქმის სპეციალისტები ჯერ კიდევ 

არ არიან შეთანხმებული იმაში, თუ რომელი სახის რეკლამა სჯობს 

–- ფოტორეკლამა თუ ნახატი რეკლამა, თუმცა ექსპერიმენტული 
მონაცემების მიხედვით პირველი სახის რეკლამას ენიჭება გარკვეუ- 

ლი უპირატესობა. 

სურათების გამოყენებას რეკლამაში უდავო უპირატესობა გაა- 
ჩნია ნახატებთან შედარებით, მაგრამ, მიუხედავად ამისა, დიდი სი- 

ფრთხილეა საჭირო. სურათების გამოყენება განსაკუთრებით სიფრთ- 

ხილეს მოითხოვს მაშინ, როცა რეკლამა საკვებ პროდუქტს შეეხე- 
ბა. როცა აშშ-ში პირველად დაიწყეს ცელოფანის გამოყენება საკ- 

ვები '"როდუქტების შესაფუთად,ერთ-ერთი მწარმოებელი იმით ცდი- 

ლობდა ხალხზე შთაბეჭდილების მოხდენას, რომ უჩვენებდა, თუ რო- 
გორ იცავდა ცელოფანი პროდუქტს მატლებისა ღა სხვა მწერებისა- 

გან: რეკლამაზე ცელოფანით შეფუთულ ნამცხვარს უამრავი მწერი 

და გია ეხვევა, მაგრამ შიგ ვერ აღწევს. ამ რეკლამას არაჩვეულებ- 
რივად უარყოფითი შედეგი ჰქონდა; საქმე იმაში იყო, რომ თუმცა 

ჭიები და მწერები შეფუთულ პროდუქტში ვერ აღწევდნენ, მაგრამ 
სამაგიეროდ ძალიან ადვილად აღწევდნენ ადამიანის ცნობიერებაში, 

რათა ზიზღი გამოეწვიათ ამ პროდუქტისადმი. აქვე შეიძლება მოვი- 

გონოთ ზემოთ ნახსენები რეკლამა, რომელმაც ხალხს გაუცნობიერ.. 
რომ ისინი ხორცისმჭამელნი არიან. 

აუცილებელია, რომ სურათები რეკლამისათვის რაც შეიძლება 

მოხერხებულად და წინდახედულად იქნეს შერჩეული. ერთ-ერთი 

ფირმა იმის ხაზგასასმელად, რომ ლუდი ცივია, იარლიყზე ათავსებს 

ესკიმოსის სურათს; საპნის იარლიყზე როცა ნასიამოვნები სახის მა- 

მაკაცეა გამოხატული ცხვირთან ახლო მიტანილი საპნის ნაჭრით, ეს 

კარგი სურნელების ასოციაციებს იწვევს ადამიანში; ასევე სმენით 
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სფეროში კარგ შთაბეჭდილებას სტოვებს რეკლამა მაღლა თავაწეუ- 
ლი ადამიანებით და ცხოველებით, რომლებიც ყურადღებითა და გა- 

ოცებით უსმენენ რაღაცაL. საერთოდ, რეკლამის მკეთებელმა ყოველ- 

თვის უნდა გაითვალისწინოს ის ასოციაციები და ხატები, რომელთა) 

გამოწვევა მის რეკლამ-ს შეეძლება ნებით თუ უნებლიეთ. 

თუ რეკლამაში ადამიანის სურათია გამოყენებული, იგი უსათუ- 

ოდ მიიპყრობს მნახველის ყურადღებას, მაგრამ თავისთავად ეს ფაქ- 

ტი არაფერს ნიშნავს. მიზანი მხოლოდ მაშინ იქნება მიღწეული, თუ 

ადამიანის სურათთან ერთად უპირველესად იმ პროდუქტის გააზრე- 

ბაც მოხდება სუბიექტის მიერ, რომლის რეკლამასაც ეს სურათი- 

რეკლამა წარმოადგენს. იყო დრო, როცა ლამაზ გოგონას სურათებს 

იყენებდნენ ყველა რეკლამაში, მაგრამ გამოირკვა. რომ ამგვარ ხერხს 

ხშირად უარყოფითი შედეგი მოჰყვებოდა ხოლშე: რეკლამის მნახვე- 

ლი ამ ლამაზი გოგონას ყურებით ტკბებოდა და სრულიად ვერ ამ- 

ჩნევდა, მაგალითად, მანქანის ძრავას, რომლის რეკლამასაც ეს სუ- 

რათი წარმოადგენდა. ამის გამო მანქანის ძრავა ასეთი რეკლამით 

თითქმის სრულებით არ იყიდებოდა. 

ფიქტიური ჟურნალებით წარმოებულმა ექსპერიმენტებმა გამო- 

არკვია, რომ როდესაც სურათი და სარეკლამო პროდუქტი შეუფე- 

რებელი იყო ერთმანეთთან, ცდისპირებმა დათვალიერებული რეკლა- 

მების მხოლოდ 30% მოიგონეს ერთი საათის შემდეგ. ამასთან თვა- 

ლის მოძრაობების ფოტოგრაფიულმა გადაღებამ ისიც აჩვენა, რომ 

როგორც ურთიერთშეუფერებელი, ისე ურთიერთშესაფერი სუ- 

რათისა და პროდუქტის რეკლამას, ერთნაირი დროის განმავლობაში 

ათვალიერებდნენ ცდისპირები (ჰ. ლასლეტის მიხ.). ეს ფაქტი იმაზე 

მიუთითებს, რომ თუმცა პროდუქტისათვის შეუფერებელი სურათიც 

კარგად იჭერს ადამიანის ყურადღებას, მაგრამ პროდუქტის ან მარკის 

დამახსოვრება ამ დროს ძნელდება. 

დასკვნა. ზემოთ ჩვენ ლაპარაკი გვქონდა რეკლამის ფსიქო- 

ლოგიის საკითხებხე და. ზოგჯეთ, სხვა ფსიქოლოგიურ საკითხებსაც 

ვეხებოდით გზადაგზა. შეიძლება ერთი შეხედვით მოგვეჩვენოს, რომ 

რეკლამა არც ისე აქტუალურია საბჭოთა მკითხველისათვის და ეს 

სწორი იქნება გარკვეული თვალსაზრისით: მასშტაბების თვალსაზრი- 

სით. ზემოთაც აღვნიშნეთ, თუ რა განაპირობებს რეკლამის განვითა- 

რების გზებს ჩვენში და კაპიტალისტურ ქვეყნებში. თუ რატომ არის 

რეკლამის ასეთი უზარმაზარი მასშტაბები აუცილებელი კაპიტალის- 

ტური კონკურენციის პირობებში და რატომ არის ასე „ზომიერი“ 

რეკლამა ჩვენთან. მაგრამ ერთი რამ ცხადია: რეკლამა რეკლამაა და 
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დიდი მასშტაბით გამოვიყენებთ მას, თუ მცირე მასშტაბით, მან 
უსათუოდ უნდა შეასრულოს თავისი ფუნქცია. უამისოდ, სრულიად 

მიზანშეუწონელი იქნებოდა რეკლამის გამოყენება საერთოდ, სწო- 

რედ ამიტომ ყველა მეცნირული ცოდნა, რომელიც რეკლამის ფსი- 
ქოლოგიას გააჩნია, უსათუოდ ჩვენთვისაც საჭიროა, განსაკუთრებით 

რეკლამისა და პლაკატის მკეთებლებისათვის. გარდა ამისა აქ მეორე 
საკითხიც დგება: შესაძლებელია თუ არა რეკლამის ექსპერიმენტული 
ფსიქოლოგიის მიერ წლების მანძილზე დაგროვილი ცოდნა გამოყე- 
ნებულ იქნას სხვა მსგავს პრობლემათა გადაჭრის დროსაც? თავის- 

თავად ცხადია, რომ ბევრი რამ რეკლამის ექსპერიმენტული ფსიქჭო- 

ლოგიიდან შესაძლებელია გამოყენებულ იქნას არა მარტო კარგი 

რეკლამების შესაქმნელად, არამედ სხვა საქმეშიც. ასე მაგალითად. 

პოლიტიკური პლაკატი, ლოზუნგი, აბრა თუ სხვადასხვა მაჩვენებელი 

და უსაფრთხოების ნიშნები საჭიროა ისევე კარგი აღსაქმელი იყოს 
ადამიანისათვის, ისევე მოქმედებდეს ადამიანის ყურადღებაზე, მის 

ცნობიერებაზე, ისევე ადვილი დასამახსოვრებელი იყოს, როგორც 
ამას კარგი რეკლამა აკეთებს. ერთი სიტყვით ყველა სფეროში, სადაც 

კი მხედველობით, სმენით და ნაწილობრივ ყნოსვით გამღიხიანებ- 

ლებთან გვაქვს საქმე, ყველგან შეიძლება გამოვიყენოთ ის მონაპო–- 
ვარი, რომელიც რეკლამის ფსიქოლოგიამ შესძინა გამოყენებით ფსი– 

ქოლოგიას.



თავ“ ძვორე 

სასამართლო თს იქოლოგია 

შესავალი 

გამოყენებითი ფსიქოლოგიის ერთ-ერთი მნიშვნელოვანი დარ–- 

გია ე. წ. „სასამართლო ფსიქოლოგია", ხოლო მისი ყველაზე კარ– 

გად შესწავლილი ნაწილი –- ჩვენების ფსექოლოგია. „სასამართლო 

ფსიქოლოგიის“ ერთ-ერთ მნიშვნელოვან, მაგრამ შედარებით ახალ 

ღა ნაკლებად შესწავლილ ნაწილს წარმოადგენს „კრიმინალური ფსი– 

ქოლოგია", რომელიც სისხლის სამართლის სახის დანაშაულებრივ 

ქმედობასთან დაკავშირებულ ფსიქოლოგიურ პრობლემებს შეის- 

წავლის. 

„სასამართლო ფსიქოლოგიის“ მიზანია ხელი შეუწყოს მართლ- 

მსაჯულების ორგანოებს ჭეშმარიტების დადგენის საქმეში; რისთვი- 
საც იგი ეძიებს იმ მეცნიერულ მეთოდებსა და საშუალებებს, რო- 

მელთა დახმარებითაც ამ რთული პრობლემის გადაჭრა გაადვილ- 

დება. 

ძიებისა და სასამართლო ორგანოების საბოლოო მიზანს წარ- 

მოადგენს ობიექტურად წარმართოს ამა თუ იმ სახის სამოქალაქო, 
ახ სისხლის სამართლის საქმის მსვლელობა და ამ მიზნით იგი სრუ– 

ლიად სხვადასხვა საშუალებებს იყენებს ხოლმე. ამავე მიზნით მას 

1! მართლმსაჯულებასთან დაკავშირებულ ფსიქოლოგიურ პრობლემებს 
ფსიქოლოგიის ცალკე დარგი შეისწავლის, რომელსაც რუსულ ტერმინოლოგია- 
მი „CVI66M29% 9CMX0M0I9M“-ს უწოდებენ. ამერიკულში „სხეე! 5VCხ0108V“-ს, 
ხოლო ინგლისურში „L90I2C05!ტ 0ი§57C0ს010“V“- ს. ვინაიდან სხვა უფრო შესაფერისი 
სახელწოდება ქართულ ტერპინოლოგიაში ვერ ვიპოვნეთ, იძულებული ვიყავით 

უკვე მიღებული ტერმინით-,სასამართლო ფსიქოლოგია" გვესარგებლა. ცხადია, 
რომ ისევე ოოგორც ტერმინები: „ზწრონის ფსიქოლოგია", „სამრეწველო ფსიქ- 

ოლოგია!", „სპორტის ფსიქოლოგია“ და სხვა, „სასამართლო ფსიქოლოგია"-ც. 
პიოობითია, რომლის” ქეეშ ჩვენ მართლჩსაჯულებასთან დაკავშირებულ ფსიქო- 

ლოგიურ პრობლემებს ვგულისხმობთ (ვ. გ.) 
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შეუძლია წარმატებით გამოიყენოს ფსიქოლოგიური მეთოდებიეი, 
მოპოვებული შედეგებიც და იმოქმედოს ისე, მაგალითად, როგორც 

ექიმმა, რომელიც ფარმაკოლოგიის, ბიოქიმიის, ფიზიოლოგიის, ჰის- 

ტოლოგიის და ანატომიის მონაცემებს იყენებს ადამიანის განკურნე- 

ბის მიზნით, ან კიდევ ისე, როგორც ინჟინერმა, რომელიც ფიზიკის. 

მათემატიკის, არქიტექტურისა და ესთეტიკის მონაცემებს იყენებს 

იმისათვის, რომ რაც შეიძლება მტკიცე და მოხდენილი ხ-დები 

ააგოს და სხვა. 

როგორც უკვე ვთქვით „სასამართლო ფსიქოლოგიის" ერთ-ერთ 

ყველაზე განვითარებულ ნაწილს ე. წ. ჩვენების ფსიქოლოგია წარმო- 

ადგენს. რას შეისწავლის ჩვენების ფსიქოლოგია და რა პრაქტიკული 

მნიშვნელობის შედეგებია მოპოვებული დღესდღეობით ამ სფე- 

როში? 

როგორც მოწმის, ისე ეჭვმიტანილის დაკათხვას გასამართლების 

პროცესში, მონათმფლობელობისა და ფეოდალიზმის დროშიც მიმარ- 

თავდნენ, მაგრამ ჩვენების ფსიქოლოგიურ მხარეს, ცხადია, მაშინ 

ვერ გაითვალისწინებდნენ. მოწმეთა ჩვენების მოსმენის შემდეგ „მო- 

სამართლე" თუ „მსაჯული“ თავის სუბიექტურ შეხედულებაზე დაჟ- 

რდნობით სწყვეტდა სადავო საქმეს ამა თუ იმ მხარის სასარგებლოდ. 
რაც შეეხება ინკვიზიციის პერიოდს, აქ ყოველგვარ ჩვენებას, რასაც 

ადამიანი იჭლეოდა სასტიკი წამების ზეგავლენით, ჭეშმარიტებად მი- 

იჩნევდნენ და განაჩენიც შესაფერისი გამოჰქონდათ ხოლმე. არც ის 

არის საკვირველი, რომ ჩვენების მიღების ასეთ წესს იყენებდნენ არა 
მარტო ეჭვმიტანილთა მიმართ, არამედ მოწმეთა მიმართაც. 

იმის შემდეგ რაც აიკრძალა წამების გამოყენება ოფიციალურ 

სასამართლო პრაქტიკაში (საფრანგეთის დიდი რევოლუციის შემ- 

დეგ), სრულიად აუცილებელი გახდა მოწმეთა ჩვენების სხვა მეთო- 

დებით შემოწმება. მოწმის ჩვენების სისწორისა თუ სიყალბის გა- 

მორკვევა მით უფრო აუცილებელი შეიქმნა, რომ მოწმეების გამო- 
ყენებას მიმართავდა როგორც ბრალდების, ისე ბრალდებულის მხა- 
რე. სწორედ ამ პერიოდში ჩნდება პირველი სერიოზული გამოკვლე- 

გები ჩვენების ფსიქოლოგიაში, სადაც „რიტიკულად უდგებიან მო–- 

წმის ჩვენებას. პირველად ამ საკითხს შეეხო ლაპლასი (1820 წ.), 

ხოლო შემდეგ, 1893 წ. გ. გროსი თავის წიგნში „ღრსა ფსიქოლო- 

გიური გამოკვლევა“. გროსი ამ შრომაში პრინციპულად აყენებს სა- 

კითხს, რათა მოწმის ჩვენების სანდოობის შესამოწმებლად სასამარ- 

თლოში მიწვეულ იქნას ექსპერტი ფსიქოლოგი. ჩამდვილ მეცნიე- 

§2



რულ სიმაღლეზე აიყვანა ჩვენების ფსიქოლოგია გამოჩენილმა ფრან- 

გმა ფსიქოლოგმა ბინემ, რომლის მეთოდები შემდგომში ფართოდ 

გამოიყენა და განავითარა გერმანელმა ფსიქოლოგმა ვ. შტერნმ.. 

ექსპერიმენტული გამოკვლევები ჩვენების ფსიქოლოგიაში ძალეან 

ფართოდ გავრცელდა და მრავალ ფსიქოლოგთა მხარდაჭერა ჰპოვე.» 

(ლიპმანი, კლაპარედი, დიუბორსტი, ლელეშუანე და სხვ.) ფსიქო- 

ლოგების გარდა ამ საკითხით დაინტერესდნენ იურისტები (ლისტი ღა 

სხვ.) და ფსიქიატრები (მენკე, მილერი და სხვ.) 

= ჩვენების ექსპერიმენტული ფსიქოლოგიის მიზანს წარმოადგენ- 
და მოწმეთა ჩვენებაში ყველაზე მოსალოდნელი შეცლღომების გამო- 

აშკარავება და მათი მეცნიერული დასაბუთება. ამ მიზნით იყენებდ- 

ნენ ე. წ. „კაუზნისტისტურ მეთოდს“ (აანალიხებდნენ სავადასხვა მო- 

წმეთა მიერ სხვადასხვა დროს მიცემული ჩვენებების შეცდომებს და 

აზოგაღებდნენ მათ). „მოგონების მეთოდს“ და სხვა. მაგრამ ყველაზე 

მეტი პრაქტიკული ღირებულება მაინც ექსპერიმენტულ მეთოდს 

აღმოაჩნდა. რომელიც, თუმცა მეტად თუ ნაკლებად ხელოვნურ პი- 

რობებში ტარდებოდა. მ.-ნც მრავალ საყურადღებო შედეგს იძლეო- 

ა. 

დ ექ.ჰერტი ფსიქოლოგის მონაწილეობის საკითხმა სისხლის 

სამართლის დანაშაულის საქმეებში იმთავითვე ცხარე კამათი გამო- 

იწვია მეცნიერთა სულ სხვადასხვა წრეებში. ასეთ დისკუსიას ჰქონ- 

და ადგილი, მაგალითად, ჯერ კიდევ 1913 წელს კრიმინალისტთა XI"! 

საერთამორისო კონგრესზე ქ. კოპენჰაგე5ში (დანია), ფსიქოლოგიო- 

რი ექსპერტიზის საკითხი სისხლის სამართლის საქმეებში ფართოდ 

იყო განხილული აგრეთვე საბჭოთა იურიდიულ ლიტერატურაში და 

რიგი ავტორებისა არა მარტო მიზანშეწონილად. არამედ აუცილებ- 

ლარაც კი მიიჩნევდა ასეთ ექსპერტიზას (ბრუსილოვსკი და სხვ.) 

მიუხედავად ამისა ეს საკითხი საბოლოოდ გადაჭრილი მაინც არ არის 

და კომპეტენტურ მეცნიერულ წრეებში აზრთა სხვადასხვაობას დღე- 

საც აქვს ადგილი. 

ერთი რამ კი ნათელია: აქ განხილულ მეთოდებს უთუოდ სე- 

რიოზული მეცნიერული ღირებულება გააჩნია და მიუხედავად ნაკ- 

ლოვანებებისა, სათანადო სრულყოფისა და დახვეწის პირობებში, 

მათ შეუძლიათ სერიოზული პრაქტიკული მნიშვნელობა აღმოაჩნ- 

დეთ. იმ მონაპოვართა გაცნობა, რომელიც ცოდნის ამ სფეროებ- 

შია დაგროვილი, უსათუოდ მნიშვნელოვან სარგებლობას მოუტანს 

ამ საკითხებით დაინტერესებულ სპეციალისტებს და ახალ პრობლე- 

მებს ღააყენებს მათ წინაშე.



ჩვენების ფსიქოლიოგია 

გულწრფელი და არაგულწრფელი ჩვენება. 
იმისათვის, რომ ნათელი გახდეს, რა ამოცანა დგას ჩვენების ფსიქო–- 

ლოგიის წინაშე, წინასწარ უნდა იქნას გარკვეული, თუ რას ნიშნავს 
ჩვენების სისწორე, როგორც სუბიექტური. ისე ობიექტური თვალ- 

საზრისით. 

ცნობილია. რომ სრულიად გულწრფელი მოწმეც კი შეცდომებს 
უშვებს ჩვენების მიცემის პროცესში, როცა საქმე მეხსიერებას ან 

აღქმას შეეხება. არის შემთხვევები, როცა მოწმე გულწრფელად ლა- 
პარაკობს და მაინც მცდარ ჩვენებას აძლევს, ხოლო მეორე მოწმე 
ცდილობს იცრუოს და მაინც სიმართლეს ლაპარაკობს. სასამართლო 
პრაქტიკისათვის ასეთი შემთხვევები იშვიათობას არ წარმოადგენს. 

ყველა ავტორი, რომლებიც ჩვენების ფსიქოლოგიის საკითხებს 
ეხება, ერთმანეთისაგან განასხვავებს სუბიექტურად მართალ ჩვე- 

ნებას. ობიექტურად მართალი ჩვენებისაგან. ფსიქოლოგიური თვალ- 
საზრისით ჭეშმარიტია ყველა ჩვენება მოწმისა, რომელიც დარწმუ- 

ნებულია თავისი ჩვენების ჭეშმარიტებაში, იმისგან დამოუკიდებლად, 

ეს ჩვენება „ობიექტურად ჭეშმარიტია" (მართლმსაჯულების ტერმი- 

ნოლოგიით), თუ არაჭეშმარიტი ჩვეულებრივი ტერმინოლოგიაჯ 

ცხადია, ამ ვითარებას ნათლად ვერ ასახავს: ჩვენ, ყოველდღიურ 

ცხოვრებაში, „მართალს“ ვუწოდებთ მსოლოდ ისეთ ჩვენებას, რო- 

მელიც ობიექტურად ასახავს რაიმე შემთხვევას ან ფაქტს; სულ სხვა- 
გვარია ამ საკითხისადმი ფსიქოლოგიური მიდგომა: ფსიქოლოგიუ- 

რად „მართალი“ ჩვენებაა ის, რომელსაც გულწრფელი მოწმე იძ- 

ლევა, ხოლო „ცრუ“, არამართალი –– ისეთი ჩვენება, რომელსაც 

არაგულწრფელი მოწმე გვთავაზობს. თუ ორივე თვალსაზრისს გავი–- 

თვალისწინებდით შეგვეძლო ასეთი დებულება წამოგვეყენებია: ჭეშ- 

მარიტია ის ჩვენება, რომელიც სწორად ასახავს ობიექტურ ვითა- 

რებას და ამავე დროს გულწრფელი მოწმისაგან არის მიღებექლი. 

გარდა გულწრფელი ღა არაგულწრფელი ჩვენებისა შეიძლება 
არსებობდეს ჩვენების მესამე სახეც, რომელიც იმაში მდგომარეობს, 

რომ ჩვენების მიმცემი სუბიექტი არ არის დარწმუნებული საკუთა- 

რი ჩვენების სისწორეში. ასეთ ჩვენებას იურისტები „ბრმა“ ჩვენე- 

ბას უწოდებენ. ამ სახის ჩვენება, რომელიც ძნელი გასარჩევია რო- 
გორც ყალბი, ისე მართალი ჩვენებისაგან, იმით არის გამოწვეული, 

რომ ჩვენების მიმცემი სუბიექტი უფრო ვარაუდობს. ვიდრე იცის, 
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როგორ უნდა მომხდარიყო ესა თუ ას ფაქტი. ჩვეულებრივ. მოწმეს 

ამისკენ უბიძგებს სირცხვილი, მოკრძალება, თავმოყვარეობა და 

ფაქტს აღწერს ისე, როგოოც თვითონ მოიფიქრა და რაც. მისი აზ- 
რით, დააკმაყოფილებს დამკითხველს. 

გარდა „ბრმა“ ჩვენებებისა არსებობს აგრეთვე ე. წ. „არაც5ო- 

ბიერი“ ჩვენება (ინფორმაცია), რომელიც, ჩვეულებრივ, მოწმის ლა- 

ბარაკის ტონში, ინტონაციაში, ჟესტში, მიმიკაში ღა სხვა მსგავს 

ობიექტურ სიმპტომებში იჩენს თაგვს. ცხადია, ყველათერს ამას დი- 

დი მნიშვნელობა აქვს, მაგრამ ერთი აუცილებელი პირობით: გა- 
მომძიებელს საკმაო გამოცდილებასთან ერთად სათანადო ალღოც 

უნდა გააჩნდეს, რათა შეცდომა არ დაუშვას მოწმის ჩვენების შეფა- 

სების დროს. 

აღქმა. და ჩვენება. რა ფსიქიკური ფაქტორები ახდენენ 

არსებით ზეგავლენას ჩვენების ფორმირებაზე? პირველ რიგში, ამ 

თვალსაზრისით აღქმა უნდა იქნას დასახელებული. 

ცხობილია, რომ ინდივიდები არსებითად განსხვავდებიან ერთ- 

მანეთისაგან მგოძნობელობის უნარების მიხეღვით. ასე მაგალითად. 
ფსიქოლოგებმა გამოარკვიეს, რომ რეინი, საფეიქრო ქარხნის მუშე- 

აი შავი ფერის ორმოც სხვადასხვა ნიუანსს ასხვავებდნენ ერთმანეთი- 

საგან, მაშინ, როცა ჩვეულებრივი „ადამიანი ამ ფერებიდან მხო– 

ლოდ რამდენიმე ს-ის შავ ფერს თუ განასხვავებს ხოლმე. საბჭოთა 

ფსიქოლოგიას გააჩნია დიდძალი ექსპერიმენტული მასალა იმის და- 

სამტკიცებლად, რომ მგრძნობელობისა და შთაბეჭდილების მიღების 

უნარის განვითარება მნიშვნელოვანწილად არის დამოკიდებული 

ვარჯიშზე. 

ზოგიერთი გამოცდილი მფრინავი სრულიად უმნიშვსელო სმე- 

ნითს ცვლილებასაც კი ამჩნევს მოტორის მუშაობაში. ბრმები, ხში- 

რად, არაჩვეულებრივი ფაქიზი ბგერითი შეგრძნებებისა და შთაბეჭ- 

ღილებების მიღების უნარს იძენენ; ისინი ფეხის ნაბიჯების ხმაზე ან 

სხვა ბგერით გამღიზიანებლების მიხედვით ასკვნიან რა სახის ავეჯი- 

თაა მორთული ოთახი, არის თუ არა კედლებზე ხალიჩები და სხვა. 

არის შემთხვევები, როცა ბრმები ფოთლების შრიალის მიხედვით 

განსაზღვრავენ თუ რა ჯიშის ხე გამოსცემს ამ შრიალს და სხვა. გან- 

საკუთრებით მგრძნობიარენი არიან ამ მხრივ ყრუ-მუნჯები, რომელ- 
თავგან ზოგიერთს მუსიკის „მოსმენის“ თავისებური უნარიც კი გა- 

აჩნიათ. გარკვეული ჯგუფას ფერებისადმი მგრძეობელობის თვალსა- 

ჩინო გ-ზმახვილება შეიმინევა ფოლადმსხმელებთა:: გამოცდილე ფო- 

ლადმსხმელი აღქმული ფერის ყოველი სიუანსის მიხედვით ადგენს 

ღუმელის კედლების ტემპერატურაა. 
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ცხობილეია. რომ მუსიკოსები არა მარტო არამუსიკოსებისაგან 

განირჩევიან ბგერის სიმაღლის გარჩევის უნარით, არამედ ერთმასე- 

თოისაგანაც: თუ შევადარებთ ერთმანეთს გამოცდილი პიანისტისა და 

ე. წ. ინსტრუმენტალისტის მგრძნობელობას დაბალი სიმაღლეების მი- 

მართ. აღმოჩნდება, რომ პიანისტები ნაკლებ მგრძნობიარენი არიან ამ 

მსრივ. ვიდრე ინსტრუმენტალისტები. ამის მიზეზი ის უნდა იყოს. 

რომ პიანისტები ინსტრუმენტის მზამზარეულ აგებულებას (კლავი–- 
შებო ეყრდნობიან შესრულების დროს, ხოლო ინსტრუმენტალის- 

ტება თვითონ უხდებათ მოძებნონ ბგერის ესა თუ ის შესაფერისი 

სიმაღლე ინსტრუმენტზე. 

დადგეხილია. აგრეთვე, რომ გრძნობის ერთი ორგანოს განვითა- 

რება ზეგავლენას ახდენს გრძნობის სხვა ორგანოთა განვითარებაზე 

და იქმნება ერთიანი შეკავშირებული სისტემა. რომელიც ადამიანი! 

შემეცნებითი ფუნქციის იარაღს წარმოადგენს. 

აღქმისა და მგრძნობელობის უნარზე გავლენას ახდენენ აგრეთ- 

ვე დროებითი ფაქტორები (დაღლა, ალკოჰოლი და სხვა), რაც. აგრე– 

თეე. გათვალისწინებულ უნდა იქნას ჩვენების ფსიქოლოგიაში. ამავე 

კატეგორიას უნდა მიეკუთვნოს სმენის. მხედველობის, გემოს. ყნოს- 

ვის ადაპტაციები, რასაც გამღიზიანებლის ხანგრძლივი ზემოქმედე- 

ბა იწვევს გრძნობის ორგანოზე, ამავე დროს ზოგიერთი შეგრძნების 

შემთხვევაში მისი მოქმედების რადიუსე მეტად განსაზღვრულია 

(მავ.. ტკივილის შეგრძნების შემთხვევაში). 

სასამართლო პრაქტიკაში. კერძოდ მოწმეთა ჩვენების შელდასი- 

ბაში, არსებითი მნიშვნელობა ენიჭება ადამიანის ისეთ ფსიქიკურ 

ფუნქციებს, როგორიცაა აღქმა, ყურადღება, მეხსიერება. წარმოსახს- 

ვა. ემოციები. ტემპერამენტი და სხვა. 

ლ შეცდომები, როგორც წესი, უნდა ვეძებოთ მოწმის პირველ ჩვე- 

ნებაში. ჩვეულებრივ ეს ასეა: რაღაც ხდება მოულოდნელად. ვიღაც 

ამჩნევს მას მეტ-ნაკლები ყურადღებით და უფრო გვიან მას სთხო- 

გენ ჩვენება მისცეს იმის შესახებ, რასაც იგი შეესწრო, როგორც მო- 

წმე. თუ მან შემთხვევა აღიქვა თავიდანვე არასწორად, ცხადია, რომ 

მას სწორი ჩვენების მოცემა არ შეეძლება. არსებობს ამის დამადას– 

ტურებელი უტყუარი ექსპერიმენტული ფაქტებიც. კლასიკური შემ- 
თხვევა იყო იერიდიული კონსულტანტების სხდომაზე ჩატარებული 
ექსპერიმენტი: იურიდიულ ექსპერტთა სხდომის მიმდინარეობის 

დროს რამდენიმე უცნაურად ჩაცმული ადამიანი, რომლებიც კარნავა- 
ლიდან გამოქცეულ ხალხს ჰგავდნენ, შემოცვივდნენ სხდომის დარ- 
ბაზში და ღაიწყეს აქეთ-იქით სირბილი, ყვიროდნენ რაღაც სიტყ- 
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ვებს, შემდეგ გაისროლეს რევოლვერი და გაუჩინარდნენ. სხდომის 
მონაწილეებს შემდეგ სთხოვეს ეპასუხნათ კითხვების სერიაზე ახ- 
ლახან მომხდარი შემთხვევის შესახებ (ექსპერიმენტატორებმა, ცხა- 
დია, იცკოდნენ ამ "შემთხვევის ყველა დეტალი, რადგან ეს აქტი 

რამდენჯერმე იყო რეპეტირებული წინასწარ). ექსპერიმენტმა გამო- 
არკეია, რომ იურისტების ამ კრებამ, რომლის თითოეული წევრი 
ექსპერტის უფლებით სარგებლობდა ჩვენების შეფასების დარგში. 
განსაცვიფრებელი შეცდომები დაუშვეს კოსტუმების, ადამიანთა რა- 

ოდეხობის, გაგონილი სიტყვების, მოვლენათა თანამიმდევრობის და 

სხვათა აღწერისას. ამ ტიპის ექსპერიმენტები მრავალჯერ იქნა გან- 

მეორებული აშშ-ის კოლეჯებში და შედეგებიც ყოველთვის ერთნაი- 

რი იყო: სტუდენტები კითხვარში აღნიშნავდნენ არარსებულ ყელსახ- 

ქევებს, ჩაცმულობას, გაგონილ სიტყეებს და სხვა. 

რტერნი ცდისპირებს აჩვენებდა გლეხის ქოხის შიდა მორთუ- 

ლობის სურათს და შემდეგ დაწვრილებით გამოკეთხავდა იმის შე- 

სახებ, თუ რა დაიმახსოვრეს ცდისპირებმა. შტერნის სხვა მეთოდ“ 

იმამი მდგომარეობდა, რომ ცდისპირს უამბობდა რაიმე კრიმინა- 

ლუღ ისტორტიას, რომელიც მას უნდა აღედგინა გარკვეული ინტერ- 

ვალის შემდეგ. ამ აღდგენილ ისტორიას უკვე მეორე ცდისპირს 

უკითხავდნენ და ა. შ. 

ბეკი ცპ-ებს რაიმე ამბის გამომზატველ თანამიმდევრულ სურ:- 
თებს აჩვენებდა და შემდეგ დაწვრილებით ანგარიშს სთხოვდა ამის 

შესახებ. კლაპარედი, ჰაიდლი. მიშელი და მრავალი სხვა ცპ-ებს აჩვე- 

ჩებდნენ პიროვნებისა და საგნების სურათებს, ან უწუალოდ ადამია- 

ნებს და შემდეგ თხოედნენ მის აღწერას. ჰაიდლი ცპ-ბის ჯგუფს წა- 

რუდგენდა რომელიმე პიროვნებას, და ავალებდა კარგად დაეთვალიე– 

რებინათ იგი. რამდენიმე ხნის შემდეგ ცპ-ებს თხოვდნენ მოეგონები- 

ნათ ამ ადამიანის სიმაღლე, ჩაცმულობა. თმის ფერი და სხვა. ამ ექს- 

პერიმენტით გამოირკვა, რომ ცპ-ბი ძალიან დიდ შეცდომებს უშვებ- 

დნენ პიროვნების გარეგნობის აღწერის დროს და ხშირად საკმაოდ 

კურიოზულსაც. ასე მაგალითად, 2 000 ცპ-დან დემონსტრირებული 

ადამიანის თმის ფერი სწორად მოიგონა ცპ-თა მხოლოდ 17-მა პრო- 

ტცენტმა. 

როგორც პრაქტიკა და მრავალრიცხოვანი ექსპერიმენტული მა- 

სალა ამტკიცებს, აღქმა, რომელიც ყნოსვას. გემოს და შეხებით შეგრ- 

ძნებებს ეხება, ძალიან მცირე მნიშვნელობისაა და თითქმის შეუძ- 

ლებელია მას სანდოობაზე ილაპარაკოს ადამიანმა, თუ იგი განმტკი–- 

ცკებული არ არის მხედველობის ან „მენის შეგრძნებებით. ამასთანა- 
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ვე ისიც უნდა მივიღოთ მხედველობაში, რომ როცა ამ ანალისატორთა 

(გემოს, სუნის, შეხების) არასანდოობაზე ვლაპარაკობთ, ეს არ ნიშ- 

ნავს. რომ ადამიანის ყნოსვის, გემოს ან შეხების ორგანო ნაკლებ 

ფაქიზი აგებულებისაა. ვიდრე სმენა და მსედველობა. საქმე ისაა, 

ლომ სიძნელეს ქმნის ამა თუ იმ ანალიზატორის საშუალებით აღქმუ- 
ლი საგნის თუ მოვლენის სიტყვიერი აღწერა. ასე მაგალითად, ყნოს- 
ვითი უამრავი შთაბეჭდილების გადმოსაცემად ადამიანს მსოლოდ 

რამდენიმე ცნება გააჩნია და დაბრკოლებასაც ძირითადად ეს ქმნის. 

სწორედ ამის გამო არ არის საკვირველი, რომ სმენითი და განსაკუთ- 
რებით მხედველობითი აღქმის პრობლემა ყველაზე უკეთ არის შეს- 
წავლილი თანამედროვე ფსიქოფიზიოლოგიაში. 

სათანადო გამოკვლევებით დასტურდება, რომ ფერები საგნის 
ცუდად აღსაქმელ თვისებებს მიეკუთვნება. განსაკუთრებით ცნობი- 

ლია მოგონების დროს საგნებისათვის იმ ფეCების მიწერა, რა ფერიც 

უმეტესად აქვთ ამ გარკვეულ საგნებს (შავი ფერის პიანინო. წითელი 
ბურთი და სჯვ.). აღქმის სიზუსტეზე დიდ გავლეჩას ახდენს აგრეთგე 

ინღივიდის ემოციური მდგომარეობა. გილერმე მიუთითებს, რომ სა- 

ფრანგეთის პოლიციის ერთ-ერთმა ოფიცერმა, რომელიც ძალიან 

კარგად იცნობდა თითქმის ყველა ტიპის სასროლ იარაღს, მილის ნა- 
ვერი. რომლითაც მას დაემუქრნენ, აღიქვა როგორც რევოლვერი. 

ჩვენების სისწორეზე გადამწყვეტ გავლენას ახდენს ინდივიდის მხე- 
დველობის აპარატის –– ანალიზატორის მდგომარეობა. ცხადია, რომ 

ინდივიდი, რომელსაც ცუდი მხედველობა აქვს, ვერ მოასერხებს 

კარგად აღიქვას ესა თუ ის შემთხვევა და, მაშასადამე, ობიექტურად 

აღწეროს იგი. რას წარმოადგენს მხედველობის ანალიზატორი? მხედ- 

ველობის ანალიზატორს თვალი წარმოადგენს, ხოლო გარეგამღიზია- 

ნებელს, რომელიც მის აგზნებას იწვევს, გარკვეული სიჯრძის ელექტ- 

რომაგნიტური ტალღა ანუ ე. წ. ხილული სინათლე. მსედველობითი 
მთაბეჭდილებანი, რომელთაც თვალის სინათლისადმი მგრძნო- 

ბიარე ნაწილი ღებულობს სათანადო ნერვული გზებით, ტვინის მხე- 
დველობის ცენტრს გადაეცემა, სადაც მათი სუმირება, შეფასება და 

ინტერპრეტაცია ხდება. მხედველობის ანალიზატორის საშუალებით 

გარემოდან ვიღებთ ყველა შთაბეჭდილების დაახლოებით 80%-ს. 

მხედველობის საშუალებით ადამიანი არჩევს ფორმას, მოძრაობას, 

ფერსა და სიკაშკაშეს. მაგრამ შეიძლება ისე მოხდეს, რომ მოწმემ 

ვერ დაენახოს ესა თუ ის ობიექტი იმის გამო, რომ მას მხედველობი- 

თი დეფექტი გააჩნია. ერთ-ერთი ასეთი დეფექტია მხედველობითი სი- 
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ბეცე. მხედველობის ცენტრში მოთავსებული ობიექტი ფოკუსიო- 
დება რეტინაზე თვალის გუგის უკანა ნაწილში––ბროლზე. ეს უკა- 

ნ.-სკნელი რეგულირდება ე. წ. ცილიარული კუნთის საშუალებით და 

ბროლი ბრტყელდება იმ შემთხვევაში, როცა დამორებულ ობიექტს 

ვხედავთ, ხოლო :მოიბურცება იმ შემთხვევაში, თუ ახლო მდგარ ობი– 

ექტს გუცქერით ახლომხედველისათვის ობიექტი ფოკუსირდება 

რეტინის ცოტა წინ ისე, რომ ხატი რეტინაზე ბესდოვაზნდება, სოლო 

ბროლს უნარი არა აქვს ისე ამოიბურცოს, რომ ეს დეფექტე გაასწო- 

როს. ერთადერთი, რაც ახლომხედველს შეუძლია გააკეთოს აქ შმემ- 

თხვევაში, ის არის, რომ დასაკვირვებელი ობიექტი თვალთან აზლოს 

მიიტანოს და თავისი მხედველობის ანალიზატორის ბუნებრივ მდგო- 

მარეობას შეუგუოს, ე. ი. საგნის გადაადგილებით მიაღწიოს მიას ფო- 

კუსირებას. 

ღავუშვათ. რომ ასეთი ანოძალური მხედველობის მქონე ალა- 

მიანი მოწმედ იქნა მოწვეული. როგორ ჩვენებას უნდა მოველოდეთ 

მისგან მხედველობითი შთაბეჭდილებების შესახებმ ასლომსეღველ 

მოწმეს. რომელიც რაიმე შემთხვევას შეესწრო, ცხადია არც იმის 

საშუალება ექნება, რომ შემთხვევის ფოკუსირება მოასღინოს, რათა 

ჰჯარგად დააკვირდეს მას და არც საამისო დრო. შეიძლება ასეთი ადა- 

მიანი სათვალეს ატარებდეს, მაგრამ არც ეს “შველის საქმეს, თუკი 

იგი ძლიერ ახლომხედველია. აქედან გამომდინარეობს. რომ ახლო- 
მხედველის ჩვენება შორეული ობიექტების შესახებ მხედველობა- 

ში არ უნდა იქნას მიღებული და ასეთ შემთხვევაში უმჯობესია მივ- 

მართოთ ექსპერტს, ვიდრე ასეთ მოწმეს. 

არის შემთხვევები, როცა თვით სათვალის არსებობის ფაქტს 
სულ სხვა მხრიე მიჰყავს გამოძიების საქმე. ნიურ-იორკში ერთ-ერთ 
მოქალაქეს, რომელიც მთავარ ქუჩაზე გადადიოდა, ავტომობილი და–- 

ეჯახა და დააშავა, მოქალაქემ მძღოლის წინააღმდეგ სარჩელი აღძ- 
რა. საქმის გამოძიების მსვლელობის დროს მანქანის ძარაზე იპოე- 

ნეს სათვალის ლინზების ნამსხვრევები და მისმა ლაბორატორიულმა 

შემოწმებამ გამოარკვია, რომ მისი მატარებელი უკიდურესად ახლო- 

მხედველი უნდა ყოფილიყო, იმდენად ახლომხედველი. რომ ქუჩაში 

მისი მარტო გამოშვება არც კი შეიძლებოდა. სათანადო. შემოწმებამ 

მართლაც დაადასტურა ეს ვარაუდი და მანქანის მძღოლი გაათავი- 

სუფლეს პასუხისმგებლობისაგან. 

შორსმხედველობა არ არის ისე საშიში, როგორც ახლომხედვე- 
ლობა, ვინაიდან რაც უფრო შორს არის ობიექტი, მით უფრო ახლო 
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მოდის იგი ფოკუსში რეტინაზე და ეს კი ნაკლებ შეცდომებს ედებ- 

საფუძვლად. 

ჩვენების სანდოობის დასადგეხად ზოგჯერ დიდი მნიშვნელობა 

ენიჭება ადამიანის ფერითი მხედველობის უნარს. სტატისტიკური 

მონაცემებით მამაკაცთა დაახლოებით 4% და ქალების 1% ამჟოავ- 

ნებს წითელი და მწვანე ფერებისადმი სიბრმავეს. სხვა ფერებისადმი 

სიარმავე არ არის ისე ფართოდ გავრცელებული, რომ მხედველო- 
ბაში იქნას მიღებული. თუ ფერის დადგენას არსებითი მნიშვნელობა 

აქვს საქმისათვის და მოწმეა მამაკაცი, უსათუოდ უნდა შემოწმდეს 

მისი მხედველობა ფერების მიმართ (არსებობს სპეციალური ალბომი. 

რომლითაც ადამიანის ფერით მხედველობას ამოწმებენ). 

