
პოლიტოლოგიის ინსტიტუტი 
  

  

ჟაკ ჟერსტლე 

პოლიტიკური კომუნიკაცია 

თბილისი 
2009



ფრანგულიდან თარგმანი: ნ. ცქიტიშვილი 

ტექნიკური გაფორმება: თ. ნიპარიშვეილი 

სამეცნიერო რედაქტორი: მალხაზ მაცაბერიძე 

პოლიტიკის მეცნიერებათა დოქტორი 

უაკ ჟერსტლე. “პოლიტიკური კომუნიკაცია” 2004 წ. 

წიგნი გამოიცა საფრანგეთის საგარეო და ევროპულ საქმეთა 

სამინისტროს, საფრანგეთის წიგნის ეროვნული ცენტრის, საქარ- 

თველოში საფრანგეთის საელჩოსა და თბილისის ალექსანდრე დი- 

უმას სახელობის ფრანგული კულტურის ცენტრის ხელშეწყობით 

მერაბ მამარდაშვილის სახელობის საგამომცემლო დახმარების 
პროგრამის ფარგლებში. 

0სV29C ხსხIIC ძმი§5 IC Cმძ-6 ძს ჩაIმი ძ”21ძ6 2 12 ისხI!Cმ00ი M06Iმხ 

MმიემIძმიჩVII11 მVCC 16 CიიC0V0I§ ძს MI0I151CI6 ჩწ-00Cმ15 C02I9C6 ძი 18 CVსICII – 

C6ის6 იმწი0იმ! ძის LIVI-6, ძის MIიI5(ბ-6 ჩი მილმ15 ძლ§ #II0II0§ Lსმიიბილ§ CL 

სსI0იბტიიბ5, ძგ L” ტითიხმ55მძტ ძი LL2გ0C6 ლი C6C0-0)6 CL ძს CიიL6 CსIC)ICI 

წმი0Cმ15 #IC6XმიძIC ILX0Iთ25 ძC "I ხ111551. 

6C ნძIციი§ ტიიამიძ C0IIV, ნმ0§, 2004 6( 2007 ი0LL Iმ 0L4§6იLC 1910IC5510ი 

დ თარგმანი ნ. ცქიტიშვილი 

პოლიტოლოგიის ინსტიტუტი, 2009 

საგამომცემლო-ანალიტიკური ცენტრი “ახალი აზრი” 

თბილისი, 2009 

1581 978-9941-0-1385-0



ჰ2ძVI0§ C0L5(16 

11IX0(65§6LL მს სC02L(C0XCიI ძC 5C1CიCC 00IILI0VC ძი 1” LIIIIVCI51(C6 ჩმ15 I 

(ჩგი1იფბიი-50)ხი0იიიბ) 

M8იიეხI6 ძს C6იLL6 ძი IL6C11C6ICI1C5 M01IVI0ს05 ძლ 12 50ჯხიიი0 (LI CML%5§>-) 

I2 იიIიIIVI01C2(0100 001ICIVV6 

2004 

„M 
ტIIე)ძ Cი0II



შესავალი 

ისტორია და მეცნიყრების სოციოლოგია გვიჩვენებს, რომ შე- 

მეცნების ობიექტებს სშირად საინტერესო ბედი აქვთ. აშკარაა, რომ 

პოლიტიკური კომუნიკაცია უცნაური ტრაექტორიების კლასში შე- 

დის. ოცდაათი წელი ეს შესასწავლი ობიექტი არალეგიტიმურად, 

ტრივიალურად, არარსებულადაც კი მიიჩნეოდა. თუმცა დღეს ის აშ- 

კარა ცნობისმოყვარეობას იწვევს მაშინაც კი, როდესაც ეს უფრო 

მეტად კომუნიკაციით გატაცებიდან მომდინარეობს, ვიდრე პოლიტი- 

კის ცვალებადობიდან. დღეს სიამოვნებით ლაპარაკობენ პოლიტი- 

კური წარმოდგენების კრიზისზე, დემოკრატიასთან დაკავშირებულ 

გ ულაცრუებაზე, საარჩევნო ქაოსსა ან ანტიპოლიტიკურობაზე მა- 

შინ, როდესაც ფაქტობრივი დომინირება, აფეთქება, რევოლუცია, 
კულტის ცნებაც კი კომუნიკაციასთანაა ასოცირებული. კომუნიკა- 

ციის სიცოცხლისუნარიანი კრიტიკული სოციოლოგიის არსებობის 

შემთხვევაშიც კი, რა თქმა უნდა, საჭირო იქნებოდა კითხვის დასმა 

არსებობს თუ არა ნეგატიური კორელაცია ამ ორი რიგის ფენომენს 
შორის და აღნიშნავს თუ არა ეს კორელაცია მიზესობრიობის ნი- 

შანს. შევეცდებით ამ საკითხთან დაკავშირებული მოსაზრებების 

ეტაპობრივად ჩამოყალიბებას, რადგან სავარაუდოა, რომ ასეთი 
ფართო საკითხის უკეთ განსახილველად ისტორიული დისტანცია 

გვაკლია. კომუნიკაცია დღეს ყველას აინტერესებს. მისი აღიარების 
საჩვენებლად რამდენიმე სოციალური სიმპტომის კონსტატაციაა 
საკმარისი საფრანგეთში კომუნიკაციის ინსტიტუციონალიზაცია 

სახელმწიფოს დონეზე აშკარად სახეზეა. III რესპუბლიკის პერიოდ- 
ში სახელმწიფო კომუნიკაციას არ ჰქონია კარგი დასაწყისი ინფორ- 

მაციის გენერალური კომისარიატის შექმნით (დ. გეორგაკაკისი, 

2004 წე), რომელსაც 1939 წლიდან 1940 წლამდე ჟან ჟიროდუ ხელ- 

მძღვანელობდა. არც 1944 წელს შექმნილ ინფორმაციის სამინის- 

ტროს და არც 1949-1950 წლებში ჩამოყალიბებულ ინფორმაციის სა- 
ხელმწიფო სამინისტროს თავისი საქმიანობის ლეგიტიმურობის- 

თვის დამაჯერებლობა არ მოუტანია (პ. ამორი, 1969 წ.). ამავე დროს, 

ზოგიერთი პოლიტოლოგი შეიძლება გაკვირვებული დარჩეს, როდე- 

საც შეიტყობს, რომ ვინმე ჟორჟ ლავომ 1948 წელს სამრთლის სფე- 

როში თავისი სადოქტორო დისერტაცია დაიცვა თემაზე “ინფორმა- 

ციის საჯარო სამსახური” რაც შეეხება ინფორმაციის ცვალებადო- 
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ბებს V რესპუბლიკის პირველ ორ აოწლეულში, დავეყრდნობით 

მრავალი ისტორიკოსის ნაშრომებს, რომლებიც ამ ხაჩმოკლე პერი- 

ოდში საკმაოდ ბევრია ღა საინტერესო კომენტარებითა და რეკომენ- 

დაციებით გვამარაგებენ (ჟანენეი, 200) წ. ბურდონი, 1944 წ. დ'ალ- 

მეიდა და დელპორტი, 2003 წ.). შალაბი (2002 წ.) განავრცობს პერ- 

სპექტივას საჯარო კომუნიკაციის სახელმწიფო სისტემის გლობა- 
ლური ანალიზის შემოთავაზებით. 

როგორც არ უნდა იყოს, სწორედ 1981) წლის მონაცვლეობით 
(მთავრობის შეცელის დროს) იქმნება კომუნიკაციის სამინისტრო, 

რომელსაც ხუთი წლის განმავლობაში ჟორჟ ფილიუ უდგას სათა- 

ვეში. 1936 წლლის მონაცვლეობასთან ერთად სამინისტრო კულტურა- 
სა და კომუნიკაციას აერთიანებს. მისი ხელმძღეანელობა 1988 

წლამდე ფრანსუა ლეოტარის ხელში გადადის. ჟაკ ლანგი ამ გაერ- 

თიანებული სამინისტროს ხელმძღვანელის მოვალეობას როკარისა 

და გრესონის მთავრობების დროს ინარჩენებს. 1993 წელს ა. კარინი- 

ონი ერთი წლით ამ სამინისტროს ხელმძღვანელი სდება, თუმცა ამ- 

ჯერად, ის კულტურის სფეროსგან გამოყოფილია. 1995-1997 წლებს 

შორის ჟიუპეს ორივე მთავრობა კომუნიკაციას არავითარ ყურადღე- 
ბას არ აქცევს. თანაარსებობის (განსხვავებული პოლიტიკური მი- 

მართულების მქონე მთავრობის მეთაურისა და სახელმწიფოს მე- 

თაურის თანაარსებობა) მესამე ვადაში ამ სამინისტროს, რომელ- 
შიც კვლავ კულტურაც იქნა გაერთიანებული, კატრინ ტროტმანი, 

შემდეგ კი კატრინ ტასკა 'უდგას სათავეში. ჟ. ჟტ. ელაგონი გაერთიან- 
ებულ სამინისტროს სათავეში უდგას რაფარენის II მთავრობაში, 
შემდეგ მას ამ თანამდებობაზე დონედიე დე ვაბრი ცვლის რაფარე- 

ნის III მთავრობაში. მთლიანობაში, 25 წელია კომუნიკაცია რეგუ- 

ლარულად სამინისტრო დეპარტამენტად განიხილება, რაც სახელ- 

მწიფოს მხრიდან მის აღიარებაზე მიუთითებს. 

ამავე დროს, ამ მხრივ, საზოგადოებაც იცვლება. კომუნიკაცია 

ასევე სწრაფად ვითარდება საგანმანათლებლო არხების, ყოველ- 

დღიური გაზეთების რუბრიკების, სპეციალისებული პრესის გაჩე- 

ნით, კერძო და საჯარო სექტორში მისი მართვისთვის გამიზნული 

თანამდებობებისა და სტრუქტურების ჩამოყალიბებით. ზოგიერთი 

უყოყმანოდ ამტკიცებს, რომ XX საუკუნის კომუნიკაციის ტექნოლო- 

გიების რევოლუცია იგივე მასშტაბისაა, რაც წინა საუკუნის ინდ'ეს- 

ტრიული რევოლუცია, პოსტინდუსტრიული საზოგადოება ინფორმა- 

ციული, ასე ვთქვათ, კომუნიკაციის საზოგადოება ხდება. ეკონომის- 
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ტები, ისეთი როგორიცაა პორატი, ამ ტრანსფორმაციებს უკვე აღ- 

ნიშნავენ, როდესაც მატერიალური და არამატერიალური პროდოქ- 

ციის დიქოტომიის სამ სექტორად კლასიკური დაყოფის შეცვლას 

გვთავასობენ. აქტიური მოსასლეობის პროპორცია და წარმოების 

სექტორში შექმნილი პროდუქციის წილი ამტკიცებს იმ ფაქტს, რომ 

სიღრმისეულად დიდი ცვლილებები ტექნოლოგიურად განვითარე- 

ბულ სასოგადოებებს ეხება. თუკი მედია სოციალურ ინსტიქტს 

ცვლის (სამუშაო, განათლება, კომერციული ოპერაციები და სხვ.) 

“ტელესოციალურობისV” სწრაფი განვითარებით, დისტანციური, 

პრობლემური “სოციალურობით;” როგორ შეიძლება პოლიტიკურმა 

ურთიერთობამ ამ ცვლილებებს გვერდი აუაროს? კომუნიკაცია გან- 

სასოგადოებას ნიშნავს, ხოლო ქალაქი ადამიანთა შეკრების უპირ- 

ატესი ადგილია. ქალაქის, როგორც პოლიტიკური ერთობის არსე- 

ბობა სიტყვის გამოყენებითა და სოციალური ურთიერთობის მისი 
დამამშვიდებელი უნარით ხდება შესაძლებელი. უცბად, პოლიტიკის 

პირველ თეორეტიკოსებში და პოლიტიკის პრაქტიკულ აღმოჩენაში 

სიტყვით გამოსვლა ფუნდამენტურ ადგილს იკავებს. 

არისტოტელესთან ადამიანი ორმხრივადაა განსაზღვრული, 

როგორც სოციალური ცხოველი და როგორც ცხოველი, რომელსაც 

მეტყველების უნარი ე.ი. სიმბოლოებით ოპერირების უნარი გააჩნია. 

ეს მთავარი თვისებები თავის კონკრეტულ ინსტიტუციონალიზაცი- 
ას ქალაქის ფუნქციონირების ძირითადი წესებიდან იღებს, რომლე- 

ბიც საჯარო საქმეებში მონაწილეობას აძლევენ ბიძგს. თითოეულ 

მოქალაქეს სიტვით (I5680IIგ) გამოსვლის თანაბარი უფლება აქეს 

ხალხის ასამბლეაში, სადაც იგი თავისუფლად ლაპარაკის (დგოიიბ- 

912) ვალდებულებას იღებს. სიკვდილით დასჯა ან გადასასლება არ- 

ასასურველი პიროვნების თავიდან მოშორების საუკეთესო ფორმაა. 
თავის ნაშრომში “პოლიტიკურის გამოგონება” მოზეს ფანლეი აღ- 
ნიშნავს: “ამგვარად, ზეპირი კომუნიკაცია გაუქმებული იქნა და 
სხვას არაფერს ჰქონდა ჭეშმარიტი მნიშვნელობა.” ამრიგად, გასა- 
გები ხდება თუ რამდენადაა პოლიტიკური კომუნიკაცია უნივერსა- 

ლური და მუდმივი პრაქტიკული რიგის პრობლემა. თუმცა ის ასევე 

თეორიული პრობლებაა მათთვის, ვისაც მისი შესწავლა სურს. ამ 
პრობლემის საზღვრები ძნელად დასადგენია, რადგან თანამედროვე 

კომუნიკაციას ყოვლისმომცველობა ახასიათებს და პოლიტიკა და- 

ხურული სოციალური სივრცით არ შემოიფარგლება. ამას ემატება 
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ის ფაქტიც, რომ ყიველთვის შესაძლებელია კომუჩიკაციის თეორი- 

ების მეტაფორული კონცეფციების გამოყეჩებით სოციალური და 

პოლიტიკური ურთიერთობების აღწერა, რადგან შეუძლებელია სო- 

ცალური კავშირის კომუნიკაციის გარეშე წარმოდგენა. 

ამგვარად, პოლიტიკური კომუნიკაცია სხვადასხვა რიგის თე- 

ორიებისა და ტექნიკის ერთობლიობად წარმოჩნდება, თუმცა ის 

ასევე პირდაპირ პოლიტიკურ პრაქტიკასაც აღნიშნავს. ის სტრა- 

ტეგიებსა და ქცევებს განსასღვრავს, რომლებიც ხელისუფლების 

მიერ დაკავებული პოზიციებისა და პოლიტიკური ცხოვრების კონ- 

კრეტულ მოქმედ პირთა მიერ გაღატანილი სიტუაციების შესაბა- 

მისად იცვლება. კომუნიკაციის ხელოვნურად დანაწევრებული მრა- 

ვალი ასპექტის გასაერთიანებლად გადავწყვიტეთ პირეელ ნაწილ- 

ში კვლევების თეორიული საფუძვლის, საჯარო პოლიტიკური სივრ- 

ცის ტექნიკური მოდერნიზაციის გაერთიანება და ასევე ხშირ შემ- 

თხვევაში, პოლიტიკური კომუნიკაციის შედეგების ეჭვქვეშ დაყენე- 

ბის საკითხის წარმოჩენა და მასზე მსჯელობა. მეორე ნაწილი და- 

ფუძნებული იქნება ხელისუფლების დაუფლებისა და ხელისუფლე- 
ბის აღსრულების კლასიკურ განსხვავებაზე. დღეს ამ საკითხთან 

მიმართებაში აუცილებელია მოქალაქეთა–რომლებიც სულ უფრო 

ააქტიურებენ პოლიტიკურ კომუნიკაციას ქვემოდან მონაწილეობას- 

თან დაკავშირებული ელემენტების ერთობლიობის გამოააშკარავე- 

ბა. სპონტანური ინფორმაციის მეშვეობით, მრავალი ფორმით, რო- 

მელსაც კოლექტიური ქმედება იძენს, ყველა ადგილობრივი ძალის- 

სმევით, ტექნოლოგიების გამოყენებით ან მსჯელობის ინსტიტუცი- 

ონალისაციით, სწორედ მოქალაქეთა მიერ სიტყვით გამოსვლის 

კომპეტენცია და ხელისუფლების დემოკრატიულ განაწილებაში ამ 

უკანასკნელთა აქტიური ჩართვა ხორციელდება.



ნაწილი I. პოლიტიკური კომუნიკაცია: 

დეფინიციები და ეჭვები 

თავი IL კონტრასტული თეორიული კონცეფციები 

1. ბუნდოვანი ობიექტი 
1.1 პოლიტიკური კომუნიკაციის ოთხი კონცეფცია 

12 პოლიტიკა/კომუნიკაციის გამყოფი სღეარი 

1.3 საჯაროობა, პოლიტისაცია და პოლარიზაცია 

2. მრავალგანზომილებიანი პროცესი 

2.1 პრაგმატული განსომილება 

2.2 სიმბოლური განზომილება 

2.23 სტრუქტურული განზომილება 

3. კონკურენტული თეორიული სფერო 

3.1 ბიჰევიორისტული მიდგომა 

3.2 სტრუქტურულ-ფუნქციონალისტური მიდგომა 

3.23 ინტერაქციული მიდგომა 

3.4 დიალოგური მიდგომა



ჰრომუნიკაცია, ისევე როგორც პოლიტიკა, იოლად გერ თავხდე- 

ბა შეუღწევადი დეფინიციების ფარგლებში. კომუნიკაციისა და „ჰო- 

ლიტიკისთვის დამახასიათებელმა კონცეპტუალურმა მოქნილობამ 

დიდ საგონებელში ჩააგდო ისინი, ვისაც მათ შესახებ აზრის ჩამო- 
ყალიბება სურდა. დღეს პოლიტიკა პოლიტიკური და სოციალური 

აზროვნების მთელ ისტორიასა და პოლიტიკურის მიმართულების 

განსაზღვრის მრავალ მცდელობას აერთიანებს. პოლიტიკური კომუ- 

ნიკაციის პოლისემიის საილუსტრაციოდ, წარმოგიდგენთ ოთს კონ- 

ცეფციას, რომელიც არაა ამომწურავი მიუხედავად იმისა, რომ ფე- 
ნომეჩის წარმოდგენის ფართო სპექტრს მოიცავს. XX საუკუნის და- 

საწყისიდან სხეადასხეა მიმდინარეობის სოციოლოგების მიერ გაწეუე- 

ულმა ძალისხმევამ და მათმა შემდგომმა ეეოლუციამ ხელი შეუწყო 

კომუნიკაციის ფენომენისთვის გარკექეული ცენტრალიზებული ხასი- 

ათის მიცემას საზოგადოების ორგანიზაციასა და ფუნქციონირება- 
ში. სხვათა შორის, გაკვირქებასაც კი იწვევს ის ფაქტი, თუ რამღე- 

ნად შეუწყეს ხელი კომუნიკაციის ემპირიული მეცნიერებების “დამ- 

ფუძნებელმა მამებმა” პოლიტიკური კომუნიკაციის ამა თუ იმ ასპეჯ» 

ტის გაგებას. 

ამავე დროს, პოლიტიკური კომუნიკაციის უკეთ გაგებისთვის 

აუცილებლად მიგყეაჩნია იმის ჩვენება, თუ როგორ ერთიანდება პო- 

ლიტიკა და კომუნიკაცია არა იზოლირებული ფენომენის შესაქმნე- 

ლად, არამედ პირიქით, განუწყეეტლივგვ ურთმანეთის შესავსებად, 

რაც შესაძლებელს ხდის პოლიტიკურის ან როგორც პიერ როზან- 

ვალონი იტყოდა, თავად საზოგადოების მუშაობას საკუთარ თავზე. 

კლოდ ლეფორი ვერ შეძლებდა საზოგადოების ჩამოყალიბების კონ- 

ცეპტუალიზაციას კომუნიკაციის გარეშე, რომელიც ხელს უწყობს 

“პოლიტიკურის განუსაზღვრელობის” გამოსწორებას. სწორედ ზო- 

გიერთი პრობლემის წინ წამოწევით მოქალაქეები საზხოგადოებრივი 

შეგნებისთეის არასასურველ სიტუაციებს მისაწვდომს ხდიან. სწო- 

რედ საჯარო ხელისუფლების წარმომადგენლებზე დაკისრებული 

პასუხისმგებლობით ჯგუფები პრობლემების პოლიტიკურ დღის 

წესრიგში შეტანას ცდილობენ. სწორედ პრობლემათა მოგვარების 

გეგმების შემუშავებისას პოლიტიკური ძალები ერთმანეთს ეჯჯახები- 

ან, უპირისპირდებიან ან თანამშრომლობენ საერთო მიდგომის მო- 

სანახად საჯარო პოლიტიკური გადაწყვეტილებების მისაღწევად ღა 

საბოლოო ჯამში, ლეგიტიმურობით აღჭურვილი საჯარო ქმედების 
განსახორციელებლად 
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აშ ბუნდოვანი ობიექტის ინტელეყტუალური წვდომა უპირქეე- 

ლეს ყოელისა, პოლიტიკური კომფნიკაციის სხვადასხვა კონკურენ- 

ტული „ონცეუციის განსხვავების შესწაყლით ხორციელდება, იქამ- 

დღე ვიდრე ვაჩეენებდეთ თუ რამდენად ქრთიანია პოლიტიკა და კო- 

შუნიკაცია, რადგან ისინი ქრთმანეთთან ისეთი ფენომენებითაა და- 

ყავ შირებული, როგორიცაა საჯაროობა, პოლიტიზაცია და პოლა- 

რიზაცია. შემდეგ, ქურადღებას მივაპყრობთ კომუნიკაციის პროცე- 

სის თავისებურებებს და მისგან გამომდინარე განსხვაჟეებულ. თეორ- 

იულ მიდგოიებს. 

1. ბუნდოვანი ობიექტი 

II პოლიტიკური კომუნიკაციის ოთხი კონცეფცია 

მიუხედავად იმისა, რომ მაკ ლუჰანის ტექნოლოგიური დეტერ- 

მინიზმის კონცეფციას მთლიანად არ ვიზიარებთ, უნღა განხილუ- 
ლი იქნეს იდეა, რომლის თანახმად, მედია პოლიტიკური თამაშის 

მსვლელობას ცვლის. თუმცა ტექნოლოგიური სიახლის გავრცელე- 

ბით სტიმულირებულ ტრანსფორმაციაზე დაყრდნობას ხშირად არ- 

ადამაჯერებელ მსჯელობამდე მივყავართ, რომელშიც პოლიტიკური 

კომუნიკაცია ტექნიკურ სიახლესთანაა გათანაბრებული. ამგვარი 

მიდგომა ძალზე საეჭეოა, რადგან ის ახალ ინსტრუმენტად წარმოაჩ- 
ენს იმას, რასაც ადამიანი დიდი ხსნის განმავლობაში განიხილავდა 
ქალაქის ცსოვრებაში თავისი მონაწილეობის საკითხად და პირო- 

ბად. კომერციული რეკლამის, მარკეტინგისა და საჯარო ურთიერ- 

თობების განვითარებამ, ანკეტების ისეთი ტექნიკის გამოყენებამ, 
როგორიცაა გამოკითხვა და თვისობრივი ანალიზი, შედიის საშუ- 
ალებებით პოლიტიკური გზავნილების მასობრივმა გავრცელებამ 
პოლიტიკური ინდუსტრია წინა პლანზე წამოწია, რომელსაც დღეს 

ძალზე ადვილად აიგივებენ პოლიტიკურ კომუნიკაციასთან. 

ყალიბდება ინსტრუმენტალური და შესღუდული კონცეფცია, 
რომელიც ძირითადად ემყარება ხედვას (იშვიათადაა აშკარად გა- 

მოხატული), რომლის თანახმად, პოლიტიკური კომუნიკაცია მოქმე- 
დი პოლიტიკური მოთამაშეების, უფრო ხშირად კი მმართველების 
ხელთ არსებული ტექნოლოგიებისა და მეთოდების ერთობლიობაა, 

რომელიც გამოყენებულია სასოგადოებრივი აზრის მოხიბვლის, 

მართვისა და მოტყუებისთვის. ამგვარი წარმოდგენა ამახინჯებს, 
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როგორც კომუნიკაციას, ასევე პოლიტიკას, რადგან ის ორივე მათ- 

განს ერთმანეთისგან განაცალკევებს. ის კომუნიკაციის ტექნოლო- 

გიურ აღქმას პოლიტიკის მანიპულატორულ აღქმაზე განავრცობს. 

ეს პოლიტიკური კომუნიკაციის პრობლემის ტექნოკრატული კონ- 

ცეფციაა, რომელიც ძირითადად მისი წარმოჩენის გასაიოლებლად 

გამოიყენა. ამ შეზღუდული ლოგიკით, სოგიერთები იქამდეც კი მი- 

დიან, რიმ კომუნიკაციასა და პოლიტიკურ მარკეტინგს ერთმანეთში 

აიგივებენ და ასალ პოლიტიკურ კომუნიკაციას სამი ტექნოლოგიის 

პროდუქციად განიხილავენ: ტელევიზია, გამოკითხვები და რეკლამა 
(კეიროლი, 1986წ.). ეს გაიგივება უმნიშვნელოდ “ შერბილებულია” 

მათი კავშირების კრიტიკით და იმ გადახრებით, რომელიც ამ პრო- 

დუქციამ შეიძლება გამოიწვიოს. 

საკითხის ამგვარ გამარტივებაში ალბათ სწორია ის, რომ პო- 

ლიტიკური კომუნიკაცია, როგორც ძალზე აქტუალური სალაპარა- 

კო თემა, ბევრს უნდა უმადლოდეს ამ ტექნოლოგიებსა და იმ მიმ- 

სიდველობის ძალას, რომელიც მათ გააჩნიათ, როგორც პოლიტიკო- 

სებსე, ისე ფართო სასოგადოებაზე. ამ პერსპექტივაში, პოლიტიკუ- 

რი კომუნიკაცია “იარაღების” გამოყენების ექსპერტისის გარშემო 

ტრიალებს, განსაკუთრებით კი სოციალური დაკვირვების, ტექნო- 

ლოგიების განვითარებისა და გავრცელების გაერთიანების გარშე- 

მო, მმართველთა მართულებზე დომინირების გასამყარებლად. თუკი 

ეჭვს არ იწვევს კომუნიკაციის ამგვარი ფორმების არსებობა, მათ 
მიერ საკითხის ამოწურვის პრეტენზია საკამათოა. 

ამ მკაცრად ინსტრუმენტალურ კონცეფციას ეკუმენისტური 

ხედვა უპირისპირდება, რომლის თანახმად, პოლიტიკური კომუნიკა- 

ცია განისაზღვრება “როგორც პოლიტიკური თამაშის მონაწილეებ- 
სა და საინფორმაციო მედიასა და საზოგადოებას შორის ინფორმა- 

ციის გადაცემის ინტერაქციული პროცესი” (ნორისი, 2000 წ). ამ შემ- 

თხვევაში, ძალსე ახლოს ვართ სისტემურ წარმოდგენასთან, რო- 
მელშიც დაბრკოლების გარეშე ფუნქციონალიზმი და ცირკულაცი- 

ის იდეები დომინირებს. აღნიშნული უეჭველად განმარტავს იმ დე- 
ფინიციასთან სიახლოვეს, რომელსაც ოცდაათი წლის წინ პოლიტი- 

კურ კომუნიკაციას აძლევდა მისი წინამორბედი საფრანგეთში ჟ. მ. 
კოტერე. მისი აზრით, საქმე ეხებოდა “მმართველებსა და მართუ- 

ლებს შორის ინფორმაციის გაცელას სტრუქტურული ან არაფორ- 

მალური არხების გადაცემით” (კოტერე, 1973 წ). ამ “შემთხვევაში, 

პირველმა დიქოტომიამ სრულიადაც ვერ აუარა გვერდი დომინაცი- 
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ის კავშირს. ამასთანავე, ამ ცნების გამოყეჩებას თავდაპირველად 

თითქოსდა უფრო სიმეტრიული კომუნიკაცია შემოყავდა, ვიდრე და- 
მატებითი. სსვაგვარად რომ ვთქვათ, ეკუმენისტ'ერ კონცეფციაში ყო- 

ველივე ხდება იმგვარად თითქოს თანასწორობა კომუნიკაციურ ურ- 

თიერთგაცელას განსაზღვრავდა და ამას გარდა, ძლიერ კონცეპტე- 
ალურ განუსასზღვრელობასაც, რომელიც ორ წინა ავტორთან არსე- 

ბობდა გადაცემულ ინფორმაციასთან დაკავშირებით. აქვს თუ არა 
სახელმწიფოს მეთაურის სატელევიზიო გამოსელას იგივე კომუნი- 

კაციური მასშტაბი, რაც დაქირავებულ მუშაკთა ადგილობრივ მანი- 
ფესტაციას, რომელიც მათი საწარმოს პროდუქციის შეჩერების მუ- 
ქარასთან დაკავშირებით იმართება? მეორე შემთხვევა ნაკლებად 
არის მიჩნეული “ინფორმაციის გადაცემად” რადგან არაინსტიტუ- 
ციონალიზებული საპროტესტო მოძრაობა პოლიტიკური გზავნილი 

არაა. ეს იმაზე მიგვანიშნებს, რომ არსებობს მხოლოდ ლეგალური 
და მოლაპარაკებითი პოლიტიკური კომუნიკაცია. მეორე მხრიე, ეჭვს 

იწვევს ის ფაქტი, რომ მოქმედი პირები მხოლოდ იჩფორმაციის გაც- 

ვლით არიან დაკავებულნი. კარგადაა ცნობილი, რომ ამ შემთხვევა- 
ში, ამუშავებულია სხვა სიმბოლური ღირებულებები ისეთი, როგო- 

რიცაა სურათები, წარმოდგენები, პრეფერენციები და სხვ. ამგვარად, 
იმავე ლოგიკით გადალახულია საფეხური, რომელიც აქცენტს ურ- 

თიერთგაცვლის ცნებაზე აკეთებს. ახლახან გამოსულ წიგნში, რო- 

მელიც წარმოდგენილია, როგორც “ფრანგულ ენაზე დაწერილი პო- 

ლიტიკური კომუნიკაციის პირეელი სახელმძღვანელო” და “ცოდ- 

ნის, მიზნებისა და პერსპექტივების” წარმოჩენის პრეტენზია აქვს 

(ჟინგრასი, 2003 წე), პოლიტიკური კომუნიკაციის ერთადერთი მკაფი- 

ოდ გამოხატული განსაზღვრება ისაა, რომ ის “ურთიერთგაცვლაზე 

დაფუძნებულ ხელისუფლების მართვას” ან “საჯარო სივრცის შეს- 

წაელას წარმოადგენს, რომელშიც ხელისუფლების დინამიკა ყველა 

მისი გამოხატულებით ხორციელდება”. ამგვარად, ძალსე ახლოს 

ვართ უოლტონთან (1989 წე), რომელიც პოლიტიკურ კომუნიკაციას 

აიგივებს “სივრცესთან, რომელშიც პოლიტიკასე აზრის საჯაროდ 

გამოხატვის ლეგიტიმურობის მქონე სამი მოქმედი პირი წინააღმდე- 

გობრივი გამოსვლების ურთიერთგაცვლაშია. გამოკითხვებით, ეს 

მოქმედი პირებია პოლიტიკოსები, ჟურნალისტები და საზოგადოებ- 
რივი ასრი. ამ შემთხვევაში, ურთიერთგაცვლის ცნების ქვეშ ნაგუ- 

ლისხმევია ის, რომ რეაქციის ჭეშმარიტი უნარით მოქმედი პირები 
ერთი მეორეზე მოქმედებენ. კარგად ვიცით, რომ ამგვარი რეაქციის 
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'შყნარი ჩაკლებად სრულყოფილია. ის შეიძლება იყოს შემთხვევითი, 

სტრატებიულად წინასწარ მომ სადებული ან გადამჭრელად იმიტირ- 

ებული, როდესაც საქმე ოფიციალურ ხელისუკალთ ესება (ჟერს- 

ტლე, 2003 წ.). ამ შემთხვევაში, არ არის განსასღვრული ურთიერ- 

თგაცვლის ბუნება, რომელიც თავისი განუსასღვრელობის გამო სა- 

ეჭვო ფიგურად რჩება და არ ჩანს მიზეზი, სხვების გამორიცხვით, 

ლეგიტიმურობის დაყვანისა სემოაღნიშნულ სამ მოქმედ პირამდე. 

სხვაგვარად რომ ვთქვათ, ამ დეფინიციას ელიტიზხმის მძაფრი სურ- 

ნელი ასდის, რომელიც შეიძლება გამოვხატოთ მწერალ პოლ ვალე- 

რის შემდეგი სიტყვებით: “პოლიტიკა არის ხელოვნება ხელი შეუშ- 

ალოს ხალხს დაკავდეს იმით, რაც მას ეხება.” 

აღნიშნული კრიტიკიდან შეგვიძლია პოლიტიკური კომუნიკა- 

ციის შეჯიბრის კონცეფციაზე გადასვლა, რომლის არსსაც ჯეი გ. 

ბლუმლერი (1990 წ.) ამგვარად განმარტავს: “ესაა შეჯიბრი გავლე- 

ნისა და კონტროლისთვის სა ზსოგადოებრივი აზრის აღქმაზე მნიშ- 

ცნელოვან პოლიტიკურ მოვლენებსა და მისნებზე წამყვანი მედიის 

მეშვეობით. ამგვარად, განუსაზღვრელი ურთიერთგაცვლიდან გა- 

დავდივართ აშკარა ბრძოლაზე კოლექტიური წარმოდგენების გასა- 

კონტროლებლად და მედია ამ პროცესში ეფექტურად შემოდის. 
გარდა ამისა, ეს დეფინიცია ხაზს უსვამს კოგნიტივისა და სიმბო- 

ლიკის მნიშვნელოვან როლს პოლიტიკურ პროცესში. ერთი მხრივ, 

ის აახლოებს კონფლიქტს ან თანამშრომლობას და მეორე მხრიე, 
მნიშვნელობის ჩამოყალიბებას ამ ურთიერთქმედებაში მედიის შე- 

მოჭრაზე აქცენტის გაკეთებით. 

რაც შეეხება მსჯელობით კონცეფციას, სოგიერთი ავტორი, 

ისეთი როგორიცაა ბ. ბარბერი, მას უყოყმანოდ ტექნოლოგიასთან 
აკავშირებს და ამგვარად, ნაწილობრივ უბრუნდება ძვ. წ. აღ. V სა- 

უკუნეში მიმდინარე ბერძნულ ინტელექტუალურ რევოლუციას: კო- 

მუნიკაცია და პოლიტიკა განუყოფელია (ჟერსტლე, 1987 წ.). სწორედ 

დისკუსიებში, კოლექტიურ დებატებშია ფართო დემოკრატიის პირო- 

ბები, რომელშიც მოქალაქეთა მზარდი რაოდენობით ჩართვა (მაგა- 

ლითად, როდესაც აღარ არსებობს სქესის, ეროვნების, ასაკის კრი- 
ტერიუმები) ჭეშმარიტად საჯარო სივრცის ჩამოყალიბების საშუ- 

ალებას იძლევა. დემოკრატიის ნორმატიული თეორიით შთაგონებუ- 

ლი დოშუა კოენი წერს: “მსჯელობაზე დამყარებული დემოკრატიის 

ცნება დემოკრატიული ერთობის ინტუიციურ იდეალში მკვიდრდება, 

რომელშიც ამ უკანასკნელის საზღვრებისა და პირობების დაცვა 
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თანაბარუფლებიან მოქალაქეთა არგუმენტაციიდან და მსჯელობი- 

დან მომდინარეობს. ამ პირობებში, მოქალაქეები საერთო ვალდებე- 

ლებას ინაწილებენ კოლექტიურად არჩეული პრობლემების გადაწ- 

ყვეტაში საჯარო მსჯელობის საფუძველ“სე და ისინი თავიანთ ინ- 

სტიტუტებს ლეგიტიმურ საფუძვლად მიიჩნევენ იმდენად, რამდენა- 

დაც ეს უკანასკნელნი თავისუფალ საჯარო განხილვას ხელსაყ- 
რელ ჩარსოს უქმნიან.” 

12. პოლიტიკა/კომუნიკაციის გამყოფი ზღვარი 

პოლიტიკური კომუნიკაცია რთულად შესასწავლი საგანია, 

რადგან ის ეყრდნობა მნიშვნელობით უკვე მეტად გადატვირთულ 

ცნებებს და მათ შორის კავშირები მხოლოდ პრობლემატური ღა 

მრავალგანზომილებიანი გამოვლინებებით შეიძლება არსებობდეს. 

იმას, რასაც დღეს პოლიტიკურ კომუნიკაციას უწოდებენ ძალზე 

ბუნდოვანი კონტურების მქონე სფეროა. მას განისილავენ როგორც 
თეორიების, ტექნოლოგიებისა ან პრაქტიკის ერთობლიობად. ეს არ- 

ის ცოდნა, რომელსაც დისციპლინათშორისობა და მიდგომების 

მრავალფეროენება ახასიათებს, რომელიც დასმული პრობლემების 

გადაკვეთიდან მომდინარეობს. სოციოლოგია, ლინგვისტიკა, სყმი- 

ოტიკა, ანთროპოლოგია, სამართალი, ისტორია, ფსიქოსოციოლო- 

გია, ფილოსოფია პოლიტიკური კომუნიკაციის ანალიზის ობიექტე- 

ბია. პოლიტიკური მეცნიერება მათ ინტეგრირებას უნდა შეეცადოს 

საკუთარ გაურკვევლობებთან და მზად იყოს პირისპირ აღმოჩნდეს 

ამ შემთხვევაში, ერთმანეთთან დაპირისპირებულ სხვადასხვა პარა- 

დიგმასთან. ამავე დროს, პოლიტიკური კომუნიკაცია ასევე პროცე- 

სია. ის ხელსაწყოების ყუთს წააგავს, რომელშიც ყველა სახის 

თვითნაკეთი იარაღია მარტივ ენაზე დაფუძნებული რიტორიკიდან 

“ხ18ჩ-(6Cჩ” (მაღალტექნოლოგიური) კამპანიების პირდაპირ მარკეტინ- 
გამდე. ამ ტექნოლოგიების მზარდ გამოყენებას თან ახლავს საჯა- 

რო სივრცისა და თამაშის წესების ტრანსფორმაცია. 
პოლიტიკური კომუნიკაციის ცნება, როგორადაც მას იყენებენ 

დღევანდელ პოლიტიკურ, ჟურნალისტურ და სამეცნიერო ენაში 
ძალზე ბუნდოვანია. აღნიშნულს მრავალი ფაქტორი უწყობს ხელს. 
ერთი მხრივ, კომუნიკაციასთან და მეორე მხრიე, პოლიტიკასთან 
დაკავშირებული კონცეპტუალური გაურკვევლობა მათ შერწყმას 

სემანტიკური მანევრირების დიდ ასპარეზს უტოვებს. ეს აშკარაა, 
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როდესაც ვიხილავთ პოლიტიკური კომუნიკაციის დეფინიციის ჩა- 

მოყალიბების სხვადასხვა მცდელობებს და მათ დამოკიდებულებას 

ძირითადი თეორიული ჩარჩოებისადმი, რომლებიც დღეს სოციალ- 

ურ მეცნიერებებშია გამოყენებული. 

არ უნდა გაგვიკვირდეს, რომ “პოლიტიკური კომუნიკაციის” 

მნიშვნელობა ბუნდოვანია, რადგან მისი შემადგენელი ნაწილები მე- 

ტად პოლისემიურია. კომუნიკაცია წარმოადგენს ცნებას, რომელსაც 

ჩვეულებრივ მეტყველებასა და სხვადასხვა დისციპლინაში მნიშვნე- 

ლობის გადატვირთულობა ახასიათებს, რასაც მისი აქტუალურო- 

ბაც ართულებს. აღნიშნული ზრდის ამ ტერმინის გამოყენებას და 

მას ერთგავარად მაგიურ სახეს ანიჭებს. ამ ტერმინის ლათინური 

ეტიმოლოგია “იითთVიIC2IC” ორ ძირითად მნიშვნელობაზე, განაწი- 

ლებასა და გადაცემაზე ან ურთიერთობის დამყარებაზე მიგვანიშ- 

ნებს, რომელიც თანამედროვე ორაზროვნებაშია შენარჩუნებული. 

მრავალი სოციოლოგი, მიუხედავად მათი რომელიმე თეორიისადმი 

ერთგულებისა, კომუნიკაციის ძირითად ნიშანს სოციალური კავში- 

რის დამყარებაში ხედავს. თანამედროვე მოაზროვნეები, როგორე- 

ბიც არიან ჟ. ჰაბერმასი და ნ. ლუმანი თანხმდებიან იმაში, რომ კო- 

მუნიკაცია მათი თეორიული რეფლექსიის ძირითადი ცნებაა. პირვე- 

ლი, კომუნიკაციური საქმიანობის თეორიის "შექმნით რაციონალური 

კონსენსუსის შესაძლებლობის პირობებს ეძებს. ამ საკითხს ჩვენ მი- 

ვუბრუნდებით. მეორე კი აღიარებს, რომ “კომუნიკაციის გარეშე არ 

არსებობს ადამიანური ურთიერთობები. სწორედ აქედან მომდინარე- 

ობს ის ფაქტი, რომ კომუნიკაციის თეორია სოციალური ცხოვრების 
სოგიერთი ასპექტის შესწავლით ვერ შემოიფარგლება. ის ვერ შე- 

ისღუდება კომუნიკაციის გარკვეული ტექნოლოგიების ანალიზით, 
მაშინაც კი თუ დღევანდელ საზოგადოება“მი ამ ტექნოლოგიებს და 

მათ შედებებს სიახლის გამო განსაკუთრებული ყურადღება ეთმო- 
ბა” (1931 წე) 

ამ შემთხეევაში, არსებობს ორი პუნქტი, რომელსაც ჩეენ სავ- 

სებით ვეთანხმებით: უპირველეს ყოვლისა, ტექნიკური ასპექტი კო- 

მუნიკაციის პროცესის მხოლოდ განზომილებაა. პოლიტიკური კო- 

მუნიკაციის ამოსავალი წერტილი უნდა იყოს არა კომუნიკაცია, არ- 

ამედ პოლიტიკა. ლუმანისთვის ეჭვსგარეშეა, რომ “კავშირი კომუნი- 

კაციასა და საზოგადოებას შორის წარმოჩნდება არა მხოლოდ, რო- 

გორც კომუნიკაციის შესწავლის სპეციფიკური საგანი, არამედ რო- 

გორც სასოგადოების თეორიის ძირითადი თემა” სულ ახლო წარ- 
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სულში ა. ჯიდენსი წერდა: “მე მიმაჩნია, რომ ჩემი იდეები კომუნიკა- 

ციის შესწავლის ძირითადობას მოითხოვს სოციალური მეცნიერებ- 

ის მთლიანობაში. კომუნიკაციის შესწავლა აბსოლუტურად ძირითა- 

დია სოციალური თეორიისა და სოციალური მეცნიერებისთვის. ჩემს 

მიერ გამოვლენილი თითოეული ელემენტი, რომელიც საყოველთა- 
ოდ მიღებული კონსენსუსისგან გვაშორებს, უცილობლად ხაზს უს- 

ვამს კომუნიკაციის ძირითადობას” (1989 წ). ამ ავტორებამდე, ან- 
თროპოლოგი კლოდ ლევი-შტრაუსი აღნიშნავდა, რომ კომუნიკაცია 

თავად სოციალური მეცნიერებების ობიექტია ღირებულებებისა და 
გზავნილების ურთიერთგაცვლის დაახლოებით. მისი აზრით, ენა 

არის როგორც პირობა, ისე პროდუქტი და ასევე კულტურის ნაწი- 

ლი. XX საუკუნის დასაწყისში ჩარლზ კოოლეი კომუნიკაციის ქვეშ 

გულისხმობს “მექანიზმს, რომლის მეშვეობით ადამიანური ურთიერ- 

თობები არსებობენ და ვითარდებიან” (“ სოციალური ორგანიზაცია" 

1909 წ). შემდგომში, ანრი ლეფებვრი კომუნიკაციის თეორიას ანეი- 
თარებს და აღნიშნავს, რომ “სოციალურ ცხოვრებაში არაფერი 

კეთდება კომუნიკაციის გარეშე” ის ძირითად სოციალურ პროცე- 

სად განისილება, საიდანაც პრაქტიკულად ნებისმიერი სოციალური 

ფაქტი მომდინარეობს. ამ პირობებში, მისაღებია, რომ ამ წესს პო- 

ლიტიკაც ექვემდებარება. ამავე დროს, პოლიტიკისა და კომუნიკაცი- 
ის მჭიდრო კავშირი საგრძნობია თავად კომუნიკაციის შესწავლი- 

სას. აშშ-ში ზოგიერთ ავტორს კომუნიკაციის მეცნიერებათა “დამ- 
ფუძნებელ მამებად” მიიჩნევენ. საქმე ეხება პოლ ლაზერფელდს, 

კურტ ლევინს, კარლ ჰოვლენდსა და პაროლდ ლასველს ანუ სოცი- 

ოლოგს, ორ ფსიქოსოციოლოგსა და ერთ პოლიტოლოგს. თითოე- 
ულმა მათგანმა თავისი წვლილი შეიტანა პოლიტიკური კომუნიკა- 

ციის შესწავლის საქმეში. პირველმა განსაკუთრებული ყურადღება 
დაუთმო მასობრივი კომუნიკაციის საშუალებებსა და მათ გავლენას 

არჩევნების მსვლელობაზე. მეორემ ყურადღება ჯგუფებში არსებულ 
კომუნიკაციის პრობლემებზე გაამახვილა. მესამის სპეციალიზაცია 
ექსპერიმენტული მიდგომით დარწმუნების “ახალი თეორიის” შეს- 

წავლა იყო. რაც შეეხება ჰ. დ. ლასველს, მას უნდა ვუმადლოდეთ 

(გარდა სხვა კვლევებისა) პროპაგანდისა და გზავნილების შინაარ- 
სის ანალიზის წინ წამოწევას, მაგრამ იგი უფრო ცნობილია კომუ- 
ნიკაციისადმი, როგორც ფაქტორთა ჯამისადმი თავისი მიდგომით: 

“ვინ რას ამბობს? ვის ეუბნება? რა არხით? და რა ეფექტით?” სწო- 

რედ ამ საკითხებს ეძღვნება მისი ნაშრომი “ვინ რას იგებს, როდის 
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და როგორ?” (1936 წ.). ამ ოთხი წამყვანი მეცნიერის სამეცნიერო ინ- 

ტერესების სფერო მთლიანად იკვეთება პოლიტიკურ კომუნიკაციას- 

თან. ლასერფელდი და ლასველი უშუალოდ მუშაობდნენ პროპაგან- 

დისა და არჩევნების საკითხებზე. თუმცა აღნიშნულ საკითხებს ასე- 

ვე არაპირდაპირ ეხებოდნენ ლევინი და ჰოვლენდი გავლენისა ღა 

არგუმენტაციის მექანისმების შესწავლისას. ამგვარად, კომუნიკა- 

ცია მთელ პოლიტიკურ საქმიანობაში იჭრება იმდენად, რამდენადაც 

ამ ტიპის ყველა ქმედება კომუნიკაციის გარკვეულ ფორმას მოით- 

ხოვს. 

ამასთანავე, მეორე სირთულე იჩენს თავს, რომელიც უკვე აღ- 

ჩიშნა პოლიტიკური კომუნიკაციის წინამორბედმა რ. ფაგენმა (1966 

წ). მაშინაც კი როდესაც ეს აშკარად არაა გამოხატული შეგვიძლია 

პოლიტიკური ცხოვრების მრავალი ასპექტის აღწერა კომუნიკაციის 

შესაბამისად. საქმე ეხება კომუნიკაციის მეტაფორულ გამოყენებას, 

როგორც პოლიტიკურის მეთოდისა. ამ შემთხვევაში, ყველაფერი გა- 

მართლებულია კომუნიკაციური მიდგომით: პოლიტიკური სისტემა, 

სამთავრობო საქმიანობა, პოლიტიკური პარტიების ფუნქციონირება, 

სოციალური მოძრაობები, ინტერესთა ჯგუფები და სსე. 

13. საჯაროობა, პოლიტიზაცია და პოლარიზაცია 

რა იგულისხმება პოლიტიკაში? პოლიტიკური კომუნიკაციის 

გასაასრებლად ორი ძირითადი მიდგომა უნდა განვასხვაოთ. პირვეე- 

ლი მიდგომა ერთმანეთისგან გამოყოფს კომუნიკაციასა და პოლი- 
ტიკას და პირველ ცნებას პრიორიტეტს ანიჭებს პოლიტიკური კო- 

მუნიკაციის პროცესის გასარკვევად. მეორე მიდგომა პოლიტიკისა 

და კომუნიკაციის განუყოფლობას ამტკიცებს. სასურველია გამო- 

ვასწოროთ პოლიტიკურის კომუნიკაციით ახსნის დღევანდელი 
ლტოლევა მიუხედავად კომუნიკაციის ტექნოლოგიების უპრეცენდენ- 
ტო აღმავლობისა. მართლაც, ნებისმიერი ადამიანური კომუნიკაცია 
სოციალური განზომილებაა. ავტორების ასრით, კომუნიკაცია გა- 

იგივებულია ნიშნების უბრალო გადაცემასთან ან მათ გაცვლასთან 

ან კიდევ იმ მნიშვნელობის განაწილებასთან, რომელიც მისგან მომ- 
დინარეობს. ის გულისხმობს სხვის არსებობას, რომელთანაც კავში- 
რი მყარდება, მისი პოლიტიკური შინაარსი დამოკიდებული იქნება 

თანამშრომლობასა და კონფლიქტს შორის მიღებულ ფორმაზე და 
სავარაუდო შინაარსზე სიტუაციის მნიშვნელობის მისედვით. ამას- 
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თანავე, ადვილია იმის კონსტატირება, რომ პოლიტიკა წარმოუდგე- 

ნელი იქნებოდა კომუნიკაციის გარშე, რადგან თავად სასოგადოება 

წარმოუდგენელია კომუნიკაციის გარეშე. 

პოლიტიკურის კომუნიკაციასთან ურთიერთკავშირის უკეთ გა- 

საგებად შეგვიძლია დავაკვირდეთ იმას, თუ როგორ ააშკარავებს 
მათ ერთიანობას ტრიპტისი: საჯაროობა-პოლიტიზაცია-პოლარიზა- 
ცია. პოლიტიკური სოციალურ პრობლემატიკას გულისხმობს და 

კომუნიკაცია უპირველს ყოვლისა, სოციალური კავშირის წყინაპი- 

რობაა. ამასთანავე, ნებისმიერი ჯგუფი ან პოლიტიკური ერთობა 
ადრე თუ გვიან სიტუაციების გადაწყვეტის წინაშე დგება, სიტუაცი- 
ებისა, რომლებიც საერთო მოქმედების მიმართულების დადგენას 

მოითხოვენ ანუ, როგორც ინგლისურად იტყვიან #90IICV-ს (პოლიტი- 

კური სტრატეგია) თუმცა პრობლემები სპონტანურად არ წარმოიქ- 

მნება: ისინი საჯაროდ იქმნება. პრობლემის საჯაროობა სწორედ ის 
პროცესია, რომლის მეშვეობით განსასღვრული სოციალური ერთო- 

ბა თავის არსებობას აღიარებს, როგორც პრობლემას, როგოთც გა- 

დახრას სასურველ სიტუაციასთან მიმართებაში. სხვაგვარად რომ 

ვთქვათ, პრობლემის საჯაროობა არის მისი მოთავსება ჯგუფის სა- 

ჯარო დღის წესრიგში საკომუნიკაციო ოპერაციების გამოყენებით 
(საუბარი, დისკუსია, შეკრება, მანიფესტაცია), რომლის მეშვეობით- 

აც პირველ “ანტრეპრენიორთა”» ჯგუფი არსებული სიტუაციის 

პრობლემატურ ხასიათს ცნობს და აღიარებს. 

იმას, რასაც ჩეენ პოლიტიზაციას ვუწოდებთ (მართალია ნაკ- 

ლებად მიღებული ფორმით) არის პროცესი, რომელიც მდგომარე- 

ობს საჯარო ხელისუფლების მიერ საჯაროდ აღიარებულ პრობ- 

ლემაზე პასუხისმგებლობის აღებაში. სიტუაციის პოლიტი“ ხირება 

ნიშნავს პრობლემის მოგვარებას ჩებისმიერი საჯარო ხელისუფლე- 

ბის მიერ, ეს არის არსებული საკითხის მოგვარებაზე პასუხისმგებ- 

ლობის აღიარება. მოკლედ, ეს არის კონსტრუქცია, რომელსაც ან- 

გლოსაქსები ძი00VVII/0LIII6/-ის (პასუხისმგებლობა) უწოდებენ. წარმო- 

მადგენლობითი დემოკრატიის ეს ძირითადი პრინციპი ასევე თავად 

გულისხმობს საკომუნიკაციო მუშაობას, რომელშიც სხვადასხვა 
ფორმით დაინტერესებული ჯგუფებია ჩართული ტერმინის მატერი- 

ალური მნიშვნელობით, ყურადღებიანი ჯგუფები ტერმინის სამოქა- 

ლაქო მნიშვნელობით, რომლებიც პირველ ანტრეპრენიორებთან ერ- 

თიანდებიან. 
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და ბოლოს, ს. ფაინერის (“შედარებითი მმართყელობა”, 1970 

წ.) ასრით, პოლარიზაცია აღნიშნავს “ურთიერთშეუთავსებელ გეგ- 

მებს” რომლებიც მყარდებიან და პრობლემატურ სიტუაციასთან მი- 

სადაგებული მოგვარების პრეტენსია აქვთ. პოლარიზაცია მოთხოე- 

ნების გაერთიანებასა და მიღებას #ი0IICIC§-ებს შორის დაპირისპირე- 

ბის იდეას ამატებს, რომელსაც ანტაგონისტური ჯგუფები ატარებ- 

ენ. კომუნიკაცია პოლიტიკური ერთობისთვის აუცილებელი სოცი- 

ალური კავშირის წინაპირობაა, რომელიც საჯაროობას, პოლიტი- 

საციასა და პოლარიზაციას ემსახურება უკმაყოფილების გამოხატ- 
ვის მესაძლებლობით, იმ პასუხისმგებლობით, რომელსაც ის იძლე- 

ვა, ალტერნატიული ქმედების პროგრამების ჩამოყალიბებით და სა- 

ბოლოოდ, დემოკრატიულ პოლიტიკაში დაძაბულობის მშვიდობიანი 

განმუხტვით. აგონიური კომუნიკაცია კონფლიქტს ავლენს, მაშინ 

როდესაც თანამშრომლობის კომუნიკაცია შესაძლებელს ხდის 
ჯგუფის ინტეგრაციას. ამიერიდან, ის ცენტრალურ როლს ასრე- 
ლებს თანხმობისა და უთანხმოების დიალექტიკაში, როგორც პო- 

ლიტიკურის შემაღგენელი დაძაბულობა. სასოგადოებრივი პრობ- 

ლემების ჩამოყალიბებით, პოლიტიზირებით, პოლარისებით და მა-. 

თი შემცირების გაიოლებით, კომუნიკაცია პოლიტიკურის მთავარი 

განუსასღვრელობის დამანგრევლად გვევლინება, რომელიც არას- 

ოდესაა შემოფარგლული საზოგადოების გარკვეული პერიმეტრით. 

პოლიტიკა სექტორების ერთობლიობით ან საზოგადოებაში 

განსაცალკევებელი პრობლემებით არ განისასღვრება, რადგან სა- 

ზოგადოებაში ნებისმიერი საკითხი შეიძლება მოცემულ მომენტში 

პოლიტიკური გახდეს. პოლიტიკა საზრდოობს ეკონომიკური, სოცი- 

ალური, კულტურული, რელიგიური, ეთნიკური, ლინგვისტური და 

სხვ. მიზნებით. ამგვარად, პოლიტიკური საქმიანობა ეხება კოლექტი- 
ური პრობლემების წარმოჩენას, საჯარო ხელისუფალთათვის გან- 

კუთვნილი მოთხოვნების გამოააშკარავებას, გამოსავლის გეგმების 
შემუშავებას, კონფლიქტს ამ გეგმებსა და მათი მოგვარების ფორ- 

მას შორის. კომუნიკაცია თითოეულ ამ პროცესში ერთვება და მისი 

წვლილი პოლიტიკურ საქმიანობაში ყოვლისმომცველია. ეს შეიძ- 

ლება ეხებოდეს განსასოგადოებას და მონაწილეობას, პრობლემა- 

თა დღის წესრიგის შემუშავებას, მობილიზაციას ან მოლაპარაკე- 

ბას. კომუნიკაცია განსაკუთრებით მნიშვნელოვანია საჯარო პოლაიი- 

ტიკის განსაზღვრის მექანიზმში. 
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2. მრავალგანზსომილებიანი პროცესი 

კომუნიკაციის კონკურენტული განსაზღვრებების მიღება პო- 

ლიტიკური კომუნიკაციის კონტურებს განაპირობებს, რომლებიც 

იცვლებიან. თუკი კომუნიკაცია ნებისმიერ სოციალურ ინტერაქციას 

აღნიშნავს ან თუკი ის მხოლოდ სიმბოლური ინტერაქციაა ე.ი. იმ- 

გვარი ინტერაქცია, რომელიც კოდირებულ ნიშნებს იყენებს, ეს პო- 
ლიტიკური კომუნიკაციის დეფინიციაზეც მოქმედებს. პირველ შემ- 

თხვევაში, მისაღებია პოლიტიკის ყველა მეტაფორული ანალიზი 

კომუნიკაციის შესაბამისად. მეორე შემთხვევაში, მისაღებია მხო- 
ლოდ წარმოდგენებზე და სიმბოლურ პრაქტიკაზე დაფუძნებული 
დეფინიციები. ამგვარად, ყურადღებას მივაპყრობთ კომუნიკაციის 
პროცესის სხვადასხვა განსომილებას. შეიძლება გამოვყოთ პოლი- 
ტიკური კომუნიკაციის სამი ძირითადი განზომილება, რომლის 
მნიშვნელობა თეორიული მიდგომების მიხედვით იცვლება: პრაგმა- 
ტული განზომილება, სიმბოლური განზომილება და სტრუქტურული 

განზომილება. 

2.1. პრაგმატული განზომილება 

პრაგმატიკა ეფექტური კომუნიკაციის შესწავლის პრაქტიკას 
აღნიშნავს. სემიოლოგიის ფართო გაგებით, ანუ ნიშნების თეორიით, 
რომელიც ნიშნებსა და მათ გამომყენებლებს შორის კავშირს შეის- 

წავლის, პრაგმატიკა უფრო მეტად ეხება “კავშირს, რომელიც გა- 
დამცემსა და მიმღებს აერთიანებს იმდენად, რამდენადაც ის კომუ- 

ნიკაციის მიერაა გაშუალებული” (ვაცლავიკი და სხვ., 1972 წე. ამ 
შემთხვევაში ნავარაუდევია, რომ პოლიტიკური კომუნიკაცია გამო- 

ყენებულია ურთიერთქმედებისთვის ცვალებადი ფორმების მიხედ- 

ვით, ისეთისა როგორიცაა (სხვა ფორმებს შორის) დარწმუნება, შე- 
გონება, მიზიდეა, ინფორმირება, მოთხოენა, მოლაპარაკება, რაიმეს- 

კენ ბიძგება. საქმე ეხება არა გსავნილის შინაარსსა და კომუნიკა- 
ციის სისტემის სტრუქტურას, არამედ სოციალური ურთიერთობის 

ფორმას, რომელიც კომუნიკაციასთან დაკავშირებით ყალიბდება. 

კომუნიკაციის ამოქმედება პოლიტიკურის წარმოდგენით იწყება, 

რომელიც განისასღვრება, როგორც დაძაბულობის სოციალური 

სივრცე თანამშრომლობასა და კონფლიქტს შორის. როდესაც ის 

პარტნიორების თანამშრომლობაზე მუშაობს, პოლიტიკური კომუნი- 
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კაცია დისკუსიაა, რომელიც ურთიერთგაგებისთვის სრუნვასეა ორ- 

იენტირებული. ამგვარად, მსჯელობა გადაწყვეტილების მიღების 

კოლექტიური გამოცდაა. როდესაც ამგვარი მსჯელობა მთავარი 

მოქმედი პირების დომინირების ნებით სრულდება, ის განკარგულე- 

ბის ან მანიპულაციის სახეს იძენს. უნდა აღინიშნოს, რომ ამ გან- 

სხვავებაში პოლიტიკური ასროვნების ორი კლასიკური ფიგურაა, 

რომელსაც მრავალი ისტორიული ვარიანტი ერთვის: ჰარმონიულ- 

ობის კონცეფცია და სტრატეგიული კონცეფცია. 

სალი ახრისთვის დასაშვებია, რომ “რამდენადაც მეტს ვლაპა- 
რაკობთ, მით უფრო უკეთ გვესმის ერთმანეთი ეს პოსტულატი უც- 

ხო არაა მედიაფილური საუბრის წარმატებისთვის და ტექნოლოგი- 
ური ინოვაციების გავრცელების თანმხლებად გამოიყენება კომუნი- 

კაციის იდეოლოგიის კრისტალიზაციისთვის. ამასთანავე, ამ ჰპოს- 

ტულატში ხაზგასმულია სოციალური კავშირის საკითხი და მისი 

პოლიტიკური განსომილება ე. ი. ერთად ცხოვრების, თანამ შრომ- 

ლობის, გაერთიანების, ერთმანეთთან დაპირისპირებისა და ბრძო- 
ლის უნარი. ვაცლავიკის ერთი აქსიომა ძალზე პირდაპირ აღნიმ- 

ნავს ყოველგვარი სოციალური ურთიერთობის შეურიგებელ ხასი- 

ათს: ”ნებისმიერი კომუნიკაციის გაცვლა სიმეტრიული ან დამატები- 

თია, იმის მიხედვით, ის თანასწორობასა თუ განსხვავებაზეა დამყა- 

რებული” კომუნიკაცია პოლიტიკურია, როგორც კი ის თანამშრომ- 
ლობისა და კონფლიქტის დაძაბულობაში ერთვება. თანამშრომლო- 

ბის იდეა კომუნიკაციის ტერმინის ეტიმოლოგიის ქვეშ დევს, რომე- 

ლიც ერთდროულად ტრანსმისიაზე და მნიშვნელობების განაწილე- 
ბაზე მიგვანიშნებს. თანამშრომლობის ან ურთიერთგაგების პრინცი- 
პი თანამედროვე სოციალური თეორიის ცენტრშია. მაგალითად, სა- 

მეტყველო ქმედებების თეორეტიკოსები, ისეთი როგორიცაა გრისი 

და ეთნომეთოდოლოგები “თანამშრომლობის პრინციპის” არსებო- 

ბას ამტკიცებენ, როგორც საუბრის წარმოებისა და ზოგადად, გაც- 
ყლითი სისტემების (დებატები, შეხვედრა, ცერემონია, რიტუალი და 

სხვ) არსებობის შესაძლებლობის პირობას. როდესაც საუბარს იწ- 
ყებენ, პირობად წაყენებულია ისეთი გარკვეული ელემენტების განა- 

წილება როგორიცაა კოდი, ინტერესი ან დიალოგის სიამოვნება, კო- 

მუნიკაციის წესების მინიმუმის დაცვა, რომელიც დაკავშირებულია 
ინფორმაციისა და მისი გამოხატვის ფორმების რაოდენობასთან, ხა- 
რისხთან და შესაბამისობასთან. ეს წესები ასევე ინტერაქციის 
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მსელელობას ესება, როგორც ლაპარაკში მონაცვლეობას და მოსა- 
უბრის სიტყვების მიმართ ყურადღებას. 

22. სიმბოლური განზომილება 

მნიშვნელოვანწილად, პოლიტიკური საქმიანობა ენის გამოყე- 
ნებაზეა დამყარებული. სურთ თუ არა დარწმუნება ან დათანხმება, 
მოლაპარაკება ან დაშინება, ენის გამოყენება ფიზიკური ძალადო- 

ბის ალტერნატივად წარმოჩნდება. როგორც ჟ. ელიული აღნიშნავს: 
“ძალადობა ყოველთვის უნდობლობაა სიტყვების შესაძლებლობა- 

ში” განა პარლამენტი არაა ის ინსტიტუციონალური ადგილი სა- 
დაც ლაპარაკობენ საჯარო საქმეების განსახილველად? ამგვარად, 
პოლიტიკა ძალთა სამყაროა, მაგრამ ის ასევე ნიშნების სამყარო- 

ცაა, რომელსაც სოციალური ეფექტურობა აქვს და არა მხოლოდ 
კოგნიტიური ან ექსპრესიული. ენა და მისი საუბარში რეალიჭება 

თანხმობისა და კომპრომისის პოვნის საშუალებას იძლევა. მას და- 
მამშვიდებელი ძალა აქვს სოციალურ ურთიერთობებში. მაგრამ 

სიტყვით გამოსვლა ასევე კონფლიქტი, სტრატეგია, მანიპულაცია 

და დომინაციაა. ნიშნები ასევე გვაძლევენ იარაღს, რესურსებს პო- 

ლიტიკურ ბრძოლაში და გევთავასობენ არა მხოლოდ მოწინააღმდე- 

გეზე პირდაპირი შეტევის შესაძლებლობას, არამედ ასევე თავის 
თავში ატარებენ წარმოდგენებს მსოფლიოზე, სოციალური და ფი- 
ზიკური რეალობის აღქმას ლინგვისტური რელატივიზმის მსგავსად, 

რომელიც ეთნოლოგებმა გამოააშკარავეს. ლინგვისტური კოდი პირ- 
ველ ყოვლისა, სიტყვების მარაგი და წესების ჩამონათვალია მისა- 

ღები ფორმით მათ გასაერთიანებლად. ეს ასევე მნიშვნელობების 
სისტემაა, საკუთარი თავის, სხვებისა და გარე სამყაროს გაგების 

მიდგომა. მიშელ ფუკოს აზრით (“ჟნის წესრიგი”): “ სიტყვები აღნიშ- 

ნავს არა მხოლოდ იმას, რაც ბრძოლას ან დომინაციის სისტემებს 
გამოხატავს, არამედ იმას, თუ რა მისნებისთვის, რა საშუალებებ- 
ით იბრძვიან, ხელისუფლების ხელში ჩაგდების მცდელობას.” ყვე- 
ლა ჯგუფი თავის წევრებზე დისკურსული წესრიგის დაცვას ან- 

ხორციელებს, რომელიც სოციალურ ინტეგრაციას უზრუნველყოფს, 

მაგრამ ის ასევე გამორიცხავს მათ, ვინც არ იცავს იმ პროცედუ- 

რებს, რომელთა მეშვეობით “ენის პროდუქტი ერთდროულად გაკონ- 

ტროლებული, შერჩეული, ორგანისებული და გადანაწილებულია” 

ენა არ შეიძლება იყოს ნეიტრალურად მიჩნეული მესამე მი'სეზის 
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გამო, რომელსაც ბურღიე ამტვარად განმარტავს: “საკმარისია სამ- 

ყაროს კეთილხმოვნების აღწერა, რომელშიც ენის კარგი გამოყენე- 

ბა შეღწევის უსიტყვო უფლებას წარმოადგენს იმის შესამჩნევად, 

რომ ენაზე გავლენა უეჭველად ხელისუფლების ერთ-ერთი უმნიშ- 

ვნელოვანესი განზომილებაა”. იგი ასევე დასძენს: "ლეგიტიმურია 

სოციალური კავშირების – და თავად დომინაციის კავშირებისა – 

სიმბოლურ ინტერაქციებად მიჩნევა, ე.ე. როგორც კომუნიკაციის 

კავშირებისა, რომელსაც ცნობიერება და მეცნობა “შემოყავს. არ 

უნდა დაგვავიწყდეს, რომ კომუნიკაციის კავშირები მნიშვნელოვან- 

წილად ლინგვისტური ურთიერთგაცელაა, მაგრამ ისინი ამასთანავე 

სიმბოლური მჩიშვჩელობის მქონე კავშირებია, რომლებშიც აქტი- 

ურდება ძალისმიერი კავშირები მოსაუბრეებსა ან მათ შესაბამის 
ჯგუფებს შორის. (2001 წ.) ამ შემთხვევაში, იგი ძალზე ახლოსაა 

ჰაბერმასის ეჭეებთან, რომელიც უნივერსალურ პრაგმატიკასა და 

საზოგადოებაში ენის სოციალურად ერთგვაროვანი ქმედებების გა- 

ნაწილებას შეესება. სხვაგვარად რომ ვთქვათ, საზოგადოებაში 

ლინგვისტური რესურსები არათანაბრადაა განაწილებული და კო- 

დის აშკარად ამოცნობა განსხვავების ფაქტორია. სოციოლინგვის- 

ტები, მათ შორის ბ. ბერნშტაინი (“ენა და სოციალური კლასები,” 

1975 წ.) გეიჩვენებენ კავშირს სასოგადოების დაყოფასა და ენის და- 

ყოფას შორის. პოლიტოლოგები და მათ შორის დ. გაქსი (“ფარული 

ცენზი”, 1978 წ) ყურადღებას ამახვილებენ პოლიტიკურ მონაწილე- 

ობაში არსებულ კულტურულ დაბრკოლებაზე. ამის პირობაა ცოდ- 

ნის მიღწევის უთანასწორობა და ენა, რაც გრძელდება პოლიტიკუ- 

რი კომპეტენციის მიღების უთანასწორობაში და ამგვარად, პოლი- 

ტიკურ ეფექტურობის ე.ი. ხელისუფლების აღსრულების შანსში. 
თავიანთი გამოცდილების მნიშვნელობის წარმოსადგენად ად- 

ამიანები სიმბოლოებს იყენებენ სიმბოლიზება არის რეალობის 

წარმოდგენასა და საგნებს შორის მნიშენელობის კავშირის დამყა- 

რება. ამისათვის სულიერ არსებას გააჩნია, როგორც ენა, ასევე რი- 

ტუალები და მითები. პოლიტიკური კომუნიკაცია ადამიანური კომუ- 

ნიკაციის სხვა ფორმების მსგავსად, იყენებს მის ხელთ არსებულ” 

ნიშნებს კოდებში. კოდი ნიშანთა დიდი ნაკადი და წესების ჩამო- 

ნათვალია მათი მისაღები ფორმით შესათავსებლად ლინგვისტური 

საზოგადოების წევრებისთვის. მაგალითად, ნიშნები, სიტყვები შერ- 

ჩეულია ნიშანთა დიდი მარაგიდან და წესების შესაბამისადაა გაერ- 

თიანებული, შინაარსისა და გზავნილების შესაქმნელად. პოლიტი- 
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კურ ენაზე წარმოებულმა სამუშაომ სტრატეგიული შესაძლებლობე- 

ბი გამოააშკარავა, რომელსაც ის ფუნქციონირების სხვადასხვა დო- 

ნეებს სოავასობს. თუკი საპირის განსხვავებას დავეყრდნობით, სიმ- 

ბოლოების სტრატეგია გულისხმობს არჩევანს აღწერასა და შეკუმ- 

შვას შორის. შეკუმშულ სიმბოლოებს სემანტიკური გადატვირთუ- 

ლობა და შეხსენების, იდენტიფიკაციისა ან პროექტირების უნარი 

ახასიათებს. ამგვარად, ლაპარაკი რასიზმზე ან კულტურულ დის- 
ტანციაზე, აბორტზე ან ფეხმძიმობის ნებაყოფლობით შეწყვეტაზე, 

ნაციონალიზაციაზე ან საჯარო სექტორის გაფართოებაზე, უშუ შეე- 
რობაზე ან თავისუფალ მუშახელზე კონოტაციისთვის სულ ერთი 
არ არის. ეს სიტყვები ერთმანეთს თავიანთი ემოციური დატვირ- 
თვით უპირისპირდებიან, როგორც ცხელი ცივს, ჩვეულებრივი ალ- 

ტერნატივის რეგისტრი V6ვს§ ტექნოკრატულ რეგისტრს. 

გამოხატვის სტრატეგია ინდივიდუალურ ან კოლექტიურ მოსა- 
უბრეებს საშუალებას აძლევს შეასრულონ კონტროლირებადი ენის 
აქტები, მეტ-ნაკლებად თავის თაესე იტეირთონ მათი შინაარსი 
(დისტანცია) და ისინი აუდიტორიისკენ მიმართონ (დაძაბულობა) 
ჩართვის, ინტერპელაციის ან გაერთიანების გზავნილების შესაქ- 

მნელად. დიდაქტიკა და პოლემიკა ორი რიტორიკული განსახორცი- 
ელებელი არჩევანია პოლიტიკურ გამოსელაში, ისეეე როგორც არ- 

ჩევანი შემოთავაზებულ და ნავარაუდევ შინაარსს შორის. არგუმენ- 

ტაციული სტრატეგიები ყველა ლოგიკურდისკურსიულ ოპერაციებ- 
ზე მოქმედებენ მისაღები სქემატურობის ჩამოსაყალიბებლად ე-. 

როგორც საუბრის ობიექტის, ისე თანამოსაუბრის წარმოდგენების 
წარმოსაჩენად (გრიზი, 1982 წ.). კომუნიკაციის ნორმების სტრატეგი- 

ული გამოყენება (სიტუაციური, დისკურსიული, სასაუბრო ნორმები) 

ასევე ააშკარავებს იმ ფორმას, რომლითაც თანამოსაუბრეები კომუ- 
ნიკაციის თავიანთ როლებს განიხილაეენ მოწინააღმდეგის შეფასე- 

ბისა და დისკვალიფიკაციისთვის. სშირად ენა და მისი საუბრით 
გადმოცემა განიხილება ყველა მნიშენელოვანი პრაქტიკის “პატრო- 

ნად” სემიოლოგიამ ამ სფეროში გამოიყენა უძრავი (ფოტოსურათე- 

ბი, აფიშები) თუ გაცოცხლებული (კინომატოგრაფი, ტელევიზია) 
სურათები მათი მექანიზმისა და სიმბოლური ეფექტურობის საჩვე- 

ნებლად. ამ მხრივ, კომუნიკაციის ტექნოლოგიები ახალ გზებს წარ- 
მოაჩენენ, სახელდობრ, ვიდეოკულტურით. მუსიკა, მხატვრობა, ლი- 

ტერატურა და გამოხატვის ყველა სახვითი ფორმა მოწმობს, რომ 
“პოლიტიკურ ტექსტს” მრავალი ფორმის მიღება შეუძლია. შემუშა- 
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ვებული კულტურის მიღმა, პოლიტიკური გსავნილი შეიძლება მეტ- 

ნაკლებად ორგანისებული ფორმით მოძრაობდეს გარკვეელი დამ- 

ხმარე საშუალებებით: სიმღერები, სლოგანები, პლაკატები, წარწე- 

რები კედლებ“სე, გრაფიტი, კომიქსები, Cმშიიის და დხIი. ხალხური 

იუმორით "მექმნილი ისტორიებისა და ხუმრობების ძალა ხმირაღ 

არა მხოლოდ სოციალური, რასობრივი და ნაციონალური სტერე- 

ოტიპების მძლავრი ვექტორია, არამედ ასევე პოლიტიკური რეჟიმე- 

ბის დაცინვის არაუგულებელსაყოფელი ინსტრუმენტიცაა. პოლიტი- 

კური კომუნიკაცია გადაიცემა ასევე რიტუალებით, რომელთა უნივ- 

ერსალობა და ტიპური გამოვლინებები (როგორიცაა კონსენსუალუ- 

რი და დაპირისპირების რიტუალები) გვიჩეენეს ანთროპოლოგებმა, 

მაგალითად გ. ბალანდიემ (“აბელესი” 1989 წ.) განა არჩევნები, 

რომლებიც მმართველებსა ღა მართულებს შორის კომუნიკაციას 

უზრუნველყოფენ არ შეიძლება აღქმული იქნეს, როგორც მონაწი- 
ლეობის რიტუალური აქტი (“კარგი,” 1990 წ.) 

კომუნიკაციის პრაქტიკის შესწავლა ხელისუფლების პოზიცი- 

ებთან მიმართებაში არა ერთხელ მიგვაბრუნებს პოლიტიკური კო- 

მუნიკაციის პრაგმატიკასთან. ამიერიდან შეგვიძლია პოლიტიკური 

გამოსვლის რამდენიმე ტიპს შევეხოთ, რომელიც შესწავლილია, მი- 

სი თვისებები კი გამოააშკარავებულია. ასე მაგალითად, კონტრას- 

ტი საანგარიშო გამოსვლასა და მოწოდებით გამოსვლას შორის გე- 

ნერალ დე გოლის ოფიციალურ გამოსელებში (კოტერე და სხვ. 

1979 წ.). ეს უკანასკნელი მოკლე დისტანციის დომინირებაზეა დამ- 

ყარებული მოსაუბრესა და მის ტექსტს შორის (პირველ პირში გა- 

მოსვლა), რომელშიც იგულისხმება “თქვენ” და მხარდაჭერას ეძებს 

აუდიტორიაში. მოწოდებითი გამოსვლები კრიზისული სიტუაციებ- 

ისთვისაა დამახასიათებელი (მაგალითად, ალუირის გენერლების 

პუტჩი ან საარჩევნო მოწოდება, რომლის დროსაც კანდიდატი თავის 

ამომრჩევლებს მობილიზაციისკენ მოუწოდებს). საანგარიშო გამოს- 
ველები პოლიტიკური ცხოვრების უფრო რუტინულ ფაზებს შეესაბ- 

ამება. 

სხვა კლასიკური განსხვავებაა დიდაქტიკურ გამოსვლასა და 

პოლემიკურ გამოსვლას შორის: პირველი პოლიტიკურ გამოსელას 

სიცხადისა და ნატურალისაციის ტონალობაზე ამყარებს, იმგვარ 

სასკოლო ტიპის ფორმულირებაზე, როგორიცაა “დედამიწა მრგვა- 

ლია” ამის საპირისპიროდ, მეორე განსხვავებას გამოსელაში მოსა- 
უბრის დასწრების მრავალი გამომხატველი ნიშანი ახასიათებს. ეს 
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ნიშნები პო სიციის დაკავებას აღნიშნავს და ამგვარად, ამ “კან- 

სკნელთან შეკამათებისა ან დაპირისპირების შესაძლლებლობას. ამ- 

რიგად, შესაძლებელია ლ. აბლუმისა და მ. ტორეზის რიტორიკის და- 

პირისპირება. საარჩევნო დებატებით გამოსლაში ნაცვალსახელოვა- 

ნი სისტემის გამოყენების წყალობით (ჟერსტლე, “საარჩევნო ეევრის- 

ტიკა. კატოდურ დემოკრატიაში, 1981 წ.) ჩეენ ასევე ავღნიშნეთ, 

რომ შესაძლებელია ინტერპელაციის გამოსელების იდენტიფიცირე- 

ბა, რომლებშიც “თქვენ” ცენტრალურ ადგილს იკავებს სხვადასხვა 

მოხმარებისთვის, გაერთიანების გამოსვლები, რომლებშიც “ჩეენ” 
თავის ადგილს იკავებს და ჩართვის გამოსვლები, რომლებშიც “მე” 

უპირველესია. და ბოლოს, დადასტურების გამოსვლა პოლიტიკურ 
იდენტურობას აძლიერებს მაშინ, როდესაც გაერთიანების გამოს- 
ელა მტკიცე მხარდამჭერთა გარშემო მერყევი ადამიანების მობილი- 

ჭზებას ისახავს მიზნად. 

23. სტრუქტურული განზომილება 

კომუნიკაციის სტრუქტურული ასპექტები ეხება იმ გზებს, რო- 

მელთა მეშვეობითაც ისინი ვითარდებიან. საქმე ეხება იმ არხებს, 
ქსელებსა და მასმედიას, რომელიც კომუნიკაციის მოდინების შე- 

საძლებლობას იძლევა. თუკი ინფორმატიკულ მეტაფორას გამოვიყე- 
ნებთ შეგვიძლია განვაცხადოთ, რომ კომუნიკაციის პრაგმატული 
ასპექტები პროგრამული უზრუნველყოფის ეკვივალენტურია, სიმბო- 

ლური ასპექტები განსასღვრული ერთობისთვის დამახასიათებელი 

კულტურული მონაცემებია, ხოლო სტრუქტურული ასპექტები ინ- 

ფორმაციის დამუშავების ტექნიკაა. ჩვეულებისამებრ, პოლიტიკურ 

კომუნიკაციაში განსხვავებას აკეთებენ ინსტიტუციონალურ არხებს 

(პარლამენტი ან ადმინისტრაცია), ორგანისაციულ არხებს (პოლი- 

ტიკური პარტიები და სხვა ორგანიზებული ძალები), მედიის არხებ- 
სა (ბეჭდვითი და აუდიოვიზუალური არხები) და პიროვნებათშორის 

(სოციალური ჯგუფები და ადამიანებს შორის ურთიერთობები) არ- 
ხებს შორის. ამ შემთხვევაში, სიფრთხილე უნდა გამოვიჩინოთ ქსე- 
ლის ცნებასთან მიმართებაში, რადგან მისი მნიშვნელობა გამოყენე- 

ბის კონტექსტის მიხედვით იცვლება. 

განსხვავება უნდა გაკეთდეს სოციალურ ქსელსა და კომუნი- 

კაციის ქსელს შორის. პირველი აპარატთან დაპირისპირებით განი- 

საზღვრება, როგორც ჩამოუყალიბებელი სოციალური ორგანიზა- 
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ცია, ე.ი. გაურკვეველი სასღვრებით, თავიანთ როლში სუსტად სყე- 

ციალი სზირებელი მოქმედი პირებითა და შემთხვევითი კავშირებით 

(ლემიე, 1999 წა). ამის საპირისპიროდ, კომუნიკაციის ქსელი განი- 

საზღვრება, როგორც ინფრასტრუქტურა, ე.ი. კომუჩიკაციის სტრ'უქ- 

ტურისგან განსხვავებული კომუნიკაციის მატერიალურ “შესაძლებ- 

ლობათა ერთობლიობა, რომელიც განსასღერულია, როგორც 

ჯბუვში რეალურად გაცელილი კომუნიკაცია. ამგვარად, კომუნიკა- 

ციის ქსელი მატერიალურ “რმესაძლებლობათა სპექტრს განსაჭ- 

ღვრავს, მაგრამ მნიშვნელოვნად არ განაპირობებს კომუნიკაციის 

რეალურ სტრუქტურას. გ. ტრემბლეის აზრით (1981 წ.), ქსელის შიგ- 

ნით, კომუნიკაციის სტრუქტურის ჩამოყალიბებას სამი ფაქტორი გა- 

ნაპირობებს: არათანაბრად გაღანაწილებული საინფორმაციო რე- 

სურსები, გაცვლის ინტერესი პარტნიორებისთვის და ხელისუფლე- 

ბის დაყოფა ინფორმაციის კონტროლის მესაბამისად (მისაწვდომო- 

ბა, მარაგის შექმნის, შენარჩუნებისა და მანიპულაციის უნარი და 

საჭირო დროს ინფორმაციის გამოყენების უნარი). თუმცა კომუნიკა- 

ცია შეიძლება ფიზიკური ან სოციალური ქსელით გადაიცეს და ამ- 

გვარად, მკაცრად ადამიანური ტრანსმისიით, ან შერეულადაც კი 

ორივე ფორმით. 

ქსელის ბუნებას პროცესის შედეგზე გავლენის მოხდენა შეუძ- 

ლია, რადგან თუკი ფისიკურ ქსელს მეტად ახასიათებს ინფრას- 

ტრუქტურა, სიგნალი და ცირკულაცია, თვალყურის გადევნების შე- 

საძლებლობა, ის რასაც ჟაკ ელიული “სტრუქტურულ ინფორმაცი- 

ას” უწოდებდა, ე.ი. ძირითადად ერთმნიშვნელოვანს, კომუნიკაციის 

სოციალურ ქსელს სიმბოლოთა პიროვნებათშორი გაცვლა უდევს 

საფუძვლად, რომელიც პრაგმატიკაში ხორციელდება და “ეგზის- 

ტენციალური ინფორმაციით” საზრდოობს. თუკი ფისიკური ქსელი 

თავისი სანდოობით ვითარდება, სოციალური ქსელი ღირებულია იმ 

ნდობით, რომელიც მის წევრებს აქვთ და იმ შედეგებით, რომელიც 

ამ გრძნობასთანაა დაკავშირებული. განეიხილოთ პოლიტიკაში ბა- 

დისებრი სტრუქტურის ორი გამოვლინება: სოციალური ზეგავლე- 

ნის საკითხი და სოციალური კაპიტალის გავლენა პოლიტაკაში მო- 

ნაწილეობაზე. 

მართლაც, ქსელის ანალიზი პირადი ან სოციალური გავლე- 

ნის ძველი საკითხის გადახედვის შესაძლებლობას იძლევა პოლი- 

ტიკური პრეფერენციების ჩამოყალიბებასა და ტრანსფორმაციაში. 

50-იან, 60-იან წლებში ამ საკითხის შესწავლით ძალზე დაინტერესე- 
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ბულნი იყვნენ ლასერფელდი და კატცი. მათ მიერ ჩატარებულმ 

კვლევებმა. სასელდობრ “ხალხის არჩევანში” გვიჩვენა, რომ საარ 
ჩევნო პროპაგანდა არაეფექტური იყო სოციალური ჯგუფების პრო 
ტექტორული შუამავლობის გამო პროპაგანდის წყაროებსა და მიზ 
ნებს შორის. სოციალური ჯგუფებისადმი მიკუთვნება ამომრჩეველ 

აიძულებდა ამ ჯგუფების გარკვეულწილად ზეგავლენის მომხდე 
ნორმებს გაჰყოლოდა. აღიარებული ლიდერების შესედულებები 
გავლენა ამ ჯგუფებზე მდგომარეობდა საწყისი გზავნილის კოდი 

რებაზე და მის ხელახალ კოდირებაზე ჯგუფისთვის გასაგებ ენაზ 
და ამგვარად, კომყნიკაციის კავშირის შუამავლის უზრუნველყოფა 

ში ორვადიან პროცესში, ცნობილი “CV0 §(60 წიV 0წ Cძიმი)სი1C0მ(10ი 

(ორსაფეხურიანი კომუნიკაცია). სოციალურ-პოლიტიკური გავლენი! 
ამ ანალიზის მოდელი სოციალური ერთსულოვნების პრინციჰ)1ბ, 

იყო დაფუძნებული, რომელშიც თანხმობა და სოციალიზაცია აკეთ 
ებდა იმას, რომ მსგავსი სოციალური თვისებების ალტერსა და ეგ 
ოს მსგაესი ღირებულებები უნდა გაენაწილებინა. მიჩიგანის მო 

დელმა საარჩევნო ქცევის განმარტების ეს ტიპი შეცვალა და აქცენ 

ტი წმნიდა პოლიტიკურ ქცევებზე გააკეთა ისეთისა, როგორიცა: 

მომხრეთა იდენტიფიკაცია. შემდგომში რაციონალური არჩევანი! 
მოდელმა ყურადღება პოლიტიკურ ბაზარზე მოქმედ პირთა ინდივი 

დუალურ სარგებლიანობაზე გაამახვილა. ამ შემთხვევაში, მნიშვნე 
ლობა არა აქვს საქმე ეხება ამომრჩევლებსა თუ კანდიდატებს! 
დღეს ქსელის ანალიზი შესაძლებლობას გვაძლევს ახლიდან მშე 

ვუდგეთ სოციალური თანხმობის მოდელის მიღმა ხმის მიცემაბ?, 
კონტექსტუალური შედეგების პრობლემის განხილევას. მართლაც 

როგორც ჰარისონ უაითი იტყოდა, მოქმედი პირები განსხვავებულნ. 

არიან არა მათი C#IM655-ით, არამედ 6IMX0C55-ით (ეკვივალენტუ 

რი სოციალური თანხმობის პრინციპის საფუძველზე და ეკვივალენ 

ტური სტრუქტურული თანხმობის პრინციპის საფუძველზე). ამ შემ 

თხვევაში, მათ უკვე განასხვავებს და განსასღვრავს არა სოციალუ 

რი მიკუთვნების კატეგორია, არამედ ის ფაქტი, რომ მათ განსაკუთ 

რებული, იდენტური ან განსხვავებული პოზიცია უკავიათ ურთიერ 

თობების სტრუქტურაში რომლის ანალიზიც სწორედ ქსელი! 

სტრუქტურული ანალიზიდან მომდინარეობს. ამიერიდან სოციალუ 

რი თანხმობის პრინციპის წაშლით სტრუქტურული ეკვივალენტო 

ბის პრინციპი დომინირებს. ამგვარად, არა ალტერ და ეგოს ორ 
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მსრივი ურთიერთობები განაპირობებს მარ ქცევას, არამედ მათი ეკ- 

ვივალენტური ან ნაკლებად ეკვივალენტური ურთიერთობითი ფორ- 

მა. 

სოციალური კაპიტალისა დღა პოლიტიკურ მონაწილეობაზე მი- 

სი გავლენის ანალიზი ქსელის ცნების მეორე გამოყენებას წარმო- 

ადგენს პოლიტიკაში. ეს არის უსარმაზსარი სფერო, რომელშიც უამ- 

რავი განმარტებითი თავისებურებაა სოციალურ ქსელსა და სოცი- 
ალურ კაპიტალს შორის კავშირთან დაკავშირებით. აღნიშნულს 

მოწმობს ამ საკითხთან დაკავშირებელ ავტორთა დეფინიციები და 
მათ მიერ წარმოდგენილი კონტრასტული პარადიგმები. სოციალური 

კაპიტალის ცნების შემქმნელი ჯეიმს კოლემანი (1990 წ. 80-იან 

წლებში გრანოვეთერზე დაყრდნობით მიიჩნევს, რომ კაპიტალის სა- 

მი ტიპი არსებობს: ფისიკური, ადამიანური და სოციალური. სოცი- 

ალური კაპიტალი სამი ძირითადი ელემენტით ხასიათდება: ვალდე- 

ბულებები და მოლოდინები, რომლებიც ნდობას აყალიბებენ და ინ- 

ფორმაციისა და ნორმების ნაკადის გენერირების სოციალური 

სტრუქტურის უნარი. რობერტ პატნემის ასრით (1993 წე), სოციალუ- 

რი კაპიტალი სოციალური ცხოვრების სამ ასპექტს ეხება, რომე- 

ლიც კოლექტიურ ქმედებას აიოლებს: ქსელები, ნორმები და ნდობა. 

ბურდიესთვის (1980 წე, სოციალური კაპიტალი “არსებული ან პო- 

ტენციური რესურსების ერთობლიობაა, რომელიც დაკავშირებულია 

მეტ-ნაკლებად ინსტიტუციონალიზებული ურთიერთობების ურთი- 

ერთცნობასა და ურთიერთშეცნობაში შიდა ხანგრძლივი ქსელის 

ფლობასთან: სხვაგვარად რომ ვთქვათ, ესაა რომელიმე ჯგუფისად- 

მი მიკუთვნება” რაც შეეხება ინგელჰარტს (1997 წ), იგი სოციალურ 
კაპიტალს “ნდობისა და ტოლერანტობის კულტურასთან აიგივებს, 

რომელშიც თავს იჩენს ნებაყოფლობითი გაერთიანებების ექსტენსი- 

ური ქსელები ამგვარად, ქსელის ცნება საერთო ფაქტორია ამ საკ- 

მაოდ განსსვავებული დეფინიციებისთვის. 

პატნემმა ძალზსე ზედმიწევნით გამოიყენა მაკროპოლიტიკური 

ანალიზი. მისი ასრით, არსებობს კავშირი სოციალურ კაპიტალსა, 

რომელიც სამოქალაქო სასოგადოებაში ცხოვრების ინტენსიურობ- 

ას ასახავს და ინსტიტუციონალური ეფექტურობის მიღწევებს შო- 

რის, რომელიც დემოკრატიულობის ეფექტურობის გარანტია. აშშ- 

ში სოციალური კაპიტალის ეროზია მთელი პოლიტიკური სისტე- 

მისთვის საფრთხეს შექმნიდა (პატნემი, 2000 წე). ჰაკველდტმა და 

სპრაგმა (1995 წ) აშშ-ში მაკროპოლიტიკური კვლევები ჩაატარეს, 
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რომლებიც გვიჩვენებს, რომ სოციალური კაპიტალი ავტონომიური 

პოლიტიკური მონაწილეობის ფაქტორია და მისი შედეგები სპეცი- 

ფიკურია ადამიანურ კაპიტალთან მიმართებაში. სოციალური კაპი- 

ტალი ურთიერთდამოკიდებულებისა და ინტერაქციის სოციალურ 
ურთიერთობებს სოციალური ქსელების მეშვეობით ქმნის. ამასთან 

დაკავშირებით სამი გან სომილება ქმედითადაა აღიარებული: ქსე- 

ლის მასშტაბი, ინტერაქციების სიხშირე და მონაწილეთა პოლიტი- 
კური კომპეტენციის დონე, რომელიც ამ უკანასკნელთა პოლიტიკურ 

ანგაჟირებაზე ახდენს გავლენას. 
ქსელის ანალიზი სოციალური და პოლიტიკური გავლენის 

გსების ანალისს “სტრუქტურული ეკვივალენტობის” გარღვევით 

აახლებს და სოციალური კაპიტალის ეფექტურობას ააშკარავებს. 
თუმცა სოციალურ კაპიტალთან დაკავშირებული ლიტერატურა ას- 

ევე კრიტიკულ ასპექტს ანვითარებს. მიუხედავათ ამისა, საჯარო 
სივრცე და სოციალური კაპიტალი ნაკლებად არ წარმოადგენენ 

კონცეფციებს, რომლებიც ანვითარებენ მსჯელობას დემოკრატიუ- 

ლი ცხოვრების მაკროსტრუქტურულ და მიკროსტრუქტურულ ას- 
პექტებზე, როგორიცაა მონაწილეობისა და ანგაჟირების რეალობა 

და ინტენსიურობა. 

განვითარებულ ინდუსტრიულ საზსოგადოებაში ქსელის გამოვ- 
ლინებები საკმარისად არსებობს იმისათვის, რომ ეს კონცეფცია არ 

იქნეს უარყოფილი იმ მოტივით, რომ ეროზიის პროცესი, რომელსაც 
ის უნდა ცხადყოფდეს უნივერსალური ფორმით არ იქმნება (ჰამიდი, 

მაიერი, პერინოსთან, 2003 წე). მობილიზაციის ქსელები, საჯარო პო- 

ლიტიკის ქსელები, კლიენტელიზმის ქსელები, სამოქალაქო ქსელე- 

ბი, საზოგადოებრივ ორგანიზაციებთან ან მომხრეობასთან დაკაე- 
შირებული ქსელები პოლიტიკური აქტივობის ფორმებია, რომლე- 
ბიც არა ფიზიკურ, არამედ სიციალურ ქარგაზეა დაფუძნებული და 

მის ყოვლისმომცველობას (ჟერსტლე, 2003 წ.) ცხადყოფენ. 

მაგალითისთვის, საჯარო ქმედებებთან დაკავშირებული კვლე- 

ვები ათიოდე წელია, რაც აშკარად იყენებენ ქსელის ცნებას. ამგვა- 

რი დამოკიდებულება პლურალისტური და ნეოკორპორაციული მო- 

დელების ალტერნატივად განიხილება და ასევე, როგორც დესკრიფ- 

ციული საშუალება სახელმწიფოსი, რომელიც იერარქიასა და ბა- 
ზარს შორისაა დანაწევრებული (ლე გალესი და სხვ., 1995 წე. წი- 

ნამდებარე მეთოდოლოგია დიღად მნიშვნელოვანი არაა წინა 

სტრუქტურულ ანალისთან მიმართებაში, მაგრამ დასესხებას აშკა- 
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რა ევრისტიკული განსომილება აქვს, რადგან ის დეფინიციის ჩამო- 

ყალიბებისა და ტიპოლოგიის შექმნის მესაძლებლობას იძლე;ვა. 

“კომპლექსურ გარემოში ქსელები თანამერომლობის მეტ-ნაკლებად 

სტაბილურ და არაიერარქიულ შედეგს წარმოადგენენ ორგანიზაცი- 

ებს შორის, რომლებიც ერთმანეთს ცნობენ და აღიარებენ, მოლაპა- 

რაკებებს აწარმოებენ, ერთმანეთში რესურსებს ცელიან და ნორმე- 

ბისა და ინტერესების განაწილება შეუძლიათ” საჯარო პოლიტიკუ- 

რი ერთობების გვერდით არსებობენ პროფესიული ქსელები, სამ- 

თავრობოთაშმშორისი ქსელები, მწარმოებლური ქსელები, იდეებისა 

ან თემატური ქსელები, რომლებთანაც შეიძლება გაერთიანებული 

იქნეს მათთან ახლოს მდგომი პიტერ ჰაასის ბადისებრი ეპისტემო- 

ლოგიური ერთობები და პოლ საბატიეს გარკვეულ მი'სანთან დაკავ- 

შირებული კოალიციები. აღნიშნულთან დაკავშირებით პიერ ლას- 

კუმესმა შემდეგი მოსა'ხრება გამოთქვა (1996 წე: “საჯარო ქმედე- 

ბის წესი დიდწილად ადგილზე არსებული ქსელების ჩუმი და ხან- 

გრძლივი ბრძოლაა მათი გადააღგილებისთვის სოციალური მიზნე- 

ბის პირისპირ.” 

კომუნიკაციის სამი განზომილება პრაგმატული, სიმბოლური 

და სტრუქტურული განხილული უნდა იქნეს არა ერთმანეთის გამო- 

რიცხვით, არამედ მეტ-ნაკლებად შესაბამისი კვლევის ობიექტების 

მიხედვით. მაგალითისთვის განვიხილოთ გადაწყვეტილების მიღე- 

ბის თეორიების შემთხვევა პოლიტიკურ მეცნიერებაში და კავშირი, 

რომელიც მათ კომუნიკაციასთან აქვთ. ამ შემთხვევაში, ერთმანეთს 

სამი მოდელი უპირისპირდება, ეკონომიკური მოდელი, რომელიც 

არჩევანის რაციონალურობაზე აკეთებს აქცენტს, პოლიტიკური მო- 

დელი, რომელიც ორმხრივ დარეგულირებას უსვამს ხაზს შეჯიბრ- 

ში მყოფი მოქმედი პირების კონკურენტულ გეგმებს შორის და ორ- 

განიხაციული მოდელი, რომელიც გადაწყვეტილების სტრუქტუ- 
რულ ჩვევებსეა დაფუძნებული კომპლექსურ ორგანიზაციებში. თი- 
თოეულ ამ მოდელში კომუნიკაციის განსაკუთრებული განზომილე- 

ბაა გამოყენებული. ეკონომიკურ მოდელში ინფორმაციის დამუშავე- 

ბა გადაწყვეტილებას თავის ინტელექტუალურ განსომილებას აძ- 

ლევს. პოლიტიკურ მოდელში მსჯელობისა ან კომპრომისის კომუ- 

ნიკაცია გადაწყვეტილების კოლექტიურ რაციონალობას უზრუნ- 
ველყოფს. და ბოლოს, ორგანიზაციული მოდელი არასრულყოფილი 
ინფორმაციის ნაზავია და ამგვარად, შეზღუდული რაციონალობისა 
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და სიტუაციის დეფინიციების კონფრონტაციისა, როგორადაც ისინი 

ორგანიზაციების ინტერესებმა და ჩვევებმა გამოყვეს. 
პოლიტიკური კომუნიკაცია უპირველეს ყოვლისა, პოლიტიკაა. 

ჩვენ მას განვესახღერავთ, როგორც ძალისხმევის ერთობლიობას, 
რომელიც სტრუქტურულ, სიმბოლურ და პრაგმატელ რესურსებს 

ეყრდნობა მხარდაჭერის მობილიზებისთვის და სიტუაციის იმ დე- 

ფინიციის პრევალირებისთვის, რომელიც კოლექტიური პრობლემის 
მოგვარების ხელშემწყობადაა მიჩნეული /ან ლემიეს დეფინიციის 

(1970 წ.) თანახმად, მოქმედი პირის პრეფერენციების ეფექტურობის- 

თვის ე.ი. მისი ძალაუფლებისთვის. ამგვარად, საქმე ეხება კომუნიკა- 

ციის ყველა ძალისხმევას, რომელიც განხორციელებულია მათ მი- 

ერ, ვისაც მომსრეების ყოლა სურთ ან პროპაგანდის მეშვეობით, ან 
ან დისკუსიის გზით (მოლაპარაკება, მსჯელობა და სხვ.) საჯარო 

აღქმისთვის მის მისაღებად, რომელიც პრეფერენციებს ორიენტირს 
მისცემს. 

3. კონკურენტული თეორიული სფერო 

დღეისათვის პოლიტიკური კომუნიკაცია შემეცნების სფეროა, 
რომელშიც პოლიტიკური აზროვნებისა და სოციალური მეცნიერებ- 
ების ძირითადი პარადიგმების კონკურენცია შესანიშნავადაა ასახუ- 
ლი. თეორიები ერთმანეთს უპირისპირდებიან პოლიტიკურის, კომუ- 
ნიკაციის, მათი ურთიერთობის კონცეფციისა და იმ აქცენტის გამო, 
რომელსაც ისინი ამ კონცეფციის პრაგმატულ, სიმბოლირ და 

სტრუქტურულ ასპექტებზე აკეთებენ მრავალი ფიგურა შთააგონ- 

ებს შეჯიბრში მყოფ თეორიულ მიდგომებს პოლიტიკური კომუნიკა- 

ციის საკითხის განსასაზღვრად: დიალოგი, სტრატეგია, ქცევა, სის- 

ტემა, რეალობის სოციალური კონსტრუქცია. პირველი ორი მიდგო- 

მა აქცენტს პრაქსეოლოგიაზე აკეთებს, მომდევნო ორი პროცესზე, 

ხოლო უკანასკნელი ინტერპრეტაციაზე. დიალოგური მიდგომა ყვე- 

ლაზე ახლოს დგას ტრადიციულ თეორიასთან, რომელშიც პოლი- 

ტიკისა და კომუნიკაციის ერთიანობაა ხასგასმული. კონსტრუქტი- 

ვისტული მიდგომა უფრო მეტად შინაარსიის მომცველი სოციოლ- 

ოგიის გავლენის ქვეშ იმყოფება ვიდრე ქცევითი, სისტემური და 

სტრატეგიული მიდგომები. ქცევა, სისტემა, ინტერაქცია და დიალ- 

ოგი პოლიტიკური კომუნიკაციის ანალისის ლოგიკის დახარისსე- 

ბის საშუალებას იძლევა. 
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3. 1, ბიჰევიორისტული მიდგომა 

I948გ წელს საკომუნიკაციო ქმედების აღსაწერად ლასველი 

სვამს კითხვას “ვინ რას ამბობს, ვის ეუბნება, რა არხითა და რა შე- 

დეგებით?” ლოგიკა 1949 წელს შენონისა და უივერის მიერ შემოთა- 

ვასებული “კომუნიკაციის მათემატიკური თეორიის” ლოგიკის იდეჩ- 

ტურია. თავდაპირველად კომუნიკაცია ფაქტორების ერთობლიობა- 

დაა მიჩჩეული, როგორიცაა გადამცემი, გზავნილი, მიმღები, კოდი, 

არხი და სიტუაცია. შემდგომში კი ის ერთგან სომილებიან პროცე- 

სად განიხილება, ე. ი გზავნილში არსებული ინფორმაციის ტრან- 

სმისიად გადამცემიდან მიმღებამდე. და ბოლოს, ის ხასიათდება თა- 

ვისი ეფექტით ინფორმაციის ადრესატსსე. არსებობს კომუნიკაციის 

ბევრი ანგარი მგასაწევი დეფინიცია, რომელიც ყურადღებას ამახეი- 

ლებს, ხან მის მიერ წარმოქმნილ ტრანსმისიაზე, ხან კი შედეგზე. 

“კომუნიკაცია არის ფაქტი, რომ ინფორმაცია ერთი წერტილიდან 

მეორეში გადაიცემა” (გ.ა. მილერი). “ჩვენ კომუნიკაციას ვამყარებთ 

გავლენის მოსახდენად, შედეგის მისაღწევად ჩეენი განსრახვების 

შესაბამისად” (დ.კ. ბერლო). პოლიტიკური კომუნიკაციის დეფინიცი- 

ის ერთ-ერთი პირველი მცდელობა სავსებით ჯდება ამ ლოგიკაში. 

1950 წყლს ბიპჰევიორისტი პოლიტოლოგები ჰ. ეულაუ, ს. ელდერ- 

სველდი და მ. იანოვიჩი თავიანთ ნაშრომში (”პოლიტიკური ქცევა”) 

გეთავასობენ კომუნიკაციაში დავინახოთ სამიდან ერთი “პროცესი 

(ლიდერობასთან და ჯგუფების სტრუქტურებთან ერთად), რომლის 

მეშვეობით პოლიტიკური გავლენა მობილიზებული და გადაცემუ- 

ლია სამთავრობო ინსტიტ'ეტებსა და მოქალაქეთა საარჩევნო ქცე- 

ვას შორის.” ამავე სულისკვეთებით, ი. დე სოლა პოლი პოლიტიკურ 

კომუნიკაციას შესღუდულად განისილავს, როგორც “გარკვეული 

ინსტიტუტების საქმიანობას, რომელთაც დაკისრებული აქვთ სამ- 

თავრობო საქმეებთან დაკავშირებული ინფორმაციის, იდეებისა და 

შეხედულებების გავრცელება” (1968 წ). 
ამ კონცეფციაზე დაყრდნობით ამერიკული კვლევები ძირითა- 

დად სწორედ ემპირიული ხერხის გამოყენებით განვითარდა, რათა 

შეექმნა მეცნიერული სფერო, რომელიც ოთხ მთავარ პრობლემატი- 

კას ეყრდნობა, რასაც დ. ნიმოს (1977 წ.) 1977 წლის ”'შედეგი გვიჩვე- 

ნებს: პროპაგანდა, საარჩევნო კვლევები, მასობრივი კომუნიკაციის 
შედეგები, ისევე როგორც ურთიერთობები პრესას, სასოგადოებრივ 

ასრსა და საჯარო ხელისუფალთ შორის. აშკარაა, თუ რამდენად 
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ძირითადია ქცევით პერსპექტივაში კომუნიკაციის შედეგების საკით- 

ხი. 
პროპაგანდის მესწავლა ფუნდამენტურ როლს ასრულებს პო- 

ლიტიკური კომუნიკაციის კვლევასთან დაკავშირებულ დებატებში, 

რომლის დავიწყების ტენდენცია დღეს სახეზეა. პროპაგანდა შეიძ- 

ლაება განვისილოთ, როგორც დამაჯერებელი კომუნიკაციის ფორმა, 
რომელსაც ჩვეულებისამებრ, არ შემოაქვს დიალოგი წყაროსა და 

მისანს შორის და მიმართულია პროპაგანდის მიმღებთა წარმოდგე- 

ნების, პოსიციებისა და ქცევების შესათავსებლად პროპაგანდისტე- 

ბის პრეფერენციებისთვის. მიუხედავად იმისა, რომ პროპაგანდის 
პრაქტიკა ადრეც არსებობდა, მისი გამოცდილების მასობრივი გან- 
ვითარება გასული საუკუნის დასაწყისში, პირველი მსოფლიო ომი- 
სა და 1917 წლის რევოლუციის პერიოდში, მეცნიერთა ყურადღებას 

იქცევს და პოლიტიკური კომუნიკაციის თანამედროვე კვლევების 
ერთ-ერთი საფუძველი ხდება. 19297 წელს ლასველი აქვეყნებს ნაშ- 
რომს პროპაგანდის ტექნიკაზე პირველი მსოფლიო ომის დროს. იგი 

მას განიხილავს, როგორც კოლექტიური ქცევების მენეჯმენტს სიმ- 
ბოლოების მანიპულაციის მეშვეობით, რომელიც საკმაოდ ახლოს 

დგას პოლიტიკური კომუნიკაციის ზოგიერთ დღევანდელ დეფინიცი- 

ასთან.-30-იან წლებში აშშ-ში შეიქმნა “პროპაგანდის ანალიზის ინ- 

სტიტუტი”, რომელმაც კლასიკური მეთოდები გამოააშკარავა და რო- 

გორც ჩანს, ისინი ქმედით ხასიათს ინარჩუნებენ დეზინფორმაციის 
პრაქტიკაში: “იმი10 CმIIIიყ, 911((60ილთ §60618115165, LC20510L, 1C5ი10ი181, ი1მ1ი 

I0II8 200081§, CმIძ 5(მCM1იდ, ხმიძ MV2გყიი მიხ0Cმ!” (იარლიყის მიწებება/სა- 

ხელდება, მასებისთვის გასაგები ენითა და ყურადღებამისაქცევი 

ფორმით სათქმელის მიწოდება, სასურველი შედეგის მიღწევის მიზ- 

ნით ინფორმაციის ინტერპრეტირება, ქმედებისკენ მიმართული მარ- 

ტივი მოწოდებები, სამომავლო მოქმედებათა ჩამონათვალი, რომე- 

ლიც გადაიცემა ლოგიკურად დაკავშირებული მოწოდებების სა- 

ხით).)19946 წელს ლასველი კესეისთან ერთად აქვეყნებს ნაშრომს 

“პროპაგანდა, კომუნიკაცია და საზოგადოებრივი აზრი”. იგი სულ 

უფრო დიდ ყურადღებას უთმობს სიმბოლოების როლს პოლიტიკა- 

ში, რადგან მან კვლევის მთელი გეგმა შეადგინა ლერნერთან და დე 

სოლა პულთან, რომელიც ამ თემაზეა კონცენტრირებული, ILმძL 

ჩჯ0)6CI (“სიმბოლოების შედარებითი ანალიზი”, 1952 წ.). აღნიშნულმა 

ლასველი ასევე პოლიტიკაში ენის როლის ემპირიულ. 'შესწავლამდე 
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(“პოლიტიკის ყნა: მნიწმყნელობების რაოდეჩობრივი ანალი“სი” 1949 

წ) და ელიტარული პრესის ანალიზამდე მიიყვანა. ამავე პერიოდში, 

იელის ფსიქოლოგები ჰოყლენდის ხელმძღვანელობით დარწმუნები- 

სა და შთაბეჭდილების მომხდენი გზავნილების შედე,ენასე მუშაობ- 

ენ. მეორე ძირითადი სფერო, რომელშიც კომუნიკაციის ბიჰევიორის- 

ტული კონცეფცია აქტუალური ხდება, ტრანსმისიის ცნებასა და შე- 

დეგების პრობლემატიკაზეა კონცენტრირებული, რასაც უდავოდ არ- 

ჩევნების პროცესის კვლევა წარმოადგენს. 

1940 წლიდან ლასველი, თავის კოლეგებთან კოლუმბიის გამო- 

ყენებითი სოციალური კვლევების ბიუროდან სისტემატურ კვლე- 

ვებს აწარმოებს საარჩევნო კამპანიებში კომუნიკაციის გავლენაზე. 

50-იან და 60-იან წლებში მატულობს კვლევები მასობრივი კომუნი- 

კაციის (იმ დროს, როდესაც ეს უკანასკნელი ღიდი მასშტაბით 

ვრცელდება) გავლენაზე. სოციოლოგები მიიჩნევენ, რომ მედიას 

შესღუდული გავლენა აქვს თავის აუდიტორიაზე, მაშინ როდესაც 

ფსიქოლოგები გავლენისა და ქცევის ცვლილების მამოძრავებელ 

მექანიზმებს იკვლევენ. 

საარჩევნო კომუნიკაციის შედღეგების შესწავლის ძირითადი 

ეტაპების შესახებ დასკვნის გამოსატანად შესაძლებელია სამი თა- 

ობის მოდელის გამოყოფა. თავიდანვე პოლიტიკური კომუნიკაციის 

შესწავლისთვის ამოქმედებული იქნა სტიმული-პასუხის სქემა, რო- 

მელიც თავღაპირეელად პროპაგანდისთვის, შემდეგ კი საარჩევნო 

კამპანიისთვის გამოიყენეს. ეს სწორხაზოვანი სქემა პირდაპირი შე- 

დეგების ვარაუდთანაა დაკავშირებული იმ მიზანზე, რომლის გან- 

ხორციელება შესაძლებელი ხდება ადამიანური რეაქციების ერ- 

თგვაროვნების რწმენით. ადამიანის მოდელი დაფუძნებულია მის 

ირაციონალურად მიჩნეულ ბუნებასე, რომელზეც ინსტიქტები დო- 

მინირებს. რადგან ადამიანები ძირითადად ირაციონალურები არიან, 

ისინი ერთგვაროვან რეაგირებას ახდენენ პროპაგანდის გზავნი- 
ლებ“სე, რომელიც მათ მართავს. 40-იანი წლებიდან ემპირიული შე- 

დეგები უარყოფენ ამ ვარაუდს და გვიჩვენებენ, რომ ინდივიდებს 

განსხვავებული რეაქცია აქვთ საარჩევნო კომუნიკაციაზე სო- 

ციალური მახასიათებლების (კოლუმბიის მოდელი) ან პოლიტიკური 

პოზიციების (მიჩიგანის მოდელი) მიხედვით. ეს გრძელვადიანი ფაქ- 

ტორები დაბრკოლებას უქმნიან საარჩევნო კომუნიკაციის პირდაპირ 

შედეგებს, რომლებსაც ისინი ფილტრავენ და დასაშვებს ხდიან 

მხოლოდ შეზღუდული შედეგების მიღებას. ამით ამომრჩეველი ნაკ- 

35



ლებად არაა მიჩნეული ადრესატის პასიურ მდგომარეობაში მყო- 

ფად. რომელიც სანაცვლოდ მსოლოდ თავისი სოციალური პოზიცი- 

ის ხმის მიცემის ანარეკლს გადასცემს ან რეფლექტორულ ხმის მი- 
ცემას. რომელიც თავის მომსრეობის იდენტიფიკაციითაა ნაკარნახე- 

ვი- 

წარმოდგენების ეს ბლოკი აქტიური აუდიტორიის მოდელმა 

შეარყია. მედიის გამოყენების მრავალფეროვნება და ის მოტივაცი- 

ები. რომელიც მას შეკვეთას აძლევენ არჩევითობასე მიუთითებს და 
ამგვარად, აქტიურობასე სასოგადოების მიერ განხორციელებულ 
არჩევანში პოლიტიკური კომუნიკაციის მიმართ. ამავე დროს, იკვე- 
თება იდეა, რომლის თანახმად, ამომრჩეველს მოკლე ვადით შეპძ- 

ლია გადაწყვეტილების მიღება უკვე არა მექანიკურად თავისი სო- 
ციალური პოზიციის ან პოლიტიკური განწყობის მიხედვით, არამედ 

პოლიტიკური სიტუაციისა და საარჩევნო შემოთავაზების აღქმის 
შესაბამისად. 70-იანი წლების ემპირიული კელევა კელავ ლასველის 

ფაქტორული მოდელით დომინირებს მისი ერთგანზსომილებიანი სქე- 

მითა და შედეგებისადმი მისი შეუპოვრობით. კარგადაა შესწავლი- 

ლი პრობლემების დაყოფისა და დაჯგუფების ფორმა. ამგვარად, პო- 

ლიტიკური კომუნიკაციის სფერო ეხება იმ პრობლემებს, რომლებ- 
საც კომუნიკატორები, პოლიტიკური ენა, დარწმუნება, შედეგები 

წარმოშობს. 

32. სტრუქტურულ-ფუნქციონალური მიდგომა 

ამგვარი მიდგომა ცვლის პოლიტიკურ კომუნიკაციას სასოგა- 

დოების კონტექსტში მისი მოთავსებით, როგორც ურთიერთობებში 
მყოფი სისტემების ერთობლიობას. პოლიტიკური კომუნიკაცია ინ- 
ტერაქციული პროცესების ერთობლიობისგან შედგება პოლიტიკუ- 

რი სისტემის ელემენტებს შორის და ამ სისტემასა და მის გარემომ- 
ცველ ფაქტორებს “შორის. საქმე ეხება 1963 წლის დოიჩის კიბერნე- 

ტიკულ ანალიზს, 1960 წლის ალმონდისა და კოლემანის ფუნქციონ- 

ალისტურ ანალიზს თუ 1965 წლის ისთონის სისტემურ ანალიზს, 

მთლიანობაში ლოგიკა იდენტურია. ამ შემთხვევაში, სისტემა, გაც- 

ვლა, წონასწორობა წამყვანი კონცეფციებია ისინი ანაცვლებენ 

ფაქტორებს, ტრანსმისიასა და შედეგს, რომელთაც ეს სტატუსი 

საწყის ბიჰევიორისტულ მიდგომაში ჰქონდათ. სასოგადოების შე- 

მადგენელი სხვადასხვა სისტემა (პოლიტიკური, ეკონომიკური, 
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კულტურული სისტემები და სხვ) ერთმანეთში ინფორმაციებს 
ცვლის. ამგვარად, ინფორმაციის ცირკულაციის ლოგიკაში ვიმყო- 

ფებით იმ ნაკადის მეშვეობით, რომელიც თითოეყლი სისტემის თა- 

ვის გარემოსთან ადაპტაციას უსრუნველყოფს. აქედან გამომდინა- 

რე, დეფინიციები პოლიტიკურს მეორე პლანზე აყენებენ. რ. ფაჯე- 

ნის ახრით, პოლიტიკური კომუნიკაცია არის “კომუნიკაციის საქმი- 

ანობა, რომელიც პოლიტიკურია მისი არსებული თუ პოტენციური 

შედეგების მისესით პოლიტიკური სისტემის ფუნქციონირებაზე” 

(1%66 წ.. ღოიჩი მიიჩნევს, რომ კომუნიკაციას საკუთარი არსებობა 

არ გააჩნია, რაღგან მთლიანად პოლიტიკაა გასაანალიზებელი კო- 

მუნიკაციის შესაბამისად, რადგან “მართვა უპირველეს ყოელისა, 

მთლიანად კომუნიკაციის საქმეა” ამგვარად, კომუნიკაციის მეტა- 

ფორული გამოყენების მომსწრენი ვართ, რომელიც მოდელის როლს 

ასრულებს პოლიტიკური ფენომენების აღსაწერად. სისტემის ეფექ- 

ტურობა ოთხი ფაქტორითაა განპირობებული: ინფორმაციის მნიშ- 

ვნელობა, სისტემის რეაგირებისთვის აუცილებელი ლატენტობის 

პერიოდი, თითოეული კორექციული ოპერაციით მიღებული სარგე- 

ბელი და კომუნიკაციის სამიზნეს გადაადგილება. ალმონდის აზ- 
რით, კომუნიკაცია პოლიტიკური სისტემის დინამიური ელემენტია, 

რომელზეც სხვა პროცესებია დამოკიდებული: საზოგადოებრივი 

ურთიერთობების განვითარება, კადრების შევსება და მონაწილე- 

ობა. სწორედ კომუნიკაცია იძლევა სისტემის გარდაქმნის სხვა ფუნ- 
ქციების ეფექტურობის საშუალებას, როგორიცაა ინტერესთა გაერ- 

თიანება და მისაწვდომობა. ისთონთან, კომუნიკაცია არაა წარმოდ- 

გენილი მთავარ კონცეფციად. მისი მოდელი მთლიანად ინფორმაცი- 

ის გაცვლაზეა დაფუძნებული სისტემასა და მის გარემომცველ ფაქ- 
ტორებს შორის. პოლიტიკურ სისტემაში შემავალი მოთხოვნები და 
მხარდაჭერები გადაწყვეტილებებადაა ტრანსფორმირებული, რომ- 

ლებიც გარე ფაქტორებზე მოქმედებენ ILCლძხმ0L-ის (გამოხმაურების) 

მექანიზმით. როგორც ვნახეთ, სტრუქტურულ-ფუნქციონალისტური 

მიდგომა პოლიტიკურის ჰოლისტური კონცეფციითა შთაგონებული. 

ამას ხელი არ შეუშლია გლობალურ სასოგადოებაზე უფრო შეზ- 

ღუდული სისტემების ანალიზისთვის აღნიშნულს ადასტურებს 

მთავრობის, როგორც ქსელის, ლობინგის, როგორც კომუნიკაციის 

პროცესისა და პოლიტიკური პარტიების, როგორც სისტემებისა და 

კომუნიკაციის აგენტების ანალიზი. პოლიტიკური განვითარების სა- 

კითხმა ნაშრომების მნიშვნელოვანი რაოდენობა შექმნა, რომელიც 
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კომუნიკაციის კონცეფციას (ბადი, 1988 წ) ემპირიული ან ფუნქცი- 
ონხალისტური მიდგომის შესაბამისად მიმართაეს. მან განაპირობა 
კვლევები ინსტიტუტებსა და კომუნიკაციის ორგანოებს შორის ურ- 

თიერთობებსე. ქსელების განვითარებასა და მედიის როლზე, რო- 
გორც სოციალური ცვლილების აგენტისა. კომუნიკაცია წარმოდგე- 

ნილია პოლიტიკური მონაწილეობის დონის განმარტებით ცვლადათ 

განათლებისა ან ურბანისაციის მსგავსად. ასევე, დოიჩის მიმდევ- 
რის, გელნერის (1952 წ) ანალიზი პოლიტიკურ განეითარებას გან- 
სასღვრავს როგორც “კომუნიკაციის ინფრასტრუქტურის კონ- 
სტრუქციას, რომელიც სასოგადოების თითოეულ წევრამდე მიღწე- 
ვის შესაძლებლობას იძლევა”. განვითარება დემოკრატიულია, რო- 
დესაც ის “პოლიტიკური სისტემის მართვაზე წევრთა გავლენას აძ- 
ლიერებს კომუნიკაციის ქსელში ჩართვითა და მონაწილეობით” 

33 ინტერაქტიული მიდგომა 

პოლიტიკური კომუნიკაციის ინტერაქციული მიდგომა დღის 

წესრიგში დგება, როგორც კი დასაშვები ხდება ის ფაქტი, რომ კო- 

მუნიკაცია ინტერაქციის ფორმაა. ის ორ მიმდინარეობას წარმოად- 
გენს, რომელიც ერთმანეთისგან განსხვავდება იმით, რომ კომუნიკა- 
ციის სიმბოლურ განზომილებასა და პრაგმატულ განზომილებას 
საპირისპირო სტატუსს ანიჭებს. სტრატეგიული ინტერაქციულობის- 

თვის, კომუნიკაცია კოდირებული ნიშნების გამოყენებით არ შემო- 
იფარგლება, რადგან ნებისმიერი ქცევა კომუნიკაციაა. ჰოფმანის 

დრამატურგია გაერთიანების წერტილია ინტერაქციულობის სტრა- 

ტეგიულ და სიმბოლურ ფორმებს შორის, რომელიც გამოიყენება პი- 

რისპირ, უფრო ზოგადად კი, სოციალური შეხვედრების სიტუაციებ- 

ში: “ინტერაქციები საზოგადოების ატომებია,; ასკენის უინკინი (ბა- 
ტესონთან, “ახალი კომუნიკაცია,” 1981 წა. 

სისტემური მიდგომის საპირისპიროდ, სტრატეგიული მიდგო- 

მის თანახმად, მოქმედი პირი მოწინააღმდეგეებს უნდა დაუპირის- 

პირდეს და ურთიერთდამოკიდებულებით აღნიშნული გადაწყვეტი- 

ლებები მიიღოს. თავისი ინსტრუმენტალური ბუნებით პოლიტიკური 

კომუნიკაცია სტრატეგიულ ქმედებად წარმოჩნდება. მის მიერ გამო- 

ყენებული ნიშნების, გზავნილებისა და კოდების მიღმა, რომელიც 

მისი სიმბოლური განზომილებაა, არხებისა და ქსელების მიღმა, 

რომელიც მისი სტრუქტურული გამზომილებიდან მომდინარეობს, 
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საჭიროა პოლიტიკური კომუნიკაციის პრაგმატული გან'სომილეჭზჭის 

'განხილვა, რომელიც გადამწყვეტია. ლემიე (1970 წ.) კომუნიკაციის 

პრაქსეოლოგიას უჯერს მხარს გზავნილებისა ღა ურთიერთგაცვლე- 

ბის გამოყენების დასახასიათებლად, რომელიც გადამცემის პრეფე- 

რენციებითა და მის მიერ არჩეული სტრატეგიითაა ნაკარნახევი. 

სხვაგვარად რომ ვთქვათ, ხელისუფლება განისასღვრება, როგორც 

საკუთარი პრეფერენციების ეფექტურად გახღომის უნარი, რომე- 

ლიც რესურსებად სიმბოლოებს, გსავნილებს, კოდებს, არხებსა და 

ქსელებს იყენებს. პოლიტიკური კომუნიკაცია თამაშის სტრუქტუ- 

რაა, რომელიც ხელისუფლების საშუალებათა ერთობლიობას მარ- 

თავს: ღირებულებები, სიმბოლოები, უფლებები, მხარდაჭერა და 

ცოდნა. ამგვარად, ის შეიძლება აღქმული იქნეს, როგორც “ხელი- 

სუფლების ურთიეგრთობების თამაში, რომლის რესურსები და მის- 

ნები მატერიალური, სიმბოლური, ინფორმაციული, იურიდიული ან 

ადამიანური სამუალებებია” ეს მიდგომა პოლიტიკური კომუნიკა- 

ციის ანალიზს ინტერაქციული სტრატეგიის პერსპექტივაში ათაე- 

სებს. ამგვარ ინტერაქციას ახასიათებს “მთავარი მოქმედი პირების 

მიერ საკუთარი მდგომარეობის “მეფასების თანმიმდევრობა, გადაწჯ- 

ყვეტილების მიღება (სამოქმედო გეზის არჩევანი), ამ სამოქმედო გე- 

ხის ამუშავება, შემდეგ კი შედეგის მიღება” (დობრი, 1986 წე. 

აშკარაა, რომ საარჩევნო კამპანიები ტაქტიკური ურთიერთდა- 

მოკიდებულების სანიმუშო სიტუაციებია. კომუნიკაციის სტრატეგი- 
ების კონცეფცია, მისი ამოქმედება და კორექცია მრავალ რესურს- 

ზე თამაშობს: სიტყვით გამოსელა, ინფორმაცია, რეკლამა, უკმაყო- 

ფილება, რომლითაც კანდიდატები პირდაპირ ან ირიბად ცდილობენ 

წინააღმდეგობა გაუწიონ მედიის თამაშისთვის დამახასიათებელ აჩ- 
ქარებულ რითმს. მთავარი მოქმედი პირები ინტერპრეტირებას “«უკ- 

ეთებენ ნებისმიერ ინიციატივას, ჟესტსა და სიტყვას მოწინააღმდე- 
გის არასასარბიელო ქცევებზე ცნობების შესაგროვებლად, მისი 
დარტყმების წინასწარ განსაჭვრეტად და წარმატების შანსების შე- 

საფასებლად მუდმივად ჩამოყალიბების პროცესში მყოფ სიტუაცია- 
ში. თამაში იძაბება ან სუსტდება იმისდა მიხედვით, დარტყმები პირ- 

დაპირია თუ ირიბი ან აღმასრულებელი სააგენტოების მიერ გაშუ- 
ალებული. კრიზისისა და სკანდალის სიტუაციები ასევე ის შე- 

მთხვევებია, რომლებშიც კომუნიკაციის სტრატეგიებზე დაკვირვება 

განსაკუთრებულ ინტერესს წარმოადგენს. 
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სიმბოლური ინტერაქციონისმი, რომელიც გ. ჰ. მიდითაა შთა- 

გონებული (“აზროყნეუბა, პიროვჩება და სახოგადოება”, 1934 წე), არ- 

ის ურთიერთობების ანალიზი ეგოსა და სახსოგადოებას შორის, რო- 

მელიც კომუნიკაციის სიმბოლურ პროცესადაა განხილული სოცი- 

ალურ მოქმედ პირებს შორის. ის ცდილობს საზოგადოების აღქმას 
სოციალური ურთიერთქმედებებიდან აღმოცენებულ უსასრულობად. 

სიმბოლური ინტერაქცია არის “საქმიანობა, რომელშიც სულიერი 

არსებები ერთმანეთის ქცევებს ინტერპრეტაციას უკეთებენ და ამ 

ინტერპრეტაციით მინიჭებული მნიშვნელობების საფუძველზე მოქ- 

მედებენ” (ბლუმერი, 1996 წ). გუდმენიდან (“ სიტყვათწარმოების გზე- 

ბი” 1978 წ.) ბურდიემდე (1987 წ.) “აღქმის, ასროვნებისა და მოქმედე- 

ბის სქემების სოციალური გენეზისი” კონსტრუქტივიზმის მნიშვნე- 
ლოვანი ელემენტია. ედელმანი (1988 წ.ე პოლიტიკურ კომუნიკაციამი 

ამ მიდგომის გაჩენას რამდენიმე ათეული წელია აღნიშნავს (სვენ- 

სონი, 1981 წე. ეს მიდგომა ადგილს უცვლის პროცესების ინტერპრე- 
ტაციის კვლევის აქცენტს და უფრო სოგადად “რეალობის სოცი- 

ალურ კონსტრუქციას” თუკი ბერგერისა და ლუკმენის (1966 წ. მი- 

ერ შემეცნების სოციოლოგიაზე გამოქვეყნებული ნაშრომის სათა- 

ურს დავესესხებით. 

აღნიშნული მიდგომა სხვავადასხვა სულისკვეთებისა და 

კვლევის წყაროებთანაა შერწყმული. გავლენის შესწავლის ყველა 

ტრადიცია გვიჩვენებს, რომ სოციალურად განთავსებული ან ი'სო- 

ლირებული ინდივიდი აქტიურია კომუნიკაციის პროცესში სახელ- 

დობრ, პოლიტიკური გზავნილისთვის მნიშვნელობის მიკუთვნებაში. 

კერძოდ, ევოლუციას მედიისა და პოლიტიკურ მოქმედ პირთა გავ- 
ლენის შემცირებამდე მივყავართ და ამგვარად, ამ უკანასკნელთა 

მიერ სიტუაციების შეფასებების კონტროლის შესღუდვამდე. ამავე 

დროს, კოგნიტიური სულისკვეთების კვლევა ცდილობს ინფორმა- 

ციის დამუშავებისთვის ინდივიდის მიერ მობილიზებული სქემების 

გაშუქებას. პოლიტიკური რეალობის აგება შესწორებების მექანიზ- 

მებითა და მნიშვნელობის ინსტიტუციონალიზაციით კომუნიკაციის 

მეშვეობით ხორციელდება. მისი ყველა ფორმით (ინფორმაცია, არ- 
გუმენტაცია, თხრობა, ილუსტრაცია და სხვ) მუშავდება და ვრცელ- 

დება ტიფიკაციები (შუტცი) სიტუაციის დეფინიციები (თომასი), 

იარლიყის მიწებება (ბეკერი), რომლებიც პოლიტიკური აღქმის სქე- 
მებს აძლევენ ორიენტაციას. ამგვარად, ძირითადი მიმდინარეობები, 
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'როიმლებიც პოლიტიკერ კომუნიკაციას ინტერპრეტაციულ ჩარჩოში 

„ათავსებენ სიმბოლური ინტერაქციონიხმი, ეთნომეთოდოლოგია, 
დრამატისმი და ნარატივიზმშია (სვენსონი, ნიმო, 1990 წე). თუკი სიმ- 

ბოლური ინტერაქციონისმი მნიშენელობის მიკუთვნებაში სოცია- 

ლოური ტრანსაქციების რმედეგს ხედავს, სიმბოლიხმი ან დრამატიზმი 

მასში უფრო მეტად სიღრმისეული მნიშვნელობის სტრუქტურების 

მობილისებას ხედავს, რომელსაც კულტურული საფუძველი აქეს 
(მითები) ბერკისა დღა გოფმანის დრამატიზსმის მიღმა, ბორმანის 

(1985 წ) სიმბოლური თანხვედრის თეორია, მაგალითად, ცდილობს 

გაიგოს, თუ როგორ ასერხებენ ფანტასმატიკური კოლექტიური 

წარმოდგენები გამოვლენას, გამყარებასა და თავს მოხვევას. 

პოლიტიკური კომუნიკაციის ანალიზი თხრობის შესაბამისად, 

რომელ ხეც ნარატივიზმი აკეთებს აქცენტს, იმედისმომცემად გამო- 

იყურება. ის იმ “ისტორიების” დაპირისპირების 'მესაძლებლობას იძ- 

შეყვა, რომლებსაც პოლიტიკური მოქმედი პირები მოგვითხრობენ 

კოლექტიური იდენტურობების შესაქმნელად ან გასამყარებლად სა- 

კუთარ იდენტურობაზე წარმოდგენის ჩათვლითაც. ის ასევე შესაძ- 

ლებელს ხდის საინფორმაციო მედიის მუშაობაზე დაკვირვებას ამ 

უკანასკნელის მიერ ყოველდღიური პოლიტიკური ცხოერების “ინ- 

ტრიგის დახლართვის” პროცესში (3. რიკოერი) ღა ვარაუდების გა- 

მოთქმას მონათხრობის შედეგებზე, რომელთა გავლენა ჟ. პ. ფაიემ 

აღნიშნა თავის ნაშრომში “ტოტალიტარული ჟჩები”” 

მთლიანობაში კომუნიკაციის სტრატეგიების შესწავლა გვიჩვე- 

ნებს, რომ პოლიტიკურ სფეროში ინტერაქციის სიმბოლური და 

სტრატეგიული მექანიზმები “პოლიტიკური ზეგავლენის მანიპულა- 

ციებში” ერთიანდებიან (ჰალი, 1972 წ.ე: “ხელისუფლების დაუფლე- 

ბა, სხვების კონტროლი, სსვებისთვის საკუთარი შეხედულებებისა 
და პერსპექტივების მისაღებად გახდომა. ის ვინც ხელისუფლებას 
ეუფლება ამას სიტუაციის საკუთარი დეფინიციის გაკონტროლე- 
ბით, სეგავლენითა და მხარდაჭერით აღწევს, რადგან საკუთარი 

რეალობის სხვისთვის განაწილება ნიშნავს, რომ სხვა წინასწარ გა- 
წერილი მიმართულებით აამოქმედო” შთაბეჭდილების მანიპულაა- 
ციის ორი ძირითადი მეთოდი პოლიტიკური კომუნიკაციიდან მომდი- 
ნარეობს. ინფორმაციის ნაკადის კონტროლი ისეთი პროცედურე- 
ბით, როგორიცაა შეზღუდვა, საიდუმლოება, ჩვეულებრივად გასდო- 

მა, ინტენსიურობა და სხვ. კომუნიკაციის ხასიათსა და რითმს არე- 
გულირებს. მხარდაჭერის სიმბოლური მობილიზაცია სანახაობით 
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დარწმუნების საჯარო პრაქტიკას ეხება. უფრო სუსტად თუ ვიტ- 

ყვით, ეს არის ყერბალუყრი და არავერბალური სიმბოლოების გამო- 

ყენება სპექტაკლში მოქმედ პირთა პოლიტიკური პოზიციის გასაძ. 

ლიერებლად ან შესანარჩუნებლად. 

3. 4. დიალოგური მიდგომა 

ამგვარად, დიალოგურ მიდგომას საერთო შეხების წერტილი 

აქვს წინა მიდგომასთან, რადგან ის კომუნიკაციის პიროვნებათშო- 
რის კონცეფციაზეა (სიმბოლური ინტერაქციონიზმი) კონცენტრირე- 
ბული. ის ასევე პრაქსეოლოგიაა, მაგრამ თანამშრომლობისკენაა 
ორიენტირებული. დიალოგური მოდელი დაფუძნებულია იდეაზე, 

რომლის თანასმად, ლეგიტიმურობა დისკუსიით მიღწეულ კონსენ- 
სუსზეა დამყარებული. ლუი კერე (1992 წ) საჯარო სივრცეს ალ- 
წერს: “როგორც დისკუსიის სივრცეს ე.ი. კონსენსუსის ჩამოყალიბე- 
ბის ადგილს პრაქტიკულ თუ პოლიტიკურ საკითსებსე არგუმენტე- 

ბის საჯარო დაპირისპირებით” ეს მოდელი ფილოსოფიურ ტრადი- 
ციას აგრძელებს. რომელიც არისტოტელედან მომდინარეობს და 

პოლიტიკურისა და კომუნიკაციურის ერთიანობითაა განსაზსღერუ- 
ლი. სწორედ სიტყვით გამოსვლით ადამიანებს საერთო აზრის გა- 

მონახვა შეუძლიათ საპირისპირო შეხედულებებში, ისინი მსჯელო- 

ბენ ე.ი. მათ გადაწყვეტილების მიღება არგუმენტირებული დისკუსი- 
ის წყალობით შეუძლიათ. საჯარო სივრცე მოქალაქეთა დიალოგ- 

იდან მომდინარეობს, რომლებიც თავიანთ თავისუფლებას საჯარო 
საქმეებში მონაწილეობით აღასრულებენ. თავის ნაშრომში “სამარ- 

თალი და დემოკრატია” (19-95 წლის ორიგინალური ვერსია), ჰაბერ- 

მასი საჯარო სივრცეს თანმიმდევრულად უპირისპირებს სოციალ- 

ურ ინსტიტუტს, ორგანიზაციასა და სისტემას იმის აღსანი'შნავად, 

რომ “ის თავს არიდებს სოციალური წესრიგის ტრადიციულ კონ- 

ცეფციებს” ჰებერმასი ამტკიცებს, რომ “საჯარო სივრცე უკეთ გა- 

ნისასღვრება, როგორც ქსელი, რომელიც შინაარსისა და განსაზ- 

ღვრული პოზიციების და ამგვარად, შეხედულებების გადაცემის სა- 

შუალებას იძლევა” მას შემდეგ, რაც ჰანაჰ არენდტმა (“თანამედრო- 

ეე ადამიანის მდგომარეობა”) საჯარო სივრცის დაღმასვლა გამოა- 

აშკარავა, ჟ. ჰაბერმასი (1962 წე) საჯაროობის ისტორიული პრინცი- 

პის რეკონსტრუქციას შეუდგა მისი ელინისტური, ფეოდალური, 

ბურჟუაზიული ფორმებით და მის დესინტეგრაციას პოლიტიკური 
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საქმიანობის ტექჩოლოგირსაცაში. “ვასალიზსებუელი სახოგადოების 

პლებისციტური თანხმობით უსრუნველყოფა” მანიპულირებული სა- 

ჯაროობის მიზანია, რომელიც კომუნიკაციას საჩახაობად აქცევს. 

“კომუნიკაციის განთავისუფლება არის საჯარო დისკუსია, რომე- 

ლიც დაბრკოლებების გარეშეა და დომინაციისგან განთავისუფლე- 

ბულია” ამ ნაშრომის მნიშვრჩელოვან გამოხმაურებას მიუხედავად 

ფრანგულ და ინგლისურ ენებზე მისი დაგვიანებული თარგმანისა, 

ხელი არ შეუმლია, არც სხვადასხვა კრიტიკული მსჯელობების- 

თვის (ნევე, 1995 წ.) და არც კონცეფციის ხელახალი გაშლისთვის. 

გაჩახორციელა რა ის, რასაც ზოგიერთები “ლინგვისტერ 

გარდატეხას” უწოდებდნენ, ჰაბერმასმა კომუნიკაციური კომჰეტენ- 

ციის თეორია “მეიმუშავა, რომელიც უნივერსალურ პრაგმატიკად იქ- 

ნა წარმოდგენილი. “უნდა განვასხვაოთ სოციალური ქმედებების 

ორი ტიპი: ქმედებები, რომლებიც ურთიერთგაგებისკენაა ორიენტი- 

რებული (კომუნიკაციური ქმედება) და ქმედებები, რომლებიც წარ- 

მატებისკენაა ორიენტირებული (სტრატეგიული ქმედება). სტრატეგი- 

ული ქმედება ღია ან დაფარული ფორმით მოქმედებს. ამ შემთხვევა- 

ში, საქმე ეხება ხან მანიპულაციას, რომელიც განისაზღვრება, რო- 

გორც შეგნებულად შექმნილი ილუზია, ხან კი სისტემატურად დე- 

ფორმირებულ კომუნიკაციას, რომელშიც ილუხია შეუგნებლად იქ- 

მნება. ამის საპირისპიროდ, კომუნიკაციურ ქმედებაში “მონაწილეევ- 

ბი თავდაპირველად არ არიან ორიენტირებული საკუთარი წარმატე- 

ბისკენ; ისინი თავიანთი ინდივიდუალური მიზნებისკენ მიისწრაფიან 

იმ პირობით, რომ შეძლებენ თავიანთი სამოქმედო გეგმების ორ- 

მხრივად შეთანხმებას სიტუაციების საერთო დეფინიციების საფუი- 

ველსე. ურთიერთგაგება დიალოგის განმსახლვრელ უნივერსალი- 

ებს გულისხმობს, როგორიცაა სიცხადის მოთხოვნა, სიმართლის 

მოთხოენა, გულწრფელობის მოთხოვნა და საკომუნიკაციო სიტუაც- 

იის ნორმების დაცვის მოთხოვნა. ჭეშმარიტი კონსენსუსის მიღება 

ამ უნივერსალური პრაგმატიკის დაცვითაა შესაძლებელი, რომელიც 

კომუნიკაციის იდეალურ სიტუაციას შეესაბამება. სიტუაცია ასევე 
იდეალურია სიმეტრიული დიალოგის თავისი თვისებით ე.ი., როდე- 

საც თითოეულ მოსაუბრეს ამ უნივერსალიების შესატყვისი სიტყვი- 

ერი აქტების წარმოების თანაბარი შანსი აქვს. ამგვარად, ეს საკო- 
მუნიკაციო სიტუაცია დომინაციისგან თავისუფალია და საჯარო 

მოვალეობების აღსრულების საფუძვლის პირობების გააზრების სა- 
შუალებას იძლევა. სწორედ ამაშია დემოკრატია, რომელშიც მხო- 
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ლოდ “საუკეთესო არგუმენტის ძალა” იმარჯვებს. მუელერმა (1973 

დ) შედარებით ანალისთან დამაჯერებელი ფორმით გამოიყენა პო- 

ლიტიკური კომუნიკაციის ეს კონცეფცია, რომელიც განსა'სღვრა 

როგორც ”სასოგადოებრივი ინტერესის მქონე პრობლემებსე, მი%ჭ- 

ნებსა და იდეებზე დისკუსია.” ამ ლოგიკით, მან ისტორიული ფორ- 

მები განისილა ჰაბერმასის მიერ კონცეპტუალიზებული კომუნიკა- 

ციის წონასწორობის დარღეყვით. ამ შემთსვევაში, ენა გაანალიზებ- 
ულია, როგორც სოციალური კონტროლისა და ლეგიტიმაციის გა- 

დამწყვეტი ფაქტორი, რომელიც სამი ტიპის შესაბამისად ხორციელ- 
დება. უპირველეს ყოვლისა, ტოტალიტარული რეჟიმების უფრო სპე- 
ციფიკური მართული კომუნიკაცია ხელისუფლებაში მყოფთა პირ- 

დაპირ მანიპულაციებს აღწერს, თავიანთი ძალაუფლების ლეგიტი- 

მაციისა და დომინაციის ინსტიტუციონალიზაციისთვის. “შემდეგ, 

შეზღუდული კომუნიკაცია შეესაბამება იმ სიტუაციებს, რომელშიც 
კომუნიკაციის რესურსების არათანაბარი განაწილება, სახელდობრ, 

ენის დაუფლება ბლოკირებას უკეთებს არახელსაყრელ პირობებში 
მყოფთა მონაწილეობას და ამ უკანასკნელთ თავიანთი უფლებების 

დაცვის უნარს ართმევს. სიმბოლური ღირებულებების დეფიციტი 

აისახება პოლიტიკური მოთხოვნის გამოსახატავად საჭირო პოლი- 
ტიკური კომპეტენციის მიღების დაბრკოლებაში. ამ თვალთახედვას 

აშუქებენ სოციოლინგვისტური, განათლების სოციოლოგიისა და 

პოლიტიკური მონაწილეობის სოციოლოგიის ნაშრომები. და ბო- 

ლოს, საჯარო კომუნიკაცია მიმართულებას იცელის, როდესაც ელ- 

იტები მას ხელისუფლების სტრუქტურის მხარდასაჭერად იყენებენ 
და ის სისტემის სიმბოლური შენარჩუნების ფუნქციამდე დაჰყავთ, 

როგორც ეს მ. ედელმანმა საჯარო კომუნიკაციის სიმბოლური უჭ- 
რუნველყოფის განხილვისას აღწერა. 

ამ კონფრონტაციის შესაბამისად, ძირითადი თეორიული მო- 

დელები ყალიბდება, რომელთა ძალზე დიდი დანაწეერება მდგომა- 

რეობს ერთი მხრივ, ბიჰევიორისტული და სტრუქტურულ-ფუნქციონ- 

ალური მოდელების დაპირისპირებაში და მეორე მხრივ, კონსტრუქ)- 

ტივისტული და დიალოგური მოდელების დაპირისპირებამზი. პირვე- 

ლი მოდელი განსაკუთრებით კომუნიკაციის კონცეფციის საფუძ- 

ველზე მუშაობს, რომელიც უპირველეს ყოვლისა დანახულია, რო- 

გორც ინფორმაციის ტრანსმისია და ბრუნვა. მეორე მოდელი ყუ- 

რადღებას მნიშვნელობასა და მის ერთიან კონსტრუქციაზე ამახვი- 

ლებს, რომელიც სოციალურ ინტერაქციაშია პოზიტიური ან ნორმა- 
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ტიული საგრთო სამყაროს გამოსავლენად. მაგალითად, ჩანს, რ“იმ 

ლ. კერეს (199I წ.) განსხეავება ქმედითია პოლიტიკური კომუნიკაცი- 

ის თეორიებში ორიენტირებისთვის. კვლავაც დომინანტური ეპისტე- 

მოლოგიური კონცეფცია კომუნიკაციას აღიქვამს, როგორც გარემო- 
სე ცოდნის ჩამოყალიბებასა და გადაცემას, ეს არის კომუნიკაცია- 

წარმოდგენა. პრაქსეოლოგიური კონცეფცია პირიქით, კომუნიკადვი- 

ას განიხილავს, როგორც საერთო მსოფლიოს ჩამოყალიბებას ორ- 
მსრივი ქმედებით, რომელიც საჯარო სივრცის წარმოდგენის შესაძ- 
ლებლობას იძლევა.



თავი II. მოდერნიზებული საჯარო სივრცე 

L პოლიტიკური ცხოვრების მედიატისაცია 
L.I. ინფორმაციული სასოგადოების მითი 

12. ინოვაციების ეფექტურობა 

13. თანამედროვე საჯაროობის პროცესი 

2. პოლიტიკური შეჯიბრის რაციონალიზაციის ტექნიკა 

2.1. პოლიტიკური მარკეტინგი 

2.2. საზოგადოებრივი აზრის გამოკითხვები და თვისობრივი 

ანალიზი 

3. პოლიტიკური რეკლამა და მისი საფრთხეები 

3.1. მხარდი ღირებულების კონტროლირებადი კომუნიკაცია 

32. პოლიტიკური კომუნიკაციის კომერციალიზაციისკენ 

გადასრის საფრთხე



პიილიტიკური კომყნიკაცია ყოველთვის ტექნიკური გან ზომი- 

ლება იყო. ამის დადასტურებაა რიტორიკა ანტიკურ საბერძნეთში, 

რომელიც დარწმუნების მიხნით სიტყვით გამოსვლის სტრატჟეგიუ- 

ლი გამოყენების საშუალებას იძლეოდა. მრავალი სოციოლოგიის- 

თვის XX საუკუნის ქრთ-ერთი ძირითადი მახასიათებელია რეყო- 

ლუცია მედიაში და კომუნიკაციის საზოგადოების აღმოცენება, რო- 

მელშიც ტექნიკური გან ხსომილება ახალი პრაქტიკის განსაზღერას 

ცდილობს. ამგვარად, 20-იანი წლებიდან სახელდობრ, აშშ-ში პო- 

ლიტიკური კომუნიკაციის ახალი ტექნიკა იწყებს განვითარებას. 

სწორედ 1922 წელს ჩჩდება პირველი მოკლე სარყკლამო სატულქვი- 

ზიო რგოლები გეიზენჰაჟუერის საპრეზიდენტო კამპანიაში. ამ შეგ- 

თხეყვა ში, პოლიტიკური რეკლამა და ტელევიზია ტყუჰებია, რადგან 

პირყელი ჩნდება მაშინ, როღესაც ნაციონალური ტერიტორია 

მთლიანად არის მეორეთი დაფარული. ასეეე 1960 წლის საპრეზი- 

დენტო კამყანიიდან გაქრცჟლებას იწყებს გამოკითხვების გამოყქეჩე- 

ბა. ამგვარი ტექნიკის დანერგვა საფრანგეთში უფრო მოგვიანებით 

ხდება. მიჩნეულია, რომ პოლიტიკური მარკეტინგის იმპორტი საფ- 

რანგეთში 1965 წლის საპრეზიღენტო არჩქენების დროს განხორცი- 

ელდა, თუმცა ეს არ მომხდარა შეუქცევადი ფორმით. ყოველივე 

ქქსპერტებს შორის დაპირისპირების საფუძველი ხდება. ეს უკანა- 

სკნელნი ურთიერთ საწინააღმდეგო გამოსვლებით თავიანთი კომკპე- 

ტენციის ლეგიტიმაციასა და დომინაციის დამყარებას ცდილობენ. 

აღნიშნული საკითხი ჟან-ბატისტ ლ'ეგავრის ნაშრომებშია შესწავ- 

ლილი ნაციონალური და ადგილობრივი პოლიტიკური კომუნიკაცი- 

ის პროფესიონალებთან დაკაე შირებით. 

თუკი საფრანგეთში გამოკითხვების ტექნიკა კარგადაა დანერ- 
გილი და მისი ინდუსტრია ყეავის, პოლიტიკური რეკლამა ნაკლება- 

დაა განვითარებული, რადგან მისი ამუშავების პირობები შეზდღდუ- 
დულია ახალი საკანონმდებლო მექანიზმის მიღებით პოლიტიკყრი 

საქმიანობის დაფინანსებასა და მორალიზაციაზე. სხვათა შორის, 

ოჯახების აუდიოვიზუალური აღჭურვა სწრაფად უმჯობესდება, რა- 

საც მაგალითად, მოწმობს ტელევიზორების პარკი საფრანგეთში. 

1925 წელს 125 000 მიმღებია, 1959 წელს 988 000, 3,4 მილიონი 1963 

წელს, 7,4 მილიონი 1967 წელს. 1973 წელს ოჯახების 79%-ს ტელევი- 
ზორები ქოჩდა (/4,5 მილიონი), I958 წელს კი ეს პროცენტი 94%-ს 

აჭარბებს 28 მილიონი ტელევიზორით. მასობრივი კომუნიკაციის 
აუდიოვიზუალური საშუალებების სრაყი განყითარება პოლიტი- 
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ჰური კომუნიკაციის ფუნქციონირების პირობებს ცელის და ახალი 

პოლიტიკური ტექნოლოგიების გამოყენებას აიოლებს. შედარების- 

თვის აღსანიშნია, რომ 30-იან წლებში ამერიკულ ოჯახებში უკვე 

არის ურთი ტელევიზორი, მაშიჩ როდესაც დიდ ბრიტანეთსა და 

საფრანგეთში ის მხოლოდ 10% აქვს, ხოლო დასაელეთ გერმანიაში 
5%-ს. ტელევიზიის პოლიტიკურ გამოყენებასთან დაკავ შირებით, რ. 

დალტონი (2002 წ.) მიიჩნევს. რომ უკეე 1922 წლიდან ამერიკული 

ოგყჟ/ახების 5/% ტელევიზიას ინფორმაციის წყაროღ იყენებს, ხოლო 

1960 წელს ამგვარი გამოყენება 90%-ს აღწეეს. თუმცა, დასაე:ლეთ 
გურმანიაში უნდა დაველოდოთ 196! წელს იმისათვის, რომ მაყურე- 
ბელთა 20%-ს იგივე ქცევა ჰქონდეს და /974 წელს იმისათვის, რომ 
ამ გამოყენებამ 90% მიაღწიოს. დიდ ბრიტანეთსა და საფრანგეთში 
მსგავსი მდგომარეობა დიდწილად განმარტავს, თუ რატომ შეეჯახა 

ქეროპაზე ადრე ატლანტიკის გაღმა წარმოებული კელევა ტელევი- 
ზიის სოციალური და პოლიტიკური გავლენით წარმო შობილ პრობ- 

ლემებს. 

საჯარო პოლიტიკური სივრცის მოდერნიზაციის ანალიზს 
ამ ექოლუციის ოთხი ძირითადი ასპექტის განსილვამდე მივყავართ: 

პოლიტიკური ცხოვრების მედიატიზაცია, პოლიტიკური ცხოვრების 

რაციონალიზაციის ტექნიკა, როგორიცაა პოლიტიკური მარკეტინგი, 

გამოკითხვები და თვისობრივი ანალიზი, შემდეგ რეკლამა და ამ უკ- 
ანასკნელის მიერ საჯარო სივრცისთვის შექმნილი საფრთხეები. 

1. პოლიტიკური ცხოვრების მედიატიზაცია 

სულ უფრო ხშირად გვესმის საუბარი იმის შესახებ, რომ მე- 
დია მზარდ როლს თამაშობს პოლიტიკურ ცხოვრებაში, როგორც 

შიდა, ისე საერთაშორისო ასპექტში. არა მხოლოდ პოლიტიკის 

პროფესიონალები უთმობენ მნიშვნელოვან ყურადღებას მედიისადმი 
განკუთვნილ თავიანთი სატრატეგიების შემუშავებას, არამედ მარ- 

თულნიც ინფორმაციას ძირითადად მედიის მეშყეობით იღებენ, კერ- 

ძოდ, აუღიოვიზუალური მედიიდან, რომელიც უფრო დამაჯერებ- 

ლადაა მიჩნეული. ამ შემთხვევაში, რა უნდა ვიგულისხმოთ მედიის 

ქვეშ? კომუნიკაციის ზოგად თეორიაში ტერმინი აღნიშნავს კომუნი- 

კაციის ყველა საშუალებას, ბუნებრივსა თუ ტექნიკურს, რომელიც 

გზავნილის გადაცემის შესაძლებლობას იძლევა. სალაპარაკო ენა- 

ში ტერმინი უფრო “მეზღუდულად მიგვანიშნებს სიტუაციას, რო- 
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მელსაც კოლექტიური გავრცელების საშ'ყალებების დომინაცია ახ- 

ასიათებს, რაც ფართო მაყურებლამდე (არაერთგვაროვანისა თუ ან- 

ონიმურის) მიღწევის საშუალებას იძლევა. როდესაც მეღიასე ლაპა- 

რაკობენ ყოველგვარი სხეა დას უესტების გარეშე. იგულისხმება 

სწორედ მასმედია და არა პოლიტიკური კომუნიკაციის მიერ აღი»- 

რებული სხვა არხები, როგორიცაა ორგანიზაციები ან პიროვნებათ- 

შორისი ურთიერთობები. დღეისათვის საინფორმაციო მედიას ძირი- 

თადად წარმოადგენს ტელევი“სია, რადიო, ბეჭდვითი პრესა, მი'ეხე- 

დავად ახალი მედიის გაჩენისა ტექნოლოგიურ ინოვაციებთან ერ- 

თად, რომელთა შორის პირველ ყოვლისა, ინტერნეტი უნდა დავაყე- 

ნოთ. ამასთანავე, არ უნდა ღაგვავიწყდეს ტელეინფორმატიკა, კაბე- 

ლური ქსელები, სატელიტები, რომელიც ტელემაუწყებლობასა და 
ტელეკომუნიკაციას ეხება. აშშ-ში საკაბელო ტელევისიის ქსელები 

სულ უფრო მზარდ კონკურენციას უწევენ დიდ სახელმწიფო არ- 

ხებს. მათ შეუძლიათ ადგილობრივ კომუნიკაციასა ან პარტიკ'ელა- 

რიზმის გამოხატულებას ახალი სული შთაბერონ. თუემცა, მისაღწე- 

ვი მიზნის დასუსტებით საკაბელო ტელევიზია კავშირის დამყარე- 

ბის დამხმარე საშუალებაა ადგილობრივი შეხედულებების გადაცე- 

მის გასაიოლებლად, რომელსაც პოლიტიკური გზავნილის კოდირე- 

ბა და გაშიფვრა აქვს დაკისრებული განსაკუთრებული სიტუაციის 

მოთხოვნებთან მისი ადაპტაციისთვის. ამ საკაბელო ქსელების მოხ- 
მარება ტელემაუწყებლობის სატელიტების წყალობითაა შესაძლე- 
ბელი, რომლებიც კანდიდატებს ყოვლისმომცველობის შესაძლებ- 
ლობას აძლევენ და ამგვარად, ამ უკანასკნელთა დროითა და ფუე- 
ლით ძვირადღირებულ გადაადგილებებს ზღუდავენ, რასაც თით- 

ქმის წესად გამხდარი ამერიკული “მI000- 51005” მოწმობს. ამგვარად, 
სატელევიხიო კონფერენცია ერთმანეთს კაბელსა და სატელიტს 

უხამებს, რაც კონტაქტებსა და აზრების ურთიერთგაცვლას აიოლ- 
ებს. ტელეკომუნიკაციები კანდიდატების რესურსებს აძლიერებენ, 

რომელთაც ერთდროულად გადასალახავი აქვთ სივრცე და საინ- 

ფორმაციო მედიის ფილტრი. ვიდეოკასეტების გავრცელებამ ასევე 
შეძლო ვიდეომაგნიტოფონებით წარმატებით სარგებლობა პრესაში 

ჩაფლულ მოქალაქეებამდე მისაღწევად. უფრო ზოგადად, ტელემა- 
უწყებლობის, ტელეკომუნიკაციის, ინფორმატიკისა და აუდიოვიზუ- 
ალური ტექნოლოგიების სფეროს სრულყოფამ, ისევე როგორც მათი 

გაერთიანების შედეგად შემოთავაზებულმა შესაძლებლობებმა პო- 
ლიტიკური პრაქტიკის გამოყენების შედეგებზე იქონიეს გავლენა. 
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ამგვარად, მედიის აღიარებული როლი სასოგადოებაში წარმოჩნდე- 

ბა. როგორც ტექნოლოგიური რევოლუციების შედეგი, რომელიც 

პირველ რიგში, ელექტრონულ მედიას ეხება. ამ უკანასკნელმა მოძ- 

ველებული გახადა პოლიტიკური კომუნიკაციის უფრო ტრადიციუ- 
ლი ფორმები. ამ მოდერნი ზაციასთან დაკავშირებული (ვლილებე- 
ბის ასაღწერად სოციოლოგები სხვადასხეა გამოთქმებს იყენებენ: 

მედიის რევოლუცია, ინფორმაციული რევოლეცია, ტექნოტრონული 
რევოლუცია, კომუნიკაციის საზოგადოება, ინფორმაციული საზო- 

გადოება, ტელეინფორმატიკის საზოგადოება, ციფრული საზოგა- 

დოება და სხე. 

11. ინფორმაციული საზოგადოების მითი 

როგორიც არ უნდა იყოს ზემოთ აღნიშნული გამოთქმების 
დამსახურება, ისინი საერთო თემებს მოიცავენ, რომლებიც აყალი- 
ბებენ ნახევრად დესკრიფციულ, ნახევრად პერსპექტიულ და ნა-ხევ- 

რად ნორმატიულ მსჯელობას ინფორმაციისა და კომუნიკაციის სა- 

სოგადოებაზე (ჟერსტლე, 1987 წ.). ეს თემები სამი ღერძის გარ-შემო 
ერთიანდება: ბრუნვაში არსებული გზავნილების რაოდენობა, შინა- 
არსის ხარისხი და სოციალური ურთიერთობების რეორგანიზა- 
ცია. უპირველეს ყოელისა, ინფორმაციის სწრაფი განვითარების 

თემა ლეიტმოტივია, რომელსაც მაგალითისთვის ვხვდებით ა. ტოფ- 

ლერთან სახელდებით “მესამე ტალლის საინფორმაციო სფეროს” 

ან ა. მოლთან (“კომუნიკაციისა და საზოგადოების სტრუქტურული 
თეორია,” 19%ნ წ) საკომუნიკაციო სიჭარბის კონცეფციასთან ერ- 

თად. დისტანციაზე ინფორმაციის მყისიერმა გადაცემამ უცბად მო- 

იცვა დრო და სივრცე, რამაც თავისი ასახვა ჰპოვა პოლიტიკურ 

ქცევებზე. შესაძლებელია არა მხოლოდ ინფორმაციის დიდი სის- 

–წრაფით გადაცემა პლანეტის ერთი ბოლოდან მეორეში და ამგეა- 

რად, ტერიტორიული შეზღუდვების გადალახვა, არამედ ასევე სო- 

ციალური მეხსიერების გაფართოება ინფორმაციის შენახვის ძალზე 

დიდი შესაძლებლობებით, როგორიცაა მონაცემთა ბანკები. შემდეგ, 

ცოდნისა და კულტურის განაწილების თემა ტექნიკისთვის გამათა- 

ნაბრებელი დანიშნულების მინიჯების შესაძლებლობას იძლევა. მა- 

გალითად, ჯ. ნეისბითის აზრით, კომუნიკაციის ტექნოლოგიები “ინ- 

ფორმაციის მყისიერი განაწილების” შესაძლებლობას იძლევა. იგი- 

ვე ოპტიმიზმი ზოგიერთებს უბიძგებს იმ მოსაზრების მხარდაჭერის- 
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კენ. რომლის თანახმად, კელტურული დივერსიფიკაცია მედიის გამ- 

რავლებითაა გაიოლებული. ამასთან დაკავშირებით, ტოფლერი გა- 

დაჭარბებული არჩევანის მქონე საზოგადოებასე ლაპარაკობს. მო- 

საზრება, რომლის თანახმად, ტექნოლოგიას კულტურის უცილობ- 

ელ დესტანდარტიზაციამდე შეუძლია მიგვიყვანოს, მიუღებელი ვა- 

რაუდია მათთვის, ვინც ფიქრობს, რომ პირიქით, კულტურის ინდუს- 

ტრიალისაცია (ადორნო) “სტილისებელ ბარბაროსობას” ბადებს. 

ლა ბოლოს, წინა პლანსეა წამოწეული იდეა, რომლის თანახმად 

ტექნოლოგიური მედიაციის წყალობით სა სოგადოების შევიწროებ- 

აა შესაძლებელი. ტელეკომუნიკაციების საჯაროობა ხშირად იყენ- 

ებს ამ არგუმენტს, როგორც ამას ნIL"-ს სლოგანი “ადამიანები, 

რომდებიც ადამიანებს აერთიანებენ” ადასტუურებს. 

მართლაც ერთი მხრივ, კომუნიკაცია სულ უფრო ინტერაქციუ- 

ლი ხდება, კომუნიკაციის როლში შესაძლებელი მონაცვლეობის შე- 

მოთავასებითა და ჩვეულებრივ სოციალურ სასაუბრო კომუნიკაცი- 

ის ფორმასთან დაახლოებით. მეორე მხრიე, კომუნიკაციის პრაქტიკა 

სულ უფრო ნაკლებადაა ცალმხრივი, იერარქიულ ორგანიზაციას 

კონკურენციას უწევს ქსელების გამრავლება, რომლებშიც ინფორ- 

მაციის გაცვლა ხდება და კონტაქტები გაიოლებ'ულია. როგორც 

ვხედავთ, ამ შემთხვევაში კითხვის ქვეშაა დაყენებული გლობალუ- 

რი სოციალური ორგანიზაცია პირამიდალური საზოგადოების წინ- 

მსწრები გადასვლით ბადისებრ სასოგადოებაზე. ეს უკანასკნელი 

ღია, ადაპტაციურსა და ევოლუციურ ჯგუფებსეა დაფუძნებული, 
რომლებშიც თვითორგანიზაციის უნარი ვითარდება. აშკარად ვხე- 

დავთ, რომ ეს სამი ღერძი პირდაპირ პოლიტიკურ პრობლემატიკაზე 

მიგვითითებს ინფორმაციის სწრაფი განვითარება წარმოშობს 
ცოდნის განაწილებისა და ხელისუფლების ამ რესურსის მისაწვდო- 

მობის საკითხს. კულტურის ინდუსტრიალიზაცია კვლავ სვამს კით- 
ხვას ელიტა/მასის განსხვავების, სტანდარტიზაციისა და უნიფიკაც- 

იის საშიშროებაზე. ინფორმაციის გავრცელება და სოციალური 

ქსელის წევრთა მზარდი ავტონომია გადაწყეტილების მექნიზმებისა 
და პოლიტიკური ცენტრის გაანალიზებას მოითხოვს. თუკი წინას- 

ფარგანჯვრეტას გვერდზე გადავდებთ პოლიტიკურ ქცევებზე მედიის 
რევოლუციის უფრო მყისიერი შედეგების შესასწავლად, უდავო 

  „_- 

! პროფკავშირების ფედერაცია 
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ცელილებებს დავინახავთ, როგორც მმართველებსა და მართულებ- 

ში. ისე საჯარო სივრცის ფუნქციონირებაში. 

12. ინოვაციების ეფექტურობა 

მედიატიზაცია მმართველთა მუშაობასა და მათ მიერ საქმეებ- 
ის მართვას ეხება. სახელდობრ, პოპულარობის შესაბამისად, მათი 
ქმედების თვალნათლივ ჩვენებასა და ამ ქმედების გაგრძელებაზე 

აქცენტის გაკეთებით. მედიის გავლენაზე (გეოპოლიტიკის საერთა- 

შორისო ინსტიტუტი, 1937 წ.) ასრის გამოსახატავად მიპატიჟებული 
მიშელ როკარი, სოფლის მეურნეობის მინისტრად ყოფნის თავის 

გამოცდილებაზე დაყრდნობით აცხადებს, რომ თანამდებობის პირი 
დროის 70%-ს კომუნიკაციას უძღვნის. თავის წიგნში “ სიყვარულით 

მოეკიდო საქმეს” იგი აანალიზებს იმ შესღუდვებს, რომლებიც სა- 
ინფორმაციო სისტემაზე ახდენენ გავლენას: გამჭვირვალობა, დე- 

მოკრატიის პირობა; ტექნიკურად შესაძლებელი მყისიერება, რომე- 

ლიც ახალი სენსაციური ამბების ძიებისკენ უბიძგებს; მრავალსიტ- 

ყვაობა, რომელიც ინფორმაციის კოლექტიურ გავრცელებასა და მე- 

დიას შორის ორმხრივი ზედამხედველობით განხორციელებულ მის 
წრიულ რეპროდუქციაზეა დამოკიდებული; და ბოლოს, ინფორმაცი- 

ის სიმბოლიზაცია დრამატიზებისა და სენსაციურობის შესაბამი- 

სად. ამ შეზღუდვების შეხამება პოლიტიკური ქმედებისთვის სამ ძი- 

რითად რისკს შეიცავს. უპირველეს ყოვლისა, ინფორმაციის ბრუნ- 

ვის სისწრაფე და მისი ეფემერული ხასიათი გადაწყვეტილების მიმ- 
ღებს უფრო მეტად მოკლევადიან ინფორმაციაზე ზრ„ჟენვისკენ უბიძ- 

გებს. შემდეგ, მმართველთა ქმედების ლეგიტიმურად და მისაწვდო- 

მად გასახდომად კომუნიკაციის მოთხოვნები სღუდავენ მართვის 
აუცილებელ პირობებს ნაკლებად სანახაობითი ფორმით. და ბი- 

ლოს, იზრდება პოლიტიკურის სირთულე არაპოპულარული ზომე- 
ბის მისაღებად: “აუცილებლად მიჩნეული არაპოპულარული ზომის 

მიღება შეუძლიათ მხოლოდ იმ პირობით, თუ არსებობს ამ ზომის 
საარჩევნო არაპოპულარობის დაბალანსების იმედი პოზიტიური შე- 

დეგების დაფიქსირებით, რომელიც მან უნდა გამოიწვიოს. თუმცა 

ინფორმაციის დაბრუნების დაჩქარება მედიაციური სისტემის მეშვეე- 
ობით არაპოპულარობას თავდაპირველად უფრო ზრდის, შემდეგ კი 

უფრო მყისიერს ხდის და შედეგის მიღებისკენ მიმართული ზომის 

გაქრობა ამ უკანასკნელთან დაკავშირებული ხელსაყრელი შედე- 
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გის მიღებას ყოველგვარ იმედს აცლის. რამდენადაც პოლიტიკურ 

პროფესიაში არ არსებობს – ან ძალსე ცოტაა – პოტენციური 

თვითმკვლელები, აღნიშნელს ქმეღების შინაარსსე “უკუქმედების 

ძალა აქვს” სულ ახლახანს, როკარმა ძალზე მკაცრი მოსაზრება 

გამოთქვა მედიის პაუხისმგებლობასთან დაკავშირებით: “არის რა- 

ღაც შემაძრწუნებელი განსხვავებაში სასოგადოების რეალობას, 
პოლიტიკურ მიხნებსა და მედიის მიერ განხორციელებულ გამარტი- 

ვებებს შორის” (როკარი, 2004 წე. 

მედიატისაცია ასევე პოლიტიკური პერსონალის შერჩევაზე 

მოქმედებს. მაგალითად, აშშ-ში, სადაც პროცესი უფრო წინ წასუ- 

ლია, მედია მნიშვნელოვანი ფილტრის როლს ასრულებს კანდიდა- 

ტების არჩევით თანამდებობებსე დანიშვნაში. აღნიშნული ხელს 

უწყობს პოლიტიკური პასუხისმგებლობის აღსრულებას მომხრეთა 

ორგანიზაციების კონტროდლიის “მემცირებით. ამგვარად, მედიას შე- 

უძლია პოლიტიკურ ბასარზე ახალი ადამიანები (ცნობილები გახა- 

დოს. თუმცა უხერხული იქნებოდა მედიის მიერ დომინანტური ფორ- 

მით “მონიტორინგის კომიტეტის” პოლიტიკური ფუნქციის აღსრუ- 

ლება, რისთვისაც მას ლეგიტიმურობა არა აქვს. საპრესიდენტო არ- 

ჩევნებში პირველადი არჩევნები ნაკლებად ცნობილი, ან სრულიად 

უცნობი კანდიდატების სტრატეგიებითაა აღნიშნული. ეს უკანას- 

კნელნი პოპულარობის მიღწევას მედიის საშუალებით ცდილობენ 

და ამგვარად, პოლიტიკურ ბაზარზე გავლენის მოპოვებას. ამ შემ- 
თხვევაში, ძალზე კონკრეტულად დგება პოლიტიკური საქმიანობის 

კავშირის საკითხი დაფინანსების პრობლემასთან. საარჩევნო ბა- 

სარზე გამოსაჩენად (§ს-წისია8ზ), ე. ი. იმისათვის, რომ კანდიდატი სან- 

დოდ იქნეს მიჩნეული, აუცილებელია შესამჩნევი გახდე ინფორმაცი- 

ის მასობრივ საშუალებებში. საარჩევნო რეკლამისთვის სატელევი- 

სიო დრო იყიდება, ცნობადობა ფინანსური საშუალებების ფუნქცია 

ხდება. საარჩევნო კამპანიის სხეა ფასებში ურთიერთობა მედიასა 

და დაფინანსებას შორის არ წყდება. რადგან ფონდების შეგროვები- 

სა და მობილიზების ეფექტურობა ასევე დამოკიდებულია კანდიდა- 
ტის სარეკლამო ძალისხმევების ინტენსიურობასა და მისი კამპანი- 

ის გაშუქებაზე ჟურნალისტების მიერ. ამგვარად, გასაკვირი არაა 
1988 წლიდან საფრანგეთში ურთიერთობების რეგლამენტირება პო- 
ლიტიკასა და დაფინანსებას შორის. პოლიტიკური კომუნიკაციის 

ღირებულების გაზრდა კარგად ცხადყოფს იმ ზეწოლას, რომელსაც 

მედიატისაცია პოლიტიკური ცხოვრების მსვლელობაზე ახდენს. ას- 
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კვე. ამან ბიძგი მისცა პოლიტიკური კომუნიკაციის ინსტიტ'ეციონ- 

ალი საციას 1976 წლიდან კომუნიკაციის სამთავრობო სტრყეტური- 

სა (5102), ხოლო 1932 წლიდან აუდიოვისუალური კომუნიკაციის რე- 

გულირების ინსტანციის შექმნით. 1989 წელს შექმნილ აუდიოვიზუ- 
ალური კომუნიკაციის უმაღლეს ორგანოსა და კომუნიკაციის თავი- 

სუფლების ნაციონალურ კომისიას აუდიოვიზუალური საშუალებებ- 
ის უმაღლესი საბჭო ჩაენაცვლა, რომელსაც დაკისრებული აქვს ხე- 
ლისუფლების მიმართ დამოუკიდებელი აუდიოვისუალური კომუნი- 

კაციის რეგულირების უსრუნეელყოფა კერძო სექტორისთვის გახ- 
სნილი ლოგიკით მოქმედ აუდიოვისუალურ პეიზაჟში. ამ საბჭოს 

ერთ-ერთი მისიაა შეხედულებების პლურალისტულ გამოხატვასა 
და ინფორმაციის სისწორეზე ზრუნვა. ინფორმაციის დამუშავება 
პოლიტიკური კომუნიკაციის ძალზე მგძნობიარე ასპექტი გახდა. მე- 

დიის გამრავლება და ინფორმაციის ბრუნვის დაჩქარება პოლიტიკუ- 
რი ცხოვრების დემოკრატი“საციის ფაქტორი შეიძლება გასდეს, რაც 

გააიოლებს მმართველთა ქმედების გამჭეირვალობასა და მრავალი 
მოქალაქისთვის საჯარო საქმეების გაცნობის ხელმისაწვდომობას. 

13. თანამედროვე საჯაროობის პროცესი 

მართლაც, საჭიროა თუ არა, რომ ინფორმაციის მომზადებაზე 
მუშაობა ამ ინტერესებით იყოს შთაგონებული? მკვლევრები მედიის 

მიერ მოწოდებულ ინფორმაციას მზარდ ყურადღებას უთმობენ, რო- 
გორც პოლიტიკური რეალობის აგების ფორმას, სახელდობრ, პო- 
ლიტიკური დღის წესრიგისა, ე.ი. მიზნებისა და პრობლემების ერ- 

თობლიობას, რომელიც საჯარო დებატებისკენ მოწოდებად აღიქმე- 

ბა და აუცილებლობის შემთხვევაში, ყველას გადაწყვეტილების მი- 

ღებას აიძულებს. მედია არა მხოლოდ პრობლემების ამრეკლავი 

სარკეა, რომელსაც ადამიანთა ერთობა სვამს, არამედ ის მონაწი- 

ლეობის მიმღები ფილტრიცაა. ის აიოლებს ან ამუხრუჯებს მათ პო- 

ლიტიკურ კარიერას საჯარო გადაწყვეტილების მიღების სტადიამ- 

დე. გარკვეულ მისნებსე მასობრივი ინფორმაციის საშუალებების 

ფოკუსირება საზოგადოების მიერ არსებული მომენტისთვის პრიორ- 

იტეტული მიზნების შერჩევისა და აღიარების ფაქტორია. 
თუკი საინფორმაციო მედია პოლიტიკური დღის წესრიგის ჩა- 

მოყალიბებას უწყობს ხელს, ინფორმაციის ხარისხი მგრძნობიარე 

წერტილი ხდება. თუმცა მედიით გადაცემული ინფორმაციის ზოგი- 
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ერთი ასპექტი კარგადაა გაანალისებული, ისეთი როგორიცაა პერ- 

სონალისაცია, დრამატი“'საცია, ფრაგმენტაცია და ნორმალიზაცია ვ. 

ბენეტის (1988 წ.) კატეგორიების გამოსაყენებლად. რა შეიძლება ით- 

ქვას? პირველი, პრესა კოლექტიურ პრობლემებს თავისუფლად აქ- 

ცევს პიროვნულ დაპირისპირებებად: მაგალითად, 1995 წლის სა„- 

რესიდენტო არჩევნები “გადაიქცა” “ოცდაათწლიანი მეგობრების” 

კამათად ჟ. შირაკსა და ე. ბალადურს შორის. მეორე, ჟურნალისტე- 

ბი უფრო იოლად ანიჯებენ მნიმენელობას სანახაობით ფაქტს აუდ- 

იტორიისთვის ნაკლებად მიმხიდველი პრობლემატური სიტუაციებ- 

ის საზიანოდ. ამ უკანასკნელთ ყურადღება ექცევა მხოლოდ კრიტი- 

კულ სტადიამდე მიღწევისას. სწორედ ამას ცხადყოფს საინფორმა- 

ციო სპექტაკლი, ინფორმაციის “Iი(0Lმ1იი16იL” (საინფორმაციო გასარ- 

თობი გადაცემა) ინგლისური გაზეთების მიბაძვით, რომლებიც სკან- 

დალს ანიჯებენ უპირატესობას. მესამე, პრესა, სახელდობრ კი აუდ- 

იოვიზუალური, ღროის მნი'მვნელოვან 'შესღუდვებსაა დაქვემდება- 

რებული. მეოთხე, პრესას აქვს პოლიტიკური სისტემის სოციალურ 

წესრიგთან დაბრუნების უნარზე აქცენტის გაკეთების ტენდენცია 

და ამგვარად, ხელისუფლების სტრუქტურის ლეგიტიმაციისა. ემპი- 

რიულად, საკმარისია ინფორმაციაში საჯარო ხელისუფალთა, რო- 

გორც სიტუაციების “გადაწყვეტილებების მთავარ მიმღებთა” არაპ- 

როპორციულად დიდი წარმომადგენლობის კონსტატირება მოვახ- 
დინოთ, რომ ვილაპარაკოთ სტიუარტ ჰოლისა და მისი კოლეგების 

მსგავსად (I978 წ). თუმცა არასრული იქნებოდა პოლიტიკური რე- 

ალობის მედია-კონსტრუქციის §51C10 §6ი5ს-ს ინფორმაციებამდე დავ- 
ვანა. მართლაც, მედია ასევე პრიორიტეტურად კულტურული და გა- 

სართობი შინაარსის გადაცემებს გვთავაზობს, რომლებიც მეტ-ნაკ- 
ლებად აშკარა ფორმით პოლიტიკურ შინაარს გადმოსცემენ. რად- 
გან ინფორმაცია იგეგემება, დრამატულ სახეს იღებს, სანახაობითი 
ხდება, ფიქცია სიმბოლოებს, ღირებულებებს, ქცევის მოდელებსა 
და აღქმის სქემებს გადმოსცემს, რომლებიც პოლიტიკურ რეალობა- 

ზე ახდენენ გავლენას. ეს განსაკუთრებით აშკარაა ბეჭდვითი პრე- 

სის კარიკატურებთან და ნახატებთან და ასევე “ბებეტ შოუს” 
მსგავს სატირულ გადაცემებთან დაკავშირებით, რომელთა ობიექ- 
ტიც სწორედ პოლიტიკურის დაცინვაა (კოლოვალდი, 1991 წე. ამას- 
თან დაკავშირებით საკმარისია გავიხსენოთ ის ფაქტი, რომ აღნიშ- 

ნული გადაცემა სწორედ სატელევიზიო ამბების წინ გადაიცემა და 
ამ მომიჯნავეობას შეუძლია ძალზსე გააიოლოს ძნელად გასაკონ- 
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ტროლირებელი მნიშვნელობის გადაცემა ან ეფექტი. განა აბსურ 

დულია ვარაუდის წამოყეჩება იმის თაობაზე, რომ “ბებეტ შოუ 

გადმოსცემს სიტუაციების პოპულარული ინტერპრეტაციის ინსტ 
რუქციებს, პოლიტიკის სამყაროს მახასიათებლებსა და პრიორიგ 

ეტებს, რომლებიც ტელემაყურებელს პირდაპირ შეუძლია სატელე 
ვი სიო ამბებს მიუსადაგოს? 

ამ მნიშვნელობით ფიქციებიც პოლიტიკურ გ'სავნილებს ატა 
რებენ, რადგან ისინი ქცევის მოდელებს, რეგულირების ნორმებს. 

და პრობლემატურ სოციალურ სიტუაციებს გეთავასობენ, რომელ 
თა სცენარებიც სოციალური მახასიათებლების ინტეგრირების ა! 

გამორიცხვის, “განსხვავების” ან დაგმობის, ინფორმირების ან დე 

სინფორმირების საშუალებას იძლევა (პიემი, 1975 წ; ბონი, 1991 წ 

დარასი და სხე., 1998 წ; გამსონი, 2001 წ). 

რაში მდგომარეობს დაინტერესებულ მოქმედ პირთა მიერ წარ 

მოდგენილი მედიის ძალაუფლება? უნდა განვასხვაოთ შესაძლებე 

ლი პასუხები დაინტერესებულ პირთა პოზიციის მიხედვით. დღე! 

პოლიტიკური მოქმედი პირები მედიის ძალაუფლებას ანგარიშგასა 

წევ რეალობად განიხილავენ, რომელთანაც ადაპტირებაა საჭირი 

მათი სტრატეგიები სულ უფრო ერთიანდება “მედიაკრატიულ” სქე 

მაში, რაც ზოგჯერ მიამიტურადაც ხდება, თუკი ერთმანეთს შევა 

დარებთ გაღებულ ძალისხმევასა და პრაქტიკული შედეგის შეფასე 

ბის სირთულეს. მედიატორები, თუკი მათ ქვეშ ფართო ჯგუფს ვი 

გულისხმებთ, რომელსაც კონტროლირებადი პოლიტიკური გზაენი 

ლების კონცეფციასა და გავრცელებაში, ინფორმაციის ჟურნალის 

ტურ დამუშავებაში როლის თამაში შეუძლია, განხილვის მეორ, 
პოლუსია. პირველებისთვის პროფესიონალიზაციის (რეკლამა, პო 

ლიტიკური მარკეტინგი და საჯარო ურთიერთობები), მეორეების 

თვის კი ვარსკვლავად გახდომის (ყოველ “შემთხვევაში, აუდიოვი 

სუალურ სფეროში) პროცესში, ეს ჯგუფები კოლექტიურად და ორ 

მხრივად დაინტერესებულნი ჩანან თავიანთი კომპეტენციების სფ; 

როს გასრდაში. ამგვარად, ისინი პოლიტიკური თამაშის დანამატე 

ბად გამოიყურებიან, რომელშიც მათ მონაწილეობის მიღება შეუ. 
ლიათ საიდუმლოთი, ხელისუფლებასთან მომიჯნავეობით, ან ცნი 

ბადობის მიღწევით, რომლის გარდაქმნასაც პოლიტიკურ პოზიცია; 
ცდილობენ. მოქალაქეები გლობალურად მედიის, როგორც სარწმ: 

ნო ინფორმაციის წყაროს მიმართ ნდობას ინარჩუნებენ, მაგრამ ის: 
ნი სინანულს გამოთქვამენ პოლიტიკური ცხოვრების მედიატიზაცი! 
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ის გადაჭარბებების გამო, სახელდობრ, პოლიტიკაში ფულის რო- 

ლის გაზრდასთან დაკავშირებით. აღნიშნული ტრანსფორმაციები, 

რომლებიც პრაქტიკას, ინსტიტ'ეტებსა და წარმოდგენებს ეხება, სა- 

ჯარო სივრცის ფუნქციონირების პირობებს ცვლიან. ის აღიქმება. 

როგორც პოლიტიკური დღის წესრიგისა და შეხედულებების ჩამო- 

ყალიბების გარემო და პროცესი. პოლიტიკურ ცხოვრებაში მედიის 
მსარდი შეჭრა მოდერნიზებულ საჯარო სივრცეს აყალიბებს. ისეთი 

ცნობილი სპეციალისტის ასრით, როგორიც უჟ. ბლუმლერია, პოლი- 

ტიკურ ცხოვრებაში მედიის მხარდი შეჭრა ახალ საჯარო სივრცეს 

ქმნის, რომელიც “თანამედროვე საჯაროობის პროცესითაა აღნიშ- 

ნული.' როგორც რსემოთ აღვნი“მნეთ, ეს პროცესი მდგომარეობს გაე- 

ლენის მოხდენასა და კონტროლისთვის შეჯიბრში, იმისთვის, რომ 

აუდიტორიამ პოლიტიკური მოვლენები და მი“სნები ძირითადი მა- 

სობრივი საშუალებებით აღიქვას. ამ შეჯიბრის ახალ ფორმებს ახ- 
ასიათებს პოლიტიკურ მოქმედ პირთა მზარდი ყურადღება მედიის- 

ადმი განკუთვნილ თავიანთი სტრატეგიების მიმართ, პოლიტიკური 

კომუნიკაციის სექტორის პროფესიონალიზაცია, ინდუსტრიალიზაც- 

იაც კი, კონკურენციის გამძაფრება პოლიტიკოსებსა და ჟურნალის- 

ტებს შორის, მათი გავლენა სიტუაციის განსასღვრამი და ჟურნა- 

ლისტების მსარდი შეშფოთება კომუნიკატორების თავიანთ როლ- 

თან დაკავშირებით. ასევე ნეგატიური გზავნილების გაცვლის მზარ- 

დი პროპორცია მაგალითად, ამერიკული სატელევიზიო რეკლამა. 
შეიძლება განხილული იქნეს პოლიტიკური კომუნიკაციის ტრან- 

სფორმაციის ნიშნად, რომელიც თავის რაციონალური კრიტიკის 

განსომილებას კარგავს ნეგატიურობის სასარგებლოდ, რაც მთლი- 

ანობაში პოლიტიკურის დამაჯერებლობას ასუსტებს. წარმომადგენ- 
ლობითი დემოკრატიის გადამწყვეტი მომენტი, საარჩევნო კამპანიე- 
ბი, რომელშიც პოლიტიკური კომუნიკაციის აშკარა მახასიათებლე- 
ბი ვლინდება ამ პროცესების ეფექტურობასა და სხვადასხვა მედიას 
შორის ინტერაქციის შედეგებს გვიჩვენებს და ასევე ამ უკანასკნელ- 

თა საჯარო და საინფორმაციო გამოყენებას პოლიტიკური რეალობ- 
ის შესაქმნელად. თუმცა პოლიტიკური ცხოერების მედიატიზაცია 
სისტემებისა და კულტურის მიხედვით არათანაბარია და ამ შემ- 

თხვევაში, ტექნოლოგიური დეტერმინიზმი ხვდება არსებულ პოლი- 
ტიკურ სივრცეში ამოქმედებული პრაქტიკის, ძალების, ქსელებისა 
და წარმოდგენების წინააღმდეგობას. მივუბრუნდეთ ამერიკული პო- 
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ლიტიკური სიერცის შემოხვეყვას, როგორადაც მას სა სოგადოებრი- 

ვი ასრის გამოკითხვების პასუხები ასახავს (აშერი, 1980ჯ.). 

ტაბულა M1: მედია, როგორც ინფორმაციის ყველაზე მნიშვნელოვა- 
ნი წყარო საპრეზიდენტო კამპანიების განმავლობაში 

  

  

  

  

              

(აშშ) 

მედია 1952 1956 1960 1964 196 
8 

გაზეთები 26 27 24 26 24 

რადიო 32 12 6 4 4 

ტელევიზია 36 56 65 62 66 

ჟურნალები 6 5 5 8 6 
  

  
ტელევიზია ამერიკის სახელმწიფო ტერიტორიას მხოლიოდ 

1952 წლიდან ფარავს და ეს პირველი საპრესიდენტო არჩევნებია, 

როდესაც მისი როლი მნიშვნელოვნადაა მიჩნეული. შემდგომში, ტე- 

ლევიზხზიის პროგრესი შეუქცევადი ხდება რადიოს საზიანოდ. რაც 

შეეხება ბეჭდვით პრესას, ის თავის პოზიციებს თითქმის ინარჩუ- 
ნებს. 

ტაბულა M# 2 : მედიის შეთავსებადი გამოყენების სიხშირე 
(აშშ) 

1952 1964 

80 78 

70 45 42 49 4) 

40 3! 4! 39 

ზია 5! 74 ვ7 §9 ვი 

  

1956 წელს ტელევისორებით აღჭურვა გაორმაგდა და რო- 

გორც ჩანს, გამოყენების თვალსაზრისით, 1960 წელს გაჯერების 
წერტილს აღწევს. შედარებისთვის მსგავსი აღჭურვისა და ინფორ- 

მაციის მიღების ფორმის მისაღწევად საფრანგეთში 1970 წლების 
დასასრულს უნდა დაველოდოთ (ბურდონი, 1994 წ; ბლუმლერი და 

სხვ., 1978 წ.). 1ი§ლC'-ის თანახმად 60-იან წლებში ტელევიზორებით 
აღჭურვა 13%-დღან 70%-მდე ისრდება, ხოლო 1974 წლის საპრეზი- 
დენტო არჩევნების დროს უკვე 82%-ს აღწევს. 

  

! სტატისტიკისა და ეკონომიკური კვლევების ნაციონალური ინსტიტუტი 
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2. პოლიტიკური შეჯიბრის რაციონალიზაციის ტექნიკა 

მარკეტინგი, გამოკითხვები, ტელევისია, რეკლამა პოლიტიკუ- 

რი პრაქტიკის რაციონალიზაციის ნაწილია. ამასთანავე, მათი პრო- 

ფესიონალიზაციის ხარისხი იღენტური არაა. 

2.1. პოლიტიკური მარკეტინგი 

პოლიტიკური მარკეტინგი ხელისუფლებაში მოსვლის პრეტენ- 

დენტთა რაციონალიზაციის ტექნიკაა და როგორც აზრის გამოკით- 

ხვები, გავლენის სტრატეგიების შემუშავებაში მეცნიერულ მიდგო- 

მად წარმოჩნდება. ის მდგომარეობს მარკეტინგის ტექნიკის გამოყე- 

ნებაში პოლიტიკური ორგანიზაციებისა და საჯარო ხელისუფალთა 

მიერ ფართო მხარდაჭერის გამოსაწვევად მიზანში ამოღებულ სო- 

ციალურ ჯგუფებში. პოლიტიკური მარკეტინგი ეფუძნება პოსტუ- 

ლატს, რომლის თანახმად, მომხმარებელთა ქცევებისა და მოქალა- 

ქეთა ქცევებისთვის მსგავსი მიდგომების გამოყენება გამართლებუ- 

ლია. მარკეტინგის ლოგიკა საზოგადოების, როგორც სეგმენტების 

ჯამის წარმოდგენითაა აღნიშნული, რომლის განმასხვავებელი თვი- 

სებების ცოდნა აუცილებელია (სოციალურ-დემოგრაფიული, კულ- 

ტურული, პოლიტიკური და სხვე) მათი მოთხოვნების განსაზღერის- 
თვის. მარკეტინგის პოლიტიკასთან მისადაგება ძირითადად საარ- 

ჩევნო მარკეტინგზე გადის და მისი ყველაზე წინწასული ფორმაა. 

საქმე ეხება საარჩევნო შემოთავასების ხელშეწყობას მოთხოვნის 
ან პოლიტიკური მოთხოვნის შესაბამისობაში მოსაყვანად. ორი ძი- 

რითადი მეთოდი, რომელზეც მარკეტინგს თამაში შეუძლია არის 
პროდუქციის “გაყიდვა” სამიზნეს დარწმუნებით მის თვისებებში ან 

პროდუქციის შეცვლა სამისნე ჯგუფის მოლოდინებთან მისასადა- 
გებლად. პოლიტიკაში მოთხოვნის მარკეტინგი დღემდე შემოთავა- 

სების მარკეტინგს ნერგავდა. ჩვეულებისამებრ, ამ მიდგომის სამი 

დონეა აღიარებული, როგორც ამას გ. მოუზერი (1984 წ.) აკეთებს. 
პოლიტიკური სიტუაციის ანალიზი შეჯიბრში მყოფი ძალების, მათი 
რესურსებისა და დამასასიათებელი სისუსტეების მდგომარეობას 
გვიჩვენებს ე.ი. ბაზარზე ქმედებების შეფასებას საარჩევნო, ორგანი- 

ხაციული და სიმბოლური დონის შესაბამისად. შემდეგ, ეს ანალიზი 

კამპანიის სტრატეგიის განსახღვრის საშუალებას იძლევა, რომე- 
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ლიც სახელდობრ, სტრატეგიული პოსიციონირებისა და კომუნიკა- 

ციის არჩევანითაა დომინირებული. და ბოლოს, კამპანიის წარმარ- 

თევა სვამს ორგანიზაციის ფუნქციონირებისა და განთავსების, ფონ- 

დების შეგროვების, კანდიდატის დღის წესრიგის მართვისა და კო- 

მუნიკაციის ოპერაციების პრობლემებს. ეს წარმოდგენა კოტლერის 

(1999 ს.) მიერაა სრულყოფილი, რომელიც კომერციული მარკეტინ- 

გის ავტორიტეტათაა აღიარებული. კანდიდატის მარკეტინგის კარ- 
ტოგრაფიისას კოტლერი მაუზერის პირველ ეტაპში “ოუპირველეს 

ყოვლისა, განასხვავებს კვლევას გარემოს პარამეტრებზე (ეკონომი- 
ური მდგომარეობა, ელექტორატის სოციოგრაფია, მომსრეთა ორგა- 
ნიზსზაციების ფორმა, უფლებამოსილების ვადის მიწურულს მყოფთა 
შეცვლისა ან მათი ხელახალი არჩევის, მონაწილეობის დონე). შემ- 
დეგ იგი შიდა და გარე ძალებს აანალი'სებს (კანდიდატი უფლება- 

მოსილების ვადის მიწურულსაა ან ჩელენჯერია; კამპანიის მიჭნე- 

ბისთვის ხელსაყრელი მომენტი; კანდიდატების უპირატესობებისა 
და სისუსტეების და მათი საარჩევნო კამპანიის ორგანიზების შედა- 
რების ანალიზი). აღნიშნულის შემდეგ, დგება სტრატეგიული მარ- 
კეტინგის დრო მისი სამი დამახასიათებელი კომპონენტით: ამომრჩე- 

ველთა სეგმენტაცია (სხეადასხვა სოციალურ-დემოგრაფიული და 

ტრადიციული პოლიტიკური ცვლადების მიხედვით), სამიზნეს არჩე- 
ვა (ე.ი. სტრატეგიული სეგმენტების შერჩევა) და პოზიციონირება 

(ძირითადად, კანდიდატის იმიჯის ჩვენება მის კონკურენტთან დაპი- 

რისპირებით). მეოთხე ფაზაა კამპანიის მიზნებისა და სტრატეგიის 

განსაზღვრა, რომელშიც პოსიციონირება სტილისა და პირადი თვი- 
სებების შესაბამისადაა დაზუსტებული, რაც იმიჯის შექმნას უს- 

ვამს ხაზს განათლებისა და კვალიფიკაციის მიხედვით. ირჩევა კან- 

დიდატის პოლიტიკური “ფილოსოფიის” განმსასღვრელი გზჭავნილე- 

ბი, ისევე როგორც გაცხადებული მისნები და გადაწყვეტილებები. 

მეხუთე ეტაპია კომუნიკაცია, განაწილება და საორგანიზაციო გეგ- 

მა. საქმე ეხება “ლიმიჰიIიდ თIX”-ის განსაზღვრას, რომელიც ძალისხმე- 

ვას “ცალობით გაყიდვასა” და “ბითუმად გაყიდვას” შორის გაანა- 

წილებს კომერციული მარკეტინგის პარაფრა'სირებისთვის: ეს არის 

გადაადგილებების მართვა, რეკლამა, მედიის არჩევა, გზავნილები, 

ფორმატები, ისევე როგორც მხარდაჭერა. ორგანიზება კამპანიაში 

ჩართულ ყველა მომქმედ პირს ეხება: ფონდების შემგროვებლებიდან 

მოხალისევჟვბამდე და მომსრეებამდე, გაერთიანებულ მკელევარებს., 
მედიისა და რეკლამის სპეციალისტებს, პარტიების წევრებსა და გა- 
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ერთიანებულ ინტერესთა ჯგუფებს. ბოლო ფასაა დასახული მიზს- 

ნების მიღწევა, რომელიც “კანდიდატთა ბა'სრებს” ეხება ე.ი. მათ, ვი- 

საც ფინანსური წვლილი “შეაქვთ, ამომრჩევლებსა და ყველას, ვი- 

საც პროსელიტად გახდომა შეუძლია. როგორც კანდიდატის პოლი- 

ტიკური მარკეტინგის ამ სურათიდან ჩანს რაციონალისაციის პრაქ- 

ტიკასე ლაპარაკი არ არის ილუსორული, ყოველ შემთხვევაში, თე- 

ორიაში. 

პოლიტიკური მარკეტინგის მეთოდები მიმართავენ საარჩევნო 

სოციოლოგიას, ხმის მიცემის განსრახვისა დღა აჭსრის გამოკიი”- 

ხვებს, ინდივიდუალურ ან ჯგუფურ თვისობრივ საუბრებს. დეს- 

კრიფციული ტიპის მონაცემთა სტატისტიკური ანალიზები, როგო- 

რიცაა ფაქტორული და ტიპოლოგიური, მსგავსებებისა და პრეფე- 

რენციების აჩალიზი, ასევე განმარტებითი ტიპის ანალიზი, როგო- 

რიცაა სეგმენტაცია ან ერთობლივი ზომები, ხშირად იმიტაციის მო- 

დელებთანაა შმეხამებელი სტრატეგიული გადაწყვეტილების მი-სა- 

ღებად. ამ შემთხვევაში, საარჩევნო გამოკითხვები ხმის მიცემის გან- 

სრახვების ანალისის პრივილეგირებული იარაღია. მართლაც, ისი- 

ნი შესაძლებელს ხდიან სტრატეგიული სამიზნეების იდენტიფი-კა- 

ციას. მრავალგანზომილებიანი სტატისტიკური ანალიზი მოქალა-ქე- 

თა აღქმისა და პრეფერენციების გაცნობას ემსახურება, ხოლო მა- 

თემატიკური მოდელები სტრატეგიული ხელსაყრელი შემთხვევე-ბის 

იდენტიფიკაციასა და გამოთელას უწყობენ ხელს, რაც კონკუ-რენ- 

ტებს საარჩევნო ბასარზე პოზსიციონირების შესაძლებლობას აძ- 

ლევს. 
ლინდონის აზრით (1988 წ), კანდიდატის პოზიციონირება მი- 

სი იმიჯის კომპლექსის ნაწილია, რომელიც გამოკვეთილი და გან- 
მასხვავებელი თვისებებისგანაა შემდგარი, რაც ამ უკანასკნელის 
ადგილის განსასღვრის საშუალებას იძლევა მის კონკურენტებთან 

მიმართებაში. ეს “გამარტივებული წარმოდგენა” შეიძლება სტრატე- 
გიულად სრულყოფილი იქნეს კანდიდატის მიერ თუკი იგი ამომრჩე- 

ველთა მოთხოვნებსა და მოლოდინებს იღებს მხედველობაში პოლი- 
ტიკური ორიენტაციისა და პრივილეგირებულ პირად თვისებებზე 

მსჯელობისას თავისი კამპანიის კომუნიკაციაში. ეფექტური შესა- 
მება უბრალოებასთან, მიმსიდველობასთან, დამაჯერებლობასა და 
ორიგინალურობასთან უნდა იყოს გაერთიანებული. მიგვაჩნია, რომ 

უფრო მართებული იქნება ამ მოთხოვნების ხელახალი შეფასება 
მათ უკეთ დასასუსტებლად. პირველი, კანდიდატის პოზიციონირება 
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მკაფიო უნდა იყოს ე.ი. აღქმადი უნდა იყოს საარჩევნო კამპანიის 

ხმაურში და მოქალაქეებისთვის გასაგები. მეორე, ის მოქალაქეების 

პრეფერენციებისა და/ან ინტერესების ადეკვატური უნდა იყოს: ა! 
შეხედულებათა ორი აღნიშნული ტიპი არაა ეკვივალენტური და 

სხვადასხვა თეორიულ და სტრატეგიულ პრობლემებს წარმოშობს 
ინტერესი შეიძლება იყოს ეფემერული და უფრო ადვილად ინსპირი- 

რებული მედიისა და პოლიტიკის პროფესიონალთა მიერ. თუმცა, 
როგორც ჩანს, თავად საჯარო პოლიტიკის კოლექტიური პრეფერენ.- 

ციებიც კი (და არა მხოლოდ მომხრეთა პრეფერენციები) დღეს 
იოლად კონტროლირებადია პოლიტიკურის მიერ (ჟერსტლე, 2003 

წ). როგორც ვხედავთ, პოსიციონირების ადეკვატურობა ადვილად 
შეიძლება იქცეს პრეფერენციების ფორმატირებად და ამგეარად, 
კანდიდატთა “ყალბი რეაგირება” ამომრჩეველთა მოლოდინების მი- 

მართ, რამდენადაც მოთხოვნა სწორედ ამ უკანასკნელთა მიერაა წა- 
მოყენებული. მესამე, პოზიციონირება დამაჯერებელი უნდა იყოს, 

ე.ი. ის გამარტივებულ წარმოდგენას უნდა სთავასობდეს, რომელიც 
მოქალაქის მიერ დამახსოვრებულ იმიჯს უნდა შეესაბამებოდეს. ამ 
შემთხვევაში, მეხსიერება ბევრ მოტივს ესება: ინდივიდუალობა და 

ფუნქციასთან შესაბამისობა, კანდიდატის პოლიტიკური კაპიტალი, 
კარიერა, პოლიტიკური გეგმა და გარანტია მისი წინა ქმედებიდან 

გამომდინარე. ამ შემთხვევაში, საქმე ეხება “I58ს0 0VMი0%ხIიC”-ის (სა- 

კითხის ინიციირება) საკითხს (თავი მე-4) პოლიტიკურ პარტიებს 
რეპუტაცია აქვთ პოლიტიკურ მიზნებთან მიმართებაში. მაგალითად 

საფრანგეთში, მემარჯვენე ძალები უფრო დამაჯერებლები არიან, 

როდესაც ისინი საწარმოს თავისუფლებაზე, ფისკალურ წნეხსა ან 

უსაფრთხოების არქონაზე ლაპარაკობენ, ხოლო მემარცხენე ძალე. 
ბი მაშინ, როდესაც სოციალური დაცვისთვის იბრძვიან. 

ძალსე აშკარად ჩანს ინტერესთა დაპირისპირება (სამუშაო 

ადგილებზე და სოციალურ უთანასწორობაზე შზრუნვა) ა. ლაგი- 

ლერის, ო. ბეზანსენოტის, რ. ჰუისა და ლ. ჟოსპენის ამომრჩევ. 

ლებსა და ბეირუს, ა. მადელენის, ჟ. შირაკისა და ჟუ.-მ. ლე პენის 

ასევე ჟ-პ. შევენმანის ამომრჩევლებს შორის (უსაფრთხოებაზ; 

ზრუნვა). გასაგები ხდება, რომ ყოველდღიურ ინფორმაციას ამ რე 
პუტაციის, არა მხოლოდ გაძლიერება შეუძლია საარჩევნო პოზი 
ციის დაკავებით, არამედ ასევე ე.წ. სოგადი ინფორმაციის შემოვ 

ლითი გზითაც. 
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კანდიდატისთვის მართებელად გამოიყურება განმასხვავებე- 

ლი პროფილის წარმოდგენა ე.ი. პრიორიტეტების ერთობლიობისა, 

რომელიც შეხების წერტილის არსებობის შემთხვევაშიც კი საარ- 

ჩევნო შემოთავაზების, როგორც განსაკუთრებულის, უკეთ იდენტი- 

ფიცირების საშუალებას იძლევა მის კონკურენტებთან მიმართება- 
ში. გარკვეული პოზიციონირების არჩევანი გასაგები ხდება კანდი- 
დატის რეალური იმიჯის, ელექტორატის ინტერესებისა და იმედე- 
ბის და მისი კონკურენტების პოზიციონირების შესწავლით. მარკე- 

ტინგული დემარშის დროს კომუნიკაციის სტრატეგია პრიორიტეტუ- 
ლი მიზნების ჩამოყალიბებაში, გზავნილების შინაარსის დადგენასა 

და მედიის გეგმის დაზუსტებაში მდგომარეობს. ამგვარად, 1974 
წელს გამოქვეყნებულ ნაშრომში “დეპუტატის არჩევა ლინდონმა 

და ვეილმა ამომრჩეველთა შორის კრიტიკული სეგმენტების გან- 

სხვავება შემოგვთავაზეს, რომელიც შედგება გადაუწყვეტელი ან 
პოტენციური ამომრჩევლებისგან, კანდიდატურისთვის ხმის მისაცე- 
მად დარწმუნებულ ამომრჩეველთა ბირთვისა და შორს მდგარი ამ- 
ომრჩევლებისგან, ე. ი. მათგან, ვინც საპირისპირო კანდიდატურის 

ხმის მისაცემადაა მზად. აქედან გამომდინარე, ელექტორატი წარ- 

მოადგენს ხისტ ზონებსა და უფრო მოქნილ ზონებს. 19387 წლის შე- 
მოდგომაზე იმედოვნებდნენ, რომ ელექტორატის პოტენციური არამ- 
დგრადობა თანაბარ პროპორციებს წარმოადგენდა, როგორც მარ- 
ჯვნივ, ისე მარცხნივ და ის ორიდან ერთ ფრანგს ეხებოდა (გრიუნ- 

ბერგი, დიუპუარიე, 1988წ.). ამას გარდა, გამოკითხვები თითოეული 

კანდიდატის პოტენციური ელექტორატის სოციოლოგიური პროფი- 
ლისა და იმ თემების უკეთ გაცნობის საშუალებას იძლევა, რომე- 

ლიც უსრუნველყობს, როგორც კანდიდატის პოლიტიკური პოზი- 
ციონირების, ისე პიროვნულ სპეციფიკურობასა და დამაჯერებლო- 

ბას. 19588 წელს ბუშის მრჩევლებმა “ILL6გყმი-ძ6ი10CLმL§-” საპრეზიდენ- 
ტო არჩევნების კრიტიკულ სეგმენტთან გააიგივეს. მაისის თვეში 
მათ პარამუსში და ნიუ-ჯერსიში დემოკრატთა ორი ჯგუფი შეკრი- 

ბეს, რომელიც 1984 წელს რეიგანის ამომრჩეველი იყო, სოლო მოცე- 

ბულ მომენტში დემოკრატთა ახალ კანდიდატს უცხადებდა მხარდა- 

ჭერას. სახელდობრ, ამ “/იCს§ დისი5”-ის ანალიზის საფუძველზე გა- 

მოვლინდა არჩევნების ძირითადი მიზნები ამ კრიტიკული სეგმენ- 
ტისთვის. სწორედ ამ მისნების გარშემო ჯ. ბუშმა თავისი კომუნიკა- 

ცია ჩამოაყალიბა კამპანიის ფინალურ ფაზაში: ეროვნული თავდაც- 

ვა, ფისკალური პოლიტიკა, დროშასთან დაფიცება, სიკვდილით 
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დასჯა, დაპირებები მსჯავრდებულებს, ნარკომანიასთან ბრძოლაა. 

ეს თემები განსაკუთრებით იქნა გამოყეჩებული სარეკლამო კამპანი- 

ის დროს. კომერციულ მარკეტინგში გამოყენებული მედია პოლიტი- 

კური მარკეტინგისთვის გახსნილია გარკვეული ცვალებადი რეგლა- 

მენტური პირობებით ქვეყნების მიხედვით. ლომის წილი ფასიან ან 

უფასო მასობრივი კომენიკაციის მსარდაჯერაზე მოდის ე. ი. აფიშა- 
სე, ბეჯდვით პრესაზე, რადიოსა და ტელევიხიასე ნაციონალური 

ვარიაციებით, რაც მედიის სისტემების თავისებურებებთანაა დაკავ- 

შირებული. ამავე დროს, საქონლის პირდაპირ “გაყიდვა,” შეკრებები 

და მიტინგები პირისპირ კომუნიკაციას ამოქმედებენ, სატელეფონო 

მარკეტინგი (ახიიIილის და ფოსტით სარეკლამო პროსპექტების 

(თმI.9) გაგსავნა უფრო პირადი, მაგრამ ღისტანციური კომუნიკა- 
ციის საშუალებას იძლევა გზავნილის მოსამზადებლად ან ფონდე- 

ბის შესაგროვებლად. ზ%სოგადად, მიჩნეულია, რომ პირდაპირი მარკე- 
ტინგის ტექნოლოგიები მნიშვნელოვნად ვითარდება. ისინი სამიჭნე- 

ების ადეკვატურობას უკეთ შეესატყვისებიან და ფონდების შეგრო- 

ვებასთან უკეთ ადაპტირებულნი არიან და ეს მით უფრო მნიშვნე- 
ლოვანი ხდება, რაც პოლიტიკა ტექნიკურ და პროფესიულ ხასიათს 

იძენს. მათი პრინციპის თანახმად, ხუსტი სამისნისკენ მიმართული 
კომუნიკაცია მასმედიით დაშვებულ ანონიმურ კომუნიკაციასე უფ- 

რო ეფექტურია. კლიენტების დაუსწრებლად მოძიება და ტელემარ- 
კეტინგი პოლიტიკაში პირდაპირი მარკეტინგის ორი პრივილეგირე- 
ბული საშუალებაა. სახელდობრ, ტელემარკეტინგი სატელეფონო 

ნომრების ავტომატური აკრეფის წყალობით, წინასწარ ჩაწერილი 
გზავნილების გავრცელების შესაძლებლობას იძლევა და ასევე 

ფონდების (ან რეაქციის) მიღებას, რომელიც კომპიუტერითაა დამუ- 
შავებული და მონაცემთა ბაზას ასაზრდოებს. 

როგორც ვხედავთ, არსებობს კავშირი სხვადასხვა ტექნოლო- 

გიებს შორის: ტელეფონი, პირადი სარების ავტომატური ჩაწერა, 
მონაცემთა ბაზა, კლიენტების დაუსწრებლად მოძიება და მათი გა- 

ერთიანებიდან გამომდინარე "შედეგები ამომრჩეველთა სეგმენტებ- 
თან, საარჩევნო ინფორმაციის ბრუნვასა და მოქმედების სტიმული- 

რებასთან დაკავშირებულ (ჩართვა, შეკრება, მსარდაჯერა, ხმის მი- 
ცემა და სხვ) ცოდნის მიღებაზე. (არმსტრონგი, 1938 წე). მაგრამ 
პირდაპირი მარკეტინგის ტექნიკა სახელობითი ფაილების მისაწვ- 

დომობაზეა დაფუძნებული, რომელშიც ამომრჩევლებია იდენტიფი- 
ცირებული და ამ უკანასკნელთა განმასხვავებელი თვისებებია მო- 
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ცემული. აღნიშნული კომერციული ფაიდლების დამახინჯების დელი- 

კატურ არობლემას წარმოშობს, რომელთა პოლიტიკური გამოყენე- 
ბაც საფრანგეთში აკრძალულია ინფორმაციისა და თავისუფლების 

ნაციონალური კომისიის გადაწყვეტილებით I985 წელის. აღსანიშნა- 

ვია, რომ მასმედიის საპირისპიროდ, რომელიც პოლიტიკური გზავ- 

ნილის სტანდარტიზაციას უწყობს ხელს, ამ ტექნიკას განსაკუთრე- 

ბულ ეკონომიკურ, სოციალურ და პოლიტიკურ პოზიციებთან და- 

კავშირებით ძალზე განსსვავებული შესედულებების დამოწმების 

ეფექტის მოხდენა შეუძლია, რადგან ის კონცენტრირებულ სამიზნე- 
ებს შეესატყვისება (გოდუინი, 1988 წე. სიტყით გამოსვლა შეიძლება 

უფრო მანიქეველური და ემოციური გახდეს, რადგან ის წინააღმდე- 

გობრივი არაა საშიშროებათა წარდგენისას, რომელიც ნაგულის- 

ხმევია, როგორც ინტერესებსა და განსაკუთრებულ სიტუაციებზე 
ზემოქმედების მომხდენი. ის ასევე მობილიზების მომხდენი ორგანი- 

ზაციის იდენტიფიკაციას ახდენს მხარდაჭერის სტიმულირებით. აღ- 

ნიშნულ ტექნიკას ასევე პოლიტიკური დებატების დახურვა შეუძ- 

ლია რამდენიმე ან ერთადერთ პრიორიტეტულ მიზანზე და ამგვა- 

რად, პარტიებზე მეტად “§I0810-155ს6 §Iის05” –ით (ერთი საკითხის გა- 

დასაწყეტად შექმნილი ჯგუფი) მობილიზების გაკეთება. ამ სფეროს 

ევოლუციის შესაფასებლად თექვსმეტი წლის შუალედით გამოქვევ- 
ნებული ორი ნაშრომის შედარებაა საკმარისი (მოუზერი, 1983წ; ნი- 
უმენი, 1999 წ.). ასევე ამერიკულ ტრადიციულ პერიოდულ გამოცე- 

მას “Cმოთიმ!ლთი§ მიძ CICC00ი§5” დღეს კონკურენციას უწევს უფრო აკად- 

ემიური პერიოდული გამოცემა “)ისიოიმ! 0( -0110C2) M8IX6Vი§.” 

2. 2. საზოგადოებრივი აზრის გამოკითხვები და თვისობ- 

რივი კვლევები 

როგორც ვნახეთ, აზრის გამოკითხვები პოლიტიკურ მარკე- 
ტინგშია ინტეგრირებული. თუმცა ეს არ ნიშნავს, რომ ისინი პოლი- 

ტიკურ მარკეტინგს მთლიანად შეესატყეისებიან. მათი თანხეედრა 
სასოგადოების სეგმენტაციის საერთო ლოგიკიდან და მისგან გა- 

მომდინარე შეხედულებებიდან მომდინარეობს. ამგვარად, გამოკით- 

ხვები პოლიტიკური მარკეტინგის იარალია იმ შემთხვევაშიც კი, თუ 

მათი აქამდე დაყვანა გადაჭარბებულია, სახელდობრ, როდესაც მეც- 
ნიერული დაკვირვება ხანგრძლივია ვრცელი ქრონოლოგიური სე- 

რიების მუშაობის საფუძველზე. როგორც მარკეტინგის ინსტრჯუ-მენ- 
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ტი, გამოკითხვების სხვადასხვა ტიპი შეგვიძლია განვასხვაოთ, რაც 
ლ. საბატოს (I981 წ.ე) კარგად აქვს ჩამოყალიბებული ამერიკულ 

კონტექსტში. კარგადაა ცნობილი კლასიკური გამოკითხვის ფორმე- 

ბი, როგორიცაა მყისიერი გამოკითხვები (ხძიCჩი121L დ0II5), რომლებიც 

საცდელ შერჩევით გამოკითხვებს უპირისპირდება. ეს უკანასკნელი 

ინდივიდთა მუდმივი ჯგუფის ქცევების ევილუციის თვალყურის გა- 
დევნების საშუალებას იძლევა. კამპანიის დაწყებამდე ბევრად ადრე 

განხორციელებადობის გამოკითხვებს აწარმოებენ. საქმე ეხება სა- 

არჩევნო დროულობის დადგენას, რომელსაც პოტენციურ ჩელენ- 

ჯერებს სთავასობენ მყიფე პოზიციის მქონე მეტოქე პარტიის უფ- 

ლებამოსილების ვადის მიწურულს მყოფთა პოზიციის იდენტიფიკა- 

ციით და იმ თემების შემოთავაზებას, რომელთაც მათი მოწყვლა- 

დობის გასრდა შეუძლია. ვრცელი მყისიერი გამოკითხვები უფრო 

მეტად კამპანიის დასაწყისში გამოიყენება არსებული ძალების 

მდგომარეობის, მათი პოლიტიკური და პირადი პოზიციონირების 

შესაფასებლად. 

1980 წლიდან “Vმ0IIიდ 00115”-ები (ამომრჩეველთა ხმის მიცემის 

თვალყურის გადევნება) უფრო მეტად ელექტორატის მოკლევადია- 
ნი განლაგების კონტროლის უზრუნველსაყოფად გამოიყენება. გა- 

მოკითხვის ნიმუში გაუაზრებლადაა შერჩეული, რომელიც დაახ- 

ლოებით 500 ადამიანს მოიცავს მთელ ტერიტორიაზე. ყოველ საღა- 
მოს ტელეფონით დასმული კითხვები კამპანიის მსკლელობასა და 

ხმის მიცემის განზრახვას ეხება. კამპანიის მსვლელობისას, ძველ 

შედეგებს იშორებენ ცვალებადი საშუალო შეფასების გამოსაელე- 

ნად. ამგვარად, ზოგადი ტენდენციის მაჩვენებელს იღებენ და უფ- 

რო მყისიერ რყევებს ინიშნავენ, რომლებიც კამპანიის გარკვეულ 

მოვლენებთან გამოკითხულთა რეაქციას გამოხატავს. “IIმCMIი9ყ 

ს0II5”-ები ასევე ადგილობრივ დონეზე გამოიყენება. ყოველდღიური 

შერჩევა 50 ან 100 ადამიანამდეა დაყვანილი. სანდო განზომილების 
მისაღწევად მრავალი დღის მანძილზე თანმიმდევრულად წარმოე- 

ბული გამოკითხვების შედეგებს აჯამებენ. ეს გამოკითხვები კომუ- 
ნიკაციის სტრატეგიების ძალზე სწრაფი რეგულირების შესაძლებ- 

ლობას იძლევა. კერძოდ, აღნიშნული მოკლე სატელევიზიო სარეკ- 

ლამო რგოლების წარმოებისა და გავრცელების საშუალებას იძლე- 

ვა მოწინააღმდეგის შეტევის საპასუხოდ ნეგატიური რეკლამის 
ფორმით, ან მოულოდნელ მოვლენაზე რეაგირებისთვის. გამოკით- 
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ხვა, სივრცის ყიდვა და რეკლამა გაერთიანებულია სასოგადოებრი- 

ვი აჭრის მკვლევარებთან, მედიაკონსულტანტებთან და კამპანიის 

შენეჯერებთან (დიI1516Cღ, ი16ძ1ე მძVI5015, C0I110მ1ი IიმI2965) მეგზურობის 
გაწევის მიზნით. ამით ურთიერთგაცვლის რითმი ჩქარდება, რადგან 
კომუნიკაციის თანმიმდევრობაში ლატენტური პერიოდის დრო მეზ- 
ღუდულია. 1930 წლიდან ყველა დონის კამპანიებისთვის მნიშვნე- 

ლოვანი წინსვლა სხვა ტექნიკამ განიცადა: (0Cს05 ყისდ. “II8CIIILმ10L”-ის 
(“გამაიოლებლის”) ხელმძღვანელობით გროვდება 10-დან 20-მდე ამ- 

ომრჩეველი კამპანიასა და კანდიდატებსე საკამათოდ. ჯგუფი შედ- 
გება ინდივიდებისგან, რომელთაც გარკვეულწილად საერთო სოცი- 
ოლოგიური, კულტურული ან პოლიტიკური მახასიათებლები აქვთ. 
ურთიერთგაცვლის შინაარსი პოლიტიკური სიტუაციის წარმოდგე- 
ნებსა და ინტერპრეტაციებს ააშკარავებს, რომელიც ჯგუფის ნიჟ- 

ნებთანაა დაკავშირებული და კომუნიკაციის მიმართულებებისა ან 
თემების შთაგონება შეუძლია. ზემოაღნიშნული მაგალითი, რომე- 

ლიც ჯ. ბუშის 1988 წლის საარჩევნო კამპანიას ეხება, გვიჩვენებს ამ 

ტექნიკის ინტერესს იმ გზავნილების შინაარსის განსაზღვრისთვის, 
რომლებიც კრიტიკულად მიჩნეული ელექტორატის სეგმენტების- 

თვისაა განკუთვნილი. ასევე, 1980 წლიდან რესპუბლიკელებისა და 

დემოკრატების მიერ გამოყენებულია საარჩევნო გზსავნილისადმი 

აუდიტორიის სპონტანური რეაქციის შეფასების თვისობრივი მეთო- 

დი. 
“მედიასკოპია”LVს” რეალურ დროში სატელევიზიო გადაცემის 

მსვლელობისას ტელემაყურებელთა სპონტანური მიმხრობის რეაქ- 
ციის შეფასების თვისობრივი მეთოდია. ის ეხმარება გამოსელაში 

ჩამოყალიბებული იმ წინადადებების მყისიერ შეფასებას, რომლე- 

ბიც იწვევენ, როგორც მიმხრობასა და დაგმობას, ისე ამ რეაქციე- 

ბის ინტენსიურობას. კანდიდატთა გამოსვლების მიმართ 1988 წლის 

28 აპრილის მიტერანი/შირაკის სატელევისიო დებატების მსელე- 

ლობისას ბარისა და ლე პენის ამომრჩეველთა მყისიერი მიმხრობის 

შედეგებზე უკვე მოძველებული ფრანგული მისადაგება დ. მიუზესა 
და მ. დარიგრანდის (1988 წ.) მიერ ადაპტირებული ამ ტექნიკის გა- 

მოყენებაა. ქვემოთ შეგვიძლია ვნახოთ ამ ტექნიკის კონკრეტული 

გამოყენება ეროვნულ დღესასწაულთან დაკავშირებით რესპუბლი- 
კის პრეზიდენტის ბოლოდროინდელი სატელევიზიო გამოსელის 

დროს. გამოკითხვის ჩასატარებლად ორმოცდაათამდე პიროვნებაა 

შერჩეული, რომელთაც 2001 წლის 14 ივლისის საპრესიდენტო გა- 
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მისვლაზე რეაგირებას სთსოვენ. მონაწილყთა შერჩევა შემდეგია: 

გამოკითხულთა ნახყვარი მამაკაცია, ნახევარი კი ქალი; მათი ასაკი 

სანახევროდაა დაყოფილი 18/36 და 36/65 წელს “მორის; განსხვავებუ- 

ლია სოციალურ-პროფესიული კატეგორიები; ამომრჩეველთა ერთი 

მეოთხედი კლასიკური მემარცხენეებია (სპ/მწვანეები), ამომრჩეველ- 

თა ერთი მეოთხედი კრიტიკული მემარცხენეებია (კომუნისტური 

პარტია/უკიდურესი მემარცხენეები), ამომრჩეველთა ერთი მეოთხედი 

რესპუბლიკელი მემარჯევენეებია (§ი/ყიL'), ამომრჩეველთა ერთი 

მეოთხედი დამოუკიდებელი მემარჯვენეევებია (დი ნ/წX/MMM?2); გამო- 

კითხულები ილ დე ფრანსის მცხოვრებლებია. ტექნიკური თვალ- 

სასრისით, ტელემაყურებელთა მყისიერი რეაქციის ჩამწერ მექა- 

ნისმს აქვს კურსორი, რომელსაც ტელემაყურებელი გრადუირებუ- 

ლი შკალის სიგრძეზე ამოირავებს 0-დან (სრულიად არ ვეთანხმები) 

10-მდე (სრულიად ვეთანხმები) გამოსვლის მსვლელობისას. ქვემოთ 

მოყვანილი სქემა გამოსვლის თანმიმდევრობას ეხება, რომელიც 

“ნულოვანი ტოლერანტობის” პრინციპს გვთავაზობს დამნაშავეობი- 

სა ან კრიმინალის სფეროში და გამოკითხვის შედეგებს წარმოად- 

გენს, რომლებიც შერჩევის შემადგენელთა განსხვავებულ მსჯელო- 

ბას ასახავს (საჯარო დებატების ობსერვატორია”, 2001 წ. (5/01), 19 

ივლისი 2001 წ, თითქმის მონარქი). 

  

' გაერთიანება რესპუბლიკის მხარდასაჭერად/დემოკრატთა გაერთიანება 
რესპუბლიკისთეის. 

? ნაციონალური ფრონტი/გაერთიანება 
საფრანგეთისოვის/ურთიაერთდახმარების ნაციონალური მოძრაობა (ძირითადი 
პრინციპები: დემოკრატია, თავისუფლება, პასუხისმგებლობა. . 

69



სქემა M1: მედიასკოპია: ჟ. შირაკი, 2001 წლის 14 ივლისის გამოსვლა 
“ნულოვანი ტოლერანტობა” 

  

  

- - - - კლასიკური მემარცხენეები +– . – კრიტიკული მემარცხენეები 

. . - დამოუკიდებელი მემარჯვენეები რესპუბლიკელი მემარჯვენეები   

როგორც სხვაგან, უსაფრთსოების არქონასთან დაკავშირებუ- 

ლი ყველა პასაუის ძალსე მაღალი კონსენსუალური მიმხრობის 
პროცენტი შემდეგი გამონათქვამითაა გამოწვეული: 

  

  

“ჩვენ დამნაშავეთა დიდი რაოდენობა გვყავს, რომელთაც არა აქვთ 
ბოროტების ჩადენის შეგრძნება და დანაშაულს სჩადიან. აუცილებ- 
ელია იმ პრინციპის შეგნება, რომ ნებისმიერი აგრესია დასჯჯადია, 
სწორედ ესაა პრინციპი, რომელსაც ნულოვან ტოლერანტობას უ„- 

ოდებენ.”. 
  

სახეზეა აშკარა დაყოფა ერთი მხრივ, “შემფასებელთა” უფრო 
დაბალი მიმხრობისა, რომლებიც კრიტიკულ მემარცხენეებსა და 

კლასიკურ მემარცხენეებს წარმოადგენენ, მაშინ როდესაც არც ერ- 

თი ეს ტენდენცია საშუალო შეფასებაზე ქვევით არ ჩადის და მეორე 
მხრივ, მაღალი შეფასება რესპუბლიკელ მემარჯვენეებსა და დამო- 

უკიდებელ მემერჯვენეებში. მეთოდის უპირატესობა აშკარად გა- 
მოსვლის განსაკუთრებული თემების გლობალური და სექტორული 
ზეგავლეჩის წინასწარ განჭერეტაში მდგომარეობს, პოლიტიკური 
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გამოსვლის წინასწარი გამოკვლევის შესაძლებლობაშიც კი. ამ მე- 

თოდის ინიციატორის, დენის მიუზეტის ასრიით, ეს მეთოდი “ორივე 

მხარის (LC. . .) გამოსცლით გამოწვეულ მყისიერ შედეგს იჯერს და ამ- 

ასთანავე, ინარჩუნებს – “დეკლარაციულ” კრებულზე დაფუმნებუ- 

ლი ტექნოლოგიებისგან განსხვავებით (კლასიკური გამოკითხვები, 

«გუფების შეკრებები ან ინდივიდუალური საუბრები) – გზავნილე- 

ბის მიღების ემოციურ განზომილებას გამოსვლის მსვლელობისას. 

ზლვარი, შერჩევის შედგენისთვის გამოყეჩებული ტექნიკური 

დისკუსიების გარდა, სწორედ ჩაწერილი მსჯელობის მყისიერ ხასი- 

ათხსეა დაფუძნებული, მაშინ როდესაც საჯარო დებატების მასაზრ- 

დოებელი რეაქციები მხედველობაში არაა მიღებული. კარგა-დაა 

ცნობილი თუ რა მნიშვნელობა აქვს (თომას ბაასი, 1996 წ.) პოლი- 

ტიკის სხვა პროფესიონალების მიერ დაკავებულ პოზიციებსა და 

ჟურნალისტების კომენტარების შემდგომ შედეგებს, რომლებიც 

მთლიანობაში “რიIი ლიისიL-ს უსრუნველყოფენ. აღნიშნულის ბევრი 

მაგალითის მოყვანაა შესაძლებელი საფრანგეთში, სატელევიზიო 

დებატებზე კომენტარებიდან დაწყებული “გამარჯვებულის” გამოსა- 

რკვევად 1995 წლის ჟიუპეს გეგმის შეფასებით დამთავრებული (ჰო- 

დეგანდი, 1997 წ... გამოთქმა “ყიIი იისიI” აღნიშნავს პროცესს, რომ- 

ლის მეშვეობით პასუხისმგებლობის სხვადასხვა დონის მქონე მმარ- 

თველებს დამხმარე სპეციალისტების (§ლ0Iი ძიCI05) დახმარებით მე- 
დიის სისტემაში გავრცელებული ინფორმაციის შინაარსის, ფორმი- 

სა და შედეგების გაკონტროლება შეუპლიათ იმისათვის, რომ ამ 'უუკ- 

ანასკნელთა დინამიკა მიზანში ამოღებულ ჯგუფებსა ან მოქალქე- 

თა ერთობლიობას შეეხოს. ამასთანავე, ისინი არ უნდა ავურიოთ 

“1126-ი10ML6L§”-თან. ერთია ინფორმაციის მართვა, მეორეა იმიჯის 

შექმნა. თუმცა, როგორც მოგვიანებით ვნახავთ, ორიევე პროცესი სა- 

ინტერესოა, რადგან ევოლუციას ერთი მიმართულებით განიცდის. 