ინგლისურ: ანდაზა –“- „ღამით ყველა კატა რუხი ჩანს“ მარტო 

კატას როდი ეხება. ამაში შეგვიძლია დავრწმუნდეთ, თუ ხალიჩას 

დავაკვირდებით შებინდებისას, როდესაც განათება სუსტია: წითე- 
ლი საგანი ყველაზე ადრე ჰკარგავს თავის ფერს, ხოლო შემდეე, სპე- 

ქტრის დანარჩენი ფერები თანდათანობით. „ბინდის მხედველობაში“ 

წითელი არ არის ძალიან ეფექტური, როგორც სტიმული, ხოლო ს. 

ქტრის ფერებიდან მაქსიმალური სიკაშკაშე გადაინაცვლებს ყვითლი- 

დან მწვანეში. ამგვარად, შესაძლებელია, რომ მოწმემ უბრალოდ ვერ 

დაინახოს წითელი კაბა მთვარიან ღამეში ან შებინდებისას. 

მხედველობის სიმახვილე დამოკიდებულია აგოეთვე ადაპტაცია- 

ზე. ამის თვალსაჩინო მაგალითს წარმოადგენს დღის სეანსზე კინო- 

დარბაზში შესვლა, როცა ფილმის დემოსტრაცია უკვე დაწყებუ- 

ლია, ამის გამო ადაპტაციის ფაქტის გათვალისწინება შეიძლება და- 

გვეხმაროს მოწმის ჩვენების ზოგიერთი შეუსაბამობის გარკვევაში. 

ვაშინგტონში ერთმა კაცმა მაღაზიაში შესვლის დროს ფეხი წაჰკრა 

რაღაც საგანს, დაეცა და ფეხი დაიზიანა. მან საჩივარი აღძრა მაღა- 

ზიის დირექციის წინააღმდეგ იმ მოტივით, რომ საგანი, რომელსაც 

ფეხი წაჰკრა. სრულიად არ ჩანდა. შემთხვევის ადგილზე მყოფმა 
მოწჰეებმა სასამართლოში აჩვენეს, რომ საგანი, რომელსაც მოქალა- 

ქემ ფეხი წაჰკრა, სავსებით ნათლად ჩანდა. ცხადია აქ საქმე გვქონ- 

და ადაპტაციის სხვადასხვა საფეხურთან, რაც ადამიანის ინდივიდუ- 

ალურ თვისებებზე არის დამოკიდებული (წინა გამღიზიანებლის 

ხანგრძლიობა, სიკაშკაშე, ინდივიდის ასაკი და სხვ.) 

ჩვეულებრივ არჩევენ ორი სახის ადაპტაციას: 1) როცა თვალის 

მგრძნობელობა სინათლისადმი იზრდება სიბნელეში ყოფნის პირო- 
ბებზი და 2) პირიქით, როცა მხედველობითი მგრძნობელო- 

ბა სუსტდება სინათლეში ყოფნის გამო. ნათელი ოთახიდან უშუა- 
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ლოდ ბნელ ოთახში შესვლის დროს თვალი ძალიან სუსტაღ არჩევ" 
სინათლეს (დაახლოებით 0,03 მილილამბერტის? ფარგლებში). დაახ– 

ლოებით 30 წუთის შემდეგ თვალის სენათლისადმი მგრძნობიარობა: 
იზრდება დაახლოებით 15.000-ჯერ და აღწევს მაქსიმალურ საფე- 

"ურს. რაც შეეხება სინათლისაღმი ადაპტაციას (სიბნელიდან–-სი- 

ნწათლეშმი გადანაცვლება), იგი გაცილებით სწრაფად, დაახლოებით 

6 8 წუოის გაჩმავლობაში, მთავრდება და ამის შემდეგ აღარ იცვ- 

ლება. 

ზედმეტი -რ იქნება თუ მხედველობის ანალიზატორის სხვა თვი- 
სება" ც +აქვცნობით, თვალის უნარი –-- აღმოაჩინოს განსხვავება 

ობიექტთა სიკაშკაშეში, კონტრასტულ დიფერენციაციად იწოდება. 

სინათლის მ-ნიმალური სიკაშკაშე, რომელსაც თვალი აღიქვამს. მხე- 

დველობის „აბარლღტიერ ს ოურბლიაუ“ იწოდება, ექსპერიმენტული 

შესწავლის ნიადაგზე დადგენილ იქნა, რომ 10 კმ-ის მანძილეთ და- 

შორებული სინათლის მკაფიო წყაროს მხედველობა გამჭვირვალე 

ჰაერის პირობებში, ასეთია (იხ. ცხრილი 3). 

ცხრილი 3 

სინათლის წყარო ობიექტური პირობები 

0,11 სანელი ჩანს სრულ სიბზელეში 
0.85 5 იანს ვარს,ვლავების შუქზე; 
5.9 - ჩანა Cთვარის სინათლეზე; 
85.0 ჩანს შებინდებისას: 
8500,9 ხანს დღის Lსინათლეზე. 

გარდა ამისა მხედველობის დანიშნულებას წარმოადგენს აგრეთ- 

ვე საგნის ფორმისა და მისი მცირე დეტალების აღქმა. მხედველობის 

სიმახვილე ჩვეულებრივ იზომება ობიექტის ზომით. რომელსაც 6 

მეტრის დაშორებით ხედავს ადამიანი (ლაბორატორიულ პირობებ- 

ში). მხედველობის სიმახვილე საგრძნობლად იცვლება დასაკვირვე- 

ბელი ობიექტის თვისების, მისი დაშორების, სენათლის ენერგიის 

სპექტრალური გამოსხივების შემადგენლობის. ფონის რაგვარობის. 

ობიექტისა და ფონის კონტრასტის და გამღიზიანებლის ხანგრძლივო- 

ბის კვალობაზე. 

გარდა ამისა უსათუოდ უნდა იქნას გათვალისწინებული, რომ 
ამა თუ იმ გამღიზიანებლის ინტენსივობა მთლიანად ფონის ხასიათ– 

სეა დამოკიდებული. ვარსკვლავები ისეთივე «ნტენსივობით ანათე– 

7? განათების ერთეგლი. რონელსაც ჩეეულებრივ ექსპერინენტული მუშაო 
ბის დროს იყენებენ. 
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ბენ ღამით, როგორც დღისით, მაგრამ ფონის ხასიათის გამო არა ჩა- 

ნ-6ნ დღისით. გამღიზიანებლის აღქმის ძირითადი კანონი იმაში მდგო- 

მარეობს, რომ გამღიზიანებლის ინტენსივობა გარკვეული პროპორ- 

ციით უნდა გაიზარდოს რაღაცასთან (ფონთან) მიმართებაში და არა 

მხოლოდ აბსოლუტური ოდენობით, რათა მისი ინტენსივობის ცვლი- 

ლება იქნეს შესამჩნევი დამკვირვებლისათვის. ბგერა დაახლოებით 
ერთი მესამედით უფრო ძლიერი უნდა გახდეს, რომ მისი გაძლიერე- 

ბა შევამჩნიოთ, ხოლო სინათლე დაახლოებით 1%-ით უფრო კაშკა- 

შა, რომ მისი ინტენსივობის მომატება შევამჩნიოთ. სხვა სიტყვე- 

ბით რომ ვთქვათ, განცდის ინტენსივობა დამოკიდებულია იმ ფონზე. 

რომელზედაც გამღიზიანებელი აღიქმება. სხვა ავტორების მიხედვით 

ბგერის ინტენსივობის ზღურბლი ერთ მეათედს უდრის, ხოლო სიმ- 
ძიმისა ––-– ერთ მეორმოცდაათედს. ამ ფაქტორების გათვალისწი- 

ნება აუცილებელია მოწმის ჩვენების შეფასების დროს. მაგალითად. 

როგორი ხილვადობა ჰქონდა ავტომანქანის ნომერს, შეიძლება დად–- 

გინდეს მხოლოდ იმის შემდეგ, რაც გამოირკვევა, თუ დღე-ღამის რა 
ღროის მონაკვეთში მოხდა მასთან დაკავშირებული შემთხვევა: სა- 
ღამოს, სოფლის გზაზე, სულ სხვა ხილვადობა ექნება ავტომობილის 

ნომრებს, ვიდრე ქალაქის განათებულ ქუჩაზე. ასევე ხმაურის ინტენ- 
სივობა სულ სხვადასხვა იქნება მეტროში, კურორტზე და ა. შ. 

მსჯელობა სივრცის აღქმის შესახებ ხშირად არის ჩართული 

ჩვენებაში, როცა საქმე ეხება, მაგალითად, მანქანის იმ ადგილიდან 

დაცილების მანძილს, სადაც ' მგზავრმა მოულოდნელად გადაკვეთა 
ქუჩა: და სხვა. 

ასეთ აღქმაში რამდენიმე ფსიქოფიზიოლოგიური ფაქტორი მო- 

ნაწილეობს. ჯერ ერთი, არსებობს კუნთური შეგრძნებები, როდესაც 

თვალის გუგები კონვერგირდება ან დისვერგირდება. ან კიდევ, რო- 

ცა ბროლის სიმრუდე იცვლება ფიქსირებული ობიექტის მანძილის- 

დამიხედვით. ერთ-ერთ ასეთივე ფაქტორს წარმოადგენს რეტინალუ- 

რი ხასიათის შეუსატყვისობა. თითოეული თვალი ფიქსირებული ობი- 

ექტის ოდნავ განსხვავებულ ხატს აღიქვამს და მათი კომბენირებული 

აღქმა კი სიღრმის განცდას ედება საფუძვლად. აქ არსებითად იმავე 

პრინციპთანა გვაქვს საქმე, რომელიც სტერეოსკოპულ აპარატში 

გვხვდება ხოლმე: ჩვენ ვიღებთ ერთდროულად ორ სურათს ერთი 

აპარატით, რომლის ობიექტივები რამდენიმე სანტიმეტრითაა ერთმა- 

ნეთისაგან დაცილებული და შემდეგ ამ ორ სურათს ვათავსებთ სტე- 
რეოსკოპში ისე, რომ მარჯვენა თვალი ხედავს ოდნავ მარჯვნიდან გა– 

დაღებულ სურათს, ხოლო მარცხენა-––ოდნავ მარცხნიდან გადაღე- 
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ბულ სურათს. ასეთ პირობებში, ადამიანი სიღრმის განცდის ეფექტს 

ღებულობს ისევე ნათლად, როგორც ეს სუნებრივ პირობებში ხდება 

ხოლმე. 

როგორც ვხედავთ სიღრმის აღქმაში ადამიანის ორივე თვალი მო- 
ნაწილეობს და თუ მოწმეს ცალი თვალი არა აქვს ან დაზიანებული 

აქვს, ცხადია, მისი ჩვენება სიღრმეების შესახებ არავითარ შემთხეე- 
ვაში სანდო არ იქნება. ამ ფაქტის მარტივი დემონსტრაცია შეიძ- 
ლება ასეთი იყოს: ცალი თვალის დახუჭვა და ჩიბუხის მოკიდების 

ცდა; ანდა სივრცეში რაიმე წერტილის პოვნა თითის საშუალებით, 

როცა ცალი თვალი დახუჭული გვაქვს. 
კალიფორნიის (აშშ) დეპარტამენტის ფსიქოლოგიურმა ლაბო- 

რატორიამ დაადგინა, რომ უბედური შემთხვევების 20“· გამოწვეუ- 
ლი იყო იმ შამეი 5 ხეზით, რომელთაც ერთ-ერთ თვალში მხედ–- 

ველობა 20--30 პროცენტით ჰქონდათ დაქვეითებული. გამოირკვა. 

რომ ამ შოფრებს შეეძლოთ ობიექტი კარგად დაენახათ მხოლოდ იმ 

შემთხვევაში, თუ ეს ობიექტი 20 ფუტის მანძილზე იქნკბოდა მათ- 

გან. რაც შეეხება ნორმალური მხედველობის მქონე შოფრებს, ისი- 

ნი ამავე ობიექტს 30 ფუტის მანძილზეც კი კარგად ხედავდნენ. 

ზოგჯერ მოწმეს მოეთხოვება განსაზღვროს ბგერის სივრცობრი- 

ვი მდებარეობა ამა თუ იმ კონკრეტულ სიტუაციაში. თუ, მაგალი- 
თად, ბგერის წყარო ადამიანის მარჯვნივ არ.ს მოთ.„ვსებული, ბგე- 
რა მარჯვენა ყურს ხვდება ოდნავ უფრო ადრეული ფაზით და უფრო 

დიდი ინტენსივობით, ვიდრე მარცხენას; ამას გადანწვვეტი მნიშვ- 

ნელობა აქვს ბგერის წყაროს სივრცობრივი განსაზღვრისათვის. მაგ- 
რამ თუ ბგერის წყარო ადამიანის ორივე ყურიდან თანაბარი მანძი- 

ლითაა დაცილებული, ბგერა ორივე ყურს ერთდროულად მიაღწევს 
და ბგერის წყაროს მიმართულების დადგენა ძნელდება. თუ ჩვენ 
ცპ-ის ნიკაპთან გამოვიწვევთ რაიმე ხმაურს ლაბორატორიულ პირო- 

ბებში, ცპ-მა შეიძლება ბგერის წყაროს ლოკალიზაცია ზურგს უკან. 
ან თავს ზემოთ მოახდინოს (ცხადია. ამ დროს მხედველობის მონა- 

წილეობა აღქმაში გამორიცხულია). 

ამგვარად, თუ მოწმე იძლეე: ჩეენებას. რომ შემთხვევის დროს 

ბგერის წყარო მის უკან იყო მოთავსებული, ხოლო მხეღველობა მო- 

მონაწილეობას არ ღებულობდა ბგერის წყაროს დადგენაში, შეიძ- 

ლება ეჭვი შევიტანოთ ასეთი ჩვენების სისწორეში, ვინაიდან ბგე- 

რის წყარო, სინამდვილეში, შეიძლება მოწმის წინ ან ზემოთ ყოფი- 

ლიყო. მაგრამ თუ ჩვენება გახანგრძლივებულ ბგერას ეხება (ხე- 

მოთქმული მომენტალურ ხმაურს ეხებოდა), მაშინ ადამიანს შესაძ- 
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ლებლობა აქვს თავი ისე მოაბრუნოს, რომ შესძლოს ბკერის წყა- 

როსL ლადგენა. 

სავა შემთხვევაში შესაძლებელია ჩვენება ბგერის წყაროს სი- 
შორეს შეესებოდეს. ბგერის წყაროს დაშორების მანძილს ადამიანი 

ბგერის აბსოლუტური ინტენსივობის მიხედვეთ ადგენს, ვინაიდან, 

რაც უფრო დაშორებულია ბგერის წყარო, მით უფრო სუსტად აღ- 

წევს იგი ადამიანამდე. მიუხედავად ამისა მოწმე დარწმუნებული უნ- 
და იყოს ბჯერის ბუნებაში. ვინაიდან უამისოდ ახლო მფრინავი კო– 

ღოსა და შორეული ლოკომოტივის სტვენა შეიძლება აბსოლუტუ- 

რად ერთნაირად აღიქვას ადამიანმა გარკვეულ პირობებში. 

ადამიანი ბგერის ბუნების გამოცნობას ტემბრის ან ტონის მი- 

ხედეით ახერხებს, რაც არსებითად ობერტონების კომბინაციებზეა 

დამოკიდებული. ინსტრუმენტის ან რაიმე სხვა ბგერის რხევას თან 

ახლავს ე. წ. მეორადი რხევები, რომლებიც განსსვავებული სახის 

ობერტონებს წარმოქმნიან. თუ შეგვიძლია დავადგინოთ, რომ მოწმე 

ნათლად აღიქვამდა ბგერის წყაროს, მაშინ შეიძლება ვენდოთ მის 

მიერ მანძილის განსაზღვრას, ხოლო თუ იგი ასეთ აღქმას მოკლებუ- 

ლი იყო, მაშენ ასეთი მოწმის ჩვენება მხედველობაში არ უნდა იქნას 

მიღებული. 
ამავე დროს უნდა აღინიშნოს, რომ როდესაც ოპტიკური და აკუს- 

ტიკური ლოკალიზაცია ერთმანეთს ეწინააღმდეგება ბგერის ადგილ- 

მდებარეობის, თუ მანძილის დადგენის საკითხში, ყოველთვის უფრო 

საიმედოა ვენდოთ პირველს და არა მეორეს. 

ჩატარდა ასეთი ექსპერიმენტი: ცპ-ს გაუკეთეს ისეთი სათვალე, 

რომელიც ყველაფერს თავდაყირა აჩვენებდა, ხოლო მარჯვენა-მარ- 

ცხენის მემართებას –– შებრუნებით. საბოლოოდ ამ ადამიანმა შეს– 

ძლო ახალ სიტუაციასთან შეგუება და საჭმლისათვის უერესაკენ 
აღარ იწვდიდა ხელებს, მაგრამ როცა იგი ბგერას გაიგონებდა მარც- 

ხენა მხრიდან, ხოლო ბგერის წყაროს ხედავდა მარჯვნივ. ამბობდა. 
რომ ბგერა მარჯვენა მხრიდან მოდისო. ე. ი. ცპ მსედველობაზე და- 
ყრდნობით განსაზღვრავდა ბგერის წყაროს ადგილმდებარეობას სივ- 

რცეში და არა სმენის მიხედვით. 

ეს ექსპერიმენტი იმაზე მიუთითებს, თუ რაოდენ დიდი სიფრთ- 

ხ-ლე მართიბს ზასამართლო თუ ძიების ორგაზოებს იმ შემთხვევაში, 

როცა საქმეში გადამწყვეტი მნიშვნელობა ბგერის წყაროს მიმართუ- 

ლების დადგენას ენიჭება, ვინაიდან მოწმე, რომელიც ობიექტური 

ჩვენების მიცემას ლამობს გულწრფელად, შეიძლება სინამდვილე– 

ში სრულიაღ საწინააღმდეგო ხასიათის ჩვენებას იძლეოდეს.



არის შემთხვევები, როდესაც მოწმეს ჩვენებას სთხოვენ ტაქტი- 

ლური აღქმის შესახებ, რომელიც მა5 მიიღო შემთხვევის დროს. სა- 

სამართლო თუ გამოძიება ამ შემთხვევაში ვალდებულია გაითვალის– 

წინოს კანის ის ნაწილი, რომელსაც ტაქტილური აღქმა ეხება, ამის 

აუცილებლობა იმით არის გამოწვეული, რომ სხეულის სხვაღასავ. 

ნაწილები საკმაოდ მკვეთრად განსხვავდებიან ერთმანეთისაგან ტაქ- 

ტილური აღქმის უნარით. ამის დამადასტურებელი ტიპიური ქქსაპე- 

რიმენტი შემდეგში მდგომარეობს: ფარგლისებურ ესთეზიომეტრს. 

რომელსაც ორი ბლაგვი წვერო აქვს, ერთნაირი ძალით შეახებენ 

ცპ-ის კანის რომელიმე ნაწილს და ზომავენ ფარგლის წვეროება შზო- 

რის არსებულ იმ მანძილს, რომელიც საჭიროა ორი წერტილის ერთ- 

დროული გაღიზიანების აღსაქმელაჯ ცპ-ის მიერ (თუ ესთეზიომეტ- 

რის წვეროები ძალიან ახლოა ერთმანეთთან. ცპ კანის ორი წერტი- 

ლის გაღიზიანებას კი არ განიცდის, არამედ მხოლოდ ერთისას). ამ- 

გვარი ცდებით დადგენილ იქნა, რომ შეგრძნების ზღურბლი ადამია- 

ნის სხეულის ზედაპირის სხვადასხვა ნაწილებისათვის სხვადასხვაა. 

სახელდობრ, ზღურბლის მანძილი (მმ-ში) ენის წვერისათვის უდრიL 

1.1-ს, თითების წვერებზე--2;2-ს, ტუჩებზე -–--4,5-ს, ცხვირის წვერ- 

ზე --– 6,7-ს, ღაწვზე––-11,2-ს, შუბლზე-–22,5-ს, ხელის ზურგზე 

31.5-ს, ზურგზე--54,1-ს და თეძოზე 67,1 მმ-ს. ე. ი. სხეულის ზე- 
დაპირის სხვადასხვა ნაწილში ეს ორი წერტილი ორად აღიქმება ძა- 

ლიან ახლო, ხოლო ზოგან –– ძალიან დაცილებულ მდგომარეობაში. 

მაშასადამე, უნდა ვიფიქროთ, რომ მოწმის ჩვენება რომელიც 

თითებით ან ტუჩებით აღქმულ საგანს შეეხება უფრო სანდო იქნე– 

ბა, ვიდრე ჩვენება, რომელიც მკლავზე, ზურგზე ან თეძოზე შეხე- 

ბულ საგანს შეეხება. 

ზოგჯერ მოწმეს უძნელდება დაასახელოს, თუ სხეულის რომელ 

ნაწილზე იგრძნო რაიმე სხეულის შეხება, განსაკუთრებით მაშინ. 

თუ შეხების ორგანოები არანორმალურ პოზიციაში იყო იმ დროს 

(მატარებლის კატასტროფა, მანქანის ავარია და სხვ.); ასევე თუ ადა- 

მიანი ფიზიკურად მეტისმეტად მჭიდროდ იყო ადამიანების ჯგუფში, 

მას გაუჭირდება დაადგინოს ხელზე შეეხო რაიმე საგანი, კეფაზე. 

თუ სხვაგან. 

აქვე უნდა მოვიხსენიოთ რამდენიმე ილუზია, რომელთაც ტაქ- 

ტილურ სფეროში აქვს ხშირად ადგილი. უნდა აღინიშნოს, რომ ადაპ- 

ტაციას აქაც ისეთივე მნიშვნელობა აქვს, როგორიც მას ოპტიკურ 
ან აკუსტიკურ სფეროში გააჩნია. ცნობილი მოვლენაა, როცა ხანში- 

შესული ადამიანი დიდხანს დაეძებს სათვალეს, რომელიც შუბლზე 
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აქვს აწეული. ტემპერატურ-ს შეფასების დროსაც ადაპტაციას აქვს 

მნიშვნელობა, ორი ადამიანი, რომელთაგან ერთი სამზარეულოდან 

შემოდის ოთახში, ხოლო მეორე –- გრილი აივნიდან, სხვადასხვა- 
ნაირაღ შეაფასებს ოთახის ტემპერატურას. ზოგჯერ ასეთ ილუზია- 

საც აქვს ადგილი: გლუვი და გრილი ობიექტი სუბიექტის მიერ შე- 

იძლება აღქმული იქნეს როგორც სველი. ამის გამო შეიძლება მოხ- 
დეს, რომ მოწმემ, რომელიც მხოლოდ კიბის ცივ მოაჯირს შეეხო, 

„ნათლად შეიგრძნოს“ სისხლი, რომლითაც თითქოს ეს მოაჯირი იყო 

დასველებული. ასეთივე ცნობილი ილუზიაა მოცულობის ილეზიაც: 

თუ ადამიანს რამდენიმე წუთში ერთ ხელში უჭირავს დიდი მოცუ- 
ლობის მქონე სხეული, ხოლო მეორეში მცირე, უშუალოდ ამის შემ- 
დეგ რომ ტოლი სხეულები მივცეთ ორივე ხელში ერთდროულად, 

არატოლად შეაფასებს მათ (ე. წ. უზნაძის ეფექტი). 

მოწმის ჩვენებაში შეიძლება საქმე ეხებოდეს რაიმე მოძრაო- 

ბას –– ან თვითონ მოწმის, ან რაიმე საგნის მოძრაობას, მაგრამ მოძ- 

რაობის აღქმა შეიძლება გართულებული იყოს ზოგიერთი მომდევნო 

ეფექტით. მაგალითად მოწმის ჩვენება ასეთია: „მე გავიღვიძე მატა- 

რებლის ვაგონში და ამის შემდეგ მოხდა დაჯახება“. ძიების ამოცანა 
შემდეგში მღგომარეობს: დაადგინოს, მატარებელი შეჩერდა დაჯასე– 

ბის წინ, უკან მოძრაობდა უკვე, თუ დაჯახების მომენტშიც წინ მო- 

ძრაობდა? ასეთი სახის დაკვირვების დროს ადამიანი „ეყრდნობა“ 

შიგა ყურის ვესტიბულარული ორგანოს მონაცემებს. ვესტიბულარუ- 

ლი ორგანო ავსებულია სითხით, რომელიც ან ინერციის მდგომარე–- 
ობაში იმყოფება––როცა სუბიექტი მოძრაობს. ან კიდევ უძრავ მდგო- 

მარეობაშია ––როცა სუბიექტი ერთ ადგილზეა გაჩერებული. თუ 

სუბიექტი მოძრაობს, ეს სითხე ვესტიბულარული ორგანოს უკანა ნა- 

წილს აწვება და ამ პროცესს ადამიანი აღიქვამს, როგორც წინ მოძ- 

რაობას. მაგრამ თუ სწრაფად მოსიარულე ადამიანი უეცრად შეანე- 
ლებს მოძრაობას, ან გაჩერდება, ეს სითხე წინ გადაინაცვლებს, აწ- 

ვება ამ ორგანოს წინა ნაწილს და იწვევს სუბიექტის უკუმოძრაობის 

ილუზიას. თუ ამ თვალსაზრისით შევხედავთ ზემოთ დასახელებული 

მოწმის ჩვენებას, რომლის მიხედვითაც მატარებელი დაჯახების მო– 

მენტში თითქოს უკან მოძრაობდა, შეიძლება სინამდვილეში, აღმოჩ- 

ნდეს, რომ მატარებელი უკან კი არ მოძრაობდა, არამედ მხოლოდ 

ანელებდა მოძრაობას, ხოლო მოწმემ ეს განიცადა როგორც უკან- 

სვლა. მისი ჩვენება უფრო სანდო იქნებოდა, იგი რომ ფანჯარაში 

ყოფილიყო გადამდგარი და ვესტიბულარული ორგანოების მონაცე- 
მები მხედველობით შეემოწმებინა, მაგრამ ვინაიდან ეს ასე არ იყო, 
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მისი ჩვენება საეჭვოა და სხვა საშუალებებითაა საჭირო მისი შემოწ– 
მება. 

ამასთან დაკავშირებით კიდევ ერთ პრობლემას უნდა შევეხოთ: 
თუ მოწმე, შემთხვევის დროს, სტატიკურ მდგომარეობაში იმყო- 

ფებოდა და მოძრავ ობიექტებს აკვირდებოდა, როგორიცაა, მაგალი– 

თად, ავტომანქანა მას გარდიგარდმო მოძრავი ობიექტების 

შესახებ უფრო ზუსტი ჩვენება შეუძლია მოგვცეს, ვიდრე მისგან ან 

მისკენ მოძრავი ობიექტების შესახებ. ამის მიზეზი ის არის რომ 
პირველ შემთხვევაში ადგილი აქვს ხატის თვალსაჩინო მოძრაობას 

რეტინის ერთი ადგილიდან მეორისაკენ, რაც სუბიექტურად ადვილი 

შესამჩნევია. რაც შეეხება მეორე შემთხვევას, ამ დროს დამკვირვე- 

ბლის რეტინაზე ოდნავ შესამჩნევი ცვლილება ხდება ხილული წერ- 

ტილის ოდნავ გადიდების ან ოდნავ შემცირების სახით და ეს კი 

დამკვირვებლისათვის ძნელი შესამჩნევია. რეტინალური ხასიათის 

გამღიზიანებლების გარდა, მოძრაობის აღქმის შეფასებაზე გავლენას 

ახდენენ სხვა ფაქტორებიც. მაგალითად, ექსპერიმენტულად იქნა და- 

დასტურებული, რომ ცპ-ბი, რომლებიც ქუჩის გასწვრივ იჟვნენ ჩამ- 

წკრივებულნი და თვალს ადევნებდნენ მანქანების მოძრაობას, უფ- 

რო სწრაფი ეჩვენებოდათ იმ მანქანების სიჩქარე, რომლებიც მეტ 
ხმაურს გამოსცემდნენ რბოლის დროს. აღსანიშნავია, რომ ასეთი სა- 

ხის აღქმა უმჯობესდება ვარჯიშის შედეგად. ადამიანი არ იბადება 

უნარით: იმსჯელოს ერთ საათში გავლილი კილომეტრების შესახებ. 

მაგრამ მან უნდა გამოიყენოს სივრცისა და მოძრაობის აღქმაში ჩარ- 

თული ფაქტორები და გადათარგმნოს ისინი პირობით ტერმინებში. 

ამის გამო ისეთი ადამიანის ჩვენება, რომელსაც მეტი გამოცდილება 

აქვს ტრანსპორტის სიჩქარეების განსახღვრაში, უფრო სანდო იქნე– 

ბა, ვიდრე ისეთისა, რომელსაც ასეთი გამოცდილება სრულებით არა 
აქვს. ამიტომ მიზანშეწონილია, ამგვარი ჩვენებების მიღების დროს, 

წინასწარ იქნას დადგენილი მოწმის გამოცდილება ამ სფეროში. 

ვითარება უფრო გართულებულია იმ შემთხვევაში, როცა მოწმე 

იყო ერთ მანქანაძი. ნხოლო-ჩვენებას იძლევა მეორე მანქანის სიჩქა– 

რის შესახებ. 

ჩატარდა ასეთი ექსპერიმენტი: მოძრავ მანქანაში მჯდომი ცპ– 

ბი აკვირდებოდნენ შემხვედრი მანქანის მოძრაობას და ქუჩის გასწ- 

ვრივ მოთავსებული ნიშნების მიხედვით უნდა განესაზღვრათ. რო- 

მელ ნიშანთან შეხვდებოდნენ ეს მანქანები ერთმანეთს (ორივე მან- 

ქანის სისწრაფე ცნობილი იყო მხოლოდ ექსპერიმენტატორისათვის). 
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პასუხთა ანალიზმა გამოარკვია მათი უკიდურესი არასაიმედობა 
იგივე ცდა რამდენიმე დღის შემდეგ განმეორდა იმავე ცდისპირებ- 

ზე. ცდის განმეორების მიზანს შეადგენდა პირველი ცდის შედეგებზე 

დაყრდნობით დაედგინათ, შეიძლებოდა თუ არა წინასწარმეტყველე- 

ბა, რომელი ინდივიდი დაუშვებდა ყველაზე დიდ შეცდომას მეორე 
ცდაში კორელაციამ შეადგინა მინუს 0.14. ამგვარად გამოირკვა. 

რომ ამ სახის მსჯელობები ძალზე არასაიმედოა და აკონსტანტური 

თითოეული ინდივიდის შემთხვევაშიც კი. 

დროის აღქმას ანუ დროის ინტერვალის დადგენას შეიძლებ. 

გადამწყვეტი მნიშვნელობა აღმოაჩნდეს სასამართლოსათვის კონკრე- 
ტულ შემთხვევაში. ამა თუ იმ ინტერვალის შესახებ ადამიანები მსჯე– 

ლობენ ოდნავ შესამჩნევ კინესთეტურ შეგრძნებებზე დაყრდნო- 

ბით. როგორიცაა საკუთარი უნებლიე მოძრაობები. სუნთქვა და პუ- 

ლსაციაც კი. ამ პრობლემასთან დაკავშირებით ერთ-ერთ მნიძვხელო- 

ვან ფაქტორს წარმოადგენს ის, თუ რას აკეთებდა მოწმე იმ მომენტ- 

ში. როცა შემთხვევა მოხდა და რომლის შესახებაც მან ახლა ჩვენე- 

ბა უნდა მისცეს. თუ მოწმე შემთხვევის დროს რაიმე საქმიანობით 

იყო დაკავებული. მას ნაკლები შესაძლებლობა ექნება საკუთარ კი- 
ნესთეტურ შეგრძნებებზე დაყრდნობით მოახდინოს დროის ინტერ- 

ვალის სწორი შეფასება. ყველას აქვს შემჩნეული. რომ 15 წუთი, 
რომელიც გავიდა პაემანზე, სასწრაფო სამედიცინო. დახმარების მან- 
ქანის. ან სახანძრო რაზმის მანქანის მოლოდინში გაცილებით უფ- 

რო ხანგრძლივია სუბიექტურად. ვიდრე იგივე დრო ფეხბურთის 

მატჩის დასასრულს, როცა ანგარიშია 5:5. 

ეს ვითარება ექსპერიმენტული გზითაც არის დადასტურებული 

ერთ-ერთ ასეთ ექსპერიმენტში ცდა ჩატარდა 3 სერიად. პირველ სე- 
რიაში ცპ-ბი პასიურად ისხდნენ და უნდა განესაზღვრათ 24. 48 დ» 

72 სეკუნდის გასვლა. მეორე და მესამე სერიაშიც ცპ-ბს იგივე ამო- 

ცანა ეკისრებოდათ. ოღონდ მეორე სერიაში საინტერესო მოთხრო- 

ბა ეკითხებოდათ. ხოლო მესამეში სწრაფი კარნახი ტარდებოდა დ» 
ცპ-ბს უნდა მოესწრდთ მისი ჩაწერა. ამ ცდის შედეგები შეჯამებუ- 
ლია მე-4 ცხრილში. 

ცხოილი 4 
დროის საშუალო ფაქტიური დრო 

შეფასება სეკ-ში პროცენტებში 
1 სერია (უსაქმოდ!) 214 149 
I სეთია |მოთხორობის კითხვა| 189 131 

111 სერია (კარნატი| 162 11< 
ფაქტიური დრო 144 1(X) 
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როგორც ცხრილიდან ჩანს, დროის საშუალო შეფასება ცპ-თა 

მიერ გაცილებით დიდია იმ შემთხვევაში, როდესაც ცპ-ბი უსაქმოდ 

ისხდნენ, ხოლო მცირეა მაშინ, როცა ისინი დასაქმებულნი იყვნენ. 

ზემოთქმულიდან გამომდინარეობს, რომ სანამ მოწმის ჩვენებას 

მივიღებდეთ როგორც საბუთს დროის ინტერვალის შესახებ, საქიროა 

დავადგინოთ, რას აკეთებდა მოწმე შემთხვევის მომენტში: უსაქმოდ 

იჯდა. ვინმეს ესაუბრებოდა. პაემანზე იყო, თუ სხვა რამეს აკეთებდა 

და ამის მიხედვით შეიძლება ვივარაუდოთ, თუ რა მიმართულებით 

მოახდენდა იგი დროის გადაფასებას. 

გარდა ამისა არსებობს თვალსაჩინო ინდივიდუალური განსხვა- 

ვებანი დროის შეფასებაში. მაგალითად, ბავშვები გაცილებით უფრო 

დიდ შეცდომებს უშვებენ დროის ინტერვალის შეფასებაში. ვიდრე 

მოზრდილები ან ზრდადასრულებულნი (გამოცდილების ფაქტორი). 

ასეთივე ინდივიდუალური განსხვავება დადგენილია თვით ჯგუ- 

ფების შიგნითაც. ამის გამო იყო მცდელობა, რომ თვით სასამართლო 

პროცესზე შემოწმებულიყო მოწმის უნარი დროის ინტერვალების 

განსაზღვრაში (თუ. რა თქმა უნდა. ამას არსებითი მნიშვნელობა 

ჰქონდა). ამ მიზნით მოწმეს აძლევდნენ რაიმე ნიშანს (მაგიდაზე ხე- 

ლის დარტყმა, ხელის აქნევა და სხვ. და თხოვდნენ დაედასტურე- 

ბინათ ერთი წუთის გასვლა ამ ნიშნის მიცემიდან; ასეთმა „მეთოდმა“ 

არ გაამართლა და მალე უარი თქვეს მასზე. საქმე ის იყო. რომ რო- 

გორც კი გავიდოდა 50--55 სეკუნდი. მსაჯული, ადვოკატი ან სხვა 

ვინმე დარბაზში. თავის საათზე ცქერას წყვეტდა და მოწმეს დაუწ- 

ყებდა ყურებას. ოროითაც უნებლიედ იმის ნიშან აძლევდა მოწმეს. 

ოომ დრო მიიწურა. ეს იმ შემთხვევაში. როცა მსაჯულები და ადვოკა- 

ტები კეთილსინდისიერად მოქმედებდნენ. მაგრამ თუ რომელიმე მა- 

თგანს განზრახული ჰქონდა „დახმარებოდა“ მოწმეს. რაც არ იყო 

გამორიცხული, ვითარება კიდევ უფრო რთულდებოდა. ასეთი ვითა- 

რების გამო მსაჯულებიც იმ დასკვნამდე მივიდნენ. რომ თუ აუცი- 

ლებელია მოწმის უნარის შემოწმება ამ მხრივ. აუცილებელია ეს 

მოხდეს მხოლოდ ლაბორატორიულ პირობებში და არა სასამართლო 

პროცესზე. 

დროის ინტერვალის შეფასების სიზუსტის თვალსაზრისით აუ- 

ცილებლად უნდა იქნას გათვალისწინებული მოწმის ინდივიდუალუ- 

რი გამოცდილებაც; ასე მაგალითად. მოწმეს. რომელიც 1000 ცალ 
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კვერცხს ხარშავს დღეში თითოგულს სამი წუთის განმავლობაში, ცა 

დია საკმაოდ ზუსტი წარმოდგენა ექნება რეალურ სამ წუთზე. 

ყურადღების ფაქტორი. ჩვენების ფსიქოლოგიაში 

დიდი მნიშვნელობა ენიჭება აგრეთვე ყურადღების ფაქტორს. ჩვეუ- 

ლებრივ ყურადღების (მხედველობითი, სმენითი, შეხებითი, ყნოსვი- 

თი თუ სხვა სახის ყურადღება) მიპყრობა რაიმე საგანზე იწვევს სხვა 
საგნების გამოვარდნას ჩვენი აღქმის ნათელი ველიდან. ყულადღება, 
ჩვეულებრივი გაგებით, არის ცნობიერების მიპყრობა რომელიმე ახა– 

ლი ფსიქიკური შინაარსის მიმართ და მთელი ორგანიზმის მომართვა 

მისდამი. 

ხშირად ლაპარაკობენ ე. წ. ყურადღების „ნათელი ველის“ 

(„ფოკუსის“) შესახებ, რომელშიც მოქცეული საგნები ნათლად განი– 

ცდებიან პიროვნების მიერ. 
ასევე ლაპარაკობენ ე. წ. „პერიფერიული ყურადღების“ შესა- 

ხებ, რომელშიც მოქცეული საგნები მოკლებულნი არიან საჭირო სი- 

ნათლეს. თუ, მაგალითად, ადამიანი წიგნს კითხულობს, მისი ყურა- 

დღების „ფოკუსში“ ეს წიგნი იმყოფება, მაგრამ თუ ამ დროს სახან– 
ძრო მანქანებმა ჩაიარეს, „ფოკუსში“ უკვე მათი სირენების ხმა აღ- 

მოჩნდება და წიგნი ყურადღების „პერიფერიაში“ გადაინაცვლებს. 

ყურადღება ყოველთვის ცნობიერების შინაარსის სინათლეს» 

და სიცხადეში იჩენს თავს და ამიტომ ამბობენ, რომ მას ინტენსიობის 

საფეხურებიც გააჩნია. ყურადღების ზოგიერთ სხვა თვისებას ჩვენ 
ქვემოთ შევეხებით. 

ახლა ვნახოთ, რა ფაქტორები განსაზღვრავენ ყურადღების მიმა–- 

რთულობას. ამის საილუსტრაციოდ ეს მაგალითი გამოდგება: ილუ- 

ზიონისტი ქსოვილის ნაჭერს აქეთ-იქით აქნევს, რათა მაყურებელი 

დაარწმუნოს, რომ შიგ არაფერია დამალული, და ამ დროს, თითქოს 

შემთხვევით, წყლიან ჭიქას გადააგდებს მაგიდიდან. ყველა ამჩნევს, 

თუ როგორ გადმოვარდა ჭიქა მაგიდიდან და გატყდა, ხოლო ამ 

დროს, ილუზიონისტი, სრულიად გულგრილად იღებს წყლით სავსე 

თასს უბიდან, მოხსნის სახურავს და მოათავსებს ქსოვილის ქვეშ მა- 

ნამდე, სანამ მაყურებლის ყურადღება ჭიქიდან ისევ ქსოვილზე გად– 

მოინაცვლებდეს. აქედან ჩანს, თუ როგორ ადვილად შეიძლება ადა- 

მიანის ყურადღებამ გადაინაცვლოს ერთი საგნიდან მეორეზე ისე, 

რომ პირველი საგანი სულ ამოვარდეს დამკვირვებლის ცნობიერები– 

დან. ამის გამო. როცა საქმე მოწმის ჩვენებას ეხება, უსათუოდ უნდა 

იქნეს დადგენილი, თუ რომელ სხვა საგანს შეეძლო მისი ყურადღე– 
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ბის მიპყრობა იმ მომენტში, როცა ჩვენთვის საინტერესო მოვლენა 

ხდებოდა და რომლის შესახებაც ახლა მას ანგარიშსა გთხოვთ. თუ, 
მაგალითად, მოწმე უყურებდა თვითმფრინავს, ნაკლებად სარწმუნო 

იქნება მისი ჩვენება მანქანის არასწორი მოძრაობის შესახებ ცალ- 
მხრივი მოძრაობის ქუჩაზე; ერთ-ერთი გზა იმის დასადგენად, თუ 

როგორ შეიძლებოდა მოწმის ყურადღება სხვა მიმართულებით 

გადანაცვლებულიყო, არის იმ გამღიზიანებელთა არსებობის დადას- 
ტურება, რომელთაც შეეძლოთ მისი ყურადღების მიპყრობა ყოველ 
კონკრეტულ შემთხვევაში. თუ ამ დროს ისმოდა ხმამაღალი ბგერე- 
ბი ან თვალებზე ეცემოდა კაშკაშა სინათლე, ან თუ ამ დროს ჩამო- 
იარა სასწრაფო დახმარების მანქანამ დამახასიათებელი სიგნალით, 

ცხადია, მოწმის ჩვენებას ჩვენთვის საინტერესო შემთხვევის დასა- 
ზუსტებლად ძალიან დაბალი ღირებულება ექნება. მანქანების ურთი- 
ერთდაჯახებას დამსწრის ყურადღების მიზიდვის დიდი ძალა ექნებო- 
და უსათუოდ, მაგრამ იგი არ უზრუნველყოფდა ამ მოწმის საშუალე- 

ბით იმის დადგენას, თუ რა უძღოდა წინ ამ მანქანების დაჯახებას, რო- 
მელმა მანქანამ დაარღვია ქუჩაში მოძრაობის წესები, ან რა მიზეზით 

გადაუხვია ერთ-ერთმა მანქანამ სავალი გზიდან და სხვ. 
ყურადღების მიზიდვის ერთ-ერთი ცნობილი ფაქტორია სიახლე. 

ადამიანი, რომელიც უცხო ადამიანს ხედავს ეზოში ან საცხოვრებე– 
ლი სახლის შესასვლელში, გაცილებით უფრო დეტალურად დააკ- 
ვირდება მას, ვიდრე ნაცნობს. ამის გამო მოწმის ჩვენება უცნობის 
შესახებ, ნაცნობ გარემოში, უფრო სანდო იქნება, ვიდრე ნაცნობის 

შესახებ. ასევე სანდო იქნებოდა მოწმის ჩვენება უცნობ გარემოში 

ნაცნობი ადამიანის შესახებ. 

ყურადღების ძლიერი მასტიმულირებელი ფაქტორია აგრეთვე 
მოძრაობა (რითაც საუცხოოდ სარგებლობენ, სხვათა შორის, ცხოვე- 

ლები, რომლებიც ინაბებიან მტრის ან მსხვერპლის მოახლოებისას) 
თუნდაც იგი მხედველობის პერიფერიაში აისახებოდეს. ამის გამო 

ტრანსპორტი ქუჩაში ძალზე ადვილი შესამჩნევია. ეს რომ არა, ცოტა 

ვინმე თუ გადარჩებოდა თანამედროვე დიდ სამრეწველო ქალაქებში. 