მათ ვისაც პოლიტიკური იმიჯის შექმნის პრეტენზია აქვთ საზოგა- 

დოებრივი აზრის გამოკითხვის ინტერპრეტირებას აკეთებენ და მის- 
გან იმგვარი სტრატგია გამოაქვთ, რომელიც კანდიდატს ან პარტიას 
წინ წამოწევს. ამისათვის ისინი იყენებენ არა ინფორმაციას, არამედ 
კონტროლირებულ კომუნიკაციას ე. ი. ხან რეკლამას, ხან კი იმგვარ 

კომუნიკაციას, რომელიც კანდიდატების მხარდამჭერ საჯარო რე- 

სურსებს ეყრდნობა. 
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აღჩნიშჩულ. საკითსთან არსებული დიდი რაოდენობის ლიტე- 

რატურა დიდ ბრიტანეთსა და აშშ-ში, გვაფიქრებინებს, რომ ტეტჩე- 
რის კონსერვატიული მთავრობებიდან დაწყებული ტ. ბლერის ლეი- 
ბორისტთა მთავრობებამდე და ამერიკის ადმინისტრაციებში რ. ნიქ- 
სონის დროიდან, ეს პრაქტიკა ფართოდაა დანერგილი (მალტესი, 

I992 წ: კავანაგი, სელდონი, 1999 წე). “5იIი ლ00601!”-მა საფრანგეთში 
(ჯერ) არ მიაღწია იმ ხილვადობას, როგორიც ის სხვა წარმომად- 
გენლობით პოლიტიკურ სისტემებშია. ამაში დასარწმუნებლად და- 

ვეყრდნობით ესერის, რეინემანისა და ფანის სტატიას (2001წ.), რომე- 

ლიც “აიხIი ძიCI0-5”-ის ტერმინით (იხ. მე-6 თავი) კამპანიაში მონაწი- 
ლეთა დიდ მრავალფეროვნებას გვთავაზობს: “)) პროფესიონალი 
პოლიტიკური კონსულტანტები, რა სახითაც ისინი აშშ-ში არსებო- 
ბენ, 2) მედიისა და საზოგადოებრივი ურთიერთობების ექსპერტები, 
რომლებიც ანასღაურებას მარკეტინგისა და მედიაციური სფეროს 
ცოდნისთვის იღებენ, მაგრამ არა აქვთ ცოდნა პოლიტიკის სფერო- 
ში და 3) მომსრეთა პოლიტიკის პროფესიონალები, რომელთაც კამ- 

პანიების წარმოების მნიშვნელოვანი გამოცდილება აქეთ.” 

პოლიტიკური გამოკითხვების პრაქტიკის განვითარება ბევრად 

უფრო ეფექტური იყო (ბრეშონი, სალომონი, 2002 წე. შემოვიფარ- 

გლებით მათი დაუმუშავებელი აღწერით V რესპუბლიკის საპრეზი- 

დენტო არჩევნების დროს. 1965 წელს ადგილი ჰქონდა 14 გამოკით- 

ხვას, 1969 წელს 19-ს, 1974 წელს 24-ს (მაშინ როდესაც ეს კამპანიე- 

ბი იმპროვიზირებულად იყო ჩატარებული გენერალ დე გოლის გა- 

დადგომისა და ჟ. პომპიდუს გარდაცვალების შედეგად). 1977 წლის 

19 ივლის მიღებული კანონი ეხება “ასრის ნებისმიერ გამოკითხვას, 

რომელსაც პირდაპირი ან არაპირდაპირი კავშირი აქვს რეფერენ- 

დუმთან, საპრეზიდენტო არჩევნებთან ან საარჩევნო კოდექსით დად- 

გენილ რომელიმე არჩევნებთან, ისევე როგორც ევროპის თანამე- 

გობრობის ასამბლეაში წარმომადგენელთა არჩევნებთან”. მიღწეუ- 

ლი იქნა ტექნიკური საიმედოობისა და გამჭვირვალობის გარანტიე- 

ბი და შეიქმნა გამოკითხვების კომისია ამ სფეროში დეონტოლოგი- 

ური წესების დაცვის სედამხედველობის მიზნით. ამ დამოუკიდებელ 

ადმინისტრაციულ ორგანოს აქვს გამოკვლევისა და შესწორების 

უფლებები. მნიშვნელოვანია, რომ ზემოაღნიშნული კანონით აკრძა- 

ლულია “ერთი კვირით ადრე არჩევნების ყოველი ტურის ჩატარე- 

ბამდე, ისევე როგორც არჩევნების ჩატარების განმავლობაში ნების- 
მიერი გამოკითხვის გამოქვეყნება, გავრცელება და კომენტარის გა- 
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კეთება. აკრძალვა ეხება ყველა მედიას საპრესიდენტო, ყვროპული 

და სარეფერენდუმო არჩევნების დროს და ასევე საარჩევნო კოდექ- 

სით განსასღვრულ არჩევნებს. მიუხედავად ამისა, აღსანიშნავია, 

რომ გამოკითხვების ჩატარება შესაძლებელია, თუკი შედეგები არაა 
საჯაროდ გამოცხადებული. და ბოლოს, აკრძალვა ხელს არ უშლის 

ინსტიტუტებისა და მედიის მიერ ჩატარებული საარჩევნო “შეფასე- 

ბების” გაკეთებას, რომლის შედეგებიც ვრცელდება საარჩევნო ბი- 

უროების დახურვასა და არჩევნების შედეგების ოფიციალურ გა- 

მოცხადებას შორის. როგორია აღნიშნულის შედეგი? 

1981 წლის საპრესიდენტო არჩევნების დროიდან გამოკითხყვე- 

ბის ნაციონალურმა კომისიამ 111 გამოკითხვა დაარეგისტრირა. 1988 

წელს საპრეზიდენტო არჩევნების კამპანიის მსვლელობისას გამო- 

კითხვების სწრაფი ზსრდა აღინი'მნა, რაც 40%-იან სრდაში აისახა. 

მართლაც, 198 წლის იანვარსა და მაისს შორის კომისიამ (გაზიე. 

დე ლეუსი, 1989V.) 153 დააფიქსირა და გააკონტროლა. ამ ჯამიდან 

მხოლოდ 17 გამოკითხვა დარეგისტრირდა. შედარებისთვის აღსა- 

ნიშნავია, რომ 1989 წლის მუნიციპალური არჩევნების დროს გამო- 

კითხვებმა მთლიანობაში 1I12-ს მიაღწია. რა თქმა უნდა, ეს ციფრი 

არსებულზე დაბალია, რადგან ბევრი გამოკითხვა კომისიის მიერ 

იგნორირებულია. ერთმანეთში არ უნდა ავურიოთ ჩატარებული და 

გავრცელებული გამოკითხვები. ზოგიერთი გამოკითხვა სასოგადოე- 

ბისთვის არ იყო ცნობილი, რადგან ის განკუთვნილი იყო კანდიდა- 

ტების, პარტიების ან საჯარო ხელისუფალთა ექსკლუზიური ინ- 

ფორმაციისთვის. სხვა გამოკითხვები არ გახდა ცნობილი იმ მიზე- 
სით, რომ კომისია არ იყო საქმის კურსში გამოცდილების არმქონე 

ინსტიტუტებისა და მცირე დაფარვის არეალის მქონე ადგილობრივი 
მედიის მიერ ჩატარებული გამოკითხვების თაობაზე. 1933 წლის საპ- 

რეზიდენტო არჩევნების დროს ამ გამოკითხვების დიდი უმრავლე- 

სობა ხმის მიცემის განზრახვას და არა კანდიდატებისა თუ საზოგა- 

დოებრივი აზრის მიერ პრიორიტეტად მიჩნეულ მიზნებს ესებოდა. 

კითხვა უნდა დაისვას აზრის გამოკითხვის სოციალურ გამოყენება- 
ზე, სახოგადოებრივ აზრზე სეგავლენის მოხდენის უნარსა და მის 

მთლიანად გენერირებაზეც კი. ამომრჩეველზე გამოკითხვების ვირ- 

ტუალური გავლენა გამოცდას გადის მათი გამოქვეყნების პირობე- 
ბით. ამის საილუსტრაციოდ შეგვიძლია მაგალითად მოვიყვანოთ 

198% წლის საპრეზიდენტო არჩევნების განმავლობაში გამოკითხ;ვე- 
ბისადმი სატელევისიო ამბებში გამოხატული ყურადღება (უერ- 
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სტლ'ე და სხვ., კაიდთან, 109| წ.) 106 დღეში მხოლოდ IILI1-ის არხმა 

20 საათზე გასულ სატელევისიო ახალ ამბებში 70 გამოკითხვა და- 

ასახელა. იანვარში 10 გამოკითხვა, თებერვალში 18, მარტში 23 და 
19 აპრილის თვის პირველ 17 დღეში, არჩევნების ტურამდე ერთი 

კვირის განმავლობაში შედეგების გამოქვეყნების აკრძალვის გათვა- 
ლისწინებით. ეს ციფრები გამოკითხვების, როგორც სატელევიზიო 

ინფორმაციის დანამატის რეგულარული ზრდის მნიშვნელობას ალღ- 
ნიშნავს. ასევე საინტერესოა გამოკითხვების შედარება სამი ამერიკ- 

ული #008VV7%-ით შეგროვებულ გამოკითსვებთან 1988 წლის საარ- 

ჩევნო კამპანიის ბოლო ორის თვის მანძილზე. მართლაც, C85-ის 

M8C-სა და #8C-ის სატელევისიო ამბებში, რომელიც გადაიცემა იმ 

დროს, როდესაც მათ მაყურებელთა ყველაზე დიდი რაოდენობა უყ- 
ურებს, გამოკითხვები მხოლოდ 25-ჯერაა მოყვანილი მაშინ, როდე- 

საც მხოლოდ LIII-მა მარტისა და აპრილის თვეში 42 გამოკითხვა 

დაასახელა. თუკი გამოვთლით სხვა არხების (#2, LL3, IV5 , M6 და 

C2»81 IIს5) მიერ სატელევიზიო ამბებში გამოკითხეების მოხსენიებას, 

ამ მხრივ, დავინახავთ დიდ განსხვავებას ამერიკულ და ფრანგულ 
ინფორმაციას შორის. აღნიშნული ადასტურებს პოლიტიკური გამო- 

კითხვების წარმატებას საფრანგეთში და მათ წვლილს საჯარო 

სივრცის ტრანსფორმაციის საქმეში გამოკითხვების მედიაციური 
თვალყურის გადეენების შესაძლებლობით. 1989 წლის სექტემბერში 

“არჩეყნუბის საინფორმაციო ბიულეტენში” (9) აღნიშნულია, რომ გა- 

მოკითხულთა 57% უფრო ნეგატიურად უყურებს წინასაარჩევნო პე- 

რიოდში მრავალი გამოკითხვის გამოქვეყნებას, გამოკითხულთა 40% 

კი ამას უფრო პოზიტიურად აღიქვამს. 1995 წელს 157 გამოკითხვა 

დარეგისტრირდა. 2002 წელს ახალი კანონმდებლობა გამოკითხვე- 

ბის გამოქვეყნების, გავრცელებისა და კომენტირების შესაძლებლო- 
ბას იძლევა პარასკევიდან შუაღამემდე კვირის არჩევენებამდე (კეირ- 

ოლი, 2002 წე. მიუხედავად 1977 წლის შემზღუდველი რეჟიმის დას- 

რულებისა, 2002 წელს კვლევების მოცულობა შორს არ წასულა, 

რადგან ინსტიტუტმა შეგნებულად შეწყვიტა ამ პრაქტიკის გამოყე- 

ნება 21 აპრილის შემდეგ და მეორე მხრივ, შეკვეთები აშკარად შემ- 

ცირდა 1995 წელს მოპოვებული სადავო შედეგების, პირველი ტური- 

სა და მყისიერი საარჩევნო კონტექსტის ორმაგი ეფექტის ქვეშ. 

გამოკითხვების კრიტიკა დიდი ხანია სასრდოობს ერთდროუ- 

ლად თეორიული არგუმენტებით, იხ. 1907 წლის გალტუნგის სტატია 
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(პადიოლოსთან, 193I წ.), მემდეგ ბ'უერდიესი (1973 წ.) ღა ბოლოდრო- 

ინ-დელი პრაქტიკული უუნარობის გამოვლინებები. გამოკითხვების 

ლეგიტიმურობა და მეთოდოლოგია მრავალი კითხვის წყაროა, რომ- 

ლის უახლეს სიჩთეხეურ გამოძახილსაც ვხედებით გარიგუსთან, 

2003 წ; ე. რივიერასთან, 2002 წ; გ. გრიუნბერგთან, ნ. მაიერთან, პკ. მ. 

უნიდერმანთან, 2002 წ. ასევე დიდი ინტერესს იწვევს ინტერნეტის 

გამოყენება გამოკითხვების ჩარჩოში (უაითი, პოვარდი მანზასთან და 

სხე., 2002 წ.). რაც შეეხება თავად პრაქტიკის განზოგადებას, შედა- 

რება გვიჩვენებს, რომ 90-იან წლებში 0C6LC'-ს რამდენიმე ქვეყანაში 

აკრძალულია კონსულტაციამდე გამოკითხვების ჩატარება: ესპანე- 

თი, ფინეთი, იტალია, პორტუგალია, შვეიცარია და საფრანგეთი 

1977 და 2002 წლებს შორის. ამ უკანასკნელმა შემდგომში ამაზე უა- 

რი თქვა. 

საბოლოო ჯამში, როგორც ჩანს, პოლიტიკური მარკეტინგი 

პოლიტიკური იმიჯისა და მოქალაქეთა ლაბილურობის გადაფასე- 

ბას ახდენს. მართლაც, ის ადგენს, რომ ადამიანებთან და პოლიტი- 

კურ ძალებთან დაკავშირებული წარმოდგენები იოლად იცვლება 

და კოლექტიური ან ინდივიდუალური მეხსიერება ადვილად გამოსა- 

აშკარავებელია. ამის საპირისპიროდ, თუკი კოლმის გამოთქმას და- 

ვესესხებით, (1977 წა) როგორც ჩანს, მოქმედ პირთა პოლიტიკური 

კაპიტალი ბევრად უფრო არალიკვიდურია. თუ საფრანგეთის მაგა- 

ლითით შემოვიფარგლებით, ჟ. შაბანდელმასის 1974 წლის და ჟ. ში- 
რაკის 1988 წლის საარჩევნო კამპანია ცდილობდა იმ არგუმენტის 

დამტკიცებას, რომ პოლიტიკური იმიჯის გარდაქმნა რთულია. ამ- 

გვარად, თუკი მარკეტინგი არაა უზადო პოლიტიკური ტექნოლოგია, 

არ უნდა მივჩქმალოთ მისი რეალური სოციალური შედეგები. პოლი- 

ტიკური მარკეტინგის აშკარა შედეგია პოლიტიკური თამაშის მიუმ- 
ხრობელ დამხმარე პირთა პროფესიონალიზაცია და ამ ექსპერტი- 

ზის გამოყენებასთან დაკავშირებული პოლიტიკური საქმიანობის 
ფასის გაძვირება. პირველ პუნქტთან დაკავშირებით ძალზე ნათე- 
ლის მომფენია ორი ვერსიის ერთმანეთთან დაპირისპირება წიგნში 

სათაურით “პოლიტიკური მარკეტინგი” (სერიიდან “რა ვიცი?”): პირ- 
ველი ვერსია ეკუთვნის დ. დავიდს, უჟ.-მ. კინტრიკსა და ჰ.-ს. შრო- 

დერს (1978 წე, ხოლო მეორე მ. ბონგრანდს (1986 წ.), რომელმაც ჟ. 

სეგელასა ან ჟ. პილჰანის მსგავსად (1995 წე), შემდგომში შეძლო პო- 

  

' ეკონომიკური თანამშრომლობისა და განვითარების ორგანიზაცია 
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ლიტიკური კონსულტანტის განსაკუთრებული ფიგურის ასპარესზე 

გამოყვანა და საჯაროდ გასდომა. ეს უკანასკნელი იყო ფრანსუა მი- 
ტერანის. შემდეგ კი ჟაკ შირაკის მრჩეველი. 

აშშ-ში ნამდვილი პოლიტიკური ინდუსტრია განვითარდა, რო- 
მელიც ძირითადად პოლიტიკური სამუშაოს დაყოფით ფუნქციონი- 

რებს და მის კომერციალიზაციას უწყობს ხელს (ბენეტი, 1992 წ... ამ 

პოლიტიკური ინდუსტრიის განვითარება სოციალურ ლეგიტიმუერო- 

ბაზე მუშაობას მოითხოვს, რაც მთავარ დილემას ეჯახება: როგორ 

უნდა დავარწმუნოთ ერთდროულად პოტენციური კანდიდატიკლიენ- 

ტები პოლიტიკური მარკეტინგის ეფექტურობაში და მიზანში ამოღ- 
ებული მოქალაქეები, რომ ის მანიპულაციის რისკს არ შეიცავს, ე. 
ი. ის არ არსებობს? პასუხი კვლავაც გასაცემია. 

3. პოლიტიკური რეკლამა და მისი საფრთხეები 

თუკი გ. ლანიოს (“რეკლამის სოციოლოგია”) სიტყვებს მოვი- 

შველიებთ, რეკლამა შეიძლება პოლიტიკური კომუნიკაციის არსად 

იქნეს განხილული, იმდენად რამდენადაც “რეკლამის კონცეფცია 

ობიექტსე მეტად აღნიშნავს მოძრაობას პირადულიდან საზოგა- 
დოებრივისკენ”» ეკონომიკური სამყაროს გარდამქნელ ტექნიკად 

მიჩნეული რეკლამა შესღუდულ მნიშვნელობას იძენს, რომელიც 

შორსაა ფილოსოფიური მოდელისა და საჯარო სივრცის ჩამოყა- 

ლიბებისა დღა ფუნქციონირების ისტორიული მოდელებისგან ჰა- 

ბერმასისეული მნიშვნელობით. 

3.1. მზარდი ღირებულების კონტროლირებადი კომუნიკა- 
ცია 

ამგვარად, პოლიტიკური რეკლამა ინდივიდუალური ან კოლექ- 
ტიური პოლიტიკური მოქმედი პირის მიერ კონტროლირებადი ფასი- 

ანი კომუნიკაციაა. ვინ იყენებს პოლიტიკურ რეკლამას? სახელმწი- 
ფო მნიშვნელოვანი სარეკლამო ძალაუფლებაა, რომელიც სამთავ- 

რობო ან სამინისტრო კამპანიებთან დაკავშირებით იწყებს მოქმედე- 

ბას. პოლიტიკური ორგანიზაციები ასევე სულ უფრო ფართოდ იყენ- 
ებენ ამ ტექნიკას საარჩევნო ან არასაარჩევნო კონიუნქტურაში. პო- 

ლიტიკური საქმიანობის დაფინანსების ბოლოდროინდელი კანონ- 

მდებლობის განვითარება ჯერ კიდევ არ იძლევა მკაფიო წარმოდ- 
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გენას საფრანგეთში პოლიტიკური ხასიათის სარეკლამო ხარჯებზე. 

როგორც ცნობილია, უცხოეთში ამგვარი ხარჯების სრდა მჩიშვნე- 

ლოვანია. პილიტიკური რეკლამის ეკონომიკყრი განზომილება ად- 

ვილად შესამოწმებელია ინსტიტუციონალურ და პოლიტიკურ მოქ- 

მედ პირთა სარეკლამო ბიუჯეტის გადახედვისას. ამგვარად, აშშ-ში 

საარჩევნო კამპანიების ბიუჯეტი ძალზე მნიშვნელოვან ჭსრდას 

გვიჩვენებს. 1990 წელს კარტერმა და რეიგანმა თავიანთი კამპანიის 

ხარჯების ნახევარზე მეტი მედიის მეშვეობით საარჩევნო რეკლამას 

მიუძღვნეს. 1988 წელს თითოეულმა კანდიდატმა თავისი კამპანიის 

დაფინანსებისთვის 46 მილიონი დოლარის ფედერალური კრედიტი 

მიიღო. ბუშმა და დუკაკისმა მთლიანობაში 65 მილიონი მხოლოდ 

სატელევისიო რეკლამისთვის დახარჯეს. აღნიშნულ თანხას ასევე 

უნდა დაემატოს ამ კანდიდატების პარტიების მიერ დახარჯული I4 

მილიონი დოლარი. აშშ-ში 1974 წელს შემუშავებული დაფინანსების 

რეგულირებისთვის გვერდი იქნა ავლილი, კერძოდ, 1996 წლიდან იმ 

რეკლამების მიღებით, რომლებიც მართული იყო მისნობრივი კო- 

ალიციების, ინტერესთა ჯგუფების შეთანხმებითა და “§0LI ი1006V”- 

ით (“იოლი ფულით”), პრაქტიკულად ხარჯების ზედა ჭსღეარის წა- 
საშლელად. ამ სფეროში ჯ. ბუში უმცროსი ისტორიულ რეკორდს 

აღწევს 1998 წლიდან ფონდების შეგროვების დაწყებით და ამრიგად, 

94,5 მილიონ დოლარს აგროეებს მის მოწინააღმდეგეთა 66 მილიონი 
დოლარის საპირისპიროდ. 1999 წლის ბოლო კვარტალში ბუში 17 

მილიონს ხარჯავს, მაშინ როდესაც მაკკეინმა ეს თანხა მხოლოდ 

ერთი წლის განმავლობაში მიიღო. 2000 წლის თებერეალში ბუშის 
კამპანია დღეში 400 000 ჯდება. რაც “შეეხება გორს, იგი “მხოლოდ” 

42 მილიონ დოლარსა და 49 ინტერესთა ჯგუფის სარეკლამო 
მხარდაჭერას იღებს რესპუბლიკელთა მხრიდან 55 ინტერესთა ჯგუ- 
ფის საპირისპიროდ (კორადო, “2000 წლის არჩევნების დაფინანსე- 

ბა”,“ პომპერთან 2001 წე. 

ბრიტანეთში პროცესი ზემოაღნიშნულის მგავსად ვითარდება. 

1983 და 1987 წლების საყოველთაო არჩევნების დროს, სახელმწიფო 
დონეზე კონსერვატორების კამპანიის ხარჯების დაახლოებით 70%- 
ს რეკლამა შეადგენდა. ამასთანავე, აღსანიშნავია პრეფერენციალუ- 

რი პრაქტიკის არსებობა კულტურების მიხედვით. ამგვარად, ამერ- 
იკული სამყარო სატელევიზიო რეკლამის სამოთხეა (ან ჯოჯოხე- 

თი), რომელიც ხშირ შემთხვევაში, ეეროპულ სამყაროში აკრძალუ- 
ლია ან საჯარო დაფინანსების კომუნიკაციასთანაა გაერთიანებუ- 
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ლი. როგორც ჩანს. საფრანგეთში ყველაზე ხშირად გამოყენებული 

იყო პოლიტიკური პლაკატები, ხოლო გაერთიანებულ. სამეფოში სა- 

რეკლამო ხარჯების ლომის წილი ბეჭდეით პრესაზე მოდის. 1987 
წელს კონსერვატორები ამ უკანასკნელს სარეკლამო ბიუჯეტის 
71%-ს უძღვნიან, ლეიბორისტები კი 85%-ს, დარჩენილი კი პლაკა- 
ტებზე იხარჯება. საფრანგეთში 1990 წლის 15 იანერის კანონი კამ- 

პანიის ხარჯების ზღვარს ადგენს და რეკლამის ყველაზე ძვირად- 
ღირებული ფორმების გამოყენებას ზღუდავს. პოლიტიკური ხასიათ- 

ის სარეკლამო გადაცემები გადაჭრითაა აკძალული რადიოთი და 

ტელევიზიით. ამას გარდა, კამპანიის დაწყებამდე აკრძალულია სა- 

არჩევნო პროპაგანდის მისნებისთვის განკუთვნილი ნებისმიერი კო- 

მერციული რეკლამა, როგორც ბეჭდვითი პრესით, ისე სხვა აუდიოვ- 
ისუალური კომუნიკაციის საშუალებით. ამავე პერიოდში აკრძალუ- 
ლია უფასო სატელეფონო ზარის ან ტელეინფორმატიკის საშუალ- 

ების გამოყენება კანდიდატის სასარგებლოდ. საყოველთაო არჩევნე- 

ბამდე ექვსი თვით ადრე “არ შეიძლება არავითარი სარეკლამო ხა- 

სიათის კამპანიის ჩატარება რომელიმე ადგილობრივი თვითმმარ- 

თველობის ორგანოს მიღწევებსა და მართვაზე არჩევნებით დაინ- 

ტერესებული თვითმმართველობის ორგანოთა ტერიტორიაზე” მაგა- 
ლითისთვის, ეს ნიშნავს, რომ საჯარო რესურსები, როგორიცაა ქა- 

ლაქის მოწყობა არ შეიძლება გამოყენებული იყოს უფლებამოსილე- 
ბის ვადის მიწურულს მყოფი მუნიციპალური ჯგუფის მიერ. რეკლა- 

მის საშუალებით პოლიტიკური მოქმედი პირი თავის კომუნიკაცია- 

სე კონტროლს ყიდულობს. იგი თავს მინიმუმ მედიის მხარდაჭერით 

უსრუნველყოფს, ყოველ შემთსეევაში, მოცემულ მომენტსა და 

სივრცეში მეტ-ნაკლებად ფართო და ნაცნობი სასოგადოებისკენ მი- 

მართული გზავნილის გასავრცელებლად. პოლიტიკური რეკლამის 

გამართლების დადასტურება შეიძლება ვნახოთ მხოლოდ შესაძ- 

ლებლობაში, რომლითაც ეს უკანასკნელი მოქალაქეთა იმ კატეგო- 

რიებისადმი მიღწევას ახერხებს, რომელთაც მოქალაქეობრივი შეგ- 

ნება არა აქვთ: ასე ვთქვათ “მოქალაქეობრივად უნარშესღუდუ- 

ლებს” როგორც მათ კოტერე (1981 წ.) უწოდებდა. ამავე დროს, იმ- 

ედს არ კარგავენ, რომ ეს მოქალაქეები ნაკლებად ინდეფერენტულ- 

ნი გახადონ თავიანთი მმართველების არჩევის მიმართ, თუკი ისინი 

პესიმისტები არიან დღა თავიანთი სასოგადოების ბედის მიმართ 

თუკი ისინი ოპტიმისტები არიან. ამასთანავე, ამ წამოწყების საზღა- 
ური უკიდურესად მძიმეა თავად იმ გამოსვლის შინაარსისთვის, რო- 
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მელიც მიმსიდველადაა ნავარაუდევი იმღენად, რამდენადაც ის მკა- 

ფიოდ გასაგები უნდა იყოს. საარჩევნო კომუნიკაციის აღნიშნული 

ლოგიკისა და პარადოქსის ნიშნებს შემდგომში კვლავ შევეხებით 

მათი ევოლუციის განხილვისას. 

ყველაზე ხშირად, კომუნიკაციის სტრატეგიები, კერძოდ კი სა- 

არჩევნო, რამდენიმე საინფორმაციო საშუალების გამოყენების ტიპი- 

საა, მაგრამ დღეისათვის ტელევიზია აშკარად ყველაზე მასიური, 

ყველაზე დასეეწილი და ამასთანავე, ყველასე ძვირადღირებული 

მხარდაჭერაა და სავარაუდოდ, ის ყველაზე ეფექტურიცაა მიუხედ- 
ავად იმისა, რომ ის კანონით ნაკლებადაა ნებადართული. 

ამერიკის პოლიტიკური ცხოვრებიდან მიღებული გაკვეთილე- 

ბი, სადღაც სატელევიზიო რეკლამას უკვე ნახევარი საუკუნის ისტო- 

რია აქვს, შეიძლება დამაკმაყოფილებელ ილუსტრაციად იქნეს გა- 

მოყენებული, ყოველ შემთხვევაში, როგორც სხვა სისტემებში პო- 

ლიტიკური კომუნიკაციის ამომავალი სახეობის განჯვრეტისა (ჟერ- 

სტლე, 1939 წე). დღეისათვის პოლიტიკური კომუნიკაცია ძალზე ხში- 

რად გამოიყენება ამერიკული პოლიტიკური ცხოვრების ყველა სა- 

არჩევნო დონეზე, იმგვარად, რომ ის მთლიანად მოქმედებს კამპანი- 

ის პროცესებისა და სტრატეგიების ერთობლიობაზე (კაიდი, ნიუმენ- 
თან, 1999 წ; ტურბერი, ნელსონი, დულიო, 2000 წე). აღნიშნული ჟან- 

რი განვითარდა პროდუქციის ფორმალური დახვეწილობის, ფორმა- 

ტის შემცირებისა და მეტოქეთა დისკვალიფიკაციით განსაზღვრუ- 

ლი ნეგატიური რეკლამის აღზევებით. ასევე გულდასმით იქნა შეს- 

წავლილი სარეკლამო რგოლები და მათი საარჩევნო კამპანიის ფა- 

სების მიხედვით გამოყენება. დაიმონდმა და ბეიტსმა (“სარეკლამო 

რგოლი”, 1992 წ) ოთხი ფორმის თანმიმდევრობაზე დაფუძნებული 

რეციდიული სტრატეგია შეიმუშავეს. თავად კანდიდატის პიროვნე- 

ბის იდენტიფიკაციის სარეკლამო რგოლებს, რომლებიც მის პოპუ- 

ლარობაზეა მიმართული, დასახული მიზნებისთვის განკუთვნილი 
სარეკლამო რგოდლეები მოსდევს, რომლებშიც პოზიციები ფაქტობრი- 

ვი ან ემოციური ფორმითაა მოცემული. აღნიშნულს ნეგატიური სა- 
რეკლამო რგოლები მოსდევს, რომლებიც მოწინააღმდეგის იდენტუ- 
რობისა ან შემოთავაზებების დისკრედიტაციისთვისაა გამიზნული 
მინიშნების, შედარების ან პირდაპირი შეტევის გამოყენებით. ფინა- 

ლური ფაზა მდგომარეობს ნაციონალური ერთობის შერბილებულ. 

ეიფორიულ ხედვაშიც კი, რომლის ხვედრი განგებისგან ზეგარდ- 
მოვლენილ კანდიდატისას ეჯახება. ამ შემთხვევაში, აუდიოვიზუ- 
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ალური მისანსცენა გადამწყვეტია, რომელიც “LCCI ლ00ძ §001”-ს (სასი- 

ამოყნოდ აღსაქმელი სარეკლამო რგოლი) უსრუნველყოფს. 

პოლიტიკური რეკლამა ძვირადღირებული კომუნიკაციაა, რო- 

მელიც კონტროლირებადია, არის კი ის ეფექტური კომუნიკაცია? 
თუკი გამოკითსული ამომრჩევლების, ე.წ. “სამი'ხნეების” სიტყვებით 

შემოვიფარგლებით, აღნიშნულთან დაკავშირებით შეიძლება ეჭვი 
გამოითქვას. უცვლელად I974 წლიდან, როდესაც საფრანგეთში გა- 
მოკითხვებს ატარებენ იმის გასარკვევად, თუ რომელი მედიაა ყვე- 

ლაზე მნიშვნელოვანი ხმის მიცემის გადაწყვეტილების მისაღებად, 
პლაკატი უკანასკნელ ადგილზეა, როგორც საპრესიდენტო, ისე სა- 

კანონმდებლო არჩევნების დროს. ორიდან ერთია: ან გამოკითხულე- 

ბი ამბობენ იმას, რაც ჭეშმარიტებად მიაჩნიათ, ან ისინი მ 00§516ღ00ი 
ლოგიკურ დასაბუთებას აძლევენ თავიანთ არჩევანს. ამ შემთხვევა- 

ში, ეს პასუხები აშკარად უნდა მივაკუთნოთ თავად მსარდაჭერის 

სოციალურ სურათს. სამოქალაქო იდეის თანახმად, “სერიო სულად” 

არ გამოიყურება ხმის მიცემის სურათზე დაფუძნება და ამგვარად, 

დიდია ცდუნება მისი სეგავლენის დაკნინებისა საარჩევნო გადაწ- 

ყვეტილების მიღებაში. ამგვარი კოლექტიური ნიუანსირებული შე- 

ფასება ერთ რამეს მაინც გვასწავლის, რომელიც უგულებელსაყო- 
ფელი არაა: რეკლამა არ განიხილება, როგორც პოლიტიკური კო- 
მუნიკაციის ლეგიტიმური საფუძველი, რადგან არ შეგვიძლია მისი 

გავლენის აღიარება. სხვათა შორის, 1937 წლის მაისში, გამოკითხუ- 
ლი ფრანგების 81% ფიქრობდა, რომ რეკლამას არ შეუძლია მათ აზ- 

რი შეაცვლევინოს ადამიანზე ან პოლიტიკურ პარტიაზე. აღნიშნეუ- 

ლის საპირისპირო აზრს გამოკითხულთა II%-მა გამოთქვა. ხშირად 

მოყვანილი შესაძლებელი არგუმენტიც კი, რომლის თანახმად, რეკ- 

ლამა თანამედროვე პოლიტიკური ენაა, არ შეიძლება იქნეს გამოყე- 
ნებული რაკი 25 წლამდე გამოკითხულების 84% ამავე ასრჭზეა (ლ. 

ჰარისი/ ” სტრატეგიები” IM 563). 

ალბათ, საჭიროა ამბიციების შემცირება, როგორც ამას წინ- 

დახედულად თავად რეკლამის სპეციალისტები აკეთებენ. ამგვარად, 

პოლიტიკური პლაკატის სეგავლენის შესაფასებლად ინდიკატორე- 

ბის ნუსხა იქნა გამოყენებული: იმ ინდივიდთა თანაფარდობის დად- 

გენა, რომელნიც აცხადებენ„ რომ პლაკატი ნახეს; განხილული 
პლაკატის პოზიტიური ან ნეგატიური მიღება მათ მიერ ვისაც ის 

მოეწონა ან პირიქით და სხვ. თუმცა ეს ინდიკატორები შორსაა 

ხმის მიცემაზე გავლენის გამოთვლისგან. 
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ამერიკული საარჩევნო სარეკლამო რგოლების შესწაყლა ბევ- 

რად უფრო წინ წასული იყო. ძალზე დიდი რაოდენობის ლიტერა- 

ტურა შეიქმნა თავაღ პრაქტიკის განვითარების პარალელურად, რო- 

მელმაც ემპირიული კვლევის სხვადასხვა ტექნიკა აამოქმედა ძნე- 

ლად გამოსაყოფი ზეგავლენის შესაფასებლად. თუკი ნებისმიერი 

სახის გსავნილების ბასარსე არსებულ კონკურენციას გავითვა- 

ლისწინებთ. სოგადი მეხედულება, რომელიც ხშირად ძალზე შეზ- 

ღყუდული კვლევებიდან შეიძლება გამოვიტანოთ, არის ის, რომ სა- 

ტელევიზიო პოლიტიკურ რეკლამას შეუძლია აშკარად მნიშვნელო- 

ვანი გავლენა ჰქონდეს სხვადასხვა დონესე ამერიკულ კონტექვ- 

სტში. უპირველეს ყოვლისა, მას პირდაპირი გავლენა აქვს ამომრჩე- 

ეელთა ინფორმაციაზე, კანდიდატების შეფასებასა და მონაწილეობ- 

ის ქცევებზე. თუკი კონატიური გავლენით დავიწყებთ, ე.ი. ქცევებზე 

გავლენით, 1972 წლის ამერიკის საპრეზიდენტო არჩევნების დროს 

გამოვლენილი განსხვავება დაფიქრებულ ადამიანს ამ საშუალების 

უფრო ფართო დონეზე გამოყენებას აფიქრებინებს. მენდელსონისა 

და ო”კიფის აზრით (“ხალხი ირჩევს პრეზიდეჩტს,” I976 წ.), 1972 

წლის არჩევნების დროს ამომრჩეველთა 25% აცხადებდა, რომ მათი 

სმის მიცემის გადაწყვეტილებასე სატელევიზიო სარეკლამო რგო- 

ლებმა იქონია გავლენა. თუმცა პატერსონისა და მაკკლურის აზ- 

რით (“პოლიტიკური რეკლამის შექმნა,” 1983 წე, ამ შეჯიბრში ამ- 
ომრჩეველთა დაახლოებით 3%-მა მიიღო ამგვარი გადაწყვეტილება, 

რასაც შედეგად მოჰყვა ხმათა 23%-ზე მეტი გადახრა ნიქსონის სა- 

სარგებლოდ მაკგოვერნის საპირისპიროდ. ამან შეიძლება შეამცი- 

როს კამპანიის სარეკლამო ხარჯების მეორადი, თუმცა მნიშენელო- 

ვანი შესაძლებელი სტრატეგიული ეფექტის ვარაუდი. ამავე დროს, 

1988 წელს “ნიუ-იორკ თაიმსისა” და C85-ის მიერ ჩატარებული გა- 
მოკითხვით, ამომრჩეველთა მეოთხედი მიიჩნევს, რომ საპრეზიდენ- 

ტო არჩევნების დროს პოლიტიკური რეკლამა მათ თავიანთი არჩევა- 

ნის გაკეთებაში დაეხმარა. ეს თანაფარდობა გაორმაგებულია 1984 
წელს დაფიქსირებულთან შედარებით. არის კი აღნიშნული გასათ- 

ვალისწინებელი კანტიდატურების კონფიგურაციასთან, ჟანრის ლე- 
გიტიმაციასთან, 1938 წლის აშკარად მაღალი ხარისხის სარეკლამო 

სტრატეგიების პირდაპირ თუ არაპირდაპირ გავლენასთან ან სამივე 
ფაქტორის შეხამებასთან? 

მიუხედავად ყველაფრისა, ექსპერიმენტული ტიპის სხვადასხვა 
კვლევებმა ისეთი ნაწილობრივი შედეგები გამოააშკარავეს, როგო- 
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რიცაა კანდიღატის იმიჯის გაუმჯობესება სარეკლამო რგოლების 

ემოციური გავლეჩით (კაიდი და სსვ., 1991 წ.). პატერსონისა და მაკ- 

კლურის ასრით, ამერიკელები მისნების მიმართ სსვადასხვა კანდი- 

დატების შესაბამის პოსიციებსე ინფორმაციას უფრო მეტად სარეკ- 
ლამო რგოლებიდან იღებდნენ, ვიდრე “ნიუსებიდან”, ოთხიდან ერ- 

თის თანაფარდობით. დ. შო'უ (1999 წ.) ამერიკის საპრესიდენტო არ- 

ჩეცნების კამპანიაში სარეკლამო სივრცის შესყიდვის შედეგებით 
დაინტერესდა. მან გვიჩვენა დიდი გავლენის არსებობა ამომრჩევ- 
ლებსა და ინტერაქციის შედეგებზე კანდიდატის ფისიკურად ად- 

გილ“სე ყოფნის შედეგად. ბრაიანისა და ვატენბერგის აზრით, კიდევ 
უფრო მოულოდნელია საარჩევნო სარეკლამო რგოლებით გამოწვე- 

ული ცოდნის ეფექტი, რომელიც გაზეთებითა და სატელევიზიო ამ- 
ბებით მიღებულს აღემატება (1996 წ.. 

თუმცა შეუძლებელია შედეგების გამოთელა მხოლოდ ხმის 

მიცემის განზრახვით: ასევე არსებობს სარჩევნო მონაწილეობა და 
კანდიდატების პოლიტიკური კაპიტალი, რომელიც სხვა არჩევნების 

მოსამსადებლად გამოიყენება. პირეელ პუნქტთან დაკავშირებით, 

ანსოლაბიერმა და იენგარმა (1995 წ.) გვიჩვენეს, რომ ნეგატიური 

რეკლამა დემობილიზაციის ეფექტს იწვევს. ნეგატიური რეკლამის 
ქვეშ უნდა ვიგულისხმოთ სარეკლამო რგოლი, რომელიც მიზნად 

ისახავს პიროვნებისა ან მისი მოწინააღმდეგის პროგრამის კრიტი- 
კას ან დისკრედიტაციას. ამ მოდელის ყველაზე უკიდურესი გამო- 

ყენების ფორმა წარმოდგენილია 1938 წლის ამერიკის საპრეზიდენ- 

ტო არჩევნების კამპანიის დროს, როდესაც ჯ. ჰ. ბუში პირდაპირ აკ- 
რიტიკებს მ. დუკაკისის პროგრამის სტრატეგიულ მიზნებს. 1999 

წელს “#)61C0მი L0II0C21 5CI6ი06”-ის ფორუმმა კყლავ განიხილა ნეგა- 

ტიურ რეკლამასთან დაკავშირებული დემობილიზაციის ვარაუდი 

მრავალი კვლევის მეტაანალიზის საფუძველზე. ეს გაკეთდა საარ- 

ჩევნო მონაწილეობის შედეგების გამოსააშკარავებლად ელექტორა- 

ტის მახასიათებლების, გზავნილების შინაარსისა და მისაღწევი 

მისნების უკეთ გასათვალისწინებლად. 

როგორ უნდა ავხსნათ ეს შედეგები? უპირველეს ყოვლისა, აღ- 

სანიშნავია, რომ სატელევისიო რეკლამას თავისი მასობრივი და 

განმეორებადი გავრცელებით შეუძლია ხელი შეუშალოს ინდივიდ- 

თა შერჩევით განწყობას მათ რჩეულ მოქმედ პოლიტიკურ პირებ- 

სე. სარეკლამო რგოლების ყურების საუკეთესო მაჩვენებელია უბ- 

რალოდ ტელევიზიის მოხმარების ინტენსიურობა. შემდეგ, ძალზე 
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მოკლე ფორმატი და შინაარსი იმის ფიქრის შესაძლებლობას იძლე- 

ვა, რომ არსებობს მიჩიმალუერი ინფორმაციის ხელმისაწვდომობა 

ნაკლები ინდივიდუალური დანახარჯით. ამას გარდა, 'სოგადად, 

კარგად დამუშავებული გზავნილის აუდიოვისუეალური ფორმა აძ- 

ლიერებს ამ უკანასკნელის მიმ სიდველობას, რათა მისგან სიამოვ- 

ნების ან ემოციის წყარო შექმნას. რაც “შეეხება ამ შედეგების ინ- 

ტენსიურობას, ჩვეულებისამებრ, ის შესაბამისობაშია მოყვანილი 

ამიმრჩევლის ინტერესისა და ანგაჟირების დონესთან, იმგვარად, 

რომ არსებობს საპირისპირო კავშირი რეკლამის ეფექტურობასა და 

ინდივიდის პოლიტიკურ ჩართულობას შორის. ის ასევე დამოკიდე- 

ბულია საარჩევნო შეთავაზების აღქმასა და ამგვარად, არჩევანის 

სიცხადეზე. რაც ნაკლებადაა დისკრედიტირებული შემოთავაზება, 

მით უფრო დიდია სარეკლამო გავლენა. და ბოლოს, რეკლამა ამ- 

ომრჩევლის გადაუწყვეტელობის დონეხეა დამოკიდებული ე. ი კამ- 

პანიის დროსა და შეჯიბრის ხასიათზე. შედეგები უფრო მნიშევნე- 

ლოვნადაა მიჩნეული გადაუწყვეტელ და უკანასკნელ წუთში აზრის 

შემცვლელ ამომრჩევლებში ან კამპანიის დასაწყისში, როდესაც შე- 

ჯიბრი ღიაა და პოზიციები დასაკავებელია. დიდ ყოყმანთან ასოც- 

ირებული ამომრჩევლის ჩართვა ნაკლებად მკაფიოდ განსაზღვრულ 

კამპანიაში, მაგალითად ახალი კანდიდატებით, პოლიტიკური რეკ- 

ლამის ეფექტს აძლირებს. თუმცა სულ უფრო ხელოვნურად გამოიყ- 
ურება სატელევისიო რეკლამით გამოწყეული პირდაპირი ეფექტის 

გამოცალკევება იმ ინფორმაციული გარემოს მხედველობაში მიუღ- 

ებლად, რომელშიც ის არის ჩაფიქრებული, გავრცელებული და მი- 

ღებული. სამაგიეროდ, არაპირდაპირი შედეგის ვარაუდი უფრო ეფ- 

ექტურად გამოიყურება. ეს უკანასკნელი ემყარება იმ ფაქტს, რომ 
კანდიდატები თავიანთი სარეკლამო კომუნიკაციით საარჩევნო სი- 

ტუაციის განსასღვრასა და კამპანიის სიმბოლურ დინამიკასა და 

პოლიტიკურ დღის წესრიგზე ზეგავლენის მოხდენას ცდილობენ. 
1988 წელს ჯორჯ ბუშის მაგალითი კარგად შეესატყვისება ამ სა- 

რეკლამო სტრატეგიას, რომელმაც საარჩევნო დღის წესრიგის თავი- 

სი დეფინიციის თაეს მოხვევის შესაძლებლობა შექმნა ფაქტობრი- 

ვად იმ მედიადაფარვის განახლების წყალობით, როგორიცაა სა- 
ხელდობრ, დიდი აუდიტორიის მქონე სატელევიზიო ამბები. პრინცი- 
პი მდგომარეობს კავშირის მაქსიმალურ ხელშეწყობაში საინფორ- 

მაციო მედიის მეშვეობით, რომელიც უფასო და უფრო დამაჯერებე- 
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ლია. კონტროლირებად და ფასიან კომუნიკაციასთან, რასაც საარ- 

ჩევნო რეკლამა წარმოადგენს. 

32. პოლიტიკური კომუნიკაციის კომერციალიზაციისკენ 
გადახრის საფრთხე 

საფრანგეთში, როგორც სხვაგან, პოლიტიკური კომუნიკაციის 

მედიატიზსაცია, ტექნოლოგი საცია და პროფესიონალი ზსაცია პოლი- 

ტიკური ცხოვრების ღირებულების გაძვირებაში გამოიხატება და, 
როგორც შემდგომში ვნახავთ, პოლიტიკური კომუნიკაციის კომერ- 

ციალიზაციის საფრთხეში. 

პოლიტიკური რეკლამის სოციალური საჭიროების საკითხი 

(ჟერსტლე, 1993 წ) კომუნიკაციისა და პოლიტიკის პროფესიონალ- 

თა ინტერესებზე მიგვანიშნებს, თუმცა ასევე მოქალაქეთა ინტერე- 
სებსეც, რომლებიც პოლიტიკურ ერთობას წარმოადგენენ. ეს სა- 
კითხი კიდევ უფრო დელიკატურია, რადგან ის პოლიტიკის თეორია- 

სა და ნორმატიულ კრიტერიუმებთან გვაბრუნებს. განხილული ტექჭჟ- 
ნიკა, მედია, მარკეტინგი, რეკლამა, სასოგადოებრივი აზრის გამო- 
კითხვა და მათი შეხამება გავლენას ახდენს მოდერნიზებული პო- 
ლიტიკური კომუნიკაციის მიერ მიღებულ ასალ ფორმებზე და მის 

მიერ დასმულ პრობლემებზე: ინფორმაციის ბრუნვის დაჩქარება, 

პოლიტიკური კომუნიკაციის პროფესიონალიზაციის, საქმიანობის 
ღირებულების გაძვირების უწყვეტი ზრდა, რადგან ამ ტექნიკის გა- 

მოყენება (გამოკითხვები, სივრცის ყიდვა, ფაილების შედგენა და გა- 
მოყენება და სხვ) ძვირადღირებულია. 

ორი ნიშანი ოფიციალური საარჩევნო კამპანიის აშკარა სა- 

რეკლამო გადახრაზე მოწმობს, ყოველ შემთხვევაში, საარჩევნო 

გ სავნილის ფორმაში: მისი ხანგრძლივობა და შინაარსი ვიდეოგრა- 

ფიული ჩართვით. პირველ პუნქტში, საკმარისია საარჩევნო გზავნი- 

ლების ფორმატის ეტაპობრივი შემცირება: 1965 წელს თანასწორო- 

ბის პრინციპის თანახმად, თითოეული კანდიდატის განკარგულება- 
შია ორი 28 წუთიანი დიდი გადაცემა, ოთხი 14 წუთიანი გადაცემა 
და ბოლო 8 წუთიანი გადაცემა. თუმცა შემდგომში, შუალედი ყვე- 

ლაზე გრძელ და ყველაზე მოკლე გადაცემას შორის განუწყვეტ- 
ლივ მცირდება იმგვარად, რომ შეუძლებელია სისტემატურად იმ 

კანდიდატთა რაოდენობის ზსზრდის კითხვის ქვეშ დაყენება, რომლე- 
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ბიც შეძლებდნენ “მეზცირების გამართლებას 2002 წლის მსგავსად, 

როდესაც ერთმანეთს თექვსმეტი კანდიდატი დაუპირისპირდა. 

ტაბულა M4: ოფიციალური აუდიოვიზუალური კამპანიის გადაცემე- 
ბის ხანგრძლივობის შეფასება (საფრანგეთი) 

რ-ი, 

  

აუდიოვიზუალურ მედიაში ოფიციალური კამპანია შაგრენის 

ტყავივით მცირდება, რასაც მთლიანობაში “სატელევიზიო არხებზე 

ინფორმაციისა და პოლიტიკური დებატებისთვის განკუთვნილი 

დროის შემცირება ემატება” როგორც ეს აუდიოვი'სუალური საშუა- 

ლებების უმაღლესმა საბჭომ (C5#) აღიარა (2002 წე. 

მეორე ინდიკატორია ჩანართების მასშტაბი (კამპანიის გზავ- 

ნილში ინტეგრირებული ვიდეოგრაფიული ან ხმოვანი დოკუმენტე- 

ბი): უკვე 1934 წლის ევროპული არჩევნებისა და 1986 წლის საკანონ- 

მდებლო არჩევნებთან დაკავშირებით, აუდიოვიხუალური საშუალე- 

ბების უმაღლესი ორგანო თანხმდება კანდიდატთა სიებისა და პარ- 

ტიების ხარჯზე ვიდყეოგრამების ჩართვაზე ოფიციალური კამპანიის 

თითოეული გადაცემისთვის 30%-ანი თანაფარდობით. 1988 წლიდან 

კომუნიკაციისა და თავისუფლების ნაციონალური კომისია გადაცე- 

მაში ჩანართის დროს 40%-მდე ზრდის. ამ ხელსაყრელ შემთხვევას 

კანდიდატები ფართოდ იყენებენ. ფ. მიტერანის სარეკლამო რგოლი 
ამ ჟანრის მოდელად რჩება (გურევიჩი, 1989 წ). 1995 წელს ჩანართე- 

ბის გაკეთების შესაძლებლობა გაიზარდა მოკლე და საშუალო გა- 

დაცემების მსვლელობის ნახევრამდე, ე.ი. იმ დროს, როდესაც ამ გა- 
დაცემებს მაყურებელთა ყველაზე დიდი რაოდენობა უყურებს. 2002 

წლის საპრეზიდენტო არჩევნების დროს ნახევრის აღნიშნული პრო- 

პორცია სამივე ტიპის გადაცემას ეხება (145 და 1”. ამ ლოგიკის 

გაგრძელებით, აუდიოვიზუალური საშუალებების უმაღლეს საბჭოს 

(C5/) 2004 წლის ევროპული არჩევნებისთვის სიახლე შემოაქვს და 

ამიერიდან ვიდეო ჩანართები გადაცემების მთლიანი რაოდენობის 

50% აღწევს, რითაც კანდიდატთა თითოეული სია სარგებლობს ყო- 
ველი გადაცემის ხანგრძლივობის 50%-ის სანაცვლოდ. განსხვავება 

უგულებელსაყოფელი არაა, რადგან როდესაც თითოეული გადაცე- 

მის ფორმატის შემცირებას ამ 50%-იან გასრდასთან (გადაცემების 
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მილიან ხანგრძლივობასთან) ვაერთიანებთ, არაფერი უშლის ხელს 

იმას, რომ ოფიციალუერი კამპანიის გადაცემა პოლიტიკურთან მიერ- 
თებულ მთლიანად სატელევისიო სარეკლამო რგოლის ფორმით 

წარმოჩნდეს, რაც უკვე დიდი სანია კარგადაა ცნობილი ამერიკელი 

მოქალაქეებისთვის. საქმე ეხება სარეკლამო გადახრას, რადგან პო- 
ლიტიკური გამოხატვის დრო სტანდარტული კომერციული შემოთა- 

ვასების დროსთანაა გაერთიანებული და დროთი შესღუდვა პოლი- 
ტიკური გამოსვლის შინაარსს უცილობლად თავის კანონს კარნა- 

ხობს. 

საინტერესოა, რომ C5# წინააღმდეგობრივ ლოგიკას წარმოა- 

ჩენს. 2002 წლის აპრილში (დოკუმენტი, ი 150, გვე. 30) ის “წუხილს 

გამოთქვამს წლების განმავლობაში ჩამოყალიბებულ საგანგაშო 
ტენდენციასთან დაკავშირებით, რომელიც ბევრ ტელეარხზე ინ- 

ფორმაციისა და პოლიტიკური დებატების ადგილის შემცირებას ეხ- 

ება” საბჭო “შეშფოთებულია პოლიტიკური დებატისთვის განკუთ- 

ვნილი სივრცის დეფიციტის გამო, მ %II0ის ძალსე მნიშვნელოვანი 

ჩვენი დემოკრატიისთვის.” და აი C5ტ 2004 წლის თავის დოკუმენტში 

კმაყოფილებას გამოთქვამს ოფიციალური კამპანიის აუდიტორიის 
გაუმჯობესების გამო ევროპულ არჩევნებთან დაკავშირებით პრივი- 

ლეგირებული გადაცემების მოკლე ფორმატისა (115) და “გამოხატ- 
ვის მოდერნიზაციის” წყალობით.” 

ტაბულა #5: ბოლო სამი ოფიციალური კამპანიის აუდიტორიის შე- 
დარება (საფრანგეთი) 

  

  

  

  

  

2004 წლის 2002 წლის საპრეზი- | 2002 წლის საკანონ- 
ევროპული დენტო არჩევნების მდებლო არჩევნე- 
არჩევნების კამპანია ბის კამპანია 

კამპანია 

მთლიანად არხები 67,0 60,! 60,2 

წIIმიCდტ 2 44.2 37.0 36,090 

წოილ6 3 7,8 19.7 20,9 

IIყილL 5 49 33 3,3             

წყარო: აუდიოვისუალური საშუალებების უმაღლესი საბჯო (C5/) 

ამ მსჯელობას C5# მნიშვნელოვან მითითებებს ამატებს: “ამავე 
დროს, განსაკუთრებულად არახელსაყრელ კონტექსტში, როდესაც 

ამ არჩე3ვნებისადმი ფრანგების ინტერესის ნაკლებობას ყოველდღე 

მრავალი გამოკითხვა და ჟურნალისტური და პოლიტიკური კომენ- 
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ტარი ცხადყოფდა, შესაძლებელი გახდა იმის მტკიცება. რომ ალ- 

რიცხელი აუდიტორია წინა არჩევნებისას ბევრად აღემატებოდა 

(თუმცა მისანი ძალსე მნიშენელოვანი იყო) კერძოდ, 2002 წლის 

საპრესიდენტო და საკანონმდებლო არჩევნებისას.” 

ამგვარად, აუდიტორია მატულობს, მაგრამ რა ფასად? კიდევ 

ერთი ძალისხმევა: გავაუქმოთ ოფიციალური კამპანია და აუდიტო- 

რია აშკარად გაისრდება. პრობლემა მდგომარეობს იმაში, რომ საფ- 

რანგეთში არჩევნებისგან თავის “შეკავებამ ყველა არჩევნების (რე- 

ფერენდუმის გარდა) დროს რეკორდულ დონეს, 52,2%-ს მიაღწია. უნ- 

და გაგვიხარდეს თუ არა აღდგენილი აუდიტორიის არსებობა თუ 

წუხილი გამოვთქვათ დაღმავალი მობილიზაციის გამო? რა თქმა 

უნდა, ერთი მხრივ, საქმე ეხება ინფორმაციას, ხოლო მეორე მხრიე, 

საარჩევნო პროპაგანდას. მაგრამ შეუძლებელია საარჩევნო დებატე- 

ბის მხარდაჭერა პირველის დაღმასვლასთან დაკავშირებით წუხი- 

ლის გამოხატვით და მეორის დაღმასვლის ორგანიზებით. ცდებიან 

მიზანთან დაკავშირებით, როდესაც მისნად ისახავენ აუდიტორიის 

მაქსიმუმამდე გასრდას საარჩევნო კომუნიკაციის შეზღუდვით მო- 

ნაწილეობის ხელშეწყობის ნაცვლად, რომელიც არგუმენტირებულ 

კომუნიკაციას წინა პლანზე წამოწევს და ამომრჩეველს გამოხატ- 
ვის მისესს მისცემს. 

თუყეკი საფრანგეთის ჩარჩოს გავცდებით, შედარება გვიჩვენებს, 

რომ აშშ 0C6L-ის ქვეყნებს შორის ერთადერთია, რომელიც კანდი- 

დატებისთვის უფასო სატელევიზიო დროის გამოყენებას გამორიც- 

ხავს. სამაგიეროდ, ამ მხრივ, ბევრი ქვეყანა შერეულ სისტემას იყე- 
ნებს, სხვები კი საარჩევნო კამპანიების დროს მთლიანად საჯარო 

სისტემით სარგებლობენ, როგორც ამას საფრანგეთში აქვს ადგილი 

(იხ. ტაბულა M6). 

ასევე უნდა დავსძინოთ, რომ ზოგიერთ შერეულ სისტემაში 
ფასიანი რეკლამისთვის გარკვეული შეზღუდვები არსებობს: დანია- 
სა და ჰოლანდიაში ფასიანი რეკლამის გაშვება მხოლოდ ადგი- 

ლობრივ არხებსეა შესაძლებელი (2). შვედეთში მხოლოდ სატელი- 
ტური ტელევიზიაა ღია რეკლამისთვის, რომელიც სტაციონარული 
არხებით აკრძალულია ნებისმიერი ოფიციალური კამპანიის მსგავ- 

სად (ხ). ესპანეთში, ფინეთსა და გერმანიაში საარჩევნო რეკლამის 

გაშვება მხოლოდ კერძო არხებზეა შესაძლებელი (C). პოლონეთში 

საარჩევნო კომიტეტებს დამატებითი შეზღუდული დროის ყიდვის 

ბ/



უფლება აქვთო (ძ). უნგრეთში პოლიტიკური სასიათის რეკლამა გარ- 

კვეულ პირობებს ექვემდებარება და ჩანართში მითითებულია, რომ 

ის “ფასიანი საარჩევნო რეკლამაა” (თ) გაერთიანებულ. სამეფ(იში 

უფასო მისაწვდომობა გარანტირებულია არა მსოლოდ L8ხC-ის, 

არამედ ასევე ჰერცის სიხშირის კერძო მაუწყებლების მიერ. 

ტაბულა #6: არჩევნების განმავლობაში ტელევიზიის მისაწვდომო- 

ბის ღირებულების მიხედვით დაჯგუფებული ქვეყნები 

ტელევი ფა და შერეუ- | ტელვგეი 
სო მისაწედომობა ლი სი სო მისა 

ავსტრადაია გერმანია (C) ელგია 

ავსტრია დანია (2) სა 

ა (თ 
(0 

იტალია (=) გაერთია ელი სა 

ნიდ (2) შვეიცარია 

კა პოლონ (ძ) თურქეთი 

ახალი % (დ) 

  

წყარო: ფ. პლასერი, გ. პლასერი, “გლობალური პოლიტიკური კომუნი- 

კაცია”, 2002 წ; ლ. ლე დიუკი, რ. ნიემი, პ. ნორისი “დემოკრატიების შედარე- 

ბა 2”, 2003 წ. (დამატებითი მონაცემები). 

“პოლიტიკური ცხოვრების ყალბი ამერიკანიზაცია” სწორედ 

ამგვარი იყო მ.-ფ. ტუანეს მიერ “)ისიიმ) ძლ§ 8ICCV0ი5”-ში (2) დასათა- 

ურებული ერთ-ერთი სტატია საფრანგეთის 1988 წლის საპრეზიდენ- 

ტო არჩევნებთან დაკავშირებით. ამ სტატიაში ავტორი სხვა თეზი- 
სებს შორის, ემხრობა იმ თეზისს, რომ საქმე უფრო მეტად პოლიტი- 

კური ცხოვრების მოდერნიზაციას ეხება, რომელსაც ჰიპერმედიატ- 

ისაცია, პერსონალიზაცია, პროფესიონალიზაცია და იდეოლოგი- 

ური სომიერება ასასიათებს. მესამე პუნქტთან დაკავშირებით საკ- 
მარისია დავეყრდნოთ ფორუმს, რომელიც ამერიკულმა ჟურნალმა 

ათი წლის მოგვიანებით კამპანიის კონსულტანტებს მიუძღვნა (1998 

წე. პოლიტიკური მარკეტინგის შესახებ ფრანგული ლიტერატურის 

გაცნობისას გებადებათ გძნობა, რომ ეს პრაქტიკა არაა წინწასული, 

კერძოდ, ანგლოსაქსურ ქვეყნებში არსებულ სიტუაციასთან შედა- 

რებით: ის ამ უკანასკნელს თავისი რაოდენობით ჩამორჩება: მცირეა 

ავტორთა თუ პროფესიონალთა რაოდენობა, რომლებიც ამ კვალი- 
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ფიკაციას იმსახურებენ. პოლიტიკური მარკეტინგი ასევე თავისი სა- 

რისხით ჩამორჩება. ამის დადასტურებაა ის ფაქტი, რომ ძალზე ხში- 

რად უბულებელყოფილია მოქმედი პიილიტიკური თამაშის რესურსე- 

ბი და შესღუდვები უმნიშვნელო მსჯელობების ან ქცევების რეკო- 

მენდაციების სასარგებლოდ, რომლებიც კუსტარულად გამოიყურე- 

ბა პოლიტიკის სფეროს პროფესიონალიზაციის დონესთან მიმართე- 

ბაში. 

ამ მიმართულებით შეგვიძლია დავასკვჩათ, რომ საფრანგეთის 

შემთხვევაში, პოლიტიკური კომუნიკაციის ყალბ ან სუსტ ამერიკა- 

ნისაციასთან გვაქეს საქმე. ასევე უნდა დავსძინოთ, რომ პოლიტი- 

კური რჩევის პროფესიონალი“საცია საფრანგეთში ბევრად ემბრიო- 

ნული და ეპიხოდურია მთელ რიგ პოლიტიკურ მიზეზთა გამო: უნ- 
იტარული სახელმწიფოს სტრუქტურა, პოლიტიკური პერსონალის 

დაკომპლექტების ფორმები, საარჩევნო მანდატების შესღუდული 

რაოდენობა, მომხრეთა სტრუქტურების სიმტკიცე და სხე. ჰიპერმე- 

დიატიზაციის არგუმენტი არადამაჯერებელია. ხომ არ მომდინარე- 

ობს აღნიშნული კანონით ნაკარნახევი შეხღუდვებიდან, რომელიც 

ერთდროულად საარჩევნო ხარჯებსა და აკრძალვას ეხება, კერძოდ, 

აუდიოვისუალური პოლიტიკური რეკლამის აკრძალვას, შეჯიბრში 

ფულის როლის შეზღუდვისთვის. ასევე საჭიროა კვლავაც “ხელის 

ჩამორთმევა” მაღალჩინოსანის ხალხთან ურთიერთობა და ახლო 

კომუნიკაცია, “დეტალებით გაყიდვა" რათა კოტლერივით ცინიკუ- 

რად ილაპარაკო. რაც შეესება პერსონალიზაციას, ის უფრო მეტად 

ინსტიტუციონალური რეგულირებიდან მომდინარეობს, რომელიც 
რესპუბლიკის პრეზიდენტის საყოველთაო პირდაპირი კენჭისყრითაა 

გამოწვეული, ვიდრე ტრანსატლანტიკური გავლენისა და მედიის 

ტენდენციებიდან, რომელიც პოლიტიკურს შეზღუდულ სიბრტყეში 

განიხილავს, როგორც პირდაპირი, ისე ფიგურალური მნიშვნელო- 

ბით, ხშირად თავად პოლიტიკის პროფესიონალთა დახმარებით. და 

ბოლის, ხშირ შემთხვევაში, სომიერება, ამერიკელი კანდიდატის მი- 

ერ არჩეული პოზიციონირება იყო მერყევი ამომრჩევლის ხმების ძი- 

ებაში. სოგიერთი პოლიტოლოგი, მაგალითად, ჯონ ზალერი (1998 

წ) მიიჩნევს, რომ ამ შემთხვევაში, საქმე ეხება აშშ-ში საარჩევნო 

გამარჯვების აუცილებელ პირობას, ისევე როგორც მშვიდობასა და 

კეთილდღეობას. ამის საპირისპიროდ, სხვა პოლიტოლოგები, მაგა- 

ლითად, ლარი ბარტელსი (2000 წ) ფიქრობს, რომ ამ ქვეყანაში 
იგრძნობა იდეოლოგიურ პოლარიზაციასთან დაბრუნება, სადაც გა- 
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დაჭარბებულად ხაზგასმულია მომსრეთა დაშლის გარდუვალობა. 

მისი აზრით, “მომხრეთა ერთგულებას 80-იან წლებში საპრეზიდენ- 

ტო არჩევნებში ხმის მიცემასე იგივე ზსეგავლენა აქვს, რაც 50-იან 

წლებში და კიდევ უფრო მეტად 90-იან წლებში, ვიდრე 80-იან წლებ- 

ში” საფრანგეთში საშუალო ამომრჩეველზე ნადირობა გუშინდელი 

დღით არ თარიღდება და მაშინაც კი, როდესაც “ნეოლიბერალიზ- 

მისკენ შემოტრიალება” ეფექტურია, მაინც არსებობს ან იკვეთება 
აზრთა სხვადასხვაობის კონტურები, რომელიც იმის ფიქრის სამუ- 

ალებას არ იძლევა, რომ სუსტი კონსენსუსი მოგებულ საარჩევნო 

პოზიციონირებას ასაზრდოებს. 
სხვაგვარად რომ ვთქვათ, საჯარო პოლიტიკური სივრცის 

ტრანსფორმაციის აშკარა პროცესები, მაშინაც კი, თუ მათ წინა- 
მორბედები ან ეკვივალენტები ჰყავთ აშშ-ში, არ წარმოადგენენ ამ- 

ერიკული პოლიტიკური კულტურის იმპორტს მისი ყველაზე პრაქტი- 
კული მნიშვნელობით. სშირ შემთხვევაში, ეს პროცესები ტექნოლო- 

გიურ ინოვაციებთან ჩვენი განსაკუთრებული ინსტიტუციონალური 

მოწყობის მისადაგებაში მდგომარეობს სოციალური საქმიანობის 

რაციონალიზაციის კონტექსტში. 

ყოველ შემთხვევაში, პოლიტიკურ ცხოვრებაში კომუნიკაციის 

უდავო მნიშვნელობის ერთი ნიშანი ეჭვსგარეშეა: მისი დაფინანსება 

მზარდ დანახარჯებს მოითხოვს. ეს აშკარაა აშშ-თან დაკავშირე- 

ბით, სადაც 1996 წლიდან 2000 წლამდე, თუკი “საპრესიდენტო არ- 

ჩევნების” დანახარჯებს ფედერალური არჩევნების დანახარჯებსაც 

მივუმატებთ, დავინახავთ, რომ საერთო თანხა გაორმაგდა და დაახ- 

ლოებით სამ მილიარდ დოლარს მიაღწია. 2004 წლის იელისში დე- 

მოკრატთა ყრილობასთან დაკავშირებით “ლე მონდი” (3I ივლისი) 

წერს: “ასოციაციების აზრით, რომლებიც პოლიტიკური დაფინანსე- 
ბის შესახებ ინფორმაციას ადევნებენ თვალყურს, ჯონ კერიმ და 

ჯონ ედვარდსმა იმდენივე თანხა შეკრიბეს, რაც ჯორჯ ბუშმა და 

დიკ ჩეინიმ, ე.ი. 200 მილიონ დოლარზე ცოტა მეტი.” 

საფრანგეთის საარჩევნო კომუნიკაციის ღირებულების გაძვი- 

რების ტენდენციის საჩვენებლად შემოვიფარგლებით 1983 წლამდე 

არსებული შეფასებებით. რ.-გ. შვარცენბერგის აზრით, 1965 წელს 

ფრანსუა მიტერანის საარჩევნო კამპანია 1 მილიონი ფრანკი დაჯდა 

(პარტიების კამპანიის გარდა), ჟ. ლეკანუეტის 5 მილიონი ფრანკი 

და ორჯერ მეტი გენერალ დე გოლის საარჩევნო კამპანიისთვის. ა. 

პოერმა მხოლოდ 3 მილიონი ფრანკი დახარჯა, საფრანგეთის კომუ- 

90



ნისტურმა პარტიამ ჟ. დიუკლოს ნაციონალ“ერი კამპაჩიისთვის 1,50 

მილიონი ფრანკი ღა იმდენივე ფედერაციების, სექციებისა და ჰპარ- 

ტიული უჯრედების დონესე. ბატონი როკარის დანახარჯები 310000 

ფრანკამდე ავიდა. რაც შეეხება სოციალისტებს, “1974 წლის საარ- 

ჩევნო კამპანიის დასასრულს ისინი დაახლოებით 4-დან 5 მილიონ 

ფრანკამდე დანახარჯს აღიარებდნენ ე.ი. ა. პოერსე (ირჯერ მეტს 

1969 წელს და ოთხ-ხუთჯერ ნაკლებს უ. პომპიდუს მიერ ამავე პერი- 

ოდში გამოყენებულ თანხაზე” (ს. კოლიარდი, 1979 V.). 198) წელს 

ვალერი ჟისკარ დ”'ესტენის საარჩევნო კამპანია დაახლოებით |4,50 

მილიონ ფრანკად იქნა შეფასებული (ბერნი, 1981 წე). “1933 წლიდან 

საარჩევნო კამპანიის ანგარიშები ხელმისაწვდომია, მაგრამ რო- 

გორც ჩანს, შექმნილი პირობები წარმოდგენილი ციფრების გაზრ- 

დას მოითხოვს. ხომ არაა აღნიშნული გამოწვეული 1988 წლის 12 

მარტის საჯარო ცხოერების დაფინანსების კანონის შესახებ ძალა- 

ში შესვლის დაგვიანებით?” (ჟერსტლე, 2002 წე. 

დანახარჯების რეგლამენტირება სამჯერ იქნა შემუშავებული: 

1988 წელს (ე.ი. უფრო გვიან, დასავლეთის სხვა წამყვან დემოკრატი- 

ებთან შედარებით), შემდეგ 1990 წელს, და ბოლოს, 1995 წლის 19 

იანვრისა და 8 თებერვლის კანონი კრძალავს მორალურ პირთა მი- 

ერ დაფინანსებას და ცვლის პოლიტიკური პარტიებისთვის საჯარო 

სუბსიდირების მიკუთვნების პირობებს. ამგვარად, დაფინანსების 
სამ ძირითად წყაროს შეადგენს კანდიდატთა პირადი შენატანები, 
პოლიტიკური პარტიების შენატანები და კერძო პირთა შემოწირუ- 

ლიობები. 
1990 წლის იანვარში კამპანიის ანგარიშებისა და პოლიტიკური 

დაფინანსების ნაციონალური კომისიის შექმნის დროიდან, ამ სა- 

კითხთან დაკავშირებით უფრო მეტის გაგებაა შესაძლებელი აღნიმშ- 

ნული კომისიის ყოველწლიური ანგარიშის წყალობით, თუმცა ჟ.კ. 

კოლიარდის გამონათქვამს (1995 წ.ე) არ დაუკარგავს, არც მნიშენე- 

ლობა და არც სიმძაფრე: “ესაა უკიდურესად საიდუმლოებით მოცუ- 

ლი თემა, რომელიც ყოველგვარ მითქმა-მოთქმასა და ვარაუდებს 

ბადებს. ამ შემთხვევაში, განსახილველია ორი ძალზე განსხვავებუ- 

ლი სიტუაცია, 19388 წლის 11 მარტის კანონის (მოდიფიცირებული 

1990 წლის 15 იანვრისა და 10 მაისის კანონებით) ძალაში შესვლამ- 

დე და მას შემდეგ: ანუ როგორ გამოვიდეთ ბურუსიდან გაბნეულ 

სინათლეში.” 

91



1088 წლამდე არჩევნების დაფინანსებისა და ღირებულების შე- 

ფასების სფეროში “იმპრესიონიზმი” დომინირებს. ცნობილია მხო- 
ლოდ წინასწარ მკაფიოდ განსასღვრული ხარჯები და სახელმწი- 

ფოს მიერ თავის თავზე აღებული ვალდებულებები (პლაკატები, ბი- 

ულეტენები, რადიოსა და ტელევისიის დროის უფასო გადაცემა). 

1983 წლის შემდეგ, სასესეა საარჩევნო დანახარჯების შეზღუდვის 
ზღვარის მერყეობა. თუკი საპრეზიდენტო არჩევნების შემთხვევით 

შემოვიფარგლებით “ესაა 120 მილიონი დანახარჯი კანდიდატზე 

პირველ ტურში, 20 მილიონზე მეტი შესაძლო მეორე ტურისთვის. 
1990 წელს ეს უკანაკნელი ციფრი 40 მილიონსე ადის, შემდგომში 
კი დანახარჯების მთლიანი გადახედვა ხდება და 1995 წელს შ%ღვა- 

რი 90 და 30 მილიონამდე მცირდება. თუმცა აღსანიშნავია, რომ ყო- 
ველი არჩევნების დროს (და თითოეული ოლქი, როდესაც ის ნაცი- 

ონალური დონის არაა) დანახარჯების სღვარი მერყეობს. მაგალი- 
თად, 1997 წლის საკანდონმდებლო არჩევნების დროს დანახარჯე- 

ბის ზღვარი საშუალოდ 369 000 ფრანგულ ფრანკამდე იწევს. 1990 

წლის 15 იანვრის კანონში დანასარჩების ზღვარი ცვალებადი დონე- 

ებითა დადგენილი კონსულტაციის ხასიათის მიხეღლვით. ევროპარ- 

ლამენტში წარმომადგენელთა არჩევნების დროს დანახარჯების 

სღვარი 80 მილიონს აღწევს კანდიდატთა თითოეული სიისთვის. 

საკანონმდებლო არჩევნების დროს ეს დანახარჯი 500 000 ან 400 

000 ფრანკია იმის მიხედვით ოლქის მოსახლეობა 80 000 მაცხოვრე- 
ბელზე მეტია თუ ნაკლები. მუნიციპალური, კანტონალური და რეგი- 

ონალური არჩევნებისთვის დანახარჯების ზღვარი მცხოვრებთა რა- 

ოდენობის მიხედვითაა დადგენილი. ამ შემსლუდველი თუ ამკრძა- 

ლავი დებულებების ერთობლიობა ფრანგი კანონმდებლის ნებას 

ადასტურებს პოლიტიკური რეკლამის შესაზღუდად პოლიტიკური 

საქმიანობის მორალიზხაციის უზრუნველსაყოფად. ამ შემთხვევაში, 

უნდა დავინახოთ შეზღუდვა და არა ამ ტექნიკის გამოყენების სრუ- 

ლი დაბრკოლება. მართლაც, როდესაც საქმე მედიის რეკლამას ეხე- 

ბა, რომელიც ძირითადად გამიზნულია, ამ უკანასკნელის გამოყენე- 

ბა ყოველთვისაა შესაძლებელი საარჩევნო კონიუნქტურის მიღმა 

(პლაკატი და ბეჭდვითი პრესა). 

რაც შეეხება საპრეზიდენტო არჩევნებს, კანდიდატების სიის 

გამოქვეყნებისთანავე თითოეული კანდიდატი ავანსად 7,50 მილიონ 

ფრანკს იღებს. ბოლო ეტაპზე განაწესი 3240 მილიონი ფრანკის და- 

მატებით ანაზღაურებას ითვალისწინებს იმ კანდიდატებისთვის, 
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რომლებიც 5%-იან ბარიერს გადალახავენ, ხოლო მეორე ტურში გა- 
სული კანდიდატებისთვის დამატებითი 43,20 მილიონი ფრანკია გათ- 

ვალისწინებული. თანხის არგადახდის სანქცია გაიცემა იმ 'მშემთხვე- 

ვაში, თუკი თითოეული კანდიდატისთვის სავალდებულო კამპანიის 
ანგარიში კანონის მოთხოვნებს არ შეესაბამება." 

აღსანიშნავია, რომ კამპანიის ხარჯების საჯარო ანასღაურე- 
ბით სარგებლობა 1965 წლიდან კანდიდატთა თითქმის ნახევარმა 
შეიძლო; (4 კანდიდატი 6-დან 1965 წელს; 4 კანდიდატი 7-დან I969 

წელს; 3 კანდიდატი I2 –დან I974 წელს; 4 კანდიღატი 10-დან 1981 

წელს, 5 კანდიდატი 9-დან 1988 წელს, 6 კანდიდატი 9-დან 1995 

წელს). თუმცა გათვალისწინებული თანხა კანდიდატებისთვის არაა 

საკმარისი კამპანიის ღირებულებასთან მიმართებაში, რასაც საფ- 

რანგეთის სამი უკანასკნელი საპრეზიდენტო არჩევნების შედარები- 

თი ციფრები მოწმობს. 

და ბოლოს, როდესაც საქმე თანხების მიღებას ეხება, აღსა- 

ნიშნავია პარტიების წვლილი, რადგან ეს უკანასკნელი 1988 წელს 
40 მილიონ ფრანკამდე იწევს ჟ. შირაკისოვის, ფ. მიტერანისთვის კი 
37 მილიონ ფრანკამდე. 1997 წელს ი.-მ. დუბლეტი აღნიშნავს: “გამო- 

ცდილებამ გვიჩვენა, რომ თანხების მიღება ხარეეზსებით მიმდინარე- 

ობდა, კანდიდატებმა კარგად იცოდნენ თავის სასარგებლოდ იმ წე- 

სების გამოყენება, რომლებიც კანდიდატთა პირად შენატანებს, სეს- 
ხებს, პოლიტიკური ჯგუფის მიერ მათი კამპანიის ნაწილის დაფი- 
ნანსებასა და ფულად შემოწირულობებს მართავდნენ. სხვადასხვა 

კანდიდატთა ოფიციალური დანახარჯები შემდეგნაირად დალაგდა 
1988, 1995 და 2000 წლებში (ტაბულა M7 და LM8). 

ამ პრაქტიკის რაციონალიზაცია გარკვეულწილად პოლიტიკის 

პროფესიონალი საციას მოითხოვს, კერძოდ, თავად პოლიტიკური 

თამაშისთვის გარე დამხმარე პერსონალის მეშვეობით, რომელიც 
თავის მომსახურებას საარჩევნო ბაზარზ%ე ყიდის. საქმე ეხება იმიჯ- 
ის შერჩევას, რეკლამასა ან დარგის სპეციალისტს, კერძოდ, საზო- 

გადოებრივი აზრის გამოკითხვის ან კომუნიკაციისა და მედიის სფე- 
როში რჩევას, ცხადია, რომ პროფესიულ ექსპერტიზას თან ახლავს 

პოლიტიკური ცხოვრების, კერძოდ კი საარჩევნო კამპანიის ღირებუ- 

ლების ზრდა. პოლიტიკური კომუნიკაციის პროფესიონალები პოლი- 

ტიკის პროფესიონალებისთვის ახალი დამხმარე პერსონალია (ლი- 

ლეკერი, ნეგრინი, 2002 წ.). ამ უკანასკნელთა ეწ. ექსპერტიზა ხში- 

რად რეკლამაზეა დამყარებული იმ შემთხვევაშიც კი, როდესაც მათ 
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მსჯელობებში ეს აშკარად არ იგრძნობა (პილჰანი, 1995 წე). პოლი- 

ტიკურ თამაშში მათი ჩარევა ამ უკანასკნელის კომერციალიზაციას 
უწყობს ხელს, რადგან მომსასურება “ფასიანია” პირდაპირი თუ 

არაპირდაპირი ფორმით. ამ მნიშვნელობით, ისინი შეიძლება დაეთ- 
ანსმონ იმას, რაც ერთ-ერთმა მათგანმა, კერძოდ, ტიერი სოსეზმა 
ძალზე ცინიკური ფორმით განაცხადა: “პოლიტიკური კომუნიკაცია 
ჩემი შემოსავლის 10%, მაგრამ ჩემი სამარკო იმიჯის 90%”-ია (ციტი- 
რებული ზ. ალზსინთან “პრეზიდენტად გახდომის პროფესია”ში 1993 

წე). პოლიტიკური კომუნიკაციის ამ მრჩეველის მიერ თავისი გამოც- 
დილებიდან გამოტანილ ტრივიალურ გაკვეთილებს წაიკითხავენ 

თავშეკავებით, სინანულით ან სიბრაზით, პრობლემის ცოდნის მი- 

ხედვით, მის ახლახან გამოსულ წიგნში “სტილი ხელახლა ქმნის 
პოლიტიკას” (2004 წე). აშკარა კავშირი არსებობს პოლიტიკური 

ცხოვრების ტექნოლოგიზაციას, პროფესიონალიზაციასა და ფასის 

გაძვირებას შორის, რომელსაც დაბრკოლებას რეგლამენტაციის 

გაძლიერება უქმნის კანდიდატურების თანასწორობისა და პლურა- 

ლიზმის გამოხატვისთვის და მთლიანობაში საარჩევნო შეჯიბრის- 

თვის უფრო დემოკრატიული ხასიათის მისაცემად. 

ტაბულა #7: კანდიდატების ოფიციალური დანახარჯები საპრეზი- 

დენტო არჩევნებში (საფრანგეთი) 

  

    

                

1988 წ. 
ნიტერაშმირაკი | ბარი | ლე ჰენი | ლაეუანი | ვეშტერი | ჟიუკენი | ლაგილერი | ბუსელი 
(თა ი | 6 | +%.5 333 6.9 6.8 64 3 

1995 წ. 
  

|თრაი ჟოსჰენი ბალადიური ლე ჰენი ჰუ სლდაგილერი | ღე ეოლიერ- ქცოინეტი წემინადი 
სი 

  

116.6 832 83.8 413 487 113 24.1 79 4.7                       

წყარო: კანდიდატთა კამპანიების ანგარიშები. 
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რეკლამისკენ გადახრას და გამოკითსვების გამოქვეყჩების 

სფეროს ლიბერალიზაციას თან ახლავს და წინ უსწრებს კიდეც მე- 

დიაციური სისტემის ტრანსფორმაცია (დანოდი, 2000 წყ; მატიენი, 

2003 წ, შარონი, 2003 წ), რომელიც 80-იანი წლების შუა ხანებიდან 

ტელევისუალური სფეროს ძალზე მსარდი პრივატისაციით აღინიშ- 

ნა “IV5” გამოჩენითა და “IL1” პრივატისაციით. ეს ტრანსფორმაცი- 

ები კომუნიკაციის ფორმასა და შინაარსზე ახდენენ გავლენას იმ 
მნიშვნელობით, რომ კომერციული შესღუდვები საჯარო აუდიოვი- 

ზუალურ სფეროს ეხება კერძო აუდიოვიზუალურ სფეროსთან კონ- 
კურენციით. კანდიდატების საარჩევნო ხარჯებთან დაკავშირებული 

ცდომილებები მნიშენელოვანია, ისევე როგორც მედიის უდავო რე- 
სურსები, რომლებიც კანდღიდატებს სატელევიზიო სივრცის დაფარ- 

ვის გაანალისებისას აქვთ. ამგვარად, მრავალი ინდიკატორი კომუ- 

ნიკაციის კომერციონალიზაციის იდეისკენ იხრება, რომელშიც უთ- 

ანასწორობა სერიოზულ ხასიათს იღებს, მაშინ როდესაც პოლიტი- 

კური შეჯიბრის იურიდიულ ჩარჩოს სირთულეები აქვს გადასალა- 
ხავი. ა. ფრანსუა (2003 წ) თავის სადისერტაციო ნაშრომში ასკენის, 

რომ “კამპანიის დანახარჯები კანდიდატების მიერ ინფორმაციის 

მომსადებისა და გავრცელების საქმიანობის დაფინანსების საშუ- 

ალებას იძლევა ამომრჩევლებისთეის პოლიტიკური სფეროს გაცნო- 

ბის ღირებულების შესამცირებლად» ამ შემთხვევაში, უადგილო 

არაა ჩიიი0 #00IIVCს5-ის ხ80ი10 0606000ი)MCს§-თან ასიმილაციის კრიტიკა 

ყველა გამომდინარე შედეგებით. აღნიშნული მხოლოდ ფაქტების 
გამოკვლევას უშლის ხელს, კერძოდ, 1977 წლის საკანონმდებლო 

არჩევნებში “ეს საქმიანობა ერთი მხრივ, ემპირიულად და ინდივი- 

დუალურ დონეზე მოპოვებული ხმების გაზრდასა და ფინანსების 
მხარჯველი კანდიდატების გამარჯვების მოპოვების ალბათობის ვა- 

რაუდში გამოიხატება და მეორე მხრიე, გაერთიანებულ დონეზე მო- 

ნაწილეობის პროცენტის ზრდაში ფინანსების მხარჯველ ოლქებ- 

“ში.” 
რაც შეეხება იურიდიულ ჩარჩოს, აშკარაა, რომ საპრეზიდენ- 

ტო კამპანია ბევრად უფრო განსაზღვრული, სპეციფიკური და რეგ- 

ლამენტირებული გახდა მრავალ ასპექტში, კანდიდატურის მიღები- 

დან დაფინანსების პირობებამდე, კომუნიკაციისა და ინფორმაციის 

გაშუქებაზე გადასვლით. აღნიშნული ინსტიტუციონალიზაცია, რო- 

მელიც იურიდიული შესღუდვებითაა გამყარებული გარკვეულწი- 
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ლღხად ლოგიკურად იქნა ნაკარნახევი საარჩევნო კამპანიების რაციო- 

ნალიზაციის ტეჩდეჩციით. 

მთლიანობაში, აშკარაა, რომ საჯარო პოლიტიკურმა სივრცემ 

მოდერნისაცია და ტრანსფორმაცია განიცადა. მან მოდერნიზაცია 

განიცაღა ტექნოლოგიურ განზომილებაში იმდენად, რამდენადაც 

მსარდი ადგილი დაიკავა ინფორმატიკის საშუალებებმა და მონა- 

ცემთა ბასებმა ფაილების შესაქმნელად და გამოსაყენებლად. ასევე 

გაჩნდა სოციალური დაკვირვების ახალი ინსტრუმენტები, როგორი- 

ცაა გამოკითხვის ჩატარება ინტერნეტის გამოყენებით (უაითი და 

სსე. 2000 წე). პოლიტიკური ცხოვრების მედიატიზაცია ამ ტექნო- 

ლოგიზაციის მხოლოდ ყველაზე თვალსაჩინო ასპექტია, რომელსაც 

შედეგად პრაქტიკის რაციონალიზაცია მოჰყვა. ახალი პრაქტიკის 

გამოყენებამ პოლიტიკურ თამაშში ექსპერტების ჩართვა მოითხოვა, 

როგორც დამხმარეებისა (მოგების მიზნით) იმ სხვადასხვა ფორმით, 
რომელიც დღეისათვის კომუნიკაციის ამოცანების სპეციალიზაცია- 

შია ცნობილი. ღირებულების ზრდა და დაფინანსების პრობლემები 

პოლიტიკურ-ფინანსური ხასიათის საქმეების სრდით აღინიშნა, რა- 

საც სამართლებრივი გამკაცრება მოჰყვა პოლიტიკური ცხოვრების 

ჩარჩოს მზარდი შეხღუდვით. ამგვარად, ვფიქრობთ, რომ პოლიტი- 
კური ცხოვრების ტექნოლოგიზაცია, რაციონალიზაცია, პროფესი- 

ონალიზაცია, კომერციალიზაცია და რეგლამენტაცია ერთიანი შე- 

მადგენელი ნაწილია და თანამედროვე საჯარო პოლიტიკური სივრ- 

ცის სიღრმისეულ ტრანსფორმაციას წარმოადგენს. 
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თავი III. დამაჯერებელი კომუნიკაციის შედეგები 

I. ახრის გავლენის გაცვეთილი ჭეშმარიტება და ინფორ- 
მაციის მიღების საკითხი 

I.1. ინფორმაციის მიღების რელატივისტური ანალიზი 
1.2. სასოგადოებრივი აზრის ფორმები 

2. პირდაპირი დარწმუნება, არაპირდაპირი დარწმუნება 

და მათი ურთიერთშევსება 

2..პირდაპირი დარწმუნება: კონტროლირებადი 

კომუნიკაციით მიღებული სასურველი შედეგი 
22. ჩარჩოში ჩასმის მექანიზმები 

23. უპირატესობის მინიჯების მექანიზმები 

3 დამაჯერებელი მექანისმების ამოქმედება 

3.1. ყურადღებაზე გავლენის მოპოვება, საჯარო აღქმა 

და 

კოლექტიური პრეფერენციები 

32. შედეგებისა და აუდიტორიის რეკონტექსტუალიზაცია 

და განცალკევება 
3.3. ინფორმაციის მართვის ტექნიკა: “§იIი ლ0ის0)” 

4 მოდერნიზებული კომუნიკაციის მაკროპოლიტიკუ 

რი შედეგები 
4.1. მედიის კრიზისი და დუალური დემოკრატია 

42. კოგნიტიური მობილიზაცია და უმწიკვლო წრე



როგორც პირეელ თავში აყღნჩნიშჩეთ, პოლიტი,ც.ყრი კომუნიკაცია 

ძალადობის საპირისპირო ალტერნატიული პოლიტიკის გამოხატუ- 

ლებგაა კონფლიქტების დარეგუულირების საქმეში (ეს მისი თანაჩ- 

შრომლობითი სახჟა) ის ასეეე დომინაციის სიმბოლური სტრატკე- 

გია შეიძლება იყოს (უს მისი კონფლიქტური სახეა). ნებისმიერ შეშ- 

თხევვაში, პილიტიკური კომუნიკაციას დარწმუნებას მოითხოვეს. 

დარწმუნება მდგომარეობს კომუნიკაციის პროცესში, რომელიც მო- 

საუბრის ან აუდიტორიის პრეფერენციების სიღრმისეული ცვლი- 

ლებით სრულდება და რომელზეც გადაწყვეტილებაა დაფუძნებუ- 
ლი. უფრო მარტიქად თუ ვიტყეით, პოლიტიკური კომუჩიკაცია მიხი 

მიზნით შეიძლება განისაზღვროს: “ინფორმაციის მიმღებების მიმ- 
სრობა იმ პოლიტიკური არჩევანისაღმი, რომელიც მათთვის გამოს- 

ვლებით, პარტიების სტრატეგიებით, პოლიტიკური მოქმედი პირები- 

სა და ინსტიტუციონალური ფორმებითაა შემოთავა ზებული.” ი(ლამი- 

ზყტი, სილემი, 1997 წ... ამგვარად, საქმე ეხება ტრანსფორმაციის 

მექნიზმს, რომელიც დემოკრატიული ცხოვრების საშუალებას იძ- 

ლევა და არა უბრალოდ პრეფერენციების დახვავებას, როგორიცაა 

ხმის მიცემა. ქიდრე ამ ნაშრომის ბოლო თავში დემოკრატიული 

დარწმუნებისა და მსჯელობის ურთიერთკავშირს განეიხილავდეთ, 

ყურადღებას მივაპყრობთ კომუნიკაციის პოტენციურად, მაგრამ არა 

უცილობლად “გ ულისამაცრუებელ” სახეს. 
ჯონ ქლსტურის (1998 წ.) აზრით, თანამედროვე საზოგადოებებ- 

ში კოლექტიური გადაწყექტილების მიღწევის სამი საშუალება არ- 

სებობს: არგუმენტირება, მოლაპარაკება და ხმის მიცემა. პირეელი 

ორი საშუალება კომუნიკაციის ფორმებია, რადგან ისინი სიტყვა ზეა 

დაფუძნებული. ათწლეულის განმავლობაში ჩატარებული კელქვები 

გქიჩვენებს პოლიტიკური კომუნიკაციის შედეგების დამთხევვას ჰო- 

ზიციის შეცელის შესაბამისად. ჟს შედეგები მომდინარეობენ, ხან 

პირდაპირი დარწმუნებიდან, რასაც ჩვენ კონტროლირებად კომუნი- 

კაციას ვუწოდებთ იმ მნი შენელობით, როდესაც ნავარაუდევია, რომ 

გადამცემი მთლიანად აკონტროლებს გზავნილს (სიტყვით გამოს- 

ელა, აფიშა, სლოგანები და სხე., ხან კი პრესით გაქერცელებული 

ინფორმაციიდან, რომელიც არაპირდაპირი დარწმუნების შედეგებს 

მოიცავს. მართლაც, კოგნიტიური კელევების შედეგად მიღწეული 

ერთ-ერთი უპირატესობაა იმ სირთულის აღიარება, რაც ინფორმა- 

ციის დარწმუნებისგან გამოყოფაა, ხელშეუხებელი დიქოტომია, რო- 

მელიც პროფესიული ჟურნალისტიკის დოგმებს ასაზრდოებს. 
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პერელშანი აღნიშნავს (“არგუმენტაციის ტრაქტატი,” /970 IL") 

რომ: "იშისთვის. ვინც შედეგზე ზრუნავს, დარწმუნება გამოა შკარა- 
ფებაზე შეუტია... ხოლო ის, ვინც მშიმსრობის რაციონალურ ხასიათზე 
ზრურავს. გამოააშკარავება დარწმუნებახე მეტია... ამგვარად, 
გეერდს გერ ავუვლით განსხვავებას რწმენის მასახრდოებლად მიჩ/- 

ნეუყლ ინფორმაციასა და მანიპულაციის მყქებავად მიჩნეულ დარ- 
წმუნებას შორის. ნებისმიერ შემთხვევაში, არგუმენტირება აუცილ- 
ებელი გარდამავალი პუნქტია პოლიტიკური კომუნიკაციის შესწავ- 
ლაში, რადგან “არგუმენტირება სიტყეის მეშეეობით მოცემული 
მსმენელისა ან აუდიტორიის გარკვეულ ქმედებამდე მიყვანის მცდე- 
ლობას გულისხმობს (გრიზი, “არგუმენტირება: განმარტება ან ცდუ- 

ნება,” 19§! წ). ამგვარად, არგუმენტირებას, გამოაა შკარავებასა და 
დარწმუნებას განსაცალკევებელი აქვთ ლოგიკური, ფსიქოლოგიუ- 
რი და სოციოლოგიური განზომილებები (გრიზი, 1995 წ.) 

დადგენილია დარწმუნების ოთხი მექანიხმი, რომელიც კარგად 

იდენტიფიცირებულია და ძალზე ფართოდაა გამოყენებული, რად- 

გან ამ მექანიზმებს პოლიტიკური კომუნიკაციის ყველა პოტენციურ 
შედეგ ში /არევა შეუძლია: პირდაპირი დარწმუნება, დღის წესრიგის, 

ჩარჩოში ჩასმისა და უპირატესობის მინიჭების შედეგები (ჟერსტლე, 

I996 წ). პირდაპირი დარწმუნებისგან განსხვავებით, რომელიც  შე- 
ხედულებათა რეზერეში ინფორმაციის დამატებით ოპერირებს და 

მიმღებთა რწმენას განამტკიცებს, ჩარჩოში ჩასმა (ნწგიაიზ) უკვე 

წარმოდგენილ შეხედულებებს ააქტიურებს და მათ მნიშვნელობას 

ცვლის, უპირატესობის მინიჭება დ!) ზოგიერთ შეხედულებას 
დროებით უფრო მისაღებს ხდის. რაც შყეხება დღის წესრიგის ეფ- 

ექტ, ის ასევე ინფორმაციის მისაწვდომობის რყეეებზეა დაშყარე- 

ბული, თუმცა კონცეფციის სიმყარე მის გავრცელებასთან ქრთად 
იცვლება: ჟუხება თუ არა საქმე ნებისმიერ ტერმინს პოტენციური შე- 

დეგების ერთობლიობის აღსანიშნავად, რომელიც ინფორმაციის 
გავრცელების მეშვეობით მისაწვდომობის ამოქშედებასთანაა დაკავ- 
შირებული? ეხება თუ არა საქმე მოქალაქეთა პრეფერვნციების მა- 

ნიპულაციას ან უფრო სავარაუდოდ და უფრო შეზღუდულად, მათ 

ყურადღებაზე განხორციელებულ ზეწოლას (ყერსტლე, 2000 წ.? 
მას შემდეგ რაც ვაჩვენეთ, რომ ინფორმაცია შედეგების მიღების- 
თვისაა განკუთვნილი (პრიორიტეტულად კოგნიტიური შედეგების, 

გაჩსხვავება უნდა გაკეთდეს დარწმუჩებასა, სიტყეის ზუსტი მნიშ- 

ეჩელობით და ინფორმაციის დამაჯერებელ მექანიზმებს შორის, იმ- 
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ის დასადგენად, რომ მათი თანხყედრა ქ.ურადღებასა და საჯარო 

აღქმაზე გაქლუნას აიოლების. 

1. აზრის გავლენის გაცვეთილი ჭეშმარიტება და ინფორ- 

მაციის მიღების საკითხი 

თავისი დეფინიციით, ინფორმაცია მისი მიმღების მერყეობას აქ- 

არწყლებს ან ამცირებს. სურთ თუ არა ეს, იჩფორმაციას ახასია- 

თებს ინფორმაციის მიმღებზე ეფექტის მოხდენა, თუკი ზოგადად 

სასოგადოებაზე მასობრივი ინფორმაციის გავლენაზე არ ვილაპა- 

რაკებთ. აღნიშნულს, გავლენის თეორიის სასარგებლოდ მეორე არ- 

გუმენტი ემატება. უბრალოდ გაცვეთილი ჭეშმარიტებაა იმის გან- 

ცხადება. რომ ინფორმაცია აზრის გენერატორია, რადგან ამ შემ- 

თხვევაშიც, მის ასე ვთქვათ, “აქტიურ პრინციპს” ვეხებით. ინფორმა- 

ციას ინლივიდი ან სოციალური ჯგუფი ერთი მდგომარეობიდან მე- 

ორეში გადაყავს: ეს არის თავად საჯაროობის პრინციპი. ინფორმა- 
ცია ფაქტორია, რომელიც მისაწვდომს ხდის იმას, რაც საჯაროა და 

რაც კერძო დარჩებოდა მისი შუამდგომლობის გარეშე, ე.ი. საჯარო- 

ობის გარეშე. ინფორმაცია საჯაროობის და ამგვარად, სავარაუდო 

პოლიტიზაციისა და პოლარიზაციის ფაქტორია მოცემულ სოციალ- 

ურ სიტუაციაში. აქედან გამომდინარე, როგორ უნდა იქნეს უკუგდე- 

ბული გავლენის მოდელი, როდესაც ის ამ პუნქტში გრავიტაციის 

ცენტრია საჯარო სივრცის პრინციპის მნიშვნელობით? 

მოქალაქის ინტელექტუალური საქმიანობის პოლიტიკური კომუ- 

ნიკაციის გავლენის მოდელთან თანაარსებობის საილუსტრაციოდ 

შეგვიძლია უილიამ გამსონს (1992 წ.) დავესესხოთ. რიჩარდ ჰოგარ- 

ტმა და სტიუარტ ჰოლმა თავის ნაშრომებში უკვე გვიჩვენეს, რომ 

სასოგადოებას შეუძლია განახორციელოს შესაბამისობის გაშიფ- 

ვრა ან ძირითადი თემების საპირისპირო გაშიფვრა. გამსონი აღნიშ- 

ნავს, რომ მედიის ენა ერთ-ერთი რესურსია. რომელიც საზსოგადოებ- 

ას პოლიტიკური მიზნებისთვის მნიშენელობის მინიჯების საშუალ- 

ებას აძლევს. 188 “რიგით” ამერიკელ მუშაზე დაკვირვების საფუძ- 

ველზე, გამსონი სტრატეგიის სამ ტიპს განასხვავებს ინტერპრეტა- 

ციული რესურსების მისედვით, რომელიც ძირითადად ისეთი მრავა- 
ფეროვანი თემების განხილვისთვისაა გამოყენებული, როგორიცაა 

პოზიტიური დისკრიმინაცია, მძიმე მდგომარეობაში მყოფი მრეწვე- 

ლობის საჯარო მხარდაჭერა, ბირთვული მრეწველობის რეგულირე- 
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ბა ან ისრაედ-არაბულ კონფლიქტში ამერიკის ჩართვა. ამ ინდივი- 

დებს არ გააჩნიათ, არც კულტურული კაპიტალი და არც მაღალი 

პოლიტიკ'ერი კომპეტენცია და მიუხედავად ამისა, ისინი ამ თემებჭე 
“მსჯელობენ” ხელთ არსებული და მისაწვდომი რესურსების მობი- 

ლიზებით. მისნის ჩამოსაყალიბებლად კულტურული რესურსების 
სტრატეგია მედიასა და საღ ასრს ეყრდნობა; პირადი რესურსების 

სტრატეგია ინდივიდის პირად გამოცდილებასა და საღ აზრს აერ- 
თიანებს; ე.წ. ინტეგრირებული რესურსების სტრატეგია რესურსების 
ერთობლიობას ერთმანეთს უხამებს და ამგვარად, მედიის ენასა და 

პირად გამოცდილებას აერთიანებს. მედიის ზემოქმედების განხილ- 
ვისას, გამსონი აღნიშნავს, რომ “შეუძლებელია იმის მტკიცება, რომ 
იმას, რასაც ინდივიდები ფიქრობენ და გრძნობენ მედიის მიმართ მა- 
თი გახსნილობიდან მომდინარეობს, თუმცა რამდენიმე ვარაუდი და- 

საშვებია” კულტურული სტრატეგიებიდან გამოვლენილი ინდივიდე- 

ბი მედიაციური გავლენის მიმართ უფრო მეტად არიან მგრძნობიარ- 

ენი, კერძოდ კი უფრო ადვილად ექვემდებარებიან მედიაციურ ჩარ- 

ჩოს. მათი პოზიციები და რწმენები შედარებით არასტაბილურია და 
მედიის ენის (ცვლილებებს მიჰყვება. 

ამის საპირისპიროდ, აღნიშნავს გამსონი, ისინი ვინც პერსონა- 

ლურ სტრატეგიებს ეყრდნობიან მედიის გაელენის მიმართ მეტი იმ- 

უნიტეტი აქვთ, რადგან მედიის მიერ სიტუაციების ინტერპრეტაცი- 

ებს უგულებელყოფენ ან თავიდან იცილებენ. და ბოლოს, ინტეგრი- 
რებული სტრატეგიების გამოყენებით მედიის ზეგავლენა სელექციუ- 

რი ხდება და დამოკიდებულია შესაბამისობის აღქმაზე მედიის ჩარ- 
ჩოებსა და საღი ასრიდან და პირაღი გამოცდილებიდან მომდინარე 

ჩარჩოებს შორის. 

11. ინფორმაციის მიღების შედარებითი ანალიზი 

ზოგიერთი ავტორის აზრით, შედეგის „ცნებას ადგილი აღარ 

აქვს კომუნიკაციის ანალისში და უფრო მართებულია ამ უკანას- 

კნელის მიღების ცნებით შეცვლა მისი პირობების ცვალებადობის 

გამო. ჩვენი აზრით, არგუმენტის სახელით ეს შეცდომა იქნებოდა 

(ჟერსტლე, 2004 წ.) “მარტივად და უხეშად რომ ვთქვათ, აბსურდუ- 
ლია იმაზე ფიქრი, რომ ინფორმაციას და კომუნიკაციას, რომელიც 

მას ატარებს შედეგი არა აქვს: ეს თავად ინფორმაციის არსებობის 

უარყოფა იქნებოდა, რომელსაც თავისი დეფინიციით კოგნიტიური 
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ტიის შედეგი ახასიათებს. ინფორმაცია არის "სუსტად ის, რაც მისი 

მიმღების ეჭეს ამცირებს ან აქარწყლებს. ესაა ცი(იღნის მდგომარე- 

ობის მოდიფიკაციის შედეგი, არცოდნიდან ცოდნა“სე გადასვლა და 

ამგვარად, პროცესით მიღებული შედეგი. აღნიშჩულის შემდეგ, სწო- 

რედ პოლიტოლოგმა უნდა გვიჩვენოს, თუ როგორ უნდა დაემთხვეს 

კოგნიტიური შეღეგი დარწმუნების შედეგს, პრეფერენციების და 

არა უბრალოდ ცოდნის მოდიფიკაციას და ამგვარად, იმუშაოს კავ- 

შირზე ცოდნისა და პრეფერენციის ჩარჩოებს შორის. კომუნიკაციის 

პრაგმატული განზომილების შეხსენების გარეშეც, გაუგებარია სა- 

დამდე შემცირდება კომუნიკაცია თუკი მსჯელობიდან შედეგის ცნე- 

ბას ამოვიღებთ: რა არის პროგრესი შედეგის გარეშე?” ამას მიეყა- 

ვართ კითხვამდე, თე რას შეესაბამება სოციალური ურთიერთობა 

შედეგის გარეშე. რა თქმა უნდა, საქმე არ ეხება “სემიოტიკური ტე- 

რორისმისადმი” დაქვემდებარებას, როგორც მას როლანდ ბარტი 

უწოდებდა ნაშრომის ერთმნიშვნელოვანი წაკითხვის ილუზიისა თუ 

საფრთხის აღსანიშნავად. კვლევების (ლე გრინიუ, 2003 წ.) საკმაო 

რაოდენობამ გვიჩვენა კელტურული პროდუქციის პერსონალური 

მისადაგების მეთოდები, ბრაკონიერობის, თუკი მიშელ დე სერტოს 

გამოთქმას გამოვიყენებთ, კულტურული პრაქტიკის ვარიაციის 

(ბურდიე), “Cს1(სLმI §(0ძ10§”-ის, გაჩმარტებითი ერთობების (რადვეი), 

გაშიფვრის მრავალრიცსოვნობის (ჰალი) და ასევე “პრეფერენციუ- 

ლი წაკითხვის” ცნების ორასროენებისა, რომელსაც შედეგების 
პრობლემატიკამდე მივყავართ. შემდგომში ვნახავთ, რომ კითხვის 

ქვეშ არ დგას აქტიური საზოგადოების იდეის მსხვერპლად შეწირ- 
ვა, მაგრამ აქტიურობა ასევე სხვაგანაა მოსაძებნი, ვიღრე დომინან- 

ტური იდეოლოგიის გავრცელების შესატყვისობაში ან დაპირისპი- 

რებაში. ადგილი, რომელიც დღეისათვის ინფორმაციის მიღებას უკ- 

ავია, როგორც კომუნიკაციის პროცესის ფაზას, ინფორმაციის და- 
მუშავებისა და გაკეთებული არჩევანისთვის გადამწყვეტია და რო- 

გორც ენახავთ, ის დამაჯერებელი კომუნიკაციის შედეგებთანაა შე- 

თანხმებული. აღსანიშნავია, რომ შედეგების შესწავლა ინფორმაცი- 

ის მიღების შესწავლის ფარგლებს სცილდება, რადგან ის “გამო- 

დის” “ტექსტი-მკითხველის” პარადიგმიდან” სწორედ აღნიშნულს 

ეხება დაინა მუტზის ნაშრომები, მაგალითად, როდესაც იგი “დ'მი- 
ლის სპირალის” კოლექტიურ შედეგებს ადგილს უცელის, რომე- 

ლიც ელისაბედ ნოელ-ნეუმანმა გამოავლინა იმის საჩვენებლად, თუ 
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როგორ შეუძლია “უპიროვნო “სეგავლენას?» მედიის მეშვეობით 

გავრცელება და სცენაზე სხვა “მკითხველების” გამოყვანა. 

მთლიანობაში, ვფიქრობთ, რომ მართებულია ორმაგი სამუშაოს 
ჩატარება ან როგორც გრეგორი ბატესონი იტყოდა, სამუშაოს “პინ- 

ცეტით” ჩატარება: ერთი მსრივ, უნდა გვესმოდეს, რომ ისტორიულ 

გარემოებებში ძალზე იშვიათია ერთგვაროვანი სასოგადოების არ- 

სებობა; მეორე მხრიე, უნდა გამოვიდეთ იმ რელატივიზმიდან, რო- 
მელშიც უცილობლად შეეყავართ კომუნიკაციისა ან ინფორმაციის 
ინდივიდუალური ინტერპრეტაციის გავრცელებულ თეზისს. საჭი- 

როა განსხვავებული კონტურის მქონე აუდიტორიის გამოვლენაზე 
მუშაობა, რომელსაც რეაგირება შეუძლია იმ გზავნილების გავლე- 
ნის დამოწმებით, რომელსაც ის იღებს, სხვა შემთხვევაში, საჯარო- 

ობის პროცესი, რომელიც ნებისმიერ პოლიტიკურ საქმიანობას უდ- 
ევს საფუძელად სწრაფმავალი, არარსებულიც კი გახდება. გარკვე- 

ული მიმართულებები უკვე გამოიკვეთა “აუდიტორიის” ცნების გარ- 
კვევის საქმეში (სეფაი, პასკიერი, 2003 წ.). რომ არ გაგვიგრძელდეს, 

ამ პუნქტთან დაკავშირებით გავაკეთოთ ავტორთა შეუზღუდავი ჩა- 

მონათვალი: “არსებობენ მოქალაქეები, რომლებიც არიან ასევე არ- 

ჩეულნი ან აქტივისტები, მეწარმეები ან საჯარო საქმისთვის მებრ- 
ძოლნი, რომლებიც პოლიტიკით დაკავებულნი არიან იმდენად, რამ- 

დენადაც ის მათ ეხება; არსებობენ მოქალაქეები, რომლებიც მხო- 

ლოდ მაშინ იწყებენ მოქმედებას, როდესაც რაიმე მოვლენა მათ პი- 

რადად ეხება ან როდესაც მისანი მათ ძალზე მნიშენელოვნად მიაჩ- 

ნიათ. ეს უკანასკნელნი ინფორმირებულნი არიან, აქვთ მაღალი სა- 
მოქალაქო კულტურის დონე, მაგრამ მოქმედების 'ხხღვარს არ გადა- 
დიან; არსებობენ მოქალაქეები, რომლებიც მძაფრად რეაგირებენ 

განსაზღვრული ტიპის საჯარო პრობლემაზე, მაგალითად, ჯანმ- 
რთელობა ან ეკოლოგია, ქალაქის მოწყობა, წყლის დისტრიბუცია 

ან კულტურული ცხოვრება, მაგრამ სხვა თემებით ისინი მხოლოდ 

შორიდან ინტერესდებიან; სსვები პოლიტიკაში არიან ჩართულნი, 

რადგან ახლოს დგანან რომელიმე პარტიასთან ან პოლიტიკურ ლი- 

დერთან, მაგრამ კონფიგურაციის შეცვლისთანავე ინტერესს კარგა- 

ვენ; არსებობს მოქალაქეთა დიდი რაოდენობა, რომელიც საჯარო 

საქმეს “ირიბად” (უჟ-კ. პასერონზე მინიშნება) აქცევს ყურადღებას. 

მათ შეიძლება ინტერესი გამოიჩინონ საჯარო ინტრიგის მიმართ ის- 

ეთი მნიშვნელოვანი მოვლენების დროს, როგორიცაა ომი ან სკან- 

დალი, საარჩევნო ცერემონიები ან რიტუალური პატივის მიგება, 
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მაგრამ ჩვეულებისამებრ, ისინი საკუთარი საქმეებით არიან დაკავე- 

ბულნი და საჯარო საქმეების მიმდინარეობასე გავლენის მოხდენას 

არ ცდილობენ. ბევრ მოქალაქეს პოლიტიკა არ აინტერესებს უბრა- 

ლოდ იმ მისესით, რომ ის მათთვის გაუგებარია, ან გულაცრჟების, 

ილუსიის დაკარგვის გამო. ეს მოქალაქეები იქცევიან ისე, თითქოს 

პოლიტიკა მათ არ ეხება, რადგან არავითარ ლეგიტიმრობას არ 

გრძნობენ პოსიციის დასაკავებლად ან ზურგს აქცევენ პოლიტიკას, 

რადგან მიაჩნიათ, რომ ის მცირერიცხოვან აღამიანთა პრივილეგი- 

აა” ეს ჩამონათვალი ინფორმაციის მიღების მრავალფეროვნების 

ხასგასმას ემსახურება. თუმცა ის უხერხულობას ქმნის, რადგან 

განსხვავებული საფუძვლის მქონე პოლიტიკური მეცნიერების კატე- 

გორიებს არ ითვალისწინებს, რომელთაც პოლიტიკური აუდიტორი- 

ის ფრაგმენტაციის (პადიოლიო, 1982 წ.), სტრატიფიკაციის გამოააშ- 

კარავებაც კი (ნეუმანი, 1986 წ.) შეუძლიათ. მოქალაქეთა ჩამონათ- 
ვალში აუდიტორიის პირამიდა დავადგინეთ, იდენტიფიკაციის აუდ- 

იტორიით, ყურადღებიანი აუდიტორიით, დაინტერესებული აუდიტ- 

ორიითა ღა ფართო აუდიტორიით. დავადგიჩეთ ”ერთადერთი მიზ%- 

ნის მქონე ჯგუფები,” ასევე პროფესიონალები, საქმეში ჩაუხედავე- 

ბი და გულაცრუებულები. მინიშნებების რაოდენობის გაზრდის გა- 

რეშეც აშკარაა, რომ მათი პოვნა ყველა დონესეა შესაძლებელი – 

ანგაჟირების დონიდან აპათიამდე. ამ შემთხვევაში, პოლიტიზაციისა 

და მონაწილეობის ინტენსიურობის დონე მობილიზებადია კომუნი- 
კაციისა და ინფორმაციის გავლენის გასაანალიზებლად “სოციალ- 

ურად მნიშვნელოვანი ნაშრომების” მიღმა, რომელიც პასერონის 
ასრით (“სოციოლოგიური მსჯელობა), მაღალ კულტურას განსაზ- 

ღვრავს და დიდი ხნის მანძილზე ინფორმაციის მიღების შესწავლა- 

ში იყო ჩაკეტილი. აღნიშნული ა'სრის გავლენაზე მნიშვნელოვან ემ- 

პირიულ სამუშაოს უხსნის სიერცეს, ამ უკანასკნელის გამოკითხვის 

ფორმამდე უცილობელი დაყვანის გარეშე. 