ექსპერიმენტულად არის დადგენილი, რომ დიდი ობიექტები გა- 

ცილებით უფრო იზიდავენ ყურადღებას, ვიდრე პატარები. ასევე 

მოქმედებს კონტრასტი: პატარა ტანის მამაკაცკი მაღალი ქალის 

გვერდით განსაკუთრებით იპყრობს ყურადღებას. შემდეგ მოდის ინ- 

ტერესის ფაქტორი: ადამიანი, ნორმალურ პირობებში. უფრო მეტ 

ყურადღებას აქცევს იმ საგნებს. რომლებიც მას აინტერესებს. ცნო- 

ბილია, რომ არც ერთ ავტომოყვარულს არ შეუძლია გულგრილად 

101



გააყოლოს თვალი რომელიმე ახალი მარკის ავტომობილს. ჩვეულებ- 

რივად ადამიანი დაინტერესებულია იმ საგნებით, რომლებიც მის 

პროფესიასთან არის დაკავშირებული. აქედან გამომდინარე ზოგიერთ 

შემთხვევაში შეიძლება საჭირო შეიქნეს მოწმის პროფესიული ინტე- 
რესების გამორკვევა, სანამ მის ჩვენებას მივიღებდეთ მხედველობა–- 

ში. მაჭტალითად, დურგალი ან კალატოზი კარგი მოწმე იქნებოდა სახ- 

ლის დანგრევის აღწერის შემთხვევაში, ხოლო ავტომექანიკოსი მყის– 

ვე შეამჩნევდა მოტორის არანორმალურ ხმაურს ქუჩაში ავტომობი- 

ლის გავლის დროს და სხვა. 

ყურადღების კიდევ ერთი დამახასიათებელი თვისება, რომელსაც 

იურიდიული მნიშვნელობა აქვს. არის მისი მოცულობის (მასშტა- 

ბის) განსახღვრულობა: შთაბეჭდილებების რიცხვი. რომლებიც ერთ- 

დროულად შეიძლება აღიქვას ერთმა ადამიანმა. ტაქისტოსკოპით ჩა»- 

ტარებული ცდები ამტკიცებენ, რომ ყურადღების ერთი აქტით 6 

განცალკევებული შთაბეჭდილების აღქმაა შესაძლებელი ნორმალურ 

პირობებში. ინტენსიური წრთვნით თუმცა ყურადღების მოცულობის 

ერთგვარ გაზრდას ახერხებენ, მაგრამ შედეგი პრაქტიკულად უმნიშ- 

ვნელოა. ამის გამო აეროპორტის დისპეტჩერს ნება აქვს ერთდროუ- 

ლად ექვსი თვითმფრინავის აფრენასა და დაფრენას გაუწიოს ხელმ- 

ძღვანელობა, მაგრამ კატეგორიულად ეკრძალება მეშვიდე თვით- 

მფრინავის ხელმძღვანელობა. 

ყურადღების მოცულობის განსაზღვრულობის ფაქტს არსები- 

თი კავშირი აქვს მოწმის ჩვენებასთან, რომელიც რაიმე შემთხვევის 
შესახებ იძლევა ანგარიშს, ხოლო ეს შემთხვევა მოკლე ინტერვალის 
პერიოდში მიმდინარეობდა. თუ მილიცია თავს დაესხა 12 კაცისაგან 

შემდგარ ბანდას ოთახში და ამ დროს სინათლე ჩაქრა, ცხადია. რეი- 

დის თითოეულ მონაწილეს არ შეეძლებოდა ცალ-ცალკე 12 ადამია– 
ნის ქცევის შესახებ მიეცა ჩვენება. 

ვაგონის ერთ-ერთი გამყოლი ჩვენებას აძლევდა სასამართლოს 
გარკვეული ინდივიდის იმ მომენტში ქცევის შესახებ, როცა მატა- 

რებლების დაჯახება მოხდა. ჯვარედინ დაკითხვაზე გამყოლმა ილა- 

პარაკა მრავალრიცხოვან ფაქტზე, რაც დაჯახების მომენტში მოხდა 

თითქოს. აშკარად ჩანდა, რომ რასაც იგი ყვებოდა მეტისმეტი იყო 

ყურადღების ჩვეულებრივი მასშტაბისათვის და სასამართლომ, სრუ- 

ლიად სამართლიანად, არ მიიღო მისი ჩვენება მხედველობაში. 

ყურადღების აქტის დროს საქმე გვაქვს ერთ ისეთ მდგომარეო- 

ბასთან. რომელსაც ზოგჯერ რეგულირებას ანუ მომზადებას უწოდე– 
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ბენ. ზოგჯერ მას ყურადღების აკომოდაციასაც უწოდებენ ხოლმე. მა– 

გალითად, ლაბორატორიაში ფსიქოლოგიური ცდის ჩატარებამდე 
ექსპერიმენტატორი აფრთხილებს ცდისპირს: „მოემზადეთ:“ და 

მხოლოდ ამის შემდეგ აძლევს სიგნალს, რომელზედაც ცპ-მა რეაქ- 

ცია უნდა მოახდინოს. ირკვევა. რომ როცა ასეთ გაფრთხილებას ღე– 

ბულობს ცპ, მისი რეაქცია უფრო სწრაფია. ვიდრე მაშინ, როცა ასე– 

თი გაფრთხილება წინ არ უსწრებს სიგნალის მიწოდებას. თუ ვინმე 

გეუბნებათ: „დააკვირდით იმ კაცს“. ან თქვენს ყურადღებას მიაქ- 

(ევს მანქანის სიჩქარეზე. თქვენ გაცილებით უკეთ აღიქვამთ ამ მოვ– 

ლენებს. ვიდრე მაშინ. გაფრთხილების გარეშე რომ ყოფილიყო ისი- 

ნი აღქმული. ამიტომ საჭიროა წინასწარ იქნას დადგენილი კარგი 

პირობები ჰქონდა მოწმეს შემთხვევის დასაკვირვებლად თუ არა?: 
თუ დღადასტურდ.:. რომ მოწმეს სათანადო დრო ჰქონდა მიცემული 

ამა თუ იმ შემთხვევის ყურადღებით აღსაქმელად, ცხადია. მისი ჩვე- 

ნება უფრო სანდოა. ვიდრე ისეთი მოწმის ჩვენება. რომელსაც ასეთი 

პირობები არ გააჩნდა. 

დოოის ფ აქ ტოოი, იურისპრუდენციაში ბევრი მომხრე 

ჰყავს იმ დებულებას. რომლის თანახმადაც ყველაზე უმჯობესია მო– 

წმე დაკითსულ იქნეს უშუალოდ შემთხვევის ადგილზე: საკმარისია 

სულ რამდენიმე საათმა გაიაროს. რომ მოწმის ცნობიერებაში სულ 

სსვა შინაარსი მიიღოს ამა თუ იმ მოვლენამ: დავიწყების მრუდი 

ულმობლად მოქმედებს ადამიანი) მეხსიერებაზე და ანგარიშს არ 

უწევს არც მის სურვილს. არც მის კეთილგაახრაზვაა და სხვა. ამის 

გამო ჩვენების ხანდაზმულობას ძალიან დიდი მნიშვნელობა ენიჭება 

იურისპრუდენციაში. ჩვენების ხანდაზმულობის თავიდან ასაცილებ– 

ლად წამოყენებული ყოფილა წინადადება. რომლის თანახმად შემთ– 

ხვევის მოწმე დაუყოვნებლივ უნდა წაეყვანათ სათანადო დაწესებუ- 

ლებაში და ფიცის ქვეშ ჩამოერთვათ სიტყვიერი ჩგენება შემთხვე–- 

ვის შესახებ. ამავე მოწმეს უფრო გვიან ევალებოდა წერილობითი 

ივენების წარდგენა. 

ამ წინადადების უარყოფით მხარეს ის წარმოადგენს. რომ მისი 

განხორციელება ხელს უშლის ჯვარედინ დაკითხვას, რომელიც ფსი- 

ქოლოგიურაღ და იურიდიულად ფრიად მნიშვნელოვანია. საქმე ისაა, 

რომ იურიდიულ პრაქტიკაში გადამწყვეტი მნიშვნელობა აქვს მოწ– 

მის ჯვარედინ დაკითხვას იშ მიზნით. რომ დადგენილ იქნას შეუსაბა- 

მობანი მის ჩვენებაში. მაგრამ ზოგიერთ კერძო შემთხვევაში მხედ- 

ველობაში უნდა იქნეს მიღებული ის გარემოება. რომ ჩვენების და– 

უყოვნებლივმა მიღებამ მოწმისაგან. შეიძლება სავსებით აანაზღაუ- 

103



როს ის დანაკლისი. რასაც ჯვარედინ დაკითხვაზე უარის თქმა გამო- 

იწვევდა. 
აქვე უნდა ითქვას. რომ ბევრი ავტორიტეტული ფსიქოლოგი არ 

იზიარებს ამ თვალსაზრისს და ქჭიაჩნია, რომ უმჯობესია მოწმე დაკი- 

თხულ იქნას გარკვეული ინტერვალის გავლის შემდეგ.. ამ ავტორთა 

აზრითაც ჩვენების სანდოობა დამოკიდებულია იმ დროის ხანგრძლი- 

ვობაზე, რომელმაც გახვლო შემთხვევასა და შემთხვევის მოწმის მი– 

ერ ჩვენების მიცემას შორის, მაგრამ, უკანასკნელთა აზრით, ჩვენე- 
ბა მაშინ უფრო სანდოა, როცა შემთხვევიდან განვლო 2-–-3 დღემ 

და არა შემთხვევის უშუალო მოსაზღვრე მომენტში. მათი აზრით, 
განსაკუთრებით შეეხება ეს ისეთ შემთხვევათა შესახებ ჩვენებას, 

რომელთაც ემოციონალური ხასიათი ჰქონდათ (ავარია. კატასტრო- 

ფა. ხანძარი, წყალდიდობა, მკვლელობა და სხვ.). 

სხვა ავტორები ფიქრობენ. რომ შემთხვევიდან 8 დღემდე ჩვე· 

ნება (მაშასადამე მოგონება) თანდათანობით უფრო ზუსტი ხდება და 

ეს გრძელდება 15 დღემდე, რომლის შემდეგაც ჩვენების სიზუსტე 

თანდათანობით უარესდება. ერთი რამ ცხადია: თუმცა დროის ინ- 

ტერვალს არსებითი მნიშვნელობა აქვს ჩვენების სისწორის თვალსაზ- 

რისით, მიუხედავად ამისა, შეუძლებელია ზუსტად იქნას განსაზღვ- 

რული თუ საერთოდ როგორი ინტერვალია ყველაზე ადეკვატური 

სწორი ჩვენების მიღებისათვის. საქმე ისაა, რომ აქ მთელი რიგი სუ–- 
ბიექტურე ფაქტორები ღებულობენ მონაწილეობას, რომელთა გათ- 
ვალისწინება აუცილებელია თითოეულ კონკრეტულ შემთხვევაში 

(მეხსიერების სისუსტე-სიძლიერე, აღქმის განვითარებული უნარი. 

ინდივიდის პროფესია და სხვ.). 

მთავარია, რომ ადამიანს. რომელიც ჩვენებას ღებულობს (მო- 

სამართლე. გამომძიებელი), უსათუოდ ჰქონდეს საკმარისი განათლე- 

ბა ჩვენების ფსიქოლოგიაში და არ დაუშვას არსებითი ხასიათის შეც- 

დომა მოწმის ჩვენების შეფასებაში. 

მეხსიერებისა და წარმოდგენის ფაქტო- 

რები. კლაპარედი, როცა იგი ლექციებს კითხულობდა სასამარ- 

თლო ფსიქოლოგიაში; მსმენელებს უსვამდა სრულიად მარტივ კი- 
თხვებს. რომლებიც უნივერსიტეტის კარებს. ვესტიბიულის სვე- 

ტებს თუ ფანჯრებს შეეხებოდა ე. ი. ისეთ საგნებს, რომელთაც ყო- 

ველდღე ხედავდნენ სტუდენტები. მიუხედავად ამისა სტუდენტები 
უამრავ შეცდომას უშვებდნენ არა მარტო მათ აღწერაში, არამედ სა- 

ვრთოდ მათ არსებობაში (ასე მაგალითად, სტუდენტთა დიდი ნაწილი 
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ამტკიცებდა, რომ შემოსასვლელში არავითარი ფანჯარა არ იყო, მა- 

შინ, როცა, სინამდვილეში, შემოსასვლელს ორი ფანჯარა ჰქონდა). 

ამ მხრივ განსაკუთრებით დამახასიათებელია ფაქტი, რომელიც 

ამ საუკუნის დასაწყისში მოხდა. აშშ-ის ერთ-ერთ ქალაქმი იდგა 

ცნობილი სწავლულის ბრინჯაოს ძეგლი, რომელსაც მარჯვენა ხელი 

ისე ჰქონდა მოხრილი, თითქოს წერდა (ფიგურა დამჯდარ პოზაში 

იყო გაკეთებული). სწორედ ეს ძეგლი გახდა ერთ დღეს აღშფოთე- 

ბული დისკუსიის საგანი „ქალაქის თავების“ კრებაზე, როცა ერთ- 

ერთმა წევრმა განაცხადა, რომ ვიღაცამ ამ ძეგლიდან მოიპარა წიგ- 

ნი, რომელიც თითქოს მუხლებზე ედო სწავლულს. მეორემ ამ შენი- 

შვნას დაუმატა, რომ ეს წიგნი სულ რამდენიმე დღის წინ თავის ად- 

გილზხზე იყო მოთავსებული და კარგადაც დაათვალიერა მაშინ; მესა- 
მემ დაიწყო მტკიცება, რომ იგი ძალიან ახლო ცხოვრობს ამ ადგილი– 

დან, სადაც ძეგლია მოთავსებული და თითქოს ყოველდღე ხედავდა: 

ძეგლის მუხლებზე გადაშლილ სქელტანიან წიგნს; მეოთხემ დაუმა- 

ტა, რომ იგი დაესწრო ძეგლის დადგმას და კარგად ახსოვს. თუ რო- 
გორ დაამაგრეს ეს წიგნი ქანდაკების მუხლებზე 3 დიდი ხრახნის სა- 

შუალებით. როცა ბურგომისტრმა შექმნა კომისია ამ საქმის გამოსარ- 

კვევად, გამოირკვა. რომ ძეგლის მუხლებზე არასოდეს არავითარი 

წიგნი არ ყოფილა მოთავსებული. ცხადია, რომ მთელი ეს გაუგებ- 

რობა გამოწვეული იყო ქანდაკების პოზით. რომელიც ლოგიკურად 

მოითხოვდა ქანდაკების მუხლებზე წიგნის მოთავსებას. 

საყურადღებო ექსპერიმენტი ჩაატარა ამ მხრივ პოლონელმა 

ფსიქოლოგმა ვასნიცკაიამ: მან გადაიღო ექსპერიმენტული ფილმი. 

რომელშიც ქალი ბინაში იპარავს ნივთებს, ხოლო ბავშვს იქვე სძი- 

ნავს მეორე ოთახში. სიუჟეტი ასე იშლებოდა: ქალი ჯერ შეაგროვებს 

ნივთებს და ჩააწყობს კალათაში, ხოლო შემდეგ დახურავს კარების 

ფარდას, რომელიც იმ ოთახში გადის, სადაც ბავშვს სძინავს. ცხადია. 

ლოგიკური თვალსაზრისით ქალს ფარდა მანამ უნდა გაეწია. სანამ 

ნივთებს კალათაში , ჩაალაგებდა, რათა გამოღვიძების შემთხვევაში 

ბავშვს არ დაენახა მისი მოქმედება; მაშასადამე ფილმში „მეცდომა“ 

იყო დაშვებული. და მართლაც 14 ცდისპირიდან” რომელთაც ეს 

ფილმი ნახეს, 10-მა ცდისპირმა აჩვენა, რომ ქალმა ჯერ ფარდა გას- 
წია და მერე დაიწყო კალათში ნივთების ჩალაგება. ე. ი. წარმოსახვამ 
„გაასწორა“ ფილმის „შეცდომა“ ლოგიკური თვალსაზრისით. მსგავსი 

შეცდომები სასამართლო პრაქტიკაში ხშირია მოწმეთა მხრიდან. გან– 
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საკუთრებით მაშინ. როცა აღსაწერი შემთხვევის რომელიმე ფრაგ- 
მენტი ატიპიურია ან კიდევ მოწმისათვის გაუგებარი. 

ზოგჯერ კრიმინოლოგიაში იყენებენ იმ თვისებას, რომელიც ე. წ. 

კონსტელაციურ მეხსიერებას ახასიათებს. კონსტელაციური მეხსაიე- 

რების დროს, სერიული (თანამიმდევარი. ასოციაციური) მეხსიერე- 

ბისაგან განსხვავებით, თითოეული მოსაგონებელი საგანი ან საკითხი 

ყველა დანარჩენ საგანთან თუ საკითხთან არის დაკავშირებული და 

თითოეული მათგანის აღდგენა მეხსიერებაში ცალ-ცალკე, ან თანმიმ- 

დევრულად კი არ ხდება. არამედ ურთიერთმთლიანობაში. ამ პრინ- 

ციჰის გამოყენებას იურისპრუდენციაში წარმოადგენს მოწმის დაბ- 

რუნება იმ სიტუაციაში. რომელშიც ბოროტმოქმედება მოხდა. ერთ- 

ერთ მოწძეს არ გაახსენდა ის სიტყვები. რომლებიც მეზობელი ოთა- 

ხიდან შემოესმა და რომელიც რევოლვერის სროლის სმას უძღოდა 
წინ. მოწმის სიტუაციაში შედიოდა წითელი ყურთბალიში, მწვანე სა– 
ვარძელი, რადიო. თეთიყუშის გალია და სიტყვები „არ გაბედო ეს!“ 

როცა სასამართლოში დაკითხეს ეს მოწმე, ვერაფრით ვერ მოიგონა, 

თუ რა სიტყვები გაიგონა სროლის წინ. მაგრამ როცა იგი ღააბრუ- 

ნეს იმ სიტუაციაში, რომელშიაც მაშინ იმყოფებოდა. როცა ბო- 

ოოტმოქმედება მოხდა. მან ზუსტად შეძლო იმ ფოახის მოგონება, 

რომელსაც არსებითი მნიშვნელობა ჰქონდა საქმისათვის. იგივე პრინ- 

კიპი გამოიყენება ე. წ. „მოგონების გაცოცხლების“ შემთხვევაში. 

როცა მოწმეს ნებას აძლევენ მოიშველიოს რაიმე ჩანაწერი. წერილი 

ან დეპეშა, რომელიც ჩართული იყო ამა თუ იმ მოსაგონებელ სიტუ-. 

აციაშ. მაგრამ არ: როგორც საბუთი. არამედ როგორც დამხმარე 

საშუალება რაიმეს მოსაგონებლად. საქმე იმაშია, რომ ჩანაწერი თუ 

დეპეშა წარმოადგენს კონსტელაციის ნაწილს, და მოწმეს ეხმარებ: 

საერთო სიტუაციის აღდგენაში. 

ე. წ. სერიული (ასოციაციური) მეხსიერების დროს, კონსტე- 

ლაციურისაგან განსხვავებით, ადამიანს მოვლენის დეტალები აგონ- 
დება იმ თანამიმდევრობით, როგორც იგი მიმდინარეობდა სინამდეი- 

ლეში. ცნობილია, რომ ადვილია # მოვლენის შემდეგ 8 მოვლენის 

მოგონება და 8-ს შემდეგ C-სი, მაგრამ უფრო ძნელია C მოვლენი- 
დან # მოვლენაზე გადასვლა. მეხსიერების ამ თვისების გამოყენებას 
ზოგჯერ ე. წ. ჯვარედინი დაკითხვის დროს მიმართავენ, როცა სასა- 

მართლო ექვობს, ოომ მოწმე თხზავს ამბავს. დავუშვათ, რომ ეს 
მართლაც ასეა და მოწმეს თავისი შეთხზული ამბავი გარკვეული 

თანმიმდევრობით აქვს დალაგებული; მას თავდაპირველად ნებას აძ- 
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ლევენ მოყვეს ამბავი, როგორც მას სურს. ხოლო შემდეგ, ჯვარე– 
დინი დაკითხვის დროს, აიძულებენ „ნახტომები“ გააკეთოს თავის 

ნაამბობში, ე. ი. ჯერ C მოვლენა გვიამბობს და შემდეგ #. ამან შე– 
იძლება აღრევა შეიტანოს მის ჩვენებაში, ვინაიდან გაუძნელდება 

შეთხზული და გაზებირებული თანმიმდევრობის ნებისმიერი შეცვლა. 
რაც შეეხება ნამდვილი, ჭეშმარიტი ამბის თანმიმდევრობას, იგი, ჩვე- 

ულებრივ, არ არის ისე მტკიცედ ერთმანეთზე გადაჯაჭვული. რომ 

დეტალების გადაადგილებამ მთლიანი ამბის შეცვლა გამოიწვიოს. 

ყოველ მოგონებას მოეთხოვება. რომ მასში ობიექტური ვითა- 

რება ობიექტური სისწორით იყოს გადმოცემული სუბიექტის მიერ. 

სულ სხვა საკითხია, თუ რამდენად არის ეს შესაძლებელი სინამდვი- 

ლეში, გოეთე ამბობდა, რომ ყოველი მოგონება ნამდვილისსV და 

შეთსზულის შერწყმას წარმოადგენსო. თანამედროვე ფსიქოლოგია- 

ში. როგორც ზემოთაც აღვნიშნეთ. ეს დებულება ექსპერიმენტულა- 

დაა დამტკიცებული. მოგონება, რომელიც არსებითად წარსულის 

სწორ აღდგენას ისახავს მიზნად, ზუსტად ვერასოდეს ვერ აღწევს 

თავის მეზანს: ობიექტური სინამდვილე ასე თუ ისე ყოველთვის და– 

მახინჯებულია მოგონებაში. მაგრამ აქაც არსებობს ინდივიდუალური 

განსსვავება ადამიანებს შორის: ზოგი ადამიანი იქითკენ არის მიდრე- 

კილი. რომ ობიექტურად მომხდარი მოვლენა სწორად (დაახლოებით 

სწორად) გადმოსცეს, ხოლო ზოგი იქითკენ, რომ რაც შეიძლება გა- 

ღაასხვაფეროს მომხდარი ფაქტი, „შეავსოს“ ან დაამახინჯოს კიდეც 

ყოველგვარი წინასწარგანზრახვის გარეშე. 

აზრის სიცხადე და სიზუსტე ინტელექტის უმაღლეს კულტუ- 
რაზე მიუთითებს. მეორე მხრივ. იმ შემთხვევაზიც კი როცა ინდივიდს 

მეტყველების უმაღლესი კულტურა აქვს, მაინც შეუძლებელია. რომ 
მისი აზროვნება და მისი მეტყველება ზუსტად ემთხვეოდეს ერთმა- 

ნეთს, ერთმანეთის ზუსტ ასლებს წარმოადგენდნენ. საქმე იმაშია. 

რომ აზრები ისე სწრაფად მიედინებიან ჩვენს ცნობიერებაში, რომ 

შეუძლებელია ყველა აზრს ზუსტი სიტყვიერი სამოსელი მოუძებ- 

ნოს მოაზროვნე სუბიექტმა. რა თქმა უნდა, მცდარია გამოთქმა – 

გამოთქმული აზრი უკვე სიცრუკაო, მაგრამ ჭეშმარიტების მარცვალი 

მასში უსათუოდ არის. არსებობს სხვა ფაქტორებიც, რომლებიც 

მოწმის მეხსიერებას განსაზღვრავენ. ასეთია მაგალითად, პირველა– 

დობა. ცნობილია, რომ მრავალი სტერეოტიპული მოვლენიდან ადა– 

მიანის მეხსიერებას ყველაზე ცხოველი სახით ის შემორჩება, რომე- 

ლიც პირველად მოხდა მის ცხოვრებაში მაღაზიის გამყიდველს, 
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ექიმს ან ადვოკატს თითქმის არასოდეს ავიწყდებათ თავიანთი პირვე- 

ლი კლიენტი. ასევე არასოდეს დაავიწყდება „მმაჩის“ უფროსს ცოლ- 

ქმარი, რომლებიც მან პირველად დააქორწინა და სტუდენტს ლექტო- 
რი. რომელმაც პირველი ლექცია წაუკითხა. 

ასეთივე მნიშვნელოვანი ფაქტორია სიხშირე. დამახსოვრები- 

სათვის რომ მასალის განმეორებას არსებითი მნიშვნელობა აქვს, 

ეს კარგად არის ცნობილი პედაგოგიურ ფსიქოლოგიაში. ასევეა არ- 

სებითად იმ შემთხვევაშიც, როცა საქმე მოწმის ჩვენებას ეხება, თუ, 

რა თქმა უნდა, განმეორება არ ეხება სტერეოტიპულ ჩვევებს, რო- 
გორიცაა კარების დაკეტვა, პაპიროსის მოწევა, სინათლის გამორთვა 

და სხვა მსგავსი ჩვევები. ყველამ იცის, რომ ადამიანს ხშირად ავიწყ- 

დება სახლიდან გამოსვლისას ნამდვილად დაკეტა კარები, ნამდვილად 

გამორთო ელექტროღუმელი, თუ არა. 

ამა თუ იმ მოვლენის (თუ შემთხვევის) მოგონებაზე დიდ გავ- 

ლენას ახდენს ის, რაც უშუალოდ ამ მოვლენის შემდეგ მოხდა. მა– 

გალითად, უბედურმა შემთხვევამ შეიძლება სრულიად დაგვავიწყოს 

ის, რაც ამ შემთხვევას უძღოდა წინ; ამის გამო მოწმის ჩვენება იმ დე- 

ტალების შესახებ, რომლებიც უშუალოდ უძღოდა წინ, ვთქვათ, უბე- 

დურ შემთხვევას, შეიძლება არ იყოს სარწმუნო, განსაკუთრებით მა- 

შინ, თუ შემთხვევის დროს მოწმემ ცნობიერება დაკარგა. კალიფორ- 

ნიაში (აშშ) ერთ-ერთი ფინანსური დაწესებულება გაძარცვეს და და- 

რაჯმა დაკითხვის დროს აჩვენა, რომ რამდენიმე კაცმა შებოჭა იგი, 

თავში რაღაც ჩაარტყეს და გააბრუეს. მან დეტალური ჩვენება მისცა 

აგრეთვე ყოველივე იმის შესახებ, რაც მანამდე მოხდა, სანამ მძარც- 

ველები შემოიჭრებოდნენ და თავში ჩაქუჩს ჩაარტყამდნენ. მან ისე 
დეტალურად და ნათლად აღწერა ყოველივე ეს, რომ გამომძიებელი, 

რომელმაც კარგად იცოდა ე. წ. რეტროაქტიური ინჰიბიციის შესა- 

ხებ, სკეპტიკურად მოეკიდა მის ჩვენებას. ამან საქმის უფრო ღრმა 

გამოძიების საჭიროება გამოიწვია და აღმოჩნდა, რომ ფული თვითონ 

დარაჯის თანამონაწილეობით იყო გატაცებული ბანკიდან. მას რომ 

მეტისმეტად დეტალურად არ მოეთხრო გამომძიებლისათვის ყოვე- 

ლივე იმის შესახებს რაც თითქოს გაძარცვას უძღოდა წინ, გამომ- 

ძიებელს, შეიძლება, ეჭვიც არ აეღო მასზე. მეორე მხრივ, გამომძი- 

ებელს რომ ფსიქოლოგიური ცოდნა არ ჰქონოდა რეტროაქტიური 

ინჰიბიციის შესახებ, შეიძლება საქმის გამოძიებას სულ სხვა' მიმარ- 

თულება მიეღო და დამნაშავე ვერც აღმოეჩინათ. 
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დამახსოვრებაზე დიდ გავლენას ახდენს განზრახვა: თუ ადა- 

მ«ანი სწავლობს ან აკვირდება რაიმეს მისი დამახსოვრების მიზნით, 

იგი უკეთესად მოიგონებს მას შემდგომ, ვიდრე მაშინ, როცა რაიმე 

განზრახვის გარეშე აკეთებს ამას. ცნობილია ასეთი ფაქტი: სტუ- 

დენტებმა ზოგიერთი საგანი დაისწავლეს იმ მიზნით, რომ პრაქტა- 

კულ საქმიანობაში გამოეყენებინათ მთელი სიცოცხლის მანძილზე, 
ხოლო ერთი საგანი მხოლოდ იმ განზრახვით, რომ 15 ივლისს ჩაება– 

რებინათ გამოცდა ამ საგანში. შემოწმებამ გამოარკვია, რომ ამ სტუ- 
დენტებმა 3 წლის შემდეგ საკმაოდ კარგად მოიგონეს ის საგნები, 

რომლებიც პრაქტიკულ საქმიანობაში გამოყენების მიზნით ისწავ–- 

ლეს, ხოლო ის საგანი, რომელიც მხოლოდ ჩასაბარებლად მოამზა- 

დეს, ორი თვის შემდეგაც აღარ ახსოვდათ. 

დახსომებაში განზრახვის მონაწილეობა ჩვენ ემპირიულადაც 

შეგვიძლია დავადასტუროთ. ვცადოთ. მოვიგონოთ –- სახელური მე- 
გობრის ბინის კარებზე მარჯვნივ არის მოთავსებული თუ მარცხნივ? 

ან კიდევ როგორი ფორმის ექვსი აწერია ჩვენი საათის ციფერბლატს? 

ალბათ ძალიან გაგვიჭირდება. ვინაიდან კარების სახელურებს ჩვენ 
გაღების მიზნით ვხედავთ მხოლოდ, ხოლო საათს არა იმისათვია, 

რომ რიცხვების ფორმები დავიხსომოთ. არამედ იმისათვის, რომ გა– 

ვიგოთ, თუ რომელი საათია. ამის მსგავსად თუ ადამიანს დავალებუ– 
ლი აქვს უთვალთვალოს საეჭვო პიროვნებას, ცხადია იგი გაცილებით 
დეტალურ ჩვენებას მოგვცემს მის შესახებ, ვიდრე შემთხვევით გამ- 
ვლელი. ამავე დროს, საქმეები, რომელთაც ადამიანი ყოველდღე და 

დღეში რამდენიმეჯერ აკეთებს უფრო ძნელი მოსაგონებელია. ვიდ- 
რე ცოტათი მაინც უჩვეულო დეტალები. დირექტორი თითქმის ყო- 

ველდღე აწერს ხელს სხვადასხვა ქაღალდებზე და ამიტომ მას ძალიან 
გაუჭირდება მოიგონოს ნამდვილად მოაწერა მან ხელი 17 სექტემ– 
ბერს ბანკის ქვითარზე თუ არა? მაგრამ თუ ამავე დირექტორს პირ- 
ველად დაუძახებდნენ საგამომძიებლო ორგანოებში და იქ რაიმე 

დოკუმენტზე ხელს მოაწერინებდნენ, თავის სიცოცხლეში არ დაავი– 

წყდებოდა ეს ხელმოწერა. ეს იმით არის გაპირობებული, რომ ჩვეუ- 

ლებრივსა და ყოველდღიურს ადამიანი ნაკლებ ყურადღებას აქცევს 

და როდესაც საკითხი მათს მოგონებას ეხება. მეხსიერება აღქმაში 

გამოტოვებულ ხარვეზებს ჩვეულებრივის მიმართულებით ავსებს, 

ან კიდევ „შესწორება“ შეაქვს აღქმაში. აშშ-ში ასეთი შემთხვევა მო– 

ხდა: ქმარმა მოჰკლა ცოლი, ჩაათრია ეზოში და იქ დააგდო. შემდეგ 

ჭიშკრიდან ურდული გამოიღო და ჭიშკარი ღია დატოვა. რათა პოლი– 

ციას ეფიქრა. რომ მკვლელი ქუჩიდან იყო შემოსული. დილით მო– 
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სამსახურე ქალმა გვამი იპოვნა, ქუჩაში გაიჭრა და ყვირილი ატესა. 
რათა პოლიციისათვის ეცნობებინა მკვლელობის შესახებ. როცა საქ- 

„მის გამოძიება დაიწყო მოსამსახურემ სხვათა შორის აჩვენა რომ 

ჭიშკარი დილით ჩაკეტილი იყო და რომ თვითონ მან გააღო იგი. 

თუმცა, სინამდვილეში, ჭიშკარი ღია დახვდა. მისი მცდარი ჩვენება 

იმითი იყო გამოწვეული რომ იგი ყოველ დილით, აღებდა ჭიშკარს და 

ამდენად ეს პროცედურა მისთვის ჩვეული იყო. მისმა ამ მცდარმა 

ჩვენებამ სახლის შიგნით წარმართა ეჭვი და მალე მკვლელიც იქნ» 

აღმოჩენილი. 

როდესაც მოწმეს უძნელდება, რაიმეს მოგონება, სოლო სასამარ- 

თლოს ძალიან ესაჭიროება მისი ჩვენება ამ კონკრეტული საკითხის 

გარშემო და დაჟინებით თხოვს მას მოიგონოს, მოწმეს ისღა დარ- 

ჩენია, რომ ფანტაზია მოიშველიოს. სუბიექტურად მეხსიერება და 

წარმოდგენა ძალზე მსგავსია ერთმანეთისა. ასე მაგალითად. ძნელი 

გასარჩევია ინტროსპექტულად დამახსოვრებული წითელი ვაშლი, 

წარმოსახული წითელი ვაშლისაგან: სუბიექტურად ისინი დაასლოე- 

ბით ერთნაირია. ამის გამო, თუ მოწმე ნახავს, რომ მის მიერ მოგო- 

ნებულ შემთხვევას რაიმე დეტალი აკლია, იგი ისე, რომ თვითონ ვერ 

შეამჩნევს, შეეცდება ჭის შევსებას ფანტაზიით, განსაკუთრებით მა- 

შინ. თუ სასამართლოში ამის ხელშემწყობი სიტუაციაა; სუბიექტუ- 

რად კი იგი თითქმის დარწმუნებული იქნება, რომ ჩვენებას იძლე- 
ვა არა ფანტაზიაზე არამედ მეხსიერებაზე დაყრდნობით. მას ხში- 

რად ეჭვიც კი არ შეაქვს. რომ „შეალამაზა“ საკუთარი ჩვენება და 

ამით დანაშაული ჩაიდინა. მოწმეს, მაგალითად. შეიძლება ზუსტად არ 

ახსოვდეს. თუ რა ფერისა იყო კაბა, მაგრამ განრფიქროს: „შეიძლე- 

ბა ის კაბა წითელი იყო?“ და მართლაც „მოაგონდეს“ რომ კაბა მარ- 

თლაც წითელი ფერისა იყო; მოწმეს „კარგად ახსოვს“. რომ დაწო- 

ლის წინ კარები დაკეტა, მაშინ, როცა სინამდვილეში, მას მხოლოდ 

კარების დაკეტვის განზრახვა ჰქონდა: იგი ურევს დაკეტვის წარმო- 
სახვას ფაქტიურ დაკეტვაში. მსგავს ჩვეულებებში, ხშირად, გადამ- 

წყვეტ როლს ასრულებს არაცნობიერი მიკერძოება და მოწმე იმას 

„მოიგონებს“. რაც მას სურს, რომ სინამდვილეში ასე ყოფილიყო. 

თვით ყველაზე გულწრფელი ჩვენების დროსაც კი ის მძღოლია დამ- 
ნაშავე საავტომობილო ავარიის მოხდენაში, რომელიც მეორე მან- 

ქანას მართავდა. რომელთანაც დაჯახება მოხდა. იგივე ეხება ეკიპა- 

ჟის ჩვენებებსაც. ეს მდგომარეობაა იმის ერთ-ერთი მიზეზი. რომ 

ნათესავების ჩვენებას. როგორც წესი. სასამართლო ანგარიშს არ 

უწევს. 
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აქამდე ჩვენ ვლაპარაკობდით მოწმის შესახებ. რომელსაც თხო- 

ვენ მოიგონოს რაღაც წინათ მომხდარი ფაქტი და უამბოს იგი გა- 

მომძიებელს ან სასამართლოს, მაგრამ ზოგჯერ საქმის ვითარება 

მოითხოვს, რომ მოწმემ ან დაზარალებულმა გამოიცნოს ადამიანი: 

მას წარუდგენენ ადამიანს და თხოვენ დაადასტუროს-–ეს პიროვნება 

იყო თუ არა ის. ვინც მან შემთხვევის დროს ნახა. ამ შემთხვევაში 

მოწმეს არ ევალება მოიგონოს წარსულში ნანახი შემთხვევა ან პი- 

როვნება; მისი ამოცანაა გადაწყვიტოს: წინამდებარე ობიექტი ან 

პიროვნება ეგუება თუ არა იმ ხატს, ღომელიც მას შესაძლოა დარჩა 

წარმოსახვაში ამა თუ იმ კონკრეტული შემთხვევის დროს. მოწმე. 

როგორც წესი. ძალზე ბევრ შეცდომებს უშვებს ასეთ შემთხვევაში 

ყოველდღიურ ცხოვრებაში იშვიათი როდია, როცა ჩვენ ბრალს 

გდებთ არა ნამდვილ დამნაშავეს, არამედ ვინმე სხვას. რომელიც ვი- 

ღაცას მივამსგავსეთ. ამას თავისი რამდენიმე ფსიქოლოგიური მიზე- 

ზი აქვს. ავიღოთ ასეთი მაგალითი: თუ ერთ ობიექტს აქვს 48CL და L 

ნიშნები. ხოლო მეორე ობიექტს CL და C. მაშინ CსL ნიშნების 

დამთხვევა ორივე ობიექტში საკმარისია იმისათვის. რომ მან შეც- 

დომაში შეიყვანოს ადამიანი. და ობიექტი, რომელსაც #8CჩL ნიშ- 

ნები აქვს აღიქვას როგორც ობიექტი. რომელსაც C0CCLC ნიშნები“ 
აქვს. ყველა ქვეყნის იურიდიულ პრაქტიკაში ამის დამამტკიცებელი 

«ლუამრავი ფაქტი არსებობს. მაგალითად აშშ-ის ერთ-ერთ ქალაქში 

ყალბი საბანკო ჩეკები იქნა გავრცელებული. ეჭვი მიიტანეს ერთ- 
ერთ მოქალაქეზე და პოლიციამ მალე დააპატიმრა იგი. ვინაიდან მა- 

ღაზიის თანამშრომლებმა. რომლებმაც ყალბი ჩეკები მიიღეს. კამო- 

იცნეს იგი. ამის შემდეგ იგივე ადამიანი ჩვიდმეტმა მოწმემ გამოიც- 

ნო, როგორც დამნაშავე, რომელმაც ყალბი ჩეკები შეაპარა ამ მოწ- 

მეებს (მაღაზიის თანამშრომლებს): ვინაიდან ყველაფერი იმაზე მი. 

უთითებდა, რომ ეს კაცი იყო ნამდვილი დამნაშავე, იგი საპყრობი- 

ლეში იქნა გადაგზავნილი. მაგრამ ყალბი ჩეკების გავრცელება ამ L.:· 

ცის დაპატიმრების შემდეგაც გაგრძელდა და საგამომძიებლო ორგა- 

ნოები იძულებული გახდნენ ხალახლა დაეწყოთ დამნაშავის ძებნა. 

რამდენიმე ხნის შემდეგ დამნაშავე აღმოჩენილ იქნა და პატიმრობა- 

ში მყოფი უდანაშაულო მოქალაქე გაათავისუფლეს. საკმარისი იყო 

ყალბი ჩეკების მკეთებელს შეეწყვიტა თავისი საქმიანობა. რომ მო- 

ქალაქეს, რომელიც შეცდომით დააპატიმრეს. მთელი სასჯელი მოეხა- 

და საპყრობილეში. 
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ეჭვმიტანილის მცდარი გამოცნობა მოწმეთა მიერ არცთუ ისე 

იშვიათი მოვლენაა და მას ხშირად მძიმე შედეგებიც მოჰყვებოდა 

ხოლმე. ლიტერატურაში ცნობილი ბევრი მაგალითი მოწმობს იმას, 

რომ მოწმეთა მიერ ეჭვმიტანილის არასწორ გამოცნობას უდანაშა- 

ულო ადამიანთა მძიმე, თვით სიკვდილით დასჯაც კი გამოუწვევია 

ზოგჯერ. ასეთივე შეცდომის ნაყოფია ნამდვილ დამნაშავეთა განთა- 

ვისუფლება ზოგ შემთხვევაში, როცა მოწმეები კატეგორიულად ამ- 

ტკიცებენ, რომ ეჭვმიტანილის გარეგნობას არაფერი აქვს საერთო 

დანაშაულის ჩამდენთან. არსებობს სხვა სახის შეცდომებიც. ასე მა- 

გალითად. ფართოდ არის ცნობილი პოლონეთში ვიღაც არტონის სა- 

ქმე. რომელმაც რომელიღაც გარდაცვლილი ბარონის მემკვიდრეო- 

ბის მითვისება მოინდომა და ამ მიზნით თავისი თავი ბარონად გამო- 

აცხადა. 85-მა ადამიანმა, რომელთა შორის იყოს თვით გარდაცვლი- 
ლი ბარონის დედაც, ერთხმად „გამოიცნეს“ ეს მატყუარა როგორც 

ბარონი. 