12. საზოგადოებრივი აზრის ფორმები 

დიდი ხანი არაა, რაც საზოგადოებრივი აზრის იდენტიფიკაციის 

სხვადასსვა მცდელობები იქნა წარმოდგენილი (ჟერსტლე, 2003 წ.. 
ინდივიდუალური პრეფერენციების ჟრთიანი აზრი გამოკითხვის 
ფორმით ჩვეულებისამებრ, ყველაზე მეტად ექვემდებარება მანიპუ- 

ლაციას (ტერმინის ყველა მნიშვნელობით), იმგვარად, რომ ეს არ 
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ანგრევს მის მეცნიერულ გამოყენებას, სახელდობრ, დიაქრონული 

დაკვირეების პირობებში დროებითი ჯგუფების საფუძველზე. თუმცა 

შესაძლებელია და აუცილებელიც კი, მისგან გამოცალკევება კო- 
მუნიკაციასოან და ინფორმაციასთან დაკავშირებული აზსრის გავ- 

ლენის გამოსავლენად, რომელიც მიჩქმალული იქნებოდა, საზსოგა- 

დოებრივი აზრის ტრივიალურად გამოკითხვის ფორმაში დარჩენის 

შემთხვევაში. ენტმანი და ჰერბსტი (2001 წ.) განსხვავებას აკეთებენ 

'2CწVმIბძ ისხ!I! 001ი10ი”-ს, “I216ი1 ისხIIC 0ჩიIIII0ი”-სა და “06ICCIV6ძ ხსხ!I!C 

ინIიIიი”-ს შორის. ისინი “იი255 00I010I1”-ის იდეას, რომელიც ინდივი- 

დუალური პრეფერენციების გაერთიანების შედეგია, დანაწევრებუ- 
ლი სასოგადოებრივი ასრის სამ ახალ კონცეფციას ამატებენ: 

“2CIVმI6ძ ხსხIIC 0ლ0Iი010ი,” “1მ10ი1 დსხ!IIC 00Iი10ი,” და “ი6ICCIV6ძ II2101IL16§.” 

პირველი, მობილიზებული აზრი არ არსებობს კობისა და ელდერის 
დაინტერესებული და ყურადღებიანი აუდიტორიის შეხსენების გა- 
რეშე. საქმე ეხება ანგაჟირებულ, ინფორმირებულსა და ორგანიზე- 
ბულ მოქალაქეებს, რომელთა მობილიზება სწრაფადაა შესაძლებე- 

ლი საარჩევნო კამპანიის გარეთ. ამ ავტორების ასრით, ლატენ- 
ტური საზოგადოებრივი აზრი უფრო მერყევია, რადგან ის ეხება “ძი- 
რითად საჯარო პრეფერენციებს, რომელსაც უფრო მერყევი და ზე- 

დაპირული ასრი უდევს საფუძვლად . . ესაა საზოგადოებრივი აზ- 
რის ფინალური მდგომარეობა კამათის მიწურულს” ლარი ბარტელ- 

სი (2001 წ) მის უფრო ფუნქციონალისტურ დეფინიციას გვთავა- 

ზობს, როდესაც მასში ხედავს “პრეფერენციებსა და შეხედულე- 
ბებს რომელებსაც პოლიტიკის პროფესიონალები იმედოვნებენ, 
რომ მომავალ არჩევნებში შეეჯახებიან, მაშინ როდესაც მიმდინარე 
პოლიტიკა თავის გავლენას ახდენს, ოპოზიციონერთა დაპირებები 

კი შესმენილია” ეს წააგავს ბ. პაგის (2000 წ.) ინტერპრეტაციას, 
რომლის თანახმად, ლატენტური აზრი უბრალოდ გადაწყვეტილე- 

ბის მიმღებთა წინასწარ არსებულ შეხედულებას შეესატყვისება. ჯ. 

სტიმსონის ასრით (1999 წე), ლატენტური აზსრი საზოგადოებრივი 

ასრის ფორმას გამოხატავს: ”საზოგადოებრივი ასრი ფართოდ არ- 

სებობს ლატენტურ მდგომარეობაში და აქტიურ მდგომარეობაში გა- 
დადის მხოლოდ მაშინ, როდესაც საჯარო პოლიტიკა რომელიმე 

სექტორს საჯარო მისაწვდომობისაკენ უბიძგებს. თუმცა ჟ. ზალე- 

რი (2003 წ.) ყველაზე მეტადაა გადახრილი ლატენტური აზხრის კონ- 
ცევციის მიმართ, რომლის ჭეშმარიტი ინიციატორია ვ.ო- კეი. 1988 
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წლიდან ბრიუსი ერთმანეთისგან განასხვავებს “პოლიტიკურ ან- 

ტრეპრენიორთა აქტიურ კლასსა” და “ჩვეულებრივ მოქალაქეთა პა- 

სიურ კლასს” 1%ი060I წელს ვ. ო. კეი არ იზიარებს სასოგადოებრივი 

ასრის ერთსულოვან ან ჰარმონიულ ხედვას, რადგან მისი აზრიი), 

საქმე ეხება "მოქალაქეთა მიერ ბოლომდე დაცულ ასრებს, რომელ- 
თა მხედველობაში მიღებას მთავრობები კეთილგონივრულად მიიჩ- 

ნევენ.” 
ამავე დროს, ლიდერობის აჩალიზს 199) წლის სპარსეთის ყ.ე- 

რის კრისისსა და ომში, სალერი ლატენტური აზრის მიმართ მმარ- 

თველთა წინასწარი რეაქციის სინთეზურ ხედვამღე მიჰყავს: “ელიტ- 

ების აზრების ლიდერობის მხედველობაში მიღება არ ნიშნავს აუდ- 

იტორიას, რომელიც ელიტის მითითებებს სრულიად მექანიკურად 

პასუხობს, მაშინ როდესაც ელიტის მიერ ზედმიწევნით მომჭადებუეუ- 

ლი ინიციატივების მხარდაჯერა ძირითადად შეიძლება შესმენილი 
იქნეს. ელიტების ასრის ლიდერობა უფრო მეტად შემდეგ სიტუაცი- 

ას “შეესაბამება: ელიტებს საკუთარი იდეები აქვთ, ისინი გამუდმე- 

ბით თვალყუერს ადევნებენ აუდიტორიას მიჰყვება თუ არა ეს უკან- 

ასკნელი მათ დღა ცდილობენ ყოველთვის წინასწარ თქვან ის, რასაც 

აუდიტორია იტყვის. სხვაგვარად რომ ვთქვათ. ელიტები ცდილობენ 

ერთდროულად მართონ და გაყვნენ აუდიტორიის აზრს. აღნიშნუ- 

ლი გვიბიძგებს “ლატენტური აზრის” სამყაროში იმის გაანალიზებ- 

ას, რასაც ლემერტი (1992 წ. ეფექტურ სასოგადოებრივ აზრს უწ- 
ოდებს, რომელსაც იგი განსაზღვრავს, როგორც “აზსრს, რომელიც 

გადაწყვეტილების მიმღებებამდე სწორედ იმ დროს აღწევს, როდე- 

საც ისინი სახოგადოებრივი აზრის იდენტიფიკაციას ცდილობენ და 

მასსე პასუხის გაცემაზე ფიქრობენ” განსხვავება უნდა გაკეთდეს 

მასობრივ აზრს, უმრავლესობის აზრსა და ეფექტურ აზსრს შორის. 

პირველს ახასიათებს თანხვედრა, ინდეფერენტულობა სხვების მი- 

მართ და პოლიტიკური არაანგაჟირება. მეორე მონაწილეობის პრობ- 

ლემას უგულებელყოფს: აქტიური უმცირესობა შეიძლება მდუმარე 

უმრავლესობასე უფრო ეფექტური გახდეს, თუკი ლემერტის სიტყვე- 
ბით ვილაპარაკებთ და დაშლის აუცილებლობას გასაგებს ხდის. 

და ბოლოს, აღყმადი უმრავლვესობები ძირითადად მედიის მიერ 

შექმნილი ერთგვარი მითებია, რომლებიც “აუდიტორიის საერთო 

ასრს ასასრდოებენ პოლიტიკის მიმართ, რომელსაც დამკვირვებ- 

ლებისა და ჟურნალისტების უმრავლესობა უჭერს მხარს თავად 
აუდიტორიის წევრების ჩათვლით” (ენტმანი, 2000 წე). სხვათა შო- 
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რის, აღქმადი უმრავლესობის ცნება ერთ-ერთი მნიშვნელოვანი თე- 

მაა. რომლის გაანალიზება აუცილებელია, რასაც დაინა მუტზის 

(1ჭ99ი§ წ) კვლევები მოწმობს. სოციალური მოწყობა და გავლენა 
პრივილეგირებულ ვექტორს კანონიერად ნავარაუდევ ასრში პოულ- 

ობს. თუკი თემურ ყურანის გამოთქმას მოვიშველიებთ, ე.წ. პრეფე- 

რენციების ფალსიფიკაციის ყველა მექანისმი, რასაც “/”/!!I/I5IMIC 

I)§I10,0MCC” ეწოდებოდა ამ შემთხევევაში, მობილისებადია (დუმილის 

სპირალი, მესამე პირის ეფექტი და სხვ.) ამ უპიროვნო გავლენის 

განსორციელებისთვის, რომლის შედეგების გავრცელებაში მედია 

ასე ძლიერია. რობერტ ენტმანი უფრო “სედმიწევნით განასხვავებს 
სასოგადოებრივი აზრის კონცეფციის ოთხ დამაკავშირებელ ცნე- 

ბას: ჭეშმარიტი ინდივიდუალური პრეფერენციები, გამოკითხვით მი- 
ლებული აზრი, აღქმადი საზოგადოებრივი აზრი და პრიორიტეტები. 
ეს უკანასკნელი ცნება ახალია და აღნიშნავს “არბიტრაჟს, რომელ- 
საც ინდივიდი შეუთავსებელ პრეფერენციებს შორის ანხორციელ- 

ებს, სწრაფი პოლიტიკური არჩევანის გაკეთების ვალდებულების 

წინაშე აღმოჩენისას, მიუხედავად იმისა, საქმე ეხება ხმის მიცემას, 
თუ პოპულარობის გამოკითხვაზე პასუსს”» პრიორიტეტი ძალზე 

მნიშვნელოვნადაა დამოკიდებული ინფორმაციით დარწმუნების მე- 

ქანიზმებზე მსჯელობისთვის უპირატესობის მინიჭების შემთხვევა- 

ში (დოითIი?), რომელსაც მედია ანხორციელებს ამა თუ იმ თემაზე 

აქცენტის გაკეთებით რეალობის გაშუქებისას. ენტმანის აზრით, ეს 
მექანიზმები მოქმედებენ, როგორც გამოკითხვით მიღებული აჭზრის- 

თვის და აღქმადი ასრისთვის, ისე პრიორიტეტებისთვის. ამგვარად, 

ადგილი აქვს ინდივიდის ჭეშმარიტი პრეფერენციებისა და საჭზოგა- 
დოებრივი აზრის სსეა სამი ფორმის განცალკევებას, რომელიც 

ძალზედაა დამოკიდებული მიმდინარე ინფორმაციის გაშუქებაზე. 
სხვა კვლევებს შორის, ენტმანის, ჰერბსტის, მუტზის, ხზალერის, 

ბარტელსისა და ლუსკინის თანამედროვე კელევები (მსჯელობითი 
გამოკითხვით, რომელიც ამტკიცებს კავშირს ინფორმირებულ და 

მობილეზებუელ აუდიტორიასა და მსჯელობებს შორის) საზოგადო- 

ებრივი აზრის დანაწევრებისა და უდავოდ მისი მამოძრავებელი ძა- 

ლის უკეთ გაგების შესაძლებლობას იძლევა. 

ამ ყურადსაღები უპირატესობის საილუსტრაციოდ, მაგალითად 

შეიძლება მოვიყვანოთ ვალონური და ფლამანდიური თემების არჩე- 

ვანი: როდესაც ბელგიელებს სთხოვენ პრეფერენციების გამოხატვას 
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სსეადასხვა სცენარებს შორის (გაერთიანება, კოოპერაცია, ავტონო- 

მია ან სეპარატი'სმი), შედეგები ძალზე განსხეავებულია იმის მი- 

ხედვით, საქმე ეხება ინდივიდუალურ პრეფერენციებს, სხვა ერთო- 

ბების სხვა წეყრებში აღქმულ პრეფერენციებსა აჩ იმ სცენარების 

წინასწარ განჭვრეტას, რომელთაც განხორციელების ყველაზე დი- 

დი შანსი აქვს” ოთხ სცენარში არსებობს ძლიერი კავშირი აღქმ»ლ 

რეალობასა და გათვალისწინებულს შორის, ვარაუდსა, რომ სხვა 

თემი იგივე სცენარს იზიარებს და მისი განხორციელების წინასწარ 

განჭვრეტას შორის. სოგადად, დადგენილია აღქმის გავლენა წინას- 

წარ განჭერეტა“სე. თუმცა კავშირი ნებასა და წინასწარ განჭვრეტას 

შორის, ისევე როგორც კავშირი ნებასა და სხვა თემის არჩევანის 

წარმოდგენებს შორის, სცენარის მიხედვით იცვლება” (ჰერმანი, 1998 

წე). ამგვარად, პრეფერენციები განსხვავებულია სურვილების, აღქმი- 

სა და პროგნო“სების მიხედვით. უდავო არაა, რომ აზრის გამოკით- 
ხვის კითხვარები ყოველთვის საკამრისად სუსტია ახრის დამახინ- 

«ების თავიდან ასაცილებლად. ნებისმიერ შემთხვევაში, ამ ილუს- 

ტრაციით კარგად ჩანს ის, რასაც დაიანა მუტზი “უპიროვნო გავლე- 
ნას” უწოდებს, ე.ი. როგორ გავლენას ახდენს კოლექტიური გამოც- 

დილებიდან მომდინარე აღქმა პოლიტიკურ პოზიციებზე. ავტორის 

ასრით, მედია პირდაპირ მისანშია ამოღებული, რადგან ის თავად 

ინდივიდუალური გამოცდილების დანერგვას ახერხებს პოზიციების 

ჩამოყალიბებაში და ამგვარად, პირადი გამოცდილების დეპოლიტი- 

ზაციის წყაროა (ჟერსტლე, 1998 წე. 

2. პირდაპირი დარწმუნება, არაპირდაპირი დარწმუნება 

და მათი ურთიერთშევსება 

მართებული იქნება სხვადასხვა მექანიზმების მახასიათებლე- 

ბის განსახღვრა, რომლებიც ცალკე ან ერთად პოლიტიკურ პრეფე- 

რენციებს ცვლიან: პირდაპირი დარწმუნება, ჩარჩოში ჩასმა და უპი- 

რატესობის მინიჭება. მეორე მხრივ, უნდა ვაჩვენოთ ამ მექანიზმების 
გამოყენების პირობები და მათი გავლენა. 
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2.1 პირდაპირი დარწმუნება: კონტროლირებადი 

კომუნიკაციით მიღებული სასურველი შედეგი 

ამ შემთსეევაში, ვილაპარაკებთ პირდაპირ დარწმუნებაზე მხო- 
ლოდ გზავნილიდან მომდინარე პოზიციის შეცვლის აღსანიშნავად. 
დარწმუნება თავისი სტანდარტული დეფინიციით ხდება მაშინ, რო- 

დესაც კომუნიკატორი თავისი მოსაუბრის რწმენას ცვლის პოზიტი- 
ური ან ნეგატიური მნიშვნელობით რომელიმე თემასთან დაკავშირე- 

ბულ პოზიციასთან მიმართებაში. თუმცა შემდგომში ვნახავთ, რომ 

დარწმუნებას რწმენის პირდაპირი შეცვლის გარდა, სხვა ფორმების 
მიღებაც შეუძლია. დარწმუნება პირდაპირია, როდესაც მოქმედი პჰი- 
რის მიერ კონტროლირებადი გზავნილი ინდივიდის პოზიციას 
ცვლის რეფორმის, პოლიტიკური იმიჯის ან სხვა საჯარო, პოლიტი- 
სირებული და პოლარიზებული ობიექტის მიმართ. დღეს მედიის მი- 
ერ მოქალაქეებზე “შეზღუდული გავლენის” მინიმალიზმის დრო აღ- 
არაა, იმგვარად, როგორც ამას ლაზერფელდი წინასწარმეტყველებ- 
და. დამაჯერებელი კომუნიკაციის ჰიპოდერმული მოდელი შესასხუ- 
რებლის მსგავსად, რომელიც თავის “ნივთიერებას აპკურებს” რწმე- 

ნის გასავრცელებლად, აღარ გამოიყენება. ეს უკანასკნელი სხვა 

მოდელებმა შეცვალეს, რომლებიც კომუნიკაციის გავლენის ფართო 
სპექტრს აკმაყოფილებს სახელდობრ, კოგნიტიური ტიპისას. უკვე 
ოცდაათი წელია, რაც მკვლევარებს საარჩევნო კომუნიკაციის მე- 
დეგები აღარ დაჰყავთ პოზიციის გაძლიერებასა და სუსტ მიმხრო- 
ბასთან დაკავშირებულ მობილიზაციამდე. თუმცა აღნიშნული არ 

ნიშნავს, რომ ნებისმიერი პირდაპირი დარწმუნება წარმოუდგენე- 

ლია, როგორც ამას, მაგალითად, სალერი აღნიშნავს (1996 წე. მაგ- 

რამ ამისათვის საჭირო გახდა შედეგების სსვადასხვა დონეზე გა- 

ფართოება: ქცევის დონიდან პოზიციურ დონემდე კოგნიტივზე გა- 

დასვლით; მოკლევადიანიდან გრძელვადიან დონემდე; სხვებს შო- 

რის, კუმულაციურიდან არაკუმულაციურ დონემდე გადასვლა. 

196 წლიდან მაკკუირის თეორიის თანახმად, აუღიტორიის 

პრიორიტეტები, რომლებიც კომუნიკაციისთვის გახსნილობის შე- 

საძლებლობას ზრდიან, ის პრიორიტეტებია, რომლებიც ამავე 

დროს, მათი მიღების შესაძლებლობას ამცირებენ. მაგალითად, უფ- 

რო განსწავლულები მეტად იღებენ ინფორმაციას. ისინი უკეთ არი- 

ან ინტელექტუალურად და იდეოლოგიურად “აღჭურვილნი” ნების- 

მიერი დარწმუნებისთვის წინააღმდეგობის გასაწევად. გზავნილი- 
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სადმი გახსნილობა და პოლიტიკური გსავჩილის მიღება საპირისპი- 

რო მიმართულებით მუშაობს, რის შესაბამისადაც შეგყიძლია მივი- 

ღოთ ეუჟვანის მსგავსი მრუდი კავშირის წარმოსადგენად აუდიტორი- 

ის მახასიათებლებსა (როგორც ინფორმაციის დონის) და პოზიციის 

შეცვლას შორის. 

ჯონ სალერმა, რომელიც ასევე კონვერსის შედეგებს ეყრდნო- 

ბა, ინდივიდუალურ დონესე პოზიციის შეცვლის მოდელი შემო- 

გვთავაზა, რომელიც ტრიპტიხზსეა (606IV0/მC000V5მ0101C) დაფუძნებ'უ- 
ლი. ასრის, როგორც წინასწარი განწყობისა და ინფორმაციის მშე- 

ხამების პროდუქტის განსილვისას, ზალერი (1992 წ.) “შეხედულე- 

ბის” ცნებაზე დაფუძნებულ პოზიციის შეცვლის ძალზე სრულყო- 

ფილ განმარტებით მოდელს ქმნის, რომელიც უბრალოდ მიზანთან 

მისადაგებულ ინტერპრეტაციის ცვალებად კრიტერიუმს შეესაბამე- 

ბა: შეხედულება განსაზღვრულია, როგორც “ნებისმიერი მოტივი, 

რომელსაც შეუძლია ინდივიდს ამა თუ იმ ფორმით პოლიტიკური 

მისნის გადაწყვეტისკენ უბიძგოს” პირველი, რამდენადაც ინდივიდი 

მეტად ანგაჟირებულია მიზნის მიმართ პოლიტიკურ ასპექტში, იმდე- 
ნად მიზნის მიღება (ერთდროულად აღქმული როგორც გახსნილო- 

ბა და გაგება) შესაძლებელია. მიღებული ინფორმაცია ან ცოდნა 
ხელს უწყობს მისანზე გზავნილის მიღებას. მეორე, ინდივიდებს 

ტენდენცია აქვთ თავიანთი პოლიტიკური განწყობების საპირისპირო 

არგუმენტებისთვის წინააღმდეგობის გაწევის, თუკი მათ კონტექს- 
ტუალური ინფორმაცია გააჩნიათ გზავნილისა და თავიანთი გან- 

წყობების დასაკავშირებლად (მაგალითად, ვინ არის ამგვარი გამოს- 
ვლის ავტორი). მიჩიგანის მოდელში ცენტრალური ადგილი უკავია 

საპირისპირო დარწმუნების პირისპირ მომხრეობის იდანტიფიკაციის 

დაცვას. მესამე, რამდენადაც შეხედულება ახალია, იმდენად სწრა- 

ფად ხდება მისი დამახსოვრება და ის მის შესატყვის პოზიციას ააქ- 

ტიურებს. გაერთიანების დონეზე, ზალერი (1996 წ.) გვიჩვენებს, რომ 
სოგიერთი გზავნილის “მოცულობა” სხვებისას ამეტებს: “მიღების 

სსვადასხვაობა” გარკვეულ ამომრჩეველს სრულ შესაძლებლობას 

აძლევს მაგალითად, სხვა კანდიტატების გსავნილებზე მეტად ერთი 

კანდიდატის გზავნილებს მოუსმინოს. ამომრჩეველთა ეს ტიპი არაპ- 

როპორციული ფორმით შუალედური პოლიტიკური ანგაჟირების კა- 

ტეგორიებიდან მომდინარეობს. მთლიანობაში, კავშირი ანგაჟირება- 

სა და მხარდაჯერას შორის ყველაზე ხშირად მოსმენილი კანდიდა- 
ტისთვის სწორხაზოვანი კი არაა, როგორც ამას ხშირად აცხადე- 
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ბენ მედის გავლენის შესახებ კვლევებში, არამედ მრუდხა“სოვანია. 

ამასთანავე. ხალერის ახრით, დაბალი პოლიტიკური კომპეტენციის 

მქონე მოქალაქეები, რომლებსაც მიუხედავად ყველაფრისა, პოლი- 

ტიკური კომუნიკაცია ეხება, უფრო რეაქტიულები არიან მედიის “ში- 
ნაარსის მიმართ, რადგან მათ არ გააჩნიათ ამ უკანასკნელისთვის 
წინააღმდეგობის გაწევის საშუალებები. ამის საპირისპიროდ, დამო- 

უკიდებლები ყველაზე მგრძნობიარენი არიან მედიის გავლენისადმი, 
რადგან მათ არ გააჩჩიათ არავითარი იდეოლოგიური დაცვა (ანსო- 

ლიაბიერი ს., ბერი რ., იენგარი ს. 1993 წე. 

დარწმუნების დონეზე, ზხალერის მეორე მოსაზრებას ინფორ- 

მაციის გარემოსთან აქვს კავშირი, რომელიც ხან ერთგვაროვანი 

(006 51ძ06ძ სიჩწიოიმიძი MI0V), ხან კი არაერთგვაროვანია (VLV0 §1ძ0ძ). პირ- 
ველ შემთხვევაში, მედია ერთგვაროვანი ხასიათის ასრის ეფექტის 

გენერირებას ახდენს, ხოლო მეორე შემთხვევაში, ეფექტი პირიქით, 

უთანხმოებების (პოლარიზაცია) გაძლიერებაა. პირდაპირი დარწმუ- 
ნების ძირითადი მექანიზმი დამატებითი კოგნიტიური პროცესიდან 
მომდინარეობს. საქმე ესება მიმღებისთვის უკვე ხელთარსებულ შე- 
ხედულებათა რეზერვისთვის ინფორმაციის (ცუღის ან კარგის) და- 

მატებას. დღეისათვის მსჯელობასთან დაკავშირებული პოლარიზა- 
ციის საკითხი მნიშენელოვანი ემპირიული კვლევების ცენტრშია, 

რადგან უშედეგო არაა იმის ცოდნა, შესწევთ თუ არა მოქალაქეებს 

კამათის წარმართვის უნარი გაერთიანებით ან დღაყოფით, შეჰყავს 
თუ არა ისინი საერთო ინტერესის მქონე საკითხებსე დისკუსიას 

შეუპოვარ ცენტრიფუგულ მოძრაობაში, რომელიც დებატებით დაწ- 

ყნარებული დარეგულირების იმედებს ბოლოს მოუღებდა. მსჯელო- 

ბითი გამოკითხვების შედეგები ამ ვარაუდის უკუგდებისკენ გვიბიძ- 

გებს. 

2. 2. ჩარჩოში ჩასმის მექანიზმები 

ჩარჩო“მი ჩასმის მექანიზმით გადავდივართ პრობლემის დეფი- 
ნიციის, სიტუაციის ან პოლიტიკური მიზნის ეფექტზე, რაც სელექ- 

ციური წარმოდგენითა და გარკვეული შეხედულებების დისკრიმინა- 

ციითაა გამოწვეული (ასაკი, სქესი, მომიჯნავეობა..), რომელიც ობი- 
ექტის განსაკუთრებული ინტერპრეტაციისკენ გვიბიძგებს. მაგალი- 

თად, შეიძლება 2003 წლის ძალზე ცხელი საფსუეულის წარმოდგენა, 

როგორც გაუთვალისწინებელი ფენომენისა ან პირიქით, ყურადღე- 
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ბის გამახვილება კოლექტიური საშუალებების არასაკმარისობაზე 

ამ ტიპის კლიმატური კატასტროფის პირისპის ან კიდევ აღშფოთება 

პიროვნებათშორისი სოლიდარობისა და სოციადური და სხე. კავში- 

რების დაშლასთან დაკავშირებით. აშკარაა. რომ მთავარი არგუჟმენ- 

ტაციეული მექანისმის განკარგულებაშია დარწმუნებითი დატვირ- 

თვის ეჩის წყარო, რომელიც ძალზე გაჩსხვავებულია მიმხრობის 

ფორმების მიხედვით. კაჰნემანისა (2002 წლის ნობელის პრემია ეკ- 

ონომიკის დარგში), ისევე როგორც ტვერსკის სახელი დაკავშირე- 

ბულია ჩარჩოში ჩასმის ეფექტის შესწავლასთან, რომელიც განსაზ- 

ღვრულია, როგორც “კონცეფცია, რომელსაც გადაწყვეტილების 
მიმღები განსაკუთრებულ არჩევანთან, შედეგებთან და რისკებისგან 

ქმნის.” ეს ავტორები აღნიშნავენ, რომ როდესაც ინდივიდთა არჩე- 
ვანს ალტერნატივას სთავაზსობენ, შედეგები ძალზედაა დამოკიდე- 

ბული “ჩარჩოში ჩასმის” ალტერნატივაზე. მოგების “შესაბამისად 

წარმოდგენილი არჩევანი იწვევს პრეფერენციას იმ ქცევის მიმართ, 

რომელიც რისკს იცილებს თავიდან; დანაკარგის შესაბამისად წარ- 

მოდგენილი იგივე არჩევანი რისკის აღებას უწყობს ხელს. საჯარო 

ქმედებისა და მისი “მისაღებობის ამუშავების” ჩარჩოში ჩასასმე- 

ლად სწრაფად ანხორციელებენ ამ ქმედების თეორიულ, ემპირიულ. 

· და პრაქტიკულ გაგრძელებას. 
სოციოლოგიაში, ერვინგ გოფმანის აზრით (“ჩარჩო ანალიზი” 

1974 წ.),“ სიტუაციის ნებისმიერი დეფინიცია ორგანიზაციის პრინცი- 

პების შესაბამისადაა აგებული, რომელიც მოელენებს სტრუქტურას 
უქმნის .. რეალობის სტრატიფიკაციას ანხორციელებს.” გამსონი და 
მოდეგლიანი (1989 წ.) ჩარჩოში ხედავენ “მშირითად ორგანიზატო- 
რულ იდეას მოვლენებისთვის მნიშვნელობის მინიჯებისა და მიზნის 

ხასიათის საჩვენებლად” ესაა “ორგანიზაციის პრინციპი, რომელიც 
სიმბოლოების ერთობას ამთლიანებს და გამართულობასა და მნიშ- 

ვნელობას ანიჭებს,” აღნიშნავს გამსონი (1996 წ.) აშკარაა, რომ 

ჩარჩოში ჩასმის მექანიზმები მსჯელობით პროცესს ქმნიან, ე.ი. ეს 
პროცესი მყარადაა გამაგრებული ერთობებში მეტ-ნაკლებად კონკუ- 

რენტულ ინტერპრეტაციულ ჩარჩოებს შორის. ჰაბერმასის აზრით, 
მთლიანობაში, ჩარჩოები “ვარგისიანობის პრეტენზიების” კანდიდა- 

ტებია. 

ენტმანის აზრით (1993 ს.ე), “ჩარჩოში ჩასმა ნიშნავს აღქმული 
რეალობის ზოგიერთი ასპექტის სელექციას და გზავნილში ამ ას- 

პექტების უფრო მეტად ხაზგასმას პრობლემის განსაკუთრებული 
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დეფინიციის, მი სესობრივი ინტერპრეტაციის, მორალური შეფასები- 

სა და/ან არსებულ საკითხთან დაკავშირებული რეკომენდაციის შე- 
სამუშავებლად.” ეს მნიშენელოვანი დეფინიცია განსაკუთრებით სა- 

ინტერესოა, რადგან ის იენგარის (1991 წ.) მიერ წარმოდგენილ ჩარ- 
ჩოში ჩასმის სპეციფიკური კონცეფციის ინტეგრირებას ახდენს. 
მართლაც, არსებობს ჩარჩოში ჩასმის ფენომენის ორი გაგება. ობი- 
ექტის ასე ვთქეათ, პერსონალური “კონფიგურაციის ჩარჩოში ჩას- 
მის” გვერდით, რომელიც მდგომარეობს ამ ობიექტის განსაზღვრასა 

და მისგან კონტექსტუალი“საციის აგებაში, იენგარი წარმოგვიდგენს 
ფაქტის პირისპირ “ბრალდების წაყენების ჩარჩოში ჩასმას” მიზე- 

ზობრივი მიკუთვნებისა და პასუხისმგებლობის კითხვის ქვეშ დაყე- 
ნებას. თუმცა, მართებულად მიგვაჩნია ამ ორი ფორმის განცალკევე- 
ბა ენტმანის მიერ შემოთავაზებული ჩარჩოში ჩასმის ასპექტების 'შე- 

საბამისად. პრობლემის გარკვეული მასშტაბების მეტად წინ წამო- 
წევას უცილობლად არ მიეყავართ პასუხისმგებლობამდე. მოვლენის 
კატეგორიზაცია მასსე არსებული მოსაზრების ეკვივალენტური არ- 

აა. აღნიშნულს საინფორმაციო მედიის როლის განხილვისას მივუბ- 
რუნდებით, რადგან აშკარაა, რომ როდესაც ბრალდების ჩარჩოში 

ჩასმა მანიპულირებულია, ის წარმომადგენლობითი დემოკრატიის 

მთავარ პრინციპს “მილისი(ეხIIIIV”-ის ესება და ჩქმალავს მნიშვნელო- 

ვან დესტრუქციულ პოტენციალს, რადგან ის კითხვის ქვეშ აყენებს 

პასუსისმგებლობას. 

ტ. ნელსონისა (1999- წ.) და მის თანამოაზრეთა აზრით, გან- 

სხვავება უნდა გაკეთდეს დარწმუნების ჩარჩოში ჩასმის ორ მექა- 

ნიხმს შორის: რწმენის შინაარსის შეცვლა და რწმენისთვის მინიჯე- 

ბული მნიშვნელობის “შეცვლა. თუკი პირდაპირი დარწმუნების 

დროს საქმე ეხება უკვე ხელთარსებული შეხედულებების რეზერ- 
ვისთვის ინფორმაციის დამატებას (ცუდი ან კარგი), ჩარჩოში ჩასმამ 

შეიძლება შედეგი გამოიღოს მიმღების მესსიერებაში უკვე წარმოდ- 
ბენილი შეხედულების აქტივაციით. ამ შემთხვევაში, რწმენა კი არ 

იცვლის შინაარსს, არამედ მისთვის მინიჭებული მნიშვნელობა იც- 

ვლება. სხვაგვარად რომ ვთქვათ, ერთმანეთში არ უნდა ავურიოთ 

პოზიციის შეცვლის ორი ფორმა: ტრადიციული დარწმუნების შემ- 

თხვევაში რწმენები და შემეცნებითი უნარი მოდიფიცირებულია; 
ჩარჩოში ჩასმით დარწმუნების შემთხვევაში კი არსებულ შეხედუ- 

ლებასთან დაკავშირებული მნიშვნელობაა მოდიფიცირებული. მაგა- 

ლითად, შესაძლოა თანხმობა არსებობდეს ატომური ენერგიის ეკ- 
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ონომიკურ მოგებასთან დაკავშირებით და ამავე დროს, არსებობდეს 

უთანხმოება ამ მოგების მნიშვნელობასთან დაკავმირებიო იმ კა- 

ტასტროფის რისკთან შედარებით, რომელსაც ატომური ელექტრო- 

სადგურის ახლოს განლაგება ქმნის (ნიმბის ეფექტით). იმის მიხედ- 

ვით დარწმუნების ძალისხმევა პირველ თუ მეორე პუნქტზეა მიმარ- 

თული გასაგები ხდება, რომ ატომური ელექტროსადგურის ჩარჩოში 

ჩასმა საფრთხის ქვეშ დგება. უნდა წამოიწიოს თუ არა წინა პლან- 

სე “სიცოცხლის უფლებამ" ან “არჩევანის თავისუფლებამ” ფეხმძი- 

მობის შეწყვეტის პრობლემაში? ჩარჩოები საზოგადოებას მიანიშნე- 

ბენ იმ კონკურენტული “მეხედულებების შეფასებაზე, რომლებიც 

ყოველდღიური პოლიტიკური მსჯელობის ნაწილია. ჩარჩოებმა შე- 
იძლება არივითარი ახალი ინფორმაცია არ წარმოაჩინონ, მაგრამ 
მათი გავლენა ჩვენ შეხედულებებზე შეიძლება გადამწყვეტი იყოს 

მათი წვლილით ალტერნატიული შეხედულებების იერარქიის დად- 

გენაში” (ნელსონი, ოქსლეი, კლაუსონი, 1997 წ.) ჩარჩოში ჩასმის 

ეფექტი მდგომარეობს პრობლემის ერთ ან მრავალ ასპექტზე ყუ- 

რადღების გამახვილებაში და ამგვარად, რეაქციის გამოწვევაში. 

ჩარჩოში ჩასმის ეფექტმა შეიძლება მიზსნების იერარქიზაციის ფორ- 

მა მიიღოს, მისნის კატეგორიზაცია პრობლემისთვის კატეგორიის 
მინიჯებით (ეკონომიკური, სოციალური, პოლიტიკური, კულტურული 

და სხე.), ინსტიტუციონალური როლის განსაზღვრით როგორც გან- 

საკუთრებული ინსტიტუტით პრობლემისთვის პასუხისმგებლობის 
მიკუთენებით. 

შოიფელმა (1999 წ) თავისი წვლილი შეიტანა ჩარჩოში ჩას- 

მით გამოწვეული სხვადასხვა საკითხებისა (მედიისა და აუდიტორი- 

ის მხრიდან) და ასევე იმ კავშირების განმარტებაში, რომელიც მათ 
აქვთ დამოკიდებული თუ დამოუკიდებელი ცვლადის სტატუსის მი- 

ნიჭების შესაბამისად პოლიტიკური კომუნიკაციის შესწავლაში 
ჩარჩოები ძირითადად დამოუკიდებელი ცელადების პოზიციაშია 

ჩასმული (საქმე ესება მედიაციურ ჩარჩოებსა თუ ინდივიდუალურ 

ჩარჩოებს) ყურადღებასა და საჯარო აღქმაზე გავლენის ასახსნე- 
ლად. ამგვარად, შეიძლება გაჩნდეს კითხვა: როგორაა შესაძლებე- 

ლი ასეთი ტიპის მედიაციურმა ჩარჩომ გავლენა იქონიოს ამგვარი 

მისნის საჯარო აღქმაზე, როდესაც ჩარჩო განმარტებითი ცვლადის- 

გან შედგება (ენტმანი, 1993 წე), ან როგორ ახდენენ სეგავლენას ინ- 

დივიდუალური ჩარჩოები მსგავსი სოციალური საკითხის ინდივი- 

დუალურ აღქმაზე (სნოუ და სხევ., 1986 წე). როდესაც ჩარჩო ასახსნე- 
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ლი ცელადის პოსიციაჭია საქმე ეხება (როგორც ტუჩმანთან, 1978 

ს) იმ ფაქტორების ცოდნას, რომლებიც ჟურნალისტების ან სხვა 
სოციალური ჯგუფების წარმომდგენებსე ახდენენ გავლენას ან კი- 

დევ იმის გარკვევას, თუ როგორ ფუნქციონირებენ ჩარჩოში ჩასმის 

პროცესები სახელდობრ, ჟურნალისტებთან. გამსონისა (1992 წ.) და 

იენგარის (1991 ს.) ნაშრომებში კითხვა დაისმის ინტერპრეტაციული 

ჩარჩოების ინდივიდუალურ ან მედიაციურ საფუძველზე და მათ შე- 
ხამებასეც კი და ასევე იმ ფაქტორებზე, რომლებიც ჩარჩოების შე- 
მუშავებაზე ასდენენ გავლენას, სახელდობრ, მედიაციური ფაქტო- 
რების გავლენაზე. შესაძლებელია აგრეთვე კითხვა გაჩნდეს იმ აუდ- 
იტორიის წევრების იდენტიფიკაციაზე, რომლებიც ჩარჩოების შემუ- 
შავებას ან მედიაციური ჩარჩოებისთვის წინააღმდეგობის გაწევას 
უწყობენ ხელს. თავს უფლებას ვაძლევთ დავამატოთ პროცესი, რო- 

მელიც კვლევის ცენტრში რჩება და რომელსაც “წმ010-5ხმწიდ” (ჩარ- 

ჩოგაზიარება) ვუწოდებთ. როგორ ახერხებს მედია და აუდიტორია 

ერთი და იგივე ინტერპრეტაციული კატეგორიების გაზიარებას? სად 
დევს მთავარი მიზეზი? კარნახობს თუ არა მედია სელექციისა და 

აღქმის თავის სქემებს? თუ აუდიტორია, რომელსაც უცილობლად 

აქვს წინასწარი კულტურული და პოლიტიკური კონსტრუქციები 

ჟურნალისტს სიტუაციის თავის ინტერპრეტაციას კარნახობს? ამ 

შემთხვევაში, საქმე გვაქვს ანარეკლის თეორიასთან, რომელსაც 

ჟურნალისტები ხშირად აფარებენ თავს აზრის ფორმირების ნების- 
მიერი პასუხისმგებლობის თავიდან ასაცილებლად (შესაბამისად, 

უსაფრთხოების არქონა საფრანგეთში 2002 წე. 
ჩარჩოში ჩასმის მრავალი შედეგი იქნა გამოააშკარავებული, 

სახელდობრ ექსპერიმენტული ფორმით. იენგარი ყურადღებას ამახ- 

ყილებს კონტრასტზე მედიაში მოვლენების ეპისოდურ და თემატურ 

ჩარჩოში ჩასმას შორის. პირველებს ინდივიდუალური პასუხისმგებ- 

ლობის მიკუთვნების ტენდენცია აქვთ მეორეების საპირისპიროდ, 

რომლებიც კოლექტიური ბრალდებისკენ უბიძგებენ. მაგალითად, 

50L'-ის შესახებ ლაპარაკს შემოაქვს მსჯელობა, რომელიც ინდივი- 

დუალური პასუხისმგებლობის კითხვის ქვეშ დაყენებას აადვილებს. 

სამაგიეროდ, ინფორმაციის კონსტექტუალისაციას დროებით სამუ- 

შაოზე გადასელისა ან სხვა ფენომენების განმარტებით, რომელიც 

გარემოს ეხება, ტელემაყურებლებში უფრო მეტად იწევევს კოლექვ- 
  

' უსახლკარო 
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ტიური პაუხისმგებლობით “შთაგონებულ მსჯელობას. საარჩევნო 

კამპანიებში ხშირად გამოიყენება დაპირისპირება თამაშის ჩარჩოსა 

და მისნების ჩარჩოს შორის (ჟერსტლე და სხე., 1992 წ). სხვათა შო- 

რის, დრიუყკმანი (2001 წ.) გვირჩევს ერთმანეთში არ ავურიოთ ჩარ- 

ჩოში ჩასმის ეფექტი ეკვივალენტობით და ჩარჩოში ჩასმის ეფექტი 

აქცენტის გაკეთებით. პირველ შემთხვევაში, საქმე ეხება მკაცრად 

იღეჩტური სიტუაციის ყველაზე დადებითად წარმოდგენას (95%-ია- 

ნი დასაქმების ეკონომიკური მისნის შემოთავაზებას 5%-იანი უმუშ- 

ევრობის სანაცელოდ). მეორე შემთხვევაში, საქმე ეხება იმ შეხედუ- 

ლებებზე ყურადღების გამახვილებას, რომლებიც ეკვივალენტური 

არაა (მაგალითად, შიდა პრობლემებზე კონცენტრირებული საარ- 

ჩევნო პროგრამა საერთაშორისო საკითხების ნაცვლად) ან კიდევ 

შემწყნარებლობის ეფექტი კუ კლუქს კლანის მანიფესტაციის შე- 
ფასებისას მედიაციური ჩარჩოში ჩასმით და ყურაღღების გამახ-ვი- 

ლებით სიტყვის თავისუფლებასა და საზოგადოებრივი წესრიგის 

დაცეაზე (ნელსონი და სხე., 1997 წე). ამერიკელ რესპუბლიკელებს 

საჯარო დანახარჯების საერთო მიზნებად წარმოდგენის ტენდენცია 

აქვთ, მაშინ როდესაც დემოკრატებს წინა პლანზე უფრო პროგრა- 

მული დანახარჯები გამოაქვთ. ჩარჩოში ჩასმის ეფექტია კოგნიტიეუ- 

რი მექანიზმი და პოზიციის შესაბამისი შედეგი, რომელსაც ის იწ- 

ვევს. საერთო მიზნები პოზიციის დაკავებისკენ უბიძგებენ თავად 

მთავრობის მიმართ და უფრო მეტად იწვევენ თავშეკავებას იმ ქვე- 

ყანაში, რომელშიც სახვლმწიფოს ჩარევა ყოველთვის არაა სასურ- 

ველი, ხოლო განსაკუთრებული მიზნების შეხსენება სახალხო 

მხარდაჯერას აადვილებს, რომელიც უფრო იოლია, როდესაც ბენე- 

ფიციარები იდენტიფიცირებულია (ჯაკობი, 2000 წ.) ასევე უნდა ვა- 

ღიაროთ, რომ ჩარჩოს ანალიზი საკმაოდ სცილდება პოლიტიკის 

სფეროს ან ყოველ შემთხვევაში, ინსტიტუციონალიზებული პოლი- 

ტიკის სფეროს და ამ მნიშვნელობით, მან შეიძლება შექმნას საჭი- 
რო ინსტრუმენტი იმის შესასწავლად, რასაც პოლიტიკური “სფე- 

როს მიღმას” უწოდებენ და რომელიც ამასთანავე, მნიშვნელობით 

დატვირთულია (რიისი, 200) წ; დარასი, 1998 წ.). მაგალითად, იენგა- 

რი (ჩემბერსთან და სსე., 2000 წ. გვიჩვენებს, თუ რამდენად ადვი- 

ლად გადაიცემა რასობრივი და მსგავსი სტერეოტიპები ადგილობ- 

რივი სატელევიზიო ბასრების დაფარვით, რომელიც ნაციონალუ- 

რი ქსელების აუდიტორიას აღემატება. 
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2. 3. უპირატესობის მინიჭების მექანიზმები 

უპირატესობის მინიჭება (იოი)ა8) მდგომარეობს მსჯელობის 
კრიტერიუმების ძალსე სწრაფ მოდიფიცირებაში დროებით უფრო 

ხელმისაწვდომი ინფორმაციის გავლენით. დავუშვათ, რომ შეშფო- 

თების ობიექტი უცბად მთლიანად იპყრობს მედიასა და აუდიტორი- 
ას. შედები იქნება ის, რომ ეს ობიექტი პაუხისმგებელი პოლიტიკუ- 

რი მოქმედი პირების შეფასების კრიტერიუმს გვიკარნახებს. მაგა- 

ლითად, შეიძლება მოვიყვანოთ 2003 წლის ძალზე ცხელი ზაფხული 

საფრანგეთში და მისი მ იი00 მოულოდნელი პოლიტიკური შედეგები. 

საპრესიდენტო კომუნიკაციის უახლესი მაგალითი ჯ.4. ბუშის პოპუ- 

ლარობის რყევების ანალისს ეფუძნება (ედვარდსი III და სხე., 1995 

წე. ამ შემთხვევაში, საქმე გვაქვს კვლავ ნითIიყ-ის (იენგარი, კინდე- 

რი, 1987 წ.) კვლევის ინიციატორებთან: ზოგიერთი მიზნების გამ- 
ჭვირვალობის ხელშეწყობით მედია გავლენას ახდენს “მთავრობებ- 

თან, პრეზიდენტებთან, საჯარო პოლიტიკასთან და კანდიდატებთან 

დაკავშირებული მსჯელობის კრიტერიუმებზე” სპარსეთის ყურის 

ომს, რომელსაც ინტენსიური მედიაციური გაშუქება ჰქონდა (“§იIს- 

I200ი C0V6Iგ-C”) თან ახლდა პოპულარობის რყევები, რომლის მყარი 

და მრავალფეროვანი ურთიერთობები მედიასთან (მაგალითად, ბრო- 
დი, იენგარი და სიმონი) ბევრმა მკვლევარმა უკვე გვიჩვენა. ედვარ- 

დსი პრესიდენტის პოპულარობას მედიაციური გაშუქების შინაარ- 

სთან აკავშირებს და გვიჩვენებს, რომ პირველი პირდაპირ იცვლება 

მეორის “ფშესაბამისად. ამისათვის, იგი ეყრდნობა განსხვავებას, რო- 
მელსაც იგი დროსა და “გლობალურ” პოპულარობას შორის აკვირ- 

დება ან ერთი მხრივ, პრეზიდენტის მიერ საქმეთა მართვაზე მიმარ- 

თულ შეფასებას და მეორე მხრივ, პრეზიდენტის სექტორულ ეფექ- 

ტურობაზე მიმართულ შეფასებას. იმ დროს, როდესაც პრეზიდენტი 

70%-იანი “გლობალური” მოწონებით სარგებლობს, მისი ქმედება 

81%-ითაა მოწონებული საბჭოთა კავშირთან ურთიერთობების მარ- 

თვის ფორმისთვის, მაგრამ იგი მხოლოდ 30% იღებს სიღარიბისა და 

უსახლკაროთა პრობლემის მოგეარებისთვის. ამგვარად, ერთდრო- 
ულად სოგიერთი მიზანი სსვებზე მეტად “სემოქმედებს” გლობა- 

ლურ შეფასებასე. ავტორი საზღვრავს პოპულარობაზსე სექტორუ- 

ლი გავლენის შესაძლებლობას 1989 და 1992 წლებს შორის. სპარსე- 

თის ყურის ომის დასრულებამდე საგარეო პოლიტიკა ეკონომიკურ 
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პოლიტიკასე დომინირებს გავლენის მოხდენის ალბათიობაში. ამავე 

დროს, ეს განსომილება ზედმიწევნით პარალელურია იმისა, რაც 

საპრესიდენტო პოპულარულობის ზრდაში აღინიშნება ომის დასას- 

რულამდე, შემდეგ კი მის შემდგომ დაღმასვლაში. სწორედ ამ შემ- 

თხვევაში ადგილი აქვს “იხთIიყ”-ის დადასტურებას, რაც მედიის ჰე- 

რიოდიზაციას შეესატყვისება, ამ ორი პოლიტიკიდან ერთიდან მე- 

ორეზე ყურადღების გადატანით. თუკი ჩვენ მთლიანობაში აღვალ- 

გენთ პროცესს, მივიღებთ შემდეგ მიხსესობრივ თანმიმდევრობას: 

ტაბულა M8: უპირატესობის მინიჭების პროცესის სქემატიზაცია 

პრეზიდენტის შეფასებაში 

  

მისნების მედიაციუერი გა–- –> სექტორული –ასაერთო მოწონება 
ჯეირვალობა ეფექტურობა 

#(საგარეო პოლიტიკა) ––-____-_--_-_-_-__-_ X% 

ს(ეკონომიკური პოლიტიკა) –--__----.-_-_- - _--_-_-_- + 8) 

C (სოციალური პოლიტიკა) ჟშმემეი“წ' V% 

0 ე-_-_--_-_---_--__ 27% 
ს ში აააააავოიიოეოოოოოოხოონოოოობიი 90%       

მედიის მიერ გავრცელებული ინფორმაცია პროგრამების პაკე- 

ტის ჩამონათვალის მსგავსად ფუნქციონირებს: ის მიგვითითებს თუ 

რომელი პოლიტიკა უნდა იქნეს მიჩნეული ძირითადად პრეზიდენ- 

ტის შესაფასებლად ! მომენტში. ზემოთ მოყვანილ ტაბულაში ეკონ- 

ომიკურ პოლიტიკას პრივილეგია აქეს მინიჭებული ჟურნალისტების 
მსრიდან, რომლებიც აუდიტორიას შეფასების “თავიანთ” კრიტერი- 

უმებს გადასცემენ, ე.ი. სიტუაციის “თავიანთ” პრიორიტეტებსა და 
დეფინიციას. საერთო მოჯონება პრიორიტეტულად, მაგრამ არა ექს- 

კლუზიურად, ეკონომიკური პოლიტიკის კრიტერიუმის ფუნქციაა, 

რომელსაც საინფორმაციო ორგანოები დიდ მნიშვნელობას ანიჭებ- 
ენ. ამიტომაც შეგვიძლია გამოსახვის გამუქება და იმის დაწერა, 

რომ საერთო მოწონება = L(8), ე.ი. ის მნი'შევნელოვნადაა განსაზ- 
ღვრული ეკონომიკური მოსაზრებებით. რასაც მედია პრივილეგიას 
ანიჭებს, როგორც ფარულ მისნებს აულღიტორიისთვის “ნიშნავს” 

(გამოსახვის გამუქებით) თუ რომელი კრიტერიუმი (ან რომელი სექ- 
ტორული ეფექტურობა) უნდა გამოიყოს მისი მხარდაჯერის დასა- 
ფიქსირებლად. ამგვარად, უპირატესობის მინიჭების ცნება ძალზე 

გამოკვეთილია: ინფორმაცია მსჯელობას “ამოქმედებს” წინასწრი 
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მოლაპარაკებებისა და ომის შესახებ ინფორმაციით მაქსიმალური 

უსრუნველყოფის შემთხვევაში, აუდიტორია ზედმეტად დიდ მნიშ- 

ვნელობას ანიჯებს გარე კრიტერიუმს. ომის დასასრულს ადგილს 

იკავებს ეკონომიკური ინტერესები, კონიუნქტურა და საქმეთა ვითა- 
რება. ედვარდსი განსასღვრავს სატელევიზიო და ბეჭდური პრესით 

დაფარვის გავლენას საერთაშორისო და ეკონომიკურ სფეროებში 

მოწონების სარისხზე. ტელევიზიას ყოველთვის უპირატესობა აქვს 
პრესასთან შედარებით “პირველ გვერდსე” დაბეჭდილი თემების 

გარდა. როდესაც ბუშისთვის პრობლემა საარჩევნო თვალსასრისით 
რთულდება, მისი 1992 წლის მოწინააღმდეგე კლინტონი, კარგად 

ხედება, რომ საჭიროა ეკონომიკასე ყურადღების გამახვილება, 
რადგან ის უფლებამოსილების ვადის მიწურულს მყოფი პრეზიდენ- 
ტისთვის არახელსაყრელი სფეროა მიუმხრობლად მიჩნეულ მედია- 

ში. ამ შემთხვევაში, პოლიტიკური ანტრეპრენიორი არაპირდაპირი 

მხარდაჭერიდან იღებს სტრატეგიულ საგებელს, რომელსაც იგი პო- 

ულობს საინფორმაციო მედიის მიერ გავრცელებულ მთავარ გჭზავ- 
ნილში ან სხვაგვარად რომ ვთქვათ, როდესაც არსებობს თანხვედ- 

რა მის კონტროლირებად კომუნიკაციასა და მიუკერძოებლად მიჩნე- 

ულ ინფორმაციას შორის. ჯონსტონი, ბლეზი და სხვ., (1992 წ.) ძალ- 
ზე ნათლად გვიჩვენებენ უპირატესობის მინიჭების ეფექტს საარჩევ- 

ნო კონიუნქტურაში. 1988 წლის კანადის საარჩევნო კამპანიის დროს 

გამარჯვებულმა პარტიამ შეძლო მისნებზე დებატების ცენტრის გა- 
დატანა თავისი კანდიდატის პიროვნებასა და ლიდერობაზე. 

სხვა მექანიზმების მსგავსად, უპირატესობის მინიჯება ინფორ- 

მაციის მისაწედომობის გამოყენებასეა დაფუძნებული. თუმცა, რო- 

გორც შოიფელი (2000 წე აღნიშნავს, კონცეპტუალური და თეორიუ- 

ლი მჩიშვნელობის დაზუსტებაში უპირატესობის მინიჯების ლოგიკა 

ჩარჩოში ჩასმის ლოგიკაზე უფრო მეტად ახლოს დგას დღის წესრი- 

გის ჩამოყალიბებასთან. პირველ ორ მექანიზმში ობიექტის სიცხადე 

ძირითადი ელემენტია, ხოლო მესამე მექანიზმში ობიექტის მახასი- 

ათებლების სიცხადეა ძირითადი. სხვათა შორის, უპირატესობის მი- 

ნიჭება კოგნიტიური მექანიზმია, რომელსაც შემოყავს მეხსიერება 

და მისი აქტივაცია, რადგან მეხსიერების ანარეკლი, მეხსიერებაში 

ჩაბეჭდილი პოზიციები დროებით გააქტიურებულია გაძლიერებული 

ხელმისაწვდომობით: დღეისათვის დამახსოვრებული ინფორმაციის 

გამუქება უფრო სარწმუნო თეორიაა, ვიდრე მაგალითად, ასე 

ვთქვათ, მწკრივში დაყენებული თემებისა და პოლიტიკური მოქმედი 
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პირების შეფასება (ჟერსტლე, 1996 წე). ამის საპირისპიროდ, ჩარჩო- 

ში ჩასმა ისეთ თეორიებს ემყარება, როგორიცაა ჩარჩოს (გოფმანი) 

ფუნქცია (ჰეიდერი) ან ანალიზი (გოფმანი), რომელიც გამოუსადეგ- 

არია მედიის მილიძმ-560იყ-ის (დღის წესრიგის ამუშავება) ან დღის 

წესრიგის ეფექტისთვის. 

მთლიანობაში, მაინც აშკარაა, რომ საქმე არ ესება იგივე და- 

მაჯერებელ მექანისმს, როდესაც: 1) იცვლება რწმენა ან ცოდნა 
პირდაპირი დარწმუნებით; 2) იცვლება მნიშვნელობა, რომელსაც ინ- 

დივიდი ახალ ინფორმაციას ანიჭებს იგივე ობიექტზე; 3) დროებიო 

იცვლება განსჯის კრიტერიუმები ამ ობიექტზე, რადგან ზოგიერთი 
გრძელვადიანი პოზიციები მესსიერებაში ერთბაშად გააქტიურებ- 

ულია; 4) უფრო სედაპირულად იცვლება ობიექტზე მიპყრობილი 

ყურადღება. 

3 დამაჯერებელი მექანიზმების ამოქმედება 

ამ მექანიზმების მიზანი (კონტროლირებადი) ან შედეგი (არა 

კონტროლირებადი) საჯარო ყურადღებასა და აღქმასე ზემოქმედე- 

ბაში მდგომარეობს. შტატშნაიდერმა (1960წ.) პირველმა აღნიშნა, თუ 

რამდენად გადამწყვეტია სიტუაციის განსასღვრის კონტროლი ხე- 

ლისუფლების აღსრულებაზე პრეტენზიისთვის. იგი აღნიშნავს, რომ 
“პოლიტიკურ კონფლიქტს ვერ შევადარებთ აკადემიურ დებატებს, 

რომლის დროსაც მთავარი მოქმედი პირები პირველივე ჯერზე 
მისნების განსასღვრას იზიარებენ. რეალობაში, ალტერნატივების 
განსაზღვრა ხელისუფლების უმთავრესი ინსტრუმენტია; მოწინა- 

აღმდებგეები იმვიათად თანხმდებიან მიზნების იდენტიფიკაციაზე... 
მას, ვინც განსასღერავს თუ რაზე უნდა იყოს მიმართული პოლიტი- 

კური აქტივობა მართვის უფლებამოსილება აქვს” მიზნის განსაზ- 
ღვრა ძირითადია, რადგან “კონფლიქტის მასშტაბი” მობილიზაცია- 
სა და კონფლიქტის განვითარებას და საბოლოო ჯამში, მთელ დე- 

მოკრატიულ პროცესს განაპირობებს. ამგვარად, მიზნის განსაზ- 
ღვრა “არაპირდაპირი გზების მობილლიზაციაში” მონაწილეობს, 

რაც პოლიტიკური ორგანიზაციის ამოცანას წარმოადგენს. ესაა 
ზოგადად პოლიტიკური დღის წესრიგის კონტროლის სტრატეგიუ- 

ლი ხასიათის აღიარება, როგორც გასაშუქებელი პრობლემების გა- 

ფილტვრის, ისე მათი განსაზღვრის დონეზე.



ამ მექანიზმების შესახებ ცოდნის გასაღრმავებლად, უპირვე- 

ლეს ყოვლისა, მართებული იქნება კვლევის ობიექტების კონტექს- 

ტუალისაცია და უფრო მეტად, სოციალურ-პოლიტიკური განმარტე- 

ბითი ცვლადების შემოტანა. სსეა გზა იხსნება ამ მექანისმების შეს- 

წავლისა და მათი ინტერაქციის ეფექტის განცალკევებით და გან- 

სხვავებული სოციალური და პოლიტიკური პრიორიტეტების მქონე 

ჯგუფების ქცევაზე დაკვირვებით. როგორც აზრის კონტროლის 

სტრატეგია, ინფორმაციის მართვა (§იIი ლ0060)), რომელიც ზუსტი 

გრადაციითა და ფორმატით გადადის გვიჩვენებს, თუ რამდენად არ 

არიან გადაწყვეტილების მიმღებნი მოკლებული თანამედროვე სა- 
რეკლამო პროცესზე დომინირებას, თუკი ჟ. ბლუმბლერის ფორმუ- 

ლირებას გამოვიყენებთ. 

3.1. ყურადღებაზე გავლენის მოპოვება, საჯარო აღქმა და 

კოლექტიური პრეფერენციები 

ამ შემთხვევაში, ძირითადია დღის წესრიგის ეფექტის ცნება, 
რითაც იწყება ინფორმაციის დამაჯერებელი მექანიზმების წარმოდ- 

გენა. ისტორიულად კვლევა ამ საფუძველზე განვითარდა 1963 წელს 

ბერნარ კოენის ცნობილი ფორმულირებით: “უფრო ხშირად პრესა 

ვერ ახერხებს ხალხს უთსრას ის, თუ როგორ უნდა იფიქროს. თუმ- 

ცა ის წარმატებით ახერხებს ხალხს უთხრას ის, თუ რაზე უნდა 

იფიქროს” ცვლილება, რომელიც ამ გამონათქვამს შემოაქვს ნათ- 

ლად მიგვითითებს, თუ რა არის გადამწყვეტი. ესაა ის ობიექტები, 

რომლებზეც მედიის მეშვეობით საჯარო ყურადღებაა ფოკუსირებუ- 

ლი. აღნიშნულის სავარაუდო შედეგი გულისხმობს ყურადღების 
ფოკუსირების დივერსიისმაგვარ ფუნქციონირებას სხვა დანარჩენი 

ობიექტების მიმართ, რომლებიც მედიის მიერ სამიზსნეში არაა ამ- 

ოღებული. სხვაგვარად რომ ვთქვათ, ჩვენება ასევე დამალვაა. 
აშკარაა, რომ დღის წესრიგის ეფექტი, ისე როგორც ის თავი- 

დანვე იყო გაასრებული, დამაჯერებელი შედეგებისთვის ყველაზე 
პრობლემატურია: დღის წესრიგიც ინფორმაციის მისაწვდომობის 

ცვლილებებს ეფუძნება, თუმცა კონცეფციის ვარგისიანობა მის 

გავრცელებასთან ერთად იცვლება: ეხება თუ არა საქმე ზოგად 

ტერმინს იმ პოტენციური შედეგების აღსანიშნავად, რომლებიც ინ- 

ფორმაციის გავრცელებით განხორციელებულ მისაწვდომობასთა- 

ნაა დაკავშირებული? ეხება თუ არა საქმე მოქალაქეთა პრეფერენ- 
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ციების მანიპულაციას აჩ ყურადღებასე სეწოლას, რომელსაც ჩვენ 

მე-5 თავში განვიხილავთ და რაც ჩვენი აზრით, უფრო სარწმუნო და 

უფრო შემსღუდეელია. სხვა ავტორებიც ასევე თავშეკავებას იჩენენ 

კონცეფციის მასშტაბთან დაკავშირებით (მაკლეოდი, კოზისკი, მაკ- 

ლეოდი 1994 წე). ორი მოსასრება პროცესის აღიარებას უქმნის სა- 

ფუძველს. პირველის თანახმაღ, მედია დღის წესრიგს აკონტრო- 

ლებს თავისი სელექციური დახარისხებით გარკვეული მიზნების ინ- 

ფორმაციით მასობრივი გაშუქებით. მეორე მოსაზრების თანახმად 

კი დადგენილ გამჯვირვალობას შედეგად მისნების იერარქიის დად- 

გენა მოჰყვება. თუკი ემპირიული კვლევები მეორე მოსაზრებას ამყა- 

რებენ, ეს არაა აუცილებელი და საკმარისი “მტკიცებულება” მედი- 

ის მნიშეჩელოვანი პოლიტიკური გავლენის აღიარებისათვის, რად- 

გან “მოვლენები” ხშირად საკუთარ მნიშვნელობას გეკარნახობენ. 

ჩამოთვლილი ავტორები უფრო თავშეკავებულნი არიან პირველი 

მოსასრების მიმართ, ე.ი. მედიის უნარ'ხე შექმნას დღის წესრიგი 

წყაროებსა და მედიას მორის ურთიერთობების შესაბამისად, რო- 

მელშიც ამ უკანასკნელს ძლიერი პოხიცია არ უკავია. 

თუკი ჩვენება იმავდროულად დამალვ–აა, კოლექტიური ყურად- 

ღება მხოლოდ დროებითაა “დატყვევებული” იმით, რასაც აჩვენებენ, 

რადგან ინფორმაციის მუდმივი განახლება პროფესიული ნორმაა. 

რჩება ინფორმაციის გაძლიერებული როტაციის პრობლემა, რომელ- 

საც აუდიტორიის არამდგრადობის განსასღვრა შეუძლია. მართებუ- 

ლია მოკლევადიან მედიატიზებულ პრობლემებსა და საზოგადოებ- 

რივ მოუთმენლობას შორის მი'სეზობრივი კავშირის საკითხზე პირ- 
დაპირი მუშაობა, რომელსაც მმართველები აღნიშნავენ (მაგალი- 

თად, როკარი) (1987 წე). ამგეარად, როდესაც ეს მოუთმენლობა სო- 

ციალური და მომსხრეობის დაშლის ტენდენციებთანაა დაწყვილებუ- 

ლი, შესაძლებელია მთავრობების აჩქარებული როტაცია მონაც- 

ველეობის სწრაფ რითმში. 

თუმცა სშირ შემთხვევაში, პრობლემის მოგვარებისთვის საკ- 

მარისი არაა პრობლემის მედიატიზაცია, ასევე საკმარისი არაა სი- 

ტუაციის არასასურველად მიჩნევა იმისათვის, რომ გააზრებული იქ- 

ნეს კოლექტიური პრობლემის არსებობა. “ტრანსფორმაციის განსა- 

ხორციელებლად საჭიროა, რომ სიტუაციის წინათ იგნორირებულმა 

ან სათანადოდ ვერ შეფასებულმა ასპექტებმა ახალ სიცხადეს მიაღ- 

წიონ. სწორედ “ყიიIICV I122MC5”-ების სამუშაოა მიზნების ხელახალი 
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განსასღერა და ამგვარად. საჯარო დებატების მნიშვნელობის (და 

არა მსოლოდ მედიის მნიშვნელობის) განსასღვრაც. მისნის მიმართ 

ინსტიტუციონალური და კოლექტიური ყურადღების გაზრდა გვიჩვე- 

ნებს მოლოდინის ცვლილებას, მაგრამ უცილობლად არ გადადის 

საჯარო პოლიტიკის ცელილებაზე, მაშინაც კი, თუუ ის 5181ს ძსი-ს მი- 

მართ გამოწვევას ჩიშნავს. ბრაიან ჯონსის ასრით (1994 წე, პრობ- 

ლემისადმი ყურადღების ხარისიხის ცვლილება უცილობლად არ 

მომდინარეობს არსებულ პრობლემაზე პრეფერენციების ცვლილე- 

ბიდან. თუკი ჰ. სიმონს დავეყრდნობით, ნამდვილი “ვიწრო ადგილი” 

ყურადღების დანიშნულებაა, რომელიც ამასთანავე კრიტიკულია 

სამივე განხილულ შედეგში (დღის წესრიგი, ჩარჩოში ჩასმა, უპირ- 

ატესობის მინიჭება): საქმე ეხება პრობლემის აგორებასა ან დაფარ- 

ვას სასოგადოებრივი თვალთახედვისთვის, სპეციფიკურ ან სხვა 

განზომილებას პრეფერენციული აღქმის ხელშესაწყობად, ან ინ- 

ფორმაციის სოგადი გარემოს პირობებზე ზეგაელენის მოხდენას 

მსჯელობის კრიტერიუმების ტრანსფორმაციისთვის. აშკარაა, რომ 

ყურადღების დანიშჩულება ინფორმაციის ეფექტის “გაღვივების” მე- 

ქანიზმია” (უჟერსტლე, 2004 წ). 

ამასთანავე, უნდა ვაღიაროთ, რომ მმართველები ფლობენ არ- 
სენალს საზოგადოებრივი ყურადღების ორიენტირებისთვის და მა- 

ნიპულირებისთვისაც კი. მმართეელთა დამოუკიდებლობა, სოციალ- 
ური ხილვადობის დიდი შესაძლებლობა, სახელმწიფოს უწყვეტობა 

შესაძლებლობის სამი უმნიშვნელოვანესი პირობაა სასოგადოებრი- 

ვი ყურადღების სამართავად. მმართველთა დღის წესრიგი დასაყრ- 

დენს ყოველდღიურ ინფორმაციაში პოულობს. ის მუდმივი თვალყუ- 

რის გადევნების შესაძლებლობის უპირატესობით სარგებლობს, 
თუმცა ორმაგად ბასრი იარაღით. შედეგად შეგვიძლია ვივარაუდ- 

ოთ, რომ მედიაციით მიღწეული განსაკუთრებული გავლენა მას ლე- 

გიტიმურობას ანიჭებს. ამგვარად, საზოგადოებრივ ყურადღებაზე 

კონტროლი უკვე მმართველთა ქმედების ლეგიტიმაციის პროცესში 

მონაწილეობს. მათ შეუძლიათ სხვადასხვა “სეგავლენის დონეებზე” 
იმუშაონ იმ ინსტრუმენტებისა და პროცესების მიხედვით, რომელთა 

ამოქმედებასაც ისინი ირჩევენ, ისეთი როგორიცაა მიზნების მიმართ 
საზოგადოებრივი ყურადღებისა და ამ პრობლემების განსასღვრის 

მართვა (უერსტლე, 2003 წე. ბაუმგარტნერმა და ჯონსმა (1993 წ.) 

კარგად გვიჩვენეს, თუ რამდენად იყენებენ საჯარო პოლიტიკის ერ- 
თობები მედიაციური თვალყურის გადევნების შესაძლებლობას პო- 
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ლიტიკურ დღის წესრიგში მისნის წინ წამოწევისა აჩ ღამუხრუჭე- 

ბისთვის. სასოგადოებრივ ყურადღებაზე დომინირება და საზოგა- 

დოებრივი აღქმის ორიენტირება კოლექტიურ პრეფერენციებ“სსე ზე- 

გავლენას (ჟერსტლე, 2003 წ.) აიოლებს იმდენად, რომ იბადება კით- 

ხვა, ხომ არ არის მმართველთა სწრაფი რეაქცია მართულთა მო- 

ლოდინებსზე შემთხვევითი, წინასწარ მომზადებული არჩევნებთან 

მიმართებაში ან აშკარად სიმულირებული. ასრის კონტროლის შემ- 

დეგი თანმიმდევრობა აშკარად მისაღებია: 
  

  

მმართველები = მედიის ხილვადობა = მისნის გამჭვირვალობა = საზოგა- 

დოებრივი ყურადღება = პრობლემის განსასღვრის საჯარო მისაღებობის ამ- 

ოქმედება = კოლექტიური პრეფერენცია. 
  

მიუხედავად ყველაფრისა, უნდა გვახსოვდეს, რომ დარწმუნე- 
ბის არაპირდაპირი ფორმები უცილობლად არ ემთხვევა ინფორმა- 

ციის შედეგებს მაშინაც კი, როდესაც აღნიშნულ ფორმებს მათთან 

განსაკუთრებული კავშირი აქვთ. ჩარჩოში ჩასმასა და უპირატესობ- 

ის მინიჯებას შეეძლია დარწმუნების ჭეშმარიტი სტრატეგიების 

კარნახი, რომელთა გაკონტროლებასაც პოლიტიკური ანტრეპრენი- 

ორი ცდილობს. ამგვარად, 1960 წელს #ჯ.-ფ. კენედი ხოი)ილ-ის ნამ- 
დვილ სტრატეგიას ანვითარებს, რომელშიც იგი აქცენტს სოციალ- 

ურ დაცვაზე აკეთებს საკუთარი იმიჯის ეფექტისთვის სხვასე ჭუნ- 

ვით (ჯაკობსი, შაპირო, 1994 წ... შემდეგ, უნდა დავაკვირდეთ, რომ 

პირდაპირი და არაპირდაპირი ფორმები ერთმანეთს არ გამორიცხა- 

ვენ და ერთდროულად მოქმედება შეუძლიათ. ამგვარად, ნაწილობ- 

რივ შეიძლება აიხსნას ის ემპირიული სირთულე, რაც დამაჯერე- 

ბელ შედეგებს ეხება, თუკი კონცენტრაციას ერთ რომელიმე ფორმა- 
სე გავაკეთებთ. 

მთლიანობაში უნდა ითქვას, რომ ინფორმაციის შედეგები ინ- 

ფორმაციით მოპოვებული მისაწვდომობის შედეგებია: ის რაც მედი- 

ის მეშვეობით მისაწვდომია, უპირველეს ყოვლისა, მეტ-ნაკლებად 

საზოგადოებრივი ყურადღების ფოკუსირებას ახდენს ობიექტის მი- 

ხედვით; მეორე, ის ხელს უწყობს ობიექტისა ან სიტუაციის კონფი- 

გურაციას და მაშასადამე, მათ საზოგადოებრიე აღქმას ზოგიერთი 
ინტერპრეტაციისთვის პრივილეგიის მინიჭებით მაგალითად, რომე- 

ლიმე მოქმედი პირისთვის პასუხისმგებლობის მინიჭებით; მესამე, 
ინფორმაციის ეფექტს მოქმედებაში მოყავს მსჯელობა და თავისი 

დაჟინებით გარკვეულ შეხედულებებს კარნახობს. როგორც მსჯე- 
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ლობის კრიტერიუმს ობიექტზე, მოქმედ პირსე ან სიტუაციაზე. ამ- 

გეარად აღწერილი სამი შედეგი დღის წესრიგის, ჩარჩოში ჩასმისა 

და უპირატესობის მინიჭების ეფექტს შეესატყვისება. სხვაგვარად 

რომ ვთქვათ, ობიექტის, მისნის, მოვლენისა და სსე. წარდგენა მათ 

აღქმაზე მოქმედებს აზროვნების კატეგორიების მანიპულირებით, 

რომელიც მსჯელობის კატეგორიებს მოითხოვს მაშინ როდესაც 

ინფორმაციას ამის მოწოდება არა აქვს, მან მხოლოდ ა'ჟყდიტორიამ- 

დე უნდა მიიტანოს საქმეთა გარკვეული ვითარება. საინტერესოა იმ- 

ის გაგება მომდინარეობს თუ არა ეს შედეგები მეხსიერებაში უკვე 

“შემონახული” ცოდნის გააქტიურებიდან, რომელიც მედიაციჟრმა 

ხილვადობამ უცბად გამოიწვია. 
თუკი დინამიკური პერსპექტივა ყურადღების ჩამოყალიბებასა 

და საჯარო აღქმის პროცესს მოითხოვს, დგება საპრესიდენტო კამ- 

პანიაში “უსაფრთხოების არქონის” პრობლემის მაგალითი. დროთა 

განმავლობაში ვხედავთ, რომ: პირველი, თემა, რომელზეც პოლიტი- 

კური ძალები ძალზე ადრე უპირისპირდებიან ერთმანეთს შეჯიბრ- 

ში; მეორე, მედიის მიერ ხაზგასმული და გამოყოფილი სამართალ- 

დარღეევისა და კრიმინალური ფაქტები; მესამე, “აზრის კლიმატი”, 

რომელშიც უსაფრთხოების არქონა დომინანტური ხდება; მეოთხე, 

კანდიდატების მიერ უსაფრთხოების არქონის პრობლემის არჩევა, 

როგორც პრიორიტეტულისა საარჩევნო დღის წესრიგში; მეხუთე, 

სოციალურ რეალობას მოწყვეტილი თვითრეფლექსიური საარჩევნო 

გამოსვლები, რომლებშიც კანდიდატები ერთმანეთს ებრძვიან ან 

კონკურენციას უწევენ პოზიციების დაკავებისა და მეტ-ნაკლებად 

ორიგინალური შემოთავაზებებისთვის. ეს ციკლი წააგავს ლანგების 

(I983 წ) მიერ გამოაშკარავებულ ციკლს უოტერგეიტთან დაკავში- 

რებით: მედია ააშკარავებს და პირველ პლანზე აყენებს გარკვეულ 

მოვლენებსა და პიროვნებებს; კონფლიქტის ეს ელემენტები საერთო 

ჩარჩომია შეხამებული; მისანი მეორად სიმბოლოებთანაა დაკავში- 

რებული და ძირითადი ხდება პოლიტიკურ სცენაზე; პროფესიონალ- 

ები ცდილობენ მიზნის თვალყურის გადევნების შესაძლებლობის 

ჩვენებას, რათა ის მთავარი გახადონ. ამ ორ ციკლს შორის მნიშვნე- 

ლოვანი განსხვავება ეხება პოლიტიკური ქმედებების ადგილს. ჩვენი 

ასრით, ეს უკანასკნელი პირველია საფრანგეთთან მიმართებაში 
უსაფრთხოების არქონასთან დაკავშირებულ სიტუაციაში 2002 

წელს; ის მეორე ადგილზეა მედიის საქმიანობასთან მიმართებაში 

ამერიკის შემთხვევაში, ისე როგორც ამას ლანგები განიხილაეენ. 

126



32. შედეგებისა და აუდიტორიის რეკონტექსტუალიზაცია 

და განცალკევება 
გოიდელმა, შილდსმა და პერფლეიმ (1997 წ.) გამოააშკარავეს 

ერთ-ერთი მიზესი, რის გამოც სისტემატურად სათანადოდ ვერ ფას- 

დება საარჩევნო კამპანიებსე მედიის გავლენა, რის შემდეგაც ზ%ა- 

ლიერმა (1996 წ.) ყურადღება სხვა მისესზე გაამახვილა: სწორხაზსო- 

ვანი ფორმით წარმოდგენისა დღა გავლენის ცვლილების ცდენება. 

უბრალოდ, საქმე გვაქვს ხან პირდაპირ დარწმუნებასთან, ხან კი არ- 

აპირდაპირი დარწმენების მრავალ მექანიზმთან. ზემოთ აღნიშნული 

ავტორები მიგვითითებენ ემპირიულად დავუკვირდეთ, თუ როგორ 

მუშაობენ ეს პროცესები ერთდროულად, რის შედეგადაც მედიის 

გავლენის ზრდა მიიღწევა. 

ამ ურთიერთშევსების მეორე ასპექტი, რომელზეც დღეისათვის 

სამეცნიერო დებატებია მიმართული, შეეხება ამ განსხვავებული მე- 

ქანისმებით აღჩიშნულ სოციალურ კატეგორიებს და სხვადასხვა 

ვარაუდებთან დაკავშირებულ შედეგებს დემოკრატიისთვის. ერთ-ერ- 

თი უმნიშვნელოვანესი განსხვავება კომუნიკაციის გზით “ტრადიცი- 
“ილ” დარწმუყნებასა და ჩარჩოში ჩასმით დარწმუნებას შორის ეხება 

აღნიშნულისადმი ყველაზე მეტად მიდრეკილი ინდივიდების თვისე- 

ბებს. კლასიკურ დარწმუნებაში, ჩვეულებისამებრ, მიღებულია, რომ 

ინტელექტუალურად ყველაზე მყიფენი და პოლიტიკურად ნაკლებად 
მომსადებულნი პრივილეგირებული სამიზნეებია. ამ უკანასკნელთა 
კულტურული კაპიტალი, მოქალაქეობრივი კომპეტენცია განმარ- 

ტავს, რომ ის ევრისტიკა, რომლის მობილიზებაც მათ შეუძლიათ 

და ცოდნა, რომელიც გააჩნიათ მათ მხოლოდ “საკუთარი თავის 

დათმობის” საშუალებას აძლევს “მყვირალა” წარმომადგენლების- 

თვის, როგორც ამას ჰაბერმასი იტყოდა. 
თუმცა ზოგიერთი მკვლევარი სხვა მიმართულებებს იკვლევს. 

სალერის (1996 წ) აზრით, შუალედური სოციალური კატეგორიები 

პირდაპირ დარწმუნებას ყველაზე მეტად ექვემდებარებიან. მართ- 

ლაც, ისინი არ არიან დაცულნი ძლიერი პოლიტიკური განწყობი- 

ლებებით და სრულიად გასსნილნი არიან კანდიდატების დამაჯე- 

რებელი კომუნიკაციისთეის მედიის მეშვეობით. სხვაგვარად რომ 

ვთქვათ, ეს კატეგორიები უფრო მყიფენი არიან, ვიდრე “იდეოლოგი- 

ურად” შეიარაღებული კატეგორიები საარჩევნო პროპაგანდის გეგე- 
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მების ჩასაშლელად. რაც შეეხება ამ მსრივ ტოტალურად შეუჟიარ- 

აღებელ. კატეგორიებს, მათი გახსნილობის შანსები საარჩევნო კო- 

მუნიკაციის მიმართ სუსტია და ამგვარად, სუსტია კამპანიისადღმი 

მათი მგრძნობელობის ალბათობა. 

ასევე შემუშავებულია მესამე ვარაუდი: საქმე ეხება კატეგორი- 

ებს, რომლებიც ყველაზე მეტად ექცევიან მედიის გავლენის ქვეშ, 
ინფორმაციის ყველაზე დიდ მომხმარებლებს, ე. წ. “I0I0-)სიMI6§”-ებს, 
ეს უკანასკნელნი პოლიტიკურად ულტრაინფორმირებულნი არიან, 
ძალზე ენდობიან მედიის მიერ შერჩეულ ინფორმაციას და საკმა- 
რის სიფხისლეს არ იჩენენ. ამგვარად, პოლიტიკური “სეგავლენის 

მოხდენა ამ ჯგუფებსე ჩარჩოში ჩასმისა და უპირატესობის მინი- 
ჭების მექანიზმით უფრო დამახასიათებელი იქნებოდა. 

აშკარაა, რომ პოლიტიკურ კომპეტენციასა და დემოკრატიას 

შორის ურთიერთობების მნიშვნელოვან სფეროში კელევები “დუღი- 
ლის” პროცესში იმყოფება, რაც სოგჯერ წინააღმდეგობრივ შედე- 
გებს იძლევა. 

მართებული იქნება მოცემული აუდიტორიის რეკონტექსტუალ- 

იზაცია და განცალკევება და ინფორმაციის დამაჯერებელი შედეგე- 

ბის დანაწევრება. რეკონტექსტუალიზაცია გზას უხსნის ინფორმა- 

ციის მიღების შესწავლის პარადიგმასთან დაახლოებას. თუკი ისეთ 

ავტორებს დავეყრდნობით, როგორებიცაა მაკლეოდი, კოზისკი და 

ბეკერი, უარი უნდა ვთქვათ პოლიტიკური კომუნიკაციის მოდელზე, 
რომელიც რეაქციის შეფასებისთვის დაფუძნებულია წყვილზე სტი- 

მული – პასუხი, რაც ჰიპოდერმული მოდელისთვისაა ტიპური. უნდა 

გადავიდეთ უფრო კომპლექსურ მოდელებზე, რომლებიც გჭავნი- 

ლის მიღებამდე წინასწარ ცვლადებს აერთიანებენ (ისეთი როგორი- 

ცაა პოლიტიკური ფალსიფიკაცია, ანგაჟირება, მომხრეობის დონე, 

მედიის იმიჯი და სხვ. და მათ ანცალკევებენ ინფორმაციის მიღე- 

ბასთან დაკავშირებულ ისეთ ცვლადებისგან, როგორიცაა ყურად- 

ღება, მიღებული ინფორმაციის დამუშავების სტრატეგიები და სხე. 

ადგილი აქვს აუდიტორიის საქმიანობის ინტეგრაციას “შედეგების 
გენეზისში. ინფორმაციის დამუმავების მექანიზმების დანაწევრებით 

(5610CIIV6 5Cმიი)იდ, მCIIVC ი0IX0C0551იდ, ICIIC6CIIVC Iი(CთიმV0ი?) ახლოს ვართ 

ინტერპრეტაციულ დემარშსა და ტექსტის გაშიფვრასთან, რომელიც 

გვკარნახობს იმას, რასაც ჩვენ “ინფორმაციის მიღების რელატივის- 

  

2 შერჩევითი სკანირება, მასალის აქტიური დამუშავება, ასახვითი ინტეგრაცია 
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ტური აჩალისი” ვუწოდეთ. ამ უკანასკნელს მორლეი, ჯეჩსენი, ლი- 

ვინგსტონი და სხვ. უჭერენ მხარს. შოიფელიც (2000 წ.) ამ მიმარიუ- 

ლებით მიდის პოტენციური დამაჯერებელი შედეგების უკეთ გასა- 

გებად სხვადასხვა ინდივიდუალური მახასიათებლების გათვალის- 

წინებით. იგი იყენებს ინფორმაციის მიღების წინ არსებული ორიენ- 

ტაციებისა და შემდგომი ქცევების განსსხვავებას. 

სხვათა შორის, დასაშვებია და გამოსაკვლევია ის ფაქტი, რომ 

თავისი სოციალურ-პოლიტიკური პრიორიტეტებით განსხვავებული 

ყველა სოციალუყრი კატეგორია ერთი და იგივე გავლენისადმი არაა 

მგრძნობიარე. სალერის აზრით, პირდაპირი დარწმუნება უფრო 

იოლად შუალედურ კატეგორიებს ეხება. მაგრამ რა ხდება არაკომ- 

პეტენტურად მიჩნეული და პოლიტიკურად უფრო მომზადებულების 

შემთხვევაში? როგორც ვნახეთ, არსებობს ვარაუდები და წინააღმ- 

დეგობრივი შედეგები, რომელებიც ერთმანეთს უპირისპირებენ მათ, 

ვინც პოლიტიკურ ფალსიფიკაციაში ჩარჩოში ჩასმისა და უპირატ- 

ესობის მინიჭების შედეგების შერბილების ფაქტორს ხედავენ და 

მათ, ვინც ამაში გაძლიერების ფაქტორს განასხვავებენ. სხვა სოცი- 

ალურ-პოლიტიკურმა მახასიათებლებმა ასევე შესაძლებელი უნდა 

გახადოს საერთო საზოგადოებრივი აზრის დანაწევრება ამ მექა- 

ნისმების უკეთ გაგებისთვის. 

33. ინფორმაციის მართვის ტექნიკა: “§იIი იიიLL0I” 

აღსანიშნავია მმართველთა ხელთ არსებული სეგავლენის სა- 

შუალებების მნიშვნელოვანი ზრდა. იქ სადაც წინათ მხოლოდ აღ- 

ელვებით ლაპარაკობდნენ “იხიI0 0ლნნ0ილსიIV”-ზსე (ფოტო-შესაძლებ- 

ლობა), პირდაპირ კომუნიკაციაზე. “დღის თემასა” და “VIძლი ი6V 

#MCIც25C”-სე (ახალი ამბების გამოშვება), რომლის საშუალებითაც პო- 

ლიტიკური თავად ქმნიღა ფუნქცია ჩამორთმეული ჟყურნალისტების- 

თვის გადასაცემ ინფორმაციას, დღეს “აიი ი0ის0I"-ხე ლაპარაკობენ, 

რომელიც ინფორმაციის გამოჩენის პარალელურად პოლიტიკური 

კომუნიკაციის პირისპირ განვეითარდა. ის ინფორმაციის ორგანიზა- 

ციის საფუძველზე დაფუძნდა მმართველებისადმი მიმხრობის მიზ- 

ნით. მან ტექნიკის ერთობლიობა აამოქმედა, რომლიდანაც ზოგიერ- 

თი ახალი არაა. გარკვეული საქმიანობა, ე.წ. “მხ0VC MC II)6” (ხაზს 

სემოთ) ღია ინიციატივებია. “#იი0ი005”-ით მედიას ინფორმაციით ას- 
ასრდოებენ, რომლის ხაზგასმა ან მინიმუმამდე დაყვანა იოლია, 
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მთავარია გარკვეულწილად საინფორმაციო ნაკადის კონტროლი. 
“განცხადებებისადმი რეაქცია” სახელდობრ, უარყოფის ორგანიზე- 

ბისა და მონაცემთა ბაზის წყალობით წინასწარ განჭვრეტის საშუ- 
ალებასაც კი იძლევა, როგორც ამას გაერთიანებულ სამეფოში 

ცნობილი “ექსკალიბური” (სიებოლურად ძლიერი და მაგიური სახე- 
ლით) აკეთებს. ამ უკანასკნელში შემონახულია სხვადასხვა მოქმედ 

პოლიტიკურ პირთა ყველა ადრეული გამონათქვამები გარკვეულ სა- 

კითხზსე. გზავნილების “საჯაროობა” გულმოდგინეთ იმართება მე- 
დიაციური მხარდაჭერის გათვალისწინებით და ამ უკანასკნელის 
უნარით მისაწვდომი გახდეს სფეციფიკური და მთლიანი აუდიტორ- 
იისთვის. “მოვლენებზე რეაქციას” ააშკარავებს მოქმედი პირის ყოვ- 

ლისმომცველობასა და ყველა ხელსაყრელი შემთხვევის გამოყენე- 

ბის უნარს. “801ლ0V (ი6 Iილ”-ში შედის ნაკლებად კლასიკური კონ- 

ტროლის ტექნიკის გარკვეული რაოდენობა. “5იხMIიზ”-ი მდგომარე- 

ობს მედიის მომზადებაში პოლიტიკოსის გამოსვლამდე მთავარი მი- 

მართულებების წარმოდგენით, ძირითად თემებზე “პისიძ ხII65”-ზეც 

კი (ამონარიდები) ყურადღების გამახვილებით, რომელიც იმპერატი- 
ულად უნდა იქნეს გამოყენებული საჯარო ინფორმაციაში. ეს ოპერ- 

აცია შეიძლება აღწარმოებული იქნეს კომუნიკაციის შესრულების 

დასასრულს, ხოლო ყიდი ლიისიI-ი ასე ვთქვათ, განმარტებას იძლევა, 
თუ რა უნდა იქნეს დამახსოვრებული მოცემული ჩარევისას. დღის 

თემის დაფიქსირება მედიაციურ და პოლიტიკურ დლღის წესრიგზე 

გავლენისა და ამგვარად, კამპანიაში გარკვეული პრობლემების 

წინ შწამოწევისა ან დამუხრუჯების შესაძლებლობას იძლევა. 

“ჩ.ნხIმმ)იყ”-ი არის ტექნიკა, რომელიც ყურადღების გადატანის სა- 

შუალებას იძლევა კანდიდატისთვის არახელსაყრელი თემების მი- 

მართ. “510M)ი9 166 ჩIC” მდგომარეობს ინფორმაციის იმგვარი ელემენ- 
ტებით მომარაგებაში, რომელსაც მოწინააღმდეგის შეშფოთება შე- 

უძლია. ამერიკელების უფრო კეთილშობილი ტერმინი (0ლიყისIVIის 

#656Cი) იგივე რეალობას ასახავს. “3სIIძI1იდ სი მ 0%-50იმ11LV” და პირი- 

ქით, “სიძტლოიIიIის მ ითვიი2I0”> სტრატეგიული იდენტურობის კონ- 

სტრუქციის ან დესტრუქციის სიმეტრიული ობიექტებია. “IIC- 

ხთიმსიC”-ი მდგომარეობს უბრალოდ ინფორმაციის განჭვრეტაში შე- 

საძლებელი შედეგის თავიდან ასაცილებლად. “IIIC-წXიC”-ი ბურთი- 

ბონდია, რომელსაც მედიას უგზავნიან აუდიტორიის ან /ოპოზიცი- 

ის რეაქციის გამოსაკვლევად. “MIIMIიფ 2 50” ნიშნავს მედიის მეშ- 
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ვეობით რაიმე ამბის გამოყენებას მისგან სარგებლის გამოტანის 

მისნით და ამ ამბავთან დაკავშირებულ თემებზე გადასვლას შმე- 

დეგების მიღების იმედით. “IIMC0MIიდ ის! LC ხიძIლ5” არის ე.წ. “ბურუ- 

სით მოცვა”: არახელსაყრელი ინფორმაციის გადატანა ინფორმაცი- 

ების ნაკადში მისი უკეთ შენიღბისთვის. შესაძლებელია “ხი! 0CV§”- 

ის (უახლესი ამბები) სიტუაციის დალოდება და მოვლენა შეუმჩნევ- 

ლად ჩაივლის. “Lისძილის”-ით კარგ ახალ ამბავს ეძებენ, რომელმაც 

შმეიძლება გააწონასწოროს ან გადაფაროს კიდეც ნეგატიური ამბით 

გამოწვეული ეფექტი. “VVMIIC ლ00)თ0VMC2III”-ი აერთიანებს ჟურნა- 

ლისტებს, რომელთა ლოიალობა დამტკიცებულია. მათ შეუძლიათ 

წამქეზებელი კომანტერებისა და სარედაქციო სტატიების მომზადე- 

ბა. ამ უკანასკ6ნელთ “სარწმუნო წყაროებით” სარგებლობის პრივი- 

ლეგია აქვთ. და ბოლოს, “ხსIIVის”-ი მდგომარეობს ინფორმაციის 

მიწოდებაზე უარის თქმაში ან ამის გაკეთების მუქარაში არაკეთ- 

ილგანწყობილად მიჩნეული ჟურნალისტებისთვის კომუნიკაციის 

აღნიშნულ მრჩევლებთან კონტაქტების შეზღუდვით ან გაუქმებით. 

ყველაფერი არაა ახალი საშუალებების ამ წყებაში. მაგრამ ნებისმი- 

ერ შემთხვევაში, ორი პუნქტი ყურადღებას იმსახურებს: პირველი, 

§50Iი ძიC(0(§5-ების ხელში მედიაზე (საბოლოო ჯამში აუდიტორიაზ- 

ეც) სეწოლისა და კონტროლის ანგარიშგასაწევი რაოდენობის ინ- 

სტრუმენტების კონცენტრაცია; მეორე, ძირითადი რესურსი, რომე- 

ლიც სიმბოლური სამუშაოს შესაძლებლობას იძლევა კომუნიკაცია- 

ზე მეტად ინფორმაციისგანაა შემდგარი. 
რა თქმა უნდა, ჟურნალისტები ინერტულები არ დარჩენილან 

ამ მცდელობების პირისპირ. მათ რეაგირება მოასდინეს ორმაგი 

პრაქტიკის ამოქმედებით, რომელსაც ჯონ სალერი უწოდებს ერთი 

მხრივ, ნაადრევი მნიშვნელობის წესს და მეორე მხრივ, პროდუქცი- 
ის ჩანაცვლების წესს. პირეელი წესის თანახმად, უურნალისტების 

მიერ ამორჩეული კანდიდატების მედიაციური გაშუქება დამოკიდე- 
ბული იქნება ინფორმაციის მარგინალურ მნიშვნელობაზე პოლიტი- 

კური ცხოვრების განვითარების წინასწარ გასაგებად. მეორე წესის 

თანახმად, შეჯიბრში, რომელიც ამ კანდიდატებს ერთმანეთს უპირ- 

ისპირებს, რამდენადაც უფრო მეტად ააჩქარებენ ჟურნალისტებს 

თავიანთი გზავნილის გადასაცემად, ისინი მით უფრო არახელსაე- 

რელი ფორმით მოახდენენ რეაგირებას განსხვავებული ინფორმაცი- 
ების გაცრცელებით (ზალერი, “მედიის პოლიტიკის თეორია ”. 
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4. მოდერნიზებული კომუნიკაციის მაკროპოლიტიკური შე- 

დეგები 
საჯარო პოლიტიკური სივრცის ტრანსფორმაცია არ შეიძლება 

დაყვანილი იქნეს დამაჯერებელი კომუნიკაციის მყისიერი შედეგე- 

ბის ჯამამდე ან შედგენამდე. ფორმალური და არსებითი მოდიფიკა- 

ციების მთელი წყება პოლიტიკური გზავნილის შედგენას შეეხო, 

მის პოეტიკას, როგორც ძველები იტყოდნენ. კონტროლირებადმა 

კომუნიკაციამ სიტყვით გამოსვლის ფორმატის დაშლა განიცადა 

“<ლსიძ ხII05”-სა და “50015”-თან შესაგუებლად. შინაარსი გამარტივდა 
მასმედიასთან ერთად, რომელიც უფრო ფართო აუდიტორიისთვის 

გახდა მისაწვდომი. ეს შინაარსი უფრო “გაშალაშინებული”, დეპო- 

ლიტი“ებული, სიმძაფრეს მოკლებულია, რამდენადაც მომხრეობის 

აქცენტები უფრო გაცვეთილია. ამ შემთხვევაშიც, შეიძლება დაის- 

ვას კითხვა მიზესობრიობის კავშირის მნიშენელობასთან დაკავში- 
რებით. არის ეს უკანასკნელი ერთგანსომილებიანი გამოსვლა, რო- 

მელიც მომხრეობის დაშლას იწვევს, თუ მეორე, რომელიც წინ 'უს- 

წრებს და გამოსვლის სტანდარტიზაციას იწვევს? ინფორმაცია ასე- 

ვე კომერციულ შეზღუდვებთან ადაპტაციით შეიცვალა, ხოლო აზ- 

რის გამომხატველი პრესა თითქმის გაქრა. შეიძლება ბ. მანენის 
(1995 წ.) მსგავსად დაისვას კითხვა არის, თუ არა ნამდვილად სა- 

სურველი სიტუაცია, როდესაც პრესის ყველა ორგანო ერთნაირ 
კითხვებს სვამს ერთსა და იმავე მომენტში. მიუხედავად ამისა, ინ- 

ფორმაცია დანაწევრებული, პერსონისებული, დრამატიზებული, და- 

გეგმილი გახდა იმგვარად, რომ ")ინიი1მ!ითბი”-ის (საინფორმაციო 

გასართობი გადაცემა) საკითხი დღეისათვის პოტენციური საფრ- 

თხის წინაშე აყენებს საქმეში ჩახედულ მოქალაქეს, რომელიც კლა- 

სიკურ დემოკრატიას მოითხოვს. 

როდესაც სვამენ კითხვას ყველა ამ ტრანსფორმაციის საგრთო 

შედეგებთან დაკავშირებით, როგორც ამას მაკლეოდი და სხვები 

(1994 წ.) აკეთებენ, გასათვალისწინებელია აზრის ცვლილება, კოგ- 

ნიტიური ცვლილებები, პოლიტიკური მონაწილეობა და სისტემის 

აღქმა, რომელიც ინდივიდუალურ დონეს ეხება და არ დავივიწყოთ 

სისტემის შესამჩნევი შედეგები კოლექტიურ დონეზე. თუკი უფრო 

მარტივად ვიტყვით, იქ, სადაც ისტორიული უკან დახევა არასაკმა- 

რისია პოლიტიკური საჯარო სივრცის ტრანსფორმაციების შედეგე- 
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ბის შეფასებისთვის, ერთმანყთს უნდა დავუპირისპიროთ «არი გან- 

სსვავებული ტონალობის დიაგნოზი. ეისფორიულ რეგისტრში ხელთ 

გვაქვს პოლიტიკური კომუნიკაციის კოგნიტიყრი მობილიზებისა და 

ჟმწიკვლო წრის” თეორიები. დისფორიულ ასპექტმი. მედიის კრი- 

ზხისისა და დუალური დემოკრატიის საფრთხის ქვეშ ვდგავართ. 

4.1. მედიის კრიზისი და დუალური დემოკრატია 

აშკარაა, რომ პოლიტიკური კომუნიკაციის ტრანსფორმაციებ- 

ის დამღუპველი შედეგები შთამბეჯდავ სიას ქმნის. შეიძლება და- 

ვეყრდნოთ მრავალ პრეტენზიას მოქალაქეების სასარგებლოდ: აშუ- 

ში სოციალური კაპიტალის ეროზიაში პუტნამი ბრალს სდებს ტე- 

ლევისიის გადაჯარბებულ მოხმარებასა და საზოგადოების დამამ- 

ცირებელ წარმოდგენებს, რომელთაც სხვის მიმართ ჩდობის გამოწ- 
ვევასე მეტად ინსტიტუტების მიმართ ცინიზმის გამოწვევა შეუძლი- 

ათ. ჰ. მილნერი სამოქალაქო კომპეტენციის სოციალური კაპიტა- 

ლით ჩანაცვლებით, როგორც ძირითადი ცვლადისა გვიჩვენებს, რომ 

ევროპის 14 ქვეყანაში, ჩრდილოვთ ამერიკაში, ავსტრალიასა და ახ- 

ალ-სელანდიაში ტელევიზხიისადმი დამოკიდებულება “შეიძლება სა- 

მოქალაქო კომპეტენციების არაპირდაპირ ინდიკატორად ჩაითვა- 

ლოს” ერთბაშად, პარტიებისა და პროფკავშირების ორგანისებული 
მონაწილეობა სპონტანური მონაწილეობის სასარგებლოდ მცირდე- 
ბა, მაშინაც კი, როდესაც გაერთიანებები და “ერთი მიზნის მქონე 

ჯგუფები” უკეთ უწევენ წინააღმდეგობას. ამგვარად, როდესაც ევ- 
რობარომეტრი ევროპელებს ინსტიტუტების მიმართ მათი ნდობის 

ხარისხზე უსვამს კითხვას, შედეგები ამგვარად გამოიყურება: 
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ტაბულა #9: ექვს ევროპულ ქვეყანაში და ევროკავშირის თხუთმეტ 

ქვეყანაში რამდენიმე ინსტიტუტის მიმართ გამოხატული ნდობა     როპლებიც საშუალო გერმანია ებული სა- 
გამოხა- მეფო 

აი 

'ყღ“ი 

46 

წყარო: ევრობარომეტრი I99§წ. გამოყენებული მასოლენისთან და მშულცთან 1999 წელს. 

პარტიების მიმართ უნდობლობა კონტრასტს ქმნის მედიის ორ- 

განოების მიმართ ნდობის ხარისხთან. სხვათა შორის, ხდება საჯა- 
რო პოლიტიკური სივრცის პრივატიზაცია: იქ სადაც ყველაფერი 
თამაშდებოდა საჯარო კრებებით, პიროვნებათშორისი ურთიერთო- 

ბებით, საჯარო სფეროში მანიფესტაციებით, მედიამ მოქალაქე მის 

კერძო სივრცეში გადაანაცვლა, სადაც იგი ისოლირებულად მოიხ- 

მარს პოლიტიკური თამაშის სპექტაკლსა და მის უსამსობას ძალა- 
უფლებისთვის ბრძოლაში. გლობალურად შემოთავაზებულია პო- 

ლიტიკურის მადისკვალიფიცირებელი წარმოდგენა, რომელშიც პო- 

ლიტიკური თამაში კოლექტიური პრობლემების გარშემო სრუნვაზე 

იმარჯვებს. ამას გარდა, პერსონალური გამოცდილების დეპოლიტი- 

ზაცია (მუტზი) ინდივიდებს მედიის ინფორმაციაზე დაყრდნობისკენ 
უბიძგებს და ინფორმაციის გავლენას აადვილებს. პასიურობა ან 

პოლიტიკური აპათია, რომელიც კონვერსმა უკვე აღნიშნა, არაა შემ- 

ცირებული, როგორც ამას მოწმობს საარჩევნო სიებში რეგისტრა- 

ციის შემცირება ან ინსტიტუციონალური მონაწილეობის ტენდენ- 

ციური კლება, კანდიდატთა რაოდენობის მატების გამოკლებით, 

რომელთაც შეიძლება არაარსებითი მისესები გააჩნდეთ, მაგალი- 

თად, დაფინანსების წესები. საარჩევნო არასტაბილურობა ან ზ%სოგი- 

ერთებისთვის მისი არამდგრადობა მომსრეობის იდენტიფიკაციისა 
და იდეოლოგიური ორიენტირების დასუსტებაზსე მოწმობს და მაშა- 
სადამე, კოგნიტიური და სიმბოლური ორიენტირებისაც პოლიტიკუ- 

რი რეალობის აღქმაში. ეს უცხო არ უნდა იყოს ყურადღების ლაბი- 

ლურობისთვის, რომლისკენაც “მომხმარებლებს” მედია მოუწოდებს. 

აღსანი'მნავია იდეა, რომლის თანახმად, ინფორმაციის გაშუქება შე- 
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იძლება იყოს პოლიტიკური, ანტიპოლიტიკური ან აპოლიტიკური და 

ამ პროცესში სხვა პასუხისმგებლობაცაა გასათვალისწინებელი. უკ- 

ირველეს ყოვლისა, საქმე ეხება პოლიტიკურის თვალყურის გადევ- 
ნების შესაძლებლობას: პროგრამების შემოთავაზების ევოლუციასე 

დაკვირვება პროცენტულად გვიჩვენებს ინფორმაციის ძლიერ დაღ- 

მასელას 1933 წლიდან 1993 წლამდე. 

ტაბულა #10: ინფორმაციისთვის გამოყოფილი დროის დაღმასვლა 

სატელევიზიო პროგრამების სტრუქტურაში (საფრანგეთი) 
  

  

  

  

  

  

  

  

    

ჟანრ ები 1983წ. 1986წ. 1989წ. 1991წ. 1993წ. 

ფანტასტიკა 18.7 233 37, 350 29.6 

გასაროობი პროგრამები (8.22 142 15.6 I4,2 L4,I 

ინფორმაცია 25,9 247 "7 123 10, 

რეგულარული გადაცემა გაჩსასღერულ I4,! 10.3 11.6 15.9 22,0 
თემა სე/დოკუმენტური 

სპორტი 6,3 8.8 4,! 44 4,0 

გადაცემა ახალგასრდებისთვის 49 8,6 9.0 7.7 67 

სხყადასხეა II.9 10. 10.9 10.5 13.5 

ჯამი: I00% =(საათებში) 100 100 100 100 100 

10942 14296 36798 40345 34960               

წყარო: შედიამეტრი; მთლიანობაში სამი არხი 1983 და I986 წლებში /მთლიან- 

ობაში სუთი არხი 1989 წლიდან. 

რაც შეეხება პოლიტიკურ ანტრეპრენიორებს, საჭირო გახდა 

ბევრ დათმობაზე წასვლა პოლიტიკურ თამაშში (კუნი და სხვ., 2002 

წ.) მედიის მზარდ ჩარევასთან ადაპტაციისთვის, რომელთანაც ურ- 
თიერთობებმა უფრო მეტად მიიღო შეჯიბრის ხასიათი. ურთიერთო- 

ბები ჟურნალისტებთან აღარაა მოკრძალებული, როგორც ამას ად- 
გილი ჰქონდა მაგალითდ, V რესპუბლიკის დასაწყისში და შესაძ- 
ლებელია პოლიტიკურისადმი მედიაციური დაქვემდებარების შერბი- 

ლება (რაც ჩამოსაყალიბებელია). ინფორმაციის გაყიდვისა და კო- 
მერციული პროდუქციის შეზღუდვები გავრცელებული ინფორმაცი- 

ის შინაარსის ნეგატიურობისკენ უბიძგებს: “ხმძ ი6VV/§ იიმMX6 ხCC6I იCV/5 

სტი ყ00ძ ი6V5” ამბობს ანგლოსაქსური პროფესიული ანდაზა. ცუდი 
ამბები მმართველებს არ ინდობს და ამ უკანასკნელთ საყვედურის 
გამოთქმის სრული უფლება აქვთ მათთან დაკავშირებული ინფორ- 
მაციის თვითნებურ განმარტებასთან დაკავშირებით. ჟურნალისტებ- 

თან ინტერაქციაში მყოფ პოლიტიკის პროფესიონალებს არ შეუძ- 
ლიათ ურთიერთდამოკიდებულებისთვის გვერდის ავლა: მათ ჟურნა- 
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ლისტები სჭირდებათ, ისევე როგორც ამ უკანასკნელთ ისინი ახალი 

ამბების მოსამსადებლად; კვლავაც საჭიროა თუ არა, რომ პოლიტი- 

კურმა რეალობამ მნიშვნელოვანი ადგილი შეიჩარჩუნოს პროგრამე- 

ბის შედგენაში და დროთა განმავლობაში შაგრენის ტყავივით არ 

შემცირდეს? 

თუმცა მედიის მიერ შემოთავაზებელი ინფორმაციის ეფექტი 

პოლიტიკური მოქმედი პირების მანევრირების შესაძლებლობას 
ზრდის და ამ უკანასკნელთა ყურადღების მისიდვის, სიტუაციის 

განსასღვრის, პასუხისმგებლობის დაკისრებისა ან აუდიტორიის 
მსჯელობის კრიტერიუმების განსასღვრის საშუალებებს აძლიერ- 

ებს. პოლიტიკური მოქმედი პირების საარჩევნო ან პოლიტიკური შე- 
მოთავაზება უფრო ნაკლებად იღებს პროგრამის ფორმას და პოზი- 

ციების დაკავებასა და პირად მიღწევებამდე ფართოვდება, რაზეც 

არაკომპეტენტურებს (და კომპეტენტურად მიჩნეულებსაც) შეფასე- 
ბის გასაკეთებლად დაყრდნობა შეუძლიათ, როგორც ერთგვარ 

“ხარვეზიან ღირებულება“სე-” შეიძლება მივიჩნიოთ, რომ ინფორმა- 

ცია-სპექტაკლი ამ პოლიტიკურ მოქმედ პირებს ამოცანას უიოლ- 
ებს, რამდენადაც ის ხელისუფალთ პასუხისმგებლობისგან ათავის- 

უფლებს არასასურველ სიტუაციებში. ამ მნიშვნელობით შესაძლე- 

ბელია ვარაუდი გამოვთქვათ მედიაციური წარმომავლობის საჯარო 

ქმედების პასუხისმგებლობის შესუსტების თაობაზე. ინფორმაციის 
დეპოლიტიზაციას ასევე შეიძლება საწყისად თავად პოლიტიკური 

ანტრეპრენიორი ჰყავდეს, რომლის ინტერესიცაა მიზნის საჯარო 
თვალყურის გადევნების შესაძლებლობისა და სახალხო მობილი- 
ზაციის დაუშვებლობა. მაგალითისთვის, ნაციონალური ფრონტის- 

თვის ტიპურია დღის წესრიგის უარყოფა და მიზნების “შეზღუდვა.” 
ის თავის კომუნიკაციას რამდენიმე ღერძზსე ამყარებს (ბრძოლა იმ- 
იგრაციის წინააღმდეგ, უსაფრთხობის არქონა, ძირითადი პოლიტი- 

კური პარტიების ჩამოყალიბება) თავად პოლიტიკური ძალების 
მხრიდან დეპოლიტიზაციის სხვა ფორმა მდგომარეობს იმაში, რა- 

საც ს. სტოკსი (1998 წ.) “მსჯელობის პათოლოგიებს” უწოდებს და 
რომელიც ეხება ინტერესთა ჯგუფების ჩარევის სსვადასხვა ფორ- 

მას საჯარო პოლიტიკის ობსტრუქციის, ჩაშლის ან გეზის შესაც- 

ვლელად, რომელიც ჩვენ უკვე წარმოვადგინეთ (ჟერსტლე, 2003 წ) 
მედიის კრიზისის შესახებ ლიტერატურის გაცნობისას ორი პუნ- 

ქტი გაოცებას იწვევს. პირველი, იმის დანახვის იგნორირება ან 
უარყოფა, რომ პოლიტიკური თავად შეიძლება იყოს წონასწორობის 
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დარღვევის წყარო, რაც მედიისგან მომდინარეობს; მეორე, კონცე„-- 

ტუალური განუსასღვრელობა, რომელიც დომინირებს (ჟუერსტლე, 

2002 წ... ამგვარად, ნიუტონი (1999 წ.ე) მედიის კრისისს განსაჭ%- 

ღვრავს, როგორც “ფართოდ გამოყენებულ ტერმინს დემოკრატიის 

პათოლოგიების მოსაცავად, რომელიც თანამეღროვე მედიითა წარ- 

მოშობილი: პოლიტიკური აპათია, უნდობლობა, გაუცხოება, ცინიზ- 

მი, გულაცრჟუება, გაურკვევლობა და შიშიც კი. ამგვარი დეფინიცი- 

ის სირთულე მდგომარეობს იმაში, რომ ის უგულებელყოფს გან- 

სსვავებას სამ ფსიქოსოციოლოგიურ განზომილებას შორის პოლი- 

ტიკურის მიმართ. პირველი, პოლიტიზაცია, რომელიც პოლიტიკურ- 

თან დაკავშირებულ ინტერესზე, ყურადღებასა და მნიშვნელობაზე 

მიგვანიშნებს; მეორე, მონაწილეობა, რომელიც პოლიტიკური ქცე- 
ვის მიღებულ (ან პირიქით) სხვადასხვა ტიპს აღნიშნავს; მესამე, პო- 

ლიტიკური ორიენტაცია, რომელიც პრეფერენციას გამოხატავს, რო- 
გორც მემარცხენე-მემარჯვენე საფესურზე განლაგებას. ამგვარად, 

რისკი მდგომარეობს მედიის დადგენილი შედეგების ერთი განზომი- 

ლებიდან მეორეში გადანაცვლებაში. სხვათა შორის, ამ ემპირიული 

კვლევების ერთ-ერთი უკუქცევითი სისუსტე მდგომარეობს მედიის- 

თვის, როგორც ყურადღების ინდიკატორისთვის ადგილის დათმობა- 

ში. აღნიშნულს ადგილი აქვს, როგორც პუტნემთან ასევე მათთან, 

ვინც ამ მოსახრებას ეწინააღმდეგება მაგალითად, ნიუტონი და ნო- 

რისი, რომელთა არგუმენტებსაც კოგნიტიური მობილიზაციის თე- 

სისის წარმოდგენისას შევეკამათებით. 

პოლიტიკურის უკუდენასა და მედიის გამოყენებას შორის კავ- 
შირის გასააზრებლად ორი სცენარის არსებობაა დასაშვეები: პირვე- 

ლი მედიას ფენომენის მთელ პასუხისმგებლობას აკისრებს; მეორე 

ამ პასუხისმგებლობას პოლიტიკის პროფესიონალებს მიაკუთვნებს, 
რომელთაც იციან მედიის გამოყენება თავიანთი პასუხისმგებლობის 

შეზღუდვის იმედით. 
“პოლიტიკური შესედულებების” მისაწვდომობის დაღმასვლის 

სცენარს, რაც მედიაციური ინფორმაციის შესღუდვიდან მომდინა- 

რეობს, აუდიტორია აშკარად მიჰყავს საკუთრივ პოლიტიკური კატე- 
გორიებით მსჯელობის უნარის დაქვეითებამდე. ამ შემთხვევაში, 

სავსებით მისაღებია ზალერის არგუმენტი, რომლის თანახმად, ინ- 
ფორმაციის მიღება აზრის გააქტიურებას უწყობს ხელს. ამას გარ- 

და, აღნიშნული დაღმასვლა, რომელსაც თან ახლავს “§0ჩ ი6V5”-ის 
ზრდა და ინფორმაციული სპექტაკლი ინსტიტუცინალიზებულ პო- 
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ღდიტიკურ ასპექტს კანონიერ ძალას ართმევს. როგორც ბლუმლერი 

(1995 წ.) აღნიშნავს, გარკვეულწილად ინფორმაციის პოპულარი“ა- 

კიის მომსწრენი ვხდებით “(9IL-51I0V”-ს გაჩენასთან ერთად, რომელ- 

შიც რიგითი ტელემაყურებლის ინტერესები ან გამოსატვა ექსპერ- 

ტის გამოსვლას ანაცვლებს. ანტიელიტიზმი და V0X»X ი0ისI-ის მედი- 

აციური მისაწვდომობის მოთხოვნა პოპულისტ ლიდერებთან თან- 
ხვედრაშია, რომელნიც გმობენ პოლიტიკური კლასის უწესოებას, 

მის სკანდალებსა და საქმეებს. ამგვარად, ინფორმაციის დეზინსტი- 
ტუციონალიზაციას ერთგვარად თან ახლავს პოპულისტური გამოს- 

ვლების ზრდა. 