ცნობილია. სხვა, უფრო უარესი, შემთხვევაც (აშშ-ში). ამ შემთხ- 

ვევაში გამომძიებლები ეცადნენ მსგავსების გაძლიერებას ნამდვილ 

ბოროტმოქმედსა (რომლის გარეგნობა მოწმეების აღწერით იყო 

ცნობილი) და ეჭვმიტანილ მოქალაქეს შორის. საქმე შემდეგში იყო: 

პოლიციის ორ ოფიცერს ვიღაც საეჭვო პირი შეხვდათ ჩიხში. პო- 
ლიციის ოფიცრებმა მას განსაკუთრებული ყურადღება მიაქციეს და 

მოინდომეს მისი ვინაობის შემოწმება ეჭვმიტანილმა ერთ-ერთი 
ოფიცერი რევოლვერით მოჰკლა და მიიმალა. მალე ვიღაც ეჭვმიტა- 

ნილი პირი დააპატიმრეს, მორთეს ისე, როგორ ეს ცოცხლად გადარ- 

ჩენილმა ოფიცერმა აღწერა (ჩააცვეს ქურქი და თავზე სპორტული 
ქუდი დაახურეს) და პოლიციაში მიიყვანეს. ამის შემდეგ ოფიცერს 

თხოვეს ეჭვმიტანილისათვის სწრაფად მიენათებინა სახეში ჯიბის ფა- 

ნარი სწორედ ისე, როგორც ეს უბედური შემთხვევის წინ გააკეთა 

მან და შემდეგ გადაეწყვიტა _ მართლაც ეს ეჭვმიტანილი იყო და- 

მნაშავე, თუ არა. ეს მეთოდი შეიძლება ურიგო არ ყოფილიყო, ოფი- 

ცრისათვის ეჭვმიტანილი იმავე ტანსაცმლით რომ წარედგინათ, 

რომელშიც დააპატიმრეს, მაგრამ განზრახ მისი მორთვა ისე, რომ 

დამსგავსებოდა ბოროტმოქმედს, აშკარად შეცდომა იყო მეცნიე- 

რულ-ფსიქოლოგიური თვალსაზრისით მიუხედავად იმისა რომ 

ოფიცერმა სრულიად უეჭვოდ გამოიცნო ეჭვმიტანილი და რამდენიმე 

ისეთი დეტალიც დაასახელა, რომელიც ზედმეტად ადასტურებდა მის 

მოსაზრებას, ნამდვილი დამნაშავე მხოლოდ რამდენიმე თვის შემდეგ 

იქნა აღმოჩენილი სრულიად შემთხვევით. 
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ხშირად, საგამომძიებლო პრაქტიკაში, ეჭვმიტანილს შემოიყვანენ 

ოთახში და მოწმეს თხოვენ თქვას „დიან“ ან „არა", ე. ი. ან დაადას– 

ტუროს. რომ გამოიცნო დამნაშავე, ან უარყოს. მაგრამ ასეთ დროს 

ბევრი შეცდომაა მოსალოდნელი. შეცდომების მინიმუმამდე და- 

ყვანის მიზნით ასეთ ხერხს მიმართავენ: რამდენიმე ადამიანს მწკრივ– 

ში ჩააყენებენ (მათ შორის ეჭვმიტანილსაც) და მოწმეს თხოვენ გა- 
მოიცნოს დამნაშავე; თუ 5 ადამიანიდან შესარჩევია ერთი. მაშინ ალ- 

ბათობა უდანაშაულო ადამიანის დასახელებისა იქნება 5:1-ზე; ამას–- 

თან თუ მოწმე „დამნაშავეს“ გამოიცნობს პოლიციის მოხელეში. რო- 

მელიც სხვებთან ერთად დგას მწკრივში, ამით დიდი ზიანი არ მიად- 

გება საქმეს. ყველაფერი ეს ეხება მხედველობით გამოცნობას. მაგ- 

რამ ზოგჯერ საქმეში სმენითი გამოცნობაც არის ჩართული. ვთქვათ 
მოწმეს თვალით არ დაუნახავს დამნაშავე, მაგრამ ან ტელეფონით 

ელაპარაკა მას, ან სიბნელეში. შემდეგ ამ მოწმეს თხოვენ გამოიც- 

ნოს: ეს ხმა იყო თუ არა ის. რომელიც მან ტელეფონის მილში გაი– 

გონა. ან კიდევ გაიტაცეს ბავშვი (რაც ძალზე ხშირია აშშ-სა და ზო- 

გიერთ სხვა კაპიტალისტურ ქვეყანაში) და გამოსასყიდი ფული ბო- 

როტმოქმედს მშობელმა გადასცა სასაფლაოს ღობის მეორე მხარეს 

(ბოროტმოქმედის ბრძანების თანახმად), რომლის დროსაც მათ რამ- 

დენიმე სიტყვა გასცვალეს ურთიერთშორის. შემდეგში მშობელი, 

რომელმაც ფული გადასცა, ცდილობს ხმით გამოიცნოს ეჭვმიტანი–- 

ლი. ეს პროცედურა მთელ რიგ სიძნელეებთან არის დაკავშირებუ- 

ლი, რაც სათანადო ექსპერიმენტითაც არის დადასტურებული: ადა– 

მიანების ჯგუფს შირმის უკან 56 სიტყვისაგან შედგენილი ტექსტი 
წაუკითხეს. კრიტიკულ ცდაში იგივე ტექსტი იმავე ცდისპირებს 5-მა 

კაცმა წაუკითხა (მათ შორის იყო ისიც, ვინც პირველად წაიკითხა ეს 

ტექსტი). მიღებული იქნა ასეთი საყურადღებო შედეგი: ერთი დღის 

ინტერვალის შემდეგ ხმა სწორად გამოიცნო ცდისპირთა (100 ცპ) 

83%-მა, სამი კვირის შემდეგ––51 %-მა, ხოლო ხუთი თვის შემდეგ 

მხოლოდ 15%-მა. თუ რა პრაქტიკული დას,ფნების გაკეთება შეიძ- 

ლება აქედან. თავისთავად ცხადია. “ 

ემოციური ფაქტორი დაღასტურებულია რომ საკუ- 

თარი განცდები უკეთ ამახსოვრდება ჯდამიანს, ვიდრე ფაქტები. რო– 

მელთა მიმართ სუბიექტი ინდიფეოენტულია. მაგრამ არსებობს 

პრობლემა, რომელიც ჯერ კიდევ არ“ არის საბოლოოდ გადაჭრილი: 

სასიამოვნო განცდები უფრო ამახსოვრდება ადამიანს თუ უსიამოვ– 

ნო? ზოგი ავტორი თვლის, რომ საკითხის ასეთი დაყენება თავისთა– 
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კად წარმოადგენს შეცდომას და ამიტომ მისი გადაჭრის ცდაც, ცხა- 

დია, მცდარი იქნება. ამიტომ უფრო სწორი იქნება თუ რუბინშტეინს 

დავეთანხმებით. რომელიც ამბობს, რომ ზოგჯერ სასიამოვნო შემ- 

თხვევები ამახსოვრდება ადამიანს უკეთ და ზოგჯერ უსიამოვნო. 

რუბინშტეინის აზრით ეს დამოკიდებულია თვითონ ინდივიდზე: ზო- 

გი ინდივიდი განწყობილია იქითკენ. რომ სასიამოვნო ფაქტები და- 

იმახსოვროს ზოგი -- პირიქით. 

როგორც ზემოთაც აღვნიშნეთ, ჩვენების სისწორეზე ან აღქმის 

სიზუსტეზე ძლიერ ზეგავლენას ახდენს ემოციური ფაქტორები. ამას- 

თანავე ცნობილია. რომ მსუბუქი ემოციური განცდებით შეფერილი 

მოვლენები. რომლებიც უბრალოდ სასიამოვნო ან არასასიამოვნონი 

არიან. უკეთ გვამახსოვრდება, ვიდრე განცდები. რომლებიც სრუ- 

ლიად ნეიტოალურნი არიან სუბიექტური თვალსაზრისით. 

ერთ-ერთ ექსპერიმენტში. რომელშიც ცპ-ბს სხვადასხვა ემო- 

ციური შეფერილობის სიტყვებს (სასიამოვნო. უსიამოვნო. ნეიტრა- 

ლური) უკითხავდნენ, აღმოჩნდა. რომ მეორე დღეს ცპ-ბმა მოიგონეს: 

სასიამოვნო სიტყვებიდან 21%, უსიამოვნო სიტყვებიდან 18% და» 

ინდიფერენტული სიტყვებიდან 14%. 

მაგრამ თუ საქმე ეხება სუბიექტის მძაფრ ემოციას. როგორი- 

ცაა ძლიერი შიში ან გაშმაგება, ამ შემთხვევაში სუბიექტი დეზორ- 

განიზებულ მდგომარეობაში ვარდება და შეუფერებელი რეაქციე- 
ბის ნიაღვარს წარმოშობს. არის შემთხვევა, როცა დიასახლისს ხან- 

ძარმოდებული ოთახიდან წყლით სავსე ქვაბი გამოაქვს გარეთ დ. 

ფულს ტოვებს მაგიდის უჯრაში, რომელიც იქვეა. მოკრივე, თუ იგი 

ძლიერ გაბრაზდა. უწესრიგოდ დაიწყებს ხელების ქნევას და ღიადღ 

ტოვებს თავის ნიკაპს. იგივე ფაქტორი არა მარტო მოტორულ სფე- 

როში იჩენს თავს, არამედ იდეურშიც. 

ზოგჯერ მოწშეს თხოკენ აღწეროს შემთხვევა. რომელიც საკმ.- 

ოდ ამაღელვებელი იყო თავისი შინაარსით (მაგალითად. უბედური 

შემთხვევა) და მის ჩვენებას ისევე შეაფასებენ ხოლმე, გამოუცდე- 

ლი მსაჯულები. როგორც ნორმალური შემთხვევის მოწმის ჩვენებას 
ეს დიდი შეცდომაა, მაგრამ, სამწუხაროდ, ხშირად აქვს მას ადგილი 

სასამართლო პრაქტიკაში. იყო ასეთი შემთხვევა: ქალს ფეხი დაუც- 

და ტროტუარის ნაპირას და დაშავდა სწორედ იმ დროს, როცა იქვე 

საბარგო მანქანამ ჩაიქროლა. იქვე მდგომი ადამიანები (მოწმეები) 

ამტკიცებდნეხს, რომ მანქანა დაეჯახა ქალს და დეტალურად აღწერდ- 

ნენ დაჯახების სცენას. ვინაიდან დაზარალებულსაც კარგად არ ახსო- 
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ვდა რა მოხდა, მხოლოდ ექსპერტიზის ჩარევის შემდეგ იქნა აღდგე- 

ნილი ჭეშმარიტება. 

ადამიანი, რომელიც უბედური შემთხვევის მოწმე გახდა. რომლის 

დროსაც ერთი ადამიანი დაშავდა, სასამართლოს პროცესზე აჩვენებ- 

და. რომ დასახიჩრდა ათობით ადამიანი. არცთუ ისე იშვიათია შემთ- 

ხვევა. როდესაც მოწმეები ვერ თანხმდებიან იმაზე–– საბარგო მანქანა, 

რომელიც შეუფერებელ ჩიხში შემოვიდა და უბედური შემთხვევა გა- 

მოიწვია, წითელი იყო, თუ რუხი ფერისა? 

იურიდიულ პრაქტიკაში ერთი, მეტად საეჭვო ღირებულების, 

დებულებაა გავრცელებული: თუ მოწმემ უშუალოდ შემთხვევის მო- 

საზღვრე მომენტში მისცა ჩვენება და ეს შემთხვევა მოწმის ძლიერ 

ემოციასთან იყო დაკავშირებული, სწორედ ასეთ ჩვენებას, თითქოს, 

უსათუოდ უნდა ვენდოთ. ამ დებულებას იმით ასაბუთებენ. რომ ვი- 

ნაიდან მოწმე ძლიერ აღელვებული იყო, მას არ შეეძლო სიცრუე 

შეეთხზაო. ეს მოსაზრება უთუოდ სწორია შეთხზვის შეუძლებლო- 

ბის თვალსაზრისით, მაგრამ, მეორე მხრივ, როგორც ზემოთაც აღვ- 

ხიშნეთ. აღელვებას. ზედმეტ აღგზნებას. შიშს, გაშმაგებას და სხვა 

ამისთანებს ტენდენცია აქვს ზუსტი დაკვირვების საწინააღმდეგოდ 

იმოქმედოს და აქედან გამომდინარე, მცდარ ჩვენებასაც დაედოს სა- 

ფუძვლად. ეჭვი არ არის. რომ ემოციური ფაქტორები გულწრფელ 

ჩვენებას დაედება საფუძვლად, მაგრამ აქედან სრულიად არ გამომ- 
დინარეობს, რომ ასეთი ჩვენება ამავე დროს. უსათუოდ ჭეშმარიტი 

ოქნება. 

შთაგონების ფაქტორი. ეს საკითხი ერთ-ერთი ყეე- 

ლაზე სადავო საკითხთაგანია იურისპრუდენციაში მიუხედავად იმისა. 

რომ მის შესახებ დიდძალი მეცნიერული ლიტერატურა არსებობს. 

ფართოდ არის ცნობილი გამოჩენილი რუსი ფსიქიატრის ბეხტერე- 

ვის გამოკვლევები შთაგონების გავლენის შესახებ საზოგადოებრივ 
ცხოვრებაზე, განსაკუთრებით რელიგიური შთაგონების სფეროში. 

შთაგონება სუბიექტის ისეთი ფსიქიკური მდგომარეობაა, რო- 
მელშიც მონაწილეობას არ ღებულობს ამ სუბიექტის ცნობიერი 

მოტივები. 

დ. უზნაძის აზრით, ადამიანს ახასიათებს ან იმპულსური. ან ხე- 
ბისმიერი ქცევა: პირველ შემთხვევაში, სათანადო მოთხოვნილების 
პირობებში, ქცევას უშუალოდ ობიექტური გამღიზიანებელი იწვევს: 
ადამიანს ან ცხოველს წყალი მოწყურდება, პოულობს მას და სვამს: 

სხვა მდგომარეობასთან ავაქვს საქმე ნებისმიერი ქცევის დროს: ადა- 
მიანი რომელსაც. ვთქვათ, წყლის დალევის მოთხოვნილება აქვს, მა- 
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შიხვე კი არ დალევს, როგორც კი იპოვნის მას, არამედ მხოლოდ მა- 

შინ. როცა დარწმუნდება, რომ ეს წყალი ვარგისია, რომ იგი სხვისი 

საკუთრება არ არის, რომ სხვას ზიანს არ მოუტანს მის მიერ წყლის 
დალევა. ერთი სიტყვით, ამ მეორე შემთხვევაში ქცევის განხორციე- 

ლებას მოტივების, გაცნობიერება უძღვის წინ. ადამიანის ნებისმიერი 

ქცევის რა მომენტიც უნდა ავიღოთ, უსათუოდ ვიპოვით იქ მოტივ– 

თა ფარულ თუ აშკარა გაცნობიერებას. 

იბადება კითხვა: არის თუ არა შემთხვევები, როცა მოქმედები- 

სადმი მზაობას სხვა რამეც ქმნიდეს? აქ, დ. უზნაძის აზრით, პირ- 

ველ რიგში შთაგონება უნდა იქნეს დასახელებული. რას წარმოად- 

გენს შთაგონება? პირველად ეს სიტყვა ძალიან ვიწრო მნიშვნელო- 

ბით იხმარებოდა. როგორც ცნობილია, ჰიპნოტური ძილის დროს შე- 

საძლებელი ხდება დაძინებულმა სუბიექტმა (მედიუმმა ჰიპნოტი- 

ზორის წინადადება ბრძანებად მიიღოს და უსათუოდ შეასრულოს იგი. 

შესაძლებელია ისიც. რომ ბრძანება ჰიპნოტურ ძილში მიიღოს მედი- 

უმმა, ხოლო შეასრულოს გაღვიძების შემდეგ (თუ ჰიპნოტიზორს ასე 

სურს). ამ მოვლენას პოსტჰიპნოტურ შთაგონებას უწოდებენ. 

დადასტურდა. აგრეთვე, რომ ადამიანი მხოლოდ ჰიპნოტურ ძილ- 

ში როდი ღებულობს შთაგონებას, არამედ სრულიად ფხიზელ მდგო- 
მარეობაშიც. ამრიგად, ფსიქოლოგიაში ამჟამად შთაგონების სამ სა- 

ხეს განასხვავებენ: ჰიპნოტურ შთაგონებას, პოსტჰიპნოტურ შთაგო– 

ნებასა და სიფხიზლეში მიღებულ შთაგონებას. 

სასამართლო ფსიქოლოგიის ინტერესის საგანს, უპირველეს ყო- 

ვლისა, ამ მესამე სახის შთაგონება წარმოადგენს. რაკი გამოირკვა, 

რომ შთაგონება სიფხიზლეშიც ხდება, დაისვა საკითხი –– რა პირო- 
ბებია ამისათვის აუცილებელი? ვ. შტერნი პირობათა ორ ჯგუფს ასხ- 

ვავებს: ა) პირობები, რომლებიც აუცილებელია შთაგონების მისა- 

ღებად და ბ) პირობები, რომელიც საჭიროა შთაგონების გადასაცე– 

მად. 

იმისათვის, რომ სუბიექტმა შთაგონება მიიღოს, სამი პირობაა 

საჭირო; 1. იგი ადვილად დამჯერი უნდა იყოს, უკრიტიკოდ განწყო- 

ბილი, უინიციატივო; 2. სიტუაცია, რომელშიც სუბიექტი იმყოფე– 

ბა, ისეთ ატმოსფეროს უნდა ქმნიდეს, რომ დამოუკიდებელი. დაკ– 

ვირვებული მსჯელობის საშუალებას არ აძლევდეს სუბიექტს (ემო- 

ციური სიტუაცია); 3. შთაგონება ისეთ მხარეს უნდა ეხებოდეს, რო- 
მელშიც დამოუკიდებლობა ნაკლებ მოსალოდნელია: იგი უნდა ეხე– 

ბოდეს სუბიექტისათვის უცხო სფეროს, უცხო საკითხებს და ისეთ 
«ნტერესებს, რომლებიც მისი ნებისყოფის ჩვეულებრივ მიმართუ- 

ლებას არ ეწინააღმდეგება. 
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რაც შეეხება შთაგონების გადაცემას, მის მთავარ პირობას შთა- 

გონების გადამცემის სპეციფიკური თვისება –– შთამგონებლობა 

(სუგესტივობა) შეადგენს. სხვისი შთაგონების უნარი ყველას არ 

შესწევს, თუნდაც მისი მიღების პირობები მაქსიმალურად ხელსაყ- 

რელი იყოს; ამისათვის საჭიროა შთამგონებელ სუბიექტს გააჩნდეს 

თვისება. სპეციფიკური ნიშანი, რომელსაც სუგესტივობას უწოდე–- 
ბენ. უამისოდ ვერც მჭევრმეტყველება მოიტანდა სათანადო ეფექტს 

და ვერც შთამგონებლის გარეგნობა. 

შთაგონებადობის უნარი არა მარტო ადამიაჩს გააჩნია, არამედ, 

ზოგჯერ. კოლექტივსაც. ამის ტიპიური მაგალითია პანიკა: პანიკის 

შემთხვევაში ყველას შიში მოიცავს და ანგარიშმიუცემლად გარბის, 

ბრბოს მიჰყვება; ან კიდევ მსახიობს რომ ყველა ტაშს უკრავს, ეს 

იმიტომ ხდება, რომ მასა შთაგონებით ზეგავლენას ახდენს ერთეუ– 

ლებზე. ასეთივე შთაგონების მაგალითია მოდაც, ტანსაცმელს ეხება 

იგი თუ სხვა რამეს. შეიძლება შთაგონების უნარი საგნებსაც გააჩნ- 

დეს და ამის ყველაზე თვალსაჩინო მაგალითს, როგორც ამაში ზემოთ 

დავრწმუნდით, რეკლამა წარმოადგენს. არსებობს ე. წ. თვითმთაგო–- 

ნების შემთხვევებიც: როდესაც რაიმეს ძლიერი სურვილი გვაქვს, 

ბოლოს და ბოლოს, ზოგჯერ, მისი განხორციელების შესაძლებლობა- 

ში ვოწმუნდებით (განსაკუთრებით დამახასიათებელია ეს ადამიანი- 

სათვის, რომელიც მოსვენებულ, ნახევრადმთვლემარე მდგომარეო- 

ბაში იმყოფება). 

ზემოთქმულიდან გამომდინარეობს, რომ შთაგონებულ ქცევას 

სხვისი ნებისყოფა, სხვა ძალა წარმართავს. ხოლო ამას ქცევის სუბი- 

ექტი ვერ ამჩნევს. 
ცხადია, რომ ყველა ეს ფაქტორი. რომელთა შესახებაც ზემოთ 

გვქონდა ლაპარაკი, გავლენას ახდენს მოწმის ჩვენების მიმდინარეო- 

ბაზე და ხშირად თვალსაჩინო დაღსაც ამჩნევს ჩვენების სისწორეზე. 

განსაკუთრებით ძლიერია შთაგონების გავლენა მოწმეზე ძიების 

პროცესში (გამომძიებლის კაბინეტში) და სასამართლო პროცესზე 

(სასამართლო დარბაზში) და ყველაფერი ეს უსათუოდ უნდა იქნას 

მიღებული მხედველობაში მართლმსაჯულების მხრიდან. 

თუ მოწმე ვინმეს არასწორ აზრს გაიზიარებს რაიმე მიზეზით, 
ამან შეიძლება როგორც შთაგონებამ იმოქმედოს მასზე და შესაბამი– 

სი არასწორი ჩვენება მისცეს სასამართლოს. ასეთი მცდარი აზრის 

მიღება მას შეუძლია სასამართლოს თავმჯდომარისაგან. გამომძიებ- 

ლისაგან და სხვა. ასეთი საფრთხე უფრო ნაკლებ არის მოსალოდ- 

ნელი მაშინ, როცა დაკითხვას ადვოკატი აწარმოებს და არა გამომ- 
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ძიებელი. ვინაიდან სასამართლო პროცესს ამ დროს მოწინააღმდეგე 
მხარის დაცვაც ესწრება და ფხიხლად არის ყოველგვარი მანიშნებე- 

ლი (შთამაგონებელი) კითხვების მიმართ, რომელიც შეიძლება ადგო- 

კატმა მისცეს მოწმეს. სხვა მდგომარეობაა გამოძიების დროს. საქმე 
იმაშია. რომ გამომძიებელს, სანამ იგი მოწმეს დაჰკითხავს, შეიძლე- 

ბა უკვე ჰქონდეს თავისი „თეორია“ მომხდარი შემთხვევის ასახსნე– 

ლად და ძალაუნებურად ისე წარმართოს მოწმის დაკითხვა, რომ სა- 
კუთარი თეორია დაადასტუროს. გამომძიებლის მიდრეკილება, ფსი- 
ქოლოგიური თვალსაზრისით. სავსებით გასაგებია, ვინაიდან მისი სა–. 

მსახური და მისი ავტორიტეტი ნაწილობრივ მაინც იმაზეა დამოკი- 

დებულე, თუ როგორ სწრაფად „სსნის“ იგი საქმეებს. თუ ქალაქში 

მკვლელობის ახ ქურდობის რამდენიმე „გაუხსნელი“ შემთხვევა არ- 

სებობს. ხელმძღვანელობაში შეიძლება გაჩნდეს და თანდათანობით 

განმტკიცდეს აზრი. რომ საჭიროა არსებული საგამომძიებლო პე“- 

სონალის ძირეული გადახალისება და მათი უფრო ოპერატიული მუ- 

შაკებით შეცვლა. ეს კი არც მაინცდამაინც სასიამოვნოა. ასეთი მო- 

სალოდნელი შედეგებიდან გამომდინარე, გამომძიებელი იძულებუ- 

ლიც კია საკუთარი თეორიები შეიმუშაოს ამა თუ იმ საქმეზე და შე- 

მდეგ დაადასტუროს ისინი. ასეთ დროს იგი უნებლიეთ თავის იდე–- 

ებს ახვევს მოწმეს თივს და შედეგსაც შესაფერისს ღებულობს: შთ.- 
გონებული მოწმე სწორედ ისეთ ჩვენებას აძლევს მას, როგორიც 

გამომძიებლის „თეორიას“ ასაბუთებს. ცხადია, ასეთი გამომძიებელი 

ყოველ ფეხის ნაბიჯზე დაუშვებს შეცდომებს და ბოლოს საკუთარი 

ენთუზიაზმის მსხვერპლიც გახდება. 

შთაგონების ფაქტორი, როგორც ზემოთაც აღვნიშნეთ. კიდევ 

უფრო მნიშვნელოვანია იმ შემთხვევაში, თუ ბავშვს დაჰკითხავენ 

ზემოთ აღწერილ პირობებში. ამ საკითხის საილუსტრაციოდ რამდე- 

იმე ექსპერიმენტია ცნობილი. ერთ-ერთი ასეთი თვალსაჩინო ექს–- 

პერიმენტი შემდეგში მდგომარეობს: ექსპერიმენტატორი შედის მე– 

სამე კლასის მოსწავლეებთან თავდაცობილი შუშით, რომელშიაც 

გამოხდილი წყალი ასხია და თავს ისე აჩვენებს, თითქოს სურს გა- 

მოარკვიოს, თუ რომელ მოსწავლესა აქვს ყველაზე მახვილი ყნოსვა. 

იგი მოსწავლეებს ეუბნება: „შუშაში არასასიამოვნო სუნის სითხეა 

და ვინც პირველი იგრძნობს მის სუნს, ხელი ასწიოს“. ამის შემდეგ 
ექსპერიმენტატორი თავს ხდის შუშას და რამდენიმე წუთის შემდეგ 

თითქმის ყველა მოსწავლე იწევს ხელს. ზოგიერთ მათგანს „სუნი“ 
ისე „ცუდად ხდის“. რომ ცხვირსახოცს იფარებს. 
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უფრო სისტემურ ექსპერიმენტში, სადაც ბავშვებს რაღაც სუ–- 

რათი აჩვენეს და შემდეგ მათი აღწერა სთხოვეს, შვიდწლიანეიბმა და– 

ახლოებით 50% შთაგონება გამოამჟღავნეს, ხოლო ჩვიდმეტწლიანებ– 

მა მხოლოდ 20%, 

სხვა ექსპერიმენტში, რომელშიც საშუალო სკოლის 300 მოს- 

წავლე, კოლეჯის 300 სტუდენტი და 300 ზრდადასრულებულის შთა- 

გონებადობის ხარისხი შეისწავლეს, ასეთი შედეგი იქნა მიღებული 

(მარპლის „მიხედვით): 

ცხრილი 5 

სამუალო სკოლა კოლეჯი ზრდად ასრულე– 
ბული 

კაკონტროლო ჯაუფი I7% 16% I"IM% 
უმგოავლესობის ზეგავლენით 64% 55% 40% 
ექსპეოტთა ზეგავლენით 51% +5% 34% 

ამ ცდაში თითოეული ცდისპირი პასუხობდა 75 კითხვაზე. რომ- 

დებიც ეხებოდა მიმდინარე და საყოფაცხოვრებო ააკითხებს, რა- 
დიოს საშუალებით თამბაქოს ოეკლამირების სასურველობა-არასა- 

სურველობას და სხვა. საკონტროლო ჯგუფის მონაცემები ასახავენ 

75 კითხვით გამოწვეული შთაგონების პროცენტულ გავრცელებას. 

ამის შემდეგ თითოეული ჯგუფი (საშუალო სკოლის. კოლეჯისა და 

ზროდადასრულებულთა) სამ ნაწილად დაჰყვეს და კითხვარი შეავსე- 
ბინეს განმეორებით. თითოეული ჯგუფის ერთ” მესამედს პასუხების 

„ლტერნატივა ბლანკებზე ჰქონდათ მოცემული ლურჯი მელნით ისე– 

ვე. როგორც ეს უმრავლესობამ აღნიშნ- პირველ (საკონტროლო) 
ცდაში. მეორე მესამედისათვის პასუხები მოცემული იყო წითელი მე– 

ლნით ისე. როგორც ეს ექსპერტ ფსიქოლოგთა ჯგუფმა გადასწყვი- 

ტა და უკანასკნელმა ჯგუფმა ტექსტი მეორეჯერ მიიღო ყოველგვარი 
შთაგონების გარეშე. ამრიგად, ზემოთ მოყვანილ ცხოილში, საკონ– 

ტროლო ჯგუფის მონაცემები ასახავეხ შეხედულების ნებისმიეო შე– 

ცვლას, ხოლო დანარჩენ ორ ჯგუფში ცვლილებების ზრდა გაპირო- 

ბებული იყო უმრავლესობის ან ექსპერტთა მიერ შემუშავებული მა- 

სალის შთაგონებით. საინტერესოა, რომ ცპ-თა უმრავლესობის შთა- 

გონების შედეგად აზრი შეიცვალა საშუალო სკოლის მოსწავლეთა 

64%-მა, კოლეჯის სტუდენტების 55%-მა და ზრდადასრულებულთა 

490%-მმა. შესაბამისი რიცხვები ექსპერტთა შთაგონების ძალით 51%. 

45% და 34%-ს უდრის. ყველა ეს მონაცემი იმაზე ლაპარაკობს, რომ 

ახალგაზრდები გაცილებით უფრო შთაგონებადნი არიან. ვიდრე 
ზრდადასრულებულნი. 
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ამიტომ არის. რომ ბავშვის ჩვენებაზე დაყრდნობა საშიშია და 

ხშირად სერიოზული შეცდომების საფუძველი ხდება. ნიუ-იორკის 

გარეუბანში პატარა გოგონა დაიკარგა და გვიან ღამით მისი გვამი 

იპოვნეს თხრილში, მოწმეებმა აჩვენეს, რომ შუადღისით იგი თამა- 

შობდა ორ გოგონასთან ერთად. პოლიციის გამომძიებელმა, ყოველ- 

გვარი წინდახედულების გარეშე, ღამის სამ საათზე გამოაღვიძა ეს 
ორი გოგონა და დაჰკითხა. მათ აჩვენეს, რომ „წვერებიანმა მაღალმა 

კაცმა“ გაიტყუა მათი მეგობარი, მეორე დღესვე იპოვნეს ვიღაც სა- 

ეჭვო პიროვნება, რომელიც ძალიან ჰგავდა ბავშვების მიერ აღწერილ 

კაცს და დააპატიმრეს. საქმემ მეტად დახლართული ხასიათი მიიღო 

და ამის გამო ძალზე დაგვიანებით იქნა აღმოჩენილი ნამდვილი დამნა– 

შავე, რომელსაც არავითარი წვერები არასოდეს არ ჰქონია. როგორც 

შემდეგ გამოირკვა, ბავშვების მიერ „წვერებიანი კაცის“ 'მოგონება 

თვით გამომძიებლის გარეგნობით იყო გამოწვეული, რომელსაც მარ- 

თლაც ჰქონდა შეკრეჭილი წვერი. 

ქ. ალაბამაში (აშშ) ერთი ახალგახრდა, სახელად ჯორჯი, ხშირად 

დადიოდა სტუმრად ერთ ქალიშვილთან, რომელსაც ლუიზა ერქვა. 

„ლუიზასთან ცხოვრობდა აგრეთვე მისი დისწული თოფსი. ერთხელ 

ჯორჯი იმ დროს მოვიდა ლუიზასთან, როცა მხოლოდ თოფსი იყო 

სახლში და მას 50 ცენტი აჩუქა. მალე ამის შემდეგ თოფსი გაქრა. 

შერიფებმა დაკითხეს თოფსის ორი ამხანაგი, ერთი ცხრისა და მე– 

ორე თორმეტი წლის გოგონა და მათ აჩვენეს, რომ ჯორჯიმ და ლუი- 

ზამ ნაჯახით მოკლეს თოფსი და შემდეგ ტომრით წაიღეს მისი გვა- 

მი სადღაც. თავდაპირველად გამომძიებელს მოეჩვენა, რომ თვით 

ლუიზამაც აღიარა „დანაშაული“, მაგრამ შემდეგ უარყო. სასამარ- 

თლოს პროცესი გაგრძელდა და ამ დროს თოფსიც გამოჩნდა. თურმე 

ერთ-ერთ ნათესავთან წასულიყო სტუმრად. საქმის შემდგომმა შეს- 

წავლამ გამოარკვია, რომ შერიფმა შეიმუშავა თოფსის გაქრობის სა- 

კუთარი თეორია და უნებური შთაგონება მოახდინა ბავშვებზე, რომ- 

ლებმაც, ასევე უნებლიეთ, დაადასტურეს შერიფის „თეორია... 

უფრო უარესია მდგომარეობა მაშინ, როცა საქმე გონებასუსტე- 

ბისა და დებილების შთაგონებას ეხება. ექსპერიმენტული გზით იქნა 

დადასტურებული, რომ მაღალი შთაგონებადობის ხარისხი დაბალ 

გონიერებასთან არის დაკავშირებული. ერთ-ერთ გამოკვლევაში ეს 

შეფარდება მინუს 55 კორელაციით იყო წარმოდგენილი. ცხადია იუ- 

რისპრუდენციამ ამ ფაქტსაც უნდა მიაქციოს განსაკუთრებული ყუ- 

რადღება. 
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უსათუოდ სერიოზული ანგარიშის გაწევას მოითხოვს, იურის- 

პრუდენციის მხრიე, შეკითხვის აგებულების შთაგონებადობის გათვა- 

ლისწინება; კითხვა: „ეს არის ის კაცი, რომელიც იქ ნახეთ. არა?” 

ძლიერ დატვირთულია შთაგონებით. ან კიდევ: „ძაღლი შავი იყო თუ 

თეთრი?“--როცა, სინამდვილეში, შეიძლება. არავითარი ძაღლი არ 

ყოფილა, გამოცდილი მოსამართლე წინააღმდეგია ასეთი ხასიათის 

კითხვებისა და მოწმეს ნებას აძლევს არ უპასუხოს მათ, მაგრამ ასე- 

თი შეკითხვით ზიანი უკვე მოტანილია და შთაგონებამ შეიძლება მა- 

ინც იჩინოს თავი მოწმის ჩვენებაში. 

მოწმემ შეიძლება შთაგონება მიიღოს აგრეთვე მეორე მოწმისა- 

გან (ამის გამო, როგორც წესი, მოწმეები ცალ-ცალკე შემოჰყავთ 

დასაკითხად პროცესზე). ეს განსაკუთრებით მაშინ ხდება, როცა ეჭვ- 

მიტანილის გამოცნობის შემდეგ წესს მიმართავენ: ოთახში ჰყავთ 

ეჭვმიტანილი და იქ შეჰყავთ რამდენიმე მოწმე, რომლებმაც უნდა გა- 

მოიცნონ იგი (ე. ი. ის არის ეს კაცი. რომელიც მათ ბოროტმოქმე- 

დების დროს დაენახეს, თუ არა?), თუ M 1 მოწმე მას „გამოიცნობს“ 

როგორც დამნაშავეს, მაშინ სრულიად ბუნებრივია, რომ იგი ასევე 

„გამოიცნოს“ M 2-მა, M 3-მა და ა. შ. მოწმეებმა. ამიტომ აუცილე- 

ბელია, რომ თითოეულმა მოწმემ ცალ-ცალკე ნახოს ეჭვმიტანილი და 

შემდეგ უთხრას თავისი აზრი ძიების წარმომადგენელს. ამ შემთხვე- 

ვაში შთაგონების ფაქტორი გამორიცხული იქნება და ძიებაც სწორ 

მიმართულებას მიიღებს. 

ვინაიდან შთაგონება თავისუფლად ვრცელდება ერთი ადამია»- 

წიდან მეორეზე. ხოლო ამ უკანასკნელიდან კიდევ სხვებზე და 

ა. შ. ამ მდგომარეობამ, ზოგჯერ, შეიძლება ეპიდემიური ხასიათი მი- 

იღოს. ილინოისში (შტატი აშშ-ში) 1944 წელს დიდი მღელვარება 

იყო საზოგადოებაში იმის გამო, რომ ვიღაც „გაგიჟებული და სადის- 

ტი ანესთეტიკოსი". რომელსაც მწვანე ბერეტი ახურავ. შხამიან 

გაზს უშვებს ფანჯრებიდან ამ ქალაქის მცხოვრებთა საწოლ ოთახებ- 

ში და სწამლავს მათ. 35-მა ნორმალურმა ადამიანმა პოლიციაში გა- 

ნაცხადეს, რომ მათ გადაიტანეს დროებითი დამბლა და მძიმე გუ- 

ლისრევა სწორედ ამ „მწვანე ბერეტიანი ბოროტმოქმედის” საქმია–- 

ნობის შედეგად. თითქმის ყველა დაზარალებული ერთნაირად აღ- 

წერდა ამ უცნაური ბოროტმოქმედის გარეგნობას და ზუსტად ასა- 

ხელებდა, თუ რომელ დღეებში და რომელ საათებში დაინახეს იგი 
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რაღაც აპარატით ხელში თავიანთი სახლების ფანჯრებთან. ვითარება 

მეტისმეტად გართულდა, საქმეში მუნიციპალიტეტი ჩაერია და ბო- 

ლოს გამოირკვა. რომ „მწვანე ბერეტიანის საქმე" თავიდან ბოლომდე 
ლეგენდა იყო. სინამდვილეში მოწამლული ჰაერი (ტეტრაქლორი- 

დი) ქალაქში ქარს შემოჰქონდა მეზობელი ქალაქის ქიმიური ქარხ- 
ხიდან, როცა ქარი ილინოისის მიმართულებით უბერავდა. 

იყო ცდები, რომ შთაგონების ფაქტორი ჭეშმარიტების ინტე- 

რესებისათვის გამოეყენებინათ. ჰიპნოზი, როგორც ცნობილია, შთა- 

გონების ყველაზე ძლიერი საშუალებაა და წამოყენებულ იქნა აზრი. 

რომ მოწმისათვის ჰიპნოტურ ძილში შთაეგონებინათ მხოლოდ სი- 

მართლე ელაპარაკნა, ხოლო გამოღვიძების შემდეგ მოეხდინათ მის“ 

დაკითხვა. ეს მეთოდი თითქოს გარეგნულად, კარგი ჩანდა, მაგრამ 

როგორც ბევრი ფსიქოლოგი ვარაუდობდა, მან არ გაამართლა იმე- 

დები. საქმე ისაა, რომ ასეთი შთაგონების შემდეგ მედიუმი, საერთოდ, 

არაჩვეულებრივად შთაგონებადი ხდება ყველაფრის მიმართ და ჟვე- 

ლა შეკითხვა, რომელსაც მას გამომძიებელი აძლევს, უდიდეს შთაგო- 

სებით ეფექტს იწვევს მასში. არსებობს აგრეთვე იმის რეალური ს»- 

შიშროება. რომ მოწმემ მხოლოდ გაითამაშოს ჰიპნოტურ ძილში ყო- 

ფნის სიტუაცია. რამდენიმე სისულელეც გააკეთოს, ვითომ ძილში, 

და შემდეგ, დაკითხვის დროს, იმდენი იცრუოს, რამდენიც სურს და 

თავგზა აუბნიოს გამოძიებას; საქმე იმაშია, რომ ძალიან ძნელია იმის 

დადგენა. ნამდვილად ჰიპნოტურ ძილში იმყოფება ადამიანი, თუ მხო 

ლოდ პიპნოზირებულის სიმულაციას ეწევა. ერთი სიტყვით, ჰიპნ-- 

ზის გამოყენებას საგამომძიებლო პრაქტიკაში სარგებლობა არ მო– 
უტანია და თითქმის ყველამ უარი თქვა მასზე. 

ჰიპნოზი შეიძლება ბოროტმოქმედმა გამოიყენოს და ან დააფა- 
რინოს დანაშაული მედიუმს, ან კიდევ ჩაადენინოს კიდეც რაიმე. 

კრიმინალური მოქმედება. „სასამართლოს ორგანოები მზად უნდა იყ- 

ვნენ ამგვარი ბოროტმოქმედების გამოსააშკარავებლად და სათანა- 

დო ცოდნა უნდა გააჩნდეთ ჰიპნოზის შესახებ. უნდა ხაზგასმით აღი– 

ხიმნოს, რომ თუმცა ჰიპნოტირებული ადამიანი ისე მოქმედებს, თი- 

თქო რეალურად ასრულებდეს ჰიაპნოტიზიორის ბრძანებებს, მაგრამ 

მაინც დიდი განსხვავებაა ფხიზელი ადამიანის მოქმედებასა და მე– 

დიუმის მოქმედებას შორის. მაგალითად, ექსპერიმენტული ძილის 
პირობებში ადამიანებს აიძულებდნენ მუყაოს ხანჯლები ჩაეცათ ახ 

ცარიელი ვაზნებით გატენილი რევოლვერებიდან ესროლათ ერთმა- 

ნეთისათვის. მათი მოქმედების გულდასმით შესწავლამ გამოამჟღაე- 

ჩა. რომ ამ მედიუმებმა რაღაცნაირად მაინც იცოდნენ, რომ მუყაოს 
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ხანჯლები და ცარიელი რევოლვერები ეჭირათ ხელში (როცა ნამდ- 

ვილი ხანჯლები მისცეს მათ, ისინი უკვე ისე ღამამად როღი იქნევ- 

დნენ მათ). ან კიდევ ასეთი მაგალითი: მედიუმს შთააგონებდნენ, რომ 

ოთახში არ იმყოფება M სუბიექტი, მაგრამ როცა მედიუმი გაივლი– 

და ოთახში და M სუბიექტი წინ გადაეღობებოდა, მედიუმი უსათუოდ 

შემოუვლიდა მას და ისე განაგრძობდა გზას. თუმცა არის შემთხვე– 

ვები, როცა ჰიპნოტურ მდგომარეობაში მედიუმის მიერ განხორციე– 

ლებული ქცევა ძალიან ჰგავს ნამდვილს. ერთ-ერთ ცდაში მედიუმს 

შთააგონეს, რომ ინსტრუქტორის პალტო მას ეკუთვნის და რომ პალ- 

ტოს ჯიბიდან ფული ამოეღო. ასეთმა შთაგონებამ ზემოქმედება მო– 

ახდინა მედიუმზე და მან ფაქტიური ქურდობა ჩაიდინა. ჩატარდა ასე– 

თი ცდა: ჰიპნოზში მყოფ ამერიკელ ჯარისკაცს უთხრეს. რომ იქვე 

მჯდომი ოფიცერი იაპონელია, ე. ი. „მტერი“, რომელიც მასზე თავ- 

დასხმას აპირებს. ჯარისკაცმა ისე შეუტია ოფიცერს. როგორც ეს 

სინამდვილეში შეიძლებოდა მომხდარიყო. 

აშშ-ის ლეიტენანტმა ჯარისკაც, რაღაც საიდუმლო ბრძანება 

მისცა და დაავალა არავისთვის არ გაემჟღავნებინა იგი. ერთი კვი- 

რის შემდეგ ეს ჯარისკაცი ჰიპნოტურ მდგომარეობაში ჩააყენეს და 

ექსპერიმენტატორმა (ჰიპნოტიზიორმა) მას შთააგონა. რომ იგი (ექს- 

პერიმენტატორი) სწორედ ის ოფიცერი,ა რომელმაც საიდუმლო 

ბრძანება მისცა. ექსპერიმენტატორმა უბრძანა ჯარისკაცს გაემეორე– 

ბინა ბრძანება და ჯარისკაცმა ზუსტად გაიმეორა იგი. უნდა ვიფიქ- 

როთ, რომ სიტუაცია ამ შემთხვევაში ხელმეორედ იყო დასტრუქ- 

ტურებული ისე, რომ იგი ნამდვილს ჰგავდა და საიდუმლოს გამჟღავ- 

ნებაც ამან განაპირობა. ამას ის ფაქტიც ადასტურებს, რომ როცა მსგა– 
ვსი საიდუმლო ბრძანების განმეორება უბრძანეს ჯარისკაცს ჰიპნო- 

ტურ ძილში და წინასწარ არ შთააგონეს, რომ ამას უბრძანებდა ოფი- 

ცერი. რომელმაც საიდუმლო ბოძანება მისცა, ჯარისკაცმა არ გაიმეო- 

რა ბრძანება, ე. ი. საიდუმლოდ შეინახა იგი (ვილსი). 

საერთოდ, ჰიპნოტური შთაგოხების პრობლემა ერთობ შეუსწავ- 

ლილია და მის პრაქტიკულ გამოყენებას, ჯერჯერობით მაინც. იუ- 

რისპრუდენციამ ძალიან ფრთხილად უნდა მოჰკედოს ხელი. 

ბინემ და შტერნმა ექსპერიმენტულად დაადგინეს, რომ შთა- 

გონება მნიშვნელოვან როლსა ასრულებს ჩვენების ფორმირების ყვე- 

ლა სტადიაზე. ამ საკითხისადმი არც შემდგომში შენელებულა ინ- 

ტერესი და მრავალმა ფსიქოლოგმა ჩაატარა მეცნიერული კვლევა ამ 

მიმართულებით. მ. კოსოგმა ექსპერიმენტული გზით დაადგინა, რომ 

შეხება და მხედველობა ყველაზე ნაკლებად ემორჩილება შთაგონე- 
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ბას. ხოლო სმენა და განსაკუთრებით გემო და ყნოსვა ყველაზე 

უკეთ. 
იმავე ავტორმა დაადგინა. ერთი შეხედვით, პარადოქსალური ფაქ- 

ტი: ბეცი მოსწავლეები გაცილებით ნაკლებ ემორჩილებიან მჩხედ- 

გელობით შთაგონებას, ვიდრე ნორმალური მხედველობის მქონე ბავ- 
შვები. ასევე, ნახევრადყრუ ბავშვები გაცილებით ნაკლებად ემორ- 

ჩილებიან სმენით შთაგონებას, ვიდრე ნორმალური სმენის მქონენი. 

ასეთივე განსხვავება სხვადასხვა მოდალობების მიმართ დასტურდე- 

ბა ზრდადასრულებულ ადამიანებთანაც. 

დიდი მნიშვნელობა აქვს შთაგონებისათვის იმ პერიოდს. რომე- 

ლმაც განვლო შემთხვევასა და ჩვენების მიცემასს შორის. მთავარ 
ფაქტორს, რომელიც გავლენას ახდენს შმთაგონებაზე, მითითებულ პე- 
რიოდში, წარმოადგენს მოწმის საუბარი სხვა მოწმეებთან, ახსნა–გან–- 
მარტებანი, რომელსაც იგი აძლევს სხვადასხვა დაინტერესებულ პი- 

რებს, დამნაშავის (თუ იგი დაპატიმრებული არ არის) ან დამნაშავის 

ნათესავების მიერ სხვადასხვა ხმების გავრცელება, რომელიც რა- 

ღაცნაირად მიაღწევს მოწმეებამდე და სხვა. 

ამავე პერიოდში შთაგონებახე გავლენას ახდენს ერთი სპეციფი- 

კური ფაქტორი: მოწმემ, რომელმაც იცის, რომ სასამართლო პრო- 

ცესზე უნდა მისცეს ჩვენება. ცდილობს არ დაავიწყდეს ის, რაც პირ- 

ველი დაკითხვის დროს თქვა და არა ის, თუ სინამდვილეში რო- 

გორ იყო საქმე; მოწმის ასეთი ტენდენცია სავსებით გასაგებია: თუკი 

იგი სხვანაირ ჩვენებას მისცემს სასამართლო პროცესზე. ვიდრე გა- 

მოძიების დროს მისცა, შეიძლება იგი პასუხისგებაში იქნას მიცემუ- 

ი. 

“ აქვე უხდა აღინიშნოს, რომ თითქმის ყველა მოწმე ცდილობს 

კონკრეტული ინფორმაცია მიაწოდოს საგამომძიებლო ორგანოებს 

თუნდაც იმ შემთხვევაში, როცა ყველაზე სწორი იქნებოდა მისი 

მხრიდან განეცხადებინა –- ამის შესახებ არაფერი ვიციო. ამ შემთხ- 

„ ვევაში შთაგონებას იწვევს სიტუაცია,ა რომელშიც მოწმე მოხ- 

ედა და მისი სურვილი –– მოჰყვეს ყველაფერი, რაც მას სინამდვი- 

ლედ ეჩვენება. ასეთ შემთხვევებში ხშირია ბრმა, უაზრო, განუსჯე- 

ლი ჩვენებების მიცემა მოწმეთა მხრიდან. 

ხშირად დიდი მნიშვნელობა აქვს გამომძიებლის (მოსამართლის, 

პროკურორის, ადვოკატის) ჟესტს, ხმის ინტონაციას და სხვა მსგავს 

ფაქტორებს, რომელთა მიხედვით მოწმე წინასწარ გრძნობს, თუ რო- 

გორი პასუხის მიღება სურს მისგან გამომძიებელს. შთაგონება ამ შე– 

მთხვევაში იმ მხრივ მოქმედებს, რომ მოწმე ძალაუნებურად ასრუ- 
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ლებს გამომძიებლის სურვილს: უპასუხოს ისე, როგორც ეს გამომ- 

ძიებელს სურს. 

ე. წ. მისახვედრი კითხვები ხშირად ეძლევა მოწმეს, როგორც 
გამოძიების. ისე სასამართლო პროცესზე და მათ დიდი უარყოფითი 

გავლენა აქვთ მოწმის ჩვენების ჩამოყალიბებაზე. 

ბინე და მტერნი კითხვებს, მათი შთაგონებადობის ხარისხის 

მიხედვით, რამდენიმე ჯგუფად ჰყოფენ. შტერნი ექვს ასეთ ჯგუფს 

გამოჰყოფს. ლიპმანი კითხვებს, ამავე თვალსაზრისით, 8 ჯგუფად 

ჰყოფს და ამ დაყოფისას. არსებითად, ისევ შტერნს ეყრდნობა; ეს 

ჯგუფები შემდეგია: 
1. საქმის გარემოების გამომრ”კვევი კითხვები. რომლებიც ფაქ- 

ტებისა და შემთხვევების აღწერას მოითხოვენ მოწმის მხრიდან. ასე- 

თი კითხვები შთაგონების ელემენტებს არ შეიცავენ. 

2. დამაზუსტებელი კითხვები –-– უფრო: მეტად დეტალურია. 

ვიდრე წინა ჯგუფის კითხვები და ჩვეულებრივ იწყება სიტყვებით: 
„როგორი? „რომელი“, „სად? არც ეს კითხვები იწვევენ შმთა– 

გონებას. 

3, კითხვები, რომლებიც სავსებით აკონკრეტებენ საქმის, გა- 

რემოებას. მაგალითად, საღამოობით M სახლში იმყოფება თუ არა? 

აქ უკვე თავს იჩენენ შთაგონების ელემენტები. 
4. დამადასტურებელი კითხვები –– როცა გამომძიებელი მოწ- 

მეს ეკითხება: დანაშაულის ჩადენის დღეს წვიმდა? ამ სახის კითხვებ– 

საც გააჩნიათ შთაგონების ელემენტები. 

5, განმამტკიცებელი კითხვები. მაგალითად: „დამნაშავეს, ხოძ 

არ ეჭირა ხელში დანა?“. 

6. უარმყოფელი კითხვები. მაგ. „ნუთუ დამნაშავეს ხელში დანა 

ეჭირა?“. 

7. არასრულად დამაკონკრეტებელი კითხვები. მაგალითად. „ჰქონ– 

და დამნაშავეს ხელში დანა ან ნაჯახიმ“ ასეთი კითხვები ძლიერ შთა- 

გონებას იწვევენ და წარმოადგენენ მიმთითებელ (მისახვედრ) კითხ- 

ებს. 
8 8. კითხვები. რომლებიც გამომძიებლის მცდარ რწმენას ეყრ- 

დნობა და გულისხმობს. რომ მოწმემ დეტალურად იცის საქმის 
შინაარსი. თუმცა, სინამდვილეში. ეს ასე არ არის. ამგვარ კითხვებს 

განსაკუთრებით დიდი შთამაგონებელი ძალა გააჩნიათ. 

ლიპმანის მტკიცებით პირველი, მეორე და მესამე სახის კითხვე– 
ბი ნორმალურია და შთაგონებას არ ახდენენ მოწმეზე. ასეთივეა მე– 
ოთხე სახის კითხვებიც და მათ გამოყენებაზე გამომძიებელმა უარი 
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არ უნდა თქვას, თუ საქმე ეხება ზრდადასრულებულ ნორმალურ დ. 

განვითარებულ ადამიანებს (მოწმეებს), რომლებიც არ ემორჩილე- 
ბიან ამგვარი სახის 'მთაგონებას. რაც შეეხება მოზარდებს ისინი 

ამგვარ კითხვებზეც ამჟღავნებენ შთაგონებას, რაც უსათუოდ უნდა 

იქნას გათვალისწინებული. რაც შეეხება დანარჩენი ოთხი სახის კი- 

თხვებს. მათ ყოველთვის დიდი შთამაგონებელი ძალა გააჩნიათ დ- 

მათზე უარი უნდა თქვას გამომძიებელმა, როგორც ზრდადასრულე- 
ბულ, ისე, მით უმეტეს, მოზარდი მოწმეების დაკითხვის დროს. 

კითხვების დაჯგუფების სხვა ცდები ეკუთვნით აგრეთვე კრეჩ- 

მერსა და სტროგოვინს. ეს უკანასკნელი სასტიკად ილაშქრებს ყო- 

ველგვარი ისეთი კითხვების გამოყენების წინააღმდეგ, მოწმეთა და- 
კითხვის პროცესში, რომელთა ფორმულირებაში „მოსალოდნელი. 

ან სასურველი პასუხის მიღება“ იგულისხმება გამომძიებლის მხრი- 

დან. 

უნდა ვიფიქროთ, რომ ასეთი მკაცრი მიდგომა ე. წ. შთამაგონე- 

ბელი კითხვებისადმი პრაქტიკულად განუხორციელებელია და ფაქ- 

ტიურად ვერც სტროგოვიჩი აღწევს მათ თავს. ასე მაგალითად, მისი 

აზრით დასაშვებია, რომ მოწმეს დაკითხვის პროცესში წარედგინოს 

სხვა მოწმეთა დაკითხვის ოქმები, თუმცა, უეჭველია, რომ სხვა მო- 
წმეთა ჩვენების გაცნობას ძლიერი შთაგონების მოხდენა შეუძლია 
მოწმეზე, გარკვეულ პირობებში. 

გარდა ამისა, გამომძიებლის ხმის ოდნავი შეცვლა დაკითხვის 

დროს. ცალკეულ სიტყვებზე აქცენტირება, ჟესტი, მიმიკა, უკმა- 

ყოფილებისა თუ სიამოვნების გამოხატულება სახეზე, რომელიმე შე- 

ნიშვნა -- ყველაფერს ამათ შთაგონების ელემენტები გააჩნიათ და 

თითქმის შეუძლებელია მათი თავიდან აცილება. ჩვეულებრივ, ნორ- 

მალური დაკითხვა ყველა ამ ფაქტორთა მონაწილეობით ხორციელ- 

დება. სწორედ ამის გამო მარბე მოითხოვს, რომ ფიქსაცია უყონ არა 

მარტო მოწმის ჩვენებას, არამედ იმ კითხვებსაც, რომელთაც გამომ- 
ძიებელი აძლევდა მოწმეს. 

ყოველივე ზემოთქმულიდან გამომდინარეობს რომ მოწმის 

ჩვენებას უსათუოდ დიდი სიფრთხილით უნდა მოეკიდოს როგორც 
საგამომძიებლო, ისე სასამართლო ორგანოები. მაგრამ, მეორე მხრივ. 

არც ისეთი ნიღილისტური მიდგომა შეიძლება მოწმის ჩვენებისადმი. 

როგორც ამას ზოგიერთი ფსიქოლოგი ჩადის. საქმე ის არის, რომ სა- 

სამართლო, როგორც წესი, თავის განაჩენს მხოლოდ მოწმის ჩვენე- 

ბაზე კი არ აფუძნებს, არამედ ყველა იმ მასალაზე, რომელიც მის 
ხელთ იმყოფება. ამრიგად, მოწმის ჩვენებას ერთ-ერთი დამხმარე 
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მნიშვნელობა აქვს და მასზე უარის თქმა, ცხადია, სრულიად გაუმა- 

რთლებელია. რასაკვირველია სწორია, რომ მოვლენის ზუსტი აღწე- 
რა თითქმის არც ერთ ადამიანს არ შეუძლია, მაგრამ, მეორე მხრივ. 

არც არის ამის საჭიროება: შემთხვევის ზუსტი აღწერა, სინამდვილის 

ზუსტი ასლის გადმოცემა მოწმის ჩვენებას უფრო სანდოდ ვერც გახ- 

დიდა. მთავარია. თუ შემთხვევის საერთო სურათს სწორად გადმოს- 

ცემს მოწმე, თორემ დეტალებში ყოველთვის შეიძლება შეცდომ» 

მოუვიდეს მას. ხოლო როცა გამოძიება ან სასამართლო ასეთი თვალ- 
საზრისით უდგება მოწმის ჩვენებას, იგი უსათუოდ დიდ სარგებლო- 

ბას ნახავს მოწმის თითქმის ყველა ჩვენებიდან. რა თქმა უნდა ჩვე- 

ნების ფსიქოლოგიის ბევრ მონაპოვარს სერიოზული მნიშვნელობა 

აქვ საგამომძიებლო ორგანოებისათვის, მაგრამ მცდარია ის 

დასკვნა. რომელთაც ავტორები აკეთებენ უმთავრესად იმის საფუ- 

ძველზე, რომ ჩვენება არასოდეს არ ასახავს ზუსტად შემთხვევის ყვე- 

ლა დეტალს. ამავე დროს უნდა აღინიშნოს, რომ შტერნისა და მისი 

სკოლის მოძღვრებას, რომლითაც თითქმის სრულიად უარყოფილია: 

მოწმის ჩვენების დადებითი ღირებულება გამოძიებისა თუ სასამარ– 

თლოსათვის, დიდი გასავალი აქვს ბურჟუაზიულ კრიმინოლოგიას» 

და განსაკუთრებით ჩვენების ფსიქოლოგიაში. ამის გამო მოწმეს ისე 

ეპყრობიან ხშირად ბურჟუაზიულ სასამართლოში, როგორც. თითქ- 

მის, დამნაშავეს, რაც, ცხადია, სრულიად გაუმართლებელია. 

ჩვენების ფსიქოლოგიის სხვა საკითხები 

გარდა ზემოთ ჩამოთვლილისა. მოწმის ჩვენების სისწორეზე გავლენას 

ახდენენ შემდეგი ფაქტორები: 

1. დამკითხველის (გამომძიებლის. მოსამართლის) დამოკიდებუ - 

ლება მოწმისადმი: 

2. გამოძიებისა და განსაკუთრებით სასამართლო პროცესების 

ფორმალიზმი. რომელიც სავსებით კანონიერია იურიდიული თვალსა. 

ზრისით, მაგრამ გაუმართლებელია ფსიქოლოგიური თვალსაზრისით: 

3, მოწმის დამოკიდებულება საქმისადმი და მხარეებისადმი (ეჭვ- 

მიტანილის ან ბრალდებულის მიმართ). 

ამასთანავე მხედველობაში უნდა იქნას მიღებული. რომ გამომ- 

ძიებელი და სასამართლო ორგანოები. ყოველთვის როგორც სარეა- 

რესიო დაწესებულებები განიცდება მოწმის მხრიდან და ამან არ შეი- 

ძლება გავლენა არ მოახდინოს მის ჩვენებაზე. ან კიდევ. როცა ეჭევ- 

მიტანილის ან დამნაშავის ახლობელ ადამიანს დაჰკითხავენ. შეუძ- 
ლებელია რომ გამომძიებელმა დიდი თავაზიანობა გამოიჩინოს მისL 
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მიმართ და ამით მიაღწიოს თავის მიზანს ––- მიიღოს სწორი ჩვენება. 

სწორედ პირიქით –– თუ გამომძიებელს საფუძველი აქვს იფიქროს, 
რომ მოწმე გარეულია საძიებელ დანაშაულში, უფრო ბუნებრივი 

-ქნება. რომ მან მეტი სიმკაცრე გამოიჩინოს ასეთი მოწმის მიმართ. 

მეორე მხრივ ვითარებას ისიც ართულებს. რომ თუ გამომძიებელი 
შეცდა და უსაფუძვლო ექვი მიიტანა მოწმეზე, როგორც ბოროტ- 
მოქმედის ახლობელზე, ან ხელშემწყობზე, შეიძლება ამან ძალზე გა- 
ართულოს ძიების საქმე. კარგ გამომძიებელს მოეთხოვება ყოველ- 

თვის ეჭვის თვალით უცქეროდეს მოწმის ჩვენებას, თუნდაც ამ უკა- 

ნასკნელს დამნაშავის როლში გამოჰყავდეს თავისი თავი. 

საერთოდ, დაკითხვის პროცესი გამომძიებლის მხრიდან მოით- 

ხოვს საკუთარი პასუხისმგებლობის ყოველმხრივ გაცნობიერებას 
დიდ მოთმინებასა და ასევე დიდ ტაქტს. 

მოწმე, დაკითხვის პროცესში. მისთვის უჩვეულო სიტუაცია-· 
ში იმყოფება, რომელსაც კანონით გათვალისწინებული ობიექტური 

ვითარება განსაზღვრავს. ჩვეულებრივი ადამიანისათვის მოწმის რო- 

ლში გამოსვლა, განსაკუთრებით თუ საქმე სერიოზული ხასიათისაა, 

მთელ რიგ უხერხულობებს ქმნის. სასამართლოში მოწმეს აფრთხი- 

ლებენ. რომ თუ დაფარავს სიმართლეს, ან იცრუებს, მას დასჯიან. 
ამასთან ყველაფერს ამას ეუბნებიან კანონების ენაზე, სერიოზულ, 

ოფიციალურ ვითარებაში და სხვა. ყველაფერმა ამან ა შეიძ- 

ლება გავლენა არ მოახდინოს მოწმეზე, არ დააბნიოს იგი, არ 

შეაფერხოს მისი მეხსიერება, წარმოდგენა და აზროვნების უნარი. 
გარდა ამისა არსებობს მთელი რიგი სხვა ფაქტორებისა, რომლე- 

ბიც არალოიალურ დამოკიდებულებას იწვევენ სასამართლო ორგა- 

ნოებისადმი მოწმეთა მხრიდან; რაც არ უნდა კეთილსასურველ სი- 

ტუაციას ქმნიდეს მართლმსაჯულების ორგანოები მოწმისათვის, 

ბევრ ადამიანს მაინც არ სურს მოწმის როლში გამოსვლა სხვადასხვა 

მიზეზების გამო: ზოგს დროის დახარჯვა არ უნდა, ზოგს დერეფანში 
ცდის პროცესი არ სიამოვნებს (გამოძახების წინ), ზოგს სამსახურის! 

დატოვება ენანება, ზოგს სურვილი არა აქვს „სხვის საქმეში“ ჩაერი- 

ოს, ზოგსაც შურისძიების –- ეშინია და ა. შ. საჭიროა ადამიანს გა- 

აჩნდეს დიდი შეგნება და მოქალაქეობრივი გრძნობა, რათა დასძლი- 

ოს ყველა ეს უსიამოვნება და გამოვიდეს მოწმის როლში, მეორე 

მხრივ. მოწმის როლში თავიანთი სურვილით და ზოგჯერ სიამოვნები- 

თაც გამოდიან ადამიანები, რომელთაც რაღაც მოტივები ამოქმედე- 

ბენ; ცნობილია, რომ სასამართლო პროცესებზე მოწმეებად ხშირად 

დამნაშავის, დაზარალებულის, თუ ეჭვმიტანილის ნათესავები გამო–- 
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დიან ხოლმე, რაც სავსებით გასაგებია და რაც უსათუოდ უნდა მი- 

იღოს მხედველობაში მართლმსაჯულებამ. 

ჩვენების სისწორე დამოკიდებულია აგრეთვე ინდივიდის უნარ- 

ზე –- რამდენად დამაკმაყოფილებლად შეუძლია მას ჩვენების მი– 

ცემა. ცნობილია რომ მოწმის თავისუფალი თხრობა ძალზე ზოგადი 

და ლაკონიურია. ამის გამო, როგორც წესი, მოწმეს მრავალ შეკითხ- 

ვას აძლევენ. მაგრამ კითხვების მიცემის წესზე, როგორც ზემოთ ით-. 
ქვა, ბევრად არის დამოკიდებული ობიექტური ჩვენების მიღება: თუ 

კითხვები არასწორად იქნა დასმული, შეიძლება მოწმემ, რომელმაც 
ყველაფერი თავისი თვალით ნახა და გულწრფელად სურს მისი მი- 

წოდება მართლმსაჯულებისათვის, მრავალი შეცდომა დაუშვას. უფ- 

რო არსებითია მეორე მომენტი: მოწმეს, როგორც წესი, განსაკუთრე- 

ბით საქმის გამოძიების მსვლელობაში, თავისი „საკუთარი მოსაზრე–.- 

ბები" აქვს საქმის ირგვლივ, მას რაღაც გარკვეული „კონცეფცია“ 

აქვს ამ საქმის მიმართ და დაინტერესებულია, რომ მისმა ჩვენებამ: 
დაადასტუროს იგი. ამ დროს გამომძიებელი ვალდებულია ისეთზაე- 

რად დაუჩვას მას კითხვები, რომ მოწმემ ვერ შესძლოს თავისი კონ- 

ცეფციის დამტკიცება იმ შემთხვევაში, თუ იგი მცდარია. 

ჩვენების ფსიქოლოგიაში, ჩვეულებრივ. მოწმეებს ჰყოფენ ორ 

ჯგუფად, ე. წ. „კარგ“ და „ცუდ“ მოწმეებად, მაგრამ ასეთი დაყოფა, 

ცხადია, არასაკმარისია და ამიტომ არის ცდები სხვა ტიპოლოგიური 

დაყოფაც შემოიღონ პრაქტიკაში. საერთოდ. პრობლემა მეტისმე- 

ტად სადავოა და ფაქტიურად, ჯერჯერობით. მას არავითარი სარგებ- 

ლობა არ მოუტანია მართლმსაჯულებისათვის. 

მთელი რიგი ბურჟუაზიული მკვლევარებისა იმ აზრისანი არიან. 

ტიპად ჰყოფენ: ე. წ. აღმწერი ტეპი და ფანტაზიორი (მეოცნებე) ტი– 
პი. პირველი ტიპი პასიურად აღიქვამს ყველაფერს და შემდეგ პასი- 

ურადვე აღწერს ისე, როგორც ეს იყო სინამდვილეში. მეორე ტიპი 

ამის სრულიად საწინააღმდეგოა: იგი აქტიურია, ცდილობს ყველა- 

ფერი გაიგოს და გაიახროს, საკუთარი დასკვნები გააკეთოს, საკუთა- 

რი თეორია ჰქონდეს. სხვა ავტორები ადამიანებს ე. წ. „ობიექტურ“ 

და „სუბიექტურ“ ტიპებად ჰყოფენ. ამგვარი დაყოფის ცდები ხში- 

რად გვხვდება აგრეთვე საბქოთა ლიტერატურაში. რაში მდგომარე- 

ობს თითოეული დასახელებული ტიპის თავისებურება? სუბიექტუ- 

რი ტიპი მოვლენებს ალამაზებს, ასხვაფერებს თავისი სუბიექტური 
განცდების კვალობაზე და ძალზე ცოტა ყურადღებას აქცევს ობიექ– 

9. ვ. გრიგოლავა 12»



ტფუ: აკტებზ. ბუი მკმთხვევის, ფაქტის აღწეოის დროს. ხელმძღვა- 

წელობს საკუთარი ერძნობებით: ღა ინტუიციით დაე არავითარ ყუ. 

რადღებას არო აქცევს სინამდვილეს. რაც შეეხება ობიექტურ ტიპს, 

იკი ამის სრულიად საწინააღმდეგოდ მოქმედებს მუდამ; ცდილობს 

ხედმეწევნით ზუსტად აღადგინოს წარმოდგენაში შემთხვევა. რომ- 

ლის შესახებაც მას ჩვენებას თხოვენ, კრიტიკულია თავისი მეხსიე- 

რების მიმართ და სხვა. გარდა ამისა საბჭოთა ლიტერატურაში შემ- 

დუგ ტიპებზე მიუთიოებენ: სინთეტიკური ტიპი, ანალიტიკური ტიპი, 

აღმწერი და ამხსნელი ტიპები. ამ ტიპოლოგიის მიხედვით სინთეტი- 

ური ტიის ადამიანები ცდილობენ საქმის· არსს სწვდნენ მთლიანო– 

ბაში და არსებითი მომენტები გამოჰყონ წვრილმანებიდან. ანალი- 

ტიკური ტიპის ადამიანი, პირიქით –– წვრილმანებს აქცევს მთავარ 

ყურადღებას და არსებითი მხედველობიდან რჩება. რაც შეეხება აღ- 

მწერ და ამხსნელ ტიპებს, მათი დახასიათება ზედმეტად მიგვაჩნია, 

ვ“ხაიდან თვით მათი სახელწოდება მიუთითებს ამაზე გარკვევით. შე- 

ვეიშნავთ, მხოლოდ, რომ აღმწერი ტიპი ყველაზე ხშირად ანალიტი- 
კური ტიპის ადამიანებში გვხვდება, ხოლო ამხსნელი –– სისთეტი- 
კურებში. 

ბურჟუაზიულ კრიმინალისტურ ფსიქოლოგიაში ერთგვარი წარ- 

მატება აქვს აგრეთვე იუნგის ტიპოლოგიასაც, რომელიც, არსებითად, 
კრეჩმერის კონსტიტუციონალიზმს ემყარება. 

მთელი რიგი ბურჟუაზიული მკვლევარებისა იმ აზრისანი არიან, 

რომ ქალი საერთოდ არ უნდა მონაწილეობდეს, როგორც მოწმე, სი- 
სხლის სამართლის საქმეებში. სხვათა შორის ეს „თეორია“#“ შტერნი- 

დან მომდინარეობს და დღესაცა ჰყავს მას თავისი დამცველები. 

ასევე სადავოდ ითვლება ბავშვის მოწმის როლში გამოყვანის 

საკითხიც. ამის მიზეზად, პირველ რიგში, იმას ასახელებენ, რომ ბავ- 

შვები არაჩვეულებრივად ემორჩილებიან ყოველგვარ პირდაპირ და 

არაპირდაპირ შთაგონებას. განსაკუთრებით იცავს ამ აზრს იუსევიჩი 

და აგრეთვე ბალეი. ვარენდოკი ბავშვის შთაგონებადობის საკითხს 
უკავშირებს იმ პირის ავტორიტეტს, რომელიც კითხვებს აძლევს მას. 
მთელი რიგი ავტორებისა მიუთითებენ ბავშვთა მიდრეკილებაზე – 
აშკარად იცრუონ რაღაც მიზნით. ბროარდეს მოჰყავს შემთხვევა, რო- 

ცა გოგონამ განაცხადა მისი გაუპატიურების შესახებ. როგორც გა- 

მოძიებამ დაადგინა შემდეგ, გოგონამ ეს ჩაიდინა მხოლოდ იმისათ- 

ვის, რომ დამჯდარიყო მოსამართლის კაბინეტში მოთავსებულ მწვანე 
სავარძელში, რომლის შესახებაც მას მისმა ამხანაგმა უამბო. 
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მიუსედავად ამისა ბავშვ-მოწმეზე უარის თქმა გაუძა-ოლებე- 

ლია. როგორც ამას მოითხოვდნენ პირველ რიგში შტერნი და ლიპ- 

მანი. არის შემთხვევები, როცა ბავშვის ჩვენებას გაცილებით მეტი 

მნიშვნელობა აქვს მართლმს-ჯულებისათვის, ვიდრე ზრდადასრუ- 

ლებულთა ჩვენებას. ერთი სიტყვით ბაეშვები შეიძლება სასარგებლო 

მოწმეები აღმოჩნდნენ იმ შემთხვევაში. როცა სათანადო სიფრთხი- 

ლით მოეკიდებიან, და ამავე ოროს ჯეროვან შეფასებას მისცემენ 

მათგან მიღებულ ჩვენებას. 

,ჩვენების ფსიქოლოგია თავიდანვე სერიოზულ დახმარებას უწე– 

ვღა და უწევს იურისპრუდენციას. კიდევ მეტი: ჩვენების ფსიქოლო– 
გიის, როგორც ფსიქოლოგიის ცალკე დარგის, წარმოშობა იურის- 

პრუდენციის პრაქტიკული ინტერესებით იყო გაპირობებული. ინ- 

ტესსიურმა და ექსტენსიურმა ექსპერიმენტულმა მუშაობამ ფსიქო- 

ლოგიის ამ დარგში მრავალი საყურადღებო ფაქტი შესძინა როგორც 

ფსიქოლოგიას, ისე იურისპრუდენციას და ამან კიდევ უფრო განამტ- 

კიცა ამ ორი დარგის წარმომადგენელთა ურთიერთთანამშრომლობა. 

მაგრამ ისევე, როგორც ყოველ ახალ წამოწყებას მეცნიერებაში 

ჩეენების ფსიქოლოგიასაც გააჩნდა და ახლაც გააჩნია მთელი რიგი 

ნაკლოვანებებისა, რომელთა შესახებ ზემოთაც გვქონდა ლაპარაკი 

გზადაგზა. ასე მაგალითად, ჩვენების ფსიქოლოგიის ზოგიერთი ორ- 

თოდოქსი წარმომადგენლის აზრი რომ გავიზიაროთ. საერთოდ უარი 

უნდა ვთქვათ ყოველგვარი მოწმის გამოყენებაზე რაც, ცხადია, სრუ- 

ლიად შეუძლებელია. მთავარი ის არის, რომ გამომძიებელმა, მოსამა- 

რთლემ და საერთოდ ძიების ორგანოების წარმომადგენლებმა იცოდ- 

ნენ ყველა ის ფსიქოლოგიური კანონზომიერებანი, რომლებიც მოწმის 

ჩვენების შეცვლას (ან დამახინჯებას) იწვევენ ამა თუ იმ მიმართულე- 

ბით. თუ რაციონალურად იქნება გამოყენებული იურისპრუდენციის 

მიერ ჩვენების ფსიქოლოგიის დარგში მოპოვებული შედეგები, ეს 

უსათუოდ დიდად შეუწყობს ხელს მართლმსაჯულების წარმომადგე– 

ნელთა ნორმალურ მოღვაწეობას. 

გამომიებისა და სასამართლოს მსვლელობის პერიოდის 

ფსიქოლოგიური პრობლემები 

დაკითხვის სამი წესი. იურიდიულ პრაქტიკაში ჩვე- 

ნების (დაკითხვის) ჩამორთმევის სამი წესია მიღებული: 1. თავისუ– 
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ფალი თხრობა, 2. პირდაპირი დაკითხვა , 3. ჯვარედინი დაკითსვა. 

დგება საკითხი: ამ სამი წესიდან რომელია უფრო სასარგებლო და 
რა თვალსაზრისით? ამ საკითხის ნათელსაყოფად ფსიქოლოგებმა 

ასეთი ცდა დააყენეს: კოლეჯის აუდიტორიაში ლექციის მსვლელო- 

ბის დროს ახალგაზრდა კაცი შემოვიდა, რომელსაც აშშ-ის დასავ–- 

ლეთ შტატების მცხოვრებთათვის დამახასიათებელი ტანსაცმელი ეც- 

ვა და იღლიაში რამდენიმე წიგნი ჰქონდა ამოჩრილი, ხოლო ხელში 

მოზრდილი პაკეტი ეჭირა, რომელიც პროფესორს გადასცა. ამ უკა- 
ნასკნელმა წაიკითხა ბარათი, რაღაც ჩაიწერა რვეულში და პაკეტი 

უკანვე დაუბრუნა ახალგაზრდა კაცს. როდესაც პროფესორი წერი=ს 

კითხულობდა უცნობმა ჯიბის დანა ამოიღო, გაშალა და რამდენიმე- 

ჯერ გაუსვ-გამოუსვა ხელთათმანიან ხელისგულს. აშკარად ჩანდა. 

რომ იგი აღელვებული და შეწუხებული იყო. სიტუაციაში სხვა დე- 
ტალებიც იყო ჩართული, მაგრამ დრამატული არაფერი მომხდარა. 
ამ მოკლე სცენის ირგვლივ ექსპერიმენტატორებმა 150 კითხგა შეა- 

დგინეს და სტუდენტები დაჰკითხეს ზემოდასახელებული სამივე 

მეთოდით. შედეგები ნაჩვენებია მე-6 ცხოილში (მარსტონის მიხ.). 

ცხრილი 6 

თავისუფალი პირდაპირი ჯვარედინი და- 
თხრობის პირო- დაკითხვის დროს კითხვის დროო" 

ბებში 
1. პასუხების სისრულე 21% 21% 29% 
2. პასუხების სიზუსტე 94% 53% 76% 
3. შეცდომა ან დაეჭეე- 

ბა -- 49% 52% 

ცხრილი გვიჩვენებს, რომ თავისუფალი თხრობის დროს პასუ- 
ხები ყველაზე ნაკლებ სრულია (23%), მაგრამ სამაგიეროდ ყველაზე 

ზუსტი (94%); პირდაპირი დაკითხვის დროს პასუხები უფრო სრუ- 

ლია, ვიდრე თავისუფალი თხრობის დროს, მაგრამ არ არის ისე ზუს- 

ტი. როგორიც თავისუფალი თხრობის დროს; ჯვარედინი დაკითხვის 

პირობებში პასუხები სისრულის მხრივ თითქმის ისეთივეა. როგორ-ც 

პირდაპირი დაკითხვის დროს, მაგრამ ოდნავ ნაკლებ ზუსტია. ვიდრი 

თავისუფალი თხრობისა და პირდაპირი დაკითხვის პირობებში. 

ამავე ცხრილიდან ჩანს, რომ პირდაპირი და ჯვარედინი დაკითს- 

ვის დროს ცპ-ბმა თვალსაჩინო სიფრთხილე გამოიჩინეს (განსაკუთ- 

რებით მეორე შემთხვევაში) და ამჯობინეს დაეჭვებულიყვნენ. ვიდრე 

მცდარი პასუხი გაეცათ კითხვებზე. 

ეს ექსპერიმენტი რამდენიმე დღის შემდეგ განმეორებულ იქნა 

იმავე აუდიტორიაში და იმავე სტუდენტებთან და, თუმცა სტუდენ- 
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ტებმა უკვე იცოდნენ ცდის მიზანი, ამას შედეგებზე არავითარი ზე- 

გავლენა არ მოუხდენია. 

ამ ექსპერიმენტით ირკვევა, რომ ჩვენების ჩამორთმევის თითო- 

ეულ წესს, როგორც თავისი დადებითი, ისე უარყოფითი მხარეც გა- 

აჩნია და საჭიროა ყოველივე ამას სათანადო ანგარიში გაეწიოს. 

მსაჯულთა დისკუსიის მნიშვნელობა. იურის- 

პრუდენციაში ჯერ კიდევ სადავო საკითხადაა მიჩნეული: სარგებლო- 

ბა მოაქვს თუ არა მსაჯულთა ურთიერთდისკუსიას კაბინეტში? ამ 
საკითხის ნათელსაყოფად ასეთი ექსპერიმენტი იქნა ჩატარებული: 

კოლეჯის აუდიტორიაში შემოიჭრა უცნობი პირი, გადააყირავა რო- 

მელიღაც ექსპერმენტული დანადგარი და წაელაპარაკა ლექტორს, 

რომელიც იძულებული იყო ლექცია შეეწყვიტა. კოლეჯის ორმა სტუ- 
დენტმა, რომელთაგან ერთი პირველ მერხზე იჯდა, ხოლო მეორე ბო- 

ლო მერხზე, ჩვენება მისცა ამ ინციდენტის შესახებ 7 მსაჯულს, რო- 

მლებიც ინციდენტს არ დასწრებიან და, მაშასადამე, მეორე პირისაგან 

მიიღეს ინფორმაცია. მსაჯულებმა ჯერ ცალ-ცალკე დაწერეს ამ „საქ- 
მის“ მინაარსი მოსმენილი ჩვენებების მიხედვით, ხოლო შემდეგ ერ- 
თად დასხდნენ და გაარჩიეს. საბოლოოდ ყველანი შეთანხმდნენ ამ 
ფაქტის დადგენაში და ერთი საერთო დასკვნა წარმოადგინეს ინცი- 

დენტის შინაარსის შესახებ. ამ ექსპერიმენტის შედეგები მე-7 

ცხრილშია მოცემული (დაშილის მიხ.). 

  

  

  

  
  

ცხოილი 7 

მოწმეები | მსაჯულები ცალ-| მსაჯულთა კოლეგია დის- 
ცალკე კუსიის შენდეგ 

C ი LI+·C ლე 
მოხსენებუ- <49 –2გ ი ლდ 

_ « + < მოხსენებული 

წ თილ | 63 2622 68 დეტალების ოსრღელიბა წებალშ 56 | = -< 28 რაოდენობა | აოდესოია 
Iლ8 |ლ6V066C რ? 

' 

1 ცპ (წინა მერხი- | 48 6 32 4 
დან) 42 13 

62 § 43 4 
39 10 

II ცპ (უკანა მერზი- 46 ვ 
დან) 42 18 

55 ზ 47 9 

საშუალო LI II 4 I 10 
  

ცხრილის პირველი სვეტი გვიჩვენებს ორი მოწმის ჩვენებას შე– 

დეგებს თავისუფალი თხრობის პირობებში, პირველმა მოწმემ (I მერ- 

ხიდან) ინციდენტის აღწერისას 62 დეტალი (პუნქტი) დაასახელა და 
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5 შეცდომა დაუშვა. ხოლო მეორე ცპ-მა (ბოლო მერხიდან) 55 დეტა- 

ლი დაასახელა და 8 შეცდომა დაუშვა. დაწერილ ანგარიშში, რომელ- 
შიც მომხდარი სიტუაციის ზუსტი შინაარსი უნდა აღდგენილიყო, მო- 

წმეთა ჩვენებებზე დაყრდნობით, პირველმა მსაჯულმა 48 დეტალი 

დაასახელა, მეორემ 42 და ა. შ. იმ შეცდომებით, რომლებიც იქვეა 

ნაჩვენები მომდევნო სვეტზი. საქმის საერთო განხილვის დროს მსა- 

ჯულთა კოლეგია (7 კაცი) შეთანხმდა მხოლოდ 32 დეტალზე და და- 

უშვა მხოლოდ 4 შეცდომა. ამ ექსპერიმენტში ყველაზე მნიშვნელო- 

ვანია ის ფაქტი, რომ მსაჯულთა კოლეგიამ, ბჭობის შემდეგ, გაცი- 

ლებით მცირე რაოდენობის შეცდომა დაუშვა (ოთხი). ვიდრე მათ 

მიერ ცალ-ცალკე დაშვებული შეცდომების საშუალო რაოდევობა 

იყო (ათი). 

მეორე ექსპერიმენტში 15 ცპ-ს მოკლემეტრაჟიანი ფილმი უჩვე- 

ნეს და თითოეულმა ცალ-ცალკე უამბო მისი შინაარსი მსაჯულთა 

კოლეგიას; რომელიც 24 კაცისაგან შედგებოდა (ცხადია მსა/ულთა 

კოლეგიამ ფილმის შინაარსი არ იცოდა). გარდა ამისა ცპ-ბმა უპასუ- 

ხეს მსაჯულთა 125 კითხვას. ამის შემდეგ თითოეულმა მსაჯულმა 
ცალ-ცალკე დაწერა ფილმის შინაარსი იმ მასალების მიხედვით. რაც 

მათ ცდისპირებისაგან მოისმინეს. ბოლოს ეს 24 მსაჯული ერთა: და- 

სხდა ოა იმსჯელა. შედეგების დეტალური ანალიზი ზეღმეტია: 24 

მსაჯულიდან თითოეულის პასუხი საგრძნობლად არაზუსტი იყო, ვი- 

ღრე თითოეული ცა-ის ჩვენება ცალ-ცალკე აღებული, ხოლო თავის 

მხრივ, მსაჯულთა კოლეგიის საერთო პასუხი საგრძნობლად უფროო 

ზუსტი იყო, ვიდრე ცპ-თა ჩვენების სიზუსტის საშუალო მაჩველებე- 

ლი (ე. ი, მსაჯულთა კოლეგიამ. რომელსაც ფილმი არ უნახავს. უფ- 

ღო ზუსტად აღწერა მისი შინაარსი, ვიდრე ცპ- ბმა, რომლებმაც 

ფილი ნახეს). 

უვი არ არის. რომ დისკუსიას, როგორც წესი, ყოველთვის და- 

დებითი შედეგები მოაქვს და მასზე უარის თქმა გაუმართლებელია. 

მაგრამ მხედველობაში უნდა იქნას მიღებული ერთი მნიშვნელოვა- 
ზი გარემოება: დისკუსიის თითოეულ მონაწილეს, რაც შეიძლება 

მაქსიმალური და ერთნაირად სანდო წყაროებიდან მიღებული ისფო- 
რმაცია უნდა ჰქონდეს ხელთ. წინააღმდეგ შემთხვევაში დისკუსიის 

მონაწილენი. ალბათ, ვერასოდეს შეთანხმდებოდნენ და საერთო დას- 
კვნას ვერ გამოიტანდნენ ამა თუ იმ საქმის გარშემო. 

მოსამართლის ინდივიდუალურ თავისებე- 

რებათა გავლენა სასამართლოს გადაწყვეტი- 

ლებაზე. თითოეულ სუბიექტს თავისი ინდივიდუალური დამასა- 

134



სიათებელი თვისებები გაანჩია და იგი ყოველთვის იჩენ- თავს ამა 

თუ იმ სახის მის პროფესიულ საქმიანობაში. განსაკუთრებით თვალ- 

საჩინოა ეს მდგომარეობა ხელოვნების დარგის მუშაკებთან. ჩვენს 

საკითსთან დაკავმირებით: ერთ-ერთ ასეთ ინდივიდუალურ თვისე- 

ბას შეიძღ'ება მოსამართლის მიკერძოება, ან ზედმეტი სიმკაცრე წარ- 

მოადგენდეს ბრალდებულის მიმართ. შეიძლება მოსჰმართლემ მტკი- 
ცუდ გადაწყვიტოს, რომ არ დაემორჩილოს სუბიექტურ ტენდენცი- 

ებს, მაგრამ ზოგჯერ ისინი ისე ღრმად არიან გამჯდარი პიროვნებაში, 

რომ მაენც იჩენენ თავს თითოეულ კერძო შემთხვევებში. მეორე 
მხრიე, თუ მოსამართლე დარწმუნებულია მის ბუნებრივ სიმპათა- 

ებში ბრალდებულის მიმართ, შეიძლება შეეცადოს მათ აღმოფხვრას 

და ამით მეორე უკიდურესობაში გადავარდეს––ზედმეტი სიმკაცრე 

გამოიჩინოს. თუ სუბიექტს აშკარა ან ფარული ზიზღი აქვს გარკვეუ- 
ლი პროფესიის ან გარკვეული. ფიზიოგნომიის ადამიანების მიმართ, 

იგი უსათუოდ არაობიექტური იქნება მათთან დამოკიდებელებაში 

სასამართლო პროცესის მსვლელობის დროს. თუ, მაგალითად, ბრალ- 

დებული ჰგავს ვინმე ისეთ ადამიანს, რომელიც ძალიან სძულს მო- 

სამართლეს, ამან შეიძლება დამღუპველი ზეგავლენა მოასდინოს სა- 

"სამართლოს გადაწყვეტილების ობიევტურობაზე. არ მასეეს ბრალ- 

დებულს თავის მართლების საშუალება და სხვა. ზოვჯერ ინტიგილის 

რომელიზე გარეგნული ნიშანი მოსამართლის ცნობიერებაში დაკავ- 

შირებოლია უარყოფით პიროვნებასთან და ვისთან-ც კი ამ ნიშან, 

აღმოაჩენს. ველას მიმართ სიძულვილს გრძნობს, ავიწყდება რა, 

რომ ასეთი ნიშანი ბევრ შემთხვევაში ღადებით პიროვნებასაც აქვს. 