ამგვარად, მედიის კრიზისის თეორია უმოქმედო არაა, რადგან 
უკმაყოფილების, მხილებათა რაოდენობა (თუკი პატერსონის, სვენ- 
სონის, ენტმანის, ჯემისონისა და სარტორის გვარების გარდა 

სხვებსაც არ ჩამოვთვლით) მძიმე დოსიეს წარმოაჩენს. თუმცა ჩვენი 

მოსასრება მდგომარეობს თავად პოლიტიკურის პასუხისმგებლობის 
ჩვენებაში იმგვარ სიტუაციაში, რომელშიც განთავისუფლებისგან 

შორს მყოფი მედია მოქალაქის პოლიტიკისგან გაუცხოებას უწ- 
ყობს ხელს. ვ. ლ. ბენეტისა და სხვ. (1996 წ.) დუალური ან ორსიჩქა- 

რიანი დემოკრატიის თეორია, რომელმაც უკვე აჩვენა წარმომადგენ- 

ლობითი დემოკრატიის გეზიდან გადახრა ტექნიკისა და დაფინანსე- 

ბის ფორმების შემოღებით ამ მსრივ, განსაკუთრებით შესაფერისია. 

ის გვივიჩვენებს, თუ როგორაა რიგითი მოქალაქე ჩვეულებისამებრ, 
გამორიცხული (საგარეო პოლიტიკისა და ეკონომიკური პოლიტიკის 

მიზნები) ან პირიქით მობილიზებული (ე.წ. პირადი მიზნები) ინფორ- 
მაციაში, როგორც კი საქმე ამ ტიპის მისნებს ესება. პირადი მიზნე- 
ბი ეხება მორალს, ე.წ. სასოგადოებრივ საკითხებსა ან ცხოვრების 
პირობებს. ამ საკითხების შეხებისთანავე არსებობს გარკვეული აქ- 
ტიურობის მობილიზების შანსები გადაწყვეტილების მიმღებთა წი- 

ნააღმდეგ (აბორტის, სკოლაში ლოცვის, სამოქალაქო უფლებებისა 
და გარემოს დაცვის პრობლემები). სამაგიეროდ, საგარეო პოლიტი- 
კა, სავალუტო ან საკრედიტო საკითხები მხოლოდ “დასაშვები კონ- 

სენსუსის” ტიპის რეაქციას იწვევს. ამგვარად, საქმე გვაქვს ორმაგი 
სიჩქარის დემოკრატიასთან, რომელსაც გარკვეულ სფეროებში ძლი- 

ერი მობილიზაცია, სამოქალაქო ქმედება და მმართველთა სწრაფი 
რეაქცია ახასიათებს, რაც კონტრასტს ქმნის სხვა სფეროებში ბევ- 

რად ნაკლებ სამოქალაქო კულტურასთან. “ცინიკური ინტერპრეტა- 
ცია გვაფიქრებინებდა, რომ მასობრივი კომუნიკაციის სისტემა 
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ხელს ეწყობს დემოკრატიას მეორეხარისხივან სფეროებში, მაშინ 

როდესაც სახალხო ინტერესის ყურადღება გადააქვს სახელმწიფო 

ხელისუფლების მნიშ;ნელოვაჩი სფეროებიდან. ნაკლებად ცინიკუ- 

რი ინტერპრეტაცია დაეყრდნობოდა მოქალაქეთა ინტერესს, რო- 

გორც მისნებხე დამოკიდებულს” ამ შემთხვევაში, მედიის მიერ 

შექმნილი გაყოფილი რეალობა “ბუნებრივი” ხდება. “გაყოფილი დე- 

მოკრატიის” ეს თეორია განსაკუთრებით საინტერესოა, რადგან ის 

აერთიანებს მედიისა და ელიტების პასუხისმგებლობას ინფორმაცი- 

ის მომზადების განსამარტავად. 

42. კოგნიტიური მობილიზაცია და უმწიკვლო წრე 

1977 წლიდან რ. ინგლეჰარტი (“მშვიდი რევოლუცია”) კოგნი- 

ტიურ მობილიზაციაში ხედავს “კომპეტენციების განვითარებას პო- 

ლიტიკური აბსტრაქციების წარმატებით გამოყენებისთვის და ამ 

გხით, სივრცესა და დროში დაშორებული ქმედებების კოორდინი- 

რებას” დალტონის აზრით (2002 წე), აღნიშნული ორ პროცესზე 

მიგვანიშნებს: ”პირველი, პოლიტიკური ინფორმაციის მიღების ფასი 

დაეცა. მეორე, ამ ინფორმაციის გააზრების უნარი აუდიტორიის 

მხრიდან გაი'სარდა”. ამ კონტექსტში არგუმენტების გარკვეული რა- 

ოდენობა კომუნიკაციისა და ინფორმაციის მხარის სასარგებლო- 

დაა, როგორც დემოკრატიზაციის პროცესისთეის აუცილებელისა. 

ჩვენს მიერ აღწერილი ჩართვის არგუმენტი კომუნიკაციის განვითა- 

რების ფასებითაა დამტკიცებული, რომელიც სწორედ დემოკრატი- 

საციას ადასტურებს. იქ სადაც პოლიტიკური გამოსვლა ელიტების- 

თვისა და დახურული სივრცისთვის იყო შემონახული მედია მას სა- 
სოგადოებისთვის მისაწვდომს ხდის. განათლების და ინფორმაციის 
გავრცელებით სამოქალაქო კომპეტენცია თითქმის მექანიკურად 

ისრდება, რადგან მსარდ კულტურულ კაპიტალთან ერთად მსჯე- 
ლობის უჩარის კატეგორიები იხვეწება და პოლიტიკური საქმეების 

სირთულესთან ადაპტირება შეუძლიათ. მეორე მხრიე, ვითარდება 

კრიტიკული უნარი და გონიერების საჯარო გამოყენება, როგორც 

კანტი იტყოდა, გაიოლებულია. მოქალაქეების დამოუკიდებლობა 
მომხრეთა ორგანიზაციებისგან შესაძლებელია პოლიტიკური ინ- 

ფორმაციის ალტერნატიური არხების არსებობით, რასაც მედია იძ- 

ლევა. მოქალაქეები აღარ არიან პარტიების ტყვეობაში, ისინი უკეთ 
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იყენებენ თავიანთ კოგნიტიურ უნარებსა და ცოდნას გონიერი არჩე- 

ვანის გასაკეთებლად. 

სოგიერთი ავტორი, მათ შორის პოჰკინიც (1991 წ) რაციონალ- 

ური არჩევანის მოდელის გავლენით მიიჩნევს, რომ კარგ მოქალაქედ 

გახდომისთვის არაა საჭირო სრულყოფილი ინფორმაცია. კოგნიტი- 

ური შემოკლებები (+00ILXCVI§5”), როგორც მომსრეობის იდენტიფიკა- 

ცია ან კანდიდატის რომელიმე თვისება გააზრებული არჩევანის მი- 

ღების დასახმარებლად გამოდგება. ევრისტიკამ, ე.ი. მსჯელობის 

ფორმებმა, შესაძლებელი უნდა გახადოს რიგითი მოქალაქის უცილ- 

ობლად არასრული ინფორმაციის განმარტება. ამას გარდა, ეს მოქა- 

ლაქე “კოგნიტიური ძუნწია”, რომელსაც საჭირო ინფორმაციის მი- 

ნიმუმის მიღება სურს “დამაკმაყოფილებელი” და არა მაქსიმალური 
გადაწყვეტილების მისაღებად. მართლაც, კანემანის აზრით, ევრის- 

ტიკა არის “გამარტივების სტრატეგიები, რომლებიც მსჯელობის 
ოპერაციების კომპლექსურობას ამცირებენ” მათი უფრო “ეფექტუ- 
რად” და ყველასათვის მისაწვდომად გასასდომათ. დასაშვებ დონე- 

ზე, არადროული არჩევანის რისკი შესღუდულია მსჯელობის შეც- 
დომებს შორის კომპენსაციით. აშკარაა, რომ თეორიულ ასპექტში 

შორს ვართ ჯონ სტიუარტ მილის იდეებისა და მისი განვითარების 

დემოკრატიისგან. 
თუმცა აშკარაა, რომ საინფორმაციო გარემო საგრძნობლად 

გამდიდრდა, ყოველ შემთხვევაში, რაოდენობრივად მაინც. შესაძლე- 

ბელია კამათი იმის თაობაზე, რომ ხარისხის ასპექტში ინფორმაცი- 

ის წრიული ბრუნვა მედიას ნაკლებად სრულყოფილს ხდის, რადგან 
ის ერთგვაროვან ინფორმაციას გადასცემს. კოგნიტიური მობილიზა- 

ციის დამცველები დარწმუნებულნი არიან, რომ დემოკრატიზაცია 
ინტენსიური ხდება და ევოლუცია მიმდინარეობს ელიტების მიერ 
მართული პოლიტიკიდან მოქალაქეების მიერ მართული პოლიტი- 

კისკენ. სახეზეა ინფორმაციის ხარისხის გაუმჯობესების მრავალი 
ემპირიული გეზნიშანი. “ეგრობარომეტრის” მონაცემებზე დაყრდნო- 
ბით, პ. ბრეშონი და გ. დერვილი (1998 .) მიიჩნევენ, რომ ინფორმაცი- 
ისადმი გახსნილობა მეოთხედი საუკუნის მანძილზე გაიზარდა, რა 

თქმა უნდა ეს ტელევიზიას ეხება, თუმცა ასევე ბეჭდვით პრესასაც. 

იმ ადამიანთა რაოდენობამ ვინც ყოველ დღე თვალყურს ადევნებს 
ახალ ამბებს ტელევიზიით 49%-დან 1970 წელს 71%-ს მიაღწია 1994 

წელს. მატება ასევე შთამბეჭდავია ბეჭდვითი პრესის შემთხვევაში, 
რომელიც ამავე პერიოდში 27%-დან 45%-მდე გაი“სარდა. 2003 წლის 
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აგვისტოს 8V/M'-ს გამოკითხვის თანახმად რესპონდენტთა 75% ეთ- 

ანხმება იმ ასრს, რომ “დღეს მედია უკეთ აწვდის ინფორმაციას 

ხალს საფრანგეთში, ვიდრე ათი წლის წინათ,” 23%-ის საპისისპირო 

ასრის წინააღმდეგ. რესპონდენტთა მხოლოდ 2%-მა უპასუხოდ და- 

ტოვა ეს გამოკითხვა. ამავე დროს, რესპონდენტებს კარგად აქვთ 

შეგნებული ამ ინფორმაციის ერთგვაროვნება, რაღგან გამოკით- 

ხულთა 89% ეთანხმება იმ აზრს, რომ “სოგადად მედია ერთნაირ 

თემებზე დროის ერთ მონაკვეთში ლაპარაკობს, 10% საპირისპირო 

აზრისა და 1% პასუხმიუცემელ რესპონდენტთა პირისპირ.” პ. ნორი- 

სის (2000 წ) გამოთვლებით, გაერთიანებულ სამეფოში 1977 წლის 

არჩევნების განმავლობაში კომუნიკაციის ცელადები (ტელევიზიისა 

და პრესისადმი გახსნილობა და ყურადლება) სოციალურ-დემოგრა- 

ფიული კონტროლის შემდეგ, კარგად მიანიშნებს სამოქალაქო ანგა- 

ჟირებასა ღა მის სპეციფიკურ ინდიკატორებსე (ეფექტურობის 

შეგრძნება, პოლიტიკური ინტერესი, პოლიტიკის ცოდნა და საარჩევ- 

ნო მონაწილეობა) ცვლადებს შორის მისესობრიობის კავშირის 

მნიშვნელობა ბუნდოვანია. შესაძლებელია მოხდეს ისე, რომ ჩვევე- 

ბისა და დაკმაყოფილების მოდელის შესაბამისად, ჩემმა საკუთარმა 

მოტივაციებმა ჩემი საინფორმაციო ქცევა განმარტოს. შესაძლებე- 

ლია ასევე და პირიქით, რომ სამოქალაქო ანგაჟირების ვარაუდი, 
როგორც მედიაციური მოხმარების პროდუქტი ცალმხრივი იყოს. 

თუმცა ასევე დასაშვებია ინტერაქციული ზეგავლენის ნაკადის არ- 

სებობა, რომელშიც პოლიტიკით დაინტერესებულნი მეტად არიან 

ჩართულნი და პოლიტიკისადმი მათი გამახვილებული ყურადღება 

პოლიტიკის შესახებ ცოდნასა და ინტერესს ზრდის. ამისთვის არ- 

სებობს პოლიტიკური კომუნიკაციის ე.წ. უმწიკვლო წრე, რომელიც 

კარგად ფუნქციონირებს გრძელი ვადით, როგორც პოლიტიკური 

სოციალიზაციის პროცესი. პოლიტიკურად ყველაზე ნაკლებად ან- 

გაჟირებულებსაც კი, რომლებიც პოლიტიკურ ინფორმაციას ნაკლებ 
ყურადღებას უთმობენ, შეუძლიათ სარგებლის გამოტანა იქიდან, 

რასაც “მხ!1ი1ძ5”-ბი გაფილტრავენ და ის თავისი არჩევანისთვის გა- 

მოიყენონ, როგორც კოგნიტიური შემოკლება. პ. ნორისი დარწმუნე- 

ბულია, რომ აუდიტორია რეაგირებას არ ახდენს გამარტივებული 
მოდელის მიხედვით სტიმული/პასუსი, ის ახარისხებს, გამორიც- 
ხავს, ინტერპრეტაციას უკეთებს იმას, რასაც ისმენს, ხედავს ან 
  

' ბაზრისა და სასოგადოებრივი აზრის კვლევების ინსტიტუტი 
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კითხულობს. ავტორი ყველაზე დიდ სირთყლეს გრძელვადიან რის- 

კში სედავს. იმ უფსკრულის გასრდაში, რომელიც არსებობს სსვებ- 

სა და მათ მორის ვინც იცის; იგი ძალზე ოპტიმისტურადაა განწყო- 

ბილი ")0VICძლლ ყმი”-ის (ცოდნის ხარვესის) გაქრობასთან დაკავში- 

რებით, მის ზეგავლენაზე პოლიტიკურ ქცევებსა და მათ შედეგებზე 

დემოკრატიული სისტემისთვის. იმ იდეის საპირისპიროდ, რომლის 

თანახმად, მსარდი ინფორმაცია მომხრეობის დაშლას უწყობს 
ხელს, სალერი (1992 .) დამაჯერებლად გვიჩვენებს, რომ პოლიტიკუ- 

რი პოლარისაცია ინფორმაციის ხარისხის პირდაპირ პროპორცი- 

ულად იცვლება: მაგალითად, დემოკრატებსა და რესპუბლიკელებს 

შორის პოზიციების განსსვავება ისრდება მათი “მV/მI60ი085”-ისა 
(ცოდნის) და მოცემული პრობლემის გათვითცნობიერების შესაბა- 
მისად. 

აქამდე ჩვენ ერთმანეთს ვუპირისპირებდით პოლიტიკური კო- 

მუნიკაციის განსხვავებულ დეფინიციებს, ერთმანეთს ვადარებდით 

ძირითად პარადიგმებს, რომლებიც მისი გააზრების შესაძლებლო- 

ბას იძლევა და მხარი დავუჭირეთ სიმბოლოთა სისტემასა და სტრა- 

ტეგიულის გაერთიანებაზე დაფუძნებულ კონცეფციას. შემდეგ აე- 

ღნიშნეთ ძირითადი ტრანსფორმაციები, რომლებიც საჯარო პოლი- 
ტიკურ სივრცეს ეხება, ვიდრე ვაჩვენებდით, თუ როგორ ხორციელ- 

დება დღეს სულ უფრო დამაჯერებელი კომუნიკაცია ჩვეულებრივი 
ინფორმაციის შედეგებთან გაერთიანებით. პირველ თავში, რომე- 
ლიც პოლიტიკური კომუნიკაციის სფეროს დეფინიციებსა და მის 

მიერ გამოწვეულ ეჭვებს მიეძღვნა, დაისვა მაკროსოციოლოგიური 

ხასიათის დიაგნოზები, რომლებიც შეიძლება მოდერნიზებულ პო- 

ლიტიკურ კომუნიკაციასთან მიმართებაში გაკეთდეს. ახლა საჭი- 
როა იმის ჩვენება, თუ როგორ იცვლება პოლიტიკური კომუნიკაციი- 
სა და ინფორმაციის პრაქტიკა იმ პოზიციის შესამაბისად, რომელიც 

მოქმედ პირებს ხელისუფლების პირისპირ უკავიათ. თუკი კომუნიკა- 

ციასა და ინფორმაციას ერთმანეთისგან არ გამოვყოფთ, ეს ხდება 

იმიტომ, რომ ისინი სრულიად დამატებითად გამოიყურება განსა- 

კუთრებული ან მაკროსოციოლოგიური შედეგების წარმოქმნისთვის. 
ამიტომაც, როგორც უკვე დავასაბუთეთ (ჟერსტლე, 1997 წე), არ შე- 

იძლება დავკმაყოფილდეთ, არც სემიოლოგიური მიდგომით და არც 

წყაროებსა და ჟურნალისტებს შორის ურთიერთობების ეკოლოგიუ- 

რი მიდგომით, როგორც ამას სხვა ავტორებს შორის, ა. მერსიერი 

(1996 წ.) აკეთებს: ასევე აუცილებელია კომუნიკაციისა და ინფორმა- 
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ციის შინაარსის ანალიზი, რადგან კოგნიტიური ანალისით მიღებ“ 

ლი პერსპექტივები განსაკუთრებული შედეგების გამოაშკარავების 

შესაძლებლობას გვაძლევს.



ნაწილი II.კომუნიკაციის პრაქტიკა და ხელისუფ- 

ლების პოზიციები 

თავი IV. კომუნიკაცია, ინფორმაცია და არჩევნები 

1 საარჩევნო კომუნიკაციის ევოლუცია 
1.1. კამპანიის ტიპები XIX საუკუნიდან 

1.2. ომის შემდგომი ევოლუცია 

2. საარჩევნო კამპანია, პოლიტიკური რეალობის ჩამოყა- 
ლიბება და კამპანიის შედეგები 

2.1. კამპანიის აღმოცენება, როგორც განსაკუთრებული სიმ- 

ბოლური მომენტი 

2.2. ინტერაქციის შედეგების ჩამოყალიბება 

23. პირდაპირი შედეგებიდან არაპირდაპირ შედეგებამდე: 

მიდგომების ურთიერთშევსება 

24. საფრანგეთის ბოლო საპრეზიდენტო არჩევნები: 198§3წ, 

1995 და 2002 წლები 
2.4... თვალყურის გადევნების შესაძლებლობის იერარქიის 

დადგეჩა 
242. დისკრიმინაციული ჩარჩოში ჩასმა 

2.43. გაერთიანება და განცალკევება კომუნიკაციასა და ინ- 

ფორმაციას შორის 

3. პოლიტიკური ფაქტორების უპირატესობა 
3.1. კამპანიების შენელებული შედეგები 
32. კამპანიის იურიდიული ჩარჩო 

33. ხელისუფლების პოზიციები, სექტორული დამაჯერებ- 
ლობა და კომუნიკაციის სტარატეგიები 

34. პოლიტიკურ-ინსტიტუციონალური სტრუქტურები 
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„(ემენიკაცია, რომელსაც ღიდი კონცეაპტ კალური ორა ჩროვნე- 

ბა, თერრიული კონკურენცია და ფენომეჩთა ყოვლისმომცველობა 

ახასიათებს, პოლიტიკურთან ურთიერთობებს უკეთ განსაზღვრავს 

თავისი პრაქტიკით. ინსტიტუციონალურ დონეზე, კომუნიკაცია დღე- 

ისათვის რეალობაა, რომელსაც გუშინდელზე მეტად თავისი ტელე- 

კომუნიკაციის საშუალებებით მსოფლიოს დაფარვა სივრცითი შეზ- 

ღუდყების შემცირებით შეუძლია. ჩვეულებისამებრ, საერთაშორისო 

ჰომუნიკაცია გარკვეული პრივილეგირებული ასპექტებით განიხი- 

ლებოდა. პლანეტარულ დონეზე ინფორმაციის ბრუნვამ მასობრივი 

უთანასწორობა გამოაჟლინა ინდუსტრიულად განვითარებულსა და 

განვითარებად ქეყყნებს შორის, რამაც, თუკი მაკ ბრაიდის (“მრავა- 

ლი შეხედულება, ერთი მსოფლიო,” 1980 წ.) ანგარიშის ქვესათაურს 

გამოვიყენებთ, “ინფორმაციის ახალი მსოფლიო წესრიგისა და უფ- 

რო ზუსტი და ეფექტური კომუნიკაციისკენ” მისწრაფება გამოიწეია. 

სისტემურობით შთაგონებული საერთაშორისო ურთიერთობების 

კჰქლევები ხაზს უსვამს კომუნიკაციის ნაკადის მნიშენელობას. ახე- 

ქე გააზრებული იქნა იჩფორმაციის როლი საერთაშორისო საზოგა- 
დოებრიეი აზრის სავარაუდო გაჩენაში. მასობრივი ინფორმაციის 

გავრცელებისა და შექმნის საერთაშორისო სისტემით გახსნილი შე- 

საძლებლობა დეზინფორმაციის სტრატეგიულ შესაძლებლობებზე 

მიგვითითებს, რომელიც გაგებულია, როგორც ობიექტურად მიჩნეუ- 

ლი ინფორმაციის მანიპულაცია, სახელდობრ, კრიზისისა ან ომის 

პერიოდებში. პრობლემათა ქჟს სფერო ცალკე ანალიზს იმსახურებს. 

თუმცა თემის შემდგომი განვითარება ეძღვნუბა კომუნიკაციის ზე- 
გავლენას შიდა პოლიტიკურ წესრიგზე. ამ შემთხვევაში, პრაქტიკა 

შეიძლება განხილული იქნეს სელისუფლების პოზიციების საფუძ- 

ველზე, რომელსაც კომუნიკაციის წელილის განსხვავებამდე მივეყა- 
ვართ ხელისეუფლების დაუფლებას, მის აღსრულებასა და მოქალა- 
ქეთა მონაწილეობას შორის სამოქალაქო ანგაჟირების ახალი ფორ- 
შების წყალობით. 

1. საარჩევნო კომუნიკაციის ევოლუცია 

როგორც პროპაგანდის კვლევების გაგრძელებას, საარჩევნო 
კამპანიების შესწავლას დიდი ხანია უპირატესობა აქეს მინიჯებული 

პოლიტიკურ კომუნიკაციაში. ამ შემთხვევაში, შეიძლება ითქვას, 
რომ ეს უკანასკნელი ძირითადად ქცევების შესწავლაზეა დაფუმნე- 
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ბული მმართველთა და საჯარო პოლიტიკის არჩევისთვის გადამ- 

წყვეცად მიჩნეულ. მომენტებში. ამას გარდა, კამპანიის მექანიზმების 

შესწავლის ინტერესი პოლიტიკური ცხოვრების თანამედროვე ტენ- 

დენციითაა გაძლიერებული, რომელიც პერმანენტულ კამპანიებად 

ტრანსფორმაციისკენ იხრება, რომელშიც პოლიტიკის პროფესიონ- 

ალები თავიანთი ქმედებების ლეგიტიმაციას ცდილობენ კომუნიკა- 

ციის სტრატეგიებზე დაყრდნობით. თუმცა ამ ევოლუციას დღემღე 

არ შეუსუსტებია საარჩევნო კომუნიკაციის პოლიტიკური ფაქტორე- 

ბის მნიშვნელობა. 

1.1. კამპანიების ტიპები XIX საუკუნიდან 

საარჩევნო კომუნიკაციის ევოლუციის გასათვალისწინებლად 
განხორციელებული სხვადასხვა მცდელობა წარმატებით დასრულ- 

და, ისინი ურთიერთს ავსებენ, თუმცა იდენტური არ არიან და ამიტ- 

ომაც მართებულია მათი ერთმანეთთან შედარება. ამგვარად, პიპა 

ნორისი (2003 წ.) სამ პერიოდს განასხვავებს, რომლის დროსაც მოხ- 

და კამპანიის ორგანიზების, მედიისა და ელექტორატის ერთდროუ- 
ლი ცვლილებები. უპირველეს ყოვლისა, ესაა ხანმოკლე თანამედ- 

როვეობის წინა პერიოდი XIX საუკუნის შუა წლებიდან XX საუკუნ- 

ის 50-იან წლებამდე. ზემოთ ჩამოთვლილ სამ დონეზსე აღნიშნული 
პერიოდი ხასიათდება კანდიდატებისა და მოქალაქეების ერთმა- 

ნეთთან გაცნობით და მოხალისეთა ეფემერული ორგანიზაციით, 

რომელიც საჯარო კრებების გამართვას უსრუნველყოფს. მედია 

იფარგლება აფიშებით, ბროშურებითა და შეტყობინებებით, რადი- 

ოგადაცემებითა და კანდიდატების მოგზაურობებით. ელექტორატი 
სტაბილურია და მომხრეობის ერთგულებითაა შთაგონებული, რაც 
მას პროგნოზირებადს ხდის. კამპანიები პერიფერიულია და ნაკლე- 

ბად ხარჯიანი. 

შემდეგ მოდის ხანმოკლე თანამედროვე პერიოდი 60-იანი წლე- 

ბიდან 80-იან წლებამდე. ამ პერიოდში კამპანიები გრძელვადიანი 

ხდება, ცენტრალური კოორდინაცია ძლიერდება თავისი გარდაუვა- 

ლი შედეგებით: გამოკითხვების გამოყენება, ამომრჩეველთა სეგმენ- 

ტაცია სატელეფონო კურიერისა ან გზსავნილის მიზნობრივი გაგ- 
სავნისთვის, ტელევისიის მზარდი ცენტრალიზაცია, “00M010-0ნყი0L- 

ხსI0I06§” (ფოტო შესაძლებლობა) და ინფორმაციის მართვის დასაწყი- 

სი, რასაც ღირებულების გაზრდა მოჰყვა. ეს ფორმები კვლავაც გა- 
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მოყენებაშია, მაგრამ მათ კონკურენციას ახალი ტექნიკა უწევს: მა- 
გალითად, გამოითვალეს, რომ ამერიკელთა არანაკლებ 35% საარ- 

ჩევნო მიზნით ერთმანეთს ტელეფონით ეკონტაქტებოდა 2000 წლი!" 

საპრეზიდენტო კამპანიის პერიოდში. 
და ბოლოს, პოსტთანამედროვე პერიოდში, რომელიც შ90-იიანი 

წლებიდან იწყება, ინტენსიური ხდება ცენტრალური კოორდიჩაცია 

და პროფესიონალიზაცია “პერმანენტული კამპანისების” გასაკონ- 

ტოლებლად, რომლებშიც შიდა პარტიული სპეციალისტები და გა- 

რედან მოყვანილი ექსპერტები თანამშრომლობენ (მეტ-ჩაკლებად 

კონფლიქტურად). საინფორმაციო გარემო მდიდრდება ისეთი ახალი 

გადაცემის საშუალებებით, როგორიცაა ადგილობრივი ტელევიზიე- 

ბი და ინტერნეტი (ელექტრონული კურიერი, სადისკუსიო ჯგუფები 

და სხვ). რეგულარულად გამოყენებული გამოკითხვები და კვლევე- 
ბი ინტერნეტის საიტებთან ერთად კამპანიის მოვლენებთან დაკავ- 

შირებით სწრაფი რეაქციის საშუალებას იძლევა, მაშინ როდესაც 

“§01ი 00იV0I”-ი საზოგადოების ინფორმაციის ინსტრუმენტალიზაცი- 

ას ზრდის. დაფინანსების პრობლემები უფრო მწვავე ხდება. გრძელ- 

დება რეგულირების მოშლის პროცესი. 

ამ პერიოდიზაციას შეიძლება ვუსაყვედუროთ გარკვეულწი- 

ლად მოდერნიზაციის ერთადერთი გზის არსებობა, საარჩევნო კო- 

მუნიკაციის ამერიკანიზაციის “გვერდითი ზარალის” ადვილად მო- 

შორება. პლასერის (2002 წ.) მიერ აღწერილი ამერიკანიზებული პო- 
ლიტიკური კომუნიკაციის მახასიათებლები საშუალებას გვაძლევს 

უკეთ განვსაზღვროთ ეხება, თუ არა და რა დონემდე ეს ტენდენციე- 

ბი ჩვენ საკუთარ კამპანიებს. 
პ. ნორისის წარმოდგენა ძალზე ახლოს დგას ბ. მანენის (1995 

წ.) ხედვასთან, რომელსაც იგი წარმომადგენლობითი დემოკრატიის 
მეტამორფოზებთან დაკავშირებით აყალიბებს: პარლამენტარიზმის 

მემკვიდრეობითობა, პარტიების დემოკრატია და საზოგადოების დე- 

მოკრატია საკმაოდ ჰგავს სამ პერიოდს, რომელსაც პ. ნორისი ააშ- 
კარავებს. იგი ეყრდნობა მხოლოდ საარჩევნო კამპანიის კრიტერი- 

უმს, მაშინ როდესაც მანენი წარმომადგენლობითი მმართველობის 
სხვა სამ საყრდენს განიხილავს: მმართველთა შედარებითი დამოუკ- 

იდებლობა, საზოგადოებრივი აზრის თავისუფლება და დისკუსიის 
გამოცდილება. 
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12. ომის შემდგომი ევოლუცია 

ჟ. გ. ბლუმლერი (1995 წ.) გვთავასობს გარკვეულწილად, უფ- 

რო ახლანდელი პერიოდის სურათის განერცობას პოლიტიკური კო- 

მუნიკაციის სამი პერიოდის გამოყოფით ომის შემდგომი დროიდან. 

1945 წლიდან 1960 წლამდე პერიოდი წინასატელევისიო ეპოქას შე- 

ესატყვისება, რომელშიც პოლიტიკური პარტიები მთლიანად დომი- 

ნირებენ პოლიტიკურ კომუნიკაციაზე. ამას გარდა, ნდობის მაღალი 
დონე საჯარო ინსტიტუტებში სტაბილური რწმენებისადღმი გლობა- 

ლური სუბორდინაციის საშუალებას იძლევა. პოლიტიკური გზავნი- 

ლები ინფორმაციის დიდი გაჯერებულობით, პოზიციების დაკავები- 

თა და შემოთავაზებებითაა აღნიშნული და ისინი მედიას იოლად 

აღწევენ, რადგან პარტიები სისტემას აკონტროლებენ. და ბოლოს, 

როგორც ლაზერფელდი აღნიშნავს, ამომრჩევლები შერჩევითად პა- 

სუხობენ და თავიანთ პოზიციებს კამპანიის განმავლობაში ამყარე- 

ბენ, თუმცა ამასთანავე, არებობს მრავალი მერყევი ამომრჩეველი, 

რომლის დარწმუნება რთულია.



ტაბულა M11: “ამერიკანიზებული” კამპანიების მახასიათებლები 

  

კამპანიების პრაქტიკა მედიასთან ურთიერ- 
თობები 

მედიაციური დაფარვა 

  

მედიით დომიჩირებული სჩყორმაციის მარვა მოდელი “ცხენების დოღი“ 
  

ტელევისია'სე ცენტრი- 

რებული 

დღის წესრიგ,ცის შედე- 

ტები 

სტილი არსზე ღომინირებს 

  

დაფინანსების მნიმეჩე- 
ლდხობა 

მისნების ჩარჩოში 

ჩასმა 

იჩფორმაცია=სპექტაკლი 

  

  

  

  

  

  

სტრატეგიული კვლევა ნიი Cიის0I ჩეგატიჟრობა 
კონსულტანტების ჩარ- სტრატებგიყლი ინტერპრეტაცია 

თვა (თამაშის ჩარჩოები) 

ნეგატიური კამპანია მცირეფორმატიანი 

მოვლენების ჩამონათვა- "მოკლე ფრაზების” შერჩევა. 
ლის მარკეტინგი 

ვებგვერდის გამოყენება ჟურნალისტიკა 

კომერციული 

სხვადასხყა სახის პროგრამების 

გადამცემი არხების მინიმალური 

დაფარვა 

„კანღიღატები ამომრჩეელები უურნალისტები 
  

პრიორიტეტი ტელეეისი- 

ის მიმართ 

სუსტი ჩართულობა “პოლიტიკურ თამაშსე” ცენტრი- 
რებული 

  

გ სავნილების მკაცრი 

წესრიგი 

სუსტი მონაწილეობა სტრატეგიაზე ცენტრირებული 

  

შთაბეჭდილების მართვა ცინიკური პოზიციები განმარტებითი დაფარვა 
  

პილიტიკური აპათია მეტოქეობის სტილი 
  

უყურადღებო აუდიტ- 
(ხეირია 

ნეგატიური ტონალობა 

    მედიაციური და სა- 

რეკლამო გაჯერებუ- 
აობა     სენსაციურობა   

წყარო: მომზადებული ფ. პლასერისა და გ. პლასერის მიერ, 2002წ. 

  
მეორე პერიოდი ტელევიზიის ხანაა, რომელიც თავის კანონს 

კარნახობს მომხრეთა ერთგულებას და ამ უკანასკნელს მიუკერძო- 

ებლობის ნორმებითა და პლურალიზმის დაცვით ანაცვლებს. ტელე- 
ვიზია პოლიტიკური კომუნიკაციის აუდიტორიას აფართოებს და სა- 

არჩეენო პროპაგანდის ზეგავლენას ამცირებს, მაგრამ ფაქტობრი- 

ვად ზრდის მოკლევადიანი ინფორმაციის მნიშვნელობას და ამომრ- 

ჩეველს მომხრეთა ორგანიზეციების მიმართ ნაკლებად დამოკიდე- 

ბულს სდის. ამგვარად, ეს პერიოდი პროფესიონალიზაციითა და ამ 

ახალი სტანდარტების ადაპტაციით ხასიათდება: უფრო “დახვეწი- 
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ლი” ახალი ენა, მარკეტინგის მოთხოვნებით უფრო მეტად შთაგონე- 

ბული კამპანიის ტექნიკა, რეალობის პერსონალი"საცია, საარჩევნო 

გ სავნილების გაძლიერებული ნეგატიურობა, მზარდი შეჯიბრი 

დღის წესრიგის გაკონტროლებისთვის ჟურნალისტებთან ერთად, 

მაგრამ ასევე პოლიტიკურისგან უკან დახევა, რაც ამ გამოწვევების 

პირისპირ დგას. საინტერესოა, რომ პოლიტიკური კომუნიკაციის ამ 

პერიოდმა გვერდი ვერ აუარა ერთ პარადოქსს. თუკი წინა პერიოდი 

გაჯერებული პოლიტიკური შინაარსის გსავნილებს აერთიანებდა, 
რომლებიც მომხრეობის ერთგულებით შეპყრობილი აუდიტორიის- 

კენ იყო მიმართული, ტელევიზსიის პერიოდი ამყარებს სისტემას, 

რომელშიც შეზღუდული მოცულობის გზავნილები უფრო დამოუკ- 

იღებელ აუდიტორიას ეგზავნება, რადგან ის უფრო ინფორმირებუ- 
ლი და მთლიანობაში უფრო გახსნილიია. 

პოლიტიკური კომუნიკაციის მესამე პერიოდი გასული საუკუნ- 

ის 80-იანი წლების მიწურულს იწყება. ეს პერიოდი ხასიათდება კო- 
მუნიკაციის გადაცემის საშუალებების გაზრდით, ინტერნეტის გამო- 

ჩენითა და დილეტანტებისთვის გამოხატვის შესაძლებლობის მოპო- 

ვებით პოლიტიკის პროფესიონალთა და მედიის მიღმა, რის შესახე- 
ბაც მესამე თავის ბოლოს ვიმსჯელებთ საჯარო სივრცის მაკროსო- 
ციოლოგიურ ტრანსფორმაციებთან დაკავშირებით. 

2. საარჩევნო კამპანია, პოლიტიკური რეალობის ჩამოყა- 

ლიბება და კამპანიის შედეგები 

საარჩევნო კამპანიების მიმართ ყურადღება საჯარო სივრცის 
მოდერნიზაციასთან ერთად გაიზარდა. ამ მოდერნიზაციამ ბიძგი 
მისცა იდეას, რომლის თანახმად, შესაძლებელი იყო პოლიტიკური 
პოზიციებისა და ქცევების მოკლე ვადაში შეცვლა, რაც წინათ წარ- 

მოუდგენლად მიაჩნდათ. მართლაც, საარჩევნო კამპანიების შესწავ- 

ლამ ომის შემდგომი პერიოდიდან მნიშვნელოვანი ევოლუცია განი- 
ცადა, როგორც ეს პირველ თავში მოცემულმა ანალიზმა და ბიჰევი- 

ორისტულმა მიდგომამ გვიჩვენა. პროპაგანდის მოდელის პირდაპირი 

შედეგებიდან, ლაზერფელდთან ერთად, მიჩიგანის მოდელზე გადავ- 

დივართ მომხრეთა იდენტიფიკაციის მექნიზმის შესღუდული შედე- 

გებით.. ამგვარად, დადგა საარჩევნო კამპანიის, როგორც ცალკე შე- 
სასწავლი ობიექტის დრო. 
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2.1. კამპანიის გამოჩენა, როგორც განსაკუთრებული სიმ- 

ბოლური მომენტი 

გასული საუკუნის 80-იანი წლების გარდამტეხ მომენტში საფ- 

რანგეთში ჩატარებული კვლევები პერსპექტივის ცვლილებაზე მი- 
უთითებს, მაგალითად ნაშრომები ტელევიზიის სეგავლენასა და გა- 

მოყენებაზე (ბლიუმლერი, და სხე., 1978 წ), საარჩევნო გამოსვლე- 

ბის სტრატეგიების ანალიზი (კოტერე და სხვ., 1978 წ; 1983 წე), პო- 

ლიტიკური მი'სნების ჩამოყალიბების კვლევა მუნიციპალურ არჩეე- 

ნებში და 1986 წლის საკანონმდებლო არჩევნების საარჩევნო დღის 

წესრიგის შესწავლა (გაქსი, ლეინგი, 1984 წ; დიუპუარიერი, გრიუნ- 

ბერგი, 1987 წ... ეს კვლევები საარჩევნო კამპანიის ავტონომიზაციის 

მიმართულებით მიდის, როგორც კომუნიკაციის ცვლადზე ძალზე 

კონცენტრირებულ. კვლევის ობიექტზე. ამ ცვლადის განმარტებითი 

მნიშვნელობა უფრო მეტ ყურადღებას იმსახურებს და იზრდება შე- 

დარებითი ჩარჩო. ამავე დროს, იცელება წარმოდგენა თავად კამპა- 

ნიასთან დაკავშირებით. კლასიკური ანალიზი ფოკუსირებული იყო 

პოლიტიკური თამაშის ისეთ აღიარებულ მოქმედ პირებსე, როგორე- 

ბიცაა ადამიანები, ძალები და კოალიციები, აღწერილია მათი მექა- 

ნისმები, მანევრები და მიღებული პოზიციები. სტრატეგიების აჩნალ- 

ისის გვერდით, ზოგჯერ მედიის არსია აღწერილი და მისი როლი 

კანდიდატებსა და ამომრჩევლებს შმორის შუამდგომლობითაა შემო- 

ფარგლული. 
ახალი კვლევები როლებს ხელახლა ანაწილებენ და სხვა სა- 

არჩევნო სცენას ქმნიან, რომელიც მთავარი მოქმედი პირების ინტე- 
რაქციითაა შთაგონებული. ამგვარად, კამპანია განიხილება თამა- 
შის სტრუქტურად, რომელსაც ახასიათებს კონფლიქტი, თანამ- 
შრომლობა ან შერეული ურთიერთობები, რაც ასევე წარმოშობს 

სტრუქტურას, რომელსაც არც ერთი შეჯიბრში მონაწილე არაა და- 

უფლებული. ეს უკანასკნელი პუნქტი საგრძნობია კამპანიის შედე- 
გების შეფასებისას, არა მხოლოდ მყისიერი საარჩევნო შედეგების, 

არამედ ასევე პოლიტიკური სიტუაციის ხელახალი განსაზღვრის 
შესაბამისად, ე. ი. სიმბოლურ სიბრტყეში. საარჩევნო რიგითობაში 
გამოყენებულ ნიშნებს შენელებული კოგნიტიური და სიმბოლური 
შედეგები აქვთ, როგორიცაა პოლიტიკური ცოდნის მიღება და 

გაღრმავება, პოლიტიკური კაპიტალის ხელახალი გადანაწილება, 
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პოლიტიკური იდენტურობის აღდგენა და უკრო სოგადად, თავად 

სისტემის ლეგიტიმაცია. 

ამგვარად, საარჩევნო კამპანია წარმოჩნდება, როგორც პოლი- 

ტიკური რეალობის შექმნის განსაკუთრებული თანმიმდევრობა, რო- 
მელშიც თავისი წვლილი ყველა მოქმედ პირს შეაქვს თავისი რე- 

სურსებით, შეხღუდვებითა და ინტერესებით. ისინი, ვინც ხელისუფ- 

ლებისკენ მიილტვიან აჩაღებენ ბრძოლას, რომელიც ყველა მოქა- 

ლაქისთვის ხშირ შემთხვევაში, შეუგნებლად წარმოჩნდება საკუთა- 
რი წარსულის, დღევანდელობისა და მომავლის, ჯგუფებისადმი მი- 

უთვნებისა და სწორების და ნაციონალური ერთობის შესახებ 

წარმოდგენების სახით. ამიტომაც, ხელისუფლებაში მოსვლის პრე- 

ტენდენტთა კომუნიკაცია მდგომარეობს სიმბოლური კონტროლის 

განხორციელების ძალისხმევაში პოლიტიკური სიტუაციის კოლექე- 

ტიურ განსასღვრასე ისინი ცდილობენ თავიანთი დეფინიციის 

თავს მოხვევას ისეთი სიმბოლოების წყალობით, როგორიცაა სიტ- 

ყვები, სურათები, ფილმები, არგუმენტები, გამოსვლები, მოკლე ფრა- 

ზები, ფოტოსურათები, აფიშები, კლიპები, წიგნები, მუსიკა და სხე. 
ამგვარად, საქმე ეხება სტრატეგიული მოწოდების ინტერპრეტაციის 
ჩამოყალიბებას, რომელიც ხელისუფლების დაუფლებისთვის საპი- 

რისპირო ინტერპრეტაციებს ეჯახება. 
ამ სიმბოლური დაპირისპირებიდან მომდინარეობს არა მხო- 

ლოდ მყისიერი საარჩევნო შედეგი, არამედ პოლიტიკური ინტერპრე- 

ტაციების ახალი კონფიგურაცია. ამგვარად, საარჩევნო კამპანია კო- 
მუნიკაციის შესაბამისად განიხილება, როგორც პოლიტიკური სი- 
ტუაციის სტრატეგიულად ორიენტირებული ინერპრეტაციების ინტე- 
რაქცია. ტერმინი ინტერპრეტაცია აღნიშნავს მნიშვნელობის მინიჭე- 

ბის პროცესსა და მისი შედეგს. ამ პერსპექტივაში, კანდიდატები ინ- 
ტერპრეტაციას უკეთებენ მოქალაქეების მოთხოვნებსა და მოლოდი- 

ნებს, ისევე როგორც კონკურენტების საარჩევნო შემოთავაზებას და 
მათ ინტეგრაციას ახდენენ თავიანთი სტრატეგიული კომუნიკაციის- 
თვის ლოგიკური შინაარსის მისაცემად. ინფორმაციის დამუშავების 
გსით მედია ერთდროულად განიხილავს შემოთავაზებების, მოთ- 
ხოვნებისა და მათი რეგულირების პირობებს. აუდიტორია არა მსხო- 

ლოდ პირდაპირ მიმართულ საარჩევნო გზავნილებს განმარტაეს, 
არამედ მედიის მიერ მოწოდებულ. დამატებით ინტერპრეტაციებსაც. 
ასევე პიროვნებათშორისი ზეგავლენის მექანისმი ფუნქციონირებს, 

როგორც სიტუაციის მეტ-ნაკლებად სპონტანური ინტერპრეტაციებ- 
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ის გაცვლა ან ტრანსმისია. ყველა ეს ინტერპრეტაცია სიტუაციის 
განსასხღვრის ფორმაში მდგომარეობს. პოლიტიკერი კომუნიკაციის 

თვალსასრისით გაანალიზებული საარჩევნო კამპანიები “სიმბოლუ- 

რი გადახურების” მომენტებად წარმოჩნდება, სადაც ერთმანეთს სი- 
ტუაციის დეფინიციები უპირისპირდება და თითოეული მათგანი დო- 

მინანტურად ჩამოყალიბებისკენაა მიმართული. სიტუაციის ამ დეფი- 

ნიციებმა (ვეალებადი ფორმები შეიძლება მიიღონ იმ არგუმენტირე- 

ბისა და თსრობის მიხედვით, რომლის მობილიზებასაც ისინი ახდე- 

ნენ. 

ამ შემთხვევაში, სიტუაციის განსაზღვრის მექანიზმების გასა- 

გებად ორი მეთოდი წარმოჩნდება. პოლიტიკური გამოსვლის არგუ- 

მენტაციულ გან სომილებაზე ყურადღების გამახვილება ლოგიკურ- 
დისკურსიული პროცედურების განხილვისკენ გვიბიძგებს, რომელ- 

თა მეშვეობით სქემატიზსაციაა შემუშავებული (გრიზი) ე.ი. პოლიტი- 

კური სიტუაციების გამარტივებული წარმოდგენები. ამის საპირის- 

პიროდ, თხრობით განსომილებასე ყურადღების გამახეილება 

თხრობის მექანიზმებისკენ გვიბიძგებს, რომელსაც საარჩევნო გა- 

მოსელა მოითხოვს, რაც ერთდროულად აღნიშნულია რეტროსპექ- 

ტივითა და სამთავრობო ქმედების შედეგით და პერსპექტიული 

პროგნოზირებისა და განსახორციელებელი ქმედებების პროგრამით. 

საარჩევნო კომუნიკაციის მიზანი სხვა არაფერია, თუ არა რეალობ- 

ის აგება წარმოდგენებით, რადგან მათ შესაბამისად ხდება ქმედებე- 
ბისთვის გეზის მიცემა. სწორედ ამაშია ცნობილი სოციოლოგის ვ.ი. 

თომასის ფრაზის არსი, რომელიც 1928 წელს წერდა: “თუკი ადამი- 

ანები სიტუაციებს განსაზსღერავენ, როგორც რეალურს, ისინი რე- 
ალურია თავიანთი შედეგებით: აშკარაა სუბიექტური წარმოდგენე- 

ბის წილი იმაში, რაც ინტერაქციის ობიექტურ შედეგებად გამოიყ- 

ურება. ამგვარად, თუკი პოლიტიკური მოქმედი პირი პოლიტიკური 

სიტუაციის წარმოდგენის დომინანტურ პოზიციაში დაყენებას ახერ- 
ხებს, იგი ხსრდის ქცევებსა და პოლიტიკურ წესრიგზსე გავლენის 

მოხდენის შესაძლებლობას. 

22. ინტერაქციის შედეგების ჩამოყალიბება 

მოდელები, რომლებიც მეცნიერებმა საარჩევნო კომუნიკაციის 

შედეგების განსახილველად გამოიყენეს (ჩვენს მიერ უფრო დეტა- 
ლურად განხილული მე- თავში) ბოლოდროინდელი მოვლენების 
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განვითარებასთან ერთად მნიშვნელოვანი მინიშნებაა ამ მეცნიერთა 

ძალისსმევის სოგადი ორიენტაციის წარმოსაჩენად. ანსოლაბიერმა, 

იენგარმა და სიმონმა (1995 წ.) გვიჩვენეს, თუ როგორ შექმნა ჰიპო- 

დერმულად წოდებულმა მოდელმა, რესონანსის მოდელმა და შე- 

ჯიბრის მოდელმა პერსპექტივები ან მეცნიერული ჩარჩო კამპანიის 

შედეგების გასაგებად. პირველი მოდელი კარგადაა ცნობილი, რად- 

გან ის ყველაზე ძველია. ის კამპანიის კომუნიკაციას განისილავს, 

როგორც ოპერაციას, რომელიც გარკვეულ მრწამსსა ან რწმენას პა- 

სიურ მიმღებს გადასცემს. ეს უკანასკნელი შეუიარაღებელია პროპა- 

განდის აქტების პირისპირ. იმ მომენტიდან, როდესაც გასაგები ხდე- 
ბა, რომ ამომრჩევლები სოციალურ ჯგუფებში არიან ინტეგრირე- 

ბულნი, რომლებიც მათ ერთგვარად საკუთარი სიმბოლური კონ- 

სტრუქციებითა და ნორმებით იცავენ, გადავდივართ რესონანსის 

მოდელზე, რომელშიც კანდიდატი ცდილობს განსხვავებული აუდ- 

იტორიისა ან ამომრჩევლების მოლოდინს უპასუხოს. მაგალითად, 

საშუალო ამომრჩეველთან ჰარმონიაში ყოფნას რეზონანსის სტრა- 

ტეგიის შექმნა შეუძლია, რადგან ეს ამომრჩეველი სოციალური სეგ- 
მენტების პრეფერენციებს იმეორებს, რომლებიც სისტემის მახასი- 
ათებლად და ასევე კრიტიკულადაა მიჩნეული არჩევნებში გადამ- 

წყვეტი ქცევის გამო. შემდგომში, ნათელი ხდება, რომ ამ მოდელს 

გარკვეულობა აკლდა: მას უბრალოდ დავიწყებული ჰქონდა არჩეე- 
ნების კონკურენტული ხასიათი, რაც წარმომადგენლობითი დემოკ- 

რატიის ელემენტარული წინასწარი მოთსოვნაა. ამიტომაც ამ პირო- 
ბის დასაკმაყოფილებლად დგება შეჯიბრის მოდელის ჯერი, რო- 
მელსაც კონკურენტებს შორის სტრატეგიული ურთიერთდამოკიდე- 

ბულება შემოაქვს. კანდიდატები ერთმანეთს “დარტყმას აყენებენ”, 
პოზიციის დაკავების ან კომუნიკაციის არჩევანს აკეთებენ, რომე- 
ლიც ყრთი მეორეზეა დამოკიდებული. მათი შესაბამისი ქცევები სა- 

ძარო აღქმის ზეგავლენის მოხდენისკენაა გამისნული ადამიანთა 
დიდი რაოდენობისთვის მისაღები “შემოთავასებით,, რომელიც 
გვერდს ვერ უვლის საპირისპირო შემოთავაზსების უარყოფას. ეს 

ერთობლიობა თითოეული მათგანისთვის ძნელად კონტროლირებად 

ინტერაქციის შედეგებს წარმოშობს. 

ამგვარად, კამპანიამ ინტერაქციის შედეგები უნდა გაითვალის- 
წიჩოს სტრატეგიულად განსაზღვრულ გზავნილებს შორის. სელი- 

სუფლებაში მოსვლის პრეტენდენტები სტრატეგებივით იქცევიან ე.ი. 

მათი ქმედებები ამომრჩეველთა მობილიზაციის საკუთარი კამპანი- 
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ის წარმატებისკენაა გამისნული. მაშასადამე, მათი სტრატეგიები 

შემოთავასების განსასღვრამი მდგომარეობს და “#ეძლებისდაგვა- 

რად, მის უკეთ გადაცემამ ში მეღიის მეშვეობით კომუნიკაციის ნაკა- 

დის მართვით და სიტყვების, არგუმენტებისა და სხე. მანიპულირე- 

ბით ე.ი. სიმხოლური რესურსებით. ამ რესურსების ამოქმედება მუდ- 

მივად ისღუდება კომუნიკაციის მათემატიკურ თეორიაში არსებული 

სირთულეებით, რომელიც საპირისპირო სტრატეგიებითაა გამოწვე- 

ული პოლემიკური ხასიათის სიტუაციაში. მაგრამ თითოეული 

სტრატეგია სხვებს ეჯახება და კამპანია აღნიშნულია იმით, რასაც 

სემიოლოგები სხვადასხვა ტექსტებს მორის კავშირს უწოდებენ. 

ყველა პოლემიკურ კომუნიკაციაში, გზავნილი, გამოსელა, სურათი 

ნიშნების სხვა რიგითობისკენ მიუთითებს. სემიოტიკის სპეციალის- 

ტი 19388 წლის საფრანგეთის საპრეზიდენტო არჩევნების კანდიდატე- 

ბის საარჩევნო აფიშების სისტემის დაკვირვებისას ამ უკანასკნელს 

ამგვარად აღწერს: “პოლემიკურ კონტექსტში, რომელშიც ეს ყველა- 

ფერი იმყოფება ... ამგვარად აგებული პოზიტიური იდენტობები ასე- 

ვე თანაფარდია და არ არსებობს სურათი, რომელიც არ შედის, 

სოგჯერ უნებლიედაც, ტყუილში გამოჭერის წრეში. თითოეული 

კანდიდატის “შემთხვევაში საქმე ეხება, არა მხოლოდ გამორჩევას 

საკუთარი ”"მარკის” შექმნით, არამედ ასევე სხვებისგან გამორჩევით 

გამოყოფას” (ჰ. კერე, კაიდთან და სხვ., 1991 წ). შეუძლებელია იმ 

სტრატეგიული ურთიერთდამოკიდებულების უკეთ გადმოცემა, რო- 

მელიც კანდიდატების მიერ განხორციელებული შეტევების ნაწილ- 

სა და მთელი კამპანიის არსებითად სტრუქტურულ ხასიათს აკონ- 
ტროლებს. 

ამგვარად, სხვადასხვა ტექსტებს შორის კავშირი საარჩევნო 
კომუნიკაციის სავალდებულო წესია, რომელიც სოციალურ-კულ- 
ტურული წინასწარი კონსტრუქციების დაცეაში მდგომარეობს. სა- 

ტელევიზიო დებატები, რომელთა მიმართ მოქალაქეთა კეთილგან- 
წყობა არსებობს, თუკი გამოკითხვებსა და აუდიტორიას დავუჯე- 
რებთ, პოლიტიკური კომუნიკაციის სოციალურ-კულტურულ წინას- 
წარ კონსტრუქციებთან შესაბამისობის აუცილებლობის მაჩვენებე- 
ლია: “სატელევიზიო დებატები, რომლებიც ერთმანეთს პოლიტიკუ- 

რი კომპეტენციისა და პოლიტიკური რესპექტაბელობის მქონე შერ- 
ჩეულ პროფესიონალებს უპირისპირებს, ტელემაყურებლის სტატუ- 
სამდე დაყვანილი აუდიტორიის გარემოცვაში და მათ კლასთა 
ბრძოლას ამართვინებს თეატრალიხებული და რიტუალიზებული 
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შეტაკების ფორმით «თრ ჩემპიონს შორის, შესანიშნავად ასახავს 

წმინდა პოლიტიკური თამაშის ავტონომიზაციის პროცესის დასას- 

რულს, რომელიც, როგორც არასდროს ჩაკეტილია თავის ტექნიკა- 

ში. იერარქიასა და შიდა წესებში.” (ბუერდიე, 1981 წ.) 

ამასთანავე, მართებული არ იქნებოდა სტრატეგიული ქცევე- 

ბის მხოლოდ კანდიდატების ანტურაჟსა და მათ მსარდამჭერ ძალე- 

ბამდე დაყვანა. მედიასა და აუდიტორიას ასევე აქვს თავისი სტრა- 
ტებგიული ქცევები. საინფორმაციო ორგანიზაციები, როგორიცაა სა- 

ტელევიზიო არსები, რადიოსადგურები, ყოველდღიური და ყოველ- 
კვირეული გაზეთები მზსად უნდა იყვნენ კამპანიისა თუ პროფესიუ- 

ლი ეთიკით (სიტყვით გამოსვლის დროის თანასწორობა, ინფორმა- 

ციის უტყუარობა, გამოკითხვების გამოქვეყნება, მიუკერძოებლობა 

და სხვე) დადგენილი რეგლამენტირებისა და შეზღუდვებისთვის. ის- 

ინი ასევე მზად უნდა იყვნენ ინფორმაციისა და კომუნიკაციის ბა- 

სართან დაკავშირებული კონკურენციისთვის, ორგანირსაციებიდან 

და პოლიტიკური ხელისუფლებიდან მომდინარე სეწოლისთვის და 

ასევე უნდა დააკმაყოფილონ საზოგადოების მოლოდინი. ამგვარად, 

საინფორმაციო ორგანოები ქცევის გარკვეულ მიმართულებებს იღ- 

ებენ კამპანიისთვის განკუთვნილ ადგილზე ინფორმაციის გაშუქები- 
სა და ინფორმაციით უზრუნველყოფის ფორმებზე. კამპანიის გაშუ- 
ქებისთვის გამოყენებული მექანიზმისგან დამოუკიდებლად ჩანს, 

რომ ჟურნალისტებს შეუძლიათ განსხვავებული პოზიციების დაკა- 

ვება საარჩევნო ინფორმაციის მომზადებაში. ამგვარად, ბლუმლერი 

და სხვები (1986 წ), ქცევის ოთხ ტიპს განასხვავებენ 88C-ის ჟურნა- 

ლისტებში 1933 წლის არჩევნების დროს იმის მიხედვით, მათი ქცევა 

დომინირებულია ჟურნალისტის სიფრთსილით, რომელიც პოლიტი- 

კურ უსადოებაზე სრუნავს, იმ ქმედებების აღდგენასე ზრუნვით, 
რომლებიც თავად პოლიტიკური მოქმედი პირების მიყრაა წარმოდ- 

გენილი (როგორც კამპანიის მოვლენები), პირობითი პროფესიული 
სტანდარტებით, რომელიც ინფორმაციის შერჩევას ეხება მისი სიახ- 

ლის, დრამატული ინტერესის და სხე. გამო და ბოლოს, ჩახედული 
კომენტატორის პოლიტიკური ანალიზის ამბიციით. ამასთანავე, შე- 

საძლებელია ნორმების ამერიკანიზაციისა ან პროცედურების ფარ- 

თო გავრცელებისთვის წინააღმდეგობის გაწევა და ჟურნალისტური 

პრაქტიკა კვლავაც მნიშვნელოვნად იცვლება (ლემიე, 2004 V.). 
რაც შეეხება აუდიტორიას, პოლიტიკური კომუნიკაციის გამო- 

ყენების მრავალფეროვნება მისი ქცევების 'მერჩევითობას ცხად- 
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ყოფს: სოგიერთები საარჩევნო გსავნიდლებს გვერდს ფვლიან, სხვები 

მათ მიმართ გახსნილნი არიან სხვადასხვა მოტივაციით, მაგალი- 

თად, კანდიდატების პროგრამების გაცნობა, მათი გარეგნობა, კამპა- 

ნიის გარემოსთვის თვალყურის გადეენება ან ხმის მიცემის წესების 

გაგება. პოლიტიკური კომუნიკაციის მოხმარებისა დღა დაკმაყოფი- 

ლების ე.წ. მოდელმა ემპირიულად ამ მოტივაციების ეფექტს მიაქ- 

ცია ყურადღება. სულ ახლახანს დაიწყო კოგნიტიური სტრატეგიებ- 

ისა და ინფორმაციის მოპოვების მექანიზმების კვლევები. თუმცა ის, 

რაც საარჩევნო კომუნიკაციას განსაკუთრებით კომპლექსურს ხდის, 

არის ამ სტრატეგიულად ორიენტირებული ინტერპრეტაციების შე- 

დარებით სწრაფი ინტერაქცია. მართლაც, კამპანიის თითოეული მო- 

ნაწილე მიუხედავად იმისა, იგი ხელისუფლებაში მოსვლის პრეტენ- 

დენტი, ამომრჩეველი თუ მედიატორია, კამპანიის განვითარებას 

განსხვავებულ ინტერპრეტაციას აძლევს. ინტერაქციული ასპექტი 

პოლიტიკური რეალობის კონსტრუქციას წარმოშობს, რომლის გა- 

კონტროლების პრეტენზია არავის შეიძლება ჰქონდეს, რადგან ის 

ყველას ურთიერთგაცვლიდან მომდინარეობს და ამგვარად, სიმბო- 

ლური კომპოზიციის შედეგთანაა გაერთიანებული. სიტუაციის დე- 

ფინიციებს შორის ინტერაქცია გზას უხსნის სპეციფიკურ ან ლოკა- 

ლისებულ შედეგებს, რომელიც მაგალითად, განსაკუთრებული სა- 

არჩევნო დღის წესრიგის გამყარებას ეხება (იევერი, 1987 V.), ე.ი. პო- 

ლიტიკური მიზნების შერჩევასა და იერარქიის დადგენას, რომელიც 

კამპანიაში პრიორიტეტულად წარმოჩნდება. შეიძლება ასევე საქმე 
ეხებოდეს დინამიკას ინდივიდუალური პოლიტიკური იდენტობების 

აგებაში, როგორც კანდიდატის ან სამუშაო ჯგუფების პოლიტიკუ- 

რი იმიჯისა, შესედულებებისა და ინტერესების ერთიანობის გათვა- 
ლისწინებით. საარჩევნო კამპანიების შესწავლაში ავტონომიზაციის 

მოძრაობა ასევე ადგილობრივ დონეზე იგრძნობა. შ. რესტიე-მელე- 
რეის (2002 წ.) ნაშრომი 1995 წლის ბორდოში ჩატარებულ მუნიციპა- 

ლურ არჩევნებთან დაკავშირებით, რომლებშიც უპირატესობა ა. ჟი- 

უპემ მოიპოვა ჟ. შაბან-დელმასის პირისპირ, სამაგალითოა ერთ- 

დროულად “1008! Cმ)02)1§”-ის მიმართ ინტერესის გამოცოცხლები- 
სა და თავად საარჩევნო პროცესის სხვადასხვა მოქმედი პირის 

წვლილის გაანალიჩებისთვის. 
ერთი მხრიე, დღის წესრიგის, ჩარჩოში ჩასმისა და უპირატეს- 

ობის მინიჭების შედეგები და მეორე მხრივ, “ხჭიძVმიიი%”-ისა და 
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“ვიძიიძიყა”-ის შედეგები (ასრის ცირკულაცია გან სრახვების დაგ- 

როვებით სავარაუდო გამარჯვებულის გარშემო ან პირიქით, იმ კან- 

დიდატისკენ გადაადგილებით, რომელსაც წარმატების დაბალი შან- 
სები აქვს) შეხამების მაგალითებია, რომლებიც სელს უწყობენ მაკ- 

როსიმბოლური შედეგების წარმოქმნას. გარკვეულ პრობლემებზე, 
თემებსა ან მისნებზე ყურადღების გამახვილება რეალობის მედიაც- 
იურ გაშუქებაში აუდიტორიას პოლიტიკურ მოქმედ პირებზე მსჯე- 
ლობისკენ უბიძგებს პრობლემების მოგვარების მათ უნართან და- 
კავშირებით. ინტერპრეტაციების დაპირისპირებიდან ან მათი სიახ- 
ლოვიდან წარმოდგენები წარმოჩნდება, რომლებიც ინდივიდებს, 
ძალებს, შემოთავაზებებსა და მისნებს განსასღვრავენ, რაც საარ- 
ჩევნო სურათს ქმნის. ბორმანის აზრით (1985 წ), სიმბოლური თან- 
ხვედრა წარმოჩნდება, როგორც მისაღები კომპრომისული გამოსავა- 

ლი ბრუნვაში არსებული ყველა ინტერპრეტაციის კომპოზიციის ეფ- 

ექტის გამოსახატავად, რომელიც კანდიდატებიდან, გამოკითსულე- 

ბიდან, მედიიდან, პოლიტიკური ძალებიდან ან საარჩევნო რეალობ- 

ის თანაწარმოების სხვა რომელიმე მონაწილედან მომდინარეობს. 

ეს კომპოსიცია პოლიტიკური კომუნიკაციის ძირითად თავისებურე- 
ბას, სინკრეტიზმს ეჯახება. 

23. პირდაპირი შედეგებიდან ირიბ შედეგებამდე: მიდგომე- 

ბის ურთიერთშევსება 

საარჩევნო კამპანიების შედეგების საკითხი თითქმის აკვიატე- 
ბული ასპექტია საარჩევნო კომუნიკაციისადმი მიძღვნილ ემპირიულ 

კელევაში. ჰოლბრუკი (1996 წ) ორ საპირისპირო დიაგნოზს იშვე- 
ლიებს კამპანიის შედეგებთან დაკავშირებით. პირველი ბანაკი აერ- 

თიანებს მათ, ვინც ასეთ შესაძლებლობას უარყოფს, როგორც ინ- 

დივიდუალურ, ისე საერთო დონეზე. ისინი ეყრდნობიან ლაზერ- 
ფელდის ნაშრომებს, რომელიც წიგნში “ხალხი ირჩევს”აღნიშნავს, 
რომ რომელიმე პარტიის ამომრჩეველთა მეორე პარტიისკენ შემოტ- 
რიალების შედეგები დაბალია, სამაგიეროდ, კამპანია წინასწარი 
პოლიტიკური განწყობების გაძლიერებასა და პოლიტიკეერი მონაწი- 

ლეობის გააქტიურების შედეგებში აისახება. არ შეიძლება ითქვას, 
რომ ლასერფელდთან შედეგები არ არსებობს, მაგრამ ისინი არჩე- 

ვანის მოდიფიკაციის შესაბამისადაა შესღუდული. ასევე კამპბელი, 

კონვერსი, სტოკსი “ამერიკელ ამომრჩეველში” აღნიშნავენ, რომ 
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მომსრეთა იდენტიფიკაცია ხმის მიცემის საუკეთესო წინასწარმეტ- 

ყველია და 50-იანი წლების აშე-ში ის სტაბილურია. ვ. ო. კეის ა'ს- 

რით, “ამომრჩევლები გიჟები არ არიან” და მმართველებზე მათი 

რეტროსპექტული შეხედულება პირდაპირ გავლენას ახდენს მათ 

არჩევან%სე. მ. ფიორინა ამ ასრთა მსვლელობას აგრძელებს და აღ- 

ნიშნავს, რომ რეტროსპექტელ შეხედულებებს ორმაგი გავლენა 

აქვთ, პირდაპირი (ხმის მიცემაზსე) და არაპირდაპირი, რადგან ისინი 

ასევე გავლენას ახდენენ მომსრეთა იდენტიფიკაციაზე. ყოველ შემ- 

თხვევაში, კამპანიის შესახებ არსებული ამერიკული სკოლა საარ- 

ჩევნო ეკოლოგიის ფრანგულ სკოლასთან თანხვერდაშია. 1913 წლის 

ნაშრომში ა. სიგფრიდი “ დასავლეთ საფრანგეთის პილიტიკური 

სურათი,” გვიჩვენებს, თუ რა გავლენას ახდენს ამომრჩევლის არჩე- 

ვანსზე “გარემო” თავისი სხვადასხვა განზომილებით (ისტორიული, 

სოციალური, კულტურული, ეკონომიკური და გეოგრაფიული). “გრა- 

ნიტისა” და “კირქვის” ხმის მიცემის დაპირისპირება სიმბოლურია 

კამპანიის შედეგების უარყოფასთან დაკავშირებით. თუკი ამის მი- 

სესია ნიადაგის შემადგენლობა (რა არის ამასე სტაბილური გძელ- 

ვადიან ასპექტში), ეს სპობს მოკლევადიანი ფაქტორების არსებობას 

და ამგვარად, საარჩევნო კამპანიებისას. კამპანიის შედეგების თეზი- 

სის სასარგებლოდ ჰოლბრუკი მიგვითითებს არააქტიურ ამომრჩევ- 

ლებზე, მომხრეთა იდენტიფიკაციის შემცირებაზე, განზსრახვების 

რყევასა და მედიის მზარდ ჩარევაზე. 

70-ანი წლებიდან კამპანიის იდეა ეფექტურ როლს ასრულებს 

და მყარდება. პოლბრუკის მიერ აღნიშნული სხვადასხვა ემპირიული 
მაჩვენებელი ამ ვარაუდს ამყარებს და მეტიც, მომხრეთა იდენტიფი- 

კაციის დაღმასვლას გვიჩვენებს, რომელსაც თან ახლავს ხმის მი- 

ცემის არასტაბილურობა ერთი გამოკითხვიდან მეორყმდე. იენგარი 

და პეტროჩიკი კომპრომისის თეორიას უჭერენ მხარს (2003 წ). ამ ავ- 

ტორებისთვის სამი არგუმენტი კამპანიის შედეგების სისუსტეს გან- 
მარტავს. უპირველეს ყოვლისა, გათანაბრებას შეუძლია მიჩქმალოს 

ამომრჩეველთა რეალური გადაადგილება კანდიდატებს შორის და 
ამგვარად, შედეგების განეიტრალებასა და მინიმალურ გავლენაში 

გამოიხატოს. შემდეგ, გამოყენებულმა მეთოდოლოგიამ შეიძლება 
რამდენადმე დამახინჯებული გამოკითხვის შედეგები გამოიწვიოს, 

სახელდობრ, როდესაც საქმე ეხება კამპანიისადმი გახსნილობის 

შეფასებას. დათვლის შეცდომებს გახსნილობასა და პოლიტიკურ 

პოზიციას შორის კავშირი ემატება, რაც ორმხრივი შედეგების ან- 
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ალისს ძნელად განსასსყავებელს ხდის. და ბილოს, დაკვირვების 

დროებით ჩარჩოს, როდესაც ის ძალზე ხანმოკლეა, შეუძლია ხელი 

შეუშალოს შედებების სუსტ განსასღვრას. იენგარი და პეტროჩიკი 

ქმნიან კონცეფციას, რომელშიც სტრუქტურული და მოკლევადიანი 

კამპანიის შედეგები ერთმანეთს ავსებენ. “კამპანიები როლს ასრუ- 

ლებენ, რადგან ისინი ხელს უწყობენ ერთი მხრივ, თანხვედრას პო- 

ლიტიკურ სიტუაციასა და წინასწარ განსრახვებს შორის და მეორე 

მხრივ, ხმის მიცემას შორის. მაშასადამე ახლოს ვართ საარჩევნო 

კამპანიის “გაასრებულ პრეფერენციებთან” აღნიშნავენ გელმანი და 

კინგი (იხ. ჟერსტლე, 1996 წ). ამგვარად, მომსრეობა და უფლებამო- 
სილების ვადის მიწურულს მყოფი პრეზიდენდის "შეფასება გრძელი 

და მოკლე ვადით, აშშ-ში საბასისო ხმის მიცემის ძირითად ცელა- 

დებად განიხილება. 

როგორიც არ უნდა იყოს განმარტებითი ცვლადების არსი ერ- 

თი სისტემიდან მეორემდე, საყურადღებოა ტენდენცია, რომელიც 
ერთმანეთს უხამებს წარსულით დაპირისპირებულ სხვადასხვა მიდ- 

გომებს. მსედველობაში მისაღებია ცვლადების სამი ჯგუფი, რო- 

გორც ამას მილერი და ნიემი აკეთებენ (2003 წ.): 1) არჩევანის ფაქ- 

ტორები (ინტერესები, ღირებულებები და იდენტიფიკაცია) და მოკ- 

ლევადიანი ფაქტორები (კანდიდატები, მიზნები და კამპანიის განვი- 
თარება); 2) საერთო მედიაციური და კონტექსტუალური პირობები; 

3) შეხღუდვები, ძირითადად, საარჩევნო სისტემა და საარჩევნო შე- 
მოთავაზება. ეს უკანასკნელი ეტაპი კოგნიტიური თვალსაზრისით, 

საკმაოდ პირდაპირ მიგვანიშნებს იმაზე, რასაც პ. შნიდერმანი “არ- 
ჩევანის ერთობლიობას; ხოლო უ. კუკლინსკი პოლიტიკურ გარემოს 
უწოდებს. საარჩევნო კვლევების ტრადიციიდან მემკვიდრეობით 

შესღუდული შედეგების პარადიგმა მივიღეთ), მაგრამ ახლა ვიცით, 
რომ შეიძლება წარმოჩნდეს კამპანიის სხვა მნიშვნელოვანი შედეგე- 
ბი, რომელიც ეხება საარჩევნო მონაწილეობას, ინფორმაციის გადა- 
ცემას, ინფორმაციის მოპოვებას, დღის წესრიგის, ჩარჩოში ჩასმის, 

უპირატესობის მინიჯებისა და სხვ. შედეგებს. 

კონატიური შედეგების მიღმა კოგნიტიური შედეგებია განსა- 
ხილველი; პირდაპირი შედეგების მიღმა განსახილველია ის შედეგე- 

ბი, რომლებიც არაპირდაპირ გავლენას ახდენენ ხმის მიცემაზე. 

დღეისათვის მეცნიერთა ერთობაში ზოგადად მიღებულია ის ფაქტი, 
რომ სხვადასხვა ელემენტებს შორის ინტერაქცია განსაკუთრებულ 

შედეგებს წარმოშობს. უკანასკნელი ათწლეულის მანძილზე შედე- 
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გების სხაღასხვა ტიპოლოგიები იქნა შემოთავაზებული: ანსოლაბი- 

ერი (და სხვ., 1993 ს.) «ითთხ მექანიზმს გამოყოფენ, რომლის მეშეგობ- 
ით “მედია სასოგადოებრივ ასრშსე ახდენს გავლენას?” ინფორმაცი- 

ის მოპოვება, დღის წესრიგის ეფექტი, ჩარჩოში ჩასმა და პირდაპირი 

დარწმუნება. ორი წლის მოგვიანებით (ანსოლაბიერი და სხვ. 1995წ) 

აღწერილი იქნა შეღეგების სხვა სამი კლასი: ინფორმაციის მოპოვე- 

ბა, მობილიზაცია და პირდაპირი დარწმუნება. 2000 წელს იენგარსა 

და სიმონს ეს სია ინფორმაციის მოპოვებამდე, დღის წესრიგის კონ- 

ტროლსა და დარწმუნებამდე დაჰყავთ. თავიანთ კვლევაში 1997 
წლის ბრიტანეთის საყოველთაო არჩევნებთან დაკავშირებით, ნორი- 

სი და სხვ. (1997 წ) შედეგების გამოსაკვლევად სამ კონცეფციას იყ- 

ენებენ: სამოქალაქო ანგაჟირება (შემეცნებითი უნარისა და მობი- 

ლისაციის ჩათვლით), დღის წესრიგის გავლენა (აღქმული, რო- 

გორც უმნიშვნელოვანესი მიზსნების პრიორიტეტის განსაზღვრის შე- 

საძლებლობა) და დარწმუნება, როგორც პრეფერენციების ჩამოყა- 

ლიბებისკენ ორიენტირებული პროცესი. თეორიული და ემპირიული 

კვლევების მცირე რაოდენობის ეს მოკლე მეტაანალიზი, რომელსაც 

ცნობილი ავტორები იზიარებენ, ორ მინიშნებას გვთავაზობს. პირვე- 

ლი, პირდაპირი დარწმუნება თანამედროვე მეცნიერული კვლევის 

ინტერესის ობიექტად რჩება. მეორე, დღეს ის კომუნიკაციის და ინ- 

ფორმაციის სხვადასხვა შედეგების შესწავლასთანაა გაერთიანებუ- 

ლი, რომელსაც, როგორიც არ უნდა იყოს გამოყენებული სახელწო- 

დება, ძალზე ნათლად შემოჰყავს კოგნიტიური პარამეტრები. 

პირველ პუნქტში პირდაპირი დარწმუნების შედეგები სხვებით 

არაა შეცვლილი. ისეთი ავტორები, როგორიცაა ზალერი (1996 წ) 

ან ბარტელსი (1993 წ), კითხვას სვამენ მეთოდოლოგიურ სისუსტეს- 

თან დაკავშირებით, რომელიც ხელს უშლის მნიშვნელოვანი პირდა- 

პირი შედეგების დაკვირვებას. ეს დაჟინებული ინტერესი კარგადაა 

ნაჩვენები დობრჟინსკასა და სხვ. კვლევაში 1997 წლის კანადის არ- 
ჩევნებთან დაკავშირებით. კანადა ხასიათდება მედიაციური სისტე- 
მით, რომელიც ტელევიზიითაა დომინირებული. ავტორებმა კვლევის 
ორი მეთოდი გამოიყენეს, რომელიც წარსულით ძალ“ე განცალკე- 

ვებული იყო ემპირიულ კვლევაში: პირველი ეფუძნება კავშირს მე- 
დიაციურ გაშუქებასა და ხმის მიცემის განზრახვებს შორის; მეორე 
კი ინდივიდუალური ყურადღების ხარისხსა და ამ უკანასკნელის 
საარჩევნო გადაწყვეტილებასთან კავშირზეა დამყარებული. ამგვა- 
რად, ისინი ერთმანეთს უხამებენ საარჩევნო პრეფერენციებს, მედი- 
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ისადმი ყურადღებასა და მედიაციური გამუქების სოგად სასიათს. 

“სისტემატურად პოსიტიურ ან ნეგატიურ მედიაციურ გაშუქებას 

გავლენა აქვს მაით'სე, ვისაც ორმაგი მასასიათებელი აქვთ, იყვნენ 

ყურადღებიანები და აირჩიონ თავიანთი კანდიდატი კამპანიის 

მსვლელობისას (L.). მაგრამ ყველაზე ყურადღებიანები სოგადად 

ნაკლებად ყურადლებიანებზე განსხვავებულად არ აძლევენ ხმას.” 

ამგვარად, მედია ხმის მიცემის განსრახვების ევოლუციაზე მოქმე- 

დებს, მაგრამ არაა გამოვლენილი პირდაპირი გავლენა საარჩევნო 

ქცევაზე. 
ამ დამატებითი სტრატეგიის მაგალითად, გოიდელმა და სხვ. 

(10097 ს), შეიმუშავეს კომპლექსური პერსპექტივა კამპანიაში მედი- 

ის გავლენაზე. ეს ავტორები აღნიშნავენ, რომ მედიის ტოტალური 

გავლენა ინდივიდუალურ პოზიციებზე სათანადოთ არაა შეფასებუ- 

ლი განცალკევების ფაქტით დამაჯერებელი შედეგებისა და კოგნი- 

ტიური შედეგების ემპირიულ კვლევაში. მათ გამოიყენეს პოზიციის 

შეცელის (L606იხძი, #CCლი18ი00, 5მთIIი8) სალერის მოდელი (1992 წ. 

ისინი ერთდროულად იკვლევენ ამ მოდელის ვარგისიანობას მედიის 

მიერ უპირატესობის მინიჭების მექანისმის შედეგებთან: ამგვარად, 

პირდაპირი დარწმუნების პროცესი და არაპირდაპირი დარწმუნების 

მოდელი თანხვედრი ფორმით ფუნქციონირებს. მომხრეობისადმი მი- 

კუთვნება და მედიაციური გაშუქება ზოგიერთი ინდივიდისთვის ერ- 

თდროულად და დამოუკიდებელი ფორმით მოქმედებს 1992 წლის ამ- 
ერიკის არჩევნების შემთხვევაში. მედიის შედეგების ერთობლიობის 

შეფასება კამპანიაში სხვადასხვა პროცესებზე დაკვირვებას მოით- 

ხოვს, რომელთა მეშვეობით ამ პროცესებს ერთდროულიად მოქმე- 

დება შეუძლიათ, რაც გვაფიქრებინებს, რომ ეს შედეგები ჩვეულებ- 

ისამებრ, დომინანტურ გამოსვლაში განსასღვრულ შედეგებს აღემ- 

ატება. 

მეორე პუნქტში, კოგნიტიური განსომილებების წარმოჩენა 

კოგნიტიური შედეგების ერთ-ერთი უდავო მახასიათებელია, რომე- 

ლიც საჯარო “წარმოდგენების” სიაშკარავესე ახდენს გავლენას 

(ზალერი, 1992 წე), რომლის თვალყურის გადევნების შესაძლებლო- 

ბა არსებობს საარჩევნო დებატების ორიენტირებისთვის. კოგნიტიუ- 

რი ფსიქოლოგიის პოლიტიკისთვის მისადაგება, როგორც ამას ჟ. 

კულკინსკი აკეთებს (2002 წე), რომელიც მას პოლიტიკურ ფსიქო- 

ლოგიას უწოდებს, გვიჩვენებს თვალყურის გადევჩების შესაძლებ- 

ლობის “მემოვლითი გხით” ფუნქციონირებას და მიგვანიშნებს, 
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რომ ყოველდღიური ინფორმაციის გავლეჩა მას უბრუნდება თავისი 

უნარით მისაწვდომი გასადოს ის, რაც დამასსოვრებული იყო ამა 

თუ იმ პოლიტიკურ “ობიექტთან” დაკავშირებით. იენგარის (1991 წ.) 

აზრით, ყველაზე იოლად მისაწვდომი ინფორმაცია ცდილობს მსჯე- 

ლობებზე, შეხედულებებსა და გადაწყვეტილებებსე დომინირებას. 

ამგეარად, დღის წესრიგის ეფექტი გულისხმობს, რომ რამდენადაც 

გამოკვეთილია მიზანი მედიაში, იმდენად მნიშვნელოვანია ის აუდ- 

იტორიისთვის. ამ ეფექტთან დაკავშირებით ევროპული კვლევები 

უფრო სკეპტიკურად გამოიყურება ატლანტიკის ოკეანის მიღმა ჩა- 

ტარებულ კვლევებთან შედარებით (მილერი, 199) წე), ნორისი და 

სხე. (1999 წ.), მისიკა და სხვ. (1986 წ.), ჟერსტლე (1996 წე. ჩვენი აზ- 

რით, საჭიროა განვასხვავოთ ერთი მხრიე, დღის წესრიგის ეფექტი, 

როგორც აუდიტორიისკენ მედიის ინტერესის გადატანა, რაც საეჭ- 

ვოდ გამოიყურება და მეორე მხრივ, დღის წესრიგის, როგორც სა- 

ჯარო ყურადღების ფოკუსირება, რაც ბევრად სარწმუნოდ გამოივ- 

ურება. ამ ორი მექანიზმის შედეგები ერთმანეთისგან საკმაოდ და- 

შორებულია, რადგან პრობლემისაღმი ყურადღების მიქცევის გამო 

ის არ ხდება პრიორიტეტული საარჩევნო შეჯიბრში, რომელზეც 
თავის არჩევანს ამყარებენ. როგორც ზემოთ აეღნიშნეთ, უპირატეს- 

ობის მინიჭების ეფექტი ეხება პოლიტიკური “ობიექტების” (პიროვ- 

ნებები, პროგრამები, პარტიები, მიზნები და სხვ.) შეფასების კრიტე- 

რიუმების მონაცვლეობას. რაც შეეხება ჩარჩოში ჩასმის შედეგებს, 

ისინი მისაწვდომობის ასპექტიდან მომდინარეობენ, რომელიც საგ- 
ნის წარმოდგენით იქმნება (გარკვეული კუთხით წარმოჩენა გარკვე- 
ულ ინერპრეტაციას იწვევს): ესაა ჩარჩოში ჩასმა კონფიგურაციით. 
ბრალის წაყენებით ჩარჩოში ჩასმა მოქმედი პირის პასუხისმგებ- 

ლობის კითხვის ქვეშ დაყენებას შეესატყვისება ობიექტის წარ- 
მოდგენის ფაქტით. ამგვარად, პასუხისმგებლობის პროცესს, რომე- 

ლიც წარმომადგენლობითი დემოკრატიის ცენტრშია, პირდაპირ ეხე- 
ბა ბრალის წაყენების ჩარჩოში ჩასმის შედეგები და აღნიშნულით 
აუცილებელი აღარაა მათი სტრატეგიული მნიშეჩელობის დაზუს- 
ტება. 
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24. საფრანგეთის ბოლო საპრეზიდენტო არჩევნები: 1988, 
1995 და 2002 წლები 

რამდენადაც 1974 წლის საპრეზიდენტო არჩევნები პერსონა- 

ლიზებული და განსაკუთრებით გამოსახულობის გავრცელების მო- 

დერნისაციის პრაქტიკით იყო აღნიშნული, იმდენად I938) წლის 

საპრესიდეჩტო არჩევნების დროს აქცენტი კონკურენტული პროგ- 

რამების (კეიროლი, 1935 წ, ჟერსტლე, 2002 წ.) შინაარსზე იყო გაკე- 

თებული. ამ არჩევნებს განსაკუთრებით დინამიური ხასიათი შესძი- 

ნა კანდიდატების კონტროლირებადმა კომუნიკაციამ და ამ უკანას- 

კნელთა საპირისპირო არჩევანმა. თვალი გადავაელოთ ინფორმაცი- 

ის როლს ბოლო სამი არჩევნების განმავლობაში საფრანგეთში, 

რომლებიც წინ უსწრებდნენ რესპუბლიკის პრესიდენტის არჩევას. 

1958, 1995 და 2002 წლის არჩევნები განსკუთრებულ არჩევნებად 

წარმოჩნდა, რომლებშიც გაზიარებული იყო საერთო პრობლემები. 

ამ არჩევნებმა ხაზი გაუსვა V რესპუბლიკის თანაარსებობის სამ გა- 

მოცდილებას 1986 წლიდან 1938 წლამდე, 1993 წლიდან 1995 წლამდე 

და 1997 წლიდან 2002 წლამდე. როგორც ზემოთ ავღნიშნეთ, «რან- 

გული კანონმდებლობა, მიუხედავად ცვლილებებისა, შედარებით 
შემსღუდველია საარჩევნო კომუნიკაციის საშუალებების გამოყენე- 
ბის მიმართ. ტელევიზიით გადაცემული ყოველდღიური ინფორმაცია 

ძირითადად საარჩევნო ინფორმაციის მოპოვებას ემსახურება, განსა- 

კუთრებით რეკომენდებულია რამდენადმე დამახინჯებული წარმოდ- 

გენების განხილვა, რომელთა შექმნას ან შეგროვებას ინფორმაციამ 
შეიძლება შეუწყოს ხელი. პოლიტიკური პერსონალის სუსტი დამა- 

ჯერებლობა და ოფიციალური კამპანიის შესღუდული აუდიტორია 

უფრო მეტად აძლიერებს ინფორმაციის ამ წყაროს, რომელიც უფ- 
რო სარწმუნოდაა მიჩნეული. 

მისაწვდომობის მნიშვნელოვანი შემოვლითი საშუალებები სა- 

ტელევიზიო ინფორმაციის სისტემატური შესწავლისას წარმოჩნდე- 

ბა, რომელიც ეხება: კანდიდატების თვალყურის გადევნების შესაძ- 
ლებლობას, ჩარჩოში ჩასმისა და უპირატესობის მინიჯების ”შედე- 

გებს, რომლებიც მომდინარეობენ სახელდობრ, გაერთიანებიდან ერ- 

თი მხრიე, დამაჯერებლობის რეპუტაციასა და მეორე მხრიე, ზოგა- 

დი ინფორმაციის შინაარსს შორის. 
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2.4.1. თვალყურის გადევნების შესაძლებლობის იერარქიის დადგე- 
ნა 

უპირველეს ყოვლისა, კანდიდატების თვალყურის გადევნების 
შესაძლებლობა მნიშვნელოვნად იცვლება მიუხედავად რეკომენდა- 
ციისა, რომლის პრინციპია სატელევიზიო დროის თანაბარი გამო- 
ყენება კამპანიის არჩევნების ფაზაში გადასვლისას. ჟერსტლე და 
სხვები (1992 წ.) სისტემატურად აანალიზხებდნენ პირველი არხით 20 
საათზე გადაცემულ სატელევისიო ამბებს 1988 წლის 1 იანვარსა და 
23 აპრილს შორის. თვალყურის გადევნების შესაძ დებლობის შესა- 
ბამისად კანდიდატთა (და მათ მხარდამჭერთა) სამი კლასი იქნა 

დადგენილი. უპირველეს ყოვლისა, დომინანტური კლასი, რომელ- 

შიც შედიოდნენ ფ. მიტერანი (უფლებამოსილების ვადის მიწურულს 
მყოფი პრესიდენტი), ჟ. შირაკი (უფლებამოსილების ვადის მიწუ- 

რულს მყოფი პრემიერ-მინისტრი) და რ. ბარი (ყოფილი პრემიერ-მი- 
ნისტრი 1976 და 1981 წლებჟი). სამივე კანდიდატი საარჩევნო ინფორ- 
მაციის ბლოკის ნახევარზე მეტს წარმოადგენდა. ეს პროპორცია 

70%-მდღე ადის, თუკი მხედველობაში მივიღებთ იმ თემებს, რომლე- 

ბიც მათ ერთად განიხილეს, რასაც გამოკითხვის “შედეგები გვიჩვე- 

ნებს. ამ კლასში პრეზიდენტი დომინირებს და გაანალიზებული 

ტექსტების ერთობლიობის მეოთხედზე მეტს წარმოადგენს. თვალ- 

ყურის გადევნების შესაძლებლობის აშკარად ნაკლები შანსი აქვს 

ბარს, მაშინ როდესაც პრემიერ-მინისტრი შუალედურ პოზიციაშია, 

რომელიც სატელევიზიო ამბებში მთავრობის წევრების ხილვადობი- 

თაა კომპენსირებული. ამგვარად, ჩანს, რომ თვალყურის გადევნების 

შესაძლებლობის იერარქია ხელისუფლების პოზიციების იერარქიის 
რეპროდუცირებას ახდენს თავად დომინანტურ პოზიციაში მყოფთა 

შიგნით. მეორე კლასი ნაციონალური ფრონტის კანდიდატისა და 
მისი მხარდამჭერებისგან შედგება და ასევე საფრანგეთის კომუნის- 
ტური პარტიის კანდიდატისაგან. ორივე სატელევიზიო გაშუქების 

დაახლოებით 10%-ს იღებს. რა თქმა უნდა, ამ შემთხვევაში, ჟურნა- 
ლისტების საზრუნავია მიუკერძოებლად გამოჩენა და იმ პარტიების 
აღიარება, რომელთაც 1984 წლის ევროპული არჩევნებისა და 1986 

წლის საკანონმდებლო არჩევნების მსგავსი კვორუმი მიიღეს და პო- 
ლიტიკური ლეგიტიმურობით სარგებლობენ 35 დეპუტატით ნაციონ- 

ალურ ასამბლეაში (იგივე რაოდენობა ორი პარტიისთვის). ამგვა- 
რად, თანასწორობა გარეგნული მხარითაა გამართლებული, რომე- 
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დიც ნაციონალური ფრონტის პოსიციას აძლიერებს კომუნისტურ 

პარტიასთან მისი გატოლებით. და ბოლოს, რჩება “დარჩენილი” კან- 

დიდატების კლასი: ისინი, ვისაც პრესა “პატარა კანდიდატებს” „წ- 

ოდებს (რაც აშკარად არ უწყობს ხელს მათ გადიდებას). ა. ლაგი- 

ლერი, პ. ბუსელი, ა. უეჩტერი და პ. ჟიუკენი წარმოადგენენ ინფორ- 

მაციის მსოლოდ 41 ბლოკს პრეზიდენტის 205-ის საპირისპიროდ 115 

გაანალიზებულ გამოშვებაზ%ე. 

რაში მდგომარეობს გაშუქებული ინფორმაციის შინაარსი? 

თავს იჩეჩს დიქოტომია, რომელიც განსსვავებას აკეთებს პოლიტი- 

კურ თამაშზე დამყარებულ საინფორმაციო ბლოკებსა და საჯარო 
პოლიტიკის შესაბამისად არჩევნების მისნებზე კონცენტრირებულ 

ბლოკებს შორის. გაშუქებული ინფორმაცია მნიშვნელოვან უთანას- 

წორობას ავლენს საარჩევნო თამაშსა, რომელიც საინფორმაციო 

ბლოკების 75%-ს წარმოადგენს და მიზნებს შორის, რომელიც დარ- 
ჩენილით კმაყოფილდება. სატელევიზიო მედიაში უბრალოდ პოლი- 
ტიკური თამაშის ჰიპერტროფია და საჯარო პრობლემების გაშუქე- 

ბის ატროფია არსებობს, რომელმაც საარჩევნო დებატები უნდა უზ- 
რუნველყოს. ბრიუჟიდუს (1995 წ.) აზრით, 1988 წლის საპრესიდენტო 

კამპანიის სტრატეგია არის კამპანიის წინი პერიოდში მისნის ხაზ- 
გასმა ცნობილი პოლიტიკური გადაცემის სტუმრების მიერ 1982 

წლიდან 1995 წლამდე. ნევე (1997 წე, მისიკა და სხე. (1986 წ.) ასევე 

აღნიშნავენ 1995 წლისა და 1986 წლის კამპანიებთან დაკავშირებით, 

რომ პოლიტიკურ გადაცემებში უურნალისტებს პირველ რიგში აინ- 

ტერესებთ შეჯიბრი კანდიდატებს შორის და არა საჯარო პრობლე- 

მები. 

თუკი თამაშის ფორმებს დეტალურად განვიხილავთ, დავინა- 

ხავთ, რომ ძირითადი თემები (33%) პოლიტიკის პროფესიონალთა 
ხელშია, რომელთაც სრულიად შევსებული აქვთ შეჯიბრის სივრცე. 

შემდეგ, სახეზეა თემები (კამპანიასთან დაკავშირებული მოვლენე- 

ბი, კანდიდატების პორტრეტები, საკომუნიკაციო ქმედება და სხვ), 

რომელთაც გაშუქების დაახლოებით მეოთხედი უკავიათ და ფარ- 

თოდ მონაწილეობენ პოლიტიკური სპექტაკლის შექმნაში (ედელმა- 

ნი, 1988 წე). ასევე ანგარიშგასაწევია კამპანიისთან დაკავშირებული 

გამოკითხვები და კომენტარები, ისევე როგორც გადასაღებ მოედ- 

ანზე ჟურნალისტის მიერ გაკეთებული კომენტარები (15%). თვალყუ- 

რის გადევნების შესაძლებლობის უპირატესობამ 1988, 1995 და 2002 

წლებში პრეზიდენტობის კანდიდატებს შეუწყო ხელი: (მიტერანი, 
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შირაკი, ბარი), შემდეგ (ბალადიური, შირაკი და Iი ჩი8 ჟოსპენი) და 

ბოლოს (შირაკი და ჟოსპენი). აღნიშნულში დასარწმუნებლად საკ- 

მარისია 2002 წელს 16 კანდიდატის სატელევისიო დროის გამოყენე- 

ბის შედარება (ჟერსტლე, 2003 წე. იქ სადაც ჟ. შირაკსა და ლ. ჟოს- 

პენს სამ ძირითად არხზე შესაბამისად 828-დან 856 წ ეთი აქვთ გან- 

კარგულებაში, სხვა კანდიდატებს, კერძოდ ჟ.-პ შევეჩნმანს 266 წუთი, 

ხოლო ა. გლიუკშტაინს 44 წუთი. აუდიოვიზუალური საშუალებების 

უმაღლესმა საბჭომ 2002 წლის აპრილში გამოქვეყნებულ წერილში 

დაგმო რადიო და ტელლევი%სია “მეორე ტურის წინ გასწრების ლოგი- 

კის გამო» იტალიის სატელევიზიო პოლიტიკის გაანალიზებისას 

იტალიელი მკვლევარები ასევე აღნიშნავენ ბერლუსკონის მედიაც- 

იური და პოლიტიკური ქმედებების მასობრივ ზეწოლას: “I (6თი0 იძი 

ბ ხსნი, თიმ...“ (სანი, ლენიანტე 2002წ) 

242. შერჩევითი ჩარჩოში ჩასმა 

ყურადღება გავამახვილოთ “პრეზნიდენტობისთვის შესაფერის” 

კანდიდატებეზე (დიუამელი, ჟაფრე, 1987 წე, ე. ი. მათზე, ვინც სა- 

ხელგანთქმულია, პოპულარობით სარგებლობს, ცნობილია, რო- 
გორც სახელმწიფო მეთაურისთვის შესაფერისი კომპეტენციის მქო- 

ნე და წამყვანი პარტიიდანაა გამოსული ნაციონალურ პოლიტიკურ 

სივრცეში. ინფორმაციის გაშუქება იყენებს იმას, რასაც ჩვენ “შერ- 
ჩევით ჩარჩოში ჩასმას” ვუწოდებთ, შესაბამისად, როდესაც აღნიშ- 

ნული კანდიდატები, როგორც ზალერი იტყოდა ერთნაირ “შეხედუ- 

ლებებს” არ გამოთქვამენ, ერთნაირი მიზნების გარშემო არ არიან 
გაერთიანებულნი, მოკლედ, მათ განსხვავებულად უყურებენ. ესაა 
ჩარჩოში ჩასმის ტიპური ეფექტი, რომელიც უპირველეს ყოვლისა, 

რაოდენობრივადაა გამოხატული თამაშსა და მიზანს შორის ბალან- 
სით, რაც ფ. მიტერანის შემთხვევაში საშუალო შეფასებას შეესაბ- 
ამება, ხოლო რ. ბარის შემთხვევაში თამაშითაა შთაგონებული. აღ- 
ნიშნულიდან ორი მნიშვნელოვანი შედეგი მომდინარეობს: პირველი, 
ყველაზე მეტად სწორედ პრეზიდენტი “აკონტროლებს” საჯარო პო- 

ლიტიკის მიზნებს, რაც მის ლეგიტიმურობასა და კომპეტენციის აღ- 
იარებას აძლიერებს. მეორე, სწორედ ბარი იღებს თამაშისკენ ყვე- 
ლაზე მეტად ორიენტურებულ გაშუქებას. მთელი კამპანიის განმავ- 

ლობაში კითხვა გარკვეული ლეიტმოტივივით ბრუნდება: “ვეინ უჭ- 
ერს მხარს ბარს?” ამ შემთხვევაში, ნათელი ხდება ამგვარი გაშუქე- 
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ბის დელეგიტიმაციის მნიშვნელობა, რადგან ეჭექვეშ სწორედ მისი 

პოლიტიკური სიცოცხლიჟყნარიანობაა დაყენებული. აშკარაა, რომ 

სწორედ ჩარჩოში ჩასმის ეფექტი განსხვავებას აკეთებს ლეგიტიმუ- 

რობას შორის. შერჩევითი ჩარჩოში ჩასმის შემთხვევაში, განსაკუთ- 

რებით მიჩქმალულია ის, რაც ყოველგვარი ღია მსჯელობის გარეშე 
მოქმედებს. კანდიდატის ან სსვა პოლიტიკური ობიექტის წარმოსა- 

ჩენად მიღებული ჩარჩო თავადაა საკმარისი შთაბეჭდილების მო- 

სახდენად და თავს არიდებს ყოველგვარ სიტყვიერ ვალდებულებას 

ლეგიტიმური და ქმედითი კანდიდატების და სხეების განსასხვავებ- 
ლად. 

მთლიანობაში, კამპანიის სატელევიზიო გაშუქება დაფუძნებუ- 

ლია: 1) პრიორიტეტულად ჩარჩოში ჩასმასე თამაშისა და შეჯიბ- 

რის შესაბამისად პოლიტიკურ ელიტებს შორის და არა საარჩევ- 
ნო დებატების შესაბამისად საჯარო პრობლემების კოლექტიურ 

მოგეარებასთან დაკავშირებით. ეს პრიორიტეტი პოლიტიკისადმი 

ბულაცრუებას მხოლოდ აძლიერებს, როგორც კი ის მსოლოდ ხე- 

ლისუფლების ხელში ჩაგდების უხამს თამაშად წარმოჩნდება. პო- 

ლიტიკური კომპეტენციის სტიმულირებისა და მოქალაქის გათვით- 

ცნობიერებაზე მეტად, განხილული ინფორმაცია პოლიტიკის პრო- 

ფესიონალთა დისკრედიტაციას ეწევა დღა უფრო ზოგადად, სხვების 

რწმენას ასუსტებს იმით, რასაც რობერ პატნემი, გერბნერის შემდეგ 

“ი16მი VCIIძ §Vიძიით”-ს (დაუნდობელი საზოგადოების სინდრომი) უწ- 

ოდებს. თუკი დიაგნოზი მართებულია, ეს ნიშნავს, რომ მედია სოცი- 

ალური სფეროს საეჭვო ასპექტებსე ყურადღების გამასვილებით 

მხოლოდ აძლიერებს დისკრედიტაციასა და ნდობის დაკარგვას სა- 

ზოგადოებასა და მის ინსტიტუტებში; 2) საარჩევნო კამპანიების 

განმავლობაში რეალობის გაშუქებას თვალყურის გადყვნების შე- 
საძლებლობით, ჩარჩოში ჩასმითა და უპირატესობის მინიჯებით შე- 

უძლია ხელი შეუწყოს (ან პირიქით) ასრის ჩამოყალიბებას. ამგვა- 

რი გაშუქება ასევე შეიძლება თანხმობაში იყოს ამა თუ იმ კანდიდა- 

ტის კამპანიასთან. _ 

243. გაერთიანება და განცალკევება კომუნიკაციასა და 

ინფორმაციას შორის 

კანდიდატის კამპანიისთვის მოპოვებული უპირატესობა ინ- 

ფორმაციისა და მისი საკუთარი კონტროლირებადი კომუნიკაციის 
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გაერთიანებით ხორციელდება: ჩვენი ასრით. ესაა I988 წლის ფ. მი- 

ტერანისა და ჟ.-მ. ლე პენის, 2002 წლის შირაკისა და უ.-მ. ლე პენის 

შემთხვევა. შესაძლებელია, რომ კანდიდატისთვის დაბრკოლება ყო- 

ველდღლიურ ინფორმაციასა და მისი კონტროლირებად კომუნიკაცი- 

ას შორის გათიშვიდან მომდინარეობდეს: 1988 წელს ესაა რ. ბარის. 

1995 წელს ე. ბალადიურის და 2002 წელს ლ. ჟოსპენის შემთხვევა. 

სოგადი დასკვნების გამოსატანად ამ განსხვავებულ განსა- 

კუთრებულ შემთხვევებს დავუბრუნდეთ. უპირველს ყოვლისა, გაერ- 
თიანების უპირატესობა აშკარაა 1984 წლის შემთხვევაში, როგორც 

ეფლებამოსილების ვაღის მიწურულს მყოფი პრეზიდენტისთვის, 

ისე ნაციონალური ფრონტის კანდიდატისთვის. ფ. მიტერანის წარ- 

მატება საეჭვოდ არ გამოიყურებოდა და კამპანიის ჩაუტარებლობის 

არჩევანი, რომელსაც იგი იყენებდა, ამ შთაბეჭდილებას მხოლოდ 

აძლიერებდა. მიტერანი თავის კანდიდატურას არჩევნებამდე მხო- 

ლოდ ერთი თვით ადრე აყენებს, როგორც ეს დე გოლმა 1965 წელს 

გააკეთა და იგი უფრო სელსაყრელ პოზიციას იკავებს ფრანგების 

წინაშე, რომელთა ხმების მოპოვებასაც ცდილობს. ამის საპირისპი- 

როდ, 1931 წელს ეალერი ჟისკარ დ”ესტენი ირჩევს “მოქალაქე კან- 

დიდატსე” დამყარებულ სიმეტრიულ პოზიციას და აქცენტს თავის 
საპრეზიდენტო ლეგიტიმურობაზე აკეთებს: სწორედ იგია სახელ- 

მწიფოს მეთაური და ასეთად რჩება თავისი მანდატის ამოწურვამდე 

და რაკი იგი პრესიდენტი იყო ფრანგები მას აირჩევენ. მისი კანდი- 

დატურა აბსოლუტურად ეყრდნობა საპრესიდენტო პოზიციას, რო- 

მელიც ინფორმაციითა გამყარებული იმგვარად, რომ არაა საჭირო 
კონტროლირებადი კომუნიკაციის ფორსირება რიგითი კანდიდატის 

მსგავსად. მედია მის უმნიშვნელო ქმედებებსა და ჟესტებს ადევნებს 
თვალყურს ფუნქციების აღსრულებისას და იგი სრულიად გამოხა- 

ტავს ლეგიტიმურობის ამ განაწილებას “ფრანგებისადმი მიმართულ 
თავის გსავნილში” როგორც ამას პრემიერ-მინისტრთან თანაარსე- 
ბობის პერიოდში ჰქონდა ადგილი. უდავოა, რომ საინფორმაციო გა- 
შუქება საარჩევნო კომუნიკაციით “ხელს უწყობს” პრეზიდენტს მისი 
სტრატეგიის ყოველდღიური წარმოდგენით. 

რაც შეეხება ნაციონალური ფრონტის კანდიდატს, ინფორმა- 
ციისა და კომუნიკაციის გაერთიანება პოზიტიური უპირატესობის 
მინიჭების ეფექტსეა დამყარებული. მართლაც, კამპანიის განმავ- 

ლობაში წინ წამოწეული მი“სნები ნაციონალური ფრონტის ძირი- 
თად თემებშია ასახული, რომლებიც საზოგადოების უსაფრთხოებ- 
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ასიანაა დაკავშირებელი: კაჩნაკის სეპარატისტ'ელი მოძრაობა, სის- 

ხლიანი მოელენები ასალ კალედონიაში, ლიბანში მძევლად აყყვანი- 

ლი ფრანგი ჟურნალისტი, ფ. მიტერანის მიერ ადგილობრივ არჩევ- 

ნებსე უცხოელთა ხმის მიცემის საკითხის “სტრატეგიული” გააქტი- 

ურება მედიას საარჩევნო დღის წესრიგში უსაფრთხოებისა და იმიგ- 

რაციის პრობლემების წინ წამოწევის ხელსაყრელ პირობებს «ქ- 

მნის. ამავე დროს, კანდიდატ ლე პენის თვალყურის გადევნების შე- 

საძლებლობა ისრდება აუდიოვისუალური ინფორმაციის გაშუქები- 

სას CMCLI'-ის რეკომენდაციების გათვალისწინებით პლურალიზმის 

დაცვასთან დაკავშირებით. ამგვარად, ხდება ფენომენების თანხვედ- 
რა, რომლებიც ჟ-მ. ლე პენს უწყობს ხელს: 1) ისრდება მისი ინდი- 

ვიდუალური თვალყურის გადევნების შესაძლებლობა; 2) მისთვის 
ყველაზე ახლოს მდგომი თემები აშკარად წინა პლანზეა წამოწეუ- 

ლი; 3) ლე პენისთვის ხმის მიცემის განწყობილებები ისრდება და 

მედია ამის თაობასე საზოგადოებას “ინფორმაციას აწედის- ამგვა- 
რად, ვიმყოფებით გარკვეულწილად, პოზიტიურ სპირალში, რომელ- 

შიც დღის წესრიგი, თვალყურის გადევნების შესაძლებლობა და ამ- 

ომრჩეველთა ევოლუცია თანხვედრაშია ნაციონალური ფრონტის 

კანდიდატის პოსიციის გასაუმჯობესებლად. განსაკუთრებით მნიშ- 

ვნელოვანია საერთო ინფორმაციის (ხმიLთისიძ ი0V§) როლი, რომე- 
ლიც ამ პროცესში საარჩევნო ინფორმაცია“სე ბევრად მნიშვნელოვა- 

ნია. ასევე უპირატესობის მინიჯება შეიძლება მსგავსი სტრატეგია 
იყოს. ფ. მიტერანის შემთხვევაში, რომელიც საარჩევნო დღის წეს- 

რიგში უცხოელთა ხმის მიცემის საკითხის დასმით მემარჯვენე 

ელექტორატს ყოფს. 
2002 წლის კანდიდატის, ჟაკ შირაკის შემთხვევაც ასევე უფრო 

მეტად ინფორმაციისა და კომუნიკაციის გაერთიანების მოდელია, 

რომელიც უპირატესობის მინიჭების მექანისმთანაა გაერთიანებუ- 

ლი (უერსტლე, 2003 წე). სიტუაცია 1988 წლის მსგავსია, უსაფრთხო- 

ებასე ზრუნვით დომინირებულ საარჩევნო დღის წესრიგის საკითხ- 

ფი. თუკი 1988 წელს უპირატესობის მინიჭების პროცესი გამოყენე- 
ბული რეალობის ფაქტით იყო ფეთქებადი, 2002 წელს საქმე უფრო 

მეტად ჯამურ პროცესს ეხება სხვადასხვა მისეზის გამო: მთავარ 

საკითხად უსაფრთხოების არქონის წარმოჩენა; თანაარსებობა, რო- 

მელიც უფლებამოსილების ვადის მიწურულს მყოფ პრეზიდენტსა 

  

! კომუნიკაციისა და თავისუფლების ნაციონალური კომისია 
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და პრემიერ-მინისტრს იდენტური მიზნების ცხოვრებაში გატარების- 

კენ უბიძგებს (მათ შორის, უსაფრთხოების არქონა). არ არსებობდა 

პოლარიზებული იდეოლოგიური დებატები მთავარ კანდიდატებს 

შორის. ეს იყო დებატები საერთო პრობლემების ერთობლიობაზე, 

რომლებზეც კანდიდატები მეტ-ნაკლებად განსხვავებულ პასუხებს 

იძლეოდნენ. თუკი დ. კამპუსს (200) წ.) მოვიშველიებთ, რომელიც 

1996 წელს იტალიის პარტიებს შორის შეჯიბრზე მუშაობდა, 2002 

წელს შეჯიბრის სტილი უფრო მეტად კონფრონტაციის, ვიდრე გამ- 

ჭვირვალობის თეორიას შეესაბამებოდა, რომელშიც შეჯიბრის თი- 

თოეული მონაწილე ცდილობს "3506 0Vი6ლ5იM1ი”-ით (საკითხის ფლო- 

ბით) იქონიოს უპირატესობა. გამოკითხვები გვიჩევყნებს, რომ აუდიტ- 

ორია ვერ ხედავს ძირითად განსხვავებას ჟ. შირაკსა და ლ. ჟოსპენს 
შორის უსაფრთხოების არქონის, გადასახადებისა და პენსიების სა- 

კითხებზე. სემოთ აღნიშნულ წყაროებსე დაყრდნობით (ტაბულა 

M#3, 2002 წლის 21 აპრილი) შეგვიძლია განვაცხადოთ, რომ თუკი 
რომელიმე პარტიას უპირატესობა აქვს ძალზე დიდი ნდობის გამო 

უსაფრთხოების არქონის საკითხთან დაკავშირებით, ესაა ნაციონ- 

ალური ფრონტი. 2) იანვრიდან საპრეზიდენტო არჩევნების პირვე- 
ლი ტურის ჩატარების წინადღემდე გაკეთებული III-ის სატელევი- 
ზიო ამბების ანალიზი გვიჩვენებს საარჩევნო ინფორმაციის გაშუქე- 
ბასთან შედარებით მნიშენელოვანი დროის დათმობას (გაზომილი 

წუთებით კვირის მანძილზე) უსაფრთხოების არქონის საკითხები- 

სადმი, რომელიც სოგად ინფორმაციაში იყო გაშუქებული. 
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სქემა #2: უსაფრთხოებისა და არჩევნების თემებისადმი მიძღვნილი 

დრო 1IIL1-ის (საფრანგეთი) ახალ ამბებში 

წდიე> 

§0ე0 

4000 

90-09 

2%0 

  
  არჩევნები -– უსაფრთხოების არქონა 

ორი მექანიზმი თანხვედრია: I) ერთი მხრივ, პრესიდენტის 'პ- 

ირატესობის მინიჭების სტრატეგია, რომელიც ხაზს უსვამს ამ მიჭ- 

ნის მნიშვნელობას სამთავრობო ქმედების კრიტიკისთეის და ზეწო- 
ლის გაძლიერება 2001 წლის იანვარში მუნიციპალური არჩევნების- 

თვის მზადების პროცესში; 2) სატელევიზიო მედიის (რომელიც ამ 

შემთხვევაში საკმაოდ წარმომადგენლობითია საერთო მედიაციური 

გატაცებით) მიერ გაშუქებული სოგადი ინფორმაცია. იმ დროიდან, 
როდესაც გამოკითხვები აჩვენებენ, რომ უსაფრთხოების არქონაზე 

სრუნვა უმუშევრობის საკითხს ავიწროებს (2000 წლის დეკემბერი 

2001 წლის იანვარი), პრემიერ-მინისტრი თავს ვალდებულად თელის 

მიემხროს ამ მიზანს, რომელიც შეიძლება მისი პრიორიტეტული 

ნდობის სონიდან დაშორებული იყოს. როდესაც ტელემაყურებლები 

ახალ ამბებში ყოველდღიურად უყურებენ ძალადობის მოზღვავებას, 

სამართალდარღვევას, დანაშაულებს, ამბოხებებს, გადამწვარ მანქა- 

ნებს, რეკეტს სკოლაში და აბსურდულ მკვლელობებს, სწორედ 

“ხვმიფოისიძ ი6V”-ის საარჩევნო მნიშვნელობა ატყდება თავს საარ- 

ჩევნო კამპანიას. ვ. ლ. მილერმა (1991 წ.) 1937 წლის ბრიტანეთის სა- 

არჩევნო კამპანიასთან დაკავშირებით უკვე გამოავლინა ის ფაქტი. 
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თუ როგორ ისარგებლეს კონსერვატორებმა სოგადი ინფორმაციით 

გაკეთებული აქცეჩტით უსაფრთხოების არქონაზე. 
სოგადი ინფორმაცია, რომელიც მობილი საციის კოგნიტიური 

მხარდამჭერია, ასყვე მოქმედებს, როგორც საარჩევნო გამოსვლების 

კანონიერად აღიარების ან უარყოფის ძლიერი საშუალება. ის მარ- 

თებულობის დამამტკიცებელი საბუთივით (ხშირად ვიზუალური) 

ფუნქციონირებს იმ ფორმით, რომლითაც კანღიდატები თავიანთ 
პრიორიტეტებს განსაზღვრავენ. ის ხდება დიაგნოზის “ნატურალი- 

საციის” ჭეშმარიტება და ამგვარად, მოცემული სიტუაციის დეფინი- 

ცია. სხვაგვარაღ რომ ვთქეათ, არა თავად საარჩევნო გამოსვლა, არ- 

ამედ ჭეშმარიტად დანახულ რეალობასთან შესატყვისობა კარნა- 

ხობს გამოსაყენებელ პრიორიტეტულ “შეხედულებებს” არჩევანის 

გასაკეთებლად. ეს მექანისმი თავის ძალას ინარჩუნებს, როდესაც 

ის ნეგატიურ შედეგებს წარმოშობს. 
კანდიდატის ყოველდღიურ ინფორმაციასა და მის კონტროლი- 

რებად კომუნიკაციას შორის გათიშვა დაბრკოლებას წარმოშობს, 

რომლის ილუსტრაციაა 1988 წელს რ. ბარის, 1995 წელს ე. ბალადი- 

ურისა და 2002 წელს ლ. ჟოსპენის მაგალითები. სემოთ ავღნიშნეთ, 

თუ როგორი თანხვედრი იყო თვალყურის გადევნების შესაძლებ- 
ლობის განსხვავება და შერჩევითი ჩარჩოში ჩასმა რ. ბარის საპრე- 

ზიდენტო კანდიდატურის მარგინალიზაციისთვის. 1995 წელს გან- 

სხვავებულ შემთხვევასთან გვაქვს საქმე, რადგან საქმე ეხება დე- 

სინტეგრაციას მიმართულს ე. ბალადიურის წარმატებისკენ, რომე- 

ლიც არჩევნებამდე სამი თვით ადრე შესაძლო გამარჯვებულადაა 
მიჩნეული. ამ შემთხეევაშიც, სატელევიზიო ინფორმაციის სიმეტრი- 
ული ანალისი იანვრის დასაწყისიდან მარტის შუა რიცხვებამდე 

(ჟერსტლე, 1996 წ.) 1995 წლის თებერვლის თვის ტიპური უპირატეს- 

ობის მინიჭების ეფექტის ნათლად გამოვლენის საშუალებას გვაძ- 
ლევს, ე.ი. შეფასების კრიტერიუმების შეცვლისა ყოველდღიური ინ- 

ფორმაციის გავლენით. რა ხდება ამ შემთხვევაში უფრო ახლოდან 
შეხედვით? თუკი საზოგადოებრივი აზრის მიერ გამოკითხვებში გა- 
მოხატულ პრიორიტეტებს შევადარებთ, დავინახავთ, რომ ისინი ბეე- 
რად სწრაფად იცვლებიან 1995 წელს 198) წელთან შედარებით: ეს 

ნიშნავს, რომ არსებობს ინფორმაციის უფრო მნიშვნელოვანი საჯ:ა- 
რო მისაწვდომობა და ამგვარად, კამპანიის უფრო სერიოზული გაე- 

ლენა მეორე შემთხვევაში, მიზნების სიცხადესთან დაკავშირებით 
მაინც. აქედან გამომდინარე, შეიძლება დავასკენათ, რომ 1995 წლის 
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კამპანია 19881 წლის კამპანიაზე უფრო გადამწყვეტია, რომელშიც, 

როგორც უკვე აღინიშნა, საპრესიდენტო ლეგიტიმურობის სტრატე- 

გია სუსტი თვალყურის გადევნების შესაძლებლობისკენაა ორიენ- 

ტირებული. 