ადამიანს. რომელსაც ათასჯერ გაუვლია ხარაჩოების ქვეშ ღა არავი- 

თარი სითათი არ შემთავევია, თუ მას ერთხელ დაეცა იქედა§5 გადზო- 

ვარდნილი აგური, მიდრეკილება აქვს ამტკიცოს და სხვებიც არწმუ- 

ნოს, რომ ხარაჩოების ახლოს სიარული უსათღოოდ საფრთხესთანაა 

დაკავშირებული. ცნობილია შემთხვივ:. როცა მოსამართლე გაჩსა–- 

კუთრებით ულმობელი იყო ყველა ელამი მამაკაცი ბრალდებულის 

მიმართ. როგორც შემდეგ გამოირკვა, ამის მიზეზს მოსამართლის 

ელამი მამინაცვალი წარმოადგენდა, როზელიც მეტისმეტაღ დესპ=- 

ტურად ეპყრობოდა ამ მოსამართლეს ბავშვობაზი; 

ზოვიერთი ფსიქოლოგის აზრით, თუ ცნობილია. რომ მოსამართ- 

ლეს ასეთი მიდრეკილებები აქვს და ამან კი შეიძლება სასამართლოს 

მსვლელობაზე მოახდინოს გავლენა, ბრალდებულს ან დაცვას უდთ- 
ლება უნდა ჰქონდეს აცილება მისცეს ასეთ მოსამართლეს,



მოსამართლეთა მიერ სასჯელის ვადის განსაზღგრაში ზოგჯერ 

ისეთი ფაქტორები იღებენ მონაწილეობას, რომელთა წინასწარ გათ- 
ვალისწინება შეუძლებელია. შეიძლება, მაგალითად, მოსამართლეს 

მოსწონდეს გარკვეული რიცხვები უფრო მეტად, ვიდრე სხვა რიც- 

ხვები. ერთ-ერთ ექსპერიმენტში ცდისპირებს მიაწოდეს სხვადასხვა 
რაოდენობის წრეები. სამკუთხედები და ჯვრები და დაავალეს შეერ- 
ჩიათ ის ჯგუფები, რომლებიც ყველაზე მეტად მოსწონდათ მათ. გა- 

მოირკვა, რომ ცდისპირები დიდ უპირატესობას აძლევდნენ 7 და 9 

რიცხვიდან ჯგუფებს. თუ რა ფსიქოლოგიური მექანიზმი უძევს ასეთ 

სელექცის საფუძვლად, უცნობია მაგრამ მისი ფაქტიუ- 
რი არსებობა ანგარიშგაწევას მოითხოვს. ადვილად შეიძლეება მოიძე- 
ბნოს მოსამართლეები, რომლებიც რაღაც გარკვეულ რიცხვებს ირ- 

ჩევენ სასჯელის დადების დროს და უგულებელყოფენ სხვა რიცხ- 

ვებს, რომელთა პრაქტიკულ გამოყენებას წინ არაფერი ეღოტება. აღ- 

წერილია შემთხვევა, როცა ერთი მოსამართლე 8 წლის სასჯელს არა– 
ვის ადებდა, როცა მისი ქალიშვილი 8 წლისა იყო, 9 წლის სასჯელს 
–- როცა მისი ქალიშვილი ცხრისა გახდა და ა. შ. (როსი და კოლი). 

ადამიანებში არსებობს აგრეთვე „მრგვალი“ რიცხვებისათვის 

უპირატესობის მინიჭების ტენდენცია. ასე მაგალითად, მოსახლეობის 

აღწერის მასალების მიხედვით გამოდის, რომ დედამიწასე უფრო 

„მეტია“ 30 წლის ადამიანი, ვიდრე 31 ან 29 წლისა. სტატისტიკურად. 

ცხადია, ეს უაზრობაა, მაგრამ ფაქტიურად – - არა: იგი შედეგია ადა- 

მიანის ბუნებრივი ტენდენციისა –– აღმწერელს მიაწოდოს დამრ- 

გვალებული რიცხვი. 
მაგრამ არსებობს მეორე უკიდურესობაც: ადამიანთა ერთ კა- 

ტეგორიას, როგორც იტყვიან” ჭირივით სპულს დამრგვალებული 

რიცხვები. ასეთები არიან, პირველ რიგში, მონადირეები და მეთეე- 

ზეები. იშვიათად ნახავთ მონადირეს, რომელმაც 20: 30 ან 50 იხვი ან 

ტყის ქათამი მოკლა, ხოლო მონადირეს, რომელმაც 9. 13, 17, 

19 და 29 იხვი მოკლა, რამდენსაც გნებავთ იმდენს იპოვნით. საფიქ- 

რებელია, რომ მოსამართლეს, რომელიც ნადირობითაა გატაცებული, 
განაჩენის გამოტანის დროს დამრგვალებული რიცხვებისადმი არ ექ- 

ნება მიდრეკილება. ემპირიულად კარგად არის ცნობილი, რომ მოსა- 

მართლენი საგრძნობლად განსხვავდებიან ერთმანეთისაგან სიმკაცრის 

თვალსაზრისით. არსებობს სტატისტიკურად დამუშავებული ცხრი- 

ლი, რომელშიც გაანალიზებულია ნიუჯერსის შტატის 6 მოსამართ- 
ლის მიერ 1 წლის განმავლობაში გამოტანილი განაჩენები ერთნაირ 
სამოქალაქო საქმეებზე. თეორიულად თითოეულ მათგანს თანაბარი 
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ზომის სასჯელი უნდა დაედო დამნაშავეთათვის. სინამდგილეში კი ეს 
სასჯელები სავსებით ერთნაირ ბრალდებაზე ასეთნაირად განაწილდა: 

ორმა მოსამართლემ (6-დან) 6 თვის სასჯელი დაადო თითოეულ ბრა- 
ლდებულს, ორმა ცხრა თვისა, მეხუთემ 10 თვისა და მეექვსე“ 12 
თვის. აშკარაა, რომ უკანასკნელი მოსამართლე ორჯერ უფრო მკაც- 
რი აღმოჩნდა, ვიდრე პირველი ორი. ამრიგად ბრალდებულს, რომ- 
ლის საქმესაც მეექვსე მოსამართლე გაარჩევს, შეუძლია წინასწარ 
იყოს დარწმუნებული, რომ მკაცრ სასჯელს მიიღებს მხოლოდ იმის 

გამო, რომ სასამართლოს თავმჯდომარეს აქვს ასეთი ტენდენცია. რა- 

თქმა უნდა, შესაძლებელია თითოეული მოსამართლის ამა თუ იმ 

ტენდენციის დადგენა მის მიერ გარჩეული საქმეების შესწავლის სა- 
ფუძველზე და, თუკი ცნობილია მოსამართლის ტენდენციები, გამჯ- 

რიახი ადვოკატი თავის სასარგებლოდ გამოიყენებს მათ (ბურტი). 

– პათოლოგიური და ყალბი აღიარება ცხა- 

დია, რომ აღიარება დამნაშავის მხრიდან, ყველაზე უკეთესი საშუ. 

ლებაა გამომეების ობიექტურად წარმართვის საქმეში, ვინაიდან იგი 

თავიდან აცილებს ძიებას ბევრ შრომას, რომელიც ჩვენებების ”შყეკ- 
რებასა და მათ გაანალიზებასთან არის დაკავშირებული. ბუნებრივი;:, 

ამიტომ, რომ ძიება, პირველ რიგში, დანაშაულის აღიარებით არის 

დაინტერესებული. ხდება, სამწუხაროდ, ისიც. რომ გამომძიებლები 

ზოგჯერ აღიარების მიღწევას იხდიან თვითმიზნად, სანამ ფაქტიუ- 

რად დადგინდება დანაშაულის ხასიათი. ეს კი დიდი შეცდომაა. ძველ 

დროში ეჭვმიტანილს იმ დრომდე აწამებდნენ, სანამ არ დასახიჩრდე- 

ბოდა, ან რა „აღიარებდა“ თავის დანაშაულს. ფსიქოლოგიური 

თვალსაზრისით. ასეთ მეთოდს არავითარი გამართლება არა აქვს. 

კიდევ მეტი: ფსიქოლოგიაში ცნობილია, რომ ადამაანიი რომელიც 

უბრალოდ არაკომფორტაბელურ მდგომარეობაში მოხვდება, დაუჟ- 

ყოვნებლივ შთაგონებადი ხდება და ხშირად სასოწარკვეთილების 

ისეთ წერტილს მიაღწევს. რომ არარსებულ დანაშაულსაც კი აღია- 

რებს, ოღონდ თავი დააღწიოს ამ მდგომარეობას, ამის გამო ხშირია 

შემთხვევები, როცა გამომძიებელი ეჭვმიტანილთა მხრიდან ღებუ– 

ლობს მრავალ ისეთ ყალბ აღიარებას, რომელთაც ან თვითვე (ეჭვმი- 

ტანილები) უარყოფენ შემდგომ, ან კიდევ სხვა მასალებს არ ემთხვე– 

ვა ისინი და ამიტომ გამომძიებელი იძულებულია ხელახლა დაიწყოს 

ძიება. ხშირია შემთხვევა, როცა ყალბ აღიარებას საფუძვლად ედება 

ხანგრძლივი დაკითხვა, რომლის დროს ეჭვმიტანილს ძილი ერევა და- 

ღლილობისაგან და ურჩევნია „აღიაროს“ დანაშაული, ვიდრე ეწამოს. 
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საერთოდ, დღეს ყველა ცივილიზებულ ქვეყანაში კანონით არის 
აკრძალული ეჭვმიტანილთა მიმართ რაიმე ძლიერი ზემოქმედების 

გამოყენება აღიარების მოპოვების მიზნით და ამას უსათუოდ დადე- 

ბითი შეღეგები მოაქვს მართლმსაჯულებისათვის. 

ფსიქოლოგია დანაშაოლის აღმოჩენის საკითხს სრულიად თავი- 

სებურად უდგება. სახელდობრ. იკი ცდილობს ისე გამოარკვიოს ეჭვ- 
მიტანილის დანაშაულის საკითხი, რომ არავითარ იძულების ახ წთა–- 

გონების საშუალებას არ მიმართოს. იცის რა შთაგონების მნიშვნელო– 

ბა, ფსიქოლოგს ყველაზე უკეთ შეუძლია აღკვეთოს მისი მონაწილე- 

ობა გამოძიებაში და ამით დაეხმაროს მართლმსაჯულებას სწორად 

წარმართოს საქმე. 

აღიარებას რაიზე იძულებაც რომ არ ედოს საფუძვლად, ზოგ- 
ჯერ მას მაინც ეჭვით უნდა მოვეკიდოთ, განსაკცთრებით კი მაშინ, 

როცა დანაშაულის ხასიათი მთლიანად გამორკვეული არ არის. ამ 

შემთხვევაში გათვალისწინებულ უნდა იქნას აღიარების რამდენიმე 

ტიპი. ერთ-ერთი მათგანია ე. წ პათოლოგიური აღი. 

რება. შეიძლება რომელიმე ფსიქოტიკს განუვითარდეს დელუზიე- 

ბი (ყალბი წარმოდგენები), რომ მან ჩაიდინა რაღაც დანაშაული და 

აღიაროს კიდეც. თუ ის გამომძიებლის ოთახში მოხვდა. არის შემთ- 

ხვევა. როცა ფსიქოტიკი დელუზიების საფუძველზე „აღიარებ“. 

რომ მან მოკლა თავისი მეგობარი და დაწვა მისი გვამი, მა:რ”ამ 

„მსბვერპლი“ მალე აღმოჩნღება სოულიაღ ჯანმრთელი, ხოლო 

„მკვლელი“ სულით დაავადებულთა თავშესაფარში იგზავნება. მაჯ- 

რამ ასითე „მკვლელობა“ ყოველთვის ასე მარტივად აო მთავრღა! ვრა. 

თუ გამომძიებელს აქვს კლინიკური გამოცდილება იგი ადვილად კ 
მოიცნობს ფსიქოტიკს. მაგრამ თუ ასეთი გამოცდილება მას არა 

აქვს. ხოლო ადამიანი, რომლის მკვლელობაც ფსიქოტიკმა „აღიარა“ 

მართლაც მოკლულია, შეიძლება ამან ფსივოტიკის საპყოობილეში 

საგხენალ ლა ნამუველი მკგ ლელიას დროებით. ან „იდევ სამუდამოდ 
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ხდა, იგი იმყოფებოდა მაღაზიაში და მის გაძარცვას ლამობდა. მაშა– 

სადამე მკვლელობაში ექვი+ მიტანაც კი არ შეიძლება მასზე. არის 
შემთხვევები, აგრეთვე, როცა დამნაშავე აღიარებს მცირე დანაზა- 

ულს, რათა ციხეში გაგზავნონ და იქ დაემალოს ძიებას დიდი დანაშაუ– 

ლის გამო. ბუნებრივია, რომ ასეთ გართულებულ ვითარებაში სა- 

უირო შეიქნა ისეთი მეთოდების გამონახვა, რომლებიც დაეხმარე– 
ბოდა ძიების ორგანოებს ნამდვილ დამნაშავეთა გამომჟღავნებაში. 

დამნაშავის აღმოჩენის ფსიქოლოგიური მეთოდები 

სხეულებრივ ცვლილებათა აღნუსხვის მე- 
თოდი. ზემოთ ჩვენ ლაპარაკი გვქონდა ისეთი მოწმეების შესახებ, 

რომლებიც თუმცა სუბიექტურად სიმართლეს ლაპარაკობენ, მაგრამ 
ობიექტურად--–მეტაღ თუ ნაკლებად, სერიოზული ხასიათის შეცდო- 

მებს უშვებენ ჩვენების მიცემის დროს. 

ასლა საუბარი გვექნება ისეთ» სახის მოწმეების ან ეჭვმიტანი- 

ლებეს შესახებ. რომლებიც ცდილობენ, ან ეჭვი არსებობს რომ ცუი- 

ლობენ. იეცდომაში შეიყვანონ ძიების ორგანოები. 

უკანასკნელ ხანებში განსაკუთრებით კაპიტალისტურ ქვეყზნებ- 

შე და კერძოდ აშშ-ში. სადაც დანამაულის «რობლემა ერთ-ერთი 

ყეელაზე მწვავე სოციალური პრობლემაა, დიდი განვითარება პბრო- 

ვა დანაშაულის აღმობენის ექსპირიმენტულმა თსიქოლოგიამ –- > 

მოჩნდენ ე. წ. ექსპერტი ფსიქოლოგები, სპეციალურ წვრთნას ქჯა- 

დიან გამომძიებლები. პოლიციელები და სხვა. 

ექსპერტი ფსიქოლოგების წენაშე ა' ეთი პრობლემა დადგა: რო- 

ცა ჩვენების მიცემის ღროს დამ”აშ:ეე ცრუობს. შესაძლებელია თუ 

არა ისეთი მეცნიერული საშუალება იქნას გამოძებეილი, რომელიც 

მის სუბიექტურ მდეომარეობას (რომელიც სიცრუის თქმით არის გა- 

მოწვეული) გამოააშკარავებდა და ობიექტური და#,ვარვების საგნად 

გახდიდა? თავისთავად ცხადია, რომ იურისპრუდენციას, ფიზიოლო- 

გიას ან თუნდაც ფსიქოლოგიას ისევე არ შეიძლება გააჩნდეს „სიც- 

რუის აღმომჩენი“ აპარატი, როგორც იგი არა აქვს მედიცენას ტუ- 

ბერკულიოზის, გულის მანკის ან ავთვისებიანი სიმსივნის აღპო- 

საჩენად. მიუხედავად ამისა მედიც-ნას საშუალება აქვს ზუსტად დ» 

ადგინოს ყველა ამ დაავადების არსებობა ორგანიზმში. ექიმს რომ 

ჰქონოდა ისეთი აპარატი, რომელზედაც. ვთქვათ, წითელი ნათურა 

აინთებოდა პაციენტის ტუბერკულოზით დაავადების დროს, მწვანე 
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–- გულის მანკის დროს და ყვითელი––ავთვისებიანი სიმსივნით და- 

ავადების დროს, ცხადია, დიაგნოსტიკის საქმე ძალიან იოლად წავი- 

დოდა. მაგრამ ეს ასე არ არის და ექიმი იძულებულია დააკვირდეს 
პაკიენტის სხვადასხვა სიმპტომს, როგორიცაა სხეულის ტემპერა- 

ტურა, ოფლიანობა, სისხლის ანალიზი, რენტგენოგრამა, ტკივილის 

კერების ლოკალიზაცია და სხვა და ამის საფუძველზე დასვას დიაგ– 

ნოზი. 

იბადება სრულიად კანონზომიერი კითხვა: თუკი მედიცინას სა- 

შუალება აქვს სხვადასხვა ქიმიურ, ფიზიოლოგიურ, ანატომიურ და 

სხვა სახის სიმპტომებზე დაყრდნობით სწორი დიაგნოხი დასვას, 

ხომ არ არის შესაძლებელი ასეთივე დიაგნოზის დასმა იმ შემთიბვევა- 
ში. როცა ასეთ ობიექტურ სიმპტომებს ორგანიზმში მიმდინარე ფსი- 

ქიკური წარმოშობის ცვლილებები განაპირობებენ? ცნობილია, მა- 

გალითად, რომ ემოციური განცღები ისეთ მკვეთრ სხეულებრივ 

(ვლილებებს იწვევენ ორგანიზმში, რომ შეუიარაღებელი თვალითა: 
ადვილად შეიძლება მათი შემჩნევა; შიშის ემოცია, მაგალითად, იმ- 

დენად თავისებურ სხეულებრივ ცვლილებებთანაა დაკავშირებული, 

რომ შეშინებული ადამიანის ცნობა არავის გაუჭირდება. ემოციურ 

განცდებთან დაკავშირებული სხეულებრივი ცვლილებები შეიძლე- 

ბა ეხებოდეს: მაჯისცემას, სუნთქვას, სისხლის მიმოქცევას, კუნთურ 
ენერგიას, სახის გამომეტყველებას (მიჭიკას), სხეულის პოზას და 
ჟესტებს (პანტომიმიკას) და სხვა. აქ დასახელებული ზოგიერთი სხე- 

ულებრივი ცვლილების შემჩნევა უბრალო თვალითაც შეიძლება. 
მაგრამ სხვების აღმოსაჩენად საგანგებო, სპეციალურად ამ მიზნისა- 

თვის შექმნილი აპარატის გამოყენებაა საჭირო. და აი, მსგავსად 

ექიმისა, ექსპერტი ფსიქოლოგი სპეციალური აპარატურის საშუალე- 

ბით აღნუსხავს და შემდეგ სწავლობს ეჭვმიტანილის სუნთქვის, სის- 

ხლის წნევის, კანის ელექტროიმპულსების, სხვადასხვა კუნთური რე- 

აქციების გრაფიკულ ჩანაწერებს იმ მომენტში, როცა ეჭვმიტანილის 

დაკითხვა წარმოებდა და ამ მასალების გაანალიზების საფუძველზე 

დაასკვნის: ცრუობდა ეჭვმიტანილი ჩვენების მიცემის დროს, თუ სი- 

მართლეს ლაპარაკობდა? 
ცნობილია, რომ პრიმიტიულ ფსიქოლოგიურ მეთოდებს, დამნა- 

შავის გამოაშკარავების მიზნით, ძალიან დიდი ხნის წინათაც მი- 

მართავდნენ ადამიანები. ასე მაგალითად, წერილობითი წყაროებით 
დადგენილია, რომ ძველ ჩინეთში ეჭვმიტანილის მიერ დაღეჭილი 
ბრინჯის სინესტის ხარისხის მიხედვით ასკვნიდნენ –– ეჭვმიტანილი 

პიროვნება დამნაშავე იყო, თუ უდანაშაულო? თუ ეჭვმიტანილის მი–- 
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ერ დროის გარკვეულ მონაკვეთში დაღეჭილი ბრინჯი მშრალი აღ- 

მოჩნდებოდა, ეს იმის მაჩვენებელი იყო, რომ სუბიექტი დამნაშავე 
იყო და პირიქით (ვინაიდან დანაშაულთან დაკაგშირებულ ფსიქი- 

კურ დაძაბულობას სუბიექტის ნერწყვის გაშრობა უნდა გამოეწვია). 
მართლმსაჯულების მსახურ5ი ძველ ინდოეთში დამნაშავის გამო–- 

აშკარავების შემდეგ ხერხს მიმართავდნენ: ეჭვმიტანილს ეუბნებოდ- 
ჩენ, რომ ვირი მაშინვე აყროყინდება, როგორც კი მის კუდს დამნა- 

შავე ადამიანი მოჰკიდებს ხელს და დაქაჩავსო, ხოლო თუ ამას უდა- 

ნაშაულო ადამიანი ჩაიდენს, ვირი არც კი დაიფრუტუნებსო. ამის 

შემდეგ ეჭვმიტანილი ოდნავ განათებულ თავლაში შეჰყავდათ, სადაც 

ვირი იყო დამწყვდეელი, რომელსაც კუდი მურში ჰქონდა ამოსვრი- 

ლი. ეჭვმიტანილის სუფთა ხელები თავლიდან გამოსვლის შემდეგ. 
იმის მაჩვენებელი იყო, რომ მან ვერ გაბედა ვირის კუდისათვის ხე- 
ლი ეხლო და მაშასადამე დამნაშავე იყო. 

გარდა ამისა, როგორც ეს წერილობითი დოკუმენტებით ირკვე- 

ვა. ჯერ კიდევ IX საუკუნეში ჩვენს წელთაღრიცხვამდე ქურუმებს 
შემუშავებული ჰქონიათ ინსტრუქციები, თუ როგორ აღმოეჩინათ 

ბოროტმოქმედი ისეთ სიმპტომთა საშუალებით, როგორიცაა ეჭემო- 

ტანილის ფეხის თითის ხახუნი მიწაზე. კანკალი, გაფითრება, თმის 

ძირების ქავილი და სხვა. 

თუ რა მეცნიერული ფასი ჰქონდა ამკვარ „ფსიქოლოგიურ მე- 

თოდებს“ ეს თავისთავად ცხადია, მაგრამ „დამიან, რომ იმთავითვე 
ჰქონდა ფსიქოლოგიური მეთოდების გამოყენების ტენდენცია. ეხ 

კი საყურადღებო ფაქტია. 

მაგრამ დაკითხვის ადრეულ მეთოდთა ძირითადი დამაზასიათე- 

ბელი ნიშანი. რა თქმა უნდა. წამება იყო: ევვმიტანილს ხელებს აყო- 

ფინებდნენ ადუღებულ წყალში. ენაზე გავარვარებულ შანთს დაა- 

დებდნენ, კიდურებს გადაუგრეხდნენ. ცივ წყალში ჩააყენებდნენ 
და სხვა. საერთოდ, შეიძლება ითქვას, რომ XIX საუკუნემდე დაკით"- 

ვის რაიმე სერიოზული მეცნიერული მეთოდი არ ყოფილა გამოყე- 

ნებული მაროლმსაჯულებაში. 

უკანასკნელი დროის ამერიკულ ფსიქოლოგიურ ლიტერატურა- 
ში ხშირად იხმარება ტერმინები „პოლიგრაფი“ („მრავალჩამწერი”) 

და „პიცრუის აღმომჩენი აპარ:ტია“, რომლებიც ერთსა და იმავე სა- 

განს (აპარატს) აღნიშნავენ. „პოლიგორაფი" ეწოდება ისეთ აპარატს. 

რომელიც ადამიანის (ეჭვმიტანილის) ორგანიზმში მიმდინარე ფსი- 
ქოფიზიკური ხასიათის ცვლილებებს აღნუსხავს და მათ ფიქსაციას 
ახდენს, რაც შეეხება ტერმინს „სიცრუის აღმომჩენი აპარატი“, ფსი- 
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ქოლოჯროა ფართო წრის აღიარებით, იგი ვერ ასახავს ამ აპარატის 

რეალურ შესაძლებლობას და ამდენად უარყოფილი უნდა იქნეს. იმი- 

სი უვარგისობა იმაშიც მდგომარეობს, რომ საქმეს მეტისმეტად მარ- 

ივაჯ წარმოგვიდგენს და დარწმუნებულობასაც გულისხმობს, რაც 

სინამდვილეს არ შეეფერება. აშშ-ში დამნაშავის აღმოჩენის მიზნით 

რამდენიმე სახის აპარატს ხმარობენ, რომელთაც ერთ საერთო სა- 

ხელს „პოლიგრაფს" უწოდებენ. ასეთი აპარატის ცალკეულ ნაწი- 

ლებს ადამიანის სხეულის სხვადასხვა ადგილზე (შუბლზე, კიდურებ- 

ზ-. მკერდზე და სხვ.). ამაგრებენ და .გრაფიკულად აღნუსხავენ ამ 

ადაილებში მომხდარ ცვლილებებს. ზოგჯერ ასეთ აპარატს ისეთ ნა- 

წილებსაც ამაგრებენ, რომლებიც არაფერს არ აღრიცხავენ (ე. წ. 

„ცრუძარღვები") და უბრალოდ იმისათეის ამაგრებენ ეჭვმძიტანი- 
ლის სხეულზე, რომ უფრო მეტად დანაწევრდეს სუბიექტის ყურად- 

ღება და წინააღმდეგობა გაუწიოს მის ცდას: მოახდინოს საკუთარი 

სხეულებრივი ცვლილებების (რომლებიც აპარატმა უნდა აღხუსს- 

ოს), ძალისმიერი შეკავება. ასეთ შემთხვევაში მთავარია, რომ ეჭვ- 

მიტანილმა არ იცოდეს, თუ აპარატის რომელი ნაწილებია ფიქტიური 

და რომელი ნამდვილი. დამნაშავის აღმოჩენის ასეთ მეთოდს გარკვე-. 
ული ღირებულება გააჩნია, მაგრამ ერთი აუცილებელი პირობით: 

ექსპერტ ფსიქოლოგს მოეთხოვება განსაკუთრებით ფრთხილად მო- 

ეკიდოს პოლიგრაფის მიერ ჩაწერილ გრაფიკულ ჩანაწერებს და, მე– 
ორე მხრივ, მჭიდრო კონტაქტი იქონიოს ძიების წარმომადგენელ- 
თან, რომელმაც ზუსტად იცის დანაშაულის შინაარსი. 

მაშასადამე, პოლიგრაფიული მეთოდით აღინუსხება სუბიექტის 

შინაგანი, უბრალო თვალისათვის დაუნახავი „ქცევა“ და ამ „ქცევის“ 

ანალიზის შედეგად ექსპერტმა ფსიქოლოგმა უნდა განსაჯოს: ეჭვმი- 

ტანილი დამნაშავეა თუ უდანაშაულო. 

ეჭვმიტანილის ქცევის მიხედვით მისი დანაშაულისა, თუ უდანა- 

შაულობის დადგენის ცდა სიახლეს არ წარმოადგენს იურიდიულ 
პრაქტიკაში. როგორც ცნობილია, პირველი ასეთი მეცნიერული დაკ- 

ვირვება ეჭვმიტანილზე იტალიელმა ფიზიოლოგმა ანჟელო მოსომ 

(1846-–-1910 წწ.) მოახდინა, რომელიც ეჭვმიტანილის ხელს იდაყვამ- 

დე წყლიან მინის ჭურჭელში ათავსებდა და ხელის მოცულობის 
ცვლილებას აკვირდებოდა „დაკითხვის პროცესში (ხელის მოცულო- 

ბის შეცვლასთან ერთად პნევმატურად ხდებოდა წყლის ზედაპირის 
აწევა). მოსო იუწყება, რომ დამნაშავის მკლავის მოცულობა რამდე- 
ნადმე მცირდება დაკითხვის პროცესში, ხოლო უდანაშაულოსი-–არა. 
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ჰ, მიუნსტენბერგმა ფსიქოლოგთა საერთაშორისო ყრილობაზე 

(1892 წ.) წამოაყენა აზრი იმის შესახებ. რომ ზოგიერთი სხეულებ- 

რივი ცვლილება, როგორიცაა, მაგალითად, სისხლის წნევა, შეიძლება 

ასახავდეს იმ ფარულ ემოციებს, რომელთაც სუბიექტის ორ2.ნიზიშმი, 

აქვს ადგილი იმ მომენტში, როცა ეს სუბიექტი სიცრუეს წარმოთ- 
ქვამსო. ჰ. მიუნსტენბერგის მოსაზრებას მიმდევრები მზხოლოდ ოცი- 

ოდე წლის შემდეგ აღმოუჩნდნენ, როცა პირველად იქნა გამოყე52- 

ბელი სისხლის წნევის ცვლილების შესწავლა დამნაშავის გამოსაამ- 
კარავებლად. 

ასოციაციარეაქციის მეთოღი. ისტორიულო 
პირველ მეცნიეოულ-ფსიქოლოგიურ მეთოდს. რომელიც დაჰმანავეს 

აღმოსაჩენად იქნა გამოყენებული, ასოციაცია-რე აქციეს მეთოდე წჯა- 

რმოადგენს. ღღეს ეს მეთოდი აღარ გამოიყენეტა ისე ფართ ღა, ოო- 

გო<–ც წინათ. მაგრაძ თავისი მნიშვნელობა მთლიანაღ მაინც :რ და- 
ოუკაოგავს. 

ეს ძეთოდი შემდეგში მდგომაოეობს: ექვმიტანალს "წვრიან ე. წ. 
მასტიმულირებელ სიტყვას. რომელზედაც მან უნდა უპასუხოს პირ- 

ველივე ასოცირებული სიტყვით. ამ მეთოდის თავისებურება, ჩვეუ- 

ლებრივი ასოციაცია-რეაქციის მეთოდისაგან განსხვავებით, იმაში 

მდგომარეობს, რომ მასტიმულირებელ სიტყვებში აქა-იქ ჩართულია 

ე· წ. კრიტიკული სიტყვები. თუ ესქპერიმენტატორი ცპ-ს მიაწვდის 

სიტყვას „კატა“, ცპ. ალბათ სრულიად შეუფეორსებლად (ასოციაციუ- 

რად) უპასუხებს სიტყვა „ძაღლი“-თ. მაგრამ როცა მასტიმულირე- 

ბელ სიტყვებში ჩაერთვის ისეთი სიტყვა, რომელიც უშუალოდ და- 
ნაშაულთან არის დაკავშირებული, ხოლო სუბიექტი ამ დანაშაულის 
ჩამდენი, ან თანამონაწილეა, მაშინ, ჩვეულებრივ, შეფერხებას აქვს 

ადგილი დამნაშავის მხრიდან. 

ეს იმით არის გამოწვეული, რომ არსებობს ე. წ. „ბუნებრივი“ 

ასოციაციები და ე. წ. ინდივიდუალური ასოციაციები. თუ. მაგალი- 

თად, გამღიზიანებელ სიტყვაზე „ჩაქუჩი“ სუბიექტი პასუხობს სიტყ- 

ვებით: „ლურსმანი". „ნამგალი“. „კაკუნი“ და სხვა, ეს ჩვეულებრიეი, 

„ბუნებრივი“ ასოციაციები იქნება, მაგრამ თუ სუბიექტმა ჩაქუჩით 

ვინმე მოკლა, მასში სიტყვა „ჩაქუჩი“ მოკვლის დაღვრილი სისხ- 

ლის, მოკლული ადამიანის ასოციაციებს გამოიწვევს (ე. წ. „ინდივი– 

დუალური ასოციაციები“ ვერთჰაიმერის კლეინისა და იუნგის 

ტერმინოლოგიით). ეს კი, ამა თუ იმ სახით, იჩენს თავს მის პასუხებში 

და სათანადო ტექნიკური საშუალებებით შეიძლება მისი აღმოჩენა. 
გავრცელებული გამოკითხვის ტექნიკა ასეთია: ექსპერტი ფსიქოლო- 

გისა და ეჭვმიტანილის საუბარი სპეციალური აკუსტიკური აპარატის 
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საშუალებით ხორციელდება; როდესაც ექსპერტი ლაპარაკობს, აკუს- 

ტიკური აპარატის კლავიშის დიაფრაგმას ჰაერის ტალღა ეცემა ექს- 

პერტის მხრიდან და ელექტროწრედი წყდება რაც სპეციალური მო- 

წყობილობის-–-–ქრონოსკოპის –- მუშაობას აჩერებს, ხოლო როდე- 

საც ეჭვმიტანილი დაიწყებს ლაპარაკს, მისი მხრიდან ჰაერის ტალ– 

ღა უკანვე ჩაზნექს კლავიშის დიაფრაგმას ელექტროწრედი ისევ 

შეიკვრება და ქრონოსკოპი ამუშავდება. ამავე დროს სპეციალურ 

ფირზე აღიბეჭდება ქრონოსკოპის ყოველი შეჩერება და ამუშავება 

დროის ინტერვალების გაზომვასთან ერთად. 

დადგენილია, რომ ზოგიერთ კრიტიკულ- მასტიმულირებელ ს-- 

ტყვას ტენდენცია აქვს ემოციური აშლილობა გამოიწვიოს დამნაშა- 

ვეში. თუ ეს კრიტიკული სიტყვა მის დანაშაულთან არის არსებით კა- 

ვშირში. ამ შემთხვევაში დამნაშავე ან მოუფიქრებლად წამოროშავს 

რაიმე საეჭვო სიტყვას. რომელსაც იგი სხვა ნორმალურ პირობებში 

არ იტყოდა, ან, მეორე მხრივ, შეიძლება გაიფიქროს ასეთი სიტყვა, 

მაგრამ დათრგუნოს მისი წარმოთქმის ტენდენცია, რათა რომელიმე 

უწყინარი სიტყვით შესცვალოს იგი. ამას კი ჩვეულებრივზე მეტი 

დრო დასგირდება, რასაც ქრონოსკოპი აღრიცხავს. შეიძლება, აგრეთ- 

ვე, ემოციურმა აშლილობამ სუბიექტის საერთო შეკავება გამოიწ- 

ვიოს და უხერხულ მდგომარეობაში მყოფმა ეჭვმიტანილმა შესამჩ- 

წევად ნელა დაიწყოს პასუხის გაცემა კრიტიკულ სიტყვებზე. ამგვა–- 

რად შესაძლებელი ხდება თვისობრივი განსხვავება დავადგინოთ მის 
მიერ კრიტიკულ სიტყვებზე მოცემულ რეაქციებსა და არაკრიტიკულ 

სიტყვებზე მოცემულ რეაქციებს შორის. 

ჩვეულებრივად, ეჭვმიტანილის პასუხებს დროში კრიტიკული და 

არაკრიტიკული სიტყვების მიხედვით აჯგუფებენ და თითოეულისათ- 

ვის ცალ-ცალკე გამოჰყავთ საშუალო მაჩვენებელი, რომელიც გარ- 

კვეულ სურათს იძლევა საკვლევი საკითხის "შესახებ. 

განვიხილოთ ერთ-ერთი ასეთი ცდის შედეგი, რომელი/კ, მოცე- 

მულია მე-8 ცხრილში. 

ამ ცხრილში პირველი სვეტი გვიჩვენებს რეაქციის დროს ცალ- 
ცალკე 5 არაკრიტიკული სიტყვისათვის ხოლო მეორე სვეტი 5 
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კრიტიკული სიტყვისათვის?. საშუალო პირველი სვეტისათვის უდრის 

1,2 სეკ-ს, ხოლო მეორე სვეტისათვის 1.8 სეკუნდს. აქედან' ჩანს, რომ 

ეჭემიტანილი კრიტიკულ სიტყვებზე უფრო ნელა პასუხობს. აფერ- 

ხებს რეაქციას, ვიდრე არაკრიტიკულ სიტყვებზე. ეს კი იმაზე მაინც 

მიუთითებს, რომ ეჭვმიტანილის შედეგები საეჭვოა ღა ს.ავიროს 

კვლევა- ძიების გაგრძელება, საერთოდ, როც. დასკვნას აკეთებენ 

ორი შედეგის საშუალოს შესახებ, განსხვავება მათ მორის უთვოდ 

თვალსაჩინო უნდა იყოს სტატისტიკური თვალსაზრისით, შემ “თხვეერ- 

თომას რომ არ მიეწეროს ეს განსხვავება. მაგრ რმა როცა ვანს -ვ> “ვე5) 

ისე თვალსაჩინო: როგორც ეს ცხრილიდა ან ჩანს. მეიძლება ვიტვარა- 

ოღდოთ. რომ მას რაღაც ე“ ხლური საფუშველი აქვს და რომ იგტ არ 

წარმოად, ენს რაღ.ც შემ« 2C' სვიი-თობის ჩა აყროს (C=C ტის მ–'.). 

ცხრილი 8 

ასოციაცია-რეაჭციის სწეთოლით ნიღი აღი Cე :(6ი:ს C6ო „კრიტიკუდი" და 

„არაკრიტიკული“ ! სიტყ იტის» თვის Iსეჯგნ ჯ · ე:წი) 
    

' ' |არაკრიტიკუ-| ' კრიტიკული 
' 

| რე:ქციის დ! იო! აღი სი აყვები სიტყვები 

  

რეაკციის დრ“ო   

  
  

  

  

  

  

(სეკ-მი| არაკოი-,კრიტიკელ:ი სი- ” საშუ საშუ- 

ტიკუ:უი სიტყვე-' ტრყვეLისათეის -- ალო... I ალო 
ბისათვის და გადაცე თო საფან- 

; , ' | რა | | როა 

I ; I L.3 ' 1,0 12 1 01) L.0 ; –-0.( 
ს0 2,1 | (0 1-0 2.0 | +0.9 
L.2 1.4 1,0 – 0, 08 ქ, 0.3 
1,2 ; 3,0 სIხ1 ე თ , 058 ძია 
1.2 | 1,5 I (2 :4+0L I) 0.) '–0.2 

I ' ' : 
მთლიანად I 6,0 I 9.0 ს ზწ§ ე 04 L <2 კა 

საშუალო | I 1.8 I. 0.03 ! ს | 0,36 

მაგრამ ზოგჯერ ეჭვმიტანილი, რომელმაც იცის ასოციაცია-რე- 

აქციის მეთოდის დანიშნულება, ცდილობს დაამარცხოს ეს ტექნი- 

კური ხერხი, ან წინააღმდეგობა გაუწიოს მას. ამ მიზნით იგი შმეიი-· 

ლება შეეცადოს ნელა უპასუხოს არაკოიტიკულ სიტყვებზე და პი- 

რიქით – დააჩქაროს რეაქცია კრიტიკულ სიტყვებზე იმ მიზნით. 

ბეს ცხრილი გამარტივებულია ილუსტრაციის ნიხნით„ ჩეეულებრივ 

ასეთი შემთხვევის ანალიზი არ კეთდება, ე. ი. როცა მხოლოდ 5 სიტყვაა კრი- 

ტიკული და 5-არაკრიტიკული. 
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რომ კრიტიკულ სიტყვებზე დახარჯული ზედმეტი დროის კომპენსა- 

ცია მოახდინოს (რადგანაც იცის, რომ ამ უკანასკნელზე იგი უსათუ- 

ოდ შეანელებს რეაქციას ემოციური ბლოკირების გამო). ეს გამოიწ- 

ვევს იმას. რომ არაკრიტიკულ სიტყვებზე მას ექნება ნელი, მაგრამ სა- 

კმაოდ ერთგვაროვანი, ხოლო კრიტიკულზე თვალსაჩინოდ განსხვავე- 

ბული რეაქციები (დროის მიხედვით). ამის აღმოჩენა შეიძლება იმ 

შემთხვევაში, თუ სტანდარტულ გადახრას საშუალო გადახრას შევა- 
დარებთ. მაგალითად. მე-8 ცხრილში სვეტები მე-3 და მე-5 გვიჩვე- 
ნებს, რომ როგორც კრიტიკული, ისე არაკრიტიკული სიტყვებისათ- 
ვის რეაქციის დრო ერთნაირია (1,1 სეკ.) და რომ, თითქოს, ეჭვმი- 

ტანილი დამნაშავე არ უნდა იყოს. მაგრამ საშუალო გადახრების მო- 

ნაცემები (მე-4 და მე-6 სვეტი) მნიშვნელოვნად განსხვავდებიან ერთ- 
მანეთისაგან (0,08 და 0,36) და იმაზე მიუთითებენ, რომ აქ დანაშაუ– 

ლის არსებობა უნდა ვივარაუდოთ. ამრიგად, თუ ეჭვმიტანილმა მო- 

ახერხა არაკრიტიკულ სიტყვებზე რეაქციის შენელება, მაგრამ სტაბი- 

ლური რეაქცია ვერ გამოამჟღავნა კრიტიკულ სიტყვებზე. ეს მდგო- 

მარეობა გაანალიზების დროს უსათუოდ უნდა იქნას მიღებული მხე- 

დველობაში. ეჭვის თვალით უნდა შევხედოთ, აგრეთვე ჩანაწერს სა- 

დაც დაყოვნებული პასუხების უმრავლესობა არაკრიტიკულ სიტყ- 

ვებზე მოდის, ხოლო კრიტიკულზე –- პირიქით. 
ამ მეთოდით სარგებლობის დროს სრულიად აუცილებელიიაა, რომ 

კრიტიკული სიტყვები განსაკუთრებული სიფრთხილით იქნეს მერჩე- 

ული. როცა ასოციაცია-რეაქციის მეთოდით მიღებულ შედეგებს აანა- 

ლიხებენ. განსაკუთრებული ყურადღება ექცევა კრიტიკულ სიტკ- 
ვებზე პასუხებს ეჭვმიტანილის მხრიდან მიუთითებენ ისინე 

ეუვმიტანილის მხრიდან დანაშაულის ნაცნობობაზე თუ არა? მაგა- 

ლითად. თუ ბოროტმოქმედებაში ჩართული იყო წითელი მელანი და 

ეჭვმიტანილი კრიტიკულ სიტყვაზე „წითელი“ შეუფერხებლად პა- 
სუხობს სიტყვით „მელანი“, ამან კიღევ 'უფრო უნდა გააძ:-იეროს 

უჭვი მის მიმართ, ვინაიდან წითელთან უფრო მტკიცე კავშირში იმყო: 
ფება ჩვეულებრივ „დროშა“, „ვარდი“ და სხვ. ამ შემთხვევაში კა 

ისეთ ასოციაციასთან გვაქვს საქმე, რომლისადმი მიდრეკილება ეჭვ- 

მიტ:ხილს არ უნდა ჰქონოდა, თვითონ რომ არ მიეღო მონაწილეობა 
დანაშაულში. მაშასადამე, აუცილებელია, რომ ისეთი კრიტიკული 

სიტყვები იქნეს შერჩეული, რომელთაც უშუალოდ დანაშა- 

ულთან აქვთ კავშირი და რომელთა მიმართ სუბიექტი, რომელსაც 

მონაწილეობა არ მიუღია დანაშაულში, ინდიფერენტულ დამოკიღე- 

ბულებას გამოამჟღავნებდა. 
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ნიუ-იორკის კოლეჯის საერთო საცხოვრებელში მოიპარეს ფუ- 

ლი. რომელიც შენახული იყო კარადის თაროზე პერანგის ქვეშ. ე" 

დეტალი არავინ იცოდა ფულის დამკარგავის, გამომძიებლის. და, 

ცხადია, ქურდის გარდა. ამრიგად, ამ კერძო შემთხვევაში, „პერანგი“ 

კარგ კრიტიკულ სიტყვას წარმოადგენდა და ქურდიც მალე იქნა ნ:- 

აოვნი. 

ყველაფერი იმაზე: დამოკიდებული; თუ რამდენად სწორად არის 

მედგენილი კრიტიკული სიტყვების სია. საქმე რთულდება იმ შემთს- 

ვევაში, როცა დანაშაულის დეტალები გახმაურდება და ბევრისათვის 

გახდება ცნობილი. თუმცა, მიუხედავად ამისა, ამ შემთხვევაშიც შე– 

იძლება რამდენიმე ისეთი დეტალის აღმოჩენა, რომელთა არსებობა 
მხოლოდ დამნაშავემ შეიძლება იცოდეს. 