1995 წლის 18 იანვარს პრემიერ-მინისტრი თავს კანდიდატად 

აცხადებს, შირაკი ამას ბევრად ადრე აკეთებს (1994 წლლიის 4 ნოემბე- 

რი). სოციალისტების მიერ ჩატარებული პირველადი არჩევნებით ლ. 

უოსპენის კანდიდატურის დამტკიცებამდე ცოტა ხნით ადრე (3 თე- 

ბერვალი). იანვრის განმავლობაში სატელევიზიო ინფორმაცია და- 
უინებით აგრძელებს გადაცემებს საარჩევნო კამპანიის შესახებ, 
რომლის თვალყურის გადევნების შესაძლებლობა ი“სრდება. შემ- 

დგომში, თებერვლის დასაწყისში, სიტუაცია აშკარად სწრაფად იც- 

ვლება, ისე რომ სოციალისტი კანდიდატის თამაშში შესვლა ამ ინ- 
ტერესს არ ახანგრძლივებს, პირიქით, სახესეა მედიაციური ყურად- 

ღების გადატანა ყველა იმ სირთულეზე, რომელსაც არა კანდიდატი 

ბალადიური, არამედ პრემიერ-მინისტრი ბალადიური ეჯახება: ჭარ- 

ბობს სამთავრობო ქმედებაზე ლაპარაკი, რომელიც არჩევნებთან 
არაა დაკავშირებული, საუბარია ცირკულარით გამოწვეულ მტრულ 

რეაქციებზე (შეგვახსენებს 1994 წელს CIL"-ის რეფორმის მარცხით 
გამოწვეულ უწესრიგობებს “ახალგაზრდებში”) ILI1”-თან, განსაკუთ- 
რებით კი მარშალ შულერის საქმესთან დაკავშირებით, რომელიც 

ერთი მეორეზე მიყოლებით დელიკატური საქმეების სერიას გეთავა- 

ზობს: სატელეფონო მოსმენები, C5I"-ის საქმე სხვებს შორის. ყოვე- 

ლივე სრულიად ანგრევს სამთავრობო სოლიდარობას, მხარდამჭე- 

რები იყოფიან და კითხვის ქვეშ დგება სახელმწიფო მეთაურის რან- 
გში მთავრობის მეთაურის ყოფნის შესაძლებლობა. ამასთანავე, არ- 
სებობს პრემიერ-მინისტრის სტრატეგიულად საკამათო ქმედება, 

რომელიც აცხადებს თავისი კანდიდატურის წამოყენების თაობაზე, 

შემდეგ საქმეების სამართავად მატინიონში მიემგზავრება, რაც აი- 
ოლებს მედიაციური ყურადღების გადატანას არჩევნებიდან მთავრო- 
ბისკენ. 

ამავე დროს, საზოგადოებრივი აზრის რესურსების დაკარგვის 

მოულოდნელობა და ინტენსიურობა გვაფიქრებინებს, რომ ეს გადა- 

  

1 კვლევისა და უმაღლესი სწავლების გენერალური უწყება 

2 უმაღლესი სწავლება 

? საინფორმაციო ქსელის მენეჯმენტი 
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ადგილება დამაჯერებელი ინფორმაციის მუშაობითაა გამოწვეული: 

ე. ბალადიურის პოპულარობის მაჩვენებლები, მისი სექტორული და- 

მაჯერებლობა (შიში, მაიერი, 1997 ს.ე), პიროვნული თვისებები, პრე- 

სიდენტად გახდომის შესაძლებლობა, ყველაფერი ერთ თვეში დაინ- 

გრა. ეს დესინტეგრაცია მიმდინარეობს მაშინ, როდესაც საარჩევნო 

ინფორმაცია შესღუდული რჩება (ამგვარად, მარცხი არაა მოწინა- 

აღმდეგეების ბრალი) და მოქალაქეებს ინფორმაციის მისაწვდომო- 

ბის დიდი შესაძლებლობა აქვთ კამპანიის განმავლობაში (ინფორმა- 

ცია კითხვის ქვეშაა დაყენებული, რადგან ოფიციალური კამპანია 

არაა დაწყებული). და ბოლოს, 2002 წლის ლ. ჟოსპენის შემთხვევა 

არასასურველ ფაქტორს გვიჩვენებს, რომელიც ყოეელდღიურ ინ- 

ფორმაციასა და ჟოსპენის კონტროლირებად კომუნიკაციას შორის 

გათიშვითაა გამოწვეული მთელ რიგ მიზეზთა გამო, რომელიც უკვეე 

აღინიშნა (უერსტლე, 2003 ხ): საპრესიდენტო არჩევნების პირველი 

ჩატარებული ტურის ზოგადი აღქმა, ძლიერ მხარდაჭერილი მედიის 

მიერ 1977 წლიდან, მედიაციური ყურადღების გაფანტვა ალტერნა- 

ტიულ კანდიდატთა დიდ რაოდენობაზე ერთ კანდიდატთან მიმართე- 

ბაში, რომელიც სოციალისტ კანდიდატად არ წარმოჩნდება და სა- 

სოგადოების უსაფრთხოებასთან დაკავშირებული დღის წესრიგის 

ძლიერი ზეწოლა. ამ მხრიე, შეიძლება ითქვას, რომ 1988 წლის ერ- 

უფციული პროცესი, 2002 წელს კუმულაციური ხდება უსაფრთხო- 

ების თემის ეტაპობრივი დღა მხარდი წარმოდგენით მედიაციურ 

დღის წესრიგში, რომელიც საპრეზიდენტო არჩევნებითაა აჩქარებუ- 

ლი. 

თუკი ჩვენ უფრო ადრე არ ვისაუბრეთ საპრესიდენტო არჩევ- 

ნების შესახებ V რესპუბლიკის პერიოდში, ეს მოხდა იმიტომ, რომ 

ისინი უფრო სამაგალითოდაა მიჩნეული საჯარო პოლიტიკური 
სივრცის ტრანსფორმაციასა ღა უმაღლეს დონეზე ხელისუფლების 

განაწილების საქმეში. საკანონმდებლო (მისიკა, 1986 წ), რეგიონ- 
ალური (რვინიე, 1999 წე, მუნიციპალური (გაქსი, ლეჰინგი, 1984 წ; 
რესტიე-მელერეი, 2002 წა) და ევროპული არჩევნები (ბლუმლერი, 
1979 წ) არა ნაკლებად წარმოაჩენს სპეციფიკურობას, ისევე რო- 

გორც სენატისა და კანტონალური არჩევნები. ასევე შესაძლებელია 
ვიხელმძღვანელოთ “საარჩევნო ქრონიქებში” გამოქვეყნებული ჩვენი 
წვლილითაც, რომელიც პოლიტიკური მეცნიერების პრესის მიერაა 
გამოცემული 1992 წლის რეგიონალურ და კანტონალურ არჩევნებ- 
თან, 1993 წლისა და 1997 წლის საკანონმდებლო არჩევნებთან და 
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1994 წლისა და 1)999– წლის ევროპულ არჩევნებთან დაკავშირებით). 

კონსულტაციის თითოეულ დონეს თავისი პოლიტიკური შეზღუდევე- 

ბი აქვს. 

3. პოლიტიკური ფაქტორების უპირატესობა 

საარჩევნო კამპანიებმა მოდერნიზაცია განიცადეს პოლიტიკუ- 

რი ცხოვრების მედიატიზაციისა და კომუნიკაციის ტექნიკის გავლე- 

ნით. თუმცა რჩება პერმანენტული პოლიტიკური ფაქტორები, რომ- 
ლებიც სტრატეგიულ არჩევანში ჭარბობს და მათი გავლენა საშუა- 

ლო ვადით საგრძნობია. ჩვენ უკვე მივუთითეთ ამ ფაქტორების მნიფშ- 
ვნელობაზე საარჩევნო კომუნიკაციის ევოლუციის ანალიზის დროს. 

ამჟამად აღსანიშნავია, თუ როგორ წარმოშობენ კამპანიები შენელე- 

ბულ პოლიტიკურ შედეგებს და როგორ განსაზღვრავს სპეციფიკუ- 
რად პოლიტიკური პროცესები ან ინსტიტუციონალური მოწყობა 

კამპანიის დინამიკას. 

3.1. კამპანიების შენელებული პოლიტიკური შედეგები 

უნდა გვახსოვდეს, რომ ხმის მიცემა მხოლოდ ერთ შედეგს არ 

წარმოშობს და მისი შედეგები ხელისუფლების მყისიერი გადაცე- 
მით არ ამოიწურება. კამპანიას ასევე აქვს შენელებული შედეგები, 

რომლებიც მხოლოდ საკმაო დროის გასვლის შემდეგ იჩენს თავს. 
ამ შედეგების განვრცობის გარეშე ჩამოვთვლით მათ მიერ წამოჭ- 

რილ რამდენიმე საკითხს. 1) “LიიV/1ტძიC იმი” (ე.წ. კოგნიტიური ბზა- 

რი), რომელიც პოლიტიკური ან მოქალაქეობრივი კომპეტენციის გა- 
ნაწილებას (გაქსი, მილნერი) ფალსიფიკაციას (რ. ლუსკინი) ან 

“მVმ8ICი655”-ს (ცოდნას) (უ. ზალერი) ახასიათებს. ავტორების აზრით, 
ეს კოგნიტიური ბზარი კამპანიით მხოლოდ წამიერად იქნებოდა 
შეცვლილი. იგებენ თუ არა მოქალაქეები მოპოვებული ინფორმაცი- 

ის მეშვეობით ამბებს თავიანთი ქვეყნის მდომარეობისა და მის წი- 
ნაშე წამოჭრილი მთავარი პრობლემების შესახებ? მდიდარი კულ- 
ტურული კაპიტალის მქონე ინდივიდები “ღარიბებზე” მეტად ხომ არ 
აგროვებენ კაპიტალს? თუკი მაგალითად, ადგილი აქვს საარჩევნო 

სისტემის ცვლილებას, იქნება ეს ყველას მიერ თანაბარად აღქმუ- 
ლი? თუკი ადგილი ექნება არჩევნების გაერთიანებას (მაგალითად, 
აღგილობრიე ან სახელმწიფო დონეზე), შეუძლია თუ არა კამპანი- 
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ებს ნათელი წარმოდგენა მისცეს ამომრჩევლებს სხვადასხვა მი“ს- 

ნებზე? 2) როგორც ვიცით, საარჩევჩო მობილირაცია კამპანიის ინ- 
ტენსიურობასეა დამოკიდებული. მაგრამ რა ხდება პოლიტიკურ მო- 

ნაწილეობასთან დაკავშირებით საარჩევნო მღელვარების დაცხრო- 

მის შემდებ, არის ეს მონაწილეობა შეღეგებით სტიმულირებული 

(2002 წელს ლე პენის მეორე ტურის ეფექტი)? მონაწილეობის ამგვა- 

რი გააქტიურება ხანგრძლივია თუ ეფემერული? ეხება თუ არა ის 

უფრო მეტად ინსტიტუციონალურ მონაწილეობას, ორგანიზებულ 

მონაწილეობას თუ სპონტანურ მონაწილეობას? ხელს უწყობს თუ 

არა ის საჯარო აღქმის გამძავფრებულ პოლარისზაციას, პოლიტიკი- 

სადმი მსარდ ინტერესს? 3) არის თუ არა შეცვლილი მმართველთა 

რეაქციის უნარი თავიანთი წარმატების გამო? შეიცვალა თუ არა 

საჯარო პოლიტიკა ამომრჩევლების გამოხატული სურვილების სა- 

პასუხოდ (ყერსტლე, 2003 ხ)? 4) გააძლიერა თუ არა კამპანიამ ინ- 

სტიტუტებისა ღა პოლიტიკური სისტემისადმი ლეგიტიმურობა და 

ნდობა? ძალთა აღქმა და ლიდერთა პოპულარობა, რომელიც შედე- 

გებს ესება უსსნის თუ არა გზას პოზიტიური დინამიკის ქმედებებს 

პოლიტიკური ერთობის, ღირებულებების, რეჟიმის პრინციპების, რე- 

ჟიმის წარმატებების, ინსტიტუტებისა და თავად პოლიტიკური პერ- 

სონალის მიმართაც კი, თუკი პ. ნორისის (“კრიტიკული მოქალაჭქეე- 

ბი”, 1999 წ.) განსხვავებას დავესესხებით? 

არსებობს მცირე რაოდენობის ემპირიული შედარებები მედიის 

უნარზე გააძლიეროს რეჟიმის მხარდაჭერა ინდივიდუალურ დონე- 

სე. თუმცა ბანდუჩისა და კარპის (2003 წ.) აზრით, არაპირდაპირი 

შედეგები საჯარო პოლიტიკის შინაარსზე მედიის გავლენას ადას- 

ტურებს. უფრო ზოგადად, შეიძლება დაისვას კითხვა კამპანიების 

ნეგატიურობასე თავად კანდიდატების კომუნიკაციაში ან წარმოდ- 

გენების გაუფასურებაზე, რომელსაც მედია პოლიტიკურის შესახებ 
ავრცელებს. 5) იძლევა თუ პოლიტიკური კულტურის დონეზე საა- 
არჩევნო კამპანია საერთო წესების, პრაქტიკის ან წარმოდგენების 
პროგრესიის შესაძლებლობას? ამგვარად, სახეზეა არა შენელებუ- 
ლი შედეგების, არამედ ინტერესის ნაკლებობა, რომელსაც მათ მი- 

მართ ხელისუფლების მყისიერი დაუფლებით გატაცებული კომენ- 
ტატორები და მკვლევარები იჩენენ. 
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32. კამპანიის იურიდიული ჩარჩო 

პოლიტიკური საქმიანობის იურიდიული ჩარჩო გამჭვირვალე 

ფუნომენია მიუხედავად იმისა, საქმე ეხება საარჩევნო საქმიანობას, 

ჩვეულებრივ ინფორმაციას, თუ პოლიტიკური ცსოვრების დაფინან- 

სებას. საკმარისია წავიკითხოთ, თუ რას წერდა 1966 წელს “პოლი- 

ტიკური მეცნიერების ფრანგულ ჟურნალში” გ.როშეკორბონი და ის, 

რაც დღესაა სმარებაში (ჟერსტლე, 2002 წ.მ), რომ ვაღიაროთ საარ- 

ჩევნო შეჯიბრის იურიდიული ჩარჩოს ზოგადი გაძლიერება. 

კამპანიებთან დაკავშირებით, დღევანდელი საარჩევნო კომუნი- 
კაციის სტრატეგიებში პროპაგანდის ტრადიციული და თანამედრო- 

ვე საშუალებები თანაარსებობენ. ყოველთვის ეყრდნობიან საარჩევ- 

ნო შეკრებებს, ცირკულარებსა ან რწმენის სიმბოლოებსა და მარეგ- 
ლამენტირებელ აფიშებს, თუმცა ასევე ბროშურებს, “ველურ აფიშ- 

ებს” და საარჩევნო გაზეთებს. ამასთანავე, მედიამ საგრძნობლად 
შეცვალა პეიზაჟი, სახელდობრ, რადიოსატელევისიო კამპანიით, გა- 

მოკითხვებითა და პირდაპირი რეკლამის განვითარებით, კერძოდ, 

სარეკლამო პროსპექტების სასლში გაგზავნით, სატელეფონო მარ- 

კეტინგითა ან ინტერნეტით. საარჩევნო პროპაგანდის ტრადიციულ 

ზოგად რეგლამენტირებას აუდიოვისუალური და ელექტრონული 

მედიის გამოყენებასთან დაკავშირებული ახალი ნორმები დაემატა. 

დღეისათვის მთელი კამპანია ძალისხმევის ერთობლიობად წარ- 
მოჩნდება სხვადასხვა არსებული რესურსების ინტეგრირებისთვის 

ცეალებადი პროპორციით კანდიდატების, კონსულტაციის დონეები- 

სა და მოცემული საჯარო სივრცის მოდერნიზაციის სარისსის მი- 

ხედვით. თუმცა ადგილობრივ არჩევნებთან დაკავშირებით შეიძლე- 

ბა დავაკვირდეთ, რომ მუნიციპალურ ქსელებზე, მომხრეთა ქსელებ- 

სა და სასოგადოებრივი ორგანიზაციების ქსელებზე დაფუძნებული 

საჯაროობის პოლიტიკურ პროცესს საარჩევნო თემების არჩევაში 

გამოკითხვების გამოყენება ემატება. პირველები მოსახლეობის მო- 
ლოდინებისთვის ინფორმაციის მიწოდების საშუალებას იძლევიან 

გზავნილის უკეთ გამიზნისთვის. მაგრამ კარდაკარ სიარული, საუბ- 

ნო კრებები, ისევე როგორც კითხვარის გამოყენება დამატებით “ეფ- 

ექტს” იწვევს, რომელიც ძალისა და მობილიზაციის უნარის ჩვენე- 

ბაში მდგომარეობს. ინფორმაციული შინაარსისა და სოციალური 

კავშირის ორი ასპექტი განუყოფელია იმგვარად, რომ აქტიურობა 
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და კომუნიკაცია კამპანიის გააქტიურების უმნიშვნელოვანესი წყა- 

როებია. 
ამგვარად, იურიდიული მექანიზმი ნაადრევ სარეკლამო ქმედე- 

ბებს უწყობს ხელს მატერიალური აკრმალვის გვერდის ასავლე- 

ლად. აღნიშნული წინასწარი კამპანიის გამართვასა და პერმანენ- 

ტული კამპანიის პრაქტიკას იწვევს, რომელშიც რესურსებისა და 

ქმედებების დღის წესრიგის მართვა უფრო კომპლექსურად წარ- 

მოჩნდება და ამგვარად, “კამპანიის მენეჯერების” სტრატეგიული 

კონტროლის მნიშვნელობას აძლიერებს. აუდიოვიხუალური კომუ- 

ნიკაციის სფეროში, კანონი რომელიმე გაერთიანებას ხელს არ უშ- 

ლის საერთო ინტერესის მქონე მიზანზე სარეკლამო კამპანიის ამ- 

ოქმედებას. სწორედ ამას აკეთებენ რაიმე მისნის გარშემო გაერთი- 

ანებული კოალიციები ამერიკულ კამპანიებში. ეს თემატური ტიპის 

სატელევიზიო რეკლამას უხსნის გზას, რომელსაც შეუძლია გავლე- 

ნა იქონიოს საარჩევნო დღის წესრიგზე და იმ სტრატეგიული თავი- 

სებურებების გამოყენება გაადვილოს, რომელიც მის კონტროლთა- 

ნაა დაკავშირებული. ამგვარად, პოლიტიკური მოქმედი პირისა და 

საარჩევნო დაფინანსების ასოციაციისგან განსხვავებული რეკლა- 

მის გადამხდელი ვერ შეეჯახება ხარჯების სღვარსა და მატერიალ- 

ურ აკრძალვას. 

ამ შესაძლებლობების გარდა, რეკლამისადმი ინტერესი (მე- 

დიის მიღმა) ისრდება ტელეფონით კლიენტების მოძებნისა და სა- 
რეკლამო პროსპექტების ფოსტით გაგზავნის აკრძალვის არარსებო- 

ბით. კანონი ხელს უწყობს პოლიტიკური კომუნიკაციის ფორმას. 
კვლავაც მობილიზსებადი სარეკლამო ფორმების გარდა, თამაშის 

იურიდიული წესების ცვლილებას შეუძლია მხოლოდ გააძლიეროს 
საარჩევნო კომუნიკაციის სხვა ფორმების მნიშვნელობა, რომლებიც 
ნაკლებად ძვირადღირებულია. აქტივისტთა ძალებს თავიანთი ადამ- 

იანური და მატერიალური საშუალებებით შეუძლიათ შეასრულონ 
ისეთი სამუშაო, როგორიცაა კარდაკარ სიარული, შეკრებებისა და 
მანიფესტაციების ორგანიზება, ინფორმაციების გავრცელება, პო- 
ლიტიკური დისკუსიის გააქტიურება და პიროვნებათშორისი გავლე- 

ნა. თუმცა ოფიციალური კამპანიის საარჩევნო პროპაგანდა კანდი- 

დატებს არაუგულებელსაყოფელ საშუალებებს აძლევს სახლე- 
დობრ, სახელმწიფო მნიშენელობის კონსულტაციებში. ოფიციალეუ- 

რი აფიშები, დაბეჭდილი დოკუმენტები და რადიოსატელევიზიო 

მოკლე გამოსვლები ინტერესის გამოცოცხლებას იწეევს იმ ფაქ- 
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ტით. რომ ისინი ერთადერთი ლეგალური საშუალებებია კამპანიის 

ბოლო ფასაში. 

აქტივისტთა კომუნიკაციისა და ოფიციალური პროპაგანდის 
საშუალებების გარდა, პოლიტიკური მოქმედი პირები (კდილობენ 

კამპანიაში საინფორმაციო მედიის გამოყენებას თავიანთი სტრატე- 
გიების ვექტორად. კანდიდატისთვის ინფორმაციის გაშ'ექება არა 

მხოლოდ უფასოა, არამედ ის მას ფართო აუდიტორიით უ'სრუნველ- 

ყოფს გაზეთების, რადიო და ტელეამბების მეშვეობით. გარდა ამი- 

სა, კამპანიის ჟურნალისტური გაშუქება, რომელიც საინფორმაციო 
ორგანოებს აქვთო დაკისრებული ხშირ შემთხვევაში, არ არის მიჩნე- 
ული სპეციფიკური პროპაგანდის გადამცემად და ეს თვისება მას 

სტრატეგიულს ხდის. ფესტინგერიდან მოყოლებული, ფსიქოსოცი- 
ოლოგიურმა კელევებმა (კაპფერერი, 1990 წ.) გეიჩვენა, რომ დარ- 

წმუნებისადმი წინააღმდეგობა მით უფრო სუსტია, რაც გზავნილის 
წყარო პირდაპირ არაა იდენტიფიცირებული. სხვაგვარად რომ 
ვთქვათ, ყველაზე ეფექტური პროპაგანდა არაა ის, რომელიც თავს 

ასეთად მიიჩნევს, არამედ ის, რომელიც ნეიტრალურად და სარწმუ- 

ნოდ მიჩნეული დამხმარე საშუალებებითაა გავრცელებული, რო- 

მელსაც ჩვეულებისამებრ, ინფორმაციის საშუალებები წარმოადგე- 
ნენ. ამ პერსპექტივით, ადვილად გასაგებია ის ინტერესი, რომელიც 

პოლიტიკურ მოქმედ პირებს მედიის მსრიდან ყურადღების მიქცევა- 

ში აქვთ, ამ უკანასკნელთან ხან რეგულარული თანამშრომლობის 

კავშირების გაბმით, ხან კი ზედმიწევნითი ქმედებებითა და ფსევდო- 

მოვლენებით (ბორსტინი, “იმიჯი”, 1964 წე), რომელიც მედია-გაშუქე- 
ბას სანახაობითი თვისებით იზიდავს, ან სრულყოფილი “მოკლე 
ფრაზებით”, რომლებსაც რადიო ტალღებზე გაიგებენ ან გაზეთების 

პირველ გვერდზე მოათავსებენ. ამგვარად, პოლიტიკური კომუნიკა- 
ცია ბახზხრობად იქცევა, რომელიც საარჩევნო კონიუნქტურაში უ«დ- 

რო ინტენსიური ხდება, თუმცა ცდილობს თავისი არსებობის უწ- 

ყვეტობის გამყარებას ინსტიტუციონალური კომუნიკაციის მეშვეობ- 

ით. 
რა არის ეფექტური საარჩევნო კომუნიკაცია? ის, რომელიც 

კანდიდატს არჩეულად ყოფნის შესაძლებლობას აძლევს მისთვის 
ხმების მაქსიმუმის მიცემით; ოპტიმიზაციას უკეთებს მოკლევადიან 
პოლიტიკურ მხარდაჭერას ან გრძელი ვადით პოლიტიკური კაპიტა- 

ლის შენარჩუნების პირობებს ქმნის თუ ის, რომელიც მოქალაქეთა 
მორის ყველაზე დამაკმაყოფილებელ მსჯელობას უზრუნველყოფს? 
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დროის კრიტერიუმსა (ე.ი. ეფექტურობის განსასღერისთვის გაჩ- 

კუთვნილი პერიოდი) და პრივილეგირებელ მოქმედ პირთა კრიტე- 
რიუმს (ე.ი. პოლიტიკის პროფესიოჩალები, კომუნიკაციის პროფე- 

სიონალები და მოქალაქეთა ერთობა) შედეგის შეფასებასე ძალზე 

მნიშვნელოვანი გავლენა აქვს. სარეკლამო აფიშის ეფექტურობის 

განსასღვრა ამ გაურკვევლობის მაჩვენებელია. ზემოთ აღინიშნა, 

რომ შესაძლებელია მიკუთვნების, მერყეობისა და თანხმობის პრო- 

ცენტული შეფასება აფიშების გამოშვების ტალღაზე. რაც შეეხება 

მის სპეციფიკურ გავლენას საარჩევნო ქცევაზე, ეს ძალზე კონი„ენ- 

ქტურულია, ისევე როგორც კომუნიკაციის სხვა საშუალებებისთვის. 

შედეგების შეჯამება მით უფრო კომპლექსურია, რაც უფრო 

მრავალრიცხოვანია კაჩნდიდატთა რაოდენობა და კანდიდატურის 

წამოყენების შესაძლებლობა მეტ-ნაკლებად იურიდიული წესითაა 

გაიოლებული. საკამრისია 2002 წლის კანდიდატთა და მათ წინა- 

მორბედთა შედარება, იმისათვის რომ ცხადი გახდეს, რომ კანდიდა- 

ტურის წამოყენების წესები გავლენას ახდენს არა მხოლოდ საარ- 

ჩევნო შემოთავაზების კონფიგურაციაზე, არამედ ასეყე არჩევნების 

შედეგზე. კანდიდატების რაოდენობა და მრავალფეროვნება განაპი- 

რობებს “შემოთავაზების წარმომადგენლობით ხარისხს, კანდიდატე- 

ბის სტრატეგიებს, ამომრჩევლებისთვის ინფორმაციის მოპოვების 

ღირებულებასა და ჟურნალისტების მუშაობის ინტენსიურობას. 1958 

წელს შარლ დე გოლი არჩეული იქნა 62 394 გავლენიანი ამომრჩევ- 

ლის მიერ. ამგვარად, საკმარისია 50 წარდგენის შეკრება საარჩევნო 

კოლეგიაში. 1965, 19690 და 1974 წლებში კანდიდატისთვის რეკომენ- 

დაცია 100 ანონიმურ ხელისმომწერს უნდა გაეწია, რომლებიც არა 

ნაკლებ ათი დეპარტამენტის რჩეულები უნდა ყოფილიყვნენ: ამ რე- 

ჟიმის დროს 1965 წელს 6 კანდიდატი იყო წამოყენებული, 1969 

წელს 7 კანდიდატი, 1974 წელს კი 12 კანდიდატი. 1976 წელს 
სღვარი აწეული იქნა და სავალდებულო გახდა არა ნაკლებ ოც- 

დაათი დეპარტამენტის რჩეულთა 500 არაანონიმური ხელმოწერის 

არსებობა (რამაც შეიძლება კანდიდატს გამბედაობა დააკარგი- 

ნოს). პირობების ამგვარმა გამკაცრებამ კანდიდატურების რაოდენ- 

ობა შეზღუდა ((10 კანდიდატურა 193) წელს. 9 კანდიდატურა 1938 
წელს და 9 კანდიდატურა 1995 წელს). თუმცა პოლიტიკური პარ- 

ტიების დაფინანსების რეფორმამ არაპირდაპირად არასაკმარისი გა- 

ხადა ეს მექანისმი 2002 წელს, როგორც სხვათა შორის, საკანონ- 
მდებლო არჩევნების შემთხვევაშიც. შემდგომში საარჩევნო შედე- 
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გებოთან დაკავშირებული საჯარო სუბსიდიების გამოყენება 1990 

წლიდან კანდიდატურების მოზღვავებას იწვევს, რადგან კანდიდატ- 
თა საშყალო მაჩვენებელი ოლქის მისედვით 5-დან I988 წელის 14,8- 
მდე იწევს 2002 წელს, 1993 წელს 9,2-მდე. 1997 წელს კი 1I,2 აღწევს. 
პრეზიდენტის რესპუბლიკის პირდაპირი საყოველთაო კენჭისყრით 
არჩევა მნიშვნელოვნად ცვლის ქვეყნის მართვის პრეტენზიის გამო- 
ხატვის პირობებს: ამიერიდან საჭიროა სიაში შეტანილ 28 მილიონ- 
სე მეტი ამომრჩევლის დარწმუნება. რა თქმა უნდა ეს გავლენას ახ- 
დენს საჯარო რესურსების (ფინანსური ან მედიაციური) მიღების 
თანასწორობის პრინციპსე, რადგან ისინი კანდიდატებს შორის 
უნდა იქნეს განაწილებული, ხოლო ამ უკანასკნელთა მატებასთან 
ერთად რესურსების მოცულობაც მცირდება. ამ შემთხვევაში, დე- 
ტალურად ვერ განვიხილავთ მრავალრიცხოვანი დებულებების დე- 
ტალებს, რომლებიც შეჯიბრის იურიდიულ ჩარჩოს სპეციფიკურო- 
ბას ანიჭებენ. მნიშვნელოვანია იმის გაგება, თუ რამდენად მკაცრად 
ზღუდავენ ეს წესები საარჩევნო შეჯიბრს და ამ უკანასკნელთ გაძ- 
ლიერების ტენდენცია აქვთ (ჟერსტლე, 2002 წ.) 

33. ხელისუფლების პოზიციები, სექტორული დამაჯერებ- 
ლობა და კომუნიკაციის სტრატეგიები 

შემოთავაზებული იქნა საფრანგეთის პრეზიდენტობის კანდი- 
დატისთვის აუცილებელი შემადგენლების განსხვავება, ე.ი. იმ მახა- 
სიათებლების, რომლებმაც მისი პოლიტიკური კაპიტალი უნდა წარ- 
მოაჩინონ წარმატების რეალური შანსებით საპრეზიდენტო არჩევ- 
ნებში კონკურენციის გასაწევად. ო. დიუმელისა და ჟ. ჟაფრეს (1987 
წ) აზრით, პრესიდენტად გახდომის უნარი სახელგანთქმულობის, 
პოპულარობის, წამყვანი პოლიტიკური პარტიის მხარდაჭერისა და 
სახელმწიფო მოღვაწის მასშტაბურობის ფუნქციაა. ამ პირობებში, 
პრეზიდენტად გახდომის უნარი უფრო მეტად დროის მანძილზე შექ- 
მნილ პოლიტიკურ კაპიტალთანაა დაკავშირებული, ყოველ შემ- 
თხვევაში, საქმე ამგვარადაა საფრანგეთის პოლიტიკურ სისტემაში. 
პოლიტიკაში მეხსიერების შედეგებთან უფრო აშკარადაა დაკავში- 
რებული ჟ.-ლ. პაროდის მიერ წამოყენებული (1989 წ.) “მნიშვნელო- 
ვანი ქმედებების” ვარაუდი, რომელიც არალიკვიდურობას გვიჩვე- 
ნებს. პოლიტიკური კომუნიკაცია მოგონებებით საზრდოობს და სა- 
არჩევნო გადაწყვეტილება დროში ყალიბდება. პოლიტიკურ სცენაზე 
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განხორციელებული სოგიერთი ქმედება ღრმა კვალს ტოეებს სა'სო- 

გადოებრივ ა'სრში. ამ ქმედებებს ახასიათებს ასოციაციური, კლასი- 

ვიკატორული და დიფერენციაციული ასპექტი და მათი ხანგრძლი- 

ვობა იმავე მოქმედი პირის მიერ შესრულებული სხვა ქმედებების 

კონკურენციისა და რეზონანსის ფუნქციაა. მოქმედ პირებს შორის 

შეჯიბრი უპირველეს ყოვლისა, მნიშვჩელოვანი ქმედებების მოგონე- 

ბების აგლომერატებს შორის შეჯიბრში მდგომარეობს. ჟ.-ლ. პარო- 

დის აზრით, 1986 წლის საკანონმდებლო არჩევნების შემდეგ პრეზი- 

დენტ მიტერანის “ტრიბუნული მორჩილება” ამგვარად, ქცევაა, რო- 

მელიც ხელს უწყობს 1988 წლის საპრესიდენტო არჩევნების შე- 

დეგს, როგორც დიდ ქონებაზე გადასახადის გაუქმება დარჩა გადაწ- 

ყვეტილებად, რომელმაც “'მთამბეჭდავი ფორმით წარმოაჩინა ჟ. ში- 

რაკი. ეს მოდელი შეესატყვისება სემოთ აღნიშჩულ თეორიულ მო- 

საზსრებებს კამპანიასე, როგორც პოლიტიკური რეალობის აგების 

თანმიმდევრობაზე. მართლაც, იმის მტკიცება, რომ 1988 წლის საარ- 

ჩევნო თამაშები ვადის ამოწურვამდე ექვსი თვით ადრე დაიწყო საკ- 

მარისი არაა კომუნიკაციის მნიშვნელობის გასაუქმებლად თავად 

კამპანიის მსვლელობისას. საჭირო იყო Iი ჩილ, ამომრჩეველთა მეხსი- 

ერების გამოცოცხლება და მათთვის თანაარსებობის “დრამის” პე- 

რიპეტიების მოყოლა იმ მექანიზმების ხელახლა გასააქტიურებლად, 

რომლებმაც ისინი საპრეზიდენტო პოპულარობის მსხარდაჭჯერამდე 

მიიყვანა. ამ მნიშვნელობით შეიძლება ითქვას, რომ უფლებამოსი- 

ლების ვადის მიწურულს მყოფი პრეზიდენტის კამპანია სრულიად 

ეყრდნობოდა ინსტიტუციონალურ პოზიციას. შეძლებისდაგვარად 
დისტანციის შემცირებით პრეზსზიდენტსა და კანდიდატს შორის, რო- 

გორც თავისი ნაგვიანები განცხადებით, ისე თავისი ქმედებებითა 

და კამპანიაში გამოსვლით. ფ. მიტერანმა საპრეზიდენტო ლეგიტი- 
მურობიდან სარგებელის გამოტანა არჩია. აღნიშნულის საპირისპი- 

რო აირჩია ვ. ჟისკარ-დ'ესტენმა, როდესაც 198) წელს არჩევანი მო- 
ქალაქე-კანდიდატის სტრატეგიაზე გააკეთა თავისი მანდატის ამოწ- 

ურვის დროს რთული პირობების გათვალისწინებით. როგორც ვხე- 
დავთ ინსტიტუციონალური პოზიციის უპირატესობა კარგად უნდა 

იყოს მისადაგებული საერთო შედეგთან პოპულარულობის შესაბა- 

მისად. 
მოკლე ვადით, მთავარი მოქმედი პირების მიერ დაკავებული 

ხელისუფლების პოზიციები მათ სტრატეგიას ძალზე მნიშვნელოვ- 
ნად სღუდავს. პოლიტიკური კონტექსტისადმი კომუნიკაციის სტრა- 

183



ტებიების ამ დამოკიდებულების საილუსტრაციოდ. სელისუფლების 

პოზიცია გსავნილების შინაარსს ფართოდ განაპირობებს. როგორც 

ს. კ. კოლმი აღნიშნავს: “ხელისუფლებაში ყოფნა არის პრივილეგი- 

რებული საშუალება გააგებინოთ თუ რისი გაკეთება გსურთ და შე- 

გიძლიათ და ამავე დროს, ეს განსაკუთრებულად ძლიერი შესღუდ- 

ვაა განზრახვყების გაცხადებისთვის: ხელახლა არჩევის შემთხვევა- 

ში. ძნელია რაიმე ძალზე განსხვავებულის გაკეთების დაპირება იმ- 

ისგან, რაც გაკეთდა ან კეთდება. ამგვარად, 1952 წლიდან საპრეზი- 

დენტო არჩევნებისთვის ამერიკელი კანდიდატების მიერ მომზადებუ- 

ლი სარეკლამო რგოლები და “ლ00XICIმ1I§”-ს კვლევები, სტრატეგი- 

ული არჩევანის რეგულარულობას წარმოაჩენენ. უფლებამოსილე- 

ბის ვადის მიწურულს მყოფი გამარჯვებულები ხაზს უსვამენ საჯი- 
რო საპრეზიდენტო ფუნქციით მიღებულ კომპეტენციებს, იყენებენ 
ამ ფუნქციის ლეგიტიმაციის უფლებას და ხაზს უსვამენ თავიანთი 

მანდატის დროს შესრულებულ საქმეებს. ჩელენჯერებს უფრო მე- 
ტად ეკრანზე ფიზიკურად გამოჩენა, უფლებამოსილების ვადის მი- 

წურულს მყოფი ადმინისტრაციის დაგმობა და ცვლილებების გან- 

ხორციელების მოწოდების ტენდენცია ახასიათებთ. თუკი უფლება- 

მოსილების ვადის მიწურულს მყოფნი უფრო დიდ აქცენტს პიროვ- 

ნულ თვისებებზე აკეთებენ, ჩელენჯერები მისნებსე ლაპარაკს ამ- 

«ჯობინებენ. ა. ჯონსტონმა (კაიდთან და სხვ., 1991 წ.) კარგად გვიჩვე- 

ნა, რომ როგორც საფრანგეთში, ისე აშშ-ში, პრეხიდენტობის კან- 

დიდატები ირგებენ სტრატეგიებს, რომლებიც უფლებამოსილების 

ვადის მიწურულს მყოფის ან ჩელენჯერის როლს შეესაბამება. ამ- 
გვარად, ნებისმიერმა კომუნიკაციამ უნდა დააკმაყოფილოს პოლი- 

ტიკურ კაპიტალთან დაკავშირებული მისაღებობის პირობები. მისა- 

ღებობის პირობები ხელისუფლების მიერ დაკავებული პოზიციის 
მიხედვით იცვლება. დიდი ძალაუფლების პოზიცია, მხედველობაში 

გვაქვს ბევრი საარჩევნო მანდატის მქონე პიროვნება, კომუნიკაციის 

დამატებითი ძალისხმევის მნიშენელობას ამცირებს. ამომრჩევლის- 

თვის მისაღებია, რომ ასეთმა კანდიდატმა მეტი აღარ დახარჯოს 

თავისი პოპულარობის გასაზრდელად. კანდიდატი, რომელიც ძალ- 

ზე ცნობადია, მომხრეთა დამაჯერებელი მხარდაჭერა აქვს და უკვე 

უკავია ინსტიტუციონალური პოზიცია უფრო მომ'სადებული ხვდება 

საარჩევნო ხარჯების მაქსიმალური ზღვარის დაწესებით შექმნილ 

სირთულეებს. ამგვარად, თავს იჩენს კავშირი კომუნიკაციას, პოლი- 

ტიკური საქმიანობის დაფინანსებასა და პოლიტიკური პერსონალის 
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შემადგენლობის ცვლილებას შორის ადგილობრივ და სახელმწიფო 

დონეზე. 

იმ შემოხყვევაშიც, როდესაც პოლიტიკური ფაქტორები კომუნი- 

კაციის სტრატეგიულ არჩევანში გადამწყეეტი რჩება, მსარდი ზეწო- 

ლა ხორციელდება კომუნიკაციის ტექნიკისა ღა მისი შედეგების 

წყალობით მოდერნისაციის პროცესში მყოფ საჯარო სივრცეზე. გა- 

დაჯარბებული იქნება იმის მტკიცება, რომ პოლიტიკის მედიატიზაც- 

ია “არჩევანის არქონის არჩევნებამდე” მიგვიყვანს. ამავე დროს, სის- 

ტემებს, რომლებშიც მოდერნიზებული საჯარო სივრცეა დანერგი- 

ლი, პოლიტიკური არჩევანის სიმბოლი“საცია ახასიათებს, რასაც 

უოლტერ ბენჯამენი “პოლიტიკის ესტეტიზაციას” უწოდებს. სავსე- 

ბით მართებულად იბადება კითხვა ძირითადია თუ არა ამ ტიპის პო- 

ლიტიკურ კომუნიკაციაში სტრატეგიული იდენტობების აგება მედი- 

ატიხებულ დადგმებში სარეკლამო გზავნილების სახით (აფიშები, 

კლიპები, სარეკლამო რგოლები და სხვ.) და ასევე სანახაობისთვისა 

და დრამატისაციისთვის უფრო გასსნილი აუდიოვისუალური ინ- 

ფორმაციის ფორმით. კომჟნიკაციის სტრატეგიები და კამპანიის მე- 

დია-გაშუქება ერთმანეთს ეხამება პოლიტიკური რეალობის შესაჩე- 

რებლად, იმგვარად თითქოს სიამოვნების პრინციპი რეალობის 

პრინციპს ნერგავდა რეალური შეხღუდვების ფანტაზმატიკური ჩარ- 

თვით პოლიტიკური დებატების ფიქციად გახდომით. თუკი საარჩევ- 

ნო შემოთავაზება სიმბოლურ მი'სნებსა ან “სურათებამდე” დაიყვა- 
ნება სიმბოლოსა და წარმოდგენის ორმაგი მნიშვნელობით, რა მოს- 

დის დემოკრატიის თეორიებსა და მათ წინამორბედებს, რომლებიც 

რაციონალური ამომრჩევლის ინფორმაციასა და თანამშრომლობის 

ძიებას ეხება კოლექტიური პრობლემების პოლიტიკური მსჯელობის 
მეშვეობით? ამ შემთხვევაში, კარგად ჩანს, რომ საარჩევნო კომუნი- 

კაცია ტექნიკური პირობების მიღმა პოლიტიკურ თეორიას მოით- 

ხოვს. 
სადავოდ არ გავხდით იდეას იმის თაობაზე, რომ კანდიდატები 

და პოლიტიკის პროფესიონალები ზოგადად, თუკი ა. კოლოვალდის 
გამოთქმას მოვიშველიებთ, “სტრატეგიულ იდენტობებს” იყენებენ. 

თუმცა ეს სტრატეგიები მკაცრად ლიმიტირებულია შეზღუდვების 
ერთობლიობით ინსტიტუციონალური დარეგულირებიდან მყისიერ 

კონიუნქტურამდჯე. 

დამაჯერებლობის საკითხი ხელისუფლების პოზიციის სა- 

კითხსე ფართოა, რადგან ის დროსა და რეპუტაციაზე მიგვანიუშ- 
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ნებს, რომელიც ჩამოყალიბებისთვისაა საჭირო. კანდიდატები და 

პოლიტიკური პარტიები მეტ-ნაკლებად დამაჯერებლად გამოიყუერ- 

ებიან, თუმცა ეს ხდება ხელისუფლებაში დაკავებული პო“სიციისა 

და გაკონტროლებული მი'სნების მიხედვით. ამასთანავე, პოლიტიკუ- 

რი კომუნიკაციის სტრატეგიებში წარმოჩენილია დარჩენილი დამა- 

ჯაერებლობა, გარკვეული პრობლემების საკუთარ თავზე აღების 'უნ- 

არის რეპუტაცია მომხრეობისა ან პოლიტიკური ჯგუფის მისედვით. 

ამაში დასარწმუნებლად საკმარისია ბოლოდროინდელ. კონსულტა- 

ციებზე ჩატარებული გამოკითხვების შედეგების შედარება. მაგალი- 

თად, შიში და მაიერი (1997 წ.) 1995 წლის საპრესიდენტო არჩევნებ- 

თან დაკავშირებით კანდიდატების სექტორული დამაჯერებლობის 

სონებს ადგენენ: აღიარებულია, რომ ჟაკ შირაკს ისეთი საკითსების 
უკეთ გადაწყვეტის უნარი აქვს, როგორიცაა საფრანგეთის ადგილი 

მსოფლიოში, ევროპის მშენებლობა, უმუშევრობა და უსაფრთხოება. 

ლეონელ ჟოსპენს თავისი უპირატესობა აქვს სამუშაო დროის განა- 
წილების, სოციალური დაცვის, ხელფასებისა და მსყიდველობითი 

უნარის საკითსებთან დაკავშირებით. დ. ვუანე გარემოს დაცვასთა- 
ნაა ასოციირებული, ხოლო უ--მ. ლე პენი იმიგრაციასთან. საკმარი- 

სია წინამდებარე ნაშრომის მე-2 თავში მოცემულ მე-3 ტაბულას გა- 
დავხედოთ, რომელიც გვიჩვენებს დიდ მსგავსებას წარმოდგენებისა 

ან კომპეტენციების განაწილებაში. გარკვეულ შემთხვევაში, თ'ეკი 

სხვადასხვა კანდიდატის სქემატური წინააღმდეგობით შემოვიფარ- 

გლებით, დავინახავთ, რომ მემარჯვენე კანდიდატები უფრო მეტად 

უსაფრთხოების საკითხთან არიან ასოციირებულნი, ხოლო მემარ- 

ცხენე კანდიდატები დასაქმებასთან და სოციალური უთანასწორო- 

ბის წინააღმდეგ ბრძოლასთან. 
პერიოდისა და კონსულტაციის დონის შეცვლით გრიუნბერ- 

გი, ჰეგელი და როი (1986 წ.) აღნიშნავენ 19%6 წლის საკანონმდებ- 

ლო არჩევნების დარჩენილ დამაჯერებლობას, რომელიც ჩვენს მიერ 

ჩამოთვლილს შეესატყვისება. გასაგები ხდება მთლიანი სტრატეგი- 

ული სარგებელი, რომელიც შეჯიბრში მყოფ მოქმედ პირებს შეუძ- 
ლიათ გამოიტანონ იმ პროცესიდან, რომელშიც ინფორმაციის ეფ- 
ექტი უპირატესობის მინიჭებით (მსჯელობის კრიტერიუმების მო- 
ნაცელეობა) და “კომპეტენციის რეპუტაცია” დამაჯერებლობა ან 

“55ს6 0Vი65MI0”-იი ერთდროულსად ფუნქციონირებს. ყოველდღიური 

ინფორმაცია ყურადღებას იზიდავს იმ მიზნებზე, რომელიც ამა თუ 
იმ მხარეს მიეკითვნება და სასოგადოებას იმ კანდიდატთა მხარდა- 
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ჭერისკენ უბიძგებს, რომლებიც მომხრეთა სივრცის ამ ჩაწილს მი- 

ეკუთვჩნებიან. ამასთანავე, შეიძლება მოხდეს ისე, რომ კანდიდატუ- 

რების კონფიგურაციამ ეს განაწესი დაარღვიოს. მაგალითად შეიძ- 

ლება მოვიყვანოთ ჟ.შირაკი, რომელიც ე. ბალადიურთან მემარჯევე- 

ნეობაში შეჯიბრში “სოციალურ განხეთქილებაზე” ლაპარაკობს და 

ამით აშკარად გამოდის მოპოვებული რეპუტაციის ჩარჩოდან. 

სტრატეგიული მიზნების არჩევანი, რომელსაც კანდიდატი პო- 

სიციის დასაკავებლად ძირითადად მიიჩნევს კოლექტიური პრეფე- 

რენციების სტრუქტურაზეა დამოკიდებული იმ სფეროებში, რომე- 

ლიც ამ კანდიდატს დაეკისრება. ზემოთ უკვე აღინიშნა აშკარა 

სტრატეგიული ალტერნატივა (დ. კამპუსი): საჭიროა არჩევანი გა- 

კეთდეს გამოკვეთილ სტრატეგიასა, რომელშიც გარკვეული სპეცი- 

ფიკური მიზნები საარჩევნო შემოთავაზებების ცენტრშია მოქცეუ- 

ლი ან კონფრონტაციის სტრატეგიას შორის, რომელშიც ძირითადი 

მისნები მოწინააღმდეგის იდენტურია, მაგრამ მათი მოგვარება გან- 

სხვავებული შემოთავაზებებითაა წარმოდგენილი. 1995 წლის ჟაკ 

შირაკის მაგალითი კარგად შეესატყვისება მეორე შესაძლებლობას 

1988 წლის ჟაკ შირაკის მაგალითის საპირისპიროდ, რომელიც პირ- 

ველთანაა გაიგივებული; ასევე ჯ. ბუშ უმცროსმა 2000 წლის თავის 

სარეკლამო რგოლებში დროის უდიდესი ნაწილი მიუძღვნა მიზნებს, 

რომლებიც დემოკრატების მიზნებად ითვლებოდა. აშშ-ში პეტრო- 

ჩიკმა (2003-2004 წწ.) “(5§ს6 0Vი6§ხIი-”ი შეისწავლა და გვიჩვენა, რომ 
სპეციალიზებული კომპეტენციის ეს რეპუტაცია ან ეს სექტორული 

დამაჯერებლობა ემპირიულად უდავოა ბოლო ცამეტი საპრეზიდენ- 
ტო კამპანიის შემთხვევაში 1952 წლიდან, ე.ი. იმ პერიოდში, რომე- 
ლიც თანამედროვე და პოსტთანამედროვე პოლიტიკური კომუნიკა- 

ციის გამოჩენას შეესაბამება. 
უნდა აღინიშნოს არჩევანი ორ სტრატეგიას შორის, რომელიც 

დღეს ფუნდამენტურად გამოიყურება. პირველ სტრატეგიას საშუა- 
ლო ამომრჩეველი ჰყავს მიზანში ამოღებული. ეს უკანაკნელი ელ- 
ექტორატს ორ თანაბარ ნაწილად ყოფს და არამკაფიო და უმნიშ- 
ვნელო პრეფერენციებით ხასიათდება. ამგვარ პირობებში, კანდიდა- 

ტი საშუალო ამომრჩევლის პრეფერენციებს მიჰყვება თავისი შემო- 

თავასების ჩამოსაყალიბებლად. მაგალითისთვის, იგი აბსოლუტუ- 

რად ადაპტირებულია იმ “მოთხოვნასთან; რომელსაც მას გამოკით- 
ხვები სთავაზობენ. ამის საპირისპიროდ, მეორე სტრატეგია კანდი- 

დატის განსაკუთრებულ პრეფერენციებს ემყარება, მაგრამ კომუნი- 
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კაციაში იგი აქცენტს თავისი გეტმის შემოთავასებებსე აკეთებს, 

რომელთაც სასოგადოების თანხმობა აქვს მიღებული. ამავე დროს, 

იგი სხვა შემოთავასებებს ინახავს ხელსაყრელ მომენტში მათ სა- 
იარო პოლიტიკაში გამოსაყენებლად. ყველაფერი მოცულობისა და 

ინტენსიურობის საქმეა: კანდიდატი დაუჟუინებას იჩენს თავისი მიმარ- 

თულებების მაქსიმალური გახმაურებისთვის, რომელიც უმრავლე- 

სობის აზრის შესატყვისია და ჩქმალავს ნაკლებად პოპულარულ 

ასპექტებს, თუმცა ამ უკანასკნელსე სრულიდ არ ამბობს ყარს. ეს- 

აა სტრატეგია, რომელიც მმართველთა “ყალბი რეაქციის უნარის” 

გამოხატვის ფორმაა მართულთა მოლოდინების მიმართ, მეორე 

ფორმა მმართველთა მიერ მართულთა პრეფერენციების უბრალო 

შესატყვისობასა და ფაბრიკაციასთან დგას ახლის. 
ხელისუფლების პოზიცია და დამაჯერებლობა კანდიდატების- 

გან მიზნებთან დაკავშირებულის გარდა სხეა არჩევანს მოითხოვს. 

ჯჰ. ბუშის შემთხვევა ნათლად გვიჩვენებს იმ პრობლემას, რომე- 

ლიც მის მიერ გამოყენებულმა საშუალებებმა წამოჯრა. 1988 წელს 

თავისი პირველი არჩევის პერიოდში ბუშმა ნეგატიური რეკლამა გა- 

მოიყენა და თავისი მოწინააღმდეგის იმიჯის “განადგურება” მოახ- 

ერხა. ქვეყნის მმართველობის ოთხის წლის შემდეგ, წარმატებული 

ომის მეთაურის რანგში, რომელმაც ამერიკელი ერი გააერთიანა, 

პრეზიდენტს აღარ შეეძლო კომუნიკაციის იგივე ინსტრუმენტების 

გამოყენება. უფლებამოსილების ვადის მიწურულს მყოფი კანდიდა- 

ტის საპრეზიდენტო პოზიცია ხელს უშლეის ბუშს თავისი ახალი მო- 

წინააღმდეგის მიმართ ისეთივე მძაფრი ნეგატიური რეკლამის გამო- 

ყენებაში, რადგან მისი სტატუსი ამგვარ გსას არაპრაქტიკულს 

ხდის. აღნიშნულმა შეიძლება შექმნას შთაბეჭდილება, რომ იგი თა- 

ვის როლს არ შეესაბამება. ამგვარად, სახეზეა “ოფლებამოსილების 

ვადის მიწურულს მყოფისა და ჩელენჯერის დიქოტომია, რომელიც 

პრობლემას წარმოშობს კომუნიკაციის საშუალებების შესატყვისო- 

ბის დონეზე მოცემულ პოლიტიკურ როლთან. 

მომხრეთა ელექტორატის პრეფერენციების დონეზე დასარჩე- 

ნად მართებულია ამ უკანასკნელის მზარდი არასტაბილურობის 

კომპლექსური საკითხის წამოჭრა, რომელიც წინააღმდეგობრივ შე- 

დეგებს წარმოაჩენს საარჩევნო კომუნიკაციის სტრატეგიების შესა- 

ბამისად. ერთი მხრივ, ამომრჩეველთა მობილურობა უდავოდ უხ- 

სნის გზას საარჩევნო დროულობას, რომელშიც შეიძლება ჩართუ- 

ლი იყოს მიცემულ დემოკრატიულ თეორიასთან და პასუხისმგებე- 
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ლი პარტიის მოდელთან მეტ-ნაკლებად შესატყვისი სხვადასხვა სა- 

ხის გეგმები. მყორე მხრიე, ესაა დამოუკიდებლობისა და ავტონომი- 

საციის ნიშანი, რომელსაც ამომრჩევლები ანხორციელებენ წარსუ- 

ლი ტყვეობიდან გამოსვლით პოლიტიკურ პარტიებთან მიმართება- 

ში. ამ მეორე დიაგნო'სის მისაღებობა კოგნიტიური მობილიზაციის 

მართებულობითაა გამოწვეული. ამომრჩეველი დამოუკიდებელი 

ხდება მხოლოდ ჭეშმარიტი სამოქალაქო და პოლიტიკური კომპე- 

ტენციის გამოყენების პირობით. ამტვარად, აუცილებლად უნდა იქ- 

ნეს გათვალისწინებული ამ არასტაბილურობის რეალური მასშტა- 

ბი. მართებული იქნება განსხვავება გაკეთდეს აშკარა არამდგრადო- 

ბასა (რომელიც ორ ზედიზედ ჩატარებულ არჩევნებს შორის იჩენს 

თავს) და პირველად გამოვლენილ ცვალებადობას შორის, რომე- 

ლიც მთლიანობაში სახელმწიფო დონეზე ვრცელი გამოკითხვებით 

წარმოჩენილ ცვლილებებს შეესაბამება. სირთულე მომდინარეობს 

საკმარისად მკაფიო ტენტენციების არარსებობაში განვითარებულ 

სამრეწველო დემოკრატიებში იმ დასკვნის გამოსატანად, რომ კით- 

ხვის ქვეშ სოციალური ცვლილება დგას. ჩანს, რომ ცვალებადობა, 

რამდენადაც ის არსებობს, უპირველეს ყოელისა, პარტიების ქცევა- 

სა და ზოგადად, პოლიტიკურ შემოთავაზსებებზეა დამოკიდებული, 

რასაც შედეგად კონტროლირებადი კომუნიკაციის, საარჩევნო კონი- 

უნქტურაში ინფორმაციისა და მომხრეთა სისტემების ევოლუციის 

გაძლიერება მოჰყვება. 

3. 4 პოლიტიკურ-ინსტიტუციონალური სტრუქტურები 

პოლიტიკური ასპექტი საარჩევნოს არ ემთხვევა და მისი ხან- 
გრძლივ დროში ჩართვა კამპანიის სტრატეგიებს ზღუდავს. გრძელ- 
ვადიან ასპექტში გავლენა აქვს ისტორიულ ტრადიციებს, ინსტიტუ- 

ციონალურ მექანისმებს, კულტურულ ნორმებსა და მომხრეთა ერ- 
თგულების განაწილებას. ისინი ქმნიან პირობების ერთობლიობას. 

რომელიც კამპანიას წინ 'უძღეის და წანამძღვრად წარმოჩნდება. კო- 
მუნიკაციის სტრატეგიებმა იმპერატიულად უნდა დაიცვან ეს წანამ- 

ძღვარი იმისათვის, რომ მისაღებად იქნენ მიჩნეულნი. ესაა იზომორ- 

ფიზმის ზოგადი პრინციპის ტრანსპოზიცია პოლიტიკურში. სხვაგ- 

ვარად რომ ვთქვათ, პოლიტიკური გზავნილი თავისი შინაარსით, 

ფორმითა და გადაცემით მისი შექმნის გარკვეული რაოდენობის პი- 
რობებს უნდა ესადაგებოდეს. მაგალითისთვის განვიხილოთ კავში- 
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რი. რომელიც არსებობს ერთი მსრივ, ისეთ პოლიტიკურ პროცეს- 

თან, როგორიცაა პოლიტიკ6ერი პერსონალის დაკიიმპლექტება და 

მეორე მსრივ. ლეგიტიმური კომუნიკაციის ტექნიკას შორის, იმის 

საჩვენებლად, რომ საარჩევნო კომუნიკაციამ ისტორიულად დადგე- 

ნილი პოლიტიკურ პირობები უნდა დაიცვას. ამერიკული ცხოვრების 

წესში რეკლამა სრულიად ლეგიტიმური სელშემწყობი პრაქტიკაა, 

რაც საფრანგეთისგან განსხვავებით, მის გამოყენებას პოლიტიკურ 
სფეროში აიოლებს. სხვათა შორის, პოლიტიკური პერსონალის და- 
კომპლექტება ღიაა პოლიტიკის არაპროფესიონალებისთვის, რომ- 

ლებიც მინიმალური ცნობადობის სწრაფი მიღწევისთვის სარეკლა- 
მო ტექნიკას იყენებენ. აშშ-ში შესაძლებელია თეთრი სახლის მეთა- 

ურობაზე პრეტენსია იქონიო ნაციონალურ დონესე პოლიტიკური 
ცნობადობის არქონის პირობებში, რასაც როს პეროს უახლოესი 
მაგალითი მოწმობს. კარგად ჩანს კულტურული პირობისა და პო- 

ლიტიკური პირობის ორმხრივი გაძლიერება. რეკლამა ლეგიტიმუ- 

რობას იძენს, რადგან ის კოლექტიური ინტერესის მქონე საკითხე- 

ბის გაშუქებით იხვეწება, მაშინ როდესაც ხელისუფლებაში მოს- 

ვლის პრეტენდენტი ცნობადობას იძენს ე.ი. მოგების შანსებს აუმ- 
ჯობესებს. 

საარჩევნო კომუნიკაციის დაპირისპირებისას ამერიკულ კულ- 

ტურულ სამყაროსა და ფრანგულ კულტურულ სამყაროს შორის 

ნათლად ჩანს საჯარო სივრცის სიმყარის აშკარა განსხვავება. პირ- 

ველში, პოლიტიკურის უფრო შემთხეევითი და ფრაგმენტული გამო- 

ხატულება იოლადაა ჩანაცვლებული მედიატიზსაციის თამაშით, 

თუმცა გაუქმებული არაა. შემდგომში, საშუალო ვადით, შემოდის 
მოქმედი პირების მიერ წინათ მიღებული პოლიტიკური კაპიტალი, 

რომელიც გარკვეულ სიმტკიცეს წარმოადგენს. პოლიტიკური იმიჯი 

ისე ადვილად არ იქმნება, როგორც ამას მარკეტინგის ექსპერტები 

ფიქრობენ. პოლიტიკური მოქმედი პირები ავლენენ ქმედებებს, ჟეს- 

ტებს, გამოსვლებს, პოზიციის დაკავებას, რომელიც აკუმულაციით 
მათი პოლიტიკური იდენტობის შექმნას უწყობს ხელს. ამ მოქმედი 
პირების ცნობადობა, პოპულარობა, დამაჯერებლობა, პიროვნული 

თვისებები, პოლიტიკურ სივრცეში მათი ადგილი ეტაპობრივად იკ- 

ვეთება ან ზუსტდება. პოლიტიკოსის მიერ მოპოვებული კაპიტალი 

არალიკვიდურია იმ მნიშვნელობით, რომ რთულია მისი ვინმესთვის 

გადაცემა ჩვევით, გეგმით ან იმიჯით. ს.-კ. კოლმის აზრით (1977 წ). 

პოლიტიკური კაპიტალის არალიკვიდურობა სამი ძირითადი მიზე- 
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სით აიხსნება: მოპოვებული ინფორმაციის გაუქმების სირთულე, 

დამაჯერებლობის დაკარგვა და ემოციური გუულაცრჟება. 
თუკი არსებობს აშკარა ინსტიტუციონალური შეზღუდეა სა- 

არჩევნო სტრატეგიების განსაზღვრასა და მათ კომუნიკაციაში, ესაა 

თავად საარჩევჩო სისტემის განმსაზღვრელი წესები. ლაპარაკია 

არა თითოეულ სისტემასთან დაკავშირებული შედეგების აღწერაზე, 

არამედ უბრალოდ რომელიმე ამ სისტემაზე მათი მნიშენელოვანი 

ზეგავლენის შესსენებაზე. უხეშად რომ ეთქვათ, შეიძლება ვიფიქ- 

როთ, რომ თუკი მაჟორიტარული სისტემა აქცენტს კანდიდატზე აკ- 

ეთებს, პროპორციული სისტემა მომხრეთა ორგანიზაციას მოით- 

ხოვს, სოლო შერეული სისტემა ერთ ან მეორე სისტემაზე თავის 

გავლენას ცვლის იმ ოლქის ხასიათის მიხედვით, რომელშიც მოცე- 

მული სისტემაა გამოყენებული. ანგარიშგასაწევი ცვლადების რა- 

ოდენობა მნი შენელოვანია დაწყებული საყოვეთაო საარჩევნო უფ- 

ლებიდან და პირიქით, პირდაპირ და არაპირდაპირ არჩევნებამდე ღა 

საარჩევნო დაყოფამდე, ოლქებში არსებულ ადგილებსა და ტურე- 

ბის რაოდენობაზე გადასელით, სავალდებულო ან ფარული ხასიათ- 

ის კენჭისყრიდან, ჩაწერის ფორმამდე, გადასალახავი ზღვარიდან 

დაფინანსების მოსაპოვებლად, ადგილის მოგებასა ან უბრალოდ მე- 

ორე ტურში პოზიციის შენარჩუნებამდე და სხვ. (მარტენი, 1994 წ: 

ნორისი, 2004 წ... მილნერი (2004 წ.) კარგად გვიჩვენებს ინსტიტუცი- 

ონალური რეგულირებისა და საჯარო არჩევანის (უფროსი ასაკის 

ადამიანების განათლების საჯარო დაფინანსება) მნიშვნელობას, 

როგორც საარჩევნო მონაწილეობის ფაქტორებისა სკანდინავიის 

ქვეყნებში. 
საარჩევნო სისტემასთან პირდაპირ დაკავშირებული მომხრე- 

თა სისტემა იმ ელემენტების ნაწილია, რომელიც საარჩევნო კომუ- 
ნიკაციის ფორმებს, ინტენსიურობასა და შინაარსს განსაზღვრავს, 

უფრო ზოგადად კი, პოლიტიკურ კომუნიკაციას. კანდიდატურის წა- 
მოყენების შესაძლებლობასთან დაკავშირებული წესების გაშუქები- 
სას უკვე ვახსენეთ შეჯიბრში მონაწილეთა რაოდენობით წამოჭრი- 

ლი რამდენიმე პრობლემა. ამავე რიგის ვრცელი დაკვირვება შეიძ- 
ლება გაკეთდეს ერთადერთი პარტიიდან დაწყებული მრავალპარტი- 

ული სისტემის კომუნიკაციაზე და ორპარტიული სისტემის ფორ- 
მებსე გადასვლით მათი პოლარიზაციის, კოალიციის უნარის მხედ- 

ველობაში მიღებით ან თანმიმდევრულად გავყვეთ არჩევნებით ნა- 
კარნახევ მონაცვლეობას წარმომადგენლობით დემოკრატიაში... 
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ინსტიტუციონალური ინტეგრაციის სხვა დონესე რეუიმის ხა- 

სიათი ასევე გადამწყვეტი ფაქტორია პოლიტიკური კომ'უნიკაციის- 

თვის. მაჟორიტარული სისტემების საპირისპიროდ განასხვავებენ 

კონსოციონალურ დემოკრატიებს, რომლის მოდელი ლიფარტის აზ- 

რით. ოთხ კრიტერიუმზეა დაფუძნებული: პარტიების ფართო კოალ- 

იცია სასოგადოების სხვადასხვა სეგმენტების საერთო ინტერესებს 

არეგულირებს, რომელთაც თავად გააჩნიათ დიდი ავტონომია საკუ- 

თარი ორგანიზებისთვის. პროპორციული პრინციპი ყველა დონეზე 

სხვადასხეა სეგმენტების წარმოდგენის შესაძლებლობას იძლევა. 

ვეტოს უფლება დაპირისპირებადია, როდესაც სეგმენტის სასიცოც- 

ხლო ინტერესებს საფრთსე ემუქრება. მარლეტიმ და რონკაროლომ 

(2000 წ.) გამოიყენეს მაჟორიტარული და კონსოციონალური გან- 

სხვავება მედიასა და პოლიტიკას შორის ურთიერთობებში იტალიის 

შემთხვევაში. მაჟორიტარულ დემოკრატიებში პოლიტიკის პროფესი- 

ონალები განგაშს სცემენ და ამგვარად, სასოგადოებრიე აზრს მომ- 

ხრეთა წინააღმდეგობების მოგვარების საშუალების მოსაძებნად იე- 

ენებენ. ამგვარად, მედიის ლოგიკა საჯარო ყურადღების კონცენ- 
ტრირებას უწყობს ხელს. კონსოციონალურ დემოკრატიაში პირი- 
ქით, პარტიები ცდილობენ გვერდი აუარონ ამ ტიპის საჯაროობას 

და ერთმანეთში თანხმდებიან მისნების მოგვარებასე კონტროლის 

შესანარჩუნებლად. ამას ნებისმიერი სახის სეგმენტაცია უწყობს 

ხელს: სოციალური სეგმენტაცია, ზეწოლის ჯგუფები, მომხრეთა 

მიმდინარეობები, რეგიონალური იდენტობები და სხე. იტალიის შემ- 

თხვევაში, რომელიც თითქმის კონსოციონალურ სისტემასთანაა გა- 

იგივებული კონტროლის შენარჩუნება ვერ მოხერხდა და მედიასა 

და პოლიტიკურ ასპარეზს შორის კონფლიქტმა იფეთქა, რითაც 

კონსოციონალური პრაქტიკის დელეგიტიმაცია მოხდა. მართლაც, 

1983 წლამდე ტელევიზიას პოლიტიკურ ცხოვრებაზე შესღუდული 

გავლენა ჰქონდა. L09022მ210ი6-ის (მნიშვნელოვანი პოზიციების განა- 

წილება პოლიტიკურ პარტიებს შორის) დაღმასვლამ, ტიპურმა კონ- 
სოციონალურმა პრაქტიკამ და კერძო სექტორის გამოჩენამ ს. ბერ- 

ლუსკონის კონტროლირებულ მედიაში, რეგულირების შესუსტებამ 
ეს სიტუაცია სიღრმისეულად შეცვალა. 1994 წელს ს. ბერლუსკო- 

ნის გამარჯვებამ მას წინა პრაქტიკის შემცირებისა და მაჟორიტა- 
რულ სისტემასთან დაახლოების შესაძლებლობა მისცა, თუმცა ამ 

უკანასკნელზე სრული გადასვლის გარეშე. ამ ფაქტით, პოლიტიკუ- 

რი კომუნიკაციის კრიზისი იტალიაში მნიშენელოვანწილად ახალი 
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მაყორიტარული ელემენტებისა და ძველი კონსოციონალური ელემ- 

ენტების თანაარსებობითაა განპირობებული, რომელიც აუდიოვიზუ- 

ალური მედიის დამოუკიდებლობის მისწრაფებებს ამუხრუჯებს პო- 

ლიტიკურთან მიმართებაში.



თავი V. კომუნიკაცია, ინფორმაცია და ხელისუფლე- 

ბის აღსრულება 

1 საპრეზიდენტო კომუნიკაცია 

1.1. პრესიდენდის კომუნიკაცია 

12. პრესიდენტის მედია-გაშუქება 

1.3. კომუნიკაცია, ინფორმაცია და სახალხო მხარდაჭერის ძიება 

2. სამთავრობო კომუნიკაცია 

2.1. პრემიერ-მინისტრის კომუნიკაცია 
22. სამინისტროების კომუნიკაცია 
23. ინფორმაცია სამთავრობო ქმედების შესახებ 

3. კომუნიკაცია და აღმასრულებელი ხელისუფლების პო- 

პულარობა 

3.1. პოპულარობის ფაქტორები 
32. ინფორმაციის მართვის კონტექსტუალური ფაქტორები 

33 თანაარსებობა და “გაყოფილი ხელისუფლება” (“ძIVIძლძ 

80V6.ე06ი1C0L”) 
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მიუხედავად იმისა, რომ არჩევნები განსაკუთრებულად მნიVM- 

ეიელოვანი მომენტია პოლიტიკურ ცხოყრება ში, რომელთა შედეგე- 

ბი კამპანიის მიღმაც ხანგრძილი დროით ვლინდება, ისინი ჰოლი- 

ტიკურ კომუეჩიკაციას მთლიანად ყერ ამოწ"ქრაქჟენ. საჭიროა მოპო- 

ვებული ხელისუფლების აღსრულება და პოლიტიკური ცხოვრების 

პერმანენტულ კამჰანიებად გადაქცევის მზარდი ტენდენცია გვაფიქ- 
რებინებგს, რომ კომუნიკაცია ხელისუფლების აღსრულების მნი შვნე- 

ლოჟანი ასპექტი ხდება. ყველა ინსტიტუტის პრაქტიკის გათვალის- 

წიჩების ყოველგვარი პრეტენზიის გარეშე, ამ შემთხვევაში, რესპუგ- 

ლიკის პრეზიდენტის, მთაქრობისა და მათი პოპულარობის გარ შემო 

კონცენტრირებულ სამი ტიჰის პრობლემით შემოვიფარგლებით. 

1. საპრეზიდენტო კომუნიკაცია 

V რესპუბლიკის საფრანგეთში საყოველთაო კენჭისყრით პრე- 

ზიდენტის არჩევას შედეგად მოჰყვა პოლიტიკური ცხოვრების პრე- 

ზხიდენტის ხელში კონცენტრაცია და ეს ევოლუცია შესაძლოა 

მზარდმა მედიატი“საციამ გააიოლა, რომელიც ორმაგად ბასრი იარ- 

აღია სახსოგადოებრივ ასრთან ერთად. 

11. პრეზიდენტის კომუნიკაცია 

აშშ-ში, სადაც საპრეზიდენტო რეჟიმი დიდი ხანია არსებობს, 
მედიამ უკვე მიაღწია სტრატეგიულ როლს ხელისუფლების თამაშ- 

ში. ხელისუფლების დაყოფა პრეზიდენტს მედიის აზრზსე დაყრდნო- 
ბისკენ უბიძგებს კონგრესის მიერ წამოჭრილი პრობლემების გადა- 
სალახავად და ამ ძალისხმევაში პრეზიდენტის კომუნიკაციის ყო- 

ველდღიური მართვა აუცილებელი იარაღი გახდა. ამ მომენტიდან 
კომუნიკაცია მოიცავს არა მხოლოდ იზორილებულ მოვლენათა 

თანმიმდევრობას მაგალითად, როგორიცაა საარჩევნო კონიუნქტუ- 

რის შემთხვევა, არამედ ის სახალხო მხარდაჭერის პერმანენტული 

პირობა ხდება. პრეზიდენტი უწყვეტ კამპანიას აწარმოებს, რომელ- 
შიც კომუნიკაცია პოპულარობაზე ახდენს გავლენას. თეთრ სახლში 
მუშაობასთან დაკავშირებით რ. რეიგანის მრჩეველი, რომელიც ასე- 

ვე ჯ. ბუშის კამპანიის მენეჯერი იყო 1988 წელს აცხადებს “მე არ 
მახსოვს არც ერთი შეკრება, რომლის დროსაც ერთ საათს გაევ- 

ლოს ისე, რომ ვინმეს არ ეკითხა: როგორ გაშუქდება ეს მედიით?. .. 
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ეს ყოველთვის ასეა. მედია ყოველთვის გაყლენას ახდენდა მნიშვნე- 

ლოვან გადაწყვეტილებებზე” (1. სმიტი, “ხელისუფლების თამაში,” 
19§§ სე). პრესიდენტის ინსტიტუტი კომუნიკაციის კონტროლის შე- 

საძლებლობას იძლევა. ეს კონტროლი პირდაპირი ან არაპირდაპირი 

ფორმით პოლიტიკური სცენის მედიაციურ სტრუქტურაზე მოქმე- 
დებს. უპირველს ყოვლისა, კომუნიკაციის პოლიტიკა მედია მოვლე- 

ნების ჩამოყალიბებას/ ან მონაწილეობას ეყრდნობა მეტ-ნაკლებად 
სანახაობითი ფორმით, მაგალითად, პოლიტიკური გადაცემები რა- 

დიოსა და ტელევიზიაში. : 
1958 წლიდან 1969 წლამდე გენერალმა დე გოლმა 81-ჯერ გა- 

მოიყენა ამ ტიპის გამოსვლები, ამას ასევე ემატება I8 პრესკონფე- 
რენცია და ჟურნალისტ მ. დროასთან მისი 5 საუბარი. შალაბის აზ- 
რით (2002 წე, ამერიკულ და ფრანგულ პრესკონფერენციებს სამი 

საპირისპირო თვისება აქვს: სიხშირე, ინსცენირება და ფრანგების- 
გან განსხვავებით, უფრო შემტევი ხასიათი ამერიკელებში. შემდეგი 
ტაბულა წარმოდგენას გვიქმნის იმ გადახრაზე, რომელიც პრესკონ- 

ფერენციების რაოდენობას შორის არსებობს. 

ტაბულა M12: ამერიკელი პრეზიდენტებისა და შარლ დე გოლის სა- 
ტელევიზიო პრესკონფერენციების შედარება 

პრე პრე რაოდ შუალო თვიური 

ეიზ 190 96 1,97 

ედი 63 34 1,85 

ონსონი 135 62 2,7 

ნიქსონი 39 67 0,58 

დღე გოლი 18 130 0,13 

  

წყარო: ჟ,კ. შალაბის მიერ ჩატარებული გამოთვლების მიხედეით, 2002 წ. 

პრეზიდენტის ”სიჩუმისა” და მისი დარღვევის მართვა, როდე- 

საც საქმე ეხება იმის განსასღვრას თუ როდის, სად და განსაკუთ- 
რებით რის შესახებ უნდა ილაპარაკო, ასევე სტრატეგიულ ხასიათს 

ატარებს. რიტუალური გამოსელების გარდა, რომელიც 31 დეკემბრი- 

სა და 14 ივლისის ნაციონალურ დღესასწაულთან დაკავშირებული 

მილოცვებითაა მოტივირებული, პრესიდენტ მიტერანს სატელევი- 

ზიო გამოსვლის ძალზე არალეგულარული რითმი აქვს. პირველი 

თვეების მოკრძალებულ კეთილგანწყობას მედიის აზრისადმი, ინ- 
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ტენსიური კომუნიკაციის პერიოდი მოსდევს 1983-1984 წლებში პოსე- 

ლარობის დაკარგვის შესაჩერებლად. შემდგომში პრეზიდენტი უფ- 

რო ნაკლებად ჩნდება 1986 წლის საკანოჩმდებლო არჩევნებამდე. 

1986-I988 წლებს შორის, იგი სრდის ტელევიზიით გამოჩენის სიხში- 

რეს თავისი რეალური მოქმედების ასპარესის შესხღუდვის საკომ- 

პენსაციოდ. თუმცა არ უნდა იქნეს გადაჭარბებული მისი ქცევის ზჭ%ე- 

გავლენა, რადგან ეს აუდიტორიისთვის თავის არიდების მიზეზით 
კეთდებოდა. 

აშშ-ში, სადაც სატელევიზიო პროგრამების არჩევანი უფრო 

მნიშვნელოვანია სახელდობრ, საკაბელო და სატელიტური ტელეეი- 

ზხიის წყალობით, პრესიდენტთან დაკავშირებული გადაცემების 

აუდიტორიის შემცირება აღინიშნება (დადგენილია ტელევიზორების 

მქონე ოჯახების მიხედვით, რომლებიც საშუალოდ ერთ წუთს უჯ- 

ურებენ პროგრამას) რ. რეიგანის პრეზიდენტობის დროიდან. ამერიკ- 

ელი პრესიდენტების, ნიქსონის, ფორდისა და კარტერის ხოი6 ხიი6- 

ით გადაცემულ 128 პრესკონფერენციასა და სატელევიზიო გამოს- 

ვლებს 1969–)993 წლებს შორის ტელევიზორის მქონე ოჯახების 

თითქმის ნახევარი უყურებდა. შემცირება რ. რეიგანის დროიდან აღ- 

ინიშნა, რომელმაც 51 მოკლე გამოსელის განმავლობაში აუდიტორ- 

იის ყურადღების მსოლოდ 40% მიიღო, ჯ4ჰ. ბუშმა ზ მოკლე გამოს- 

ელით 30%-ზე ოდნავ მეტი, ხოლო კლინტონი 30%-იანი ბარიერის 

ქვემოთ ჩამოვიდა 15 მოკლე გამოსვლით. ბაუმისა და კერნელის 

(1999 წ.) ასრით, აღნიშნული განაპირობა არა პოლიტიკის მიმართ 

გულაცრუებამ, არამედ საკაბელო ტელევიზიის განვითარებამ. 

ამავე დროს, საპრესიდენტო “დისიძ ხII(C”-ი (გამოსვლის მოკლე 

ნაწყვეტი) 42 წამიდან 1968 წელს 7 წამამდე შემცირდა 1996 წელს 

საღამოს სატელევიზიო ახალ ამბებში. 

12. პრეზიდენტის მედია-გაშუქება 

თეალყურის გადევნების შესაძლებლობა ნაკარნახევია არა 
მხოლოდ პირდაპირი მისაწვდომობით, არამედ პრესიდენდის ქმედე- 

ბის მედია-გაშუქებით საინფორმაციო პროგრამების მეშვეობით, სა- 
ხელდობრ, სატელევიზსიო ახალი ამბებით. დღეს პრეზიდენტის ინ- 
სტიტუტი ამერიკაში არაა ყველაზე მისაწვდომი თვალყურის გასა- 
დევნებლად ბეჭდვით და აუდიოვიზუალურ მედიაში. გამოთვლილი 

იქნა, რომ 1969-1933 წლების პერიოდში ინსტიტუციონალური ხასი- 
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ათის თემებისა და სტატიების ნახევარსე მყტი პრე სიდენტის ინსტი- 

ტუტს ეხებოდა. ამიერიდან, საპრეხიდენტო დღის წესრიგის მართვა 

მედიით გაშუქების ორიენტირების შესაძლებლობას იძლევა ახალ 

ამბებთან მიბმით. საფრანგეთში, აღმასრულებელი ხელისუფლების 

ბიცეფალური სტრუქტურა მთავრობის მიმართ უფრო კეთილგან- 
წყობილია. თუკი პრეზიდენტისა და მთავრობის სატელევიზსიო დრო- 

ის გამოყენებას გადავხედავთ (1990 წ, 2000 წ, 2003 წ.), დავინახავთ 
პრეზიდენტის მედია-დასწრების ქრონიკულად დაბალ პოზიციას 

(ტაბულა M# 19, M 20, M#M 21). ამასთანავე, პრესიდენტის დრო ყო- 

ველთვის მნიშვნელოვნად რჩება და ნებისმიერ შემთხვევაში, მის- 

თვის დატოვებული მედია-შეჭრის თავისუფლებას აღნიშნავს. ამას 

გარდა, ჩანს, რომ პრეზიდენტის ფუნქცია, როგორადაც ის ჩამოყა- 

ლიბდა თანაარსებობის პერიოდის გამოცდილებით, )1988 წლის არ- 

ჩევნების გამოცდილებითა და ამ თარიღიდან ორი წლის შემდეგ, 

საკამაოდ ფართო ქმედებების არეს წარმოაჩენს მედია-გაშუქების 

გამოსაწვევად სახელდობრ, საერთაშორისო პასუხისმგებლობის აღ- 

სრულებაში. სიტუაციების სხვადასხვა ლოგიკით, კომუნიკაციის 

სტრატეგია პრეზიდენტის ფუნქციების მასშტაბითაა ნაკარნახევი. 

შიდა თუ საერთაშორისო კრიზისებში, საარჩევნო კონიუნქტურასა 

თუ ხელისუფლების ჩვეულებრივ აღსრულებაში, საქმე ეხება პრე- 

ზიდენტის როლის სხვადასხვა სიმბოლური ასპექტების მართვას: 
ინსტიტუტების ზედამხედველი, ნაციონალური ერთიანობის გარან- 

ტი, არბიტრი, ტრიბუნის ფუნქცია, სამხედრო და დიპლომატიური 
სფეროს მეთაური. სიტუაცია შესაძლებლობების არჩევანს კარნა- 
ხობს, რომელიც პრეზიდენტის იდენტობის ნუსხას შეადგენს. 

ამ მხრიე, საგარეო პოლიტიკა ძალსე ძლიერი შიდა ფაქტო- 

რია, რადგან ის პრეზიდენტის გარშემო, რომელიც ნაციონალური 

ერთობის სიმბოლოა, ჩვეულებისამებრ მტრულად განწყობილი შე- 

ხედულების მქონე სეგმენტების მობილიზების საშუალებას იძლევა, 
როგორც ეს 1990 წლის სპარსეთის ყურის ომთან დაკავშირებულმა 

რეაქციამ გვიჩვენა. პრესიდენტის მედია-გაშუქების შინაარსის გა- 
კონტროლებაზე ზრუნვა ძალზე აშკარადაა გამოხატული რ. რეიგ- 

ანის კომუნიკაციის ხელმძღვანელის დ. ჯერგენის მიერ: “ჩვენ თა- 

ვად გვსურდა ინფორმაციის დამუშავება და არა ტელევი“სიისთვის 

ამ საქმის მინდობა... აღნიშნულის ქვეშ ვგულისხმობ იმ ფაქტს, რომ 

მთავრობის ძირითადი ასპექტები სატელევისიო წარმოდგენის საგ- 
ნად იქცა და მთავარი კითხვა მდგომარეობს იმის ცოდნაში, თუ ვინ 
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გააკონტროლებს ამ სცენას. ეს უნდა იყოს სატელევისიო არხები. 

თუ კანდიდატისა ან პრეზიდენტის თანამშრომლები?” (ჰ. სმიტი). რა 

არის ამ კონტროლის მიზანი ან კონტროლისთვის ამ შეჯიბრის მი- 

სანი? 

13. კომუნიკაცია, ინფორმაცია და სახალხო მხარდაჭერის 

ძიება 

მთლიანობაში, კომუნიკაცია ნაკარნახევია პრესიდენტისთვის, 

მისი გადაწყვეტილებებისა და ლეგიტიმურობის “მმენარჩუყნებისთვის 

სახალხო მხარდაჭერის მართვით. პრესიდენტს შეუძლია გამოიყენ- 

ოს პირდაპირი მისაწვდომობა, ირიბი მისაწვდომობა და ამ ორის 

ურთიერთქმედება გარემოებებისა და მიზნების მიხედვით. მექანი%ზ- 

მი, რომელსაც პიროვნების ქმედების ლეგიტიმურობისა და პოპულა- 

რობის შენარჩუნება შეუძლია, დაფუძნებულია პრობლემების თვალ- 

ყურის გადეენებისა (რაც პოლიტიკურ დღის წესრიგს შეადგენს) და 

პრესიდენტის თვალყურის გადევნების შესაძლებლობის შეხამება- 

ზე და იმ კავშირსე, რომელიც მათ შორის “შეიძლება ჩამოყალიბ- 

დეს. ამგვარად, პრესიდენტს შეუძლია, ხან ღიად უბიძგოს გარკვეუ- 

ლი სპეციფიკური პრობლემების გაშუქებას მედიის მიერ დღის წეს- 

რიგისთვის ორიენტაციის მისაცემად, ხან კი პირადად აიღოს ინიცი- 

ატივა გარკვეული მისნების ცხოვრებაში გასატარებლად. ორივე 

შემთხვევაში, იგი შეიძლება მიზნებსა და პრეზიდენტის ფუნქციებს 

შორის არსებულ კავშირს დაეყრდნოს. მაგალითად, სპარსეთის ყუ- 
რის კრისისის დროს პრეზიდენტი მიტერანი პრესითა და ტელექვი- 

სიით გამოსვლებს (მთლიანობაში თერთმეტი) ახშირებს, რამაც ის 

სახელმწიფო ინფორმაციის ცენტრში დააყენა. ამასთანავე, კრიზის- 

თან დაკავშირებული ყველა ინფორმაცია ხელს უწყობს რა სიტუაც- 

იის დრამატიზებას მოწოდებასავით ფუნქციონირებს პრეზიდენტის 

ავტორიტეტის ასამოქმედებლად. სპარსეთის ყურის კრიზხისით გა- 

მოწვეული ბუშისა და მიტერანის პოპულარობის შედეგების შედა- 

რება გვიჩვენებს არა მხოლოდ უკმაყოფილების გამოწვევის ინტენ- 

სიურობის განსხვავებასა და სიჩქარეს, არამედ ისეთ საერთო პრო- 
ცესებს, როგორიცაა მოწინააღმდეგეებში თანხმობის გამოწვევა. 

რომელიც ოპოსიციის ლიდერების სიჩუმესთანაა დაკავშირებული 

(ჟერსტლე, 1994 წ). 
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პრესიდენტის მედიით თვალყურის გადევნების შესაძლებლო- 

ბა საერთაშორისო კრისისთან ერთად საგრძნობლად გაისარდა 

(უერსტლე. 1990 წ... სხვათა შორის, აუდიოვი სუალურ საინფორმა- 

ციო მედიაში I990 წლის მესამე ტრიმესტრში პრეზსიდენტის გამოს- 

ვლის დროის განსსვავების შემცირება აღინიშნა მთავრობასთან მი- 

მართებაში იმდენად, რომ ის ერთი ორზე გახდა, პრესკონფერენცი- 

ების მსედველობაში მიუღებლად. იენგარისა და კინდერის მიერ 

შესწავლილი უპირატესობის მინიჭების ეფექტი გულისხმობს, რომ 

რაც უფრო მეტადაა გაშუქებული პრობლემა მედიის მიერ, მით უფ- 

რო მეტად დგება დღის წესრიგში ხელისუფლების კრიტერიუმების 

შეფასება, რომლიდანაც ეს პრობლემა მომდინარეობს (ტაბულა 

Mვ). საპრესიდენტო კომუნიკაცია არ უნდა იქნეს დაყვანილი მის 

სატელევიზიო გამოხატულებამდე სახელდობრ, მოგზაურობები 

სასღვარგარეთ ასევე გზავნილების გადაცემის საშუალებებია, რომ- 

ლებიც გამისნულია, როგორც უცხო ქვეყნებისთვის, ისე თავად მო- 

ცემული ქვეყნისთვის აღნიშნულს ემატება ისეთი სიმბოლური 

მასშტაბის ჟესტები, როგორიცაა მასობრიე მანიფესტაციებში მონა- 

წილეთობა კარპენტრასის სასაფლაოს შეურაცხყოფის შემდეგ, ან 

ლიცეუმის მოწაფეთა ორგანიზაციების მიმართ გამოვლენილი ყუ- 
რადღება 1990 წლის ნოემბრის მოვლენების დროს. 

ამავე დროს, ფუნქციონირების ლოგიკა საზოგადოებრივ აზრს 

ახლახანს გაანალისებულ ლოგიკასთან აბრუნებს ე.ი. მოვლენაში 

მონაწილეობის მიღება ან ფსევდომოვლენის ორგანიზება, რომელიც 

რეალობას მედია-გაშუქებით ქმნის. უფრო ზოგადად, საპრეზიდენ- 
ტო კომუნიკაციის სტრატეგია გარკვეული ტექნიკის გამოყენებამდე 

არ დაიყვანება. ის პრეზიდენტის ძალისხმევის ერთობლიობად წარ- 

მოჩნდება სიმბოლურად სიტყვით, სიჩუმითა და ქმედებით მედიისა 

და სხვა პოლიტიკური მოქმედი პირების მივრ შემოთავასებული პო- 

ლიტიკური სიტუაციის განსაზხღვრის გასაკონტროლებლად ინსტი- 

ტუციონალურ პოზიციასთან დაკავშირებულ სხვა რესურსებზე 

დაყრდნობით. მიზანი მდგომარეობს მათ ორიენტირებაში სიტუაც- 

იის წარმოდგენის პრეზიდენტის ხედვის შესაბამისად. ეს შესაძლე- 

ბელია დროში სიტყვით გამოსვლის, სიჩუმის რიგითობისა და სიმ- 

ბოლური პოლიტიკის მართვით. სიტყვით გამოსვლისას პრეზსიდენტი 

თავის შესახებ სხვებს ალაპარაკებს, რომლებიც მის შესახებ მოგ- 

ვითხრობენ, კომენტარებს აკეთებენ, აკრიტიკებენ, მხარს უჯერენ და 
სხვ. 
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თუმცა პრესიდენტი, რომელიც სახელმწიფოს პოლიტიკური 

ცხოერების ცეჩტრალურ ინსტიტუტს წარმოადგენს, თავის შესახებ 

ასევე სიჩუმითაც ალაპარაკებს. რატომ სდუმს პრესიდენტი? როდი- 

დან? რა თემასთან დაკავშირებით? რა თქვა მან უწინ ამ სფეროს- 

თან დაკავშირებით? რას ამბობს ამის “შესახებ მისი გარემოცვა, მო- 

წინააღმდეგეები, მეგობრები და საზოგადიებრივი ასრი? ყოველ- 

თვის არსებობს სიტყვით გამოსვლის შენაცვლების შესაძლებლობა 

პრესიდენტის ინსტიტუტზე სალაპარაკოდ, იმ შემთხვევაშიც, როდე- 

საც ის სდუმს. იგი აღარაა ძირითადი მოსაუბრე და ამგვარად, თავი- 

სი გზავნილის ნაწილსე კონტროლს კარგავს. 

და ბოლოს, პრესიდენტის საქმიანობა სიმბოლურ განზსომილე- 
ბას იძენს პრესიდენტის ფუნქციების სხვადასხვა ასპექტების ამოქ- 

მედებით. პრეზიდენტი ლაპარაკობს, სდუმს, მოქმედებს თავისი რო- 

ლის რეპერტუარის მთლიანი ან ნაწილობრივი განახლებით: მთა- 

ვარსარდალი, დიპლომატიის მეთაური თავის პრივილეგირებულ 

სფეროში, მაგრამ ასევე არბიტრი, პასუხისმგებელი პირი, გარანტი, 

იმ ინტერპრეტაციის თანახმად, რომელსაც იგი პრეზსიდენტის ინ- 

სტიტუტს ანიჯებს. პოლიტიკურ კომუნიკაციას ასევე უპირატეს ინ- 

სტიტუციონალურ პოზიციასთან დაკავშირებული კომუნიკაციის 

რესურსები შემოაქვს, მაგალითად, მედიის გამოყენების იოღი მი- 

საწედომობა ან ქმედების მყისიერი თეალყურის გადევნების შესაძ- 

ლებლობა. 

ს. კერნელმა (I986 წ.) აშშ-ში დიდი ხნის წინ შესწავლილი ამ 

ასპექტის შესანიშნავი ანალიზი გააკეთა და განმარტა, თუ როგორ 

უთმობს ადგილს შეთანხმებაზე (“ხმIზმIი!იზს”-ზე) დაფუძნებული “ინ- 

სტიტუციონალისებული პლურალიზმი” (ეს ტერმინი წინ წამოწიეს 

რ. დალმა, ჩ. ლინდბლომმა და რ. ნოიშტადტმა), რომელიც პრეზი- 

დენტის მთავარი ძალაა, “ინდივიდუალიზებულ პლურალიზმს»; რომ- 

ლის მამოძრავებელი ძალა “აქტიური სასოგადოება” (“ყი0Iიყ ნსხIIC”) 

ხდება. მომხრეობის ფორმების შესუსტებამ პრესიდენტს გაუიოლა 

თავისი დღის წესრიგის თავს მოხვევისა და “პროფესიონალთა საკ- 

მარისი რაოდენობის დარწმუნება იმაში, რომ მისი პოლიტიკისთვის 
წინააღმდეგობის გაწევის ფასი ნებისმიერ შესაძლებელ სარგებელს 
აჭარბებს” უპირველეს ყოვლისა, ესაა ინფორმაციის ახალი ხანი- 
სადმი ადაპტაცია ამერიკელი პრესიდენტის მხრიდან, რომელიც 

ხალხისადმი პირდაპირ მოწოდებაში მდგომარეობს ქვეყნის საქმეებ- 
ის მართვის მხარდასაჭერად ყველა ხელთარსებული მასობრივი 
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ტექნიკური საშუალებებით. აღნიშნული სწორედ ადაპტაციაა, რად- 

გან საქმე არ ეხება სახელმწიფოს მეთაურისთვის საზოგადოებრივი 

აზრის მსარდაჭერის მობილიზების სიახლეს, როგორც ამას 1947 

წლის 12 მარტის ტრუმენის ცნობილი გამოსვლა ცხადყოფს, რაც 

ოფიციალურად უხსნის გზას ცივ ომს. შემდეგ, ეს ტექნიკა ფართოდ 

ეფუძნება ქმედებების კატეგორიას იმგვარად, რომ “პერმანენტულ 

კამპანიაში” გვამყოფებს და საჯარო ურთიერთობები, გამოკითხვე- 

ბი, გამოსვლები, საჯარო გადაადგილებები და სალხში გამოჩენა 

ამიერიდან პრეზიდენტის ქმედების რეპერტუარის ნაწილი ხდება. 

კერნელს ამის რამდენიმე მაგალითი მოჰყავს: “ჩინეთში მოგზაურო- 

ბა, სატელევიზიო პრესკონფერენცია, იC9% IIო6-ით გადაცემული ერ- 

ისთვის განკუთვნილი გამოსვლა, ადგილობრივ არხზე სატელიტით 

გადაცემული ადგილობრივი გმირის დაჯილდოება თეთრ სახლში 

და სხვ.” 

ამგვარად, შეიძლება ითქვას თუ არა, რომ პრეზიდენტს შეიძ- 

ლება ჰქონდეს თავისი პოპულარობის გაკონტროლების პრეტენზია? 

საკმარისია მრუდებზე დაკვირვება იმის შესამჩნევად, რომ ცვალე- 
ბადობები მოქმედების თავისუფლებაზე მოქმედებს. მაგრამ პრეზი- 

დენტი არაა უიარაღო მოვლენების პირისპირ. როგორც უკეე აღინ- 

იშნა დამაჯერებელ კომუნიკაციასთან დაკავშირებით, პრე'სიდენტს 

შეუძლია მოვლენების განსაზღვრისა ან ინტერპრეტირების უნარი 

გამოიყენოს; მას შეუძლია მედიისთვის თავის მოხვევა; საერთაშო- 

რისო კრიზისის შემთხვევაში, მას ასევე შეუძლია მოწინააღმდეგე- 

თა თავის გარშემო გაერთიანება. უპირველეს ყოვლისა, მოვლენები 
პრესიდენტში მერყეობას არ იწვევს, რადგან უპირატესად სწორედ 

მისკენ -როეუნდა იყოს მიმართული მედიის აზრი ამ მოვლენების ინტერ- 

პრეტაციისთვის. მას აქვს სიტუაციის ოფიციალურ ჩარჩოში ჩასმის 

უნარი, რომელიც მან მედიას უნდა მოახვიოს თავს და ეს უკანას- 

კნელი მთლიანობაში სიტუაციების “პირველი განმსასღვრელის” 

ასპექტში კონკურენტია. სიღრმისეულად, ესაა პ.მ. პჰალის სიმბო- 

ლურ-ინტერაქციული ანალიზის გამოყენება “პოლიტიკური შთაბეჭ- 
დილების მანიპულაციაზე” და იქამდე კი ვ. ი. თომასის თეორემისა, 

რომლის თანახმად, “თუკი ადამიანები სიტუაციებს რეალურად მი- 

იჩნევენ, ისინი რეალურია თავიანთ შედეგებში” “შემდეგ, პრე%ი- 

დენტს შეუძლია მედიას საკუთარი თავი მოახვიოს, რომელსაც თა- 

ვად აქვს მთავრობისა და მისი სხვადასხვა შტოს წარმომადგენლე- 

ბის ჩვენების შესაძლებლობა სახელდობრ, თანაარსებობის შწემ- 
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თხვევაში. თუმცა კომუნიკაციის სფეროში საპრესიდეჩტო ლდარ- 

ტყმის ძალა სხვა ძალებს აჭარბებს, ყოველ შემთხეევაში აშშ-ში, 
რადგან საფრანგეთის მონაცემებს სურათის ნიუანსირების ტენდენ- 

ცია აქვს. ამავე დროს, აღსანიშნავია, რომ რესპუბლიკის პრეზიდენ- 

ტი მყდიასთან მისაღწევად არანაირი წესით არაა შესღუდული სამი 

მესამედის წესის საპირისპიროდ საფრანგეთის მთავრობის შემთხვე- 

ვაში. ამგვარად, ამერიკის პრესიდენტი მიხიდულობის ძალას ინარ- 

ჩუნებს ჩვეულებრივი მედია-გაშუქებისთვის, რომელიც სხვა ინსტი- 

ტუტებისას ბევრად აღემატება. ამას გარდა, პრესიდენტის “§ილლლჩ 

VIICL§”-ები დიდი რუდუჩებით ოთხ ან ხუთ “§ისიძ ხI(5”-ს (მოკლე და 

ამაღელვებელი ნაწყვეტები) ამუშავებენ, რომლებიც გამოსვლას მი- 

სი მედიით გამეორების უზრუნველსყოფად აგებენ. საქმე ეხება 

სკანდალს თუ შიდა ან სავრთაშორისო კრიზს, “5010 ძი0C(0(5”-ის სა- 

მუშაო ადმინისტრაციისთვის ყველაზე ხელსაყრელი სახით სიტუ- 

აციის განსაზღვრასა და გამოყენებაში მდგომარეობს თუკი თ. კუკი- 

ვით ვიმსჯელებთ; მეოთხე ხელისუფლება ცდილობს სხვა ინტერ- 

პრეტაციების მიწოდებას საკამათო მოვლენებზე. და ბოლოს, პრე- 

ზხიდენტი ძალზე ძლიერ სიმბოლურ ძალაუფლებას ფლობს: ესაა 

ოპო სიციონერთა თავის გარშემო გაერთიანების შესაძლებლობა 

კრისისულ სიტუაციებში, რომელიც ნაციონალურ ერთობას საფრ- 

თხეში აგდებს და რომელსაც “მILV/ მჯისიძ III6 ჩმC”-ს (“ერთი იდეის 

გარშემო გაერთიანება”) უწოდებენ. 
ჯ. მიულერის (“ომი, პრესიდენტები და საზოგადოებრივი აზ- 

რი,” I973 წ.) მიერ ოცდაათი წლის წინ განსაზღვრული გაერთიანებ- 

ის ეფექტი ჩვეულებისამებრ, საერთაშორისო მოვლენით წარმოიქ- 

მნება, რომელიც პირდაპირ მოითხოვს ერისა და მისი პრეზიდენტის 
ჩარევას. აღნიშნული სპეციფიკურია, დრამატულია და საჯარო ყუ- 

რადღებას იწვევს: პერლ-ჰარბორი, სამხედრო ინტერვენცია კორეა- 

ში, ღორების ყურის ფიასკო, ტრუმენის დოქტრინის გამოცხადება, 

პირველი თანამგზავრის გაშეება, ამერიკისა და საბჭოთა კავშირის 

უმაღლესი დონის “შეხვედრები, კუბის კრიზისი (ბალისტიკურ რაკე- 
ტებთან დაკავშირებით), ტეტის შეტევა ვიეტნამში, მძევლების დაკა- 
ვება თეირანში, მალვინის კუნძულების ომი გაერთიანებული სამე- 
ფოს შემთხვევაში, 1991 წლის სპარსეთის ყურის ომი ამ სხვადასხვა 
ტიპის მოვლენების მაგალითებია. ამ მოვლენების ტიპებს მეოთხე 

ტიპიც ფნდა დაემატოს: II სექტემბრის თავდასხმა ამერიკის ტერი- 
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ტორიასე. ყველა ეს მოვლენა პოპულარობის ძლიერ ცვლილებებში 

აისახა, სხვათა შორის პრესიდენტის მიერ მოპოვებული შედეგის- 

გან დამოუკიდებლად: ვიეტნამში მშვიდობის დამყარების შეთანხმე- 
ბა პრეზიდენტის პოპულარობის 15 ქელაში აისახა, მაიაგუეზსის 

კრისისი (+)3 ქულაში ჯ. ფორდისთვის), მდუმარე უმრავლესობის 
გამოსელა (+I2 ქულით ნიქსონისთვის 1969 წელს), კემპ დევიდის შე- 

თანსმებები (II) ქულაში ჯ. კარტერისთვის I978 წელს). ასევე შეიძ- 

ლება ადგილი ჰქონდეს პოპულარობის არანაკლებ აშკარა ვარდნას: 

ჰანოის დაბომბვების განახლება C–10 ნიქსონისთვის), ბერტ ლაჩსის 
სკანდალი (–9 ქულაში კარტერისთვის), პანამის ხელშეკრულების 
ხელმოწერა (–8 ქულაში კარტერისთვის), ფორდის მიერ ნიქსონის- 

თვის ბოდიშის მოხდა (–-30 ქულაში) და სხვ. პოპულარობის სრდა 
ხდება იმ ადამიანთა შემთხვევაში, რომლებიც ჩვეულებისამებრ, უფ- 
რო მეტად გმობენ პრეზიდენტს, ვიდრე მათში, ვისაც აზრი არ გააჩ- 
ნიათ. 

პოპულარობის ცვალებადობის მიზეზებთან დაკავშირებით, 

ერთმანეთს ორი თეზისი უპირისპირდება: პატრიოტული რეფლექსი 

და აზრის ლიდერობა. პირველ შემთხვევაში, ახსნა პოლიტიკური 

იდენტურობის ერთგანზომილებიან სივრცეში დაყენებაში მდგომა- 

რეობს მის ნაციონალურ ასპექტში, რომლის გამოხატულება და 

სიმბოლო პრეზიდენტია. მეორე შემთხვევაში, გაერთიანება ხდება 

მხოლოდ მაშინ, თუ ოპოზიციის ლიდერები ამას დაუშვებენ და პრე- 

ხიდენტის კრიტიკისგან თავს შეიკავებენ. ბროდი (“პრეზიდენტის 

მკვლელობა”, 1991 წ.ე) თავის თეორიას დამაჯერებლად უსადაგებს 

ბუშის გარშემო გაერთიანებას სპარსეთის ყურის ომის განმავლო- 
ბაში და ორი განსხვავებული საშუალების ამოქმედებას გვიჩვენებს: 

ოპოზიციის სიჩუმე კრიზისის საწყის სტადიაში და ქუვეითში ”შეჯ- 

რა; ხანმოკლე ომის დროს საზოგადოებრივი ასრის მიერ მოწონე- 

ბული ძლევამოსილი შედეგები. ორივე შემთხვევაში, მიმხრობა პრე- 
ზიდენტისთვის პოზიტიურ ინფორმაციასთანაა ასოცირებულიი, მაგ- 

რამ მას უბრალოდ ერთნაირი საფუძველი არა აქვს. ამასთანავე, 

ლიდერობის თეზისს შეიძლება ტავტოლოგიურის თეზისი დავუპი- 

რისპიროთ: ოპოზიციის სიჩუმე ან მხარდაჭერის გამოხატვა პრეზი- 

დენტის მიმართ შეიძლება უბრალოდ ნიშნავდეს იმას, რომ პოლი- 

ტიკური ლიდერები უფრო მართებულად მიიჩნევენ საზოგადოებრი- 

ვი აზრის რეაქციასთან მიმხრობას (კეის კონცეფციის შესაბამი- 

სად). შესაძლებელია, რომ პატრიოტული ასსნა სახელმწიფოს მეთა- 
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ურის სტატუსს ეხებოდეს, როგორც ერის სიმბოლოს, ხოლო ლიდე- 

რობით ახსნა უკეთ შყესატყვისებოდეს მთავრობის მეთაურზ%ე მსჯე- 

ლობას, რომყლიც ასევე ამერიკის პრესსიდენტია. 

მიმხრობა ინტენსიურობისა და ხანგრძლივობის მნიშვნელოვან 

ვარიაციებს წარმოაჩენს. თუკი უჟ.ფ. კენეღის მხარდაჭერა მხოლოდ 

)პ ქულით გაიხარდა კუბის კრისისის დროს, რომელიც მესამე 
მსოფლიო ომის საფრთხეს წარმოადგენდა, ჯჰ. ბუშის მხარდაჭერა 
61%-დან 1990 წლის დეკემბერში 90-%-მდე ისრდება 1990 წლის თე- 
ბერვალში ერაყში ჩატარებული “უდაბნოს ქარიშხლის” ოპერაციის 
შემდეგ. ჯორჯ ბუშ უმცროსის მხრდაჭერა 50%-დან 10 სექტემბერს 
90%-მდე იზრდება 2001 წლის 22 სექტემბერს. კენედისა და ჯჰ. ბ'ე- 
შის მიმხრობის მხარდაჯერა მსგავსია, რადგან ის 6 ან 8 თვითაა შე- 
მოფარგლული, მაშინ როდესაც ჯორჯ ბუშ უმცროსის მიმხრობის 
ხანგრძლივობა პიკსე ასვლის ექვსი თვის შემდეგ კვლავაც 80%-ია 
და მხოლოდ 2002 წლის ნოემბერში 68%-მდე ჩამოდის. მთლიანობა- 
ში, ინფორმაციის ნაკადი მნიშვნელოვან გაელენას ახდენს აზრის 
ჩამოყალიბების ინტენსიურობაზე და თუკი ნაკადი ჰომოგენურია 

(ოპოსიციის სიჩუმე) ადგილი ექნება საჯარო თანხმობას, მაშინ, 

როდესაც ჰეტეროგენულ ინფორმაციაში არსებული აშკარა მომხრე- 
ობის პოლარიზაცია მიმხრობის დამუხრუჭებასა და მის "შეჩერებას 

გამოიწვევს. აღნიშნული კარგად ჩანს, როდესაც ვაკვირდებით იმ 

კატეგორიებს, რომლებშიც ინდივიდები დროებით თანხმობას აღწე- 

ვენ ან გრძელვადიან პოზიციებთან დაბრუნებას ანხორციელებენ. 

პრეზიდენტის, როგორც სახელმწიფოს მეთაურისა და მთავრობის 
მეთაურის გამოსვლის ჩარჩოში ჩასმა და მედია-გაშუქება ასევე 

განსხვავებული ასრის შედეგებს გამოიწვევს. სხვაგვარად რომ 

ვთქვათ, იქმნება აშკარა კავშირი პრეზიდენტის გაერთიანების უნ- 
არსა და საჯარო საქმეებისკენ ინფორმაციის ორიენტირებას შო- 

რის. ამასთანავე არსებობს “9089 სსხIC”-ის სტრატეგიასთან დაკავ- 
შირებული რისკი, რომელიც სახალხო მხარდაჭერის მუდმივ ძიება- 

ში აისახება: ესაა არასასურველი შედეგების გამოწვევის ბრალდე- 
ბის წინაშე აღმოჩენის რისკი და “მიკუთვნების შეცდომის” სტიმუ- 

ლირება, რაც მ000სიLიხ!!ს/-ის რეჟიმში შეიძლება ფატალური აღ- 
მოჩნდეს ხელისუფლების სათავეში მყოფისთვის. არსებობს ასევე 

ცალკეული გადაწყვეტილებები, რომელთაც შეიძლება გამანადგუ- 
რებელი შედეგები ჰქონდეს ან ასეთებათ ისინი მედიამ გახადოს. მა- 

გალითად შეიძლება მოვიყვანოთ 1995 წლის 13 ივნისში პრესიდენტ 
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უაკ შირაკის მიერ ბირთველი ცდების გაჩახლების გამოცხადება, 

სწორედ მისი სახელმწიფოს მეთაურად არჩევის ცოტა ხნის შემდეგ 

(7 მაისი) პრეზიდენტს შეუძლია გამოითვალოს, რომ არჩევნების 

შემდგომი კეთილგანწყობა მის პოპულარობას დაიცავს. ეს ხდებო- 

და ინტენსიური მედია-ბრძოლის მსედველობაში მიუღებლად, რომე- 

ლიც “გარინპისის” ორგანი საციამ ბირთვული ცდების განახლების 

წინააღმდეგ გააჩაღა. აღნიშნულს მთელს მსოფლიოში მტრული რე- 

აქცია მოჰყვა, რაც, რა თქმა უნდა, შეუმჩნეკელი არ დარჩენილა 

საფრანგეთში და პრესიდენტის პოპულარობის სწრაფ და სერიოზ- 

ულ ვარდნაში აისახა. იმ შემთხვევაშიც, როდესაც ხელისუფალნი 

მედიის მეშვეობით იმარჯვებენ ბრძოლაში მოვლენის განსაზღერი- 
სა ან ჩერჩოში ჩასმისთვის, არსებობს არანაკლებ ერთი პოლიტიკუ- 
რი მსხვერპლი: გადაწყვეტილების მთავარმა მიმღებმა კეთილგან- 

წყობა დაკარგა და მხოლოდ 1996 წელს გახდა შესაძლებელი ნდო- 

ბის ვარდნის გადალახვა (დერვილი, 1977წ.. 

ტაბულა #13: ჟ. შირაკისადმი გამოცხადებული ნდობა 1995 წელს 
ბირთვული ცდების განახლების შემდეგ 

06/1995წ. 
07, 

08/ 

  

წყარო: “სოფრი.” 

2. სამთავრობო კომუნიკაცია 

ზსემოაღნიშნულისგან განსხვავებით, სამთავრობო კომუნიკაციას 

მოქმედ პირთა მრავალფეროვნება ახასიათებს. კომუნიკაცია მთავ- 
რობას მთლიანობაში ეხება და ასევე სპეციფიკურ ინსტიტუტებს 
(სამინისტროები) და ხელისუფლებაში თანამდებობების მქონე პი- 

რებს (მინისტრები და პრემიერ-მინისტრი). ამგვარად, ის ცენტრიდა- 

ნული და ცენტრიფუგული ძალების მეშვეობით ფუნქციონირებს, 

რომელიც მოქმედ ინსტიტუციონალურ მოწყობაზეა დამოკიდებული. 

მართლაც, ბიცეფალურ აღმასრულებელ ხელისუფლებებში, სამ- 

თავრობო კომუნიკაცია პირველ რიგში პრემიერ-მინისტრის კომუნი- 

კაციაა, შემდეგ კი სხვადასხვა სამინისტრო დეპარტამენტებისა. 
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2.1. პრემიერ-მინისტრის კომუნიკაცია 

ამ შემთხვევაში, მედიის როლი უპირატესია იმდეჩად, რამდენა- 

დაც პრემიერ-მინისტრს მისი მეშვეობით აუღიტორიამდე მიწვდომა 

და უფრო პერსონიფიცირებული ურთიერთობის დამყარება შეუძლია, 

ვიდრე ინსტიტუციონალისებულ სამთავრობო კომუნიკაციის არხს. 