ამ მეთოდით საქმის გამოძიების დროს ზოგჯერ სხვა სახის გარ- 

თულებებსაც აქვს ადგილი. საქმე იმაშია, რომ სუბიექტმა. რო- 
მელმაც იცის ამ მეთოდის არსი, შეიძლება ყველა გამღიზიანებელ 
სიტყვას სტერეოტიპული სიტყვებით უპასუხოს. მაგალითად სტი- 

მულზე-- მუხა“. იგი პასუხობს: „ხე“, რაც ნორმალურია, მაგრამ რო- 

ცა იგი ისეთ სიტყვებზე, როგორიცაა „სახლი“ ან „რევოლვერი“ ისევ 

იაზეს“-ს პასუხობს, ეს უკვე საეჭვოზე მეტია. ვინაიდან უდანაშაულო 

ნორმალური ადამიანი არაცნობიერადაც კი არ მიმართავდა ასეთ 

სტერეოტიპულ პასუხებს. 

არის შემთხვევა, როცა არაკრიტიკულად მიჩნეული სიტყვა კრი– 

ტიკული აღმოჩნდება ძიების პროცესში. ამის მიზეზი ის არის, რომ 

ყველა ადამიანს თავისი მტკივნეული ადგილი გააჩნია და თითოეულ 

რესებას მასზე, აგზნებაში მოჰყავს იგი. მაგრამ ეს მნიშვნელოვან სა– 

ფოთხეს არ უქმნის ამ მეთოდს, ვინაიდან ასეთი ინტიმური ასოცია- 

ციების აღმძვრელი სიტყვები, პრაქტიკულად. თანაბრად იქნება განა– 

ჟშილებული, როგორც კრიტიკულ ისე არაკრიტიკულ სიტყვებს შო- 

რის და საერთო სურათის მნიშვხელოვან დარღვევას, როგორც წესი. 

არ მოგვცემს. 

მოგონების მეთოდი. ეს მეთოდი შემდეგმი მდგომა- 

რეობს: ეჭვმიტანილს უკითხავენ ტექსტს, რომელიც მომხდარ ბო- 

როტმოქმედებას აღწერს და რომლის დეტალები მან (ეჭვმიტანილმა) 

არ უნდა იცოდეს თუ იგი უდანაშაულოა». ამ აღწერაში განზრახ არის 
შეტანილი რამდენიმე ცვლილება. მაგალითად; შეძთხვევაში M-ს ხელ- 

ში ეჭირა ქოლგა, ხოლო ტექსტში ლაპარაკია, რომ მას ეჭირა კალათი. 

ერთი კვირის შემდეგ ეჭვმიტანილს თხოვენ მოყვეს ამბავი რომე– 

ლიც მას წაუკითხეს და თუ კი იგი იტყვის, რომ M-ს ეჭირა ქოლგა 

და არა კალათი, ეს იმაზე მიუთითებს, რომ ექვმიტანილმა 
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კარგად იცის ფემთხვევის დეტალები (ე. ი. ან მონაწილე იყო ამ 

შემთხვევისა, ან კიდევ მოწმე). 
ხკლის რეაქციის პნევმატური ჩაწერის 

მეთოდი. ზემოაღწერილი ასოციაცია-რეაქციის მეთოდი დიდი ხა– 
(ია ცნობილი ფსიქოლოგიაში. უკანასკნელ ხანებში საბჭოთა მეც- 
მერმა ა. ლურიამ შეიმუშავა ამ მეთოდის ორიგინალური ვარიან- 
ტი. რომელმაც მნიშვნელოვანი გამოყენება პოვა კრიმინალისტიკა- 
წი. განსაკუთრებით აშშ-ში. ეს მეთოდი შემდეგში მდგომარეობს: ეჭ- 

კმტტანილს ევალება მასტიმულირებელ სიტყვაზე პასუსის გაცემი' 
მომე95ტში თითი დააჭიროს ღილაკს, რომელიც, თითქოს, მისი პასუჩის 
Lაწერას აწარმოებს (მას ევალება თითი დაბჯენილი ჰქონდეს ღილაკ- 
.2 დაკითხვის მიმდინარეობის მთელ მანძილზე). სინამდვილემი ე> 

ღილაკი პნევმატურად მოქმედებს და განუწყვეტლივ იწერს თითი" 

ყოველგვარ მოძრაობას. სინქრონულად წარმოებს. აგრეთვ), ექჭვმი- 

ტანილის ვერბალური პასუხების გრარიკული აღრიცხვა. თითის მოქ- 

თაობისა და ვერბალური პასუხების გრაფიკული გამოსახულების ურ- 

თჟერთშედარება საშუალებას იძლევა დადგინდეს. თუ რომელ კრი- 

ტიკულ სიტყვებზე შეფერხდა ეჭვმიტანილის ვერბალური რეაქციას 
მამ-ნ, როცა მისი თითი უნებურად აწვებოდა ღილაკს. თუ, მაგალი- 

თად. ექვმიტანილისათვის სიტყვა „ნაჯახი ემოციურია. იგი მააზე 

პასუხს უთუოდ შეაფერხებს, ხოლო თითი ამ დროს უნებურად და- 
აწვება ღილაკს. რათა შესაძლებელი იყოს ხელის რეაქციის სინქრო- 

ული დაკავშირება ვერბალურ რეაქციასთან, ხმის კლავიშები, შე- 
საბამისი რელეების საშუალებით, ელექტრომაგნიტს უკავშირდება. 

რომლითაც მასტიმულირებელი სიტყვების მიცემის მომენტები აღი-. 
ნიდნება ლენტხე. ზოგჯერ მარჯვენა ხელის გარდა („ძირითადი“ სე- 

ლიე) ეჭვმიტანილის მეორე ხელსაც უკაგშირებენ აპარატს. და ავალე– 

ტე5 რომ ეს მეორე ხელი არ ამოძრაოს. ამ ხერხს ის უპირატესობა 

აქვს, რომ კიდევ უფრო მეტად ანაწევრებს სუბიექტის ყურადღე- 
ბას და შეიძლება სწორედ ამ მეორე ხელის ჩანაწერმა გასცეს დამნა- 
§ავე. 

მაშასადამე ხელის მოძრაობის გრაფიკულმა ჩანაწერმა შეიძლებ» 
:არკვეული სურათი მოგვცეს სუბიექტის დანაშაულში მონაწილეო- 
ბის შესახებ. ქვემოთ მოტანილ რამდენიმე მოდელზე. რომლებიც 
ამ მეთოდით არის მიღებული, ნაჩვენებია ეჭვმიტანილთა რეაქციების 
რამდენიმე ნიმუში (სურ. 1). 

ერთ-ერთ ყველაზე გამოკვეთილ ნიმუშს წარმოადგენს 8 მოდე- 

ლი. აქ გვაქვს ოდნავ მოუმწიფებელი ნაადრევი მოძრაობა, შეფერ- 

ხებული რეაქცია, რომელსაც მოსდევს თითის საწყის მდგომარეობა- 
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ში დაბრუნება და შემდეგ ძლიერი რეაქცნა (ე. ი. ვერბალურ პ.- 

სუხთან ერთად თითის სრული დაჭერა ღილაკზე). ეს ჩანაწერი მი- 

ღებულ იქნა კოლეჯის სტუდენტისაგან (ზემოთ აღწერილ მაგალითძი. 
როცა საერთო საცხოვრებელში პერანგს ქვემოთ შენახული ფული 
მოიპარეს). რომელსაც მიაწოდეს კრიტიკული სიტყვა „პერანგი“ ღღ. 

მან გაიფიქრა სიტყვა „ფული“, მაგრამ შეაჩერა სიტყვა „ფულის“ 

წარმოთქმა და როცა დამშვიდდა წარმოსთქვა „საყელო“: ე. ი. თუმ- 

„ცა ამ სტუდენტმა დათრგუნა მისი მამხილებელი სიტყვის წარმოთ- 

ქმის ტენდენცია, მაგრამ ვერ შესძლო მასთან დაკავშირებული მC- 
ტორული რეაქციის გამოვლენის მიჩქმალვა: მასზე ისე იმოქმედა 

სიტყვა „პერანგმა“, რომ მაშინვე ენაზე მოადგა „ფული“ და თუმცა 

ენას „კბილი დააჭირა“, თითმა მაენც წასძლია და ოდნავ დააჭირა 
ღილაკს (რანკლის მიზ.). 

  

ტ, ი 

 ' „  .. == –კ–_–კ_–“_–>->>> 

: : 

(ურ. 1 

  

      
მხედველობაში უნდა იქნეს მიღებული. რომ ყველა ინდევიდი 

თვისობრივად ერთნაირ მოდელს არ იძლევა ამ მეთოდით. ზოგჯერ 
თითის სწრაფად დაჭერისა და აღების ნაცვლად. როგორც ამას ინს- 

ტრუქცია ავალებს მათ (ასეთი რეაქციის მოდელებია # და 8. სურ. 

1) ზოგიერთები კლავიშს დააჭერენ თითს და რამდენიმე წამის 

განმავლობაში აჩერებენ მას ამ მდგომარეობაში (მოდელი C); 

სბვები კიდევ რეაქციისწინა ტრემორია” (კანკალს) ამჟღავნებენ 
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(მოდელი IL). ან კიდევ რეაქციის ჰომდევგნო ტრემორიას (მოღელი 

ნ). ზოგიერთი ცდისპირი დაჭერის ნაცვლად ჯერ სულ იღებს თითს 

კლავიშიდან და ამის შემდეგ მოქმედებს ინსტრუქციის შესაბამისაღ 
(მოდელი L) და ა. შ. 

ყოველგვარი გაუგებრობის თავიდან აცილების მიზნით. ექსპერ- 

ტი წინასწარ ადგენს ამა თუ იმ ინდივიდის ბუნებრივ მოღელს დ”: 

ზემდეგ უდარებს იმ მოდელებს. რომლებშიც კრიტიკული სიტყვები 

იქნა კამოყენებული. საერთოდ, თითოეული ინდივიდი სპეციფიკურ 

და ერთნაირ ბუნებრივ მოდელს იძლევა და როცა კრიტიკული კით- 

სხვების მიწოდების დროს ეს მოდელი იცელება. ამას შეიძლება დიაგ- 

ნოსტიკური მნიშვნელობა ჰქონდეს. 

სუნთქვის გრაფიკული ჩაწერის მეთოდი. 

სუნთქვის გრაფიკული ჩანაწერის მისაღებად იყენებენ აპარატა, 

რომელსაც პნევმოგრაფს უწოდებენ. ჰაერის წნევა პნევმოგრაფში 

იცვლება ადამიანის ჩასუნთქვა-ამოსუნთქვის მიხედვით. ხოლო საე - 

ციალური ხელსაწყო ამ ცვლილების გრაფიკულ გამოსახულებას იძ- 

ლექეა. რამდენიმე ასეთი ჩანაწერი აქვეა მოცემული (სურო. 2). 
ამ ნახასხე ტალღისებური მრუდის ზედა ნაწილი ასახავს ჩა- 

სუნთქვის. ხოლო ქვედა ნაწილი ამოსუნთქვის პროცესს. თუ სუბიექ- 

ტ“ აკავებს სუნთქვას, ხაზი ჰორიზონტალური მიმართულებით გ:- 
ღაინაცვლებს. თუ სწრაფად სუნთქავს-––ხშირ რხევებს მივიღებთ. ხო. 
ლო თუ ღრმად სუნთქავს–-რხევებს დიდი ამპლიტუდა ექნება გრა- 

ფიკულ გამოსახულებაზე. 

აპ§ევმოგრაფს, ჩვეულებრივ, ერთდროულად ამაგრებენ ადამი:- 

ნის მკერდსა და მუცელზე, რაიმე გაუგებრობას რომ :რ ექნეს ადგი- 

ლი, ამ შემთხვევაში ან ერთი პნევმოგრაფი მოგვცემს სუსთქვის ადეკ- 

ვატურ სურათს, ან მეორე (ე. ი. შეიძლება ეჭვმიტანილმა მუცლით 

ისუნთქოს, როცა აპარატი მკერდზე აქვს მიმაგრებული და მკერდი» 

– როცა აპარატი მუცელზე აქვს მიმაგრებული, მაგრამ არ შეუძლია» 

არ ისუნთქოს). 

დროდადრო სუნთქვის ჩანაწერზე აღნიშნავენ, თუ როდის მიეცა 

ეჯგმიტანილს კრიტიკული კითხვები. ნახაზზე, მესამე მწკრივში, სწო- 

რედ ასეთი მომენტია აღნიშნული ჩაზნექილი ადგილით. ჩამწერი. 

რომელიც ამ აღნიშვნებს აკეთებს სუნთქვის გრაფიკულ გამოსასუ- 

ლებაზე ან მექანიკურია, ან ელექტრომაგნიტური და მოქმედებაში 

მოდის სპეციალური ღილაკის საშუალებით. თუ მიღებული გრაფი- 

ჯული ჩანაწერის გაანალიზების შედეგად აღმოჩნდება, რომ კრიტი- 

კულ კითხვებზე ინდივიდის სუნთქვა იცვლება რომელიმე მიმართუ- 

ლებით, ამას შეიძლება დიაგნოსტიკური მნიშვნელობა აღმოაჩნდეს. 
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ელექტროდერმალეური მეთოდი. გარკვეული დ:- 
ხმარების გაწევა შეუძლია გამოძიებისათვის, აგრეთვე. იმ ელექტ- 

როდერმალურ რეაქციათა აღნუსსვასაც, რომელსაც სპეციალული 

აპარატის (ელექტროდერმოგრაფი) საშუალებით აღწევენ. ტექნი, 

მარტივია: ორ ელექტროდს ეჭვმიტანილის კანზე ერთმანეთის ახლო! 

“" 'VVVVVV III 
(M/4V' 

- სგა (1VIII/// MMIIIII//, % ა M MI 

1 VVVV 

IM. MIVIIIIII 1 აა) 

  

  

  

      
  

ზ. შ. 

! M 

C 

“ს 

სურ. 2 

(მაგალითად ხელის ზურგსა და ხელის გულზე, თითის ორივე მხარეს 

და ა. შ.) ათავსებენ და მათ შორის არსებული ველის ელექტროგამ- 
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ტარობას აღნუსხავენ. მცირე ძალის დენი, რომელსაც ჩვეულებრივი 

ჯიბის ფანრის მშრალი ბატარეა იძლევა, ამ ელექტროდებში გაივლის 

და გალვანომეტრზე აღინიშნება ყოველგვარი ელექტროდერმალური 

ცვლილებები. რომლებიც ამ ველში შეიძლება მოხდეს. გალვანომეტ- 

რის მოძრაობა იწერება სპეციალური ქაღალდის ლენტზე. ელექტრო- 

დერმალური რეავჟცია მჟღავნდება კანის გამტარობის ცვლილებაშე 

რაზედაც. თავის მხრივ. სუბიექტის ემოციონალური ცვლილებები 

ახდენენ გავლენას. ეს იმით არის გამოწვეული, რომ გარკვეული ემო- 
ციონალური მდგომარეობა კანის ოფლიანობას იწვევს და, რადგანაც 

ოფლი ოდნაკ მარილიანია, იგი ამცირებს ელექტროდებს შორის წი- 

ნაალმდეგობას. ამის გამო, თუ გალვანომეტრის ჩანაწერი კრიტიკული 

კითხვის დასმის წინ დაახლოებით ჰორიზონტალურია და იგი გამრუ- 

დდება კრიტიკული კითხვის მიცემასთან ერთად. შეიძლება ამას დიაგ- 

ნოსტიკური მნიშვნელობა აღმოაჩნდეს. ექსპერტი თავდაპირველად ამ 

მეთოდით ადგენს ეუვვმიტანილის პიროვნების ტიპიურ მოღელს და 
ყოველგვარი გადახრა ამ მოდელისაგან, რაც კრიტიკულ კითხვებთან 

იქნება დაკავშირებული, შეიძლება საეჰვოდ იქნეს მიჩნეული. 

დღემდე გოძელდება დავა ელექტროდერმალური და ზემოთ აღ- 
წერილი სხვა მეთოდების შედარებითი ეფექტურობის შესახებ- არიან 

ისეთები, რომლებიც ამტკიცებენ, "რომ მხოლოდ ელექტროდერმა- 

ლური მეთოდია საკმარისი სიცრუის აღმოსაჩენად (მაგ. გუერტინი, 

ვილჰელმი და სხვ.); მეორე მხრივ, უმრავლესობა იმ აზრისაა, რომ ეს 

მეთოდი არაა ისე სრულყოფილი, როგორც სისხლის წნევის ან სუნთ- 

ქვის ჩაწერის ტექნიკა (ინბაუ და სხვ.). არსებობს იმის დამამტკიცე- 

ბელი სერიოზული საბუთები, რომ ელექტროდერმალური მეთოდი 
ექსპერიმენტულ-ლაბორატორიულ სიტუაციებშია უკეთესი, ვიდრე 

საკუთრივ კრიმინალურ პრაქტიკაში. დაროუ ამტკიცებს, რომ სისხ- 

ლის წნევის ცვლილების გაზომვის მეთოდი უფრო მგრძნობიარეა 
იდეური წარმოშობის ემოციების მიმართ, ხოლო ელექტროდერმ».- 
ლური მეთოდი ისეთი ემოციების მიმართ. რომლებიც სენსორული 
სტიმულებიდან მომდინარეობენ. ამის გამო ცხადია რომ დანაშაუ- 

ლის აღმოჩენის თვალსაზრისით პირველი უფრო მნიშვნელოვანია, 

ვიდრე მეორე. 

სხვაპოლიგრაფიული მეთოდები. მნიშვნელოვა- 

ნი მუშაობა წარმოებს ამჟამად დანაშაულის აღმოჩენის სხვა, უფრო 

სრულყოფილი, მეთოდების აღმოსაჩენად. ვინაიღან ეს მეთოდები 

წერ კიდევ დამუშავების პროცესში იმყოფება, მოკლედ შევჩერდე- 

ბით მათზე: 
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1) ეჭვმიტანილის მკლავი თავისუფლადაა დასვენებული მგრძნო- 
ბიარე დაფაზე, რომელიც მკლავის ყოველგვარ უნებლიე მოძრაო- 

ბებს აღრიცხავს. დაკითხვა და მკლავში მომხდარი უნებლიე მოძრა- 
ობების აღნუხხვა სინქრონულად მიმდინარეობს სპეციალური ხელსა- 

წყოს საშუალებით; 

2) ეჭვმიტანილს ავალებენ მეტრონომის ტაქტს ააყოლოს თითის 

ან ფანქრის კაკუ5ი მაგიდაზე და სწორედ ამ დროს მას წინასწარ შე- 
დგენილი პროგრამის მიხედვით კრიტიკული და არაკრიტიკული კ“- 

თხვები ეძლევა, რომლებზედაც ისე უნდა გასცეს პასუხი. რომ მეტ- 

რონომის ტაქტს არც ჩამორჩეს და არც გაუსწროს;. 

3) დაკითხვის პროცესში სწავლობენ ეჭვმიტანილის მზედველო- 

ბის აპარატის ოკულარული ფუნქციის შენარჩუნების უნარსა და აგ– 

რეთვე თვალის გუგის დიამეტრის ცვალებადობას. 

პოლიგრაფიული მეთოდების გამოყენე- 

ბის ზოგიერთი თავისებურება. სუნთქვის. სისხლის 
წნევის. თუ სხვა უნებლიე მოძრაობების პოლიგრაფიული ჩაწერა ექვ- 

მიტანილის დაკითხვის პროცესში ხდება და ეს პროცესი აქაც ისე- 

თივეა. როგორიც იგი არის ჩვეულებრივი დაკითხვის დროს. ამიტომ. 

მიზანშეწონილად არის მიჩნეული, რომ ამ სახის დაკითხვის წინ გა- 
აცნონ ეჭვმიტანილს პოლიგრაფის ტექნიკის დანიშნულება და თანხ- 
მობა მიიღონ მისგან ამ წესით დაკითხვაზე. დადასტურებულია, რომ 

ეჭვმიტანილის იძულებითი წესით დაკითხვას. დამატებითი ემოციები 

შემოაქვს „ცდაში და ეს კი პოლიგრაფიულ ჩანაწერთა ინტერპრეტა- 
ციის გაძნელებას გამოიწვევს. მაშასადამე. ის. რაც სავსებით კანონი–- 

ერია იურიდიული თვალსაზრისით. შეიძლება მიუღებელი იყოს ფსი- 

ქოლოგიური თვალსაზრისით და პირიქით: და მართლაც. თუ ეჭვმი- 

ტანილს აიძულებენ ანალიზისათვის გაიღოს სისხლი (ჯგუფის დასა- 

დგენად). ან ხელის, თითების ანაბეჯდი მისცეს ძიების ორგანოებს, ან 

კიდევ დანაშაულის ადგილას დატოვებული ფეხის კვალზე დააზომოს 

თავისი ფეხი. რატომ არ უნდა ვაიძულოთ იგი მოირგოს პნევმოგრა- 

ფი, რომელიც მისი სუნთქვის ან სისხლის წნევის რეგისტრაციას მო– 

ასდენდა? ამ შემთხვევაში იძულებითი წესის გამოყენებას მხოლოდ 

ის ეღობება წინ, რომ იგი უვარგისს გახდიდა პოლიგრაფიული მეთო- 

დით მიღებულ შედეგებს, რომლებმაც შეიძლება სრულიად დაჰკარ– 

გონ დიაგნოსტიკური მნიშვნელობა. სწორედ ამ თვალსაზრისით, და 

მხოლოდ ამ თვალსაზრისით, იძულების გამოყენება ეჭვმიტანილის მი- 

მართ სრულიად დაუშვებელია პოლიგრაფიული მეთოდით შემოწმე- 

ბის პირობებში. 
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ამის გამო, როგორც წესი, ცდილობენ დაარწმუნონ ეჭვმიტანი- 
ლი, რომ პოლიგრაფიული მეთოდის გამოყენებით. შესაძლებელია, 
იმის გარკვევა. სიმართლეს ლაპარაკობს იგი თუ ცრუობს და რომ. 

ბუნებრივია, ამით თვით ეჭვმიტანილი უნდა იყოს დაინტერესებული 

იმ შემთხვევაში, თუ იგი უდანაშაულოა. თუ ეჭვმიტანილი მაინც 

ყოყმანობს. მაშინ ექსპერტი დაბეჯითებით მოითხოვს პასუხს კითხ- 

ვაზე: რატომ არ სურს ეჭვმიტანილს ამ მეთოდით დაკითხვა, ან რისი 

ეშინია მას? ასეთ შემთხვევაში თითქმის ყველა ეჭვმიტანილს ურჩევ- 
ნია დათანხმდეს ამგვარ დაკითხვაზე, ვიდრე გააძლიეროს ეჭვები მის 

მიმართ. ამ მხრივ საინტერესოა შემდეგი ფაქტი: ჩიკაგოს პოლიციის 

დამნაშავეთა აღმომჩენ ლაბორატორიაში 1 100 ვ'ვმიტანილიდან. 

ღოომელთა დიდ უმრავლესობას ბანდიტიზმში ედებოდა ბრალი. მხო- 

ლოდ ოთხმა განაცხადა კატეგორიული უარი პოლიგრაფიული მეთო- 

დით დაკითხვაზე; საყურადღებო ისაა. რომ ამ ოთხიდან. სულ მალე. 

სამი ელექტროსკამზე დასვეს მათ მიერ ჩადენილი მკვლელობისა- 

ოვის (რიდი). 

ზოგიერთი გამომძიებელი უფრო მკვეთრ მეთოდებს იყენებს დ:- 

კითხვის წინა სტადიაში. მაგალითად. ერთ-ერთი გამომძიებელი ყო- 
ველი დაკითხვის წინ ბრალდებულს ეუბნებოდა: „თუ თქვენ სიმართ- 

ლეს იტყვით, არაფრის მიში არ უნდა გქონდეთ პოლიგრაფიული 

დაკითხვის დროს, ვინაიდან მე მეცოდინება. რომ თქვენ სემართლეს 

ამბობთ. მაგრამ თუ თქვენ სიმართლეს არ მეტყვით, მე ამას აღმო- 

ვაჩენ და ჩვენ დიდხანს მოგვიხდება ერთად ჯდომა, რათა ზუსტად 

დავადგინოთ –- სად არის სიმართლე და ს-დ სიცრუე“ (ტროვილო)., 

ზოგიერთი გამომძიებელი ეჭვმიტანილის წინ დაალაგებს ბან- 

ქოს 15--20 ქაღალდს და ავალებს ერთ-ერთის დამახსოვრებას (თა- 

ვისთვის). ამის შემდეგ, პოლიგრაფიული აპარატის გამოყენებით. გა- 

მომძიებელი თითოეული ქაღალდის შესახებ ეკითხება: „ეს დაიხსო- 

მეთ?“ და ეჭვმიტანილი პასუხობს: „არა“. გამომძიებელი აანალიზებ“ 

პოლიგრაფის ჩანაწერს და ზუსტად ეუბნება, თუ რომელი ქაღალდია 

დაიმახსოვრა ეჭვმიტანილმა. ამ ხერხის უპირატესობა ის არის. როპ 

ეჭვმიტანილი რწმუნდება გამომძიებლის შესაძლებლობაში: გაარ- 

ჩიოს სიცრუე სიმართლისაგან. მაგრამ თუ გამომძიებელი ამ დრო" 

შეცდა, ეს რასაკვირველია ძალზე უარყოფით ზეგავლენას მოახდენს 
პოლიგრაფიული მეთოდით შემოწმებაზე. 
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ზემოთქმული დაკითხვის წინარე ეტაპს შეეხებოდა, რაც, ჩვეუ- 

ლებრივად. ორიოდე წუთს მოითხოვს: ამის შემდეგ იწყება დაკითხვა 

და ეჭვმიტანილს, რომელსაც პოლიგრაფიული აპარატი აქვს მიმაგ- 
რებული, ეძლევა ისეთი კითხვები. რომელთაც ჩადენილ ღანაშაულ- 

თან აქვს პირდაპირი კავშირი. მაგრამ. ამავე დროს, მას ისეთი კით- 

ხვებიც ეძლევა. საკონტროლო კითხვების სახით, რომლებზედაც იგი 

წამდვილად სწორ პასუხს გასცემს (მაგალითად რა ჯამა დილეთ ეჭვ- 

მიტანილმა. რომელი კინოსურათი მოეწონა უკანასკნელ დღეებში. 

რა შეხედულებისაა ადგილობრივი ფეხბურთის პირველი ლიგის გენ- 
დზე და სხვა). შემდეგ მოდის სხვა საკონტროლო კითხვები. თომლე- 

ბიც მართალია დანაშაულს ეხება, მაჯრამ სავარაუდოა, რომ ეჭვმი- 
ტანილი სწორ პასებს “ასვე? მათზე. მ:ალითად; მას ეკითხებიან: 
„მსხვერპლი რევოლვერით იყო მოკლული თო ცივი იარაღით?" და 

ე'ვმიტანილი სწორ პასუხს იძლევა ამ კითავაზე. ვინაიდან ეს საყო- 

გილთაოდ არის ცელბილი, მიუ"ელ:ესად :მ“სა. ვინაიღან კითხვა უშუ- 

ალოდ დანაშაულთან არის დაკავშირებული. ეჭვმიტანილი შეიძლება 
ოთონავ შეცბეს და ეს კი ჩანაწერზე აღიბევდება. ამის შემდეგ გამომ- 
ძიებელი. თანდ. ითან. უფრო მეტად კრიტიჯული კითხვების მიცემა! ხე 

გადაღის. რომლებზედაც პასუხის გ:ციჰისას დაძნაძავე უსათოოღ 

იცრუებს. ხოლო უდანაშაულო Lიმართლეს გლაპარაკებს ღა ჟვილა- 

დღერი ეს ჩანაწერზე აღიბეპდება. საერთოდ გამომძიებელი უნდა ეცა- 

დოს ისეთი კითხვები მისცეს ეჭვმიტანილს, რომლებზედ:ც პასუხის 

გაცემისას „დიახ“ და „არა“ იქნებოდა სა,მარისი ევჯვმიტანილიეს 

მხრიდან. ვინაიდა ვრცელი წინ:დღაღებიბ-ის წარმოთქმ. :რღვევს 

სუნთქეის რითმს. სდ: ლის სისხლის წნევის სურათს და, საერთოდ. აძ- 

ნელებს ჩანაწერის ინტერპრეტაციას თვით ჩაშლამღე. 
პოლიგრაფიული დაკითხვის დროს ზშირად მიმართავენ ე. წ. „და- 

ძაბულობის პიკის“ შექმნის ტექნიკას. ეს მაშინ არის შესაძლებელი. 
როდესაც დანაშაულში ისეთი დეტალია ჩართული, რომელიც მხო- 
ლოდ დამნაშავემ შეიძლება იცოდეს. მაგალითად სახლი გაქურდეს, 

მაგრამ მასისათვის არაა ცნობილი სახელდობრ რა ნივთები იქნა მო– 

პარული. ამ შემთხვევაში სახლიდან მოპარული თითოეული ნივა 

შეიძლება გამოყენებულ იქნას „დაძაბულობის პიკის“ შესაქმნელად. 

ასეთ კერძო შემთხვევაში ექსპერტი გამომძიებელი ასე იქცევა: ეჭვ–- 
მიტანილს უჩვენებს ათიოდე ნივთს ცალ-ცალკე, რომელთა მსგავსი 
ბინიდან არ მოუპარავთ და ეკითხება: მოიპარა ამ ნივთის მსგავსი 
ნივთი მის მიერ გაქურდული ბინიდან თუ არა? ეჭვმიტანილი, ცხა- 

დია. თითოეულ ასეთ კითხვაზე „არა“-თი პასუხობს და პოლიგრაფი-– 
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ულ ჩანაწერში მნიშვნელოვანი ცვლილებები არ შეიმჩნევა. მაგრამ 

როცა მოულოდნელად ექჰვმიტანილი დაინახავს იმ ნივთს, რომლის 
მსგავსიც (მაგალითად ძვირფასი ყელსაბამი) მართლაც მოიპარა გა- 

ქურდული ბინიდან, მართალია ამ შემთხვევაშიც „არას“ იტყვის, 
მაგრამ პოლიგრაფიულ ჩანაწერში მკვეთრი ცვლილება მოხდება, 

რი:მელიც კვლავ ნორმალურ სახეს მიიღებს, როცა ისევ ისეთ ნივთა 

უჩვენებენ ეჭვმიტანილს, რომლის მსგავსი მას არ მოუპარავს. 
ერთ-ერთი ამერიკელე ექსპერტი გამომძიებელი „პიკის“ შექმ- 

ნი ასეთ ხერხს მიმართავდა: იგი ეჭვმიტანილს ეკითხებოდა ისეთ 
დანაშაულთა შესახებ, რომლებიც სინამდვილეში არ მომხდარა და 
მოულოდნელად ჩაურთავდა კითხვას, ფაქტიური დანაშაულის შესა- 
ხებ. იგი ექვმიტანილს აძლევდა კითხვების სერიას:1) პირველ აპრილს 

გაქურდეთ სახლი. თუ არა, ოუკსტრიტის # 700-ში? (ამ ნომერში 

თვითონ გამომძიებელი ცხოვრობს და კარგად იცის, რომ იგი არავის 

გაუქურდავს); 2) თქვენ მოჰკალით ფიზიკოსი ვილიამ ედუარსი გა- 
სული წლის ნოემბერში? (ფიზიკოსი ცოცხალია); 3) გაქურდეთ თუ 

არა დოქტორ საიმონის კაიუტა გემით მოგზაურობის დროს? (დოქ- 

ტორ საიმონს ამ დროს საერთოდ არ უმოგზაურია); 4) თქვენ ხართ 

ის ადამიანი. რომელმაც რევოლვერი ესროლა ჯიმ ჯოუნს 14 იანვარს 

საღამოს 8 საათზე? (ესაა ფაქტიური ბოროტმოქმედება); 5) თქვენ 

ხართ ის ადამიანი, რომელიც თავს დაესხა ჯორჯ ბრიგს 5 იანვარს და 

გაძარცვა? (ჯორჯ ბრიგს არავინ დასხმია თავს) (ბურტი). 

ეჭვმიტანილი ასეთ პირობებში, ვინაიდან მან წინასწარ არ იცის, 

თუ რა კითზვას მისცემს გამომძიებელი, იმის შიშით. რომ ვაი თუ ჩემს 

მიერ ჩადენილ დანაშაულსაც მიაგნოსო, თანდათან უფრო იძაბება, და. 

როცა კითხვა მის მიერ ჩადენილ დანაშაულს შეეხება უშუალოდ, ეს 
დაძაბულობა უმაღლეს დონეს მიაღწევს. ყოველივე ეს, როგორც 
წესი. პოლიგრაფიულ ჩანაწერში პოვებს თავის გამოსახულებას და 

გამომძიებელს ისღა დარჩენია, პირდაპირ უთხრას ეჭვმიტანილს მის 

მიერ ჩადენილი დანაშაულის შესახებ. 

უმრავლეს შემთხვევაში სუნთქვის ჩანაწერების ინტერპრეტა- 

ცია. ლურიას ზემოთაღწერილი მეთოდის მსგავსად. თვისობრივი თვა- 

ლსაზრისი ხდება: ექსპერტი გამომძიებელი ცდილობს ექჭვმიტანი- 

ლის სუნთქვის მრუდში თვისობრივი ცვლილებები აღმოაჩინოს. შემ- 

დეგ იგი გამოჰყოფს ტიპიურ და ატიპიურ ადგილებს ცალ-ცალკე და 

საბოლოოდ ადგენს: ატიპიური მონაკვეთები სუნთქვის მრუდზე 
კრიტიკულ კითხვებთანაა დაკავშირებული, თუ საკონტროლოსთან? 

ასე მაგალითად. C მოდელი (სურ. 2) ატიპიურია და იგი უშუალოო 
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კრიტიკულ სიტყვას მოსდევს. დიაგნოსტიკური თვალსაზრისით უფრო 
დამახასიათებელია სუნთქვის შეკავება, რომელიც # მოდელზე ჩანს 
(იგივე ნახაზი). დიაგნოსტიკური მნიშვნელობა აქვს, აგრეთვე, ღრმა 
ამოსუნთქვას, რომელიც კრიტიკული კითხვის 20-–25 სეკუნდის შემ- 

დეგ ხდება (მოდელი ს). ეს უკანასკნელი შეიძლება გამოწვეული 
იყოს 'შვებით, რაც კითხვაზე პასუხის გაცეზამ გამოიწვია. ფიქრობენ. 

რომ ასეთი სახის სუნთქვა განსაკუთრებით აგრესიული ტიპის დამ- 

”.მ-ვეებისათვის არის დამახასიათებელი. 

დესაძლებელია, აგრეთვე, ზოგიერთი დამატებითი ინფორმაციის 

“უოღება ჩასუნთქვა-ამოსუნთქვაზე დახარჯული დროის გაანალიზებით, 
2.:რამ ასეთია სასის ანალიზი დიდ დროს მოითბოვს და არ ყოფილა 

ფართოდ გამოყენებული პრაქტიკაში. 

ექიმი დაინტერესებული. როგორც სისტ“ ალური. ისე დიაეტოლუ- 

რი სისხლის წნეეის გაზომვიო. რაც შეეხება ექსპერტ ფსიქოლოგი, 

ივ ძირითაღად პირგვვლითაა დაინტერესებული. ვინაიდან «გი ასა- 
;ევს სიმპათიკური ნერვული ს--ტემიდა? მოზდინარე ინერვაციას. რაც 

ემოციურ ცვლილებებთან არის დაკაშირებული. 

სისხლის წნევის შესწავლას ევვმიტანილის დაკითხვის პროცესში 
„არველად მარსტონმა მიმართა (1914 წ.). ამის შემდეგ ეL მ: 'ირღი 

თანდათან სულ უფრო და უფრო სროფვლყოფილ საჯLეს იღებდა და ამ, ჟა- 

მაღ სისხლის წნევის ე. წ. უწყვეტ ჩაწერას ძმამართავენ. ასეთი უწ- 
ყვეტი ჩაწერა გულისხმობს, რომ აღრიცხულ იქნას სისხლის წნევაძი 

მომხდარი ყველა უმნიშვნელო ცვლილებაც კი, რომლებიც დაკით"- 

გის დროს მოხდება ეჭემიტანილის სისხლძარღვოვან სისტემაში. როცა 

ეჭვმიტანილი გაიხლართება სიცრუეში, ეს იწვევს მის გაბრაზება, 
შიშს. ან სხვა მსგავს ემოციას და ყველაფერი ეს ასახვას პოულობ, 

პოლიგრაფიულ ჩანაწერზე: სიმპათიკური ნერვული სისტემის ზეგავ- 

ლენით გულის კუნთი უფრო ენერჯიულად დაიწყებს მუშაობას და 

მრუდი მაღლა აიწევს. მაგრამ ეს ცვლილება არ ხდება იმ შემთხეევაში, 
როვა სუბიექტმა არ იცის, რომ ცრუობს. ამდენად ეს ტექნიკა არ 

იძლევა იმის საშუალებას რომ განსაზღვრულ იქნას ეჭვმიტანილის 
განცხადების სისწორე: თუ სუბიექტი ფაქტების არასწორ კონსტატა- 
ციას ეწევა, მაგრამ თვითონაც არ იცის ამის შესახებ, ჩანაწერი ცხა- 
დია. ვერაფერს გვეტყვის ამის შესახებ. 

ზოგიერთი ფსიქოლოგის მტკიცებით არსებობს ისეთი ტემპერა- 
მენტის ადამიანები, რომლებიც თუნდაც უდანაშაულონი იკვნენ. მა- 
ინც საეჭვო პოლიგრაფიულ ჩანაწერს მოგვცემენ. მაგრამ ფსიქო- 

157



ლოგთა უმრავლესობას, რომლებიც არ უარყოფენ ამგვარ აგზნებულ 
ტიპთა არსებობას, მაინც მიაჩნია, რომ პოლიგრაფიული მეთოდი 

ასეთი ტიპების შესამოწმებლადაც სავსებით ვარგისია. მთავარი ის 
არის, რომ თუმცა ასეთი ეჭვმიტანილი საერთოდ უჩვეულო რეაქცი- 

ებს მოგვცემს, მაგრამ მაინც შეიძლება იმის დადგენა, კრიტიკულ 
სიტყვებზე უფრო მკვეთრია რეაქციები თუ არა. ზოგიერთმა უდანა- 
შაულო ეჭვმიტანილმა შესაძლებელია მართლაც დიდი დაძაბულობა 
გამოამჟღავნოს, როგორც კრიტიკულ, ისე არაკრიტიკულ კითხვებზე. 
მაგრამ განსხვავებას მათ შორის. მაინც ექნება ადგილი. ასევე მშვიდ 

დამნაშავეს შეუძლია საგრძნობლად დაბალი დაძაბულობის გამომჟ- 
ღავნება კრიტიკულ კითხვებზეც კი. მაგრამ, მიუხედავად ამისა, კრი–- 

ტიკულ და არაკრიტიკულ კითხვებთან დაკავშირებულ ჩანაწერებს 

მორის განსხვავება, მაინც თვალსაჩინო იქნება. 

ძირითადი პრინციპი იმაში მდგომარეობს, რომ გამოვარკვიოთ: 

როგორი შეფარდება არსებობს კრიტიკულ კითხვებსა და არაკრიტი- 
კულ კითხვებზე გამომჟღავნებულ რეაქციებს შორის ერთსა და იმა- 
ვე. სუბიექტთან. ამ შემთხვევაში, უნდა ვიფიქროთ, ძალიან მცირეა 

იმის ალბათობა, რომ უდანაშაულო დამნაშავედ იქნეს ცნობილი და 

პირიქით. გარდა ამისა დადასტურებულია, რომ უშუალოდ გა- 

მოძიების სიტუაციით გამოწვეულ დაძაბულობას ტენდენცია აქვს 
თანდათან ჩაქრეს გამოძიების მსვლელობაში. ამიტომ, როგორც 

წესი. უდანაშაულო ეჭვმიტანილი დაკითხვის ბოლო სტადიაზე თან–- 

დათან ნაკლებ ემოციურ დაძაბულობას ამჟღავნებს. რაც შეეხება 

დამნაშავე ეჭვმიტანილს, იგი დაძაბულობას მთელი პროცედურის 

მანძილზე ინარჩუნებს და არავითარ ადაპტაციას ადგილი არა აქვს 

მისი მხრიდან დაკითხვის მიმდინარეობაში. 

იდევ ერთი სიძნელე. რომელიც პოლიგრაფიულ მონაცემთა 

ინტერპრეტაციას ართულებს, იმაში მდგომარეობს,დ რომ ეჭვმიტა- 

ნილს, ზოგჯერ, გარდა ძირითადი (საძიებელი) დანაშაულისა, სხვა 

დანაშაულიც აქვს ჩადენილი, რომელიც ამჟამად გამოძიებას ან არ 

აინტერესებს, ან არ იცის. ასეთ შემთხვევაში ეჭვმიტანილმა შეიძლე–- 

ბა ისეთ კითხვებზე გამოამჟღავნოს დაძაბულობა, რომლებიც არაკრი- 

ტიკულ კითხვებად არის მიჩნეული ექსპერტის მიერ. მაგრამ თუ ძი- 

ებისათვის ცნობილია ეს მეორე დანაშაულიც, მაშინ გაუგებრობას არ 
ექნება ადგილი და შეიძლება წარმატებით იქნას გამოყენებული ეს 
მდგომარეობა: ასეთ შემთხვევაში ექსპერტი „ანკესს. აგდებს“ ასეთი 

ცნობილი მეორე დანამაულის ახლოს (კრიტიკული კითხვებით) და 

აკვირდება ეჭვმიტანილის რეაქციას. 
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იბადება კითხვა: შესაძლებელია თუ არა პოლიგრაფიული მე- 
თოდებით იქნეს შემოწმებული გ:ნსაკუთრებით გამოცდილი რეცი- 

დივისტები?ჩ დადგენილად ითვლება, რომ ამ შემთხვევაში პოლიგ– 

რაფიული მონაცემები საკმაოდ სანდოა. საქმე ისაა, რომ თუმცა რე- 

ციდივისტს შეუძლია საკმაოდ მჭევრმეტყველურად იცრუოს და პირ- 
დაპირ უცქიროს თვალებში გამომძიებელს, მაგრამ მისი სიმპათიკუ– 

ოი ნერვული სისტემა მაინც მუშაობს ამ დროს და უნებლიე ცვლი- 

ლებებს იწვევს სისხლის წნევაში, სუნთქვაში და სხვა. განსაკუთრე- 
ბით კარგად ჩანს ეს მდგომარეობა პოკერის გამოცდილ მოთამაშე- 

თაგან მიღებულ პოლიგრაფიულ ჩანაწერებზე: აღმოჩნდა, რომ პო- 

კერის მოთამაშის თითოეული „ბლეფი“ ნათლად აღიბეჭდებოდა პო- 
ლიგრაფიულ ჩანაწერზე მაშინაც კი, როცა გარეგნულად ისინი სრულ 

სიმშვიდეს ინარჩუნებდნენ. 

მიუხედავად ამისა არსებობენ დამნაშავეები, რომლებიც მოჩვე- 
აებით სიმშვიდეს ინარჩუნებენ კრიტიკულ კითხვებზე, ხოლო განზ- 

რახ „აღიგზნებიან“ არაკრიტიკულ კითხვებზე. ამას ზოგიერთი რე- 
ციდივისტი აღწევს ისეთი მექანიკური საშუალებებით, როგორიცაა 

მკლავის ძლიერი დაჭერა მაგიდაზე. კუნთების გამაგრება ბარძაყზე, 

სუნთქვის შეკავება და სხვა. იმ მიზნით. რომ ამის საშუალება წაარ- 

თვან მას, სხვადასხვა ხერხს მიმართავენ ხოლმე. ასე მაგალითად, ეჭვ- 
მიტანილის მკლავს რეზინის გაბერილ ბალეშზე დაახვენებენ, რომელ- 

ზედაც დაწოლა ცალკე აპარატით აღირიცხება პნევმატური გზით. 

ამავე მიზნით ეჭვმიტანილის სხეულის სხვადასხვა ნაწილზე ამაგრე- 

ბენ ხელსაწყოებს. რომელთაგან ზოგი ფუნქციობს და ზოგი კი არ. 

(ცხადია ეჭვმიტანილმა არ იცის, რომელი სელსაწყო ფუნქციობს და 

რომელი –- არა). ასეთ შემთხვევაში ეკვ?იტანილი იძულებულია ყუ: 
რადღება გაანაწილეს თავისი სხეულის სულ სხვადასხვა ნაწილზე და 

ეს კი უძნელებს განზრახვის სისრელეში მოყვანის საქმეს. გარდა ამი- 

სა ასეთ შემთხვევაში ექსპერტი პირდაპირ ეუბნება ეჭვმიტანილს, 

რომ ჩანაწერები ისეთ სურათს იძლევა, თითქოს ეჭვმიტანილი განზ- 

რახ ცდილობდეს პოლიგრაფიული ჩანაწერის დამახინჯებას; ამიტომ, 

თუ ეჭვმიტანილი უდანაშაულოა, თავი უნდა დააღწიოს დაძაბულო- 
ბას და საერთოდ დაივიწყოს ხელსაწყოების არსებობა. როგორც წე- 

სი, ასეთ მიმართვას თითქმის ყოველთვის დადებითი შედეგები მოაქვს 

ხოლმე. 

პოლიგრაფიული კვლევის დროს მხედველობაში უნდა იქნას მი- 

ღებული, აგრეთვე, ერთი მეტად მნიშვნელოვანი ვითარება: სუბიექ- 
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ტის არანორმალური (მაღალი ან დაბალი) სისხლის წნევა ხელს არ 

უშლის პოლიგრაფიული მეთოდით კვლევას, მაგრამ ხველების შემო- 

ტევა. ცხვირისცემინება ან სლოკინი, რასაც შეიძლება ადგილი ჰქონ- 
დეს დაკითხვის პროცესში ეჭვმიტანილის მხრიდან, შეიძლება ზოგი- 
ერთ გაუგებრობას დაედოს საფუძვლად. ჩანაწერში შეიძლება აღი- 

ბეჭდოს აგრეთვე გამოძიების წინა პერიოდის ემოციონალური განც- 

დებიც. თუ გამოძიება წარმოებს ძალიან მალე დანაშაულის ჩადენის 

მომენტიდან. მაგალითად, ძლიერი შიშის, აყალმაყალისა და სხვა 

ემოციების დროს ადგილი აქვს თირკმელზედა ჯირკვლიდა5 აღრენა- 

ლინის დიდი რაოდენობით გამოყოფას და ასეთ დროს ნათქვამი სიც- 
რუე. ეჭვმიტანელის მსრიდან, თვალსაჩინო კვალს არ დატოვებს პო- 

ლიგრაფიულ ჩანაწერზე. ამიტომ მიზანშეწონილია რომ ეჭვმიტანა- 
ლია პრლიგრაფიული დაკითხვა ჩატარდეს დანაშაულის ჩ.დენის 2--- 

2 კვირის შემდეგ. სიძნელის ერთ-ერთ წყაროს შეიძლება გონებრივი 

ანომალიებიც წარმოადგენდეს. ცნობილია, რომ გონებასუსტითა დ. 
ბავშვთა ღიაგნოზირება პოლიგრაფიული მეთოდით „ცილებით უფ- 

რო ძულია, ვიდრე ნორმალურთა და ზრდადასრულებულთა დიაგნო- 

ზირება. ამის მიზეზი ის უნდა იყოს, რომ ბავშვები და დეფექტური 

ჭრდადასრულებულები ადვილად ვერ ასხვავებენ ერთმანეთისაგან 
სიკრუებსა და სიმართლეს და ამიტომ არც ამჟღავნებენ სიცრუ“. 

–-
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არმოთქმასთან დაკავშირებულ ემოციებს. ამის გამო გონებასუსტ- 

ღა ფსიქოპათი ეჭვმიტანილების პოლიგრაფიული შესწავლა უსათუ- 

ოღ იმან უნდა მოახდინოს, ვისაც სათანადო განათლება და პრაქტი:· 

(ელი გამოცდილება გააჩნია კლინიკურ ფსიქოლოგიაზი. 
პოლიგრაფიული მეთოდებით მიღებულ. 

ზოგიერთი შედეგის მიმოხილვა სისსლის წსევის: 

ღა სუნთქვის ჩანაწერების კომბინაციას. რასც ზო:ჯერ ელექტრო- 

დერმალური მეთოდითაც ავსებენ. საკმაოდ ფართოდ იყენებენ აშშ- 

ის სხვადასხვა ლაბორატორიებსა და საგამომძიებლო სააგენტოებში. 

გამოანგარიშებულია, რომ 1236 წლილან 10526 წლამდე აშჰშ-შ-“ 

22: 60--ზე მეტი ადამ:ანი იქსა დაკითხოლი ამ მეთოდების გამოყე- 

ნებით. პოლიციის დაახლოებით 100 დეპარტამენტი და 55 დიდი და- 

წესებულების სპეციალური ლაბორატორია იყენებდა ამ მეთოდებს 

1956 წლისათვის არა მარტო დამხაშავეთა აღმოსაჩენად. არამედ 

ჩჯოგიერთი დაწისებულების ახალი თანამშრომლებით დასაკომა- 

ლექტებლად (ბანკები, პოლიცია, დაზვერვისა და კონტრდაზვერვის 

ორგანოები და სხვ.). მარტო 1951 წელს ამ მეთოდებით პოლიციის 
თითოეულ განყოფილებ -ში დაახლოებით 500 ეჭვმიტანილი იქნა და– 
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კითხული (ტროვილო). დღეს უკვე თითქმის ყველა აღიარებს, რომ 

9 მეთოდებს უდიდესი სარგებლობა მოაქვს დანაშაულის ირგვლივ 

არსებული დამხმარე მონაცემების მოპოვების საქმეში. ეს მეთოდები 

საშუალებას იძლევა მოპოვებულ იქნას „გასაღებები“, გამოკვეთილ 

იქნას პრობლემები, ეჭვი მიმართულ იქნას ამა თუ იმ კონკოეტულ 

ადამიანზე, მიღებულ იქნას დამატებითი ინფორმაცია და სხვა. ასე 

მაგალითად, პოლიგრაფიული მეთოდების გამოყენებით ძალიან ად- 

ვილ-დება ე. წ. ალიბის შემოწმება რასაც, ჩვეულებრივ, ძალიან ბევ– 

რი დრო მიაქვს ხოლმე. გარდა ამისა ჩვეულებრივი გამოძიების 

დროს. შეიძლება დიდი დრო დაიხარჯოს უდანაშაულო ექემიტანილ- 

თა უნაყოფო დაკითხვებზე მაშინ. როცა პოლიგრაფიული მეთოდე- 

ბით თავიდანვე შეიძლება მათი გამორიცხვა. გამოანგარიშებულია, 
რომ ამ მეთოდების გამოყენებამ დაახლოებით 25 000 დოლარი და–- 

ზოგა სასამართლოს ხარჯებიდან 1 წლის განმავლობაში მარტო ერთ 

– მიჩიგანის შტატში (აშშ). თუ არაფერს ვიტყვით იმაზე, რომ რამ- 

დენიმე ასეული უდანამაულო ადამიანი დროულად იქნა განთავი– 

სუფლებული შემდგომი დაკითხვებისაგან, რაც შეუძლებელი იქნე– 

ბოდა პოლიგრაფიული ტექნიკის გამოყენების გარეშე (ლ. კეელერი). 

ზედმეტი არ იქნება აღვწეროთ რამდენიმე ტიპიური შემთხვევა, 

რომლებიც პოლიგრაფიული მეთოდების გამოყენებით იქნა გადაჭ- 

რილი აშშ-ში, ნიუ-იორკის საიუველირო მაღაზიიდან რამდენჯერმე 

მოიპარეს ძვირფასი ნივთები. კვალმა პოლიცია სასტუმრომდე მიიყ- 

ვანა, სადაც ერთ ოთახში რამდენიმე ქალიშვილი ცხოვრობდა. ყველა 

ისინი დათანხმდნენ პოლიგრაფიული მეთოდით შემოწმებაზე (დაკი- 

თხვაზე), მაგრამ მხოლოდ ერთმა მათგანმა გამოამჟღავნა გარკვეული 

დაძაბულობა დაკითხვის პროცესში. ამ ქალიშვილს მალე აღმოუჩი–- 

ნეს მაღაზიიდან მოპარული ნივთები. 

ერთ-ერთი კლუბის დირექტორმა მოსამსახურეს დასაუთოვებ- 

ლად გადასცა პიჯაკი, რომლის ჯიბეში უნებლიედ საკმაოდ დიდი 

რაოდენობის თანხას დარჩა. დამნაშავის აღმოჩენის მიზნით ყველა 

ეჭვმიტანილი შეამოწმეს ერთ-ერთი პოლიგრაფიული მეთოდით. მო- 

სამსახურის პოლიგრაფიული ჩანაწერი იმდენად „სუფთა“ იყო, რომ 

არავითარ ეჭვს არ იწვევდა. ასეკე „სუფთა“ აღმოჩნდა მდიენის, კუ- 

რიერისა და სხვების ჩანაწერები, რომელთაც ფულის მითვისება შე- 

ეძლოთ. პოლიგრაფიული ძიების დროს შემთხვევით შემოვიდა ერთი 
პიროვნება, რომელზედაც ეჭვის მიტანა არავის შეეძლო, მაგრამ მა- 

ინც შესთავაზეს პოლიგრაფიული მეთოდით შემოწმება თუნდაც იმი- 
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სათვის. რომ სხვა,შემოწმებულებს შეურაცხყოფად არ მიეღოთ ე! 
პროცედურა. სწორედ ამ პიროვნებამ თვალსაჩინო დაძაბულობა გა- 

მოამჟღავნა იმ მომენტში, როცა მას დაკაოგული ფულის ოდენობ 

დაუსახელეს. მას უსახელებდნენ ფულის სხვადასხვა ოდენობას. რო 

გორიც იყო „700 დოლარი“, „1000 დოლარი“ და ა. შ. და იგი თვალ- 

საჩინო დაძაბულობას სწოოედ იმ თანხაზე ამჟღავნებდა, რომელის, 
დაიკარგა. საბოლოოდ აღმოჩნდა, რომ სწორედ მან მიითვისა დაკა“- 

ჯული ფული. საყურადღებოა, რომ ჩვეულებრივი გამოძიების დროს 

მას არავითა“ შემთხვევაში არ დაჰკითხავდნენ ისე დეტალურად. 

რომ დანაშაული ეღიარებინა და ძიების მთელი სიმძიმე. ალბათ. მთა- 

ვარ ეჭვმიტანილს (მოსამსახურეს) დააწვებოდა, რომელიც სრულიად 

უდანაშაულო იყო ამ შემთხვევაში. 

საინტერესოა კიდევ ერთი შემთხვევა. რომელშიც ნათლად ჩან 

პრობლემის გამოკვეთა ერთი კონკრეტული საკითხის სახით. ჩიკაგო 

ში დაიკარგა ძვირფასი საქონლით დატვიოთული საბარგო მანქანა. 

რომლის კვალს პოლიციამ ვერ მიაგნო. როგორც ასეთი შემთხვევი! 

დროს ხდება ხოლმე. პოლიციამ დააპატიმრა რამდენიმე ათეული ს»- 

ეჭვო „დამიანი და მათი პოლიგრაფიული შემოწმება მოახდინა. იმავი 

დღესვე განთავისუფლებულ იქნა ყველა ეჭვმიტანილი გარდა ერთი- 
სა. რომელმაც შედარებით ძლიერი დაძაბულობა გამოამჟღავნა. რო- 

დესაც დაკარგული საბარგო მანქანის შესახებ ჰკითხეს. ეჭვმიტანილ- 

მა ცხადია. არ აღიარა დანაშაული. მაშიხ ექსპერტმა „ასეთ ხეოროს. 

მიმართა: ეჭვმიტანილის წინ გაშალა ჩიკაგოს გეგმა, ჯოხით შემოხაზ. 

ჩიკაკოს ხან ერთი. ხან მეორე უბანი და თან ასეთ კითხვას აძლევდ 
ეჭვმიტანილს; „აქ დამალეთ თქვენს მიერ ჯატაცებული ავტომანქა- 

ნა?“ ეჭვმიტანილი. ცხადია, ამ კითხვებზედაც უარით პასუხობდ.. 

მაგრამ პოლიგრაფიულმა ჩანაწერმა გამოამჟღავნა. რომ ეჭვმიტანილი 

განსაკუთრებით „მჯრიძნობიაოეა" ქალაქის ზოგიერთ” უბნების მ-- 

მართ. შემდეგ გამოყენებული იქნა ამ საეჭვო უბნების უფრო დე- 

ტალური გეგმა იმავე წესით და საბარჯო მანქანის შესაძლო ადგილ- 

მდებარეობა შემოიფარგლა ერთი კვარტალით. აქედან უკვე პოლი- 

ციამ განაგრძო საქმე. გაცხრილა მთელი კვარტალი და მალე საბარ- 

გო მანქანაც იქნა აღმოჩენილი. 

ბანკის კლერკი დაჰკითხეს 5 000 დოლარის დაკარგვასთან დაკაე- 

შიოებით. როცა მას ჰკითხეს, წაიღო თუ არა ფული, მან უარით უპა- 

სუხა. მაგრამ პოლიგრაფიულმა ჩანაწერმა გარკვეული დაძაბულობა 

გამოამჟღავნა. როც) ამის შესახებ უთხრეს მას, მან აღიარა. რომ მო- 
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იპარა რამდენიმე საბანკო მარკა. როცა ჩანაწერი მაინც საეჭვო იყო. 
როცა კითხვა ფულს ეხებოდა და ესეც. უთხრეს მას. კლერკმა აღიარ 

რომ: ერთხელ იატაკიდან აკრიფა ხურდა ფული. რაც შეეხება მთ.- 

ვარ კრიტიკულ კითხვას 5 000 დოლარის შესახებ. იგი არავითარ და- 

ძაბულობას არ ამჟღავნებდა მასზე, მაშასადამე ცხადი იყო. რომ იგ” 

უდანაშაულო იყო 5000 დოლარის დაკარგვაში შემდეგი მოსაზოე - 

ბით: თუ იგი თვალსაჩინო: დაძაბულობას ამჟღაგნებდა საბანკო მარ- 

კებთან და ხურდა ფულთან დაკავშირებით, უსათუოდ უნდა გამოემჟ- 

ღავნებია ასეთივე დაძაბულობა (უფრო ძლიერიც!) იმ შემთხვევაშ“. 

თუ აგი იცრუებდა 5000 დოლარის მოპარვის შემთხვევაში. შემდ- 

გომმა ძიებამ მალე აღმოაჩინა ნამდვილი დამნაშავე, რაც ერთობ გაძ- 

ნელდებოდა. კლერკის უდანაშაულობაში რომ არ დარწმუნებულიყ 

გამომძიებელი. 

პოლიგრაფიული მეთოდის სამუალებით ზოგჯეC შეიძლება ისე-· 

თი დამნაშავე იქნას აღმოჩენილი, ოროომელზედაც ეჭვს. ჩვეულებრივ. 

არავინ მიიტანს ერთ ოჯახში დაიკარგა 2000 დოლარი. ექსპერტმ. 

პოლიგრაფიული აპარატი მოიტანა ამ ოჯახში ღა დაჰკითხა ოჯახი. 

ყველა წევრი. მოსამსახურე. მეზობლები დღა სხე. ამ დროს 

ოჯახში მოვიდა კაცი. რომელიც ოჯახის მეკობრად იყო ცხობილ- 

ცხადია. მასზე ეჭვი არავის მიჰქონდა. მაგრამ კავ-ცელებული პრ.- 

ქტიკის მიხედვით მასაც შესთავაზეს შემოწმება. იგი ამახე მაშინვე 

დათანხმდა და. როცა ჩვეულებრივ კითხვებში ჩაურთეს კითხვ. 200C 

დოლარის შესახებ. ჩანაწერმ: საეჭვო სახე მიიღო. რამდენიმე წამი 

შემდეგ ექსპერტმა ჰკითხა: „ყოფილხართ როდისმე პატიმრობაშ- 

თუ არა?“ ამ კითხვაზე მან უაოით უპასუხა. მაგოამ ჩანაწერი ისეთივ, 

საეჭვო გახდა. როგორიც მაშინ იყო. როცა კითხვა 2000 დოლარს შე- 

ეხებოდა. ექსპეოტმა მოხეოხებულად გააგოძელა სტუმრის დაკითხვე 

და თანაც საიდუმლო დავალება მისცა თავის თანაშემწეს: ტელეფო- 

სით შეემოწმებინა მართლა არ იყო პატიმრობაში ნამყოფი „ოჯ.- 

ხის მეგობარი“ თუ ცრუობდა. თანაშემწე მეორე ოთახში გავიდა დ. 

პოლიციას დაუკავმირდა. პირადი საქმის გასინჯვამ აჩვენა, რომ სტუ: 

მარი პატიმრობაზი იყო ნამყოფ“. მაშასადამე მიღეძულ იქნა სტუმ- 

რის სიცრუის უეუვო პოლიგრაფიული მოდელი. რომლის შედარება” 

მოდელთან. რომელიც 2000 დოლარს ეხებოდა. ყოველევარი ეჭვი გა- 

აქარწყლა. იმდენად ემთხვეოდნენ ისინი ერთმანეთს. ამის შეძდე_ 

მახ აღიარა 2ეიი დოლარის მოპარვა. არის შემთხვევები, როცა პო- 
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ლიგრაფიული მეთოდებით ძიების პროცესში გამოძიება ერთი დანა- 

შაულის მაგიერ სხვა, უცნობ, დანაშაულს წააწყდება ხოლმე. ნიუ. 

იორკის ერთ-ერთ ბანკში დაიკარგა ფულის შედარებით მცირე რაო- 

დენობა. ექსპერტს დაევალა პოლიგრაფიული მეთოდით შეემოწმები- 

ნა ბანკის ყველა თანამშრომელი შვეიცრიდან დაწყებული თვით 

ბანკის პრეზიდენტამდე. მალე ექსპერტმა აღმოაჩინა თანამშრომელია, 

რომელსაც 45:0 დოლარი მოეპარა და რომლის დაკარგვის შესახებ 

ჯერ კიდევ არაფერი იყო ცნობილი (ინბაუს მიხ.). 

პოლიგრაფიული მეთოდების გამოყენება 

აშშ-ში პროფესიული შერჩევისა და სხვა მიზ- 

ნებით. ზოგჯერ კრიმინალური სახის ეჭვმიტანილთა შემოწმების 

გარდა, ძალიან ფართოდ იყენებენ პოლიგრაფიულ მეთოდებს პრო- 

ფესიული შერჩევის მიზნით უმთავრესად ისეთ დაწესებულებებში, 
რომელთა საქმიანობა ფინანსებთან არის დაკავშირებული და აუცი- 
ლებელია. რომ იქ პატიოსანი ხალხი მუშაობდეს. აშშ-ში, როგორც 

წესი, ძალიან ბევრი ბანკის, სასტუმროს, საცალო ვაჭრობის მაღაზი- 

ების და სამრეწველო ქარხნების ადმინისტრაცია იყენებს ასეთ შე- 

მოწმებას ახალ თანამშრომელთა მიღების დროს. შემოწმება, ჩვეუ- 
ლებრივ, მისაღები პიროვნების წარსულ ფინანსურ ისტორიას ეხება. 

შეიძლება ეს, ერთი შეხედვით, გაუგებრადაც კი მოგვეჩვენოს, რომ 

ხშირად ადმინისტრაცია უარს იმათკი არ ეუბნება, ვისაც ჭუჭყიანი 

წარსული ჰქონდა, არამედ იმათ, რომლებიც ფარავენ ამ წარსულს, 
ხოლო პოლიგრაფიული შემოწმება მას ნათელყოფს. ამის მიზეზი ის 
არის, რომ ადამიანი რომელიც გულწრფელად აღიარებს წარსულში 
ჩადენილ დანაშაულს, უფრო მეტი ნდობის ღირსია, ჩვეულებრივ. ვი- 

დრე ის, რომელიც ფარავს მას. ადმინისტრაციას ასეთ პირობებში კი- 

დევ ერთი უპირატესობა აქვს მოპოვებული: მან იცის მომავალი თა–- 

ნამშრომლის წარსულში ჩადენილი დანაშაულობანი და, თავის 

მხრივ, თანამშრომელმაც იცის, რომ მისი წარსულის შესახებ ყველა- 
ფერი ცნობილია ადმინისტრაციისათვის. 

პოლიგრაფიული მეთოდები არა მარტო ახალი თანამშრომლების 

შერჩევისათვის გამოიყენება, არამედ უკვე მომუშავე პერსონალის 
პერიოდული შემოწმებისთვისაც. და მართლაც, თუ ადამიანმა იცის, 

რომ ყოველ ექვს თვეში მას შეამოწმებენ და სიცრუე უთუოდ გამ- 
ჟღავნდება, ალბათ, იგი თავს შეიკავებს დანაშაულის ჩადენისაგან. 

როგორც აშშ-ის სახელმწიფო დეპარტამენტი აბტკიცებს, პოლიგ- 
რაფიული მეთოდების გამოყენება, საერთოდ, თვალსაჩინოდ ამცი- 

რებს ფინანსური ხასიათის დანაშაულობებს. 
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პოლიგრაფიულ მეთოდებს იყენებს აგრეთვე აშშ-ის მთავრობა. 
აშშ-ის დაზვერვის ფედერალურ ბიუროს (8LCI) სპეციალური სკო- 

ლა აქვს გახსნილი, რომელიც პოლიგრაფიული საქმის სპეციალის- 

ტებს ამზადებს და რომელთა მომავალ საქმიანობას. ძირითადად, დახ– 
ვერვის მასალებზე მუშაობა წარმოადგესს. 

პოლიგრაფიული მეთოდები ფართოდ იქნა გამოყკნებული ამე- 

რიკელების მიერ მეორე მსოფლიო ომში გერმანელი ტყვეების დაკი- 

თხვის დროს. ასეთივე დაკითხვას აწარმოებდნენ ამერიკელები კორე–- 

აში, ჩრდილოეთ და სამხრეთ კორეის კონფლიქტის დროს. მიუხედა- 

ვად იმისა. რომ დაკითხვა. უმთავრესად, თარჯიმნების საშუალებით 

წარმოებდა, შედეგები მაინც დამაკმაყოფილებელი იყო (ბურტი). 

აშშ-ის მთავრობა უკანასკნელ წლებში ექსტენსიურად იყენებს 

პოლიგრაფიულ მეთოდებს იმ სამრეწველო საწარმოების პერსონა- 
ლის შემოწმების დროს, რომელთა ხელში სახელმწიფო უშიშროე- 
ბის მნიშვნელოვანი უბნები იმყოფება. ამის მაგალითს წარმოადგენს 

ატომური ენერგიის კომისიის ატომური ქარხანა, ე. წ. „ოუკ რიიჯ“ 

(„მუხნარის თხემი“), რომლის ყველა თანამშრომელი სისტემატურ 

შემოწმებას გადის პერიოდულად. თითოეული სუბიექტის შემოწმე- 

ბა, ჩვეულებრივ, 20 წუთი გრძელდება და შემდეგ საკითხებს ეხება: 

გაამჟღავნა თუ არა სუბიექტმა უკანასკნელი პოლიგრაფიული შემო- 

წმების შემდეგ რაიმე საიდუმლო? გადასცა რაიმე საიდუმლო ინ- 

ფოომაცია რომელიმე საეჭვო ადამიანს? ჰქონდა თუ არა შეხვედრე- 

ბი უცხოეთის მოქალაქეებთან და ხომ არ უსაუბრია მათთან რაიმე 

საიდუმლო საკითხებზე? ზოგჯერ პირდაპირ ასეთი კითხვა ეძლევა 

სუბიექტს: უკანასკნელი პოლიგრაფიული შემოწმების შემდეგ ხომ 

არ წაგიღიათ ქარხნიდან ურანი, ან სხვა რომელიმე საიდუმლო პრო- 

დუქცია უნებართვოდ? ისეთ შემთხვევაში როდესაც სასწრაფო 

ცნობა არ ესაჭიროება ადმინისტრაციას ამა თუ იმ ფაქტის შესახებ, 

პოლიგრაფიელ ჩანაწერებს ხანგრძლივად და გულდასმით სწავლო- 

ბენ; ეს კი დიდად აადვილებს ექსპერტ ფსიქოლოგთა მუშაობას დ» 

მეცნიერული თვალსაზრისითაც უფრო სარწმუნო დასკვნების გა- 

კ„ეთების შესაძლებლობას იძლევა. ხშირად ამგვარი დაკითხვის მი- 

ხანს წარმოადგენს არა მარტო დანაშაულის აღმოჩენა, არამედ ისიც 

---აქვს თუ არა რაიმე უკანონო მოქმედების ჩადენის ტენდენცია ამა 

თუ იმ სუბიექტს. თუ მაგალითად, სუბიექტი ადგენდა რაიმე საეჭვო 

გეგმას და მას პოლიგრაფიული მეთოდით შემოწმების დროს კითხა- 

ვენ: „განხრახული გაქვთ თუ არა რაიმე ზიანი მოუტანოთ ამ საქ- 
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ქე51-. ფიქრობენ. როომ ჩანაწერი უსათუოდ გამოამჟღავნებს სუბი- 

უექტის გარკვეულ დაძაბულობას. როცა ამა თუ იმ სუბიექტის პოლი- 
გრაფიულ ჩანაწერში რაიმე საეჭვოს აღმოაჩენენ, მას ათავისუფლე- 
ბენ სამუშაოდან, ან გადაჰყავთ ნაკლებ საიდუმლო სამუშაოზე, რაც 

ქალიან ბევოია ყველა საწარმოში. თუ ვინმე უარს განაცხადებს პო- 

ლიგრაფიული მეთოდით შემოწმებაზე, ადმინისტრაციას მორალური 

უფლება აქვს გაათავისუფლოს იგი სამუშოდან. ან გადაიყვანოს 

იხეთ სამუშაოზე, სადაც მას არ ექნება საშუალება მიიღოს სერიოზუ- 
ლი საიდუმლო ინფორმაცია. ასეთი შემოწმების არაპირდაპირ შე- 

დეგა ისიც წარმოადგენს. რომ იგი საერთოდ სიფსიზლის გრძნობას 

უნეოგავს პერსონალს და ამცირებს ლაყბობას. რომელსაც მოხერხე- 

ჩოლად იყენებს სხვა ქვეყნის დაზვერვა. ამჟამად პოლიგრაფიული 

შემოწმება ფართოდ ვრცელდება აშშ-ში და თანდათან სულ უფრო 

და უფრო. მეტ სფეროებს მოიცავს. 

მიუხედავად.იმისა. რომ პოლიგრაფიული მეთოდების გამოყენე- 

ბამ დიდად შეუწყო ხელი დანაშაულის აღმოჩენის საქმეს, ფსიქო- 

ლოგთა მნიშვნელოვანი ნაწილი მაინც სკეპტიკურად უყურებს მას. 

ასე მაგალითად. როცა ამერიკელ პროფესორს პეთრკინსს ჰკითხეს.- 

შეუძლია თუ არა ლაი-დეტექტორს" სიცრუის გამოვლენა, 

მან უპასუხა: „თუ სიმართლეს ვიტყვით––არა4“, ცხადია ეს გადაჭარ- 

ტებაა, ვინაიდან ამ მეთოდებმა პრაქტიკულად გაამართლეს თავიან- 

თი არსებობა, მაგრამ რადგან, ზოგჯერ. შეცდომების წყაროსაც წარ- 

მოადგენდნენ, განსაკუთრებით მაშინ. თუ მათ ნაკლებად გამოცდილი 

ექსპერტები იყენებდნენ, ამიტომ საერთო აღიარება არც ერთ პო- 

ლიგრაფიულ მეთოდს არ მოუპოვებია თვით აშ-შიც კი. მაგრამ ფსხი- 

ქოლოგთა უმრავლესობა ამოცანის დადებით გადაწყვეტას პოლიგრა- 

ფიულ მეთოდთა უარყოფაში კი არ ხედავს ამჟამად, არამედ მათ 

სრულყოფასა და დახვეწაში, ვინაიდან სიცრუის აღმოჩენის ერთად- 

ერთ ფსიქოლოგიურ მეცნიერულ-ექსპერიმენტულ მეთოდს, სწორედ 

პოლიგრაფიული მეთოდი წარმოადგენს. 

პრაქტიკული თვალსაზრისით ამ მეთოდებს დიდი ეფექტი აღმო- 

აჩნდათ. ასე მაგალითად, აშშ-ის ჩრდილო-დასავლეთის „დანაშაულის 

აღმომჩენ ლაბრრატორიაში“, 2000 შემთხვევიდან” რომელიც 2 

95 ერთ-ერთი პოლიგრაფიული აპარატის სახელწოდებაა. 
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წლის მანძილზე იქნა შესწავლილი პოლიგრაფიული მეთოდებით. 

მხოლოდ 12 შეცდომა იქნა დაშვებული (ტროვილო). 

'ურთ-ერთი ექსპერტი ფსიქოლოგის განცხადებით რომელიც 
12 წელი მუშაობდა ამ მეთოდების გამოყენებით. გამოძიების სიზუ–- 
სტე დაახლოებით 70%-ს უდრის, სადავოა 20%. ხოლო 10%---შე- 

(კდომა, 
ზოგიერთი მკვლევარის აზრით, ზემოთ მოტანილი ციფრები საკ- 

მაოდ ფრთხილია და აშკარად არაზუსტი პოლიგრაფიული მეთოდე- 

ბის საზიანოდ. 

გარდა ამისა. ანგარიში უნდა გაეწიოს ერთ სერიოზულ ვითარე– 

ბას. პოლიგრაფიული მეთოდი ისე მარტივი ჩანს, ერთი შეხედვით. 

რომ შეიძლება მის გამოყენებას ყველა შემთხეევითმა პირმა მიჰყოს 

იელი. და მართლაც, აშშ-ში მრავალი შემთხვევა იყო, როცა ამ მე- 

“ირდების კამოყენებას პოლიციის არაკომპეტენტურმა მოხელეებმა 

მოჰკიდეს ხელი ღა ბევრი უსამართლობ. იქნა ჩადენილი, ექსპერტს, 

ოომელიც ამ მეთოდების გამოყენებას მიმართავს. არა: მარტო სათა- 

სადო ლაბორატორიული მუშაობის გამოცდილება უნდ. ჰქონდეს. 

არამედ კარგად უნდა ესმოდეს მთელი რიგი ისეთი ფაქტორების მო- 

საწილეობა ამ პროცედურაში, რომელთა შესანებ ზემოთ იყო ლაპა- 

რაკი: შთაგონების საფრთხე, სისხლის წნევის შეცვლის სხვა ფაქტო- 

რები, პიროვნების ინდივიდუალური თავისებურება და მრავალი სხვა; 

დასასრულ მის სამოქმედო გენერალურ გეგმას რწმენის დადასტურე- 

ბა კი არ უნდა წარმოადგენდეს. არამედ ფაქტების დადგენა. სამწუხა- 

ოდ. როგორკ წესი. კანონმდებლობის დ.მცველ ადამიანებს სწო- 

რედ პირველი მიზანი ამოქმედებს ხშირად და არა მეორე. 

არიან ისეთი ექსპეოტი გამომძიებლები. რომლებიც არაკეთილ– 

სინდისიერად "იყენებენ პოლიგრაფიულ ტექნიკას და მხოლოდ იმას 

ცდილობენ, რაიმე საშუალებით გამოძალონ აღიარება ეჭვმიტანილს. 

ასე მაგალითად, ზოგიერთი ექსპერტი პირდაპირ ეუბნება ეჭვმიტა- 

ჯილს, რომ იგი დამნაშავეა და ვერაფერი ახსნა-განმარტება მას ვერ 
უშველის გარდა აღიარებისა. ცხადია ეს იგივეა, რომ მათრახი ან 

ჰალადობის სხვა საშუალება იქნეს გამოყენებული ეჭვმიტანილის 
ჰიმართ, რათა აიძულონ იგი თავი დამნაშავედ სცნოს. ჩვეულებრივ 

'რაქტიკაში გავრცელებულია, და ეს უთუოდ სწორია; რომ როცა 

სანაწერი ძალზე საეჭვოა და აშკარად მიუთითებს დანაშაულზე, ექვ- 

სიტანილის ყურადღებას მიაქცევენ ამ ფაქტზე და ყოველგვარი შთა- 

არნების გარეშე ეკითხებიან მას: შეუძლია თუ არა ახსნას. რატომ 
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ამჟღავნებს ჩანაწერი თვალსაჩინო დარღვევებს გაოკვეულ მონაკვე- 

თებში და რა შეიძლება იყოს ამის მიზეზი? კითხვის ასეთი დასმა სა- 

შუალებას აძლევს ეჭვმიტანილს თავი იმართლოს, თუკი ამის საშუა- 
ლება აქვს. მაგრამ, ჩვეულებრივ, დამნაშავეთა უმრავლესობა თმობს 

ასეთ დროს პოხიციებს და აღიარებს დანაშაულს. 

დასკვნა. პოლიგრაფიული მეთოდებით მიღებული შედღე- 

გების გათანაბრება მოწმის ჩვენებასთან (იმ შემთხვევაში. როცა ეჭვ- 
მიტანილი არ აღიარებს დანაშაულს, ან ეჭვმიტანილი პოლიგრაფიუ- 
ლი ჩანაწერის მიხედვით უდანაშაულოა) თითქოს ბუნებრივი ჩანს. 

მაგრამ მას, როგორც წესი, დიდხანს არ უწევდა ანგარიშს სასამართ- 
ლო. ცნობილია, რომ სასამართლო ხშირად იწვევს ამა თუ იმ მეც- 
ნიერების წარმომადგენელს იმ მიზნით, რომ მონაწილეობა მიიღოს 

ფაქტის დადგენაში და ეს სავსებით კანონიერია. მაგრამ თუ ეს ასეა, 

რატომ არ უნდა იქნას იმავე მიზნით მიწვეული ფსიქოლოგი, როცა ესა 

თუ ის ფაქტი უშუალოდ მას ეხება? პირველად ეს საკითხი 1923 
წელა წამოიჭრა აშშ-ში, როდესაც ერთ-ერთმა ბრალდებულმა ჯერ 

აღიარა მის მიერ ჩადენილი მკვლელობა, ხოლო შემდეგ უარჰყო. ეს 
ბრალდებული შეამოწმა ერთ-ერთმა ფსიქოლოგმა წნევის გასაზომი 

აპარატის გამოყენებით და დაასკვნა, რომ ბრალდებული უდანაშაუ- 

ლოა მკვლელობის საქმეში. მაშინ ბრალდებულის დაცვამ სცადა ფსი- 

ქოლოგ ექსპერტის დასკვნა შეეტანა საქმეში, მაგრამ სასამართლომ 

უარჰყო იგი იმ საფუძველზე, რომ „სისტოლური სისხლის წნევის 

ე. წ. სიცრუის აღმომჩენ ტესტს ჯერ არ მოუპოვებია ისეთი პოზი- 

ციები და მეცნიერული აღიარება ფიზიოლოგიისა და ფსიქოლოგიის 

ავტორიტეტებისაგან, რომელიც გაამართლებდა სასამართლოს მოქ- 

მედებას იმ შემთხვევაში, მას რომ ეცნო იგი; როგორც საბუთი“ 
(ფრაი). 

თავდაპირველად სასამართლო ფსიქოლოგიას სრულიად განსა- 
კუთრებულ მოთხოვნებსს უყენებდა მართლმსაჯულება კერძოდ 

პოლიგრაფიული მეთოდისაგან ის მოითხოვდა გადაჭრილ პასუხს კი- 

თხვაზე: დამნაშავეა თუ უდანაშაულო ესა თუ ის პიროვნება? მაგრამ, 
ცხადია, რომ საკითხის ასეთი დაყენება არც ერთი მეცნიერების მი- 

მართ არ არის მართებული და თუ რომელიმე მეცნიერული მეთოდი 
საკითხის თუნდაც ერთ მხარეს ნათელყოფს, სხვა რამ მას არც უნდა 
მოვთხოვოთ. მაგალითად, თუ ქიმიური ანალიზის საშუალებით დად- 
გინდება, რომ სუბიექტის სხეულში საწამლავი ნივთიერებაა შეყვა- 
ნილი, ქიმიკოსს ამის მეტი არც არაფერი უნდა მოვთხოვოთ და სა- 

ჭიროა სხვა საშუალებებით დავადგინოთ, როგორ შევიდა ეს საწამ- 
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ლავი ნივთიერება სუბიექტის სხეულში. ცხადია ამ უკანასკნელ კი– 

თხგაზე ვერცერთი, თვით უაღრესად გამოცდილი ქიმიკოსიც კი ვერ 

გასცემს პასუხს, მაგრამ ეს ფაქტი ქიმიის უსარგებლობაზე როდი 

მიუთითებს ამ კონკრეტულ შემთხვევაში. აქედან გამომდინარეობს, 

რომ არც ფსიქოლოგიას უნდა მოვთხოვოთ იმაზე მეტი, რისი მოცე– 

მაც მას შეუძლია. თუ ფსიქოლოგმა პოლიგრაფიული მეთოდის გ»- 

მოყენებით დაადგინა, რომ სუბიექტი განსაკუთრებულ დაძაბულობას 
ამჟღავნებს გარკვეულ კითხვებზე და ინდიფერენტული რჩება სხვა 

_ითხვების მიმართ, ეს აუცილებლად იმას როდი ნიშნავს, რომ იგი 

უსათუოდ დამნაშავეა. მისი დანაშაულობისა, თუ უდანაშაულობის 

საქმე შემდგომმა გამოძიებამ უნდა გახადოს ნათელი, რომელიც პო–- 

ლიგრაფიული მეთოდით მიღებულ შედეგსაც გაითვალისწინებს. ან 
კიდევ, როცა მოწმე რაიმე კითხვაზე პასუხობს „დიახ“, ხოლო პო- 

«"იგრაფიული მეთოდი საშუალებას გვაძლევს დავადგინოთ ცრუობს 

იგი თუ სიმართლეს ლაპარაკობს, ამის ცოდნა, ცხადია, დახმარებას 

გაუწევს ძიების საქმეს. 

ლიტერატურაში ცნობილია თუ როგორ მიუდგა პოლიგრაფიული 

მეთოდის გამოყენების საკითხს ვისკონსინის შტატის (აშშ) სასამარ- 

თლო. ოთხმა ბოროტმოქმედმა საფინანსო დაწესებულება 

გაძარცვა და მანქანით სცადა მიმალვა. პოლიცია დაედევნა ბოროტ- 

ზოქმედებს და ერთ-ერთმა მძარცველმა რევოლვერით მოჰკლა პო- 

ლიციის შერიფი. მძარცველები დააპატიმრეს, მაგრამ ბოროტმოქმე- 

დების არცერთი მონაწილე არ აცხადებდა, თუ რომელ მათგანს მიჰ- 

ყავდა მანქანა და რომელმა მოკლა შერიფი. ცხადია, არც მკვლელმა 

ჯღიარა დანაშაული (მკვლელობა). იმის შემდეგ. როცა ჩვეულებრივი 

დაკითხვის გზით შეუძლებელი შეიქნა მკვლელის აღმოჩენა, ამ ოთ- 
ჩი ბრალდებულის დამცველები დათანხმდნენ, რომ ოთხივე ბრალდე- 

ბული შეემოწმებინათ პოლიგრაფიული მეთოდებით და ისინი გადას- 

ცეს შესამოწმებლად ვისკონსინს ჩრდილო-დასავლეთის უნივე- 
რსიტეტის ფსიქოლოგიურ ლაბორატორიას. ამასთანავე დამცველები 

შეთანხმდნე#.- თომ სასამართლოს საბოლოო გადაწყვეტილე- 

ბა მიეღო მხოლოდ ამ ლაბორატორიული შემოწმების შედე- 

კების საფუძველხე.ე ლაბორატორიაში ოთხივე ეჭვმიტანილი 

შეამოწმეს და პოლიგრაფიულმა ჩანაწერმა ნათელითყდ გახა- 
და საქმის შინაარსი. “ერთ-ერთმა ეჭვმიტანილმა რომლის პი- 

რობით ნიშანსაც „ლ“ წარმოადგენდა არავითარი განსაკუთრებული 

დაძაბულობა არ გამოამჟღავნა კითხვაზე: „მან ისროლა რევოლვერი. 
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ოუ არა?“ მაკრამ თვალსაჩინო დაძაბულობა გამოამჟღაგნა კითხვაზე: 
„მანქანა თქვენ მიგყავდათ თუ არამ“ მეორე ბრალდებულმა (პირო- 

ბით ნიშანი „გ“'). აშკარა დაძაბულობა გამოამჟღავნა პირველ კითხ– 
ჯაზე. ხოლო მეორეზე –- არა. ამასთანავე მან მკაფიო დაძაბულობა 

გამოამჟღავნა მაშინაც. როდესაც უარყო. რომ „ლ“ მართავდა მან- 

ქანას. რაც შეეხება დანარჩენ ორს, ისინი არცერთ ზემოთ დასახელე- 
ბულ კითხვაზე არ ამჟღავნებდნენ არავითარ დაძაბულობას, მაგრამ 
იაძ,გან მიღებული პოლიგრაფიული ჩანაწერი მაშინვე ატიპიური 

"დებოდა ოოგორც კი უარყოფდნენ ისინი „ლ-ს მიერ მანქანის მარ- 

„ვის, ხოლო „გ“-ს მიერ რევოლვერის გასროლის ფაქტს. მართლმსა»- 

ჯულება მთლიანად ამ პოლიგრაფიულ მასალებს დაეყრდნო და განა- 

"ესიც ამის მიხედვით იქნა გამოტანილი. საყურადღებოა. რომ სას»- 

მართლოს გადაწყვეტილება არც ერთ მსჯავრდებულს არ გაუსაჩივ-· 

რებია (ი«ნბაუ). 

როგოოც ვხედავთ. დანაშაულის აღმოჩენის“ ფსიქოლოგაურმა 

მეთოდებმა განვითარების საკმაოდ დიდი გზა განვლეს მას შემდეგ. 

რაც მარსტონმა პირველად დატუმბა სისხლისწნევის კასაზომი ბა- 

ლიში. რომელიც ეჭვმიტანილის მკლავზე იყო შემოსვეული (1912 

7... მიუხედავად ამისა საყოველთაო აღიარება პოლიგრაფიულ მე- 

თოდებს არცერთი ქვეყნის მართლმსაჯულებაში არ მოუპოვებიათ 

„ერჯერობით, თუმცა მრავალი დახლართული საქმე თქნა გახსნილი 

მათი გამოყენებით. 

საერთოდ გათვალისწინებული უნდა იქნას, რომ დანაშაულის 

აღმოჩენის საქმეში პოლიგრაფიულ მეთოდებს მხოლოდ დამსმარე 

ქნიშვნელობა აქვს და არა ძირითადი. სწორედ ამიტომ, განსაკუთრე- 

ტით იმ ლაბორატორიებმა და დაწესებულებებმა ნახეს დიდი სარგე- 

ბლობა ამ მეთოდებით. რომლებმაც ამის შესატყვისად გამოიყენეს 

ისინი დანაშაულის აღმოჩენის საქმეში.
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