უკვე პიერ მენდეს ფრანსმა, საბჭოს თავჯდომარემ მასმედიის კონტაქ- 
ტის შესაძლებლობის დადებითი მხარე გაითავისა და ის რადიოგად- 

აცემებში გამოსვლებისას გამოიყენა, რითაც პრეზიდენტ რუზველტის 
ბუხართან საუბრების ამერიკული მაგალითი გადმოიღო. 1981) წლიდან 

პრემიერ-მინისტრების მედიით გამოსვლებს მ. დანოდის მიერ შედგე- 

ნილი ქვემოთ მოყვანილი ტაბულა გვიჩვენებს ინფორმაციისა და მა- 

უწყებლობის სამსახურის მონაცემებზე დაყრდნობით. კომუნიკაციური 

ქმედებების განსახორციელებლად სახეზეა სხვადასხვა არჩევანი უპ- 
ირატესობის მინიჭების, ინტენსიურობისა და სიხშირესთან დაკავში- 

რებით. 

ტაბულა #14: პრემიერ-მინისტრების გამოსვლები მედიით (საფრან- 

გეთი) 

შირაკი როკარი 

(38 (20 თვე) (26 თ (34 

23 25 48 27 

24 7 3§ 30 

82 4) „2! გ2 

  

რაც “შეეხება სატელევისიო გადაცემებს, ყველაზე მაღალი 

მაჩვენებელი ახალ ამბებში გამოსვლებზე მოდის – 45%, ხოლო 10% 

ისეთ რეგულარულ და აღიარებულ პოლიტიკურ გადაცემებზე, რო- 

გორიცაა “ჭეშმარიტების საათი”, “კითხვები სახლში” ან “7/7”. ლ. 

ფაბიუსმა 12-ჯერ გამოიყენა მძ ჩიC-ის (“-ცვილაპარაკოთ საფრანგეთ- 

სე”) გადაცემა, რამაც მას ჟურნალისტთან არაფორმალური საუბ- 

რის ფორმით პერიოდულად ისეთი პრობლემების წამოჭრის შესაძ- 

ლებლობა მისცა, რომელიც საჯარო დღის წესრიგის ფორმირების- 

თვის იყო განკუთვნილი. ჟ. შირაკი უდავოდ ყველასე ხმაურიანი 

პრემიერ-მინისტრი იყო კომუნიკაციის ყველა არხზე. თანაარსებო- 

ბის პერიოდმა ამ უკანასკნელს მიმდინარე პოლიტიკის პერმანენტუ- 

ლი წარდგენა აიძულა სახელდობრ, წინასაარჩევნო სიტუაციაში 
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მყოფი პრეზიდენტის კონკურენციის წინააღმდეგ საბრძოლველად. 

მართლაც, რესპუბლიკის პრეზიდენტმა თავადაც გააძლიერა მედი- 

ით გამოსვლები თანაარსებობის პერიოდის განმავლობაში. ამ ორი 

წლის მანძილზე იგი იმდენჯერ გამოვიდა ტელევიზიით, რაც მთლი- 

ანად წინა ხუთი წლის განმავლობაში. ამ შემთხვევაში, ნათლად იკ- 

ვეთება სახელმწიფო დონეზე კომუნიკაციის ინტენსიურობის პოლი- 

ტიკურ-ინსტიტუციონალური კონიუნქტურის შედეგები. 

კატეგორიების მთლიანად შედარების გარეშე, ინტერესმოკლე- 

ბული არაა ედუარდ ბალადიურისა და ლეონელ ჟოსპენის კომუნი- 

კაციის შედარება თანაარსებობის პირველი ორი წლის განმავლო- 
ბაში. 

ტაბულა M#M15: ე. ბალადიურისა და ლ. ჟოსპენის მედიით გამოსვლე- 
ბი თანაარსებობის პირველი ორი წლის განმავლობაში 

  

  

    

მედია | სატელევიზიო რადიო გ» | პრესაში გა- | ჯამი 
პრემიერ- გამოსვლები მოსვლები მოსვლები 
მინისტრი 

ე. ბალადიური 44 19 114 177 

ლ. ჟოსპენი 16 10 26 52             

1993 წლის მარტსა და 1995 წლის მარტს შორის ე. ბალადიურ- 

ის მედია-კომუნიკაცია სამჯერ უფრო ინტენსიურია, ვიდრე მისი კო- 
ლეგისა 1997 წლის ივნისსა და 1999 წლის ივნისს შორის. არ უნდა 

დაგვავიწყდეს, რომ ახლოვდება 1995 წლის აპრილ/მაისის საპრეზი- 
დენტო კამპანია, რომელშიც ორიდან ერთი კანდიდატი ფავორიტა- 

დაა მიჩნეული. წონასწორობის დარღვევა ასევე აიხსნება ლ. ჟოსპე- 

ნის მხრიდან პარლამენტში გამოსვლისთვის პრივილეგიის მინიჭე- 
ბით და ამ ინსტიტუტის ლეგიტიმურობის განახლების ხელშეწყო- 

ბის სტრატეგიით. ლ. ჟოსპენი მედიით 52-ჯერ გამოდის, ხოლო პარ- 

ლამენტში მას 84 გამოსვლა აქვს. რაც შეეხება ე. ბალადიურს, იგი 

მედიით 177-ჯერ გამოდის, პარლამენტში კი მხოლოდ 51-ჯერ. ლ. 
ჟოსპენის მხრიდან მედიისადმი გულაცრუება დროში იწელება, 
რადგან 2001 წელს იგი მას მხოლოდ 44 და 52 წუთიან ორ გამოს- 
ვლას უძღვნის, შემდეგ 8 გამოსვლას, რომელიც მთლიანობაში 13 

წუთს შეადგენს. 200! წლის წინასაარჩევნო წელიწადის განმავლო- 

ბაში ლ. ჟოსპენი ათჯერ ჩნდება მედიაში ძალზე უთანაბროდ დაყო- 

ფილი დროით და მთლიანობაში მისი სატელევიზიო გამოსვლა ერთ 

საათსა და 49 წუთს შეადგენს (ფესტა, 2002 წე. ამ შემთხვევაში, 
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ორი სტრატეგია ერთმანეთთან მკვეთრადაა დაპირისპირებული 

მსარდაჭერასა და პრივილეგირებულ ინსტიტუციონალურ ადგილ”- 

თან დაკავშირებით. თუკი მედიით გამოსვლების განაწილებას გამო- 

ვიკვლევთ, განსხვავებები დიაგნოზის დახვეწის შესაძლებლობას 

მოგვცემს. საღამოს რვა საათ_სე გასული სატელევისიილო ახალი ამ- 

ბები და ყოველდღი“შერი პრესა კომუნიკაციის არხებია, რომლებიც 

ძირითადად ე. ბალადიურის მედია-დასწრებასა და საზოგადოებას- 

თან დაახლოების შესაძლებლობას უზრუნველყოფს. 

ამგვარად, კომუნიკაციის არჩევანი შესაძლო შედეგებისა და 

ინტერპრეტაციების სირთულეს ააშკარავებს: საჭიროა თუ არა მო- 

ქალაქეთა ერთობლიობასთან პირდაპირ ლაპარაკი, რომელიც ინ- 

ფორმაციას იღებს, თუ უმჯობესია მასთან არაპირდაპირად მისვლა 

საპარლამენტო ინსტიტუტის შუამავლობით, სადაც პრემიერ-მინის- 

ტრი “მემარცხენე უმრავლესობით” სარგებლობს, მაგრამ შეზღუ- 

დულ სიევრცემი საუბარი მას უფრო მეტად უქმნის მომხრისა ღა 

პოლიტიკის პროფესიონალის იმიჯის "შექმნის რისკს. როგორც 

დამკვირვებელი შეგვახსენებს “ოთხშაბათისა და 1995 წლიდან ასე- 

ვე სამშაბათის მთავრობისთვის კითხვების დასმის სხდომაში მონა- 

წილეობა ნახევრად ნებაყოფლობითია და ნახევრად იძულებითი. 
პრემიერ-მინისტრი ამ სხდომებს ბოლომდე იშვიათად ესწრება და 

მათ ხშირად არიდებს თავს. 1981 წლიდან შედეგი კონტრასტულია: 
პრემიერ-მინისტრის 123 პირადი პასუხი 1981 წლიდან 1986 წლამდე, 

მხოლოდ 6 1986 წლიდან 1988 წლამდე, 101 1938 წლიდან 1993 წლამ- 

დე, 88 1993 წლიდან 1997 წლამდე” (მოპენი, 1997 წ. 
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ტაბულა #16: ორი პრემიერ-მინისტრის გამოსვლები მედიის ტიპის 

მიხედვით 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

მედია ე. ბალადიური ე. ბალადიური | ლ. ეოსპენი წლ. ჟოსპენი 

პირველი წელი | მე-2 წელი პირველი წVე- მე-2 წელი 
ლი 

00 საათის ახალი 13 13 6 6 

ამბები 

საღამოს ახალი 1 1 0 0 

ამბები 

13 საათის ახალსი 0 2 0 0 

ამბები 

პოლიტიკური გა- 5 5 I ი 

დაცემები 

უცხოეთის ტელე- 1 0 1 4 

ვიჭსიები 

ჯამი 20 24 8 8 

ხCMI 8 Iი 5 2 

ჩეს” 15 40 5 I 
ყოველკვირეული 5 9 I ! 
უურნალი 

სპეციალიზებული 5 10 2 1 

პრესა 

უცხოური პრესა 0 4 0 0 

ჯამი 35 79 19 7               
22. სამინისტროების კომუნიკაცია 

სამთავრობო კომუნიკაცია პრემიერ-მინისტრისას აჭარბებს. ის 
საჯარო კომუნიკაციის ინსტიტუციონალირზაციის პროცესს ცხად- 

ყოფს, რომელიც დიფერენცირებული სტრუქტურების გამოჩენაში 
აისახება. საფრანგეთში IV რესპუბლიკის, შემდეგ კი V რესპუბლი- 
კის პერიოდში ადგილი ჰქონდა ინფორმაციის სფეროსთან დაკავში- 

რებული მინისტრებისა ან სახელმწიფო მდივნების შეცელას ან 
სოგჯერ საერთოდ ამ თანამდებობების გაუქმებას. )X3 წლიდან 

1968 წლამდე, ინფორმაციის უწყებათშორისი კავშირის სამსახური 
სამთავრობო ინფორმაციის კოორდინაციასა და ორიენტაციას ან- 

ხორციელებს. ამ უკანასკნელის ადგილს იკავებს ინფორმაციის სამ- 
  

' ჩის-ფოტოსიხშირე 

2ი0M- ტექსტში მოხსენიების სიხშირე 
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თავრობოთშმორისი კომიტეტი, შემდეგ ინფორმაციის გენერალური 

წარმომადგენლობა 1974 წელს, ხოლო 1976 წელს პრემიერ-მინის- 

ტრის ინფორმაციისა და მაუწყებლობის სამსახური, რომელიც 2000 

წლის ოქტომბერში მთავრობის საინფორმაციო სამსახური ხდება. 

მთავრობის საინფორმაციო სამსახური, მისი დამფუძნებელი 
დეკრეტის თანახმად, ფუნქციონირებისთვის მთავრობის გენერა- 

ლურ სამდივნოსთანაა გაერთიანებული. ამ სამსასურის მოვალეობა- 

ში შედის სასოგადოებრივი აზრისა და მედიის შიჩაარსის შეფასე- 

ბის ანალიზი; რჩეულებისთვის, პრესისა და საზოგადოებისთვის 

მთავრობის ქმედებასე ინფორმაციის გავრცელება; სახელმწიფო 

დონეზე სამთავრობოთშორისი ხასიათის ზოგადი ინტერესის მქონე 

საინფორმაციო ქმედებების განხორციელება პრეფექტებთან და ელ- 
ჩებთან კავშირში სახელმწიფოს დეკონცენტრაციის სამსახურების 

ჩარჩოში; საჯარო სამსახურებისთვის ტექნიკური დახმარების გაწე- 
ვა და მათი პოლიტიკური კომუნიკაციის კოორდინირება, კერძოდ, 

საინფორმაციო კამპანიებისა და აზრის შესწავლის სფეროში. სამ- 
თავრობო კომუნიკაციას მრავალი ინსტიტუციონალური არხებით 

შეუძლია მოძრაობა, რომლის კონფიგურაცია მთავრობასთან ერ- 

თად იცვლება: მთავრობის ოფიციალური წარმომადგენელი ან მი- 

ნისტრის მოადგილე, პრემიერ-მინისტრის ოფიციალური წარმომად- 

გენელი და მისი პრესსამსახური, 5I'"-ი, შემდეგ 5Iც”-ი და თითოეუ- 

ლი სამინისტროს საინფორმაციო სამსახურები. კოორდინაციის სამ- 
თავრობოთშორისი სტრუქტურები პრეზიდენტის, პრემიერ-მინის- 

ტრისა და მინისტრების კაბინეტებთან თანამშრომლობენ ან მათ 

კონკურენციას უწევენ სამინისტრო საინფორმაციო სამსახურებთან 

ერთად აღმასრულებელი ხელისუფლების შესახებ ინფორმაციის 

მომზადებისა და გავრცელებისთვის. 

5IC/5IC-ის როლი პრეზიდენტისა და პრემიერ-მინისტრის კაბი- 
ნეტებზეა დამოკიდებული, ისევე როგორც სპიკერზე. ეს როლი შე- 
იძლება ახლოს იდგეს აღსრულების ფუნქციებთან, უზრუნველყოს 

ეფექტური კოორდინაცია ან ხელი შეუწყოს რეალური კომუნიკაცი- 

ის სტრატეგიის შემუშავებასა და ამოქმედებას. მართლაც, 5I0/5IC- 
მა ინფორმაცია უნდა მიაწოდოს, როგორც მთავრობას, ასეეე თა- 

ვად მთავრობაზე. ერთი მხრივ, ის აზრის შესწავლას უკეთებს კო- 

  

' ინფორმაციისა და მაუწყებლობის სისტემები 
? მთაერობის საინფორმაციო სამსახური 
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ორდინირებას. პრესანალიზს აკეთებს და წესრიგში მოჰყავს მთავ- 

რობის საქმიანობის დღის წესრიგი. მეორე მსრივ. ის მთავრობის 

ქმედებაზე პუბლიკაციებს ამსადებს და მათ პოლიტიკ'ყრი ან ადმი- 

ნისტრაციული შინაარსის მიხედვით ავრცელებს მთაერობის წარ- 

მომადგენლებისთვის ან სასოგადოებრივი აზსრისთვის. ის კოორდი- 

ნირებას უწევს საინფორმაციო კამპანიებს, მართავს საჯარო ურთი- 

ერთობებსა და კავშირებს პრესასთან, ორგანიზებას უკეთებს მომ- 

ხმარებელთა ინფორმაციას. სამთავრობო კომუნიკაციის კოორდინა- 
ციას 5I0/51C უმატებს სამინისტროების დახმარების ფუნქციას ამ 
უკანასკნელთა საკუთარი კომუნიკაციის საჭიროებისთვის და მეხსი- 
ერების ფუნქციას მთავრობისთვის. მართლაც, ის ინახავს პოლიტი- 
კური ლიდერების გამოსვლებს, ინფორმაციებს პოლიტიკურ პერსო- 
ნალზე და საინფორმაციო კამპანიების მასალებს. 

სამთავრობო კამპანიები 5I10V/5IC-ის ქმედების ყველაზე აშკარა 
გამოხატულებაა. ისინი სარეკლამო ბიუჯეტის გასრდას უზრუნ- 
ველყოფენ. სამთავრობო კომუნიკაციის გაფართოების ეს ტენდენ- 

ცია ზოგად ხასიათს ატარებს. დიდ ბრიტანეთში მთავრობის საინ- 

ფორმაციო და საჯარო ურთიერთობების სამსახურების მთლიანი 

ბიუჯეტის გამოთვლისას აღმოჩნდა, რომ 1987 წელს ის “უნილევერ- 

ის” ფირმის ბიუჯეტს აჭარბებდა. მთავრობის საკომუნიკაციო ხარ- 
«ები 80/90-იან წლებში 56 მილიონიდან 1979 წელს 322 მილიონამდე 

გაისარდა 1990 წელს. 1989 წელს პროფესიონალები სვამენ კითხვას, 

ხომ არ გადაიქცა სახელმწიფო “საფრანგეთის პირველ სარეკლამო 

ძალაუფლებად?” (ბროშანდი და სხვ. “რეკლამის სპეციალისტი”). 

1992 წელს პიკმა 445 მილიონს მიაღწია, შემდეგ კი 237-დან 312 მი- 

ლიონამდე მერყეობს 1993 წლიდან 1993 წლამდე. 1992 წელს სახელ- 

მწიფომ საფრანგეთის მე-7 რეკლამის შემკვეთის ადგილი დაიკავა. 
რაც შევსება უშუალოდ პოლიტიკურ კამპანიებს I988 წლის 

საპრეზიდენტო არჩევნებამდე და შემდეგ, აღსანიშნავია კამპანიის 

ამოქმედება ჟ. შირაკის სამთავრობო საქმიანობის შედეგების ჩვე- 

ნებისთვის, შემდგომში კი მ. როკარის მიერ ინიცირებული საინფორ- 

მაციო კამპანიისა ახალი კალედონიის მომავალთან დაკავშირებულ 
რეფერენდუმის თაობაზე. მათი ღირებულების – 22 949 985 ფრ. და 

20 387 340 ფრ. – სამი მეოთხედი სივრცის ყიდვის ხარჯებით იყო 

განპირობებული. ამ პუნქტში, “შირაკის” კამპანიის ხარჯების ნახე- 

ვარი განკუთვნილი იყო ყოველდღიური, ნაციონალური და რეგიონ- 

ალური პრესისა და ჟურნალებისთვის, 28% ტელევი“სიისთვის, ხო- 
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ლო დარჩენილი თანხა აფიშებისთვის. “როკარის” კამჰანია განსხვა- 

ვებულ სტრუქტურას წარმოადგენს და დაახლოებით ტელევიზიისა 

და აფიშების ხარჯებს შორისაა განაწილებული. 

ინფორმაციასა და განათლებაზე ორიენტირებული რ%ოგადი ინ- 

ტერესის მქონე კამპანიები ან იმიჯის გაუმჯობესებისთვის განკუთ- 

ენილი ინსტიტუციონლური კამპანიები ისეთივე მრავალფეროვან 

თემებს წარმოადგენენ, როგორსაც სამინისტროები ან რეკლამის 

შემკვეთი ორგანოები: მაგალითად, 1984 წელს “სამუშაო პირობები”, 

“სახელმწიფი სამსახური. “სავარაუდო სამუშაო ადგილები,” მაგ- 

რამ ასევე ინფლაციის წინააღმდეგ ბრძოლის უფრო პოლიტიკური 
ხასიათის კამპანია “ლია თვალებით; რომელმაც §5I10-ის თანხმობა 

მიიღო. ამას გარდა, სამინისტროები ასევე აჩაღებენ ე.წ. “ნაწარმის” 
კამპანიებს (სახელმწიფო სესხები, საფოსტო გადარიცხვები), რომე- 

ლიც 510-ის თანხმობას არ საჭიროებს. 1988 წელს ჩამოთვლილი 
კამპანიების გარდა, სამთავრობო კომუნიკაცია ეხება მაგალითად, 

ახალგაზრდებში თამბაქოს მოწევის წინააღმდეგ ბრძოლას, მასწავ- 

ლებელთა დაკომპლექტებას, ფეხით მოსიარულეთა უსაფრთხოება- 

სა ან ზამთრის სპორტის ხელშეწყობას. 

საფრანგეთის სიტუაცია გამონაკლისს არ წარმოადგენს. თუკი 
თვალყურს გავადევნებთ იმას, რაც გაერთიანებულ სამეფოში ხდება 

(სქემელი, 1995 წ.) დავინახავთ, რომ 1946 წელს შექმნილი C6ის2! 

0Iით 0 Iიჩნითმსის მნიშვნელოვან როლს ასრულებს სამთავრობო 

რეკლამის საქმეში. მარგარეტ ტეტჩერმა კიდევ უფრო გააძლიერა ეს 

ოფისი “კაპიტალისმის პოპულარიზაციისთვის” პრივატიჭზაციებზე 

კომუნიკაციით (სახელდობრ, “8.ძ05ხნ C25-სა და 8ოVI5ს 1CICლ0--ის” 

კამპნიებთან დაკავშირებით) იმ ტრადიციული კამპანიების მიღმა, 

რომლებიც კადრების შევსებას, სოციალურ დარწმუნებასა და ახ- 

ალი კანონების შესახებ იჩფორმაციის მიწოდებას ეხება. 1986 
წლიდან 1993 წლამდე ბრიტანეთის მთავრობა რეკლამის ყველაზე 

მნიშვნელოვან შემკვეთთა შორის აღმოჩნდა, “LX0CI6L # C2გი)ხ01C”-სა 

და “სიI6VC”-თან ერთად, რეკლამისთვის გამოყოფილ ბიუჯეტთან 

დაკავშირებით. I986 წელს ამ რეკლამამ წინა წლებს მთლიანად გა- 

დააჭჯარბა, რადგან რაოდენობრივად თითქმის გასამმაგდა. გამოთ- 
ელილი იქნა, რომ მთავრობის საჯარო ურთიერთობების საინფორ- 
მაციო სამსახურების მთლიანმა ბიუჯეტმა ისეთი დიდი ფირმის ბი- 

უჯეტს გადააჭარბა, როგორიც “სი91I6V6CL”-ია. სამთავრობო რეკლამის 
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ჩართვა პრივატისაციების თვალყურის გადევნებაში ნათლად გვიჩ- 

ვენებს, თუ როგორ შეუძლია საჯარო კომუნიკაციას პოლიტიკურ 

იარაღად გადაქცევა და ამგვარად, გვიბიძგოს კითხვა დავსვათ სა- 

ჯარო დარწმუნების სასღვრების თაობაზე. 
სხვადასსვა მაგალითების მეშვეობით, კლინგემანი და რომელი 

(2002 წ) საჯარო ინფორმაციის კამპანიების განვითარებასა და გან- 

სოგადებასაც კი გვიჩვენებენ მიუხედავად იმისა, საქმე ესება 

“Cლაბიილმილლ”-ს, “VVIL” ს, ევროკავშირსა ' ან “აგსიიმ, წილიეC<§”ის 

პროფკავშირს 0Xნხ), სახეზეა კამპანიების ერთგვარი ინტერნაციონ- 

ალიზაცია ან ტრანსნაციონალიზაცია, რომელიც საზოგადოებრივი 

ასრისა ან მისი გარკვეული ფორმებისთვისაა გამიზნული. 
ამ შემთხვევაში, ლობინგსაც თავისი ადგილი უკავია, რადგან 

ის დიდ წილადაა დაკავშირებული მის მიერ ამოქმედებულ კომუნი- 

კაციის ტექნიკასთან. საინტერესოა იყენებს თუ არა ის შედარებით 

არაგამჭვირვალე და გამიხნულ ქსელებს რეალურ “გადაწყვეტილე- 
ბის მიმღებებამდე” მისაღწევად ან იყენებს თუ არა ის საჯარო ზე- 

წოლას. “0სსIძნ 1იხხ/ის”-ის გამოჩენა ამ პრაქტიკის განვითარების 

მაჩვენებელია, რომელიც განსაკუთრებით დაფარულია ზოგიერთ 

პოლიტიკურ სისტემაში. კოლმანის (1998 წ) აზრით, საქმე ეხება 

“ინტერესთა ჯგუფების ლიდერების მიერ გაწეულ ძალისსმევას მო- 

ქალაქეთა მობილიზების მისნით საჯარო პოლიტიკური ერთობის 

გარეთ და საბოლოო ჯამში, საჯარო ხელისუფლების ორგანოებ- 

სე სეწოლის განსახორციელებლად თავად ამ ერთობის შიგნით.” 

სიღრმისეულად, ინტერესთა ჯგუფები პოლიტიკური ლიდერებივით 

მოქმედებენ, რომლებიც “901008 ნსხIIC”-ის თავიანთი პრაქტიკით პერ- 

მანენტული კამპანიების მეშვეობით საჯარო მხარდაჯერას ეძებენ. 

როგორც 510-ის ანგარიშში აღინიშნა, ”1992-1993 წლების გა- 

მოკლებით, სამთავრობო კომუნიკაციის მთლიანმა ბიუჯეტმა 1994 

წელს ინვესტიციების რეგულარული პროგრესი გამოააშკარავა 1987 

დლიდან. წინასაარჩევნო წლები, რომელთაც ერთი გარდამავალი 

წელი მოჰყვა, 1984-1985 წწ და 1992-1993 სწ, იგივე მახასიათებლებს 

წარმოაჩენენ: კომუნიკაციის ინვესტიციების გა“სრდა, შემდეგ კი 

შემცირება, რომელიც უფრო შესამჩნევი გახდა 1992 და 1993 წლლებ- 

ჟი” 1993 წლის პიკის შემდეგ, კომუნიკაციის ხარჯები სტაბილის- 

დება. 
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მიუხედავად იმისა, რომ მაუწყებლობის სივრცის ყიდეა კI- 

ქელთვის ყველასე მნიშვნელოვან ხარჯებთანაა დაკავშირებული, 

მას უნდა დავმატოს ჰონორარები, ტექნიკური სარჯები, გამოცემები, 

საჯარო ურთიერთობები და პრესასთან ურთიერთობები, კვლევები 

და მულტიმედიის პირდაპირი მარკეტინგი. 

ტაბულა M17: 510'-ის საინფორმაციო კამპანიები 1990 წელს 

  

  

  

  

  

  

  

  

სამინისტროები საკომუჩიკაციო ქმე- ბიუჯეტი მილიონ 

დებების რაოდენობა ფრანკში ჯამი 

ჯანმრთელიობა, სოლიღარუყლი პასუ- 10 66,0 
ხისმგებლობა, სოციალური დაცვა 

ფოსტა, ტელეკომი და სამაუწყებლო პ 43,0 

სივრცე 
ეკონომიკა, ფინანსები და ბიუჯეტი 2 27,6 

მრეწველობა, ტყრიტორიის მ იწყობა, (6) 247 

#IM61 

სამუშაო, დასაქმება, პროფესიული 3 23,5 

მომ'სადება 

საჯარო ფუნქცია I 229 

აღჭ“ყრვა, დაბინავება, ტრანსპორტი 3 19.4         
  

  

' ინფორმაციისა და დადგეჩილებების სისტემები 
2 ტრანსპორტისა და დაბინავების აღჭურვის სამინისტრო 
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ტაბულა #18: 516-ის საკომუნიკაციო ქმედებები 1991 წლიდან 1998 

წლამდე 

  

  

  

  

  

წელი | სამინისტროების | საკომუნიკაციო ქმე- რეკლამის შემკვეთი 3 ძირი- ძირითაღი 
მთლიანი რაოდ- ლღებების მთლიანი თადი სამინისტრო საბიუჯეტო 

ენობა რაოდენობა პუნქტი 

1998წ. 25 75 დასაქმება%სოლიდარიობა სივრცის 

ეკონომიკა/ფინანსები/ მრეწვე- | ყიდეა 

ლობა აღჭურვა /ტრანსპორ- 41% 

ტ“Mღაბინავება 

26 66 დასაქმება და სოლიდარიბა სიერცის 
1997წ. ეკონომიკ/ფინანსები/ მრეწეე- | ყიდეა 

ლობა თავდაცვა 69% 

1996V. 29 74 სამუშაო და სოციალური სა- სივრცის 

კითხები ყიდეა 

აღჯურვა/დაბინავება/ტრან- 46,9% 

სპორტი 

ტურისმი 

1995წ. 26 59 სამუშაო და სოციალური სა- სივრცის 
კითხები ყიდვა 

აღჭურვა/დაბინავება /ტრან- 50% 

სპორტი/ტურიზსმი 
  

  

 1994წ. 24 ' 45 სამუშაო/დასაქმება/ფორმაცია | სიერცის 

სოციალური საკითხები /ჯან- | ყიდეა 

მრთელობა/ქალაქი 18,3% 

აღჭურეVტრანსპორტი/ტეე- 
რიზმი 

19სჰწ. ” 45 სოციალური საკითხები /ჯან- | სივრცის 

მრთელობა/ქალაქი ყიდვა 

სამუშაო/დასაქმება/ფორმაცია | 60% 

ეკონომიკა და ფინანსები 
  

            1992წ. | არაა მონაცემი 67 სამუ'შაო/დასაქმებMფორმაცია | სიერცის 

ჯანქერთელობა #4: ჰუმანიტა- ყიდეა 
რული ქმედება 51% 

აღჭურვა/დაბინავება/ტრან- 

სპორტი 

1991V. 28 604 სოციალური საკითხები და სივრცის 

ინტეგრაცია ყიდეა 

სამუშაო/ დასაქმება/ფორმა- 484 
(611)   

  

კომუნიკაციის ქმედებების საილუსტრაციოდ შევადგინოთ თე- 

მების ნუსხა, რომელიც კომუნიკაციის ქმედებათა ობიექტია 193! 

წელს: ბავშვთა უფლებები, ინფორმაცია ევროპის შესახებ, სასოფ- 
ლო-სამეურნეო გამოფენა, საკვები პრდოუქტების ხარისხი და უს- 

აფრთხოება, გარემოს დაცვის დღეები, ნიტრატები და მცენარეები, 
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საგაზაფხულო დასუფთავება, საბანაო წყლის ხარისხი, I! 000 გა- 

მოწვევა პლანეტისთვის, ბუნებრივი კატასტროფების პრევენცია, 

'–ჩიე!ს1ლC“ -ის გამოფენა, უყმანქანო ქალაქის დღე, II ნოემბრის იუბი- 

ლე. კარიერა ჯარში, ნაციონალური სასღვაო ფლოტის დაკომპლექ- 

ტება, სახშელეთო ჯარის დაკომპლექტება, სამოქალაქო მშმენებლო- 
ბის ტექნიკოსთა დაკომპლექტება, ევროზე გადასვლა, 2000 წლის 

მცდარი სტრატეგია, კოლოკვიუმი ენერგეტიკის საკითხებზე, ფოსტა 
და ტელეკომუნიკაცია, ოპტიკა და სათვალეების წარმოება, საჯარო 

სტატისტიკა, ინოვაციის სახელმწიფო მხარდაჯერა, ძალადობა სკო- 
ლაში, მშობლები სკოლაში, 36015 სამუშაო ადგილის უ'სრუნველყო- 

ფა, ჯანმრთელობის დაცვა სამუშაოზე, ახალგასრდები, ქალები, 

დასაქმება ევროპაში, ახალი სამსახურები, ახალი სამუშაო ადგი- 
დღები, საინფორმაციო ტელეფონი, სახელმწიფო ორგანოები და სა- 

ნიტარული უსაფრთხოება, ტკიეილის პრევენცია, შიდსის პრევენ- 

ცია, სისხლის დონორობა. 
რა თქმა უნდა სამთავრობო კომუნიკაცია ლეგიტიმურობის 

პრობლემებს წარმოშობს. კამპანიების უფრო მეტად პოლიტიკურ, 
ვიდრე ინსტიტუციონალურ ან საგანმანათლებლო მიმართულებით 
შესაძლო შემოტრიალების გარდა და ინდივიდუალური ექსპლუატ- 

აციის რისკისა გადაწყვეტილებების მიმღებთა მიერ მოპოვებული 

სარგებლისა კოლექტიური რესურსების ამოქმედების წყალობით, 

მისაღებია თუ არა სამთავრობო დარწმუნება? ასევე შეიძლება და- 
ისვას კითხვა კომუნიკაციის ფარგლების განსასღვრის თაობაზე 

საჯარო პოლიტიკის სამსახურში. ინფორმაცია და კომუნიკაცია 
აუცილებელი ფაქტორებია პოლიტიკური ციკლის ყველა დონეზე: 

პრობლემათა წარმოჩენა, გადაწყვეტილებების შემუშავება და მიღე- 
ბა, აღსრულება და კონტროლი. კობმა და ელდერმა ()983 წ.) პოლი- 

ტიკური დღის წესრიგის ჩამოყალიბების თეორიული მოდელები შე- 

იმუშავეს, რომლებიც ამ სფეროში კომუნიკაციის როლს ააშკარავე- 
ბენ. მათი ტერმინოლოგიის გამოყენებით, განსხვავება უნდა გაკეთ- 

დეს გარე ინიციატივის მოდელს, შიდა ინიციატივის მოდელსა და 

მობილიზაციის მოდელს შორის. ბოლო ორ შემთხვევაში, საქმე ესე- 

ბა მთავრობის მხრიდან პოლიტიკური ერთობის ისეთ გადაწყვეტი- 

ლებაზე დათანხმებას, რომელიც ფართო სოციალურ მოთსოვნას არ 
პასუხობს. ამგეარად, დამაჯერებელი სამთავრობო კომუნიკაცია 

მით უფროა საჭირო, რაც გადაწყვეტილების ამოქმედება მოსახლე- 
ობის თანამშრომლობას მოითხოვს. მაგალითისთვის მოვიყვანთ შო- 
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ბადობის კონტროლის პოლიტიკას წინასწარი თანხმობის, ე.ი. ბიურ- 

ოკრატიული გადაწყვეტილების ლეგიტიმაციის სამუშაოს გარეშე. 

დარწმუნება ხშირ შემთხვევაში, საჯარო პოლიტიკის ამოქმედების 

ინსტრუმენტია, რომელიც შყიძლება გამოყენებული იქნეს ექსკლუ- 

სიური ან კუმულაციური ფორმით საჯარო ხელისუფლების ჩარევის 

სხვა საშუალებებთან ერთად, ისეთი როგორიცაა რეგლამენტაცია 

და ეკონომიკური რეგულირების მექანიზმები. 

23. ინფორმაცია სამთავრობო ქმედების შესახებ 

სამთავრობო ქმედების გაშუქება საინფორმაციო მედიის მიერ 

ღიღ მასშტაბს იძენს სახელმწიფო ორგანოების ქმედების აშკარა 
განვითარებისა და კომპლექსურობის გამო. მისი შეფასება შესაძ- 

ლებელია საფრანგეთის შემთხვევაში, აღმასრულებელი ხელისუფ- 

ლებისა და წამყვანი პოლიტიკური პარტიების გამოსვლების შედა- 

რების საშუალებით გასეთებსა და საინფორმაციო მოძრავ შეტყო- 

ბინებებში (მ2§ი§) ტელევიზიის ექვს არხსა ღა ფრანს-ინტერზე 1990 

წლის ტრიმესტის განმავლობაში. 

ტაბულა M19: აღმასრულებელი ხელისუფლებისა და წამყვანი პო- 
ლიტიკური პარტიების სამაუწყებლო დრო 1990 წელს (საფრანგეთი) 

  

  

  

1990წ. I II IL IV ჯამი 

პრესიდენტი 3სთ.05 3სთ23 9სთ.21 5სთ43 21სთ.32 

მთავრობა 13სთ. 00 | 13სთ. 58 | 16სთ 45 | 17სთ. 25 | 61სთ. 08 
  

სოციალისტური პარ- ზსთ. I0 | 6სთ. 76 | 6სთ. 47 | 7სთ. 15 | 28სთ.48 
ტია 

კომუნისტური პარტია 2სთ. 25 | 2სძ). 05 | 2სთ. 22 | 3სთ. 25 10სთ. 17 
  

  

  

  

                
სხL 5სთ. 45 | ზსთ. 46 | 6სთ. 35 | ზსთ. 49 | 29სთ. 55 

იჩL 11 სთ. 10 | 10სთ. 2§ | 5სთ. 42 | ზსთ.45 | 36სთ. 05 

ნაციონალური ფრონ- 1 სთ. 35 | 2სთ. 39 | 2სთ. 10 | I სთ. 29 | 7სთ. 53 

ტი 

ჯამი 45სთ. 10 | 47სთ 55 | 49სთ.42 | 52სთ. 51 | 195სთ. 38 
  

წყარო: მომსადებულია აუდიოვიხუალური საშუალებების უმაღლესი საბჭოს 

(C5#.) გამოთვლების საფუძველზე. 

აგვისტოს დასაწყისის კრიზისული სიტუაცია ერაყის მიერ ქუ- 
ვეითში შეჭრასთან დაკავშირებით აღმასრულებელი ხელისუფლე- 
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ბის მხრიდან რადიოგადაცემებში ინტენსიურ მონაწილეობაში აისა- 

ხა. რითაც მთავრობაზე მეტად პრესიდენტმა “ისარგებლა.” ჟ.-ლ. პა- 

როდი აღნიშნავს. რომ საპრესიდენტო პოპულარობა იგივე ტენდენ- 

ციას მიჰყვება. შედარებისთვის შეიძლება ერთმანეთს დავუპირისპი- 

როთ რესპუბლიკის პრეზიდენტისა და მთავრობის სამაუწყებლო გა- 

მოსელების დრო 2003 წლის პირველ. ტრიმესტრში ერაყის კრიზისის 

გამძაფრების, შემდეგ კი ომის გაჩაღების პერიოდში. 

ტაბულა #20: პრეზიდენტისა და მთავრობის საეთერო დროის შედა- 
რება 2003 წელს (საფრანგეთი) 

  

  

  

              

2003 II1 1.72 L3 ჯამი 

(0V06) 

პრესი- 1სთ. 16 | 2სთ. 07 2სთ. 01 5სთ. 24 

დენტი 
მთავრო- | 2სთ. 35 | I8სთ. 55 | 19სთ. 12 | 40სთ. 42 

ბა 

ჯამი 3სთ. 51 | 21 სთ. 02 | 21სთ. I3 | 46სთ. 06 
  

სპარსეთის ყურის კრისისისა და ომის საპირისპიროდ, სახელ- 

მწიფოს მეთაური ერაყის ეპიზოდის განმავლობაში მეტად არ გამო- 

დის მიმართვით 2003 წლის პირველ ტრიმესტრში და მთავრობასთან 

კომუნიკაციაში განსხვავებას არ ამცირებს (თუმცა ხაზს უსვამს სა- 

ხელმწიფო დიპლომატიის მეთაურის ფუნქციას), როგორც ეს ფ. მი- 

ტერანმა გააკეთა 1990 წელს. ამ შემთხვევაში, აშკარაა მთავრობის 
უპირატესობა, რასაც 1976 წელსა და 1985 წელს ჩატარებული დაკ- 

ვირვებები ადასტურებს. მთავრობის გამოსვლები მუდმივად ყველა- 

ზე მნიშენელოვანია და წელიწადში 40-დან 60 საათამდე განსხვავე- 

ბით იცვლება სამ საზოგადოებრივ არხზე (ფლორენსონი, ბრიუუიე- 

რი, მარტინეტი, 1987 წე. 

ათი წლის მოგვიანებით (ტაბულა M21)), რა შეიძლება ითქვას 

პოლიტიკური პერსონალიების ტელევიზსიით გამოსვლის დროის გა- 
ნაწილებასე, რომელიც C5#-ს მონაცემთა საფუძველზეა გამოთ- 
ვლილი პლურალიზმის დაცვით. ზოგადი ხასიათის გადაცემების 

არხი გაქრა (მე-5 არხი), ამ შემთხვევაში, საქმე ეხება მხოლოდ IL1'1- 

ს, ფრანს 2-ს, CმიმI+-სსა და M6-ს. ეს ციფრები აღმასრულებელი ხე- 

ლისუფლებისა და ძირითადი პოლიტიკური პარტიების (ყველა მათ- 
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განი არაა შეტანილი) გამოსვლების დროის გან სოგადებას ასახავს 

სატელევისიო ახალ ამბებში, საინფორმაციო "კიოსკში” და სხვა 

სატელევისიო პროგრამებში. 

დროში შედარება ნაკლებად საყურადღებოა, რადგან განხი- 

ლულმა გადაცემებმა ფორმა იცვალეს (1990 წლის გადაცემების არ- 

არსებობა და LIმილლ IიIი-ის გადაცემები, რომლებიც სატელევიზიო 

არხის გაქრობას ემატება შედარებას ართულებს) და 2000 წელზე 

გაკეთებულ გამოთვლებში მხედველობაში არაა მიღებ'ელი ტრიმეს- 

ტრული განსხვავებები. ამასთანავე, მოქმედ პირთა შვიდი კატეგო- 
რიით ინფორმაციის მოცულობა 1990 წელს 2000 წლისას აღემატება, 
თუმცა ის ორი ახალი კატეგორიით შეივსო (მწვანეები და უკიდურე- 

სი მემარცხეჩეები). 

ტაბულა #21: აღმასრულებელი ხელისუფლებისა და ძირითადი პო- 

ლიტიკური პარტიების საეთერო დრო 2000 წელს (საფრანგეთი) 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

1LI #2 წ3 Cვ3ი21+ M16 ჯამი 
პრეზიდენტი 4სთ. 07 | 4სთ. 02 2სთ 40. 0სთ. 18 0სთ. 26 | IIსთ. 53 

მთავრობა 7სთ. 42 | 27სთ. 59 | I3სთ. 32 5სთ. 25 1სთ. 24 | 56სთ.32 

ზი 4 სთ. 02 | 19სთ. 06 | 11სთ. 00 5სთ. 57 1სთ. 08 | 41სთ. 13 

ილL 0სთ. 40 | 2სთ. 27 | 2სთ. I2 0სთ. 34 0სთ. 0–ე |5სთ. 58 

მწეანეები 0სთ. 35 | 3სთ. 25 | 2სთ. 40 2სთ. 03 | 0სთ. 083 | 8სთ. 56 

სპექაბ 4სთ. 05 | 14სთ. 08 | 9სთ. 5! 5სთ. 43 0სთ. 54 |34სთ. 41 

სიL 2სთ. 39 | 10სთ. )3 | რ6სთ. 41! 0სთ. პპ | ესთ. ძი |20სთ.48 

წM 0სთ. 05 | 0სთ. 1I | 0სთ. 053 0სთ. 00 | 22სფერ? | 0სთ. 23 

უკიდურესი მე- |0მსთ. 02 | 0სთ. 43 | 0სთ. 46 0სთ. 3! 0სთ. 0I 2სთ. 03 

მარცხენეები 

ჯამი ს1სთ57 | §2სთ. 14 | 49სთ. 252 | 2!სთ. 35 | 5სთ.I6 | I82სთ.27                 
  

თანაარსებობის პერიოდი თვალყურის გადევნების შესაძლებ- 
ლობის კუთხით პრეზიდენტზე მეტად მთავრობის მიმართაა კეთილ- 
განწყობილი. 1900 წლიდან 2000 წლამდე ნაციონალური ფრონტის 

(IM) თვალყურის გადევნების შესაძლებლობის დაკარგვა თვალში- 

საცემია თუკი სემოთ აღნიშნულ მონაცემებს დავეყრდნობით. ნაცი- 

ონალური ფრონტის თითქმის არარსებობა გამაოგნებელია, რასაც 

გარკვეული კავშირი აქვს მის “წარმატებასთან” 2002 წლის საპრე- 
სიდენტო არჩევნებში. როგორც ვხედავთ, (ჟერსტლე, 2003 წ.) უზარ- 

მასარი კონტრასტი არსებობს IM-ის არყოფნას ჩვეულებრიე ინ- 
ფორმაციაში და მის მასობრივ მოულოდნელ გამოჩენას შორის სა- 
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არჩყვნო კამპანიის დროს. მთელი 2000 წლის განმავლობაში ის 23 

წუთიდან ხუთ არხზე 169 წუოსე გადადის ტაბულის სამ პირველ 

არხსე. კამპანიის დაწყებამდე წინა სამ თვეში IM-ს საეთერო 

დროის ორი საათი ჰქონდა, მაშინ როდესაც მისი დასწრება 18 წუ- 

თამდე ადის 200) წლის პირველ ცხრა თვეში. ამ მასობრივი ”შემოჭ- 

რის სიტუაცია აშკარად საზოგადოებრივი ასრის ეფექტის ნაწი- 

ლია. რომლის ზემოქმედება შეიძლება კონიუნქტურისა და საინ- 
ცორმაციო გარემოს მახასიათებლებით “გაძლიერდეს” განსაკუთ- 

რებით სასოგადოებრივ უსაფრთსოებასთან დაკავშირებით 2002 

წელს. და ბოლოს, არხების დისპროპორციასთან დაკავშირებით აშ- 

კარა ხდება საჯარო აუდიოვიზუალური საშუალებების (L2/I3) ფუნ- 
დამენტური როლი ყოველდღიური ინფორმაციის გავრცელებაში, 
რომელიც ამგვარად, მნიშვნელოვნად უწყობს ხელს ჩვეულებრივ 

პოლიტიკურ სოციალიზაციას, ბეჭდვითი პრესის დასუსტების მხედ- 

ეელობაში მიღებით (ჟერსტლე, 2004 წ». 

22-ე ტაბულაში, პრეზიდენტის საეთერო დრო არ ფიგურირებს, 

C5/-ს მიერ გამოქვეყნებული ციფრები 1993 წლისთვის კარგად 

გვიჩვენებს ერთდროულად არხის ძალზე მაღალ შედეგებს და ამაე- 

დროულად, მთავრობისა და უმრავლესობისთვის იმ მედია-უპირატ- 
ესობას, რასაც სამი მესამედის წესი წარმოადგენს და რომლის მი- 

ხედვითაც სატელევიზიო ინფორმაციის დროა განაწილებული. 

ტაბულა M22: მთავრობის, უმრავლესობისა და ოპოზიციის საეთე- 
რო დრო 1998 წელს (საფარანგეთი) 

  

  

  

  

(IM L2 L3 C20ი3I+ M16 

მთავრობა 7სთ. 10წთ). | 11სთ. 19წთ. | 5სთ,. 32?წთ. ს 53წთ. | 1სთ. 24წთ. 

40,3% 35,6% 40,1% 46,8% 36,2% 

უმრავლესობა | 3სთ. 56წთ. | 7სთ. 35წთ. | 3სთ. 39წთ. I 21Vთ. 1სთ. 04წთ. 

21,8% 23,9% 26,6% 18,4% 27.6% 

ოპო ხიცია 6სთ. 5)წთ. | 12სთ. 51წთ. | 4სთ. 35წთ. | 39წთ. | 1სთ. 24წთ. 

37,.9% 40,5% 33,3% 34,8% 36,2%             
  

წყარო: აუდიოვიზუალური საშუალებების უმაღლესი საბჯო 
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3. კომუნიკაცია და აღმასრულებელი ხელისუფლების პო- 

პულარობა 

აღმასრილებელი ხელისუფლების სტრატეგიები სულ უფრო 

მეტადაა მიმართული კოლექტიური საქმეების მართვის მყისიერი სა- 

ჯარო მოწონებისკენ. მართებულია სხვადასხვა თეორიების განხილ- 

ვა, რომელთა წამოყენება შესაძლებელია აღმასრულებელი ხელი- 

სუფლების რყევების ასახსნელად. ხელისუფლების ეროზია, კონი- 

უნქტურა და კომუნიკაცია პოპულარობის ის ფაქტორებია, რომლე- 

ბიც უკვე განვიხილეთ. თუმცა უფრო კონტექსტუალური ფაქტორე- 
ბი, როგორიცაა პოლიტიკური სისტემა, მედიის სისტემა და მედიის 

კულტურა ზეგავლენას ახდენენ ინფორმაციის მართვის ფორმაზე. 

თანაარსებობის ან “გაყოფილი ხელისუფლების” (“ძIVIძლძ 90VCI- 

იოიხი) რეჟიმი სპეციფიკურ პრობლემებს წარმოშობს პოპულარო- 
ბის საკითხში. 

3.1. პოპულარობის ფაქტორები 

კერნელის ეპიგონების აზრით, საჯარო მხარდაჭერის ძიება 

ხშირად მედიის შუამავლობით სორციელდება. ამასთანავე, პოპუ- 

ლარობის სხვა მიზეზებს შორის ამ ტიპის სტრატეგიასაც უნდა მი- 

ეჩინოს ადგილი. ამ მხრივ, განსასხვავებელია სამი ჯგუფის თეორი- 

ები. უპირველეს ყოვლისა, თეორიები, რომლებიც აქცენტს დროზე, 

მის გარდაუვალ შედეგსა და ხელისუფლების ეროზიაზე აკეთებენ. 

ამ შემთხვევაში, ორი ვარიანტი იჩენს თაეს. ერთ-ერთი მათგანი იც- 

ავს იდეას, რომლის თანახმად, დროთა განმავლობაში ჩამოყალიბე- 
ბას იწყებს უმცირესობის კოალიცია, რადგან პრეზიდენტის გადაწე- 
ვეტილებები უკმაყოფილებას იწვეეს ფასისა და სარგებლის განა- 

წილების შესაბამისად. პირველთან საკმაოდ ახლოს მდგომი მეორე 

ვარიანტი, რომელსაც ჯ. სტიმსონი ემხრობა, ფსიქოლოგიური ციკ- 
ლების იდეას ეფუძნება, რომელშიც ერთმანეთს ცვლის მოლოდინი 

და გულაცრუება. საარჩევნო დაპირება ყოველთვის აჭარბებს შე- 
დეგს და ერთ-ერთი თეორიის თანახმად, პრე ხიდენტის ფუნქციას 
არასოდეს შეუძლია ამით გამარჯვება. ამგვარად, დროის ფაქტორი 
პოლიტიკური პოსიციების ცვლადებთან და მათ სიმტკიცესთანაა 

(მომხრეთა იდენტიფიკაცია, ხმის მიცემის განზრახვა, პრეზიდენტის 
პირადი იმიჯი, დამთხვევა პოლიტიკურ პრეფერენციებსა და პრეზი- 
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დენტის ქმედებას შორის) გასაერთიანებელი. "შემდეგ. პრესიდენტის 
პოპულარობის დინამიკა სშირად კონიუნქტურას ეხება თავის სხვა- 

დასსვა განსომილებაში. ეკონომიკური მდგომარეობა კვლევის წარ- 

მოების ნაყოფიერი ნიადაგია, რომელშიც უმუშევრობის, ინფლაცი- 
ის, მოგებისა და სხვ. მაჩვენებელი სისტემატურად შედარებულია 
პრეზიდენტის ქმედების მხარდაჭერასთან ქრონოლოგიური რიგისა 

და განსხვავებული ანალიზის დახმარებით. როგორც "უკვე აღინიშ- 
ჩა, იგივე ხდება დროშის გარშემო გაერთიანების, საერთაშორისო 

მდგომარეობის, კრიზისებისა და შეიარაღებული კონფლიქტების 
შემთხვევაში. მყისიერი კონიუნქტურის მესამე შემადგენელი გაუთ- 
ვეალისწინებელი მოვლენებისგანაა შემდგარი (სოციალური მოძრა- 
ობები, სახელმწიფოს მეთაურის ჯანმრთელობის მდგომარეობა ან 
ეკოლოგიური კატასტროფა). 

დღეს აშკარად სახეზეა კონიუნქტურული ელემენტების ერ- 
თობლიობის გავლენის საკითხი. დიდი ხნის განმავლობაში სათანა- 

დოდ არ იყო შეფასებული საზოგადოების მიერ სოციალურ-ეკონო- 
მიკური, საერთაშორისო ან სხვა მოვლენების აღქმა და მედიის რო- 

ლისა მათ ჩამოყალიბებაში. სხვაგვარად რომ ეთქვათ, “რეალური” 

ეკონომიკის (ე.ი. ადმინისტრაციულად ჩამოყალიბებული მაჩვენებ- 

ლებით) აღქმაზე მეტად ანგარიშგასაწევია ინფორმაციით ან “სუბი- 
ექტური ეკონომიკის” მეშვეობით აღქმა. გავენისა და სანდერსის 
(1998 წ.) ანალიზი მნიშენელოვანწილად განმარტავს, თუ რამდენად 
განაპირობებს მედიის მიერ აღწერილი ეკონომიკა ეკონომიკური 

კომპეტენციის შეფასებას და საბოლოო ჯამში, მთავრობის პოპუ- 

ლარობას დიდ ბრიტანეთში. ასევე, კული, რამსეი და ლევისი გეიჩ- 

ვენებენ, თუ როგორაა განპირობებული ერაყში ამერიკელთა სამ- 

ხედრო ჩარევის მხარდაჭერა 2003 წელს აღქმის მანიპულაციით 

(“თ)506-6000ი5”-ით) (ჰუსეინის საიდუმლო კავმირი ალ: ქაიდასთან; 

ერაყის ხელში მასობრივი განადგურების იარაღის არსებობა; საერ- 

თაშორისო თანამეგობრობის მხარდაჯერის რწმენა). ეს “ყალბი იდე- 

ები” ადმინისტრაციითა და მედია-გაშუქებით გაკონტროლებული 
კომუნიკაციის ნაყოფია, რომელიც მეტ-ნაკლებად თანამშრომლობის 

ფორმით ხორციელდება ნაციონალური პროპაგანდის გავრცელება- 

ში. ამ აღქმების გავლენა ასევე პოლიტიკურ პოზიციებზეა დამოკი- 
დებული, როგორც ეს უკვე შეისწავლა სალერმა სხვა საკითხების 

განხილვისას, სახელდობრ, ხმის მიცემის განსრახვისა და მომხრე- 

თა იდეჩტიფიკაციასთან დაკავშირებით. 
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და ბოლოს, პოპულარობის ფაქტორების მესამე ერთობლიობა 

პირდაპირაა დაკავშირებელი კომუნიკაციასთან და ინფორმაციას- 

თან. საქმე ეხება იმის განსასღვრას, თუ როგორ მანიპულირებენ 

მმართველები თავიანთი ფუნქციების სიმბოლური განსომილებით 

და როგორ იყენებენ ისინი ამ ფუნქციებთან დაკავშირებულ რესურ- 
სებს. მართებულია აქცენტის გაკეთება იმ ფორმაზე, რომლითაც სი- 

ტუაციის განსასღვრა ხდება (ჩარჩოში ჩასმა, სხვა ფორმებით), რაც 
მომდინარეობს ხან სტრატეგიული კონტროლიდან კონტროლირება- 

დი კომუნიკაციის მეშვეობით, ხან კი იმ ინფორმაციის მომზადები- 

დან, გავრცელებიდან და გამოყენებიდან, რომელსაც მედია ავრცე- 

ლებს. მრავალმხრივი ანალიზი გაკეთდა სატელევიზიო გამოსვლე- 

ბის, ქვეყანაში გადაადგილების, უცხოეთში ვიზიტების, ოფიციალუ- 
რი ცერემონიებისა და პრესკონფერენციების გავლენასთან დაკავში- 

რებით იმის გამოსააშკარავებლად, რომ მათი გავლენა შეზღუდული 

იყო სხვა ფაქტორებთან მიმართებაში. სიმბოლური რესურსების გა- 
მომხატველ ელემენტებს პოპულარობისთვის მხოლოდ მეორეხარის- 

ხოვანი ხელშეწყობა მოაქვთ, ზოგჯერ ნეგატიურიც კი პრეჭიდენ- 
ტის პოპულარობისთვის, რომელიც ზედმეტი მოგზაურობით თავის 

თანამოქალაქეთა პრობლემების იგნორირების შთაბეჭდილებას ტო- 

ვებს. 

უდავოა, რომ რ. რეიგანს “დიდი კომუნიკატორის” რეპუტაცია 

ჰქონდა. სინამდვილეში რეიგანს მის წინამორბედებზე მეტი სატელე- 

ვისიო გამოსვლა არ ჰქონია (წელიწადში 4,29 საშუალო მაჩვენებე- 

ლი). ჩადსონმა შესანიშნავად აღწერა მისი პოპულარობის რესურსე- 

ბი. მეორე მხრივ, მოგზაურობები კონტროლირებად საშუალებას 

წარმოადგენს საპრესიდენტო ფუნქციის თვალყურის გადევნების 

შესაძლებლობისოვის. თუმცა სხვა ცვლადებთან მათი შედარებისას 

(უმუშევრობა, ინფლაცია, პოზიტიური და ნეგატიური მოვლენები, 

ირანგეიტის სკანდალი), პრეზიდენტის გამოსვლებსა და გადაადგი- 
ლებებს მის პოპულარობაზე ყველაზე სუსტი გავლენა აქვს. რო- 

გორც ჟ.-ლ. პაროდი იტყოდა “მოვლენის მნიშვნელობას” პრეზიდენ- 

ტის ხილვადობის შესაძლებლობა, პასუხისმგებლობის მიკუთვნება 

(როგორც სახელმწიფოს ან მთავრობის მეთაურის პოპულარობაზე 

განსხვავებული გავლენით) და სიცხადე შემოაქვს. მედია მისაწვ- 
დომს ხდის კანონპროექტზე მსჯელობას, პრესიდენტის ინტერპრე- 

ტაციასა და ამ უკანასკნელიდან მომდინარე გადაწყვეტილებებს. ეს 
ტრიპტიხი პრეზიდენტის ქმედების მისაღებობას განაპირობებს, რო- 
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მელიც თავდაპირველად სპეციფიკურია და მაგალითისთვის, კრი'სი- 

სის მართვის ფორმას ეხება, შემდეგ ის პოპულარობის მიმართულე- 
ბით უფრო ფართო კონტურებით მიდის, რითაც ერთი იდეის გარმშე- 

მო გაერთიანება აიხსნება. 

32. ინფორმაციის მართვის კონტექსტუალური ფაქტორები 

ინფორმაციის დამაჯერებელი მექანიზმები იმის გაგების საშუ- 

ალებას იძლევა, თუ რატომ და რა ფორმით არიან მმართველები აქ- 

ტიურობის მომხრეები დღის წესრიგის განსასღვრაში სა'სოგადოებ- 

ის უკეთ გასაკონტროლებლად. რა თქმა უნდა, ისინი არ იზიარებენ 

რ. შარტიეს ანალისს საფრანგეთის რევოლუციის დროს საზოგა- 
დოებრივი აზრის როლთან დაკავშირებით: სასოგადოებრივი აზრი, 

როგორც ტრიბუნალი და როგორც მათი სპექტაკლის აუდიტორია. 
მმართველების მიერ შემოთავაზებულმა სპექტაკლმა დღის წესრი- 

გის გაკონტროლებით არასასურველი მსჯელობა უნდა დაამუხრუ- 
ჭოს. 

მართებული არ იქნება იმის დაჯერება, რომ კომუნიკაციის 
სტრატეგიები მიზნად ისახავენ გზავნილების “შექმნას, გადასინჯეა- 
სა და გამოკვლევას მმართველებისთვის სასურველი შედეგების მი- 

ღების ხელშესაწყობად. ყველა სოციალური, ინდივიდუალური და 

კოლექტიური მოქმედი პირი, რომელსაც საშუალება აქვს მოქმედე- 
ბას იწყებს: მომხრეთა ორგანიზაციებიდან უცხო ქვეყნების მთავრო- 

ბებამდე, ინტერესთა ჯგუფებზე და საჯარო ან კერძო საწარმოებ“სე 
გადასვლით. მაგრამ ყველას არა აქვს პასუხისმგებლობა და მოქმედ 

მმართველთა რესურსები. საჭიროა კი იმის შეხსენება, რომ 1958 

წლის კონსტიტუციის მე-5 მუხლის თანახმად: “რესპუბლიკის პრე- 

სიდეჩნტი კონსტიტუციის დაცვაზე ზრუნავს. თავისი არბიტრაჟით 
იგი უზრუნველყოფს, როგორც სახელმწიფო ორგანოების რეგულა- 

რულ ფუნქციონირებას, ისე სახელმწიფოს უწყვეტობას. იგი ნაცი- 

ონალური დამოუკიდებლობის, ტერიტორიული მთლიანობის, თანა- 

მეგობრობის შეთანხმებებისა და ხელშეკრულებების დაცვის გარან- 

ტია” კონსტიტუციის მე-0 მუხლის ადგენს, რომ: “მთავრობა გან- 

საზღვრავს და მართავს ერის პოლიტიკას” როგორც აღინიშნა, 

მმართველთა ხელთ არსებული საშუალებები მათ შესაძლებლობას 

აძლევს ინფორმირებულნი იყვნენ სასოგადოებრივი აზრის შესახებ 

და ამ უკანასკნელს თავიანთი არჩევანის შესახებ ინფორმაცია მი- 

226



აწოდონ. თუკი მთავრობის შტოების თვალყურის გადევენების შე- 

საძლებლობას შევადარებთ აშშ-მი დაეინახავთ, რომ 1994/1995 

წლებში საღამოს სატელევიხიო ამბები საშუალოდ, პრეზიდენტს 

თვეში 107, კონგრესს 24, უსენაეს სასამართლოს კი 5 თემას უძ- 

ღვნის. ინფორმაციის დაახლოებით 80% აღმასრულებელ ხელისუფ- 

ლებას აშუქებს. რაც შეეხება საფრანგეოს, ვ. ლე ტორეკის გამოთ- 

ვლებით, 1995 და 1999 წლებს შორის (IIL1-სა და L2-სე ოთხ თვეზე 

განაწილებული საპარლამენტო ინფორმაცია საშუალოდ მხოლოდ 

22%-ს აღწევს ინსტიტუციონალურ პოლიტიკურ თემებთან დაკავში- 

რებით (პრესიდენტის ფუნქცია, მთავრობა, პარტიები), ხოლო ლო- 

მის წილი აღმასრულებელ ხელისუფლებაზე მოდის. თუკი C5#-ს 

მონაცემებს გადავხედავთ საეთერო დროის გამოყენებასთან დაკავ- 

შირებით (ტაბულა #19 1990 წლისთვის და #2! 2000 წლისთვის), 

აშკარად დავინახავთ აღმასრულებელი ხელისუფლების უპირატეს- 

ობას. ა შშ-გან განსხეავებით, საფრანგეთში მთავრობა პრეზიდენ- 

ტზე საგრძნობლად დომინირებს ხილვადობის ასპექტში, ხოლო პო- 

ლიტიკური პარტიების თვალყურის გადევნების შესაძლებლობა 

მთავრობისას მნიშვნელოვნად აჭარბებს. 

ამასთანავე, განსხვავება უნდა გაკეთდეს ინფორმაციის პოლი- 
ტიკურ და მედია-მართვას შორის. პირველ შემთხვევაში, პირველ 

ადგილრსეა პოლიტიკური მიზნები და მედია ამ უკანასკნელთა სამ- 

სახურ'შშია. საქმე ეხება პოლიტიკურ შეჯიბრში შედეგების მაქსიმი- 
საციას ან ოპტიმიზაციას მედიის აღჭურვით პოლიტიკური ან §01)) 

ლ0ი00I-ის (გამჭვირვალობა, განსაკუთრებით კი მიზნების ჩარჩოში 

ჩასმა) შეტეეებისთვის. ამის საპირისპიროდ, სხვა ლოგიკა შემოდის, 
როდესაც მედია-პრაქტიკის საშუალებით ცდილობენ აზრის შეც- 

ვლას ფსევდომოვლენების, იმიჯის შექმნით, აღმასრულებელი ხე- 
ლისუფლების ვიზუალიზაციით ან საჯარო ინფორმაციის გამგზავ- 
ნის სეგმენტებად დაყოფით. თუმცა, პოლიტიკურ ლოგიკას კრიტი- 
კის ინტენსიურობით ინფორმაციის ნეგატიური მხარის გაძლიერებ- 
ამდე მიეყავართ, მედია-ლოგიკა პოლიტიკური რეალობის შექმნაზე 
მოქმედებს ჩარჩოში ჩასმის, თემატური გადართვით და სხვა, ხოლო 

§01ი C0ისიI-ი განკუთვნილია არა მხოლოდ გონებაში შედეგების და- 

ფიქსირებით, არამედ ასევე მოლოდინების ჩამოყალიბებით. 

გამოყოფილი იქნა პოლიტიკური გარემოს სამი დამასასიათებ- 

ელი ნიშანი, რომელიც მმართველთა გავლენის სტრატეგიებში სტი- 
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ლის განსხვავებებს განმარტავს: პოლიტიკური სისტემა. მედიის 

სისტემა და მედიის კულტურა. ამერიკელი სტილის საპრესიდენტო 

სისტემა კონგრესისგან დამოუკიდებელ პრეზიდენტზეა კონცენტრი- 

რებული, საიდანაც მომდინარეობს ძალზე სტრუქტურირებყლი ავ- 

ტონომიური კომუნიკაციის ჩამოყალიბება, პრესიდენტის ექსპერტთა 

ძალისხმევა სახალხო მსარდაჭერის მობილი'სებისთვის და აქცენ- 

ტის გაკეთება, როგორც პრეზიდენტის პიროვჩებაზე, ისე მის პოლი- 
ტიკასე. სამაგიეროდ, საპარლამენტო სისტემა იწვევს ისეთი სტრა- 

ტეგიების გამოყენებას, რომელიც პარლამენტის შიგნით პარტიებს 
შორის დებატების ორგანიზებისკენაა მიმართული. მთავრობის მე- 
თაურმა, როგორიც გერმანიის კანცლერია, უნდა მართოს არა მხო- 

ლოდ ინფორმაცია თავისი კოალიციის უპირატესობის საჩვენებ- 
ლად, არამედ მან ასევე უნდა უპასუხოს კოალიციის წევრთა განსა- 

კუთრებულ ძალისხმევას ამ უკანასკნელთა განსხვავებების აღსა- 
ნიშნავად მიზნებისა ან პასუხისმგებლობის შესაბამისად შედეგებ- 

ში. ყოველივე შეჯიბრში მისნებზე კონცენტრირების მიმართულე- 
ბით მიდის და სტრატეგიების თემატი“საციის, ჩარჩოში ჩასმისა და 

§ნ9Iი C00V01-კენაა მიმართული. ბრიტანეთის პრემიერ-მინისტრის შემ- 
თხვევა, რომელსაც ერთგვაროვანი მთავრობა ჰყავს კაბინეტში ძლი- 
ერი ლიდერობის არსებობის შესაძლებლობით, მას საშუალებას აძ- 

ლევს გამოიყენოს, როგორც პარტიის თემების წინ წამოწევის, ისე 

მისი ლიდერის პერსონალიზაციის შერეული სტრატეგია. ეს გან- 
სხვავებები სპეციფიკურ ორგანიზაციას მოითსოვს აღმასრულებელ 

ხელისუფლებასა (როგორც წყაროსი) და მედიას (როგორც აქტიუ- 

რი შუამავლისა) შორის. 

მეორე კონტექსტუალური ფაქტორი მედიის სისტემას ეხება. 

კერძო სექტორისა და საჯარო სექტორის (შარონი, 2003 წ.) არსებო- 

ბა, როგორც ეს საფრანგეთშია, გადამწყვეტია. იმ შემთხვევაშიც, 
თუ პრივატისაციის ლოგიკა და ბაზრის კანონები საჯარო აუდიოვ- 

იზუალური საშუალებების ფორმებისა. და შინაარსის შეზღუდვებს 

მოითხოვს, ეს უკანასკნელი უფრო მგრძნობიარე რჩება საჯარო პო- 
ლიტიკური სიერცის მოთხოვნების მიმართ და შეიძლება მხოლოდ 

შეშფოთების გამოთქმა აუდიოვიზუალურ სამუალებებში პოლიტი- 

კურის ადგილის შემცირებასთან დაკავშირებით. არსებობს მკაფიო 

დაპირისპირება მედიის სისტემებს შორის: ერთი მხრივ, აშშ-სა და 

გერმანიას დომინანტური კომერციული პრესა აქვთ, მეორე მხრივ, 

ამერიკის აუდიოვისფალურ საშუალებებში კერძო სექტორი დომი- 

228



ჩნირებს, მაშინ როდესაც გაერთიენებულ სამეფოში სასოგადოებრი- 

ვი მომსახურება აუდიოვიზუალურ სფეროში ძლიერია, გერმანიას 

კი შუალედური პოზიცია უკავია. გაერთიანებულო სამეფო მომხრე- 

ობის პრესითა და ძლიერი საჯარო აუდიოვიზუალური საშუალებ- 

ებით უფრო მგრძნობიარეა პოლიტიკური ინტერესების მიმართ. ინ- 

ფორმაციის მართვის სტრატეგიები ამ სტრუქტურულ განსხვავებებ- 

თანაა ადაპტირებული. ამერიკულ სისტემაში ეს უკანასკნელნი უფ- 

რო მეტად მედიისა და ხელისუფლების პერსონალიზაციისკენ არი- 

ან მიმართულნი და უპირატეს აქცენტს მიზნებსა და მომხრეთა პო- 
სიციებზე აკეთებენ საპარლამენტო კონტექსტში. 

და ბოლოს, მედიის კულტურა ხასიათდება ჟურნალისტების 

როლის განსა ხღვრით საჯარო პოლიტიკურ სივრეში და ინსტიტუ- 
ტების მიმართ მათი დომინანტური პოზიციით. იღებენ თუ არა უჟურ- 

ნალისტები “ლეგიტიმისტურ” პოზიციას, ფიქრობენ თუ არა, რომ 
პოლიტიკური ინფორმაცია უნდა იყოს დაფარული ან “პრაგმატუ- 

ლი” და მეტოქეობას უწევდეს იმ იმფორმაციებს, რომლებიც ამგვა- 

რი არ არიან? არიან თუ არა ჟურნალისტები პატივისცემით ან ცინი- 

კურად განწყობილნი პოლიტიკური მსოფლიოს მიმართ? აქვთ თუ 

არა მათ ამ უკანასკნელზე ვიწრო და პროფესიული წარმოდგენა, 
თუ ბევრად ფართო და საზოგადოებრივი? ამ კითხვებზე პასუხები 

იმ ნორმების ტიპს განაპირობს, რომლებსაც ჟურნალისტები თავიან- 
თი პროფესიის აღსრულებისას და ამგვარად, მმართველთა მიერ ინ- 

ფორმაციის მართვაში მიჰყვებიან. მაგალითად, აშშ-ში დესკრიფცი- 

ული ჟურნალისტიკიდან განმარტებით ჟურნალისტიკაზე გადას- 
ვლას თან ახლავს პროფესიული პოლიტიკური სფეროს ნეგატიური 

გაშუქება (პატერსონი, 1993 სწ; დემისონი, 2003 წე. სხვაგვარად რომ 
ვთქვათ, ყველა ეს საშუალება და ძალისხმევა კონტექსტუალური 

ფაქტორებია, რომლებიც აღმასრულებელ ხელისუფლებას საქმეს 
უადვილებენ და ამ უკანასკნელს მართვისთვის ასევე ინფორმაცია- 
ზე დაყრდნობა შეუძლია (კუკი, 1998 წ; ჟერსტლე 2003 წე. 

მართებული არ იქნება იმის დაჯერება, რომ პოპულარობა აზ- 
რის გამოკითხვების საქმეა. თუმცა გამოკითხვები გვიჩვენებს, რომ 
პოპულარობის ძირითადი ფაქტორი მისი საკუთარი ინერციაა: ყო- 

ველ შემთხეევაში, ესაა რეგრესიის კვლევების დასკვნა, რომლებიც 
საჯარო თანხმობის მთავარი “ინგრედიენტების” შესაბამის გავლე- 

ნას ადარებენ. ამასთანავე, გამოკითხვები მართულებისთვის მნიშ- 
ენელოვან როლს თამაშობენ, კერძოდ ორიენტირის მიცემით, რომე- 
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ლიც თითოეულს საშუალებას აძლევს გაიგოს, თუ როგორ აფასებ- 

ენ სხვები პრეხიდენტის ან პრემიერ-მინისტრის ქმედებას: ესაა მე- 
დიის “უპიროვნო გავლენის” დამატებითი გამოვლინება, რომელშიც 

შედეგების ფაბრიკაციაზე მეტად ამ უკანასკნელთა გავრცელებაა 
კითხვის ქვეშ. ამგვარად, ეს ნაწილობრიე, კოლექტიური შეფასებე- 

ბის აღქმის საქმეა. 

მეორე ნაწილი ჩადსონმა (1997 წ.). ჯასტმა და კრიგლერმა 
(2000 სწ.) გააშუქეს. ჩადსონი განმარტავს, თუ როგორ ააგო თავისი 

პოპულარობის მითი რ. რეიგანმა თეთრ სახლში აკრედიტირებულ 

ჟურნალისტებსა და კონგრესში მხარდაჭერაზე დაყრდნობით: “თუკი 

პრესაში რეიგანს დიდ კომუნიკატორად მოიხსენიებენ ეს ხალხთან 
პირდაპირი კომუნიკაციის ტალანტზე მეტად ანგარიშგასაწევ ელიტ- 
ებთან და კერძოდ, პრესასთან კომუნიკაციის განსაკუთრებული უნ- 

არიდან მომდინარეობს” ეს დიაგნოზი მ. ჯასტმა და ა. კრიგლერმა 

(2000 წე) დაადასტურეს და შეავსეს. ისინი ლიდერის იმიჯს აღწე- 

რენ, როგორც სამი ტიპის მოქმედი პირისგან შემდგარს: პოლიტიკის 

პროფესიონალები, მედია და აუდიტორია, რომელთაგან თითოეული 

აქცენტს გარკვეულ ასპექტზე აკეთებს. აუდიტორია უფრო დიდ ყუ- 
რადღებას ლიდერის წინა ქცევას აქცევს (რაც პოლიტიკური კაპი- 
ტალის წყაროს დამახსოვრებას გულისსმობს); მედია უფრო მეტ ყუ- 
რადღებას მყისიერი მოვლენების, მოპოვებული შედეგების მიმართ 
იჩენს, მაშინ როდესაც პოლიტიკა პრიორიტეტულად პოლიტიკური 

ლიდერის რესურსებს ეყრდნობა, ე. ი. ამ უკანასკნელის უნარს მო- 
იპოვოს პოლიტიკის სხეა პროფესიონალთა მხარდაჯერა. ამასთანა- 
ვე, ეს მხარდაჭერა მედიის უადგილო აღტკინებას ამცირებს. 

ამ მოდელის თვალსაჩინო მაგალითია ნიქსონის “შემთხვევა 
უოტერგეითის პირისპირ და კლინტონისა მონიკაგეითთან დაკავში- 

რებით. ამ უკანასკნელმა თავისი პოპულარობის შენარჩუნება შეძ- 

ლო მიუხედავად იმპიჩმენტის კრახისა, რადგან სასოგადოებას არ- 

ავითარი მორალური მოლოდინი არ ჰქონია მის მიმართ (მისი 

მშფოთვარე წარსულის გათვალისწინებით) და მას ჰქონდა დადები- 

თი კონიუნქტურა და პოზიტიერი ეკონომიკური შედეგები. ამის სა- 

პირისპიროდ, ნიქსონმა თავისი წესიერი ადამიანის რეპუტაცია და- 

აზარალა, რასაც მის მიერ ეკონომიკის სფეროს მართვასთან დაკავ- 

შირებული გულაცრუება დაემატა (ეკონომიკური განმარტებისთვის 

იხ. ასევე ზალერი, 1998 წ). რაც შეეხება მედიის მნიშვნელობას, 

კერძოდ კი ბეჯდვით პრესას, ის გაშუქებულია ჰელმუტ კოლთან 
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(1975 და 1984 წლებს 'მმორის) დაკავშირებულ კვლევაში, მის მიერ 

ხელისუფლების აღსრულების განმავლობაში 1282 წლიდან და ად- 

რე. გერმანული გასეთების სტატიები გაანალიზებული იქნა ექვს კა- 

ტეგორიად დაჯგუფებულ 66 მახასიათებლის დახმარებით: პოლიტი- 

კური უნარი, პიროვნული თვისებები და სხვა პოლიტიკურ მოქმედ 
პირებთან შედარება. მედია-ტენდენციები ბევრი თვით ადრე წინ უს- 
წრებს კოლის იმიჯის “შეფასებას საზოგადოებრივ აზრში და არა 
პირიქით (კეპლინგერი და სხვ., 1939წე. 

33. თანაარსებობა და “გაყოფილი ხელისუფლება” 
(“ძIVIძბძ თ0V6Lი თლი(?) 

ამ ჩამონათვალში იმპერატიულად უნდა იქნეს გაჩხილული 
ფაქტორთა ბოლო წყება: ინსტიტუციონალური ფაქტორები: ჟ.-ლ. პა- 
როდიმ (1997 წ) გვიჩვენა, თუ როგორი იყო ამ ფაქტორთა მნიშვნე- 
ლობა V რესპუბლიკის დროს, როდესაც პრეზიდენტი პოპულარო- 
ბით პრემიერ-მინისტრზე დომინირებდა. “არც რანგი შვიდწლიან ვა- 
დაში და არც სათაეეში მდგომი პიროვნება საგრძნობლად არ 
ცვლის ამ სტრუქტურას” ტაბულაზე ერთი გამონაკლისია: საარჩევ- 
ნო ლეგიტიმურობით აღჭურვილი თანაარსებობის პერიოდის პრემი- 
ერ-მინისტრი ავტონომიური პოპულარობით სარგებლობს. რა უნდა 
ვთქვათ კომუნიკაციასა და ინფორმაციაზე ამ განსაკუთრებულ კო- 
ნიუნქტურაში? 

საფრანგეთში ხელისუფლების აღსრულების კომუნიკაციის 
ძალზე სპეციფიკური ფორმა გამოიყენებოდა ე.წ. თანაარსებობის პე- 
რიოდების განმავლობაში 1986 წელსა და 1988 წელს შორის, შემდეგ 
1993/1995 წლებში და 1997/2002 წლებში. მართლაც ეს პერიოდი საფ- 
რანგეთის პოლიტიკურ ცხოვრებაში განსაკუთრებულად წარმოჩნ- 
დება, რადგან ის აღინიშნა სახელმწიფოს დონეზე რესპუბლიკის 
პრეზიდენტისა და პრემიერ-მინისტრის ინსტიტუციონალური თანა- 
არსებობით, რომლებიც საპირისპირო პოლიტიკური უმრავლესობი- 
დან იყვნენ გამოსულნი. მემარჯვენე უმრავლესობის მოსვლით გა- 
მოწვეულმა გათიშვამ დატოვა მხოლოდ “პრესიდენტის ფუნქციის 
ინსტიტუციონალური განზომილება, რომელიც ამ დროიდან მოკლე- 
ბული იყო თავის პოლიტიკურ საფუძველს”, თუკი ჰ. ავრილის სიტ- 
ქვებს მოვიშველიებთ. პრეზიდენტის ძალაუფლების შეზღუდვის სი- 

ტუაციაში, ფ. მიტერანი მნიშენელოვანწილად პოლიტიკური კომუნი- 
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კაციის სტრატებიას ეყრდნობოდა მოავრობის პოლიტიკის მიმართ 

უთანხმოების გამოსათქმელად ე-წ. ტრიბუნის პოსიციიდან. 

მიტერანის კომუნიკაციის სტრატეგია თანაარსებობის კონიუნ- 

ქტურაში ამერიკის პრეზიდენტის ძალისსმევის მსგავსია, რომელიც 

დასაყრდენს სასოგადოებრივ აზრში ეძებდა მტრულად განწყობი- 

ლი კონგრესისთვის ხელის შესაშლელად იმაში, რასაც ამერიკელე- 

ბი “ხელისუფლების გაყოფას” (“ძIVIძიძ თი0Vლიჰთლ") უწოდებენ, 

“LსIVIძნძ ს0VCIICIIIII"-ის სიტუაცია პრესიდენტის პოპულარობის 

ხელშემწყობია ბრალდების მექანისმების ორაზსროენების გამო (იხ, 

ბრალდების წაყენების ჩარჩოში ჩასმა ს. იენგართან). ამ სიტუაციის 

სირთულის უკეთ გასარკვევად უნდა დავსძინოთ, რომ პრეზიდენტსა 

და პრემიერ-მინისტრს შორის ინსტიტუციონალური თანაარსებობა 
ეტაპობრივად საარჩევნო შეჯიბრში უნდა გადასულიყო ამ უკანას- 

კნელთათვის უფლებამოსილების ვადის მიწურულის მყოფისა და 

ჩელენჯერის (CჩმII6იყი)) როლების მინიჭებით. ორ ინსტიტუციონალ- 
ურ პოზიციასა და ორ საარჩევნო როლს შორის კონკურენცია ორი 

ლიდერის პიროვნებისა და განსხვავებული პოლიტიკური კაპიტა- 
ლის ორმხრივ თამაშში ერთიანდება, რომელიც ორი საპირისპირო 

პოლიტიკური ოჯახის იმედების მატარებელია. ინსტიტუციონალურ 

დონეზე პრეზიდენტსა და პრემიერ-მინისტრს იერარქიული და თა- 

ნამშრომლობითი ურთიერთობა აქეთ, მაშინ როდესაც ისინი შეტა- 

კებისთვის არიან განწირულნი პოლიტიკურ და საარჩევნო ასპექ- 
ტში. თავიანთი ინსტიტუციონალური ფუნქციის აღსრულებისას მათ 

მინიმალური შეთავსება უნდა მონახონ პოლიტიკური კრიზისის თა- 

ვიდან ასაცილებლად და თუკი ბალადიურის თეორემას დავეთან- 

ხმებით, თანაარსებობის დანგრევაში საზოგადოებრივი აზსრი პრე- 
სიდენტს მიაკუთვნებს პასუხისმგებლობას. ეს ყეელაფერი არჩევნე- 

ბის საუკეთესო პირობებში მოსამზადებლად ხდება. სიტუაცია შეიძ- 

ლება როლების მიხედვით მოიაზრებოდეს: როგორ შეიძლება სხვა- 
დასხვა როლების თამაში დისონანსის გარეშე? და თამაშის შესაბა- 

მისად: როგორაა შესაძლებელი თანამშრომლობა, ე.ი. ინსტიტუცი- 

ონალურ ასპექტში მოქმედება არანულოვანი შედეგის თამაშით და 

ამავდროულად წარმატების შანსების გაძლიერებისთვის ბრძოლა, 
როგორც კანდიდატისა კონფლიქტურ თამაშში? ამ სიტუაციის სირ- 

თულე ცხადყოფს, რომ კომუნიკაციის სტრატეგიები კომუნიკაციის 

ტექნიკის არჩევანით არ შემოიფარგლება. 1988 წლის საპრეზიდენტო 
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კამპანიის სიღრმისეულმა შესწავლამ ძალსე ნათლად გამოაელინა, 

რომ თანაარსებობამ კამპანიას ძირითადი ინტრიგა და მამოძრავებე- 

ლი ძალა მისცა ისე, როგორც ეს პრეზიდენტობის კანდიდატებმა 

გაითამაშეს და მედიის მიერ იქჩა ინტერპრეტირებული (კედი, ჟერ- 

სტლე, სანდერსი, 1991 წე. 

აშშ-ში პრეზიდენტის პოპულარობა მგრძნობიარეა გაყოფილი 

მმართველობის პერიოდების მიმართ, რომელსაც აღმასრულებელი 

ხელისუფლებისა და საკანონმდებლო ხელისუფლების რშტოთა გან- 

სხვავებული კონტროლი ახასიათებს. ეს აიხსნება იმ ორაზროევნე- 

ბით, რომელსაც ეს სიტუაცია შედეგების პასუხისმგებლობის მი- 

კუთვნებასთან დაკავშირებით წარმოშობს (ნიკოლსონი და სხვ. 

2002 წ... მაგალითად, ბილ კლინტონი მეტი მხარდაჭერით სარგებ- 

ლობდა დემოკრატების მიერ კონგრესზე კონტროლის დაკარგვის 

შემდეგ. პრესიდენტის პოპულარობა არაა მხოლოდ მისი პარტიის 

წევრებისთვის მინიჭებული სახალხო მხარდაჭერის ფუნქცია, ის შე- 

იძლება საპირისპირო მიზეზით შეიცვალოს. პრეზიდენტს ნაკლებად 

ეწინააღმდეგებიან “ძIVIძიძ ი0Vითხი16იL”--ის პერიოდებში, რადგან არ- 

სებობს ალტერნატივა პასუხისმგებლობაში და ამ შემთხვეეაში, 

კარგად ესმით ხელისუფლების შტოების კომუნიკაციის მნიშვნელო- 

ბა პასუხისმგებლობის სხვაზე გადაბარებისთვის. ამერიკული ინ- 

ფორმაციის დომინანტური ნეგატიურობის განხილვისას ჩანს, რომ 

პრეზიდენტი, რომელიც უფრო მეტად იწვევს კრიტიკას და შექებას 

არ იმსახურებს, თავის პოპულარობას ნაკლებად აზარალებს ერ- 

თგვაროვანი მთავრობის არარსებობის პერიოდში. კიდევ ერთხელ 

დადასტურდა ინფორმაციის გავლენა იმ ფაქტის კონსტატაციით, 

რომ პრე სიდენტის პაუხისმგებლობის ჩამოშორების ბუნებრივი ტენ- 
დენცია უფრო ძლიერია იმ ინდივიდებში, რომლებმაც იციან, რომ 
ხელისუფლება გაყოფილია. ფრანგული ტიპის თანაარსებობასთან 
დაკავშირებით, ლევის-ბეკი და ნადო (2001 წე სვამენ კითხვას: “შე- 

უწყო თუ არა ხელი ჟურნალისტურმა გჭზავნილმა თანაარსებობის 

მიმზიდველობის გამყარებას” ამ თემის განვითარების შესაძლებ- 
ლობას წინა ნაწილის მონაცემების ანალიზი გვაძლევს. დღეისათ- 

ვის თანაარსებობა მედია-ანალიზის შემადგენელი ნაწილია.” _ 
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თავი VI. კომუნიკაცია, ინფორმაცია და მოქალაქეთა 

მონაწილეობა 

1. საინფორმაციო ქმედებების ფორმები და მედიის წარმოდგენები 

1.1. პიროვნებათშორისი კომყნიკაცია 

12. ინფორმაციის პრაქტიკა და ინტერესი 

1.3. დამაჯერებლობა და მოტივაციები 

14. გაცხადებული პრეფერენციები და რეალური პრეფერენ- 

ციები 

2. გამოხატვა და მოქალაქეთა კოლექტიური ქმედება 

2.1. საუბრიდან ორგანისაციამდე 

22. მობილიზაცია და მანიფესტაციები 
2.3. დღის წესრიგის ჩამოყალიბება და თვალყურის გადევნე- 

ბის შესაძლებლობის სტრატეგიები 

3. კომუნიკაცია და დემოკრატი"საცია 

3.1. ელექტრონული დემოკრატიის იდეალი 

3.2. ადგილობრივი დემოკრატიის ორაზროვნება 

3.3. მსჯელობითი დემოკრატიის გამოწვევები 

33.1. მსჯელობითი დემოკრატიის პრინციპები 

3.32. მონაწილეობითი დემოკრატიის პოლიტიკური ტექნო- 

ლოგიები 

3.233. სამოქალაქო კომპეტენციის პრობლემა 

234



დემოკრატიის სხვადასხეა თერრიებს საერთო აჟეთ ის, რომ 

ისინი მოქალაქეთა მონაწილეობას მოითხოეენ (თუმცა განსხვავე- 

ბული ხარისსით) პოლიტიკური სისტემის ფუნქციონირება ში. ამ თე- 

ორიებს განსხვავებული მოთხოვნები აქვთ მოცემულ მომენტთაჩ, 

სანგრძლიყობასთან, ინტენსიურობასა ღა მონაწილეობის გამოხატ- 
ევასთან დაკავშირებით. ამგვარად, არჩყვითი დემოკრატია საარჩევჩო 

ყკოჩსულტაციების შეზღუდული მონაწილეობით კმაყოფილდება, მა- 

შინ როდესაც მონაწილეობითი დემოკრატია საჯარო საქმეებში 

ყქელას ინტერესსა და /ართეას მოითხოვს. კომუნიკაცია მონაწილე- 

ობის პირობაა. კომუნიკაცია მონაწილეობის მიღებას ნიშნაეს, ისეთ 

რაღაცაში მონაწილჟშქობას, რამაც შეიძლება მეტ-ნაკლებად დასრუ- 

ჯლებული ფორმა მიიღოს მაგალითად, სიმბოლოების გაცვლა ან აზ- 

რის გაზიარყბა. პოლიტიკურად კომუნიკაცია ქრთობასთან მიმართე- 

ბაში შეხედულებებისა და არგუმენტების საერთოდ გახდომას ნი7- 

ნავს. დღეისათვის სახეზეა პოლიტიკურის კრიზისი, რომელიც ეხე- 

ბა, როგორც წარმოდგენას, ისე მოქალაქეთა მონაწილეობას. ერთი 

მხრიე, მიმზიღდექლია არაანგაჟირების და პროფესიონალიზებული 

პოლიტიკის უარყოფისა და შეორე მხრიე, პოლიტიკური საქმიანობ- 

ის მზარდი მედიატიზაციის ახალი ტენდენციის ერთმანეთთან და- 

კაე შირება. ამ შემთხეევა ში, ყეელაფერი მიმღინარეობს იმგეარად, 

თითქოს შეცდომადაა მიჩნეული ოპტიმისტური ვარაუდი, რომლის 
თანახმად, კომუნიკაციურ სიჭარბეს ავტომატურად დემოკრატიამდე 

მივყავართ. სოციოლოგი ტ. ჟიტლენი სინანულით აღნიშნავს, რომ: 

“რამდენადაც პოლიტიკა უფრო პროფესიული ხდება, იმდენად 

მცირდება საარჩევნო მონაწილეობა.”. 

პოლიტიკური მონაწილეობა პრაქტიკის ერთობლიობას ნიშ- 

ნავს, რომლის მეშეეობით მოქალაჟქუები მოცემული პოლიტიკური 
ერთობის პოლიტიკურ საქმიანობაზე ზეგავლენის მოხდენას ცდი- 

კლობენ. მაკროსოციოლოგიურ ასპექტში, პოლიტიკური მონაწილეო- 
ბა პრეფერენციების გამომუღავნებისა და მათი პოლიტიკური სისტე- 

მისთვის გადაცემის პროცესია ან ის პირდაპირი დემოკრატიის ად- 
სრულებაა. ამგვარად, საქმე გეაქვს ინტერესთა გაერთიანებისა და 
დაგროვების ფუნქციონალურ ანალიზთან. თავად არჩევნებიც კომუ- 
ნიკაციის ინსტრუმენტად განიხილება მმართველებსა და მართულ- 
თა შორის. ქცევის შესაბამისად, მონაწილეობის ყეელა საშუალებას 

კომუნიკაციის ფორმა შემოაქვს, საქმე ეხება პოლიტიკური კამპანი- 
ის მხარდაჭერას, ადგილობრივ თუ სახელმწიფო პასუხისმგებელ 
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პირუბთან დაკცავშირუბულ კონტაქტებს, იხდივიდების თ.ანამშრორმ- 

ყლობას არაფორმალურ შგუფებში თუე სტრუქტურულ ორგანიზსაცი- 
ებს. თუკი ვერგიასა და ნიის კლასიკურ აღწურას მოვიშველიებთ 
(“მონაწილეობა ამერიკაში”, 1972 წ.) ფართო კონცეფცია ასყქეე პრო- 

ტესტს შეიცავს. როგორც არაკლასიკურ ფორმასა და მოქალაქეთა 
უფრო ინტენსიურ კომუნიკაციას. ეს უკანასკნელნი პოლიტიკურად 

ინფორმირებულნი არიან, სიამოვნებით გერთეყბიიან პოლიტიკურ 

დისკუსიებში და გზავნილებს უგზავნიან გაზუთებსა და პოლიტი- 

კურ ლიდერებს. მსჯელობითი დემოკრატია, რომელიც საარჩევნო 

ხმების დაგროვებით არ კმაყოფილდება კოლექტიური გადაწყეეტი- 
ლების მისაღებად შეიძლება სხვადასხეა ფორმით იქნეს განსაზ- 

ღერული. ის შეიძლება ეფუძნებოდეს შედეგის კრიტერიყმს, პრეფე- 
რენციების ცელილებას, თუმცა ასევე დისკუსიის პროცესის ფორ- 

მებს ან კიდევ ინსტიტუციონალურ პირობებს, რომლებიც მიუკერძო- 
ებლობას უზრუნყელყოფენ (ელსტერი, !99ს წ.) მართებულია წარ- 
მოდგენებისა და პრაქტიკის ცოდნა ინფორმაციისა და კომუნიკაცი- 

ის სფეროში, მოქალაქვთა გამოხატვის ფორმებისა და კოლექტიცრი 

ქმედების გაგება დღა მონაწილეობითი დემოკრატიის ასპექტების 

რამდენიმე მაგალითის გაანალიზება, როგორც ადგილობრივი დე- 

მოკრატიისა ან ახალი მსჯელობითი პრაქტიკის ტრანსფორმაციები- 

ხა. 

1. ინფორმაციის ქმედებების ფორმები და მედიის წარმოდ- 

გენები 
მეინოდისა და ლანსელოტის აზრით, დამოუკიდებელი მონაწი- 

ლეობა არის ისეთი მონაწილეობა, რომელიც ინდივიდს საშუალებ- 

ას აძლევს უფრო სპონტანურად გამოხატოს თავისი ინტერესი პო- 

ლიტიკის მიმართ თავისი ქცევებით ინფორმაციასთან დაკავშირე- 

ბით და ასრის გამოხატვით. ამ შემთხვევაში, ლაპარაკი არაა იმ სო- 

ციალური და პოლიტიკური ფაქტორების განხილვაზე, რომლებიც 

პოლიტიკური შეხედულებების ჩამოყალიბებას განაპირობებენ. საქ- 

მე ეხება რამდენიმე საკითხის წარმოჩენას, რომელიც უფრო პირდა- 

პირაა დაკავშირეაული პიროვნებათშორის კომუნიკაციასა და მედი- 

ის როლთან. 
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1.1. პიროვნებათშორისი კომუნიკაცია 

კატციდან და ლასერფელდიდან მოყოლებული (“პირადი გავ- 

ლენა,”1)955 წე), ცნობილია ასრის ლიდერების არსებობა და სწრაფი 

კომუნიკაციის მექანიხმი ინფორმაციისა და პროპაგანდის გასავრ- 

ცელებლად. ექსპერიმენტულად ნაჩვენები იქნა, თუ როგორი გავლე- 

ნის მომხდენია პოლიტიკური საუბრები ინფორმაციის გადაცემაში, 

აღქმებსა და რწმენებში (გამსონი, 1992 წ.; ნოიმანი და სხე., 19% წე. 

გამოკითხვები ამ დასკვნას ამტკიცებს: 1997 წლის ბრიტანეთის არ- 

ჩევნებში, რომლებშიც ტონი ბლერმა გაიმარჯვა, უორჩესტერმა და 

სხვ., (“'ლეიბორისტების გამარჯვების ახსნა”, 1999 წ.) გამოითვალეს, 
რომ ოთხ მილიონ ინდივიდზე მეტი სხვების დარწმუნებას ცდილობ- 

და ლეიბორისტების სასარგებლოდ ხმის მისაცემად. ცუკერმანი და 

სხვ., ასევე ამტკიცებენ, რომ სადისკუსიო ქსელები პოზიციებისა და 

საარჩევნო არჩევანის სტაბილურობის ხასიათს ცვლიან დიდ ბრიტა- 

ნეთში: “სადისკუსიო ქსელების არარსებობაში, რომლებიც აქტივის- 

ტებთან შესვედრებს აძლირებენ, ინდივიდებს ხმის მიცემის შეც- 

ვლის მეტი “შანსი აქვთ, ვიდრე ორ მომდევნო არჩევნებს შორის.” 

სხვა ამერიკელი ავტორების აზრით, პიროვნებათშორისი კომუნიკა- 

ცია პერსონალურ ქსელებში მედიის კომუნიკაციის შინაარსს აღემ- 

ატება (ბეკი, დალტონი, გრინი, ჰაკფელდი, 2002 წე. ასევე ს. ლენარ- 

ტის აზრით, გავლენის მომხდენი კომუნიკაცია გაანალიზებული უნ- 
და იქნეს, როგორც პიროვნებათშორისი ურთიერთობების სხვადას- 

ხვა დონის გამაერთიანებელი: პიროვნებათშორისი “V0-5160-წ0MV 01 

ლ0იოთი)ი10მყ0ი”-ის (ორეტაპიანი კომუნიკაცია) ტრადიციისამებრ, 

«ჯგუფების ურთიერთქმედება და სასოგადოებრივი აზრის კლიმატი, 
როგორც ამას ე. ნოელ-ნოიმანი განსაზღვრავს. 

I922 წელს პიცბურგის გაზეთების გაფიცვამ უჟ. ჟ. მონდაკს 

(1995 წე) პოლიტიკური დისკუსიებისა და პრესის როლის გაანალიზ- 
ებისკენ უბიძგა დემოგრაფიული და პოლიტიკური მაჩვენებლებით 

მსგავს ქალაქ კლივლენდში. ამ თითქმის ექსპერიმენტული სიტუაც- 
იიდან გამომდინარეობს ის, რომ გავლენის ასახსნელად ორ კონკუ- 

რენტულ მოდელში წამყვანია არა სოციალური ერთობის მოდელი, 

არამედ სტრუქტურული ეკვივალენტობის მოდელი, რომელიც უკვე 
წარმოდგენილი იქნა ქსელების შესწაელისას. პირველ მოდელს აშ- 

კარად გამოხატული დამაჯერებელი გამოსვლის ეფექტურობა შემო- 

აქვს ინდივიდებს შორის. ამის საპირისპიროდ, მეორე მოდელი ეფუძ- 
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ნება იდეას. რომლის თანახმად. ინდივიდი ანგარიშს უწევს იმ ადამ- 

იანთა გამოსვლებს, რომლებიც მისი სიტუაციის იდენტურ სტრუქ- 
ტურულ სიტუაციაში არიან ქსელში ან სოციალურ ჯგუფში. არ არ- 

სებობს სშირი კონტაქტების ან ღია დარწმუნების არავითარი საჭი- 
როება. ყოველივე საერთო პოზიციის საქმეა სოციალური სტრუქტუ- 

რების ქსელში (იხ. დაპირისპირება Cმ01055-სა და ი96L16§§-ს შორის). 
გამოკითხვების შედეგები გვიჩვენებს, რომ საფრანგეთშიც სა- 

უბრის როლი პოლიტიკური პოსიციების ორიენტაციაში არაა უგ- 

ულებელსაყოფელი. როდესაც 1981 წლის (კოტერე და სხვ., გვ. 459) 

საპრესიდენტო არჩევნებთან დაკავშირებით, კითხვას სვამენ ანგა- 

რიშგასაწევი საშუალების თაობაზე საპრეზიდენტო არჩევნებში კან- 

დიდატზე ასრის შესაქმნელად, შემდეგ პასუხებს ვიღებთ: რასაც 
თავად კანდიდატი ამბობს (42,6%), დისკუსიები გარემოცვასთან 

(23,7%), ჟურნალისტების კომენტარები (10,9%), სსვა პოლიტიკოსთა 
რეაქციები (7,6%), გამოკითხვები (3,9%). კეიროლი (ბლიუმლერი და 

სხე., 1978 წ. გვ. 118) ალბათ ცდება, როდესაც ამტკიცებს, რომ “სა- 
უბრები აშკარად უკანა პლანზეა” გადატანილი სხვა მედიის მიერ 
1974 წლის საპრესიდენტო კამპანიისთვის. ესაა მოქალაქეთა პოლი- 

ტიკური კომუნიკაციის პრაქტიკა, რომლის უნივერსალობა კვლავაც 
შედარებით კვლევებშია დადასტურებული ევროპის არჩევნებთან 

დაკავშირებით (ბლიუმლერი, 1983 წ, გვ- 153). ამ უნივერსალობის ას- 

სნა შესაძლებელია ჰომოფილიის პრინციპს ეფუძნებოდეს, რომლის 
წიჩნათგრძნობაც სოციოლოგ ლასერფელსდს ჰქონდა. უფრო იოლ- 

ად ამყარებთ კომუნიკაციას მასთან, ვინც სოციალურად თქვენი 

მსგავსია და ვინც თქვენ პოზიციებს იზიარებს. მახასიათებლების 
ეს ერთობა თანხვედრი კომუნიკაციის ინტერპრეტაციის ალბათობას 

აძლიერებს. ჰომოფილია და კომუნიკაცია ერთმანეთს აძლიერებენ, 

რადგან კომუნიკაციისას გაგებინების შანსები და საკუთარი აზრის 

გაზიარების შესაძლებლობა იზრდება. თუმცა, როგორც დ. მუტცი 

აღნიშნავს, ალტერნატიული შეხედულების მისაწვდომობის გაიოლ- 

ებით მედია ჰომოფილიით პოზიციების გვერდის ავლის ”შესაძლებ- 
ლობას იძლევა, თუკი ლაზერფელდის სიტყვებს მოვი'შველიებთ. 

მრავალმხრივ საგულისხმოა გამოკითხვაც, რომელიც 2003 

წლის ნოემბრიდან I%იი-ის მონაცემებსე დაყრდნობით საფრანგეთის 

მოსახლეობაზე ხორციელდება (18 წლიდან და ზევით). ამ უკანას- 

კნელს ყოველ კვირას კითხვებს უსვამენ საშინაო და საერთაშორი- 

სო 15 აქტუალურ თემაზე: რის შესახებ ლაპარაკობენ ფრანგები? 
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რომელია ყველაზე ხშირად დასახელებული საუსაუბრო თემები ბო- 

ლო ექვსი თვის განმავლობაში (ტაბულა M23)? 

სინთეზის ნიშნის კომენტარი აღნიშნავს, რომ “შიდა პოლიტი- 

კიდან მომდინარე თემები ასევე ხშირია ფრანგების საუბრებში, სა- 

შუალოდ 67%. ეს შედეგი შედარებითს ხდის ლაპარაკს პოლიტიკი- 

სადმი ფრანგების იჩტერესის დაკარგვასთან დაკავშირებით... ე.წ. 

მომხრეობის პოლიტიკიდან მომდინარე ფაქტები ძალზე მცირე ინ- 

ტერესს იწვევს (მაგალითად, ურთიერთობები VICLL-სა და VML-ს შო- 

რის, 17% 2003 წლის ნოემბერში); ნ. სარკოზის დეკლარაციები საპ- 

რეზიდენტო ამბიციებთან დაკავშირებით (36% 2003 წლის დეკემბერ- 

ში და სხვ.) ამის საპირისპიროდ, არმომხრეობის პოლიტიკურმა თე- 

მებმა ამ საუბრების უფრო მნიშვნელოვანი გამოცოცხლება გამო- 

იწვიეს. 

ტაბულა M#23: ფრანგების საუბრები 2003 წლის ნოემბერსა და 2004 
წლის მაისს შორის 
  

  

  

  

  

  

  

  

დი- | პერიო–- დი- | პერი- 
ახ დი ახ ოდი 

მიწისძვრა ირ- | 87% | იანეა. | თამბაქოს ჯიხურების გამ- | 76% | ნოემ- 

ანში რი ყიდველთა უკმაყოფილება ბერი 

რეგიონალური | 84% | აპრი- თამბაქოს ფასის აწევა 75% | ნოემ- 

არჩევნების ლი ბერი 

შედეგები 
კანონპროექტი | 83% | თებერ- | სამების დღესასწაულის 74% | ნოემ- 

საეროობასა ეალი გაუქმება, როგორც დასვე- ბერი 

და ჩადრის ნების დღისა 

ტარებაზე 

ავტომატური 82% | დეკემ. | სადამ ჰუსეინის დაპატიმ- 71% | იანეა- 

რადარების ბერი რება რი 
განლაგება 

წეალდიდობე- | 80% | იანვა- | მარკ დიუტრუქსის პროცე- | 69% | მაისი 

ბი საფრან- რი სი 
გეთში 

მთავრობის 78% | აპრი- 11 მარტის თაედასხმები 65% | აპრი- 
რეორგანიზა- ლი ესპანეთში ლი 

ცია 

მიწისძვრა აღ- | 76% | მარტი 

მოსაელეთ 
საფრანგეთში             
  

წყარო: I1100/”პარი მატჩი” 
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ინფორმაციის პრაქტიკა და ინტერესი 

მედიატისებული ინფორმაციის გადამწყვეტი მნიშვნელობა 

ასრის ფორმირებასა და ცვლილებებში ამჟამად ანგარიშგასაწევი 

ემპირიული კვლევების საგანია, რომელიც მე-2 და მე-4 თავებში იქ- 

ნა განხილ'ყლი. მაგალითისთვის, ხანგრძლივი მუშაობის შედეგად 

ჰეიჯმა, შაპირომ და დემპსეიმ (1987 წ.) დაადგინეს, რომ ამერიკის 

სიტუაციაში მოკლევადიან პერსპექტივაში აზრის ცვლილებები პრე- 

ფერენციებთან დაკავშირებით საჯარო პოლიტიკის საკითხებთან 

მიმართებაში გამოკითხულთა შორის შეიძლება სატელევიზიო ინ- 

ფორმაციის შინაარსთან იყოს დაკავშირებული. სახელდობრ, ჟურ- 

ნალისტებისა (წამყვანები, მიმომხილველები) და მედიის მიერ მოწ- 
ვეულ ექსპერტთა თვალსაზრისს უფრო დიდი გავლენა აქვს აზრის 

შეცვლაზე, ვიდრე პრესიდენტისა და პოლიტიკური პარტიებისას. 

ასევე საზოგადოების მგრძნობელობა მედიის ინფორმაციის მიმართ 
ე. ნოელ-ნოიმანს (1980 წ) სიჩუმის სპირალის თეორიას შთააგონ- 
ებს. ეს თეორია უარყოფს იდეას, რომლის თანახმად, მედიას შეჭ- 

ღუდული გავლენა აქვს გადაფასების სასარგებლოდ სახელდობრ, 

მისი წვლილის ამაღლებასთან დაკავშირებით “ასრის კლიმატის” 
დამკვიდრებაში. ამ თეორიის თანახმად, სასოგადოებრივი აზრი დო- 

მიჩანტური აზრია, რომლის შესაბამისად თითოეულს შეუძლია იმ- 
ოქმედოს ან აზრი გამოთქვას ისოლირებულად დარჩენის შიშის გა- 
რეშე. დეფინიცია რამდენიმე პოსტულატს ეფუძნება. საზოგადოება 

სჯის ნორმისგან გადახრილებს ამ უკანასკნელთა იზოლირებით. 

ინდივიდებს ისოლაციის ეშინიათ და განუწყვეტლივ გარემომცვე- 

ლი აზრის კლიმატის შეფასებას ცდილობენ. ისინი თავიანთ ქცევა- 
სა და პირადი აზრების გამოხატვას საზოგადოებას უსადაგებენ. მე- 

დია სასოგადოების ყეელაზე ძლიერი ანარეკლი (საუკეთესო შემ- 

თხვევაში) ან ინსტრუმენტი ხდება, რომელიც მას აყალიბებს (უარეს 
შემთხვევაში) ის ფართოდ უწყობს ხელს უმრავლესობის ასრის 

შეტყობინებასა და თვალყურის გადევნების შესაძლებლობას და შე- 
დეგად, სედმეტად დისიდენტურ აზრებს გამორიცხავს საზოგადოებ- 

რივი აზრის სპირალურად ფორმირების პროცესით. გამოკითხეების 

შედეგების საკითხი აზრის განაწილებაზე ამ ვარაუდის გამოკვლე- 
ვას იმსახურებს. 
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IM§66'-ის მიერ შესწავლილი ფრანგების კულტუერული 

პრაქტიკის ევოლუცია გვიჩვენებს, რომ 1973 წელს 15 წლისა და ზე- 

ვით ასაკის ფრანგების 55% ყოველდღე ერთ ყოველდღიურ გაზეთს 

კითხულობდა. 1989 წელს ეს უკანასკნელნი მხოლოდ 43% შეადგე- 
ნენ. გასეთების ყოველდღიური კითხვის შემცირება თითქმის ყველა 

კატეგორიას ეხება, მაგრამ მეტად მომსახურეებსა ღა კვალიფიცი- 

რებულ მუშებში აღინიშნა. ამავე პერიოდში რადიოს მოსმენა 88%- 

დან 85%-სე ჩამოვიდა მისი ინფორმაციული ფუნქციის ეტაპობრივი 

შემცირებით, რადგან ინფორმაციებით დაინტერესებულ მსმენელთა 

რაოდენობა 22%-დან 19%-მდე შემცირდა. IM5LL-ის მუდმივმა გამო- 

კითხეამ ოჯახების ცხოვრების პირობებზე 1999 წლის ოქტომბერში 

ს. დიუმარტენისა და კ. მეიარდის მიერ ზოგადი ინფორმაციის პრე- 

სის მკითხველზე გეიჩვენა, რომ ოთხიდან სამი ფრანგი არასოდეს 

კითხულობს ნაციონალურ ყოველდღიურ გაზჭსეთს და სამიდან ორი 

რეგიონალური ყოველდღიური პრესის შემთხვევითი მკითხველია. 

ამასთანავე, ზოგადი ინფორმაციის რეგიონალურმა პრესამ უკეთ გა- 

უძლო ვარდნას, მისი კითხვა უფრო რეგულარული და სოციალურ- 

ად უკეთ განაწილებულია. ჟურნალებმა პროგრესი განიცადეს, ხო- 

ლო სპეციალიზებული გაზსეთები საგრძნობლად განვითარდნენ. 

მუდმივი მკითხველის შემცირება შემაშფოთებელი ხასიათისაა, რო- 

გორც კულტურული უფსკრულისა, რომელიც არათანაბარი პოლი- 

ტიკური კომპეტენციის მქონე მოქალაქეებს შორის ღრმავდება კულ- 

ტურული კაპიტალის გაზხზრდის ან პირიქით არაპროპორციულობის 

გზით ინფორმაციით მდიდრებსა და ღარიბებს შორის. სხვაგვარად 
რომ ვთქვათ, ბეჭდვით პრესას აშკარად არ დაუკარგავს გავლენა, 

თუმცა თავისი მუდმივი მკითხველის მატების გარეშე, მან შესაძლე- 

ბელია თავისი გავლენა გაზარდა კიდეც ელიტების მზარდი მობი- 

ლისებით. ნებისმიერ შემთხვევაში, ესაა ის, რისი ჩვენებაც გვსურ- 

და ბრიტანეთის მაგალითზე მობილიზაციასა და ხმის მიცემის გავ- 
ლენისა და პოლიტიკურ პრეფერენციებზე გავლენის განსხვავების 

გაკეთებით. ასევე უნდა ვაღიაროთ, რომ ბრიტანულ პრესაში ფრან- 

გულისგან განსხვავებით, უფრო აშკარადაა გამოხატული მომხრეთა 
მხარდაჭერა (უერსტლე, 2004 წ). 

რაც შეეხება ტელევიზიას, ფრანგების თანაფარდობა, რომლე- 

ბიც მას ყოველდღიურად უყურებენ 65%-დან 73%-მდე გაიზარდა. 

  

' სტატისტიკისა და ეკონომიკური კვლევების ნაციონალური ინსტიტუტი 
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მოსმენის საშუალო ხანგრძლივობამ იმატა და 16 საათიდან კვირაში 

1981 წელს 20-სე მეტ საათს გადააჭარბა 1989 წელს. ყოველდღიურ 

სატელევისიო ინფორმაციას ძალსე დიდი აუდიტორია ჰყავს. 1989 

წლის სექტემბერსა და 1990 წელს შორის, და არდადეგების გარდა, 

საშუალოდ )7 მილიონიდან 20 მილიონამდე 15 წელს ზემოთ ასაკის 

ინდივიდები სატელევიზიო ამბებს უყურებენ, რომელსაც 1LI, #2, 

LIL3 და მე-5 არხი გადასცემენ ყველაზე ყურებად დროს. 2003 წელს 

ფრანგული ოჯახების მოსმენის ხანგრძლივობა, ე.ი. იმ დროისა, რო- 

დესაც ამ უკანასკნელთა მიმღები ჩართულია, ყოველდღიურად 33! 

წუთია “მედიამეტრიის” მიერ განხორციელებული კვლევის “IV 2003 

წლის” თანახმად. 2003 წელს 1IL1-ის არსზე ასალი ამბების ტელემა- 

ყურებელთა რაოდენობამ ნოემბრის ბოლოს 10 მილიონს გადააჯარ- 
ბა. უნდა ითქვას, რომ ყოველდღიური რეალობა ნაწილობრივ აუდ- 

იტორიის დონეს განაპირობებს. 8V#”ს ინსტიტუტმა 2003 წლის აგ- 

ვისტოში კითხვა დასვა, თუ რომელი იყო ღირშესანიშნავი მოვლე- 

ნები ბოლო ექვსი თვის განმავლობაში და როგორ შეძლო მედიამ 

მათი გაშუქება (ტაბულა M23). ინფორმაციის ინტერესი, მისი მნიშ- 

ვნელობა (ი6VV§V0LL6100§§5) ყოველთვის არ მომდინარეობს მისი პოლი- 

ტიკის სამყაროსადმი მიკუთვნებიდან, ასევე დიდხანს შეიძლება ვი- 

კამათოთ ამ სამყაროს კონტურების თაობაზე. პოლიტიკურ ინტე- 
რესსა და ინფორმაციის მოხმარებას შორის კავშირთან დაკავშირე- 

ბით, შეიძლება დავეყრდნოთ ბრეშონისა და დერვილის (1998 წ) წუც- 

ილობლად არათანხვედრ დაკვირვებებს ერთი მხრივ, და პიერუსას 

(2000 წ) მეორე მსრივ. ამ შემთხვევაში, განხეთქილების ვაშლი 
სწორედ “სერიოზული ცვლადების” მნი შვნელობაშია. 

ამასთანავე, პოლიტიკური რეალობა სატელევისიო ინფორმა- 

ციაში ეკონომიკურ და სოციალურ, კულტურულ, სპორტულ და ზო- 
გად ინფორმაციასთანაა შერეული. ეს ხდება იმგვარად, რომ რეგუ- 

ლარული სატელევიზიო გადაცემები ინფორმაციის ძიების უფრო 

წარმომადგენლობითი პოლიტიკური გადაცემებია ავტონომიური პო- 

ლიტიკური მონაწილეობის მსგავსად. ისეთი ტიპის დიდი რეგულა- 

რული პოლიტიკური გადაცემების, როგორიცაა “ჭეშმარიტების საა- 

თი” (გაქრა 1997 წელს), “7-7-სე”, (გაქრა 1997 წელს), “კითხვები 

სახლში” (გაქრა 1939 წელს), აუდიტორია 1985 და 1988 წლებში 9%- 
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დან 23%-მდე მერყეობს. ეს გადაცემები ბყვრს ან საკმაოდ ბევრს 

აინტერესებს, სამიდან ერთ ტელემაყურებელს (ალორენსი, I987 წ.). 

თუმცა დაინტერესებული მაყურებელი საფრანგეთის მოსახლეობის 
საშუალო ასაკსე ათი წლით ხნიერია (43 წლის) და უფრო მეტად 
პარისელებითაა წარმოდგენილი, ვიღრე პროვინციელებით. 

ტაბულა #24: 2003 წლის პირველი ექვსი თვის ღირშესანიშნავი 
მოვლენები და მედიაციური გაშუქების ხარისხი (საფრანგეთი) 
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

              

საკმაოდ დაინტე- მედიამ მნიშვნელო- | მედიამ ნაკლე- 
რესებული ვანწილად გაითვა- ბად გაითვა- 

ლისწინა ლისწინა 

ტანკერ “პრესტიჟის 90 78 2! 

კატასტროფა 

ცხელი საფხული და ვ9 70 29 

შედეგები 
მანიფესტაციები საპენ- 83 63 36 
სიო რეფორმის წინა- 

აღმდეგ 
ერაყის ომის მისესები 7 63 32% 

და საფრანგეთ-ამერიკ- : 
ის უთანსმოებები 

მასწაელებელთა გა- 64 65 34 

საფხულის მოპრაობა 

სიტუაცია ერაყში 63 57 42 

ცეცხლის შეწყვეტის 
დროიდან 

მსახიობ, მარია ტრენ- 58 85 14 
ტინიანის სიკვდილი 

ერაყის ომის სამხედ- 56 65 

რო ოპერაციები 

ისრაელ-პალესტინის 55 62 36 

კონულიქტის განვითა- 

რება 

ივან კოლონას დაკავე- 45 7! 2 

ბა კორსიკაში 

ჰ. ალეგრის საქმე და 45 63 34 
მისი შედეგები 

სცენის მუშაკთა მოძ- 4) 39 

რაობა 

“რეფერენდუმის მარცხი 32 63 35 
კორსიკის სტატუსთან 

დაკავშირებით 

კონეენცია ევროპის 28 50 4 

მომავალსე 

წყარო: 8V # 
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ინტერესი უფრო დაბალია ახალგასრდებში, მუშებსა და ფერ- 

მერებში. კომუნისტური პარტიის ან ნაციონალური ფრონტის მო- 
მიჯნავეობას თან ახლავს ამ გადაცემებისგან უფრო გამოხატული 

თავის არიდება. სსვათა შორის, აღსანიშნავია, რომ ამ პოლიტიკურ 

გადაცემებს, რომლებიც ტრადიციულად ფრანგი ტელემაყურებლე- 
ბის კეთილგანწყობით სარგებლობს, აღარ ჰყავს მნიშვნელოვანი 

აუდიტორია ჯწინასაარჩევნო კონიუნქტურაშიც კი. რ. ბარისა და ჟუ. 

შირაკის გამოჩენამ “ჭეშმარიტების საათში” 1988 წლის 5 და 7 აპ- 

რილს მთლიანობაში აუდიტორიის მხოლოდ 14 და 16% მოიპოვა, მა- 

შინ როდესაც წამყვანი ლიდერების მაჩვენებელი დაახლოებით 20%- 

ის გარშემო ტრიალებდა. თუმცა ფრანგულ ტელევიზიაში კიდევ არ- 

სებობს ჭეშმარიტად პოლიტიკური გადაცემები, რომლებიც მათ გამ- 
ძლეობაზე მიგვანიშნებს გასართობი ინფორმაციის პირისპირ მიუხ- 

ედავად იმისა, რომ ეს გადაცემები არაა მათი პრესტიჟული წინა- 

მორბედების მსგავსი, რომლებიც იმ დროს ასე ვთქვათ, პოლიტიკურ 

სპექტაკლს გვთავაზობდნენ (ნევე, 1995 წ). 

დამაჯერებლობა და მოტივაციები 

თუკი. მოქალაქეთა ავტონომიური მონაწილეობა ინფორმაციის 
მიღების ფორმითაა აღნიშნული, კითხვა უნდა დაისვას მათ წარ- 

მოდგენებზე ინფორმაციის საშუალებებთან დაკავშირებით, რადგან 

ჰოვლანდიდან და იელის პროგრამიდან მოყოლებული, კარგადაა 
ცნობილი წყაროს გავლენა ინფორმაციის მისაღებობაში. გასამიჯ- 
ნია მრავალი კითხვა. არ შეიძლება გეერდი ავუაროთ მედიის რო- 

ლის შეფასების ორაზსროვნებაზე დაკვირვებას, როდესაც ერთმა- 
ნეთს ვადარებთ მის დამაჯერებლობას, როგორც ინფორმაციის წყა- 

როსი, ზეწოლას, რომელსაც ის პოლიტიკური თამაშის ფუნქციონ- 
ირებაზე ანხორციელებს და იმ პოლიტიკის მნიშენელობაზსე, რომე- 
ლიც მან უნდა განახორციელოს. წლიური ბარომეტრი მედიასთან 

დაკავშირებით დამაჯერებლობის მაჩვენებლებს მიჰყვება საფრანგე- 

თის მაგალითის შეფასებით. 1975-!987 წლებს შორის მედიაში ნდო- 

ბის საგრძნობი ვარდნა აღინიშნა ფრანგების მხრიდან. საფრანგეთ- 

ში, ისევე როგორც უცხოეთში, ტელევიზია დომინანტური საინფორ- 
მაციო მედიაა მიუხედავად კონიუნქტურისა. ეს ნათლად ჩანს, რო- 

დესაც ვსვამთ კითხვას: “პოლიტიკური ინფორმაციის სფეროში, რო- 

მელ ინფორმაციის წყაროს ენდობით ყველაზე მეტად?” 1958 წლის 
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ოქტომბერში პასუხები შემდეგ დაღმავალ კლასიფიკაციას გვაძ- 

ლეეს: ტელევიზია (46%), რადიო (18%), ყოველდღიური გაზეთები 

(16%), ყოველკვირეული გამოცემები და ჟურნალები (10%). თორმეტი 

წლის შემდეგ დასმული იგივე კითხვა იმის კონსტატირების საშუ- 

ალებას იძლევა, რომ ტელევიზიის დამაჯერებლობის ხზრდას (+7%) 

თან ახლავს რადიოს დამაჯერებლობის შემცირება (–-5) ყოველ- 

დღიური გასეთების დაღმასვლა C(-2) და ყოველკვირეული გამოცე- 

მებისა და ჟურნალების წინსვლა (3). თუმცა 1990 წლის ოქტომბერ- 

ში სახესეა მედიის დამაჯერებლობის ზოგადი შემცირება, რომე- 

ლიც სავარაუდოთ გასული წლის საერთაშორისო მოვლენების გა- 

შუქებასთანაა დაკავშირებული სახელდობრ, რუმინეთის რევოლუ- 

ციისა და სპარსეთის ყურის კრიხისის, მაგრამ ჯერ კიდევ არა ომი- 

სა გამოკითხვების ჩატარების დროს. მედიის მიერ გავრცელებული 

ინფორმაციის მიმართ გულაცრუება უპირველეს ყოვლისა, ტელევი- 

სიას შეესო, რომლის დამაჯერებლობის მაჩვენებელი 27 პუნქტით 

დაეცა, შემდეგ ბეჭღვითი პრესა (–22), და ბოლოს, რადიო (–18). მი- 

უხედავად ამ ვარდნისა, ტელევიზია სხვა მედიასე პირველობას ინ- 

არჩუნებს პოლიტიკური ინფორმაციის სფეროში. აღსანიშნავია, რომ 

2002 წლის საარჩევნო რყევამ მედიის დამაჯერებლობის ეჭვები გა- 
აძლიერა: “2003 წლის იანვარში საარჩევნო კამპანიასთან დაკავში- 

რებულმა ზარალმა რეკორდი მოხსნა 53%-ით (უნდობლობის). იგივე 

ფენომენი ყოველდღიური გაზეთებისა (51%) და რადიოს შემთხვევა- 

ში განმეორდა, თუმცა ამ უკანასკნელისთვის ნაკლებად მძიმე 

(40%)” აღმოჩნდა (შარონის თანახმად, 2003 წე). ერთი წლის შემდეგ. 

უნდობლობა სატელევიზიო ინფორმაციის მიმართ 51%-მდე, ბეჯ- 

დვით პრესაზე 43%-მდე და რადიოს მიმართ 38%-მდე დაეცა (2004 

წლის 50ჩ95-ის მიერ ჩატარებული გამოკითხვა). 
თუკი დამაჯერებლიობაზე არ ვილაპარაკებთ, კითხვა დაისმის 

მედიის გავლენაზე საფრანგეთის პოლიტიკური ცხოერების ფუნქ- 
ციონირებასთან დაკავშირებით. შედეგად სახეზე გვაქვს უფრო ნე- 

გატიური შეფასება, რადგან გამოკითხულთა 54% მიიჩნევს, რომ მე- 

დიატისაცია პოლიტიკური დებატების გამოფიტვის ნიშანია, ხოლო 
43% მასში მოდერნისაციის ნიშანს ხედავს (“საარჩევნო გაზეთი”, 
1989 წლის სექტემბერი). და ბოლოს, მედიის მნიშვნელობის სოცი- 

ალური წარმოდგენა საკმაოდ უცნობია. ქვეყნების მიხედვით მნიშ- 

ვნელოვანი განსხვავებები წარმოჩნდება, როგორც ამას ტაბულა 

M#25 მოწმობს. 
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სწორედ აშშ-ში მედიის გავლენის რეპუტაციას ყველზე მაღა- 

ლი შედეგები აქვს, ხოლო სხვა ქვეყნებში მიჩნეულია, რომ მედიამ 

ყველასე მნიშვნელოვანი გავლენა საზოგადოებრივ აზრზე უნდა 

მოასდინოს. 

რ.ა. ბაუერის (60-იანი წლები) ასრით, აუდიტორიას აქტიური 
წელილი აქვს კომუნიკაციის მექანისმში, ეს ევოლუცია ცვლის 
კლასიკურ კითხვას “რას უკეთებს კომუნიკაცია ამომრჩეველს?” 
კითხვით “რას უკეთებს ამომრჩეველი კომუნიკაციას?” ინვერსიამ 

უპურველეს ყოვლისა, კვლევა ინფორმაციის ქმედებების ფორმის 
სოციოგრაფიისკენ მიმართა სახელდობრ, ჩვევებისა და დაკმაყოფი- 

ლების მოდელით, რომელიც პრაქტიკასა და მის მოტივაციებს აღ- 

წერს და ახალი ფორმით მოქმედი კოგნიტიური მექანიზმებისკენაა 
ორიენტირებული პოლიტიკური ინფორმაციის გაგებასა და დამას- 

სოვრებაში (რობინსონი, ლევი, 1986 წ.) ამგვარად, ბლუმლერი და მაკ 
კვაილი განასხვავებენ პოლიტიკურ მოტივაციებს (დახმარება საარ- 

ჩევნო გადაწყვეტილების მიღებაში, პოზიციების გაძლიერება), 
ტაბულა M#25: მედიის გავლენა და გავლენა მედიაზე 
  

  

  

  

  

  

1) ახდენს თუ არა მედია გავლენას (დიდს ან საკმაოდ მნიშვნელოვანს) –. ზე 

2) განიცდის თუ არა მედია გავლენას (დიდს ან საკმაოდ მნიშვნელოვანს) .. მხრი- 
დან 

საფრანგეთი | გფრ დიდი ბრიტა- | ესპანეთი | აშშ 
ნეთი 

სასამართლო სისტემა 
მედიის მნიმენელოვანი 46% 29% 40% 32% 69% 

გავლეჩა 
გავლენა მედიაზე 27% 31% 46% 31% 52% 

პარლამენტი 

მედიის მნიშვნელოვანი 37% 44% 48% 38% 78% 

გაელენა 
გავლენა მედიაზე 31% 36% 56% 39% 55% 

მთავრობა 
მედიის მნიშვნელოვანი 48% 46% 44% 41% 81% 

გავლენა 
გავლენა მედიაზე 52% 40% 59% 61% 58% 

საზოგადოებრივი აზრი 
მედიის მნიშვნელოვანი | 77% 71% 80% 70% 8§% 

გაგლენა 
გაელენა მედიაზე 46% 44% 52% 37% 65%             
  

წყარო: ლუის ჰარისის საერთაშორისო ინსტიტუტი, 1937 წლის აპრილი 
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გარემოს კონტროლის მოტივაციებსა (მოქმედ პირთა შეფასება, პარ- 
ტიები და ინფორმაცია მისნებსე) და სიამოვნების მოტივაციებსაც 

კი (მოგების შანსების იმედი, პოლიტიკური სპექტაკლი). განსაკუთ- 

რებული მოტივაციების მიხედვით ამომრჩეველთა ოთხი ტიპია წარ- 

მოდგენილი: შეგნებული მოქალაქე, რომელიც გადაწყვეტილების 

მისაღებად წინ წევს წამქესებელ მიზეზს; მომხრე, რომელიც თავი- 

სი განწყობის გაძლიერებას ცდილობს; ძალზე ყურადღებიანი მოქა- 

ლაქე, რომელსაც უპირველეს ყოვლისა, კონტექსტის გაკონტროლე- 

ბის პრეტენზია აქვს და მაყურებელი, რომლისთვისაც მოლოდინი 

ძირითადად გართობაა. 50ჩ0§5-L6Iწივიმ-ს მიერ 1988 წლის 15-დან 17 

მარტამდე ჩატარებული გამოკითხვა აუდიტორიის ქცევების მნიშ- 

ვნელოვანი მაჩვენებელია. ფ. მეშეს აზრით (506:090§-ICI6იმთმ, M1995), 

გამოკითხულთა 62% მიიჩნევს, რომ ტელევიზია ყველაზე საჭირო 

საშუალებაა იმის გასაგებად, თუ როგორ უნდა მისცე ხმა, ის უკან 

იტოვებს გაზეთებს (37%), რადიოს (30%), საუბრებს (20%), გამოკით- 

ხვებს (12%), მიტინგებს (6%), აფიშებსა (4%) და ბროშურებს (4%). 

ძირითადი გაცხადებული მოტივაციაა ინფორმაციის ძიება (83%) და 

არა ხმის მიცემის გადაწყვეტილება (3%). ტელევისიით პოლიტიკუ- 

რი გადაცემების თვალყურის გადევნების მოტივაციები შემდეგია: 

იყო ინფორმირებული პოლიტიკოსთა პროგრამებზე (40%); გაეცნო 

უცნობ პოლიტიკოსთა არგუმენტებს (25%); დაპატიჟებული პოლიტი- 

კოსი ახლოსაა ჩემ იდეებთან (22%); იმიტომ, რომ პოლიტიკა მაინტე- 

რესებს და რეგულარულად ვუყურებ პოლიტიკურ გადაცემებს ტე- 
ლევიზიით (21%); იმიტომ რომ პოლიტიკური გადაცემები ნამდვილი 
სპექტაკლია (16%), არასოდეს ვუყურებ პოლიტიკურ გადაცემებს ტე- 

ლიევიზსიით (14%). 

გაცხადებული პრეფერენციები და რეალური პრეფე- 
რენციები 

1988 წელს ფრანგების საყვარელი პოლიტიკური გადაცემების 
ფორმები დაღმასვლას განიცდიან: პოლიტიკოსის ინტერვიუ ბევრ 

ჟურნალისტთან (42%), დებატები ორ პოლიტიკოსს შორის (40%), ინ- 

ტერვიუ პოლიტიკოსთან ტელემაყურებელთა ჯგუფის მიერ პირდა- 

პირ დასმული კითხვებით (26%), ახალი ამბების რეპორტაჟებით 

წყვეტილად ნაჩვენები პოლიტიკოსის ინტერვიუ (16%), პოლიტიკო- 

სის ინტერვიუ ერთ ჟურნალისტთან (11%), დებატები ჟურნალისტებ- 
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სა და პოლიტიკის სპეციალისტებს შორის პოლიტიკოსების დას- 

წრების გარეშე (10). 

სემეტკომ (კაიდთან და სხე., 1991 წ) ფრანგი მოქალაქეების 

რეალური ქცეეები გაანალიზა 1933 წლის კამპანიის დროს და ისინი 

ამერკელთა ქცევებს შეადარა. რესპონდენტთა 23% კამპანიისადმი 

ძალზე დიდ ინტერესს გამოხატავს. თუკი ინფორმაციისადმი მზსაობ- 

ის ამერიკელთა პროცენტული მაჩვენებელი ფრანგებისას აღემატე- 
ბა, ამ უკანასკ6ნელთ უფრო შეუნელებელი ყურადღება ასასიათებთ. 

სამაგიეროდ. რესპონდენტები, რომლებიც აცხადებენ, რომ არც ერთ 
ოფიციალურ სატელევიზიო გადაცემას არ უყურებენ მიტერანის 
შემთხვევაში 50%-ს, ხოლო “შირაკის შემთხვევამი 53%-ს აღწევს. 

მხოლოდ 5,5% უყურებს მიტერანს და 5,3% შირაკს. სატელევიზიო 
დებატებს ამ ორ კანდიდატს შორის გამოკითხულთა 69,5%-მა უყუ- 
რა. 

ამტკიცებს თუ არა აღნიშნეყლი წინა გამოკითხვების (კეირო- 

ლი, 1985 წ.ე) მიერ დადგენილ მონაცემებს? 1974 წლისა და 1981 
წლის საპრეზსიდენტო არჩევნებმა უფრო დიდი ინტერესი გამოიწვია, 
რადგან ამომრჩეველთა მხოლოდ 9%-მა განაცსადა, რომ ყოველ 

დღე თვალყურს არ ადევნებდა (ან თითქმის) კამპანიას. ადგილი 
აქვს ასევე რყევებს ზოგადად მედიის საჭიროებაში ხმის მიცემის 

ჩამოყალიბებაში, რაც სავარაუდოდ, კონიუნქტურით აიხსნება. ტე- 
ლევიზიასთან დაკავშირებით რიგითობა ამგვარად გამოიყურება: 

63% 1974 წელს, 68% 1981 წელს და 62% 1958 წელს; რაც შეეხება რა- 

დიოს სახეზეა შემდეგი მაჩვენებელი 10%, 33% და 30%, ხოლო ბეჯ- 
დვითი პრესის შემთხვევაში 13%, 45% და 37%. ამგეარად, პრეფერენ- 

ციების იერარქია სტაბილურია და აშკარად ტელევიზიის უპირატეს- 
ობას ამტკიცებს. გლობალურად, კამპანიისადმი ინტერესის შემცი- 

რება პოლიტიკური ფაქტორებითა და კომუნიკაციის ცვლადებით 
შეიძლება აიხსნას. მართლაც, 1988 წლის კამპანია ბევრად ნაკლე- 

ბად კონფლიქტურად გამოიყურებოდა იდეოლოგიურ ასპექტში, ვიდ- 

რე 1974 წლისა და 1981 წლის კამპანიები. ერთი მხრიე, კერძო არხე- 

ბის გამოჩენამ, რომლებიც ვალდებულნი არ იყვნენ ეჩვენებინათ 
ოფიციალური გადაცემები, მაყურებელს საარჩევნო კომუნიკაციის 
ამ ფორმის თავის არიდების შესაძლებლობა მისცა. 

ბლუმლერის აზრით, 1964 წელს ბრიტანელთა 48% უპირატეს- 
ობას მოწინააღმდეგეთა შორის დებატებს ანიჯებდა, 39% საუბარს 

ჟურნალისტთან, 10% სატელევისიო გამოსვლას. როდესაც 1981 
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წელს საფრანგეთში სყამენ შემდეგ კითხვას (“კომუნიკაციის ჟურნა- 

ლი”, 1981 წ.): 

“საარჩევნო კამპანიის წარმოდგენის სხვადასხვა ფორმიდან, 

რომელი გადაცემა ისიდავს ყველაზე მეტად თქვენ ყურადღებას?”, 
პასუხი შემდეგია: 

  

  

  

  

  

პირველი ტური მე-2 ტური 

დებატები ორ ან ბევრ კანდიდატს 399 62,6 

შორის 
კანდიდატის საუბარი ერთ ან ბევრ 30.5 15,8 

ჟურნალისტთან 
კანდიდატი მარტო მიმართავს ტე- 93 6,6 

ლემაყურებლებს 
კანდიდატი დისკუსიას აწარმოებს 97 39 

სხვა პიროვნებებთან         
  

დებატები ყველაზსე მისაღებ ფორმად რჩება და საპრეზიდენტო 
კამპანიების მსვლელობისას ისინი თავის გარშემო უზარმაზარ 
აუდიტორიას იკრებენ. დებატები დრამატიზებული მედია-გაშუქებით 

სარგებლობენ და მაშინაც კი, როდესაც ისინი აკრძალულია, რო- 
გორც ამას ადგილი ჰქონდა 2002 წელს (პირველად 1974 წლიდან), 

ისინი თავად კამპანიის აზრი ხდება. აშკარაა, რომ ეს კანდიდატე- 
ბისთვის პრაქტიკულად ერთადერთი შესაფერისი შემთხვევაა სე- 
ლექციური დაბრკოლების გადასალახავად, რომლის დროსაც, ლა- 

ზხერფელდის აზრით, არსებობს მხოლოდ საკუთარი ჩემპიონის კო- 
მუნიკაციის ზეგავლენის ქვეშ მოხვედრის ტენდენცია. პოლიტიკის 

მიმართ ინდეფერენტულად განწყობილებსაც კი შეუძლიათ პერსო- 
ნალიზებული დაპირისპირების სპექტაკლით დაკმაყოფილება. 

თუმცა გაცხადებული მოტივაციების მიღმა, მხედველობაში 
უნდა იქნეს მიღებული რეალური პრაქტიკის გავლენა. საარჩევნო 

ინფორმაციის ქმედებების ფორმების მასშტაბის წარმოსადგენად 

შედარებული უნდა იქნეს რეგისტრირებული აუდიტორია ტელევი- 

ხიით გადაცემული ოფიციალური გადაცემების მსვლელობისას 
1973, 1981 და 1988 წლების კამპანიების განმავლობაში. I988 წლის 
საპრეზიდენტო კამპანიის დროს ოფიციალური მოკლე გამოსვლე- 

ბის აუდიტორია #2-ზე 13სთ და 30წთ-ზე 6-დან 10 პუნქტამდე აღ- 
წევს, 19 საათზე 3,5-დან 7 პუნქტამდე, ხოლო დილის 9საათზე 1-დან 

2 პუნქტამდე. რაც შეეხება LL3-ს, აუდიტორიის საშუალო მაჩვეენებე- 
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ლი 22 საათსა და 15 წუთზე ნაჩვენებ გადაცემებს ეხება და დაას- 

ლოებით I1,5%-დან 5.5%-მდე აღწევს. 

ერთი თვის შემდეგ, საკანონმდებლო არჩევნებთან დაკავშირე- 

ბით, აუდიტორია კიდევ უფრო მცირეა. /MII60იI)6 2–სა და LLM3-ის გარ- 

შემო შეკრებილი აუდიტორიის პროცენტული მაჩვენებელი 1989 

წლის 18 ივნისის ევროპული არჩევნების კამპანიასთან დაკავშირე- 

ბულ ოფიციალური გადაცემებისთვის დაახლოებით 3,8%-დან 8.2- 

მდე აღწევს, რაც ყოველდღიურად საშუალოდ, 2,8 მილიონ ინდი- 

ვიდს წარმოადგენს. ამასთანავე, შეიძლება ვილაპარაკოთ ტელემა- 

ყურებელთა გულაცრუებაზეც. მაგრამ თუკი აუდიტორიის პროცენ- 
ტულ მაჩვენებლებლებს ათი წლის მოგვიანებით გავადევნებთ 
თვალყურს საკანონმდებლო არჩევნებთან დაკავშირებით, საარჩევნო 
ტელევიზიის უკან დახევა აშკარად სახეზეა. 22 საათსა და 35 წუთ- 

ზე მთლიანი აუდიტორიის (ILL1, #2, I'IL3) საშუალო მაჩვენებელი სა- 

შუალოდ 38,8%-მდე იწევდა. 1978 წლის ციფრები უკვე შემცირებუ- 
ლი იყო წინა კამპანიების აუდიტორიასთან მიმართებაში, როგორც 

19732 წლის საკანონმდებლო არჩეენების საშუალოდ 51%-ით, ისე საპ- 
რესიდენტო არჩევნების დროს 47%-ით პირყელ ტურში და 55%-ით 
მეორე ტურში (6. კაზილი, 1973 წე. ამას გარდა, ტელევიზიის პრივა- 
ტიზაციამ ტელემაყურებლები ოფიციალური გადაცემებისგან “გაან- 

თავისუფლა” ალტერნატიული პროგრამების შემოთავაზებით. დღეს 

საფრანგეთში საპრესიდენტო კამპანია ის მომენტია, როდესაც პო- 
ლიტიკური ცხოვრების მედიატიზაცია მიუსედავად ყველაფრისა, 

ყეელაზე ინტენსიურია. 

რაც შეეხება რადიოსა და ტელევიზიის ოფიციალურ გადაცე- 

მებს, უპირველეს ყოვლისა აღსანიშნავია ის ფაქტი, რომ აუდიტორ- 

ია არ უნდა ავურიოთ მის გავლენასთან, რადგან ოჯახების აღჭურ- 
ვა ევოლუციას განიცდის 1960 წელს 1 მილიონი მიმღებიდან სრუ- 

ლიად სხვა სიტუაციაზე გადასვლით: 1989-1997 წლებში ფრანგული 

ოჯახების (15 წლისა და ზევით) მხოლოდ 4% არის ტელევიზორის 

გარეშე; 1989 წელს ოჯახების 52%-ს ორი ტელევიზორი აქეს; 1989 
წელს 3%-ს და 1997 წელს 12%-ს სამ ტელევისორზე მეტი აქეს, 1997 
წლის ფრანგების კულტურული პრაქტიკის გამოკითხვის შესაბამი- 

სად. 

C5ტ-მ ოფიციალური კამპანიების აუდიტორიის გაუმჯობესე- 

ბის პროცესის სამი ეტაპი გამოყო – მაასტრიხტის ხელშეკრულების 
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რატიფიკაციის რეფერენდუმმა მხოლოდ 20 მილიონი მაყურებელი 

მიისიდა ორ სახოგადოებრიევ არსზე; 

- 1993 წლის საკანონმდებლო და 1994 წლის ევროპის საარჩევ- 

ნო კამპანიებმა შესაბამისად, 85 და 77 მილიონი ადამიანი შემოიკ- 

რიბა; 

– 1995 წლის საპრესიდენტო კამპანიის განმავლობაში 127 მი- 

ლიონმა ადამიანმა ეს გადაცემები ერთხელ მაინც ნახა პროგრამე- 

ბის შელგენის გრაფიკის აჩქარებისა და “პიკის საათის” გრაფიკის 

არჩევით (94 მილიონი პირველი ორი კეირის განმავლობაში და 39 

მილიონი ბოლო კვირაში). 

არსებობს კი გამოკითხვებში პოლიტიკური გავლენის კვალი, 

როგორიცაა მედიის აუცილებლობა საარჩევნო გადაწყვეტილების 

მისაღებად? 1995 წელს საპრეზნიდენტო კამპანიების განმავლობაში 

მედია-პრეფერენციები არჩევანის გასაკეთებლად საფრანგეთში ამ- 

გვარად გამოიყურება (მრავალი შესაძლებელი პასუხი): 

ტაბულა #26: სასურველი მედია საარჩევნო გადაწყეტილების მიღე- 

ბის დახმარებისთვის 1995 წელს (საფრანგეთი) 
  

  

  

  

  

  

სატელევიზიო ამბები 43% კრედო 6% 

გაზეთები 32% გამოკითხვები 5% 

სატელევიზიო პოლიტიკური პატარა ბროშუ- 
გადაცემები 27% რები 4% 

დისკუსიები 25% აფიშები 1% 

რადიო 23% –-–-– _–- –- – 

სატელევიზიო სატირული 13% არ ვიცი 10% 

გადაცემები             
წყარო: C5#-ს ინსტიტუტი. 

1995 წლის ეს მონაცემები პირველი ტურის დროს განხორცი- 

ელებულ გამოკითხვას ეყრდნობა საარჩევნო ურნაში ბიულეტენის 
ჩაგდების შემდეგ და მხოლოდ ხმის მიმცემთ ეხება. აღნიშნული მო- 
ნაცემები ანცალკევებენ პოლიტიკური გადაცემების სატელევიზიო 
ახალ ამბებსა და სატელევიზიო სატირულ გადაცემებს. 1997 წლის 
ივლისშიც, იგივე ინსტიტუტი კითხვას სვამს “ინფორმაციის ძირი- 

თადი წყაროებისა და პოლიტიკური ანალიზის” თაობაზე და გამო- 
კითხულთა ერთობლიობიდან სახეზეა 2% პასუხის გარეშე, შესაძ- 
ლებელი ვარიანტების კლასიფიკაცია კი შემდეგია: 75% ტელევიზია; 
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ბეჭდვითი პრესა 63%: რადიო 52%, მეგობრები 33%; ოჯახი 31%; სა- 

მუშაო ურთიერთობები 1II%; კონტაქტები საზოგადოებრივ ორგანი- 

ზააციებთან ან პოლიტიკურ აქტივისტებთან 10%; ელექტრონული მე- 

დია, ინტერნეტი 2%. გამოთვლებიდან აშკარად ჩანს, თუ რამდენად 

მნიშვნელოვანია პიროვნებათშორისი ურთიერთობები. 

თუკი ნაკლებად საინტერესოდ მიჩნეული სატელევიზიო კამპა- 

ნიის გავლენის მიხედვით ვიმსჯელებთ, განსაკუთრებით კი ამ უკან- 
ასკნელის შესახებ კომენტატორებისა და გამოკითხვების გამოძახი- 

ლით, CCMI00L'-ის მიერ 2002 წლის 8-დან 20 აპრილამდე ჩატარებულ- 

მა გამოკითხვამ საინტერესო კითხვა დასვა თითოეული კანდიდატის 
შესახებ აზრის გამოცვლასთან დაკავშირებით, როგორც “ტელეეი- 

სიით ამ უკანასკნელის ნახვის” შედეგისა. კანდიდატთა მცირე რა- 
ოდენობამ შთაბეჭდილების გაუმჯობესება გამოიწვია, მათ შორის 
არიან: ჟან სენტ-ჟოსი (1218 ქულა), ოლივიე ბეზანსენოტი (+20), 
კრისტიან ტობირა (+134) ფრანსუა ბეირუ (+7,08),) ნოელ მამერი 

(+4,2), კორინ ლეპაჟი (+2,8), ჟ.-მ. ლე პენი (+)1). ამ შემთხვევაში, მხედ- 

ველობაში არაა მიღებული აზრის დეგრადაციის საპირისპირო მოძ- 

რაობა, რომელიც სურათს აშკარად შეარბილებდა. ნებისმიერ შემ- 

თხვევაში, “ვინმეს ტელევიზიით ნახვა” ცელის ამ უკანასკნელზე 
წარმოდგენას. 

C50-ს მიერ მიღებული ციფრების შესავსებად 2002 წლის საპ- 
რეზიდენტო კამპანიასთან დაკავშირებით, ტაბულა M5-ში (აუდიტ- 
ორიის შედარება არხების მიხედვით), აღნიშნულია 16 კანდიდატის 

203 გადაცემის მიხედვით აუდიტორიის გამოკითხვის შედეგები I'2- 

სე და II3-სა და ასევე 144 გადაცემისა მე-5 არხზე. პირველ კვირაში 
ეს გადაცემები გადანაწილებულია 33 მილიონ ტელემაყურებელსა, 

ხოლო მეორე კვირაში 27 მილიონ ტელემაყურებელს შორის. მეორე 

ტურის ერთმა კვირამ ტელემაყურებელთა ძალზე მნიშვნელოვანი 

აუდიტორიის შეკრება შეძლო, რომელმაც 48 მილიონს მიაღწია. 

რაც შეეხება ტელედებატებს, 1974 წელს მათ 23 მილიონი ტე- 
ლემაყურებელი შემოიკრიბეს და დებატების დამსწრე პოტენციური 

მაყურებლის 71% შეადგინეს. 1981 წელს 23.44 მილიონი ტელემაყურე- 

ბელი, რომელიც ამ უკანასკნელთა 60%-ს შეადგენს იგივე მთავარ 

მოქმედ პირებს უყურებს. 198§ წელს აუდიტორია 30 მილიონს აღ- 
წევს თუკი პირდაპირ (ILI, L2) და ჩაწერილ (LL2, მე-5 არხი და M6) 
  

' პოლიტიკური მეცნიერების კვლევის ცენტრი 
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გადაცემებსაც დავამატებთ. 1995 წელს პირდაპირ ტელედებატებს 17 

მილიონმა ადამიანმა უყურა, ხოლო შვიდი წლით ადრე მათ 15 მი- 

ლიონმა უყურა. თუკი კონკურენტულ პროგრამებს შორის არჩევანს 

გავადევნებთ თვალყურს ოფიციალურ გადაცემებს რესპონდენტთა 

მსოლოდ 36% უყურებს. თუმცა 55% აღიარებს, რომ ოფიციალურ 

კამპანიაზე მეტად ისინი სხვა გადაცემებს უყურებენ. 

მიუხედავად იმისა, რომ 2004 წლის ევროპული არჩევნები 

მნიშვნელოვანი ტესტი არაა საარჩევნო კომუნიკაციის ფორმებთან 

მიმართებაში, IIიი“-ის მიერ 14-დან 19 ივნისამდე ჩატარებული არჩევ- 
ნების შემდგომი გამოკითხვა რამდენიმე მინიშნებას გვაძლევს. არ- 

ჩევნებამდე სამი ან ოთხი კვირის განმავლობაში გარკვეული საქმი- 

ანობის სიხშირე შემდეგ პასუხებს გვთავაზობს (ხშირად ან ზოგ- 

ჯერ): 1) ევროპულ. არჩევნებზე ლაპარაკი მეგობრებთან, მშობლებ- 

თან ან კოლეგებთან (61%); 2) არჩევნების შესახებ გადაცემის ყურე- 

ბა ტელევი'სიით (57%); 3) სტატიების კითხვა გასეთებში არჩევნებ- 

თან დაკავშირებით (51%); 4) ვებგვერდის ნახვა არჩევნებთან დაკავ- 

შირებით (8%); 5) საარჩევნო საჯარო შეკრებაზე ან მიტინგზე დას- 

წრება (7%). და კვლაე, სახესეა პიროვნებათშორისი კომუნიკაციის 

მნიშვნელობა.:· 

კომუნიკაციის ამ წვლილმა, რომელიც მიზანსცენითა და სპექ- 

ტაკლით დომინირებს, რომელშიც დაძაბულობაა კონცენტრირებუ- 

ლი პერსონალიზებულ პოლიტიკასა და ინფორმაციის მასობრივ სა- 

შუალებებს შორის, არ უნდა მიიჩქმალოს უფრო ხშირი და მუდმივი 

ფორმები, რომლებიც კომუნიკაციიდან იღებენ დახმარებას აქტიურ 

მოქალაქეთა უკეთ ორგანიზებული მონაწილეობისთვის. 

2. გამოხატვა და მოქალაქეთა კოლექტიური ქმედება 

დიდი ხანია, რაც მმართველებიდან მართულებზე დაღმავალმა 

პოლიტიკურმა კომუნიკაციამ მკვლევარების ყურადღება მიიპყრო. 

ეჭვგარეშეა, რომ ამაში თავისი წვლილი შეიტანა შედეგების პრობ- 

ლემატიკის დომინაციამ საზოგადოების ელიტარული სისტემის 

მსარდამჭჯერ კონცეფციასთან და დემოკრატიის არჩევითი კონცეფ- 

ციის ერთობლიობამ. ამასთანავე, მნიშვნელოვნად განვითარდა აღ- 

მავალი კომუნიკაციის ანალიზიც. გ. ბურდოს აზრით (1977 წე, ამ- 

  

? სასოგადოებრივი აზრისა და ბაზრის კვლევის ფრანგული ინსტიტუტი 
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გვარი კომუნიკაცია “სოციალურ ურთივრთობებს პოლიტიკურ ურ- 

თიერთობებად აქცევს” მართლაც, კომუნიკაცია პოლიტიკურ სის- 

ტემას ეხმარება სასოგადოებიდან მომდინარე მოთხოვნებისა და გა- 

დაწყვეტილებებსა და საჯარო პოლიტიკაზე მისი რეაქციის გამოვ- 

ლენაში. კომუნიკაცია კოლექტიურ მონაწილეობაშია ჩართული, რა- 

საც სხადყოფს პოლიტიკური პარტიების საქმიანობა, საჯარო დღის 

წესრიგის შემუშავების მექანისმები და პოლიტიკური მობილი"ა- 

ცია, თუმცა პიროვნებათშორისი კომუნიკაცია ასევე მხოლოდ საარ- 

ჩევნო კონიუნქტურაში არ აქტიურდება. ამგვარად, ეს მთლიანად 

“სამოქალაქო სასოგადოების” (ოფერლე, 2003 წ.) კავშირია პოლი- 
ტიკურ სფეროსთან, რომელსაც ის ამ შემთხვევაში, კომუნიკაციითა 

და ინფორმაციით ეხება. 

2.1. საუბრიდან ორგანიზაციამდე 

ამ საკითხზე უკვე ბევრი ვიმსჯელეთ იმის აღსანიშნავად, თუ 

%ერ კიდევ რამდენად სათანადოდ არაა შეფასებული კელევის მიერ 

მისი სოციალური და პოლიტიკური გაელენა. მიუხედავად იმისა, 

რომ საუბარი და პოლიტიკური დისკუსია პოლიტიკური კომუნიკა- 
ციის ჩვეულებრივი ფორმებია, ისინი ძალზე მნიშვნელოვანია, რად- 

გან მათი მეშვეობით მიმოქცევაშია წარმოდგენები, სიტყვები, სტე- 
რეოტიპები, ინტერპრეტაციული ჩარჩოები, რაც მრავალჯერ ვახსე- 

ნეთ და ავღნიშნეთ დეკლარირებული თუ არჩეული კომუნიკაციის 

პრაქტიკის ქსელების, ნორმებისა და სოციალური კაპიტალის გაშუ- 
ქებისას. სხვა ავტორების მსგავსად, პოლ უოლღდმანი (2001 წ.) მიიჩ- 

ნევს, რომ პოლიტიკურ საუბარში ჩართვა რიგითი მოქალაქეების 
პოლიტიკური მონაწილეობის ყველაზე დასრულებული ფორმაა. აქ- 

ედან გამომდინარე, დასანანი იქნება, რომ პოლიტიკური საუბარი 
ადამიანთა დიდმა რაოდენობამ მიატოვოს სოციალურ სტრატიფიკა- 
ციაში უკეთ მოსათავსებლად. მრავალი ემპირიული კვლევა მიეძ- 

ღვნა პიროვნებათშორისი კომუნიკაციის შედეგებს, განსაკუთრებით 
აშშ-ში, კატცისა და ლასერფელდის გახმაურებული წიგნიდან მო- 

ყოლებული (“პირადი ბზეგავლენა”, 1955 წ). უკვე ავღნიშნეთ პრეფე- 

რენციების ფალსიფიკაციის პერსპექტივები ნოელ-ნოიმანთან და 

სხვ. თუმცა სხვა ნაშრომები ყურადღებას მიზნის გამჭვირვალობას- 

თან დაკავშირებული დისკუსიების გადამწყვეტ მნიშვნელობაზე ამ- 
ახვილებენ; ზოგიერთები მიიჩნევენ, რომ კლასიფიკაციის ეს ფორმა 
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მისანსე ხიდის გადების საშუალებას იძლევა პირად გამოცდილება- 

სა და მედიის ინფორმაციას შორის: ამ შემთხვევაში, მისნის აღქმა 

შეთანხმების ნაყოფი იქნება ინდივიდუალურ და სოციალურ კონ- 

ცევციებს შორის. ნებისმიერ შემთხვევაში, მონაწილეობისთვის გა- 

დამწყვეტია იმის ცოდნა აიოლებენ თუ აბრკოლებენ სოციალურ-პო- 

ლიტიკური საფუძვლის მქონე “გადამკვეთი ხეწოლები”, რომლებიც 

ინდივიდებსე ხორციელდება პოლიტიკურ მონაწილეობას. ამ მხრიე, 

მედიასთან “'მედარება ძალზე მნიშვნელოვანია, როგორც ამას დ. 

მუტცი ამტკიცებს. 

პარტიები, უფრო სოგადად კი პოლიტიკური ორგანიზაციები, 

შეიძლება აღწერილნი იქნენ პოლიტიკური კომუნიკაციის პირველ 

თავში წარმოდგენილი სტრუქტურული, სიმბოლური და პრაქსეოლ- 

ოგიური სამი განზომილების საფუძველზე. მართლაც, პარტია წარ- 

მოჩნდება კომუნიკაციის სტრუქტურად და სიმბოლურ ერთობად, 
რომელიც მიზნების ან სარგებლისკენაა მიმართული. პარტია ერ- 

თდროულად “საკომუნიკაციო მანქანაა”” შიდა ასპექტში, როგორც 

ორგანიზაცია და გარე ასპექტში, როგორც გარემოსთვის ღია სის- 
ტემა. ეს უკანასკნელი თავადაა კომუნიკაციის სისტემა, რომელიც 

სხვა სისტემებთანაა გაერთიანებული: პარტიები, ინსტიტუტები, 
ჯგუფები და სხვ. მომხრეთაშორისი კომუნიკაცია გამართლებულია 

იმ ანალიზით, რომელიც ითვალისწინებს ინტერაქციაში მყოფი ელ- 
ემენტების მრავალფეროვნებას, კომუნიკაციის არხების შესაძლებ- 
ლობას, გზავნილების ნაკადის მოცულობას, მართვის ქსელების 

სტრუქტურას, თავისუფლების ხარისხს, ელემენტებს შორის ურთი- 
ერთობების ალბათობასა და გადასაცემი გზავნილის ტიპს. ამ შემ- 

თხვევაში, სახეზეა სტრუქტურული და ფუნქციონალური კლასიკუ- 
რი ასპექტები, ე.ი. სისტემის შემადგენელთა სივრცითი ორგანიზა- 

ცია და იგივე ელემენტების დროებითი ორგანიზაცია. თუმცა პარ- 
· ტია ღიაა გარემომცველი გარემოსთვის, რომელშიც ის მხოლოდ 

ელემენტია გლობალურ პოლიტიკურ სისტემაში და გარკვეულ ფუნ- 
ქციებს ასრულებს. მაგალითად, ალმონდისა და პაუელის აზრით 
( შედარებითი პოლიტიკას” 1984წე, პოლიტიკურ სისტემაში კომუნი- 

კაციის ფუნქცია აუცილებელი პირობაა ისეთი ფუნქციების აღსრუ- 

ლებისთვის, როგორიცაა ინტერესთა ურთიერთკავშირი და აგრეგა- 
ცია. ამგვარად, დ. ისთონისთვის პარტიები გამოხატვისა და მოთ- 
ხოვნების და მხარდაჭერების გადაცემის სტრუქტურებია, იგი კომუ- 
ნიკაციას განსაკუთრებულ ფუნქციად არ მიიჩნევს. ლასველი კომუ- 
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ჩნიკაციის სამ ძირითად ფუნქციას განასხვავებდა ჯგუფების შიგ- 

ნით: გარემომცველი გარემოს გაკონტროლება, შეთანხმება გარე- 

მომცველი გარემოსთვის პასუსის გასაცემად და ასევე სოციალური 

მემკვიდრეობის თაობიდან თაობაზე გადაცემა. 
დ. სეილერი (2000 წ.) პარტიების ორგანიზაციის მედიოლოგი- 

ურ თეორიას იცავდა, რომელშიც ნაგულისხმევია, რომ ლოგოსფე- 

რომ, გრაფოსფერომ და ვიდეოსფერომ თანმიმდევრობით გავლენა 

უნდა მოახდინოს მომსრეობის ფორმების გენეალოგიაზე. მაგრამ 

მომხრეობის კომუნიკაცია არ დაიყვანება ინფორმაციის უბრალო 

მოდინებამდე და არც მხარდაჭერამდე: ის კომუნიკაციის კოდის გა- 

მოყენებას მოითხოვს და ამ შემთხვევაში, ფუნქციონალური მიდგო- 

მა სიმბოლურ მიდგომას უთმობს ადგილს. პარტია წარმოჩნდება, 

როგორც ყნის, სიტყვით გამოსლის, სიმბოლოებისა და საუბრის ერ- 

თობლიობა. მისი წევრები იცნობენ და იყენებენ მეტ-ნაკლებად ტი- 

პურ ნიშნებს, რომლებიც მათ კომუნიკაციის, ე. ი. გაერთიანების შე- 

საძლებლობას აძლევს. ამგვარად, ენა პირობაა, მაგრამ ასევე მომ- 

ხრეობის კულტურის პროდუქტია. ეთნოლინგვისტების, საპირისა და 

უორფის ვარაუდის თანახმად, ენა მსოფლიოს დაყოფის საშუალებ- 

ას იძლევა იმ აზროენების კატეგორიების გამოყენებით, რომლებიც 
მას მიეკუთვნებიან, ის ასევე იძლევა ერთმანეთის აღიარებისა და 

ერთმანეთისგან განსხვავების შესაძლებლობას, ე. ი. სხვების კლა- 
სიფიცირებას ჯგუფში ან მის გარეთ. 

ამგვარად, პოლიტიკური პარტია სოციალური ჯგუფია, რო- 

მელშიც ენა მყარდება და სოგჯერ მყიფეც ხდება. ესაა ენის შეზ- 
ღუდული ერთობა დამახასიათებელი “კომპეტენციით, რომელსაც 

მასში შემავალი ინდივიდები ერთად ფლობენ: გარკვეული ტიპის 
სიტყვების გადაცემა და მიღება” (გრეიმასი, “სემიოტიკა და სოცი- 

ალური მეცნიერებები”, 1976 წე). ამ ფენომენების ილუსტრაციაა სო- 

ციალისტების ენის მაგალითი (ჟერსტლე, 1973 წე. ლექსიკისა და 

გამოხატვის ანალიზი “ინერციის გავლენას” გეიჩვენებს, რომელიც 

მომხრეობის კოდზე სალაპარაკოდაა საკმარისი. ის თავს იჩენს არა 
მხოლოდ სიტყვების გამოყენებისა და თემატური გამეორებების სიხ- 

შირეში, არამედ ასევე “ენის ბლოკების” არსებობით სიტყვებისა და 

ცნებების გადაჯგუფებაში. ეს კოდი ასევე რეგისტრის შედეგებით 

გამოიხატება მომხრეთა ტექსტების კოდირებაში. პრინციპების გაც- 

ხადებები, პროგრამები და კონგრესის რეხოლუციები ფორმალური 
ღა სემანტიკერი მახასიათებლებია, რომლებიც მათი იდენტიფიკა- 
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ციისა და კლასიფიკაციის შესაძლებლობას იძლევიან. მომხრეობის 

გ სავნილების ტიპოლოგია წარმოაჩენს დროში გამყარებული კომუ- 

ნიკაციის ნუსხას მაშინ, როდესაც კონიუნქტურა იცვლება და რე- 

ალობის არსი ერთმანეთს ენაცვლება. ამგვარად, ენის ჩვევები, 

მყარი გამოთქმები განივად მოძრაობენ და ტექსტების სიტემის ერ- 

თგვაროვნებას უსრუნველყოფენ. ყოველივე იმაზე მიგვანიშნებს, 

რომ მომხრეთა ჯგუფი თავის წევრებს კომუნიკაციისთვის ჯეშმა- 
რიტ კომპეტენციას გადასცემს, რაც მთლიანობაში კოდის, რეგის- 

ტრებისა და გზავნილების სისტემის დაუფლებიდან და ამ ფორმე- 

ბის აღიარებიდან მომდინარეობს. მომხრეობის ენის შესწავლა ქმე- 

დების მსგავსი კომუნიკაციის “დისკურსიულ ღირებულებებსა” და 

ჩვევებს წარმოაჩენს. თუმცა ეს არაა ერთადერთი კომუნიკაციური 

ასპექტები. მ. ოფერლე (2002 წ.) პოლიტიკურ პარტიებს განიხილაეს, 

როგორც “ობიექტივირებული კონკურენციის სივრცეს ამგვარად 

განლაგებულ აგენტებს შორის, რომლებიც იბრძვიან პარტიის ლე- 

გიტიმური დეფინიციისა და უფლებისთვის ილაპარაკონ ერთობისა 
და კოლექტიური ნიშნის სახელით: ამ უკანასკნელის არსებობას ის- 

ინი თავიანთი კომპეტენციით უწყობენ ხელს, უფრო მეტად კი არსე- 

ბობაში რწმენით: სიტუაციის დეფინიციისთვის ბრძოლა, ლეგიტი- 
მაციისთვის შრომა, იდენტურობის ჩამოყალიბება, ლაპარაკის უფ- 

ლება ამდენად, პროცესები ან ასპექტებია, რომლებშიც კომუნიკაცი- 
ური საქმიანობაა ამოქმედებული კონსტრუქტივისმთან ახლოს 
მდგომ პერსპექტივაში. როგორც ხელისუფლების პოზიციების და- 

უფლების შიდა შეჯიბრში, ისე მომხრეთშორის შეჯიბრში სიმბო- 
ლური რესურსების მანიპულაცია ფუნდამენტურ სტრატეგიულ ხა- 

სიათს იძენს: ხელისუფლებას სიტუაციის საკუთარი დეფინიცია უნ- 

და წარუდგინო, მის ასაღწერად სიტყვები გამონახო და ის ბევრის- 
თვის მისაღები გახადო. 

22. მობილიზაცია და მანიფესტაციები 

პოლიტიკური ქმედება ასევე მობილისაციის არარუტინული 
და კონკრეტული ფორმებით ხორციელდება. როდესაც ინსტიტუცი- 

ონალური და მომხრეობის არხები, რომლებიც პოლიტიკური გამო- 

ხატეისთვისაა განკუთვნილი თავის სამუშაოს სათანადოთ ვეღარ 

ასრულებენ ან დასუსტებულებად არიან მიჩნეულნი, მოქალაქეები 
სხვა არაკონვენციურ საშუალებებს მიმართავენ თავიანთი ხმის მი- 
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საწვდენათ. სიტყვების გარდა უკმაყოფილების გამოხატვის სხვა სა- 

შუალებებიც არსებობს (ჰირშმანი., “გამოსავალი, ხმა აა ლოიალო- 

მა.” 1970 წე). არაკონვენციური მონაწილეობა საარჩევნო კონიუნქტუ- 

რით სორციელდება კომუნიკაციის მნიშვნელობით ნათლად გამოხა- 

ტულ პოლიტიკურ მობილიზაციაში, საპროტესტო მოძრაობებსა და 

პოლიტიკური დღის წესრიგის ჩამოყალიბებაში. მართლაც, როდე- 

საც ლოიალობა შეუძლებელი ხდება, მოქალაქეებს გულაცრუება 

რჩებათ, ე.ი. აპათიური უკანდახევა ან პირიქით, ძალზე მრავალფე- 

როვანი ქმედება: მანიფესტაციაში მონაწილეობა, პეტიციაზსე ხელის 

მოწერა, საპროტესტო ან მხარდამჭერ შეკრებასე დასწრება, მოძრა- 

ობის ბლოკირება, საბინაო გადასახადისა და გადასახადების წინა- 

აღმდეგ გაფიცეა, ფიზიკური ძალის გამოყენება, ქონების ხელყოფა, 

დაწესებულებების დაკავება და კედლებზე წარწერები (ს. ბარნესი, 

მ. კაასი, 1979 წ... 
როგორც ვხედავთ, კომუნიკაცია არაა შეთანხმების საქმე, 

რადგან ის მოქალაქეებს კანონიერი და არაკანონიერი მანიფესტა- 

ციებით თვითგამოხატვის (V0IC60) საშუალებას აძლევს. აღსანიშნა- 
ვია, რომ გაპროტესტება, შედავება, მოთხოვნა, პეტიციის შედგენა 

პერფორმაციული ზმნებია. ისინი ერთდროულად თქმისა და გაკეთე- 

ბის რიგისაა. ო. დიუკროტის აზრით, გამოსატვას საქმეთა მსვლე- 

ლობის შეცვლის პრივილეგია აქვს მსოლოდ თავისი გარემოებით. 
ჯგუფი საპროტესტო ქმედებას ანხორციელბს, როდესაც მას კო- 

ლექტიურად გამოხატავს. ასახავს თუ არა მონაწილეობის არაკონ- 

ვენციური პრაქტიკის მზარდი გამოყენება ინსტიტუციონალური პო- 
ლიტიკის მედიაციის უარყოფას? შესაძლებელია ასევე, რომ პოლი- 

ტიკური ცხოვრების მედიატისაციამ ამ ტიპის ქმედების სტიმული- 
რება გამოიწვიოს გამოხატული უკმაყოფილების მყისიერი თვალყუ- 

რის გადაენების შესაძლებლობითა და მისი შედეგებით მოძრაობის 

განვითარებაზე. 
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სქემა #4: არაკონვენციური პოლიტიკური მონაწილეობის ფორმები 
ა. მარშის მიხედვით (1977წ.) 
  

  

    

            

  

  

დონეები 

მოლაჰარაკებერი 1 2 3 4 საღტაჟი 

პეტიციები ბოიკოტი სპონტანური უკაზინო 
ჯოლიტი, ) ; 2 რტციზანული “ლიტიკა , წა გაფიყვეიი მაჩიუესტაციები ინი ა 

ხშის 2«;ექა სლოგანები 
შ“ დაწუსებულუბების ოი 

ობინგი ღაკავება უკანონო 
როის კანონიერი გაღასაზალების პათვიხება 

ინტერესთა მაჩიჟფესტ. ციყბი გადამხდელთა ღაპლა 
ჯგუფები გაფიცყები მკალელობა 

პჰ-ლადობა თაკეს ამ 

ლღა სხვა რუე:რლეცოა 

"და?საჩების 

გატაყე»ა 

არამოლაპარა,უბითი პოლიტიკური ქყღვა 

L- ! 
პიეუჯა >რლასირი ქმედე" 

L –__ I 
· უკანონო ქIუღ, 

მილასარაკებითი პოლიტიკა თ) ქმედება 

ძალალობა 

C-----     
  

წყარო: დამუშავებული რ. ჯ. დალტონის მიერ 0 კონგრესის კვარტალური გამოცემის 

განყოფილება (CC XC§55, 2002 წ.)). პირეელად გამოქვეყჩდა “ჩატამ პაუსის" გამომცემლო- 

ბაში. 

მეორე მხრივ, ამ პრაქტიკას უფრო სანახაობითი ხასიათი 
აქვს, რაც ინფორმაციის მომზადების მოთხოვნებს კარგად შეესატ- 

ყვისება, მაგალითად სურათებით. მანიფესტაცია ყოველთვის უფრო 
ვისუალური და დრამატული იქნება და ამგვარად, იქნება “თემა”, 

რომელიც სატელევიზიო ამბებში უკეთ “გადაიცემა”, ვიდრე მოლა- 

პარაკება სამინისტროში ან ელისეის სასახლის შესასვლელთან სა- 

ხელმწიფოს მეთაურის მიღება. ეძიონი (“დემოკრატიის დემონსტრი- 

რება,” 1979 წ.) აშშ-თან დაკავშირებით აღნიშნავს, რომ “მანიფესტა- 

ციების რაოდენობა (1948-1958 წწ.) მასობრივი ტელევიზიის გაჩენამ- 

დე ბევრად მცირე იყო, ვიდრე მომდევნო ათწლეულში C. . .). ტელე- 

ვიზიამ ძირითადი როლი ითამაშა პოლიტიკური გამოხატვის ამ სპე- 
ციფიკური ფორმის განვითარებაში, მის მზარდ გამოყენებასა და შე- 

დეგად, მანიფესტაციის დემოკრატიის შექმნაში: თუკი ამ მსჯელო- 

ბას მივყვებით, მედია ხელს უწყობს პოლიტიკური მედიაციის გუ- 
ლაცრუებას ინსტუტიციონალურ და მომხრე მოქმედ პირთა მეშვე- 
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ობით) მედიაციურად გასდომის ქმედების სასარგებლოდ. ასევე ინ- 

ალეჰარტის (1997წ.) ა'სრით, 80-90-იანი წლები საპროტესტო საქმიან- 

ობის აღმავლობით აღინიშნა განვითარებულ ინდუსტრიეულ საზო- 

გადოებებში და პროტესტების ხანა ჯერ არ გასულა. 

დღეს ორგანი საციები სიფხისლეს იჩენენ თავიანთი მანიფეს- 

ტაციის დაპროგრამების მიმართ, პოლიტიკური ლიდერების მსგავ- 

სად. რომლებიც თავიანთი გამოსელების იმგვარად წარმოთქმას 
ცდილობენ, რომ მყისიერი მედია-გაშუქების საგანი გახადონ. მანი- 

ფესტაციას, როგორც კოლექტიური ქმედების ფორმას, იგივე სტრა- 
ტეგიული მოთხოვნა აქვს, რაც საპრეზიდენტო ან სამთავრობო კო- 
მუნიკაციასთან დაკავშირებით აღინიშნა: ინფორმაციის კონტრო- 

ლის ლოგიკა, რომელსაც მოქმედ პირთა კომუნიკაციის სტრატეგია 
მოითხოვს. არსებობისთვის ხილეადი უნდა იყო და ის საშინელი 

კონკურენცია გადალახო, რომელიც ბრუნვაში არსებული გზაენი- 
ლების ბაზარზეა გამეფებული. აღიარების მისნის მისაღწევად და 

გასავრცელებლად, მოვლენის გაშუქება ინდივიდუალური ან კო- 
ლექტიური მოქმედი პირის მიზნებს უნდა შეესატყვისებოდეს, რომე- 

ლიც ლაპარაკს (V0ICბ) ცდილობს, განსაკუთრებით კი სხვების მის 

შესახებ ალაპარაკებას იმ ტერმინებით, რომლებიც აუდიტორიას მი- 
სი გაგებისკენ და შესაძლებლობის შემთსვევაში, მისი მხარდაჭე- 

რისკენ უბიძგებს. ორივე შემთხვევაში, მედია მხარდაჯერაზე მეტია: 
ის მოთხოვნისა და იმ ჯგუფის ლეგიტიმაციის ვექტორია, რომელ- 
საც ის გადასცემს, რადგან მედია სიტუაციას განსაზღერავს, მოე- 

ლენას ინტერპრეტაციას უკეთებს. ის დარწმუნებულია, რომ ამ ინ- 

ტერპრეტაციას კოლექტიური გავრცელება ექნება მიუხედავად მისი 
კანონიერებისა. 

მედიასთან ურთიერთობები მანიფესტაციის ხასიათთან ერთად 
იცვლება (შამპანი, 1990 წ). ინიციატორი მანიფესტაციისთვის გა- 

დამწყვეტია მოთხოვნის პოლიტიკურ დღის წესრიგში დაყენება და 
მისი ინიციატორი ჯგუფის ლეგიტიმურ მოსაუბრედ აღიარება. რუ- 

ტინული მანიფესტაცის შინაარსი და ფორმა უფრო პროგნოზირება- 

დია. ამ შემთხვევაში, მედიის ჩარევა უფრო სუსტია და თუკი პიერ 

ფავრის ანალიზს დავეყრდნობით, “უკიდურეს შემთხვევაში, მანი- 

ფესტაცია საკუთარი ერთობის გამოხატულებაში შთაინთქმება: იყო 

შენიანებს შორის, საკუთარი ძალის დემონსტრირება მოახდინო, შე- 

ესატყვისებოდე შენ შესახებ არსებულ იმიჯს”. კრისისულ მანიფეს- 

ტაციაში “მედიის ყურადღების მიზიდვის არავითარი საჯიროება არ 
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არსებობს, რადგან მას არ შეუძლია მოვლენის იგნორირება, ის თა- 

ვად დგება მის წინაშე.” 

ადგილობრივი საპროტესტო მოძრაობები (გაროდი, 1987 წ) 

კარგად გვიჩვენებენ ინფორმაციის სტრატეგიულ ხასიათს. საჭიროა 

აუცილებელი ინფორმაციის შეგროვება მოთხოვნის დამაჯერებელი 

ფორმით წარსადგენად და მისი გავრცელების დაწყება კრებებით, 

მანიფესტაციებით, პეტიციებითა და პრესასთან კონტაქტებით. კომუ- 

ნიკაციის იგივე საშუალებებით საჭიროა საჯარო ხელუსუფლებაზე 

სეწოლის განხორციელება. კამათის გაფართოება, რომელიც მისი 

ჟურნალისტური გაშუქებიდან მომდინარეობს განმარტავს იმ ფაქტს, 

რომ ადგილობრივ და სახელმწიფო მედიამღე მიღწევა ქმედების 

განსაკუთრებული ფორმაა. ამ ფორმას თან ახლავს მოძრაობის ლე- 
გიტიმაცია მისი მოვლენის წარმომქმნელის სტატუსის მოპოვებით, 

რომელიც წარდგენას იმსახურებს, ადგილობრივი საპროტესტო 

მოძრაობის შესახებ ლაპარაკი, რესპუბლიკის პრეზიდენტის მსგაე- 
სად, მაგრამ არა იგივე საშუალებებით და არც წარმატების იგივე 

შანსებით, მისი გავლენის პირობა გახდა. 

პროტესტი, რომელიც ადგილობრივ ჩარჩოს სცილდება ასევე 

ანტიგლობალისტური გამოსვლებისა და მათი ოფიციალური წარ- 
მომადგენლების სტიმულირებას ახდენს, რომლებიც კარგად მიხევ- 

დნენ, თუ რა სარგებლის გამოტანაა შესაძლებელი კომუნიკაციის 

პროცესიდან. ამგვარად, 2002 წლის ფლორენციის ევროპული სოცი- 

ალური ფორუმის მსვლელობისას, “ძირაიჩხმიICIII”-მა “კომუნიკაციის 

მუდმივი ლაბორატორის» შექმნეს. ეს უკანასკნელნი აცხადებენ. 

რომ ”იტალიაში კომუნიკაციის თემა ცენტრალურია, რადგან ერთ- 

ერთი ყველაზე გავლენიანი გამომცემელი ასევე მთავრობის მეთა- 

ურია (“მონდი”, 9 დეკემბერი, 2003 წ). “ესაა ბრძოლის ველი, რად- 

გან კომუნიკაცია ფუნდამენტური უფლებაა, რომლის შიგნით ინ- 

ფორმაცია სოციალური კონტროლის ძლიერი იარაღის მსგავსად 

ფუნქციონირებს.” 
ამგვარად, დღეისათვის კომუნიკაციის, ინფორმაციისა და საპ- 

როტესტო ურთიერთობები ბევრად უკეთაა ცნობილი, ვიდრე ოცი 

წლის წინ. კოლექტიური ქმედების სოციოლოგმა და პოლიტოლოგ- 

მა სპეციალისტებმა, როგორებიც არიან ფილიელი (1993 წ, ნევე 

(1996 წ.), სომიერი (2003 Vწ.) და რეზო (1999 წ.), მოუხშირეს კვლევებს 

ამ საკითხთან დაკავშირებით და თავიანთი ემპირიული შედეგების 
კონცეპტუალიზაცია მოახდინეს რესურსების მობილიზაციის თეორ- 
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იუბზე. ახალ სოციალურ მოძრაობებსა და ინტერპრეტაციულ მიდ- 

გომეასე დაყრდნობით. 1955 წლის დეკემბრის სოციალურმა მოძრა- 
ობამ და ჟურნალისტების მიერ “ხალხის აღმოჩენამ” თუკი ს. ლევე- 

კის ამ გამოთქმას მოვიშველიებთ, შემდგომში, 1997-)0998 წლების 

სამთრის უმუშევართა მოძრაობამ, 1997 წლის ევროპულმა მობილი- 

საციამ ვილვორდის რენოს ქარხნის დახურვის წინააღმდეგ, ბევრი 

ნაშრომის შექმნას მისცა ბიძგი, რომლებშიც ხასგასმულია მედიის 
წვლილი სოციალური კონფლიქტების განვითარებაში. ანტიგლობა- 

ლისტურმა (კონტამენი) და ანტირასისტულმა (იუჰემი) მობილიზა- 
ციამ გააღრმავა ცოდნა კოლექტიური ქმედების ჩარჩოში ჩასმის მე- 

ქანისმებზე და ამავდროულად, მედიის ავტონომიისა და ჰეტერონო- 

მიის საკითხი წამოჭრა პოლიტიკურ სფეროსთან მიმართებაში. ბ. 

ლე გრინუს, პ. ლეფებიურის, ე. ლანიოსა და ჟ. ლაფარგის ნაშრომს 
“ინფორმაციის შედეგები პოლიტიკაში” (2001 წ.), უნდა დავამატოთ 

ასევე გ. გარსიას ნაშრომები უსაბუთოების, უსახლკაროებისა და 
უმუშევრების გარიყვის მედიატიზაციაზე. ასევე უნდა ვახსენოთ თ. 

ვედელის წვლილი #L§5LI-ს VI კონგრესის მრგვალ მაგიდაში, რომე- 

ლიც დღის წესრიგის ჩამოყალიბებასა და პროტესტის გამომხატვე- 

ლი ჯგუფებისა და სოციალური მოძრაობების მედიის მისაწვდომო- 
ბის საკითხს ეძღვნებოდა. 

2 3. დღის წესრიგის ფორმირება და თვალყურის გადევნე- 

ბის შესაძლებლობის სტრატეგიები 

პოლიტიკური დღის წესრიგის კონცეფცია სახელმწიფო და 

ადგილობრივ დონეზე გამოიყენება “იმ პრობლემათა ერთობლიობის 
აღსანიშნავად, რომლებიც საჯარო დებატებსა და ლეგიტიმურ სა- 

ჯარო ხელისუფალთა ჩარევასაც კი მოითხოვენ” (პადიოლო, 1982 

წე). ამ ფართო პოლიტიკურ მნიშვნელობას უფრო ვიწრო მნიშევნე- 

ლობა ემატება, რომელიც ექსკლუსიურად დღის წესრიგზე მედიის 

გავლენაზსე მიგვითითებს, როგორადაც ის სასოგადოებრივი ა'სრის 
მიერაა აღქმული. იმისათვის რომ პრობლემა დღის წესრიგში შევი- 

დეს, უპირველეს ყოვლისა, სიტუაციის დეფინიცია პრობლემატუ- 

რად უნდა იყოს აღქმული მეტ-ნაკლებად ორგანისებულ მოქალაქე- 

თა ან პროფკავშირულ, ადმინისტრაციულ ან პოლიტიკურ პასუ- 
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262



ხისმგებელ პირთა მიერ. შემდეგ. წამოჭრილ პრობლემას ისეთი 

“იარლიყი” დაესვას, რომელიც საჯარო ხელისუფალთ გადაწყვეტი- 

ლების მიღებისკენ უბიძგებს. სიტუაციის დეფინიცია და “იარლი- 

ყის” დასმა პირდაპირ სიმბოლური ინტერაქციონი'სმის სოციოლოგ- 

იური თეორიიდან მომდინარეობს. პადი“ილოს აზრით, “პოლიტიკური 

დღის წესრიგის პრობლემები უწყვეტი ფორმით გამოხატავენ სიმბო- 

ლურ კონსტრუქციასა და რეკონსტრუქციას”, სახელდობრ, “პოლი- 

ტიკურ ანტრეპრენიორთა” მხრიდან. კამათის განვითარება ოთხ ნა- 

წილადაა დაყოფილი, რომელშიც კომუნიკაციის ცვლადები როლს 

იცვლიან: წარმოშობის, დეტალი'საციისა და გავრცელების ფაზები 

ბრძოლითაა აღნიშნული, რომელშიც მოცემული მიზნის ინიციატო- 

რი პოლიტიკური ანტრეპრენიორები ან მოწინააღმდეგეები ერთეები- 

ან. ინიციატორთა მიზანია თავიანთი მოძრაობის გავრცელება და 

საზოგადოებრივი აზრის მხარდაჭერის მობილიზება. პირდაპირი 
იდენტიფიკაციის მქონე აუდიტორიის მიღმა საჭიროა სულ უფრო 

ფართო აუდიტორიის მოზიდვა, პოლიტიკური და სოციალური დება- 

ტების მიმართ ყურადღებიანი აუდიტორიის, დაინტერესებული, მაგ- 

რამ ქმედებისთვის ნაკლებად განწყობილი აუდიტორიისა და ბო- 

ლოს, ფართო საზოგადოებისა, რომლის ჩართვაც ყველაზე რთუ- 
ლია. ამ აუდიტორიის გასაფართოებლად კომუნიკაცია გადამწყვეტი 

ცვლადია საჯარო დღის წესრიგის ჩამოყალიბებაში. კომუნიკაცია 
ნაკლებად გადამწყვეტი არაა მისნის ფორმალურ დღის წესრიგში 

შესატანად, ე. ი. საჯარო ხელისუფალთა მიერ აღიარებული დღის 

წესრიგი, რომელმაც გადაწყვეტილება უნდა მიაღებინოს. რაოდენ- 

ობის ლოგიკა, რომელიც მიზნის მიმართ ყურადღებიან ინდივიდთა 

გასრდაშია გამოყენებული ხილვადი უნდა იყოს სანახაობითი ფორ- 

მით ასრის სეწოლის განსახორციელებლად გადაწყვეტილების მიმ- 

ღებებზე. ამ შემთხვევაში, მედია უდავოდ ლეგიტიმაციისა და ხელ- 

შეწყობის როლს ასრულებს საკამათო მიხნის შემდგომ განვითარე- 

ბაში. 
უნდა გავიხსენოთ, რომ პოლიტიკური დღის წესრიგის შემუშა- 

ვებამ სხვადასხვა ცნებების ჩამოყალიბებას მისცა ბიძგი. ამასთან 
დაკავშირებით, არსებობს კობისა და ელდერის (1972 წ., 1976 წ.) ამ- 

ერიკული ვერსია და ფ. გაროს ფრანგული ვერსია, რომელიც თან- 
ხვედრია მიუსედავად სპეციფიკური ფორმულირებებისა. ამერიკელი 

ავტორები გარე ინიციატივის მოდელს გამოყოფენ, რომელიც სოცი- 

ალური ჯგუფების მობილიზაციას შეესაბამება. ეს ჯგუფები ზეწო- 
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დას ანსორციელებენ საჯარო ხელისუფლებაზე პრობლემის დღის 

წესრიგში შესატანად მისი “გადაწყვეტისთვის; ჟყსაა დაღმავალი 
მოდელი, რომელსაც ისინი მობილიზაციას უწოდებენ, რადგან გა- 

დაწყვეტილების მიმღებნი სასოგადოებრივი თანსმობის გამოწვევას 
ცდილობენ თავიანთი პოლიტიკის ასამოქმედებლად, რომელიც ჩვე- 
ულებრივი სამთავრობო კომუნიკაციაა; შიდა ინიციატივის მოდელ- 

ში განსაკუთრებული ინტერესები სპეციალური გადაწყვეტილების 

ცენტრში პირდაპირ მოხვედრას ცდილობენ მნიშვნელოვანი სარგებ- 

ლის მოსაპოვებლად, მაშინ როდესაც საფასური გაურკვეველია, 
რადგან მას ერთობა იხდის (უილსონი, 1973 წ.ე. რ. ბარლეტის აზ- 
რით, ინფორმაციის მომზადება გავლენას ასდენს საჯარო აღქმაზე 
და პოლიტიკაზე. ამგვარად, გასაგები ხდება რატომაა ეს მესამე მო- 
დელი “მდუმარე” მოდელი, როგორც მას გარო უწოდებს. ამ შემ- 

თხვევაში, არაა საჭირო მედიისა და სასოგადოებრივი აზრის გამო- 
ცოცხლება. აღსანიშნავია, რომ გარო ამ ტიპოლოგიას “ხმაურიან” 
ფორმას ამატებს, რომელშიც სახელდობრ, მედია გადამწყვეტ 

როლს თამაშობს იმ პრობლემისთვის თვალყურის გადევნების მყი- 
სიერი შესაძლებლობის მიცემით, რითაც ეს პრობლემა საჯარო 
ხდება (ბუნებრივი კატასტროფები, ტექნოლოგიური რისკი, განსა- 
კუთრებული მოვლენა და სხვე. მედია ასევე მხედველობაში იღებს 

დღის წესრიგის გამოყენების მრავალფეროვნებას, რომელშიც პო- 
ლიტიკური შემოთავაზება დღის წესრიგის იმპულსის მთავარ 

როლს თამაშობს. 

დღეისათვის, საჯარო პოლიტიკის კოგნიტიურმა ანალიზმა 

სეწოლის სხვადასხვა ფორმების გამოააშკარავება გახადა შესაძ- 

ლებელი, რომელიც ინფორმაციაზე, კომუნიკაციაზე და ზოგადად, 
მნიშვნელობის მართვასე ხორციელდება, მიუხედავად იმისა, საქმე 
ეხება ათვლის სისტემას (ჟობერი, მიულერი), მიზანთან დაკავშირე- 

ბულ კოალიციას (საბატიე), საჯარო პოლიტიკურ საუბარს (რადე- 
ლი), პარადიგმას (ჰოლი), თუ გამოსვლას (შმიდტი). მიღებულია, 

რომ ეს კოგნიტიური მიდგომა შესაბამისია მიუხედავად იმისა მოდე- 

ლი “ხმაურიანის” თუ “მდუმარე”: პირველ შემთხვევაში, მნიშვნელო- 

ბა ხალხის, რაც შეიძლება დიდი რაოდენობისთვის უნდა იყოს მი- 

საღები, ხოლო მეორე შემთხვევაში, ის მისაღები უნდა იყოს შეზღეუ- 
დული “ეპისტემოლოგიური ერთობისთვის” მაინც. 

ფ. ვედელეი ალნიმნავს რომ მედიის გაფილტერისა (§მL%6- 

LლლიIიზ8) და მისი მრავალრიცხოვანი დარეგულირების ტრადიციული 
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თეორია არაა საკმარისი ღღის წესრიგის შემუშავების პროცესისა 

და მედიის მისაწვდომობის ასახსნელად. უთანასწორობა წესია და 

ინფორმაციით მდიდარი ლეგიტიმური წყაროები ან ისეთი, რომელ- 

თაც მისი შექმნა შეუძლიათ უურნალისტებისთვის დაბალ ფასად 

სისტემატურად პრივილეგირებულია. ჟურნალისტიკის ეკოლოგია 

ინტერესს იჩენს წყაროებსა და მედიას შორის ურთიერთობების მი- 

მართ, რასაც ჩვენ ემპირიულად გვიმტკიცებენ, ყოველ შემთხვევაში, 

სიგალიდან მოყოლებული (1973 წე). CI906I)00მCC-ის, /##CL სნ წმო5-სა და 

საცსოვრებელი ადგილის უფლებაზე დაყრდნობით ვედელი ნაკლე- 

ბად აღჭეურვილი ორგანიზაციების ალტერნატიულ სტრატეგიებს 

განმარტავს. მიუხედავად იმისა, საქმე ესება გარემოს დაცვის, საც- 

სოვრებელი ადგილის უფლების თუ შიდსის წინააღმდეგ ბრძოლის 

ძალზე მსგავს სამ გაერთიანებას, სახეზე გვაქვს ამ ფჟკანსკნელთა 

სტრატეგიები მედიის მიმართ: 1) ისინი “მედიას კომუნიკაციის თავი- 
სი სტრატეგიების ცენტრში აყენებენ .... (რადგან) მედია აღიქმე- 

ბა ინსტრუმენტად, რომელიც შეიძლება რაციონალურად იქნეს გა- 

მოყენებული განსასღვრული მიზნების მისაღწევად 2) იმისათვის, 

რომ მასობრივი საინფორმაციო საშუალებებით წარმოგადგინონ მე- 

დიაციური უნდა იყო. ამ მიზნით “ისინი შეგნებულად შერჩეულ 

სხვადასხვა მეთოდებსა და ტაქტიკას იყენებენ მედიის ყურადღების 

მისაპყრობად” ინფორმაციის მნიშვნელობა შეიძლება გარე იყოს, 

როდესაც ის გავლენას ახდენს პოლიტიკურ დებატზე ან უბრალოდ 
ხალხის ცხოვრებაზე. მისი შიდა მნიშენელობა განისაზღერება მე- 

დიისთვის გამოსაყენებელი უნარით, მისი სელექციის ნორმების შე- 

სატყვისობისა და ესთეტიკური კანონების შესაბამისობით და სხვ. 
ამგვარად, მისაღებია მედიის მისაწვდომობის სამი სტრატეგია, რო- 

მელიც ჰირშმანის ტრილოგიითაა (6XII, V01C66, 10VმILV) შთაგონებული. 
შესატყვისობის სტრატეგია მედიის მოთხოვნებისადმი ატაპტაციაში 

მდგომარეობს ისეთი გზავნილების ჩამოყალიბებით, რომლებიც მა- 
სობრივი მაუწყებლობის ორგანოებისთვისაა მისაღები. პროტესტის 
სტრატეგია მედიის გამოყენებას უარყოფს ამით ლეგიტიმურობის 

გაძლიერების შიშით. ის ინფორმაციის შექმნის მექანიზმებს ააშკა- 
რავებს “ფართო სასოგადოების” წინაშე ორგანიზაციისა და მისი 

მისნის მარგინალიზაციის რისკის ქვეშ დაყენებით მედიის ჩუმი 
თანხმობის ფაქტით, რომელიც მოცემულ თემებს “ხაფანგს დაუდ- 

ებს” და ბოლოს, გვერდის ავლის სტრატეგია სხვა არხებს მიმარ- 
თავს დღის წესრიგსა და აზრზე გავლენის მოსასდენად. ადგილობ- 
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რივი რადიოს სწრაფ განვითარებასთან დაკავშირებულმა იმედგაც- 

რუებამ ადგილი ინტერნეტს დაუთმო, როგორც სოციალური ჯგუ- 

ფების მრავალფეროვნებისთვის “ეფრო გახსნილი საჯარო სივრცის 

ჩამოყალიბების ახალ საშუალებას. ნებისმიერ შემთხვევაში, ტექნო- 

ლოგიური გადაწყვეტილებები სწორედ პოლიტიკური ხელისუფლე- 
ბის ორგანისაციის წესებია, რომლებიც თავიანთ ლოგიკას კარნა- 

ხობენ. 

3 კომუნიკაცია და დემოკრატიზაცია 

დემოკრატიის მიმართ კომუნიკაციისა და ინფორმაციის ერთ- 
ერთი მთავარი გამოწვევა მისი განეითარებაა. დრიჟეკის (1996 წე 

აზრით, დემოკრატიზაცია არის “სხვადასხვა ჯგუფებისა და კატე- 
გორიების ეტაპობრივი ჩართვა პოლიტიკურ ცხოვრებაში: ის ასევე 
შეიძლება “სახალხო კონტროლისადმი დაქვემდებარებულ მიზნებს 

ან ამ კონტროლის ძალზე დიდ სანდოობას მოიცავდეს” როგორც 

აღვნიშნეთ, XIX საუკუნიდან ავტორები თანხმდებოდნენ პოლიტიკუ- 

რი კომუნიკაციის ისტორიაში დაენახათ ასალი მოქალაქეების 
მზარდი ჩართვა. ორი პრობლემა მაინც გადამწყვეტად წარმოჩნდება 
პოლიტიკური კომუნიკაციის გასაასრებლად დემოკრატიზაციის 

პროცესის შესაბამისად: ერთი მხრივ, სამოქალაქო კომპეტენციის, 

ფალსიფიკაციისა და “მMმო6§§”-ის (გაცნობიერების) საკითხი, ტერ- 

მინს არა აქვს მნიშვნელობა, მთავარია კონცეფცია. უნდა ჰქონდეთ 

თუ არა მოქალაქეებს მინიმალური სამოქალაქო კომპეტენცია დე- 
მოკრატიული სისტემის ასამუშავებლად? როგორი უნდა იყოს მედი- 

ის ამოცანები ამ მიზანთან მიმართებაში? ამგვარად, ესაა იმ ადამი- 
ანების რაოდენობრივი ჩართვა, რომელთაც ინფორმაციასთან ხელი 

მიუწვდებათ, ისევე როგორც კონტროლქვეშ არსებული მიზნების 
თვისობრივი გაზრდა. მეორე მხრივ, გაურკვეველი კონტურების მქო- 

ნე გლობალიზაციის პროცესი პოლიტიკური კომუნიკაციის მესამე 

ხანაში ელექტრონულ საშუალებებს მოითხოვს, სახელდობრ კი ინ- 

ტერნეტით შემოთავაზებულ საშუალებებს, ჰორიზონტზე ელექტრო- 

ნული დემოკრატიის დაპირებითა თუ მითით. სიღრმისეულად, დღის 

წესრიგში დგება ადგილობრივი დემოკრატიისა და მისი პირობების 

(დანერგავს თუ არა სოციალური ურთიერთშეცნობა სამოქალაქო 

კომპეტენციას? ან მოქალაქის ინფორმაციით გარანტირების პროცე- 

დურები გამოსავალია?) საკითხი. აქვე თავს იჩენს ელექტრონული 
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დემოკრატიის როლის საკითხი, რომელიც მსჯელობაზე დაფუძნე- 

ბულ ან მონაწილეობით დემოკრატიასთან გაგრთიანებით შეიძლება 

წარმომადგენლობითი დემოკრატიის ალტერნატივა გახდეს. 

3) ელექტრონული დემოკრატიის იდეალი 

საარჩევნო კამპანიებში ამოქმედებულ სხვადასხვა ტექნოლო- 

გიებს შორის, ინტერნეტთან დაკავშირებული პრაქტიკის გამოყენება 

ტიპურია პოსტმოდერნისტ ელი ხანისთვის. ამ თემასთან დაკავშირე- 

ბით სულ უფრო მეტი ლიტერატურა იქმნება, რომელშიც ემპირიუ- 

ლი მონაცემები ჯერ კიდევ ჩანასახის მდგომარეობაშია და მომაე- 

ლისთვის მკაფიო გეგმებია შესამუშავებელი (ბარბერი, 1998 წ). 

ძალსე დელიკატურია ყეელა დონეზე აყვავების პროცესში 

მყოფ ტექნიკასე აზრის გამოთქმა, რომელსაც ტელესოციალურობ- 

ის ახალი დომინანტური ფორმის პრეტენზია აქვს. ზოგიერთი ავტო- 

რი, მათ შორის პ. ნორისი (2001 წ.) ამ საკითხის გაშუქებას შეეცა- 

და. ეს უკანასკნელი ცდილობს მკაცრად დემოკრატიზაციის შესაბა- 

მისად მსჯელობას, იგი ტექნიკის აღმავლობას აღიარებს და ამას- 

თანავე, წარმოაჩენს დაყოფას საერთაშორისო ასპექტს, სოციალურ 

ასპექტსა და რაოდენობრივი ბზარის დემოკრატიულ ასპექტს შო- 

რის. ეს უდავოდ ყველაზე დიდი ინოვაციაა 90-იანი წლების დასაწ- 

ყისის პოსტინდუსტრიულ საზოგადოებებში. 1995-2000 წლებს შო- 

რის ვებგვერდის მომსმარებელთა რიცხემა 26 მილიონიდან 377 მი- 

ლიონს მიაღწია, ამავე პერიოდში ამერიკელი მომხმარებლის შემცი- 

რება აღინიშნა 70%-დან 40%-მდე. I79 ქვეყანაზე დაკვირვების შედე- 

გად, გაირკვა, რომ აფრიკული ქვეყნების მოსახლეობის მხოლოდ 

1% არის ჩართული ინტერნეტში სკანდინავიის ქეეყნების 50%-გან 

განსხვავებით. მსოფლიო დაყოფის მსგავსად, რაოდენობრივი სოცი- 

ალური უფსკრული ნებისმიერი ხასიათის რესურსების მისაწვდომო- 
ბის არათანაბარ განაწილებას ეფუძნება და ეკონომიკურ ფაქტო- 
რებს ეხება, რომლებიც ილუზორულს ხდიან ინტერნეტის განვითა- 
რების საჯარო პოლიტიკას, რომელიც მთლიანობაში თავს არიდებს 

ამ ნაწილს. 
რაოდენობრივი უფსკრული მხოლოდ მსოფლიო და ნაციონ- 

ალური უთანასწორობის ანარეკლია. ნორისის აზრით, ვირტუალუ- 

რი პოლიტიკური სისტემა შედგება მთავრობის, პარლამენტის, პარ- 
ტიების, მედიისა და სამოქალაქო ჯგუფების მიერ ამ ვირტუალურ 
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სივრცეში შემოთავასებული პოლიტიკური რესურსებისგან. ამასთა- 

ნავე, ეს სისტემა განსაკუთრებით ხელსაყრელია ყველასე სუსტი 

პარტიებისა და სამოქალაქო ორგანი საციებისთვის, თუმცა ინტერ- 

ნეტი ყველა ამერიკულ საარჩევნო კამპანიაშია გამოყენებული (ბიმ- 
ბერი და სხვ., 2003 ს.). რაოდენობრივი უფსკრულის უკიდურესი ან- 

ტიდემოკრატიული ასპექტი შეესება განსხვავებას, რომელიც ინტერ- 

ნეტის მომხმარებლებს გამოყოფს პოლიტიკური რესურსების გამო- 

ყენებაში. 

ევრობარომეტრი გვთავაზობს ინტერნეტის გამოყენების ციფ- 
რებს, რომელიც აშშ-თან შედარების შესაძლებლობას იძლევა, სა- 

დაც 1998-2000 წლებში ინტერნეტის მომსმარებლები 56%-ს შეადგენ- 
დნენ მაშინ, როდესაც კანადაში 43%-ს, შვედეთში 65%-ს, ნორვეგია- 
ში 59%-ს, დანიაში 54%-ს, ფინეთში 53%-ს, ჰოლანდიაში 50%-ს, გა- 

ერთიანებულ სამეფოში 40%-ს, გერმანიაში 30%-ს, საფრანგეთში 
20%-ს, იტალიაში 25%-ს, ხოლო ესპანეთში 16%-ს. ჩანს, რომ შემე- 

ილის (200) წ.) მიერ აღნიშნული ჩრდილოეთ/სამხრეთის განსხვავე- 

ბა ამ მხრივ არსებითია. ნორისის აზრით, ინტერნეტის მომხმარებ- 

ლები მეტად ცდილობენ პოლიტიკაში ჩართვას; ისინი უფრო რადი- 

კალურები არიან სოციალურ საკითსებში, უფრო კონსერვატიულე- 
ბი ქკონომიკის საკითხებში და სხვებსე უფრო პოსტმატერიალისტე- 

ბი არიან. მან 1 244 პოლიტიკური პარტიის საიტების 39% გაანალი- 

ზა 179 ზემოთ აღნიშნულ ქვეყნაში. ყველაზსე მეტად წარმოდგენილ- 

ნი იყვნენ მწვანეები (71%) კონსერვატორების (51%) საპირისპიროდ. 

საიტების ძირითადი მენიუ საარჩევნო პროგრამის, პარტიის ისტო- 

რიული მიმოხილვისა და პრესის კომუნიკესგანაა შემდგარი. ეს სა- 

იტები არასრულად იყენებენ ინტერნეტის მკაცრად ინტერაქციულ 

ფუნქციებს. ამ მომენტისთვის, ტექნოლოგიას არ 'შეუცვლია, არც 

პოლიტიკური შემოთავაზება, არც მოთხოვნა (ეტუენი, ლეფებრი, 

2002 წ.), არც ელექტრონული მთავრობის ცენტრალური ინსტიტუ- 

ტები და სიღრმისეულად, არც მომხრეთა კომუნიკაცია. 2000 წელს 

მარგოლისისა და რეზნიკის მიერ გამოქვეყნებული წიგნის სათაური 

“პოლიტიკა, როგორც ყოველთვის” ამ მხრივ, ძალზე ნიშანდობლი- 

ვია. სწორედ ადგილობრივი დემოკრატია, სოციალური მოძრაობები 

და მოქალაქეთა ერთობები აქედან ყველასე დიდ სარგებელს ნახუ- 

ლობენ. კოორდინაციის ღირებულება შემცირებულია, ხოლო მოცე- 

მული ჯგუფების რეაქციის სიჩქარე დაჩქარებულია: “არსებული 

ჯგუფების გვერდით, ინტერნეტს ახალი პოლიტიკური ან სოციალუ- 
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რი ძალების გამოჩენის ხელშეწყობა შეუძლია, რომლებიც აქამდე 

არათანაბარ მდგომარეობაში იმყოფებოდნენ სტრუქტურირებული 

აპარატის არარსებობით, მატალითად, სტ ედენტების ან ფერმერთა 

კოორდინაცია” (ვედელი, 2003 წ.) 

რეტროსპექტულად ყურადღებას იმსახურებს ინტერნეტის გავ- 

ლენის შესაძლებელი დაპირებები და სცენარები. პირობითი კილო 

ხმირად ინტერნეტთან დაკავშირებულ საუბარში გამოიყენება, რა(კ 
გვაფიქრებინებს, რომ პერსპექტიული სფერო რჩება დომინანტური, 

ღია, სამ დონეზე გამოყენების მისი პოტენციის იმედებთან დაკავში- 

რებით. პირველი, ინფორმაციის სფეროში იტერნეტი შეუდარებელ- 

ია, რადგან მას მხოლოდ ინფორმაციის ბრუნვის გაუმჯობესება შე- 

უძლია, რაც დემოკრატიის მთავარი კომპონენტია, როგორც ამას დ. 

აპტერი შეგვახსენებს: “მართლაც, დემოკრატიის პოლიტიკური სის- 

ტემა ინფორმაციის სისტემაა. ინფორმაციის გაცვლა განუყოფელია 
მისი ფუნქციონირების ყველა ასპექტისთვის. ფართო გაგებით, დე- 

მოკრატია ინფორმაციის შექმნის, დამუშავებისა და ტრანსფორმი- 

რების ცოდნის საკითხის გარშემო ტრიალებს” ამგვარად, ინფორმა- 

ციის ღერმი “უდავოა, როგორც ინტერნეტის განვითარების გზა, 

რადგან ის დემოკრატიის სხვადასხვა თეორიების მიერაა მიღებული, 
რომლებიც ამასთანავე, მის მეტ-ნაკლებად ფართო დანიშნულებას 

აღიარებენ. მეორე, დისკუსიისა ან დებატების შესაბამისად, კამათი 

ძლიერდება, რამდენადაც ყველა დემოკრატიული კონცეფცია ვერ 
პასუხობს დინამიური საჯარო სივრცის მოთხოვნას, როგორც ამას 

ჰაბერმასი მიიჩნევს თავის ნაშრომ'ში “ სამართალი და დემოკრატია,” 
რომელშიც ქსელის ცნება არაორაზროვნად დღის წესრიგის ცნე- 

ბასთანაა გაიგივებული. ამასთანავე, ვედელი (2003 2. აღნიშნავს, 

რომ ესაა თავისუფლებისა და უტყუარობის ადგილი, რომელიც სო- 

ციალურ-კულტურულ საზსღერებსა და დაბრკოლებებს ლახავს და 

ამით სოციალურ კავშირსა და კოლექტიურ მობილიზაციას უწყობს 

ხელს. მესამე, გადაწყვეტილების შესაბამისად, როგორც ჩანს, ელექ- 

ტრონული დემოკრატია ადგილობრიე დონეზე “ჩამოდის”, რადგან 

პირდაპირი დემოკრატია ბევრად მიუღებელია, როდესაც საქმე ეხება 

დემოკრატიას ცენტრში და არა მის პერიფერიაზე. აქედან გამომდი- 

ნარე, რომელ სცენარზე უნდა ვიფიქროთ ამ ელექტრონული დემოკ- 

რატიის მომავალთან დაკავშირებით? “ძლიერი დემოკრატიის” მე- 

ხოტბე ბ. ბარბერი, 1938 წელს ამგვარი დემოკრატიის სამ ფორმას 
განასხვავებს, რომელსაც პანგლოსი, პანდორი და ჯეფერსონი განა- 
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სახიერებენ. ტექნოლოგიურ დეტერმინისმთან მიმსრობის გარეშე, 

ბარბერი მიიჩნევს, რომ ჩვენ ვიცხოვრებთ საზოგადოებაში, რომელ- 
შიც ტექნოლოგია მ'სარდი ფორმით დომინირებს, მაგრამ ყველაფე- 

რი დამოკიდებული იქნება ჩვენს მიერ ამ ტექნიილოგიის გამოყენება- 
სე. კიბეროპტიმისტების, ნიუტ ჯინგრიჩისა და ელ გორის (ინფორ- 

მაციის ავტომაგისტრალების ინიციატორი) ასრით, ტექნოლოგია 
მსოფლიოსა და მის სოციალურ პრობლემებს დაეხმარება იმ უბედ- 
ურებების მინიმისაციითა და იგნორირებით, რომლებიც ბარის ძა- 

ლებს შეუძლიათ გამოიწვიონ მისი პრივატული ან კომერციული გა- 
მოყენებით. აშშ-ში ტექნოლოგიის ყველა პრივატისაცია მცირე და 

დანაწევრებული ბაზრების სასარგებლოდ ჩატარდა, “ელექტრონუ- 
ლი კოლონიალიზმის” სასარგებლოდაც კი, სარგებლის ძიების დაკ- 
მაყოფილებისა და კომუნიკაციის დიდი ჯგუფების დაქვემდებარე- 

ბისთვის. ”ბასარი არაფერს გააკეთებს ახალი ტექნოლოგიის გამო- 

საყენებლად, თუკი ის კომერციულ (ან საწარმოებისთვის) სარგე- 

ბელს არ ელოდება, და უარეს შემთხვევაში, ის ამას თანასწორობი- 

სა და თავისუფლების საზიანოდ გააკეთებს.” 

პანდორი წარმოგვიდგენს კიბერპესიმისტებს, რომლებიც ტექ- 

ნოლოგიების გამოყენებას სტანდარტიზაციის, კონტროლისა ან 

რეპრესიის მიზნების განხორციელებად განისილავენ. კონტროლის 

საზოგადოების სპექტრი ტრანსპარენტულობის მითს ენაცვლება. 

“ინფორმაციასა და კომუნიკაციაზე მონოპოლიისა და კონტროლის 

პოტენციალი ახალ ტექნოლოგიას ავლენს, როგორც ტირანიისთვის 

საშიშ დამხმარეს.” 

ბარბერისთვის ჯეფერსონი და მისი განათლებული ადამიანის 

იდეალი ერთდროულად ნაკლებად შესაძლებელი და ყველაზე სა- 
სურველი სცენარია. ამ უკანასკნელის განხორციელების შესაძლებ- 

ლობა მასში ეჯვს არ იწვევს და მისი მიმსიდველობა აშკარად ეჩვე- 

ნება, როდესაც იგი იარაღის ყველა პოტენციალს განიხილავს. დე- 

მოკრატიის უკმარისობას მეტმა დემოკრატიამ უნდა უშველოს. გა- 

მოსავალი არაა, არც წარმომადგენლობით სისტემაში და არც პლე- 

ბისციტურ მოდელში: ის მსჯელობითი დემოკრატიის სასარგებლოდ 

გაკეთებულ არჩევანშია: “მოქალაქეთა ყურადღებიანი და გონიერი 

მსჯელობის ამსახველი დემოკრატია, რომელშიც ეს მოქალაქეები 

მსჯელობით მონაწილეობენ თვითმართულ ერთობებში: კიბეროპ- 

ტიმისტების მიერ დასმული პრობლემა არის არა მათ მიერ ტექნო- 

ლიიგიის არცოდნა, არამედ თავად დემოკრატიის არცოდნა. სხვაგვა- 
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რად რომ ვთქვათ, ტექნიკასე სწორედ პოლიტიკური პრევალირებს. 

ინსტრუმენტზე სწორედ მნიშვნელობამ უნდა გაიმარჯვოს, როგორც 

ამას მე-2 თავში ავღნიშნავდით ინფორმაციული საზოგადოების მი- 

თისა და პოლიტიკურის მედიატისაციის გადამეტებების დამსხვრე- 

ვით. მიუხედავად ყველაფრისა, დალგრენის (2001 წ.) დიაგნოზი ყვე- 

ლაზე დამაჯერებელია: “ინტერნეტს არ 'მეუძლია წინააღმდეგობა 

გაუწიოს “დიდ უკან დახევას” ტრადიციული პოლიტიკის მიმართ და 

არც მასობრივი გარე საპარლამენტო ალტერნატივების პოვნა. სავა- 

რაუდოდ ის ვერ შეცვლის დღევანდელი ხელისუფლების თანავარ- 
სკვლავედებს, მაგრამ შეუძლია გააადვილოს საჯარო კონტრსფე- 
როების გამოჩენა და ამავდროულად, ტრადიციული დომინანტური 

საჯარო სფეროს გაღრმავება და გაფართოება” 

3.2. ადგილობრივი დემოკრატიის ორაზროვნება 

აშკარაა, რომ ინტერნეტის გავლენა ადგილობრივ დონეზე მე- 

ტად იგრძნობა. თუმცა ამ შემთხვევაში, არსებობს შუამავლობის 

უარყოფის ყველასე მაღალი რისკი, როგორც ამას ჟ.-მ. გეჰენო აღ- 

ნიშნავს. პოლიტიკურის ლოკალიზებული ანალიზი ნათლად გვიჩვე- 

ნებს რას უნდა უმადლოდეს პოლიტიკური საქმიანობა სოციალურ 

გამჭვირვალობასა და ურთიერთშეცნობას. ამ შემთხვევაში, გარკვე- 

ული პარადოქსია “წმინდა პოლიტიკურის” შედარებით წარმატებასა 

და მომიჯნავე სოციალური ქსელების რეალობას “შორის. ვედელი 

სხვა პარადოქსაც უსვამს ხაზს, როდესაც აღნიშნავს, რომ MIICI 

მოწოდებულია სივრცითი შესღუდვების აღმოფხვრისა და ამგვა- 

რად, დიდი მასშტაბის პროექტებისთვის ადგილის დათმობისთვის. 

ქალაქების რიცხობრივი მნიშვნელობა მკვლევართა ყურადღე- 

ბას იპყრობს. ამასთანავე, ეს უკანასკნელნი დიდ სიფრთხილეს იჩ- 

ენენ შემოტანილი რყევების მიმართ. როგოთც ჩანს, მუნიციპალური 

დონე სხვებსე მეტად სარგებლობს ადგილობრივი ელექტრონული 

დემოკრატიის ამოქმედების ამ აღორძინებით, რასაც ახლახან გამო- 

სული ორი გამოცემა ცხადყოფს: 2000 წელს “MMM.ძნოთი006L2VI6.10Cმ16.X 

ჟურნალ “ჰერმესისა” და “5CI6ი005 ძი 1გ 50CI6IC-ს” (2003 წ.) ნომრები 

“ადგილობრივი დემოკრატიისა და ინტერნეტის შესახებ” ყოველივე 

იმგვარად ხდება, თითქოს დასახლებული პუნქტი უპირველეს ყოვ- 

  

' ინფორმაციისა და კომუნიკაციის ახალი ტექნოლოგიები 
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ლისა. იყო ქალაქი და ის გამოცდილება, რომელიც მან დააგროვა. 

ამ საუბრის მეორე მახასიათებელია ადგილობრივი დემოკრატიის 

გადახედვასე მეტად განსაკუთრებული ინტერესი ადგილობრივი 

ელექტრონული მთავრობის მიმართ. ამ შემთხვევას კარგად მიესა- 

დაგება ბარბერის არგუმენტი, რომლის თანახმად, ტექნოლოგიის 

კონცეფციაზე მეტად კითხვის ქვეშ დგას დემოკრატიის კონცეფცია. 
თუმცა ამას ყველა არ ეთანხმება. მაგალითად, თ. ვეღელი ადგი- 

ლობრივი მოქალაქეობის მასასიათებლად სამი ქალაქის რიცხობრი- 

ვი მნიშვნელობის გამოცდილებას იყენებს იმის საჩვენებლად, რომ 
გამჭვირვალობა და მოქალაქეთა სრუნვა ინფორმაციის მიღებაზე 
ერთგვაროვან გადაწყვეტილებებს არ იწვევს: დისკუსია, დებატები 

ან მონაწილეობისთვის მოწოდებული კონსულტაცია; შუშის ქალა- 
ქის მოდელი (სანტა მონიკა, ჰერუვილი), საჯარო ადგილის მოდელი 

(პარტენეი) და კონსულტაციის მოდელი (ბოლონი, ლეუიშამი) მოქა- 

ლაქეობის იგივე კონცეფციაში არ მონაწილეობს. თუკი ლეფებრსა 

და ნონჟონს (2003 წ.) დავეყრდნობით, სრულ “ორაზსროვან დემოკრა- 
ტიაში” ვიმყოფებით, რაც გვაფიქრებინებს, რომ მიუსედავად ინ- 

ფორმაციის სარგებლისა და მოქალაქეებსა და გადაწყვეტილებების 

მიმღებებს შორის ინტერაქციისა ამ გამოცდილების საბოლოო მი- 

ზანია ადგილობრივი ხელისუფლების ხელახალი ლეგიტიმაცია. 

დეფერის კანონების პირველი დეცენტრალი“საციიდან (უკვე 

ოცი წელია), საგრძნობია ადგილობრივი თვითმმართველობისადმი 
ინტერესის განახლება და ინტერნეტი მსოლოდ ახალ სუნთქვას 

შთაბერავს ინსტიტუციონალური რეფორმის მიერ წამოწყებულ საქ- 
მეს. მართლაც, ამ დროიდან საფრანგეთში ადგილობრივი თვითმარ- 

თველობაც კომუნიკაციითაა შეპყრობილი. ამ აღმავლობის გასამყა- 

რებლად ორი მოძრაობა თანხვედრია: კომუნიკაციის ტექნოლოგიებ- 

ის სწრაფი განვითარება, რომელიც არც ერთ ტერიტორიას არ უე- 

ლის გვერდს (კადერნი, 1991 წ.) და დეცენტრალიზაციის პოლიტიკუ- 

რი ნება, რომელიც 1932 წლის კანონებშია დაკონკრეტებული. ამ კა- 

ნონებმა ხელი შეუწყეს ისეთი ინფრანაციონალური პოლიტიკური 
ტერიტორიებისადმი ინტერესის გაზრდას, როგორიცაა დეპარტამენ- 

ტი და კომუნა, ხოლო 1986 წელს ადგილი ჰქონდა პირდაპირი არჩევ- 

ნებით რეგიონალურ მრჩეველთა პირველ არჩევას. 
ამავე დროს, კომუნიკაცია ერთიანია, როგორც ადგილობრივი, 

ისე სახელმწიფო და საერთაშორისო საქმიანობის მიმართ, მაგრამ 

ბოლო ინსტიტუციონალურმა ცვლილებებმა საგრძნობლად შეცვა- 
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ლეს მისი როლი. გაისარდა მერების უფლებამოსილებები, გენერა- 

ლურმა და რეგიონალურმა მრჩევლებმა აღმასრულებელ ხელისუფ- 

ლებას მიაღწიეს, ძალ“სსე განვითარდა კომუნათშორისი ურთიერთო- 

ბები. აქედან გამომდინარე, მათ უნდა გაითვალისწინონ ხელისუყ- 

ლების აღსრულების კომუნიკაციასთან დაკავშირებული პრობლემე- 

ბი. ადგილობრივი პოლიტიკოსი ანტრეპრენიორი გახდა და ამ რან- 

გში, იგი მენეჯერულ რაციონალურობას მისდევს, რომელშიც კომუ- 

ნიკაცია ინტეგრირდება. ადგილობრივ ტერიტორიასთან დაკავგშირე- 

ბით, მ. აბელიესი (1989 წ.) განასხვავებს მართვის სივრცესა და წარ- 

მოდგენის სივრცეს. ოროვე ნდობას იმსახურებს ადგილობრივ პო- 

ლიტიკურ კომუნიკაციასთან, საქმე ეხება რჩეულის პერსონალური 

იმიჯის შექმნას, ტერიტორიის იდენტურობის ჩამოყალიბებას და 
კონსოლოდირებას სახელდობრ, დეპარტამენტის ან რეგიონალურ- 

ისას და კომუნიკაციისა და ინფორმაციის ქსელების დანერგვასა და 

გაძლიერებას (პოლიტიქსი„ “ადგილობრივი თვითმართველობის 

სივრცე”, 1989 წე. ადგილობრივი კომუნიკაციის მხარდაჯერამ მო- 
დერნისება განიცადა, რაც სახელმწიფოს დაპირებისა და ადგი- 

ლობრივი თვითმართველობის დაპირების თანხვედრას უზრუნველ- 

ყოფს (ნოელი, 1983 წე). მუნიციპალური ბიულეტენიდან ელექტრო- 

ნულ გაზეთამდე, აფიშიდან ტელეინფორმატიკამდე, შემდეგ ინტერ- 

ნეტამდე მისი საჯარო მისაწვდომობის ადგილებით, ვიდეოდან რა- 
დიომდე და ადგილობრივ ტელევიზიებამდე და სხვ. რომელიც კო- 

მუნიკაციის ინსტრუმენტების ყუთშია მოთავსებული, ყველა გამოსა- 

ყენებელია. 2001 წლის ივლისში საფრანგეთში დარეგისტრირებული 

იქნა ინტერნეტში ჩართვის 2000 საჯარო ადგილი. მაგრამ ადგილობ- 

რივი კომუნიკაციის მოქმედ პირებს, საჯარო სამსახურებს, რჩეულ- 
ებს, პოლიტიკურ და საზოგადოებრივ ორგანიზაციებთან დაკავში- 

რებული ჯგუფებს, მედიასა და მოქალაქეებს ურთიერთობები აქეთ, 

რომლებიც ჰარმონიულობის კონცეფციას თანამშრომლობის ეგიდ- 

ის ქვეშ სურს მოათავსოს, თუმცა რეალური გაცვლები ხშირად უფ- 
რო ახლოს დგას სტრატეგიულ ინეტაქციასთან. რაოდენობრივი სა- 
ჯარო სივრცის გამრავლება აშკარად საკმარისი არ იქნება სრული 

და სავსე ადგილობრივი დემოკრატიის დასამყარებლად. მართლაც, 
ინფორმაცია არაა ნეიტრალური საქონელი, ის ფლობაა, შეზღუდ- 
ვაა, მოძრაობაა, ერთი სიტყვით, გადაწყვეტილებების მიმღებთა მი- 
ერ ამოქმედებული სტრატეგიებია და მათი, ვისაც ამ უკანასკნელთა 
შეცვლა ადგილობრივი ხელისუფლების სტრუქტურირებით სურთ. 
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უჟ. ლაგრუჟაიეს (1980 წ) ასრით, “აქვდან არ უნდა დავასკვნათ, რომ 

ინფორმაცია ხელისუფლებას იძლევა C.). ის უფრო მეტად ფუნქცი- 

ონირებს., როგორც მიკუთვნების “ნიშანი”, როგორც განსაკუთ- 

რებული პოსიციის ინდიკატორი: “ჯვარედინი რეგულირების” მექა- 

ნისმი, რომელიც აღნიშნავს ადგილობრივი ადმინისტრაციისა და 

რჩეულების გაერთიანებას და მათ ურთიერთ კონტროლს, ინტერაქ- 

ციის სხვა გამოხატულებაა. როგორც სხვაგან, მაგრამ ცოტა მოგვი- 

ანებით, ადგილობრივი კომუნიკაცია პროფესიონალური გახდა და 

დღეისათვის კომუნიკაციის სფეროში რჩევების გამოყენება ფარ- 

თოდ დაინერგა შიდა სპეციალიზებული სტრუქტურების მუშაობის 

ხელშესაწყობად ტერიტორიული ერთობებისთვის, რასაც ქალაქის 

საბჭოს წევრი-მენეჯერის მოდელისკენ განვითარება მოითხოვს (ჯ- 

ბ. ლეგაერი, 1989 წე). 60-იან წლებში ჩნდება მუნიციპალური ბიულ- 

ეტენები. ათი წლის შემდეგ დიდ ქალაქებში პირველი საინფორმა- 

ციო სამსახურები იქმნება. 80-იან წლებში ხდება ამ სამსახურების 

განზოგადება, მოდერნიზაცია, რაოდენობრივი და ფინანსური საშუ- 

ალებების ზრდა და მათი გავრცელება ახალ თვითმართველობებზე. 

90-იანი წლები “მკაფიოდ გამოხატული პოლიტიკის” ახალი აღმავ- 

ლობის წლებია. თუმცა, უკვე 1985 წელს ლანჟენიო-ვიარდი აღნიშ- 

ნავს, რომ მუნიციპალური ინფორმაცია სამ ძირითად ფორმას იძენს, 

რომლის თანახმად, მუნიციპალიტეტი საზოგადოებას რჩევასა და 
ინფორმაციას აწვდის ან დემოკრატიას ააქტიურებს. სხეების აზ- 
რით, მუნიციპალური კომუნიკაცია სამოქალაქო ხასიათის მიღებით 

ფართოვდება, როდესაც ის ინსტიტუტებისა და მათი ფუნქციონი- 

რების შესახებ ცოდნას ავრცელებს. ის აღმასრულებელი ხდება, 

როდესაც გადაწყვეტილებებს, მათ "შემუშავებასა და განმარტებას 

ეხება. ის მომსახურების კომუნიკაცია ხდება, როდესაც სასოგადო- 

ებას მუნიციპალიტეტის, ადმინისტრაციებისა და გაერთიანებების 

მიერ შემოთავაზებული სამსახურების მისაწვდომობას უადვილებს. 

მუნიციპალური კომუნიკაცია ურთიერთობითია, როდესაც ინფორმა- 

ციის მიღმა ის ინდივიდთა მიღებასა და მოსმენას უსრუნველყოფს 

და მათ მოთხოვნებსე პასუხობს. და ბოლოს, თავისი შიდა კომუნი- 

კაციის გარდა, მუნიციპალიტეტი საკუთარ თავზე ინსტიტუციონალ- 

ურ კომუნიკაციას იღებს, რომელიც თვითმმართველობის სურათს 

აყალიბებს. ამ სამუშაოს პრაქტიკული განმარტება უჩდა მდგომარე- 

ობდეს ინფორმაციის ორგანი სებაში, მოსახლეობის კონსულტაცია- 
ში, გაგვრთიაჩებებთან დიალოგსა და მერიის უფრო გამჭეირვალედ 
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წარდგენაში (ეკონომიკური და სოციალური საბჭო, 1991 წ.) ეს ოდ- 

ნავ იდეალური სურათი სოგან უკეთაა დასრულებული, სოგან კი 

არა და ის ქალაქის რაოდენობრივი მახასიათებლის სხვადასხვა მო- 

დელე გვაფიქრებინებს. 
სამაგიეროდ, როგორც ადგილობრიე, ისე სახელმწიფო დოჩე- 

სე, ტექნოლოგიების გავრცელება, ინფორმაციული საზოგადოების 

აღორძინების რწმენა, კომპეტენციების გადანაწილება, რომელიც 

2004 წელსაც მიმდინარეობს და დეცენტრალისაციის სხვადასხვა 

საშუალებების ამოქმედება ადგილობრივი კომუნიკაციის ჭეშმარი- 

ტი ბასრის აყვავების შესაძლებლობას იძლევა. პრინციპი, რომლის 

თანახმად, ტექნიკა ძალაუფლებისა და ცოდნის განაწილების საშუ- 

ალებას იძლევა კომუნიკაციის საზოგადოების მითის გამათანაბრე- 

ბელი კომპონენტია. როგორც საწყისმა დეცენტრალიზაციამ ადგი- 

ლობრივი წარჩინებულებით დომინირებული ადგილობრივი აღმას- 

რულებელი ხელისუფლების გავლენა გაამყარა, ასევე ადგილობრი- 

ვი კომუნიკაციის მოდერნიზაციას შეუძლია ინსტიტუციონალური 

ხელისუფლების მფლობელთა პოზიციის გამყარება. შეიძლება ვი- 
ფიქროთ, რომ როგორც ადგილობრივ, ისე სახე ღლმწიფო დონეზე, 

ხელისუფლების პოზიცია კომუნიკაციის სტრატეგიების გადამწქჭვე- 

ტი ფაქტორია. მართლაც, თვითმმართველობების ინსტიტუციონალ- 

ური კომუნიკაცია ხელისუფლების მფლობელის მიერაა გაკონტრო- 

ლებული, რომელსაც მისი გამოყენება შეუძლია თავისი ქმედების 

გასაცნობად და მისაღებად. “კომუნიკაცია, როგორც რჩეულთა ნა- 

თელ ფერებში წარდგენა, ამ უკანასკნელთა ქმედების მედიატიზა- 
ცია, მათი სამარკო იმიჯის გაუმჯობესების ძალისხმევა, თვითმმარ- 
თველობების ჩამოყალიბება და გაუმჯობესება, ლოგოებისა და 
სლოგანების არჩევა; ბროშურები, რომლებიც გვიჩვენებენ თუ რაა 
გაკეთებული სოციალურ სფეროში, აღმასრულებელი ხელისუფლე- 

ბის ყოვლისშემძლეობას ცხადყოფს კომუნაში, დეპარტამენტსა თუ 

რეგიონში” (რაზერა, 2002 წე. 1990 წლის 15 იანვრის კანონს ამ 

ცდუნებისთვის ხელის შეშლა სურდა, რადგან ის საყოველთაო არ- 

ჩევნებამდე ექვსი თვით ადრე კრძალავს თვითმმართველობის 

მართვასთან და მიღწევებთან დაკავშირებულ რეკლამას. ამას გარ- 

და, მედიის დღის წესრიგის კონტროლი ადგილობრივ სცენაზე უფ- 

რო იოლია ერთი მხრივ, ადგილობრივ მედიას შორის სუსტი კონკუ- 
რენციისა და მეორე მსრიე, პოლიტიკური სტრუქტურების ძალზე 
დიდი სიმყიფის გამო. 
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როგორც ადგილობრივ, ისე სასელმწიფო დონესე, ინფორმა- 

ცია უდიდეს მნიშენელობას იძენს პოლიტიკური მი'სჩების, იმიჯისა 

და იდენტობების ჩამოყალიბებაში. 19539 წლის ნოემბერში ჩატარებე- 

ლი Cა+-ს გამოკითხვის თანახმად, ფრანგების 55% მიიჩნევს, რომ 

ადგილობრივი მედია ისეთივე (მეტიც კი) მნიშენელოვანია. როგორც 

ნაციონალური მედია. ხოლო ყოველდღიური რეგიონალური პრესა 
53%-თვის ადგილობრივი ინფორმაციის პირველწყაროა. მართებული 

არ იქნება ამ მედიის გავლენის სათანადოთ ვერშეფასება იმ მოტი- 

ვით, რომ აუდიოვისუალურმა მედიამ ინფორმაციის ნაციონალი- 

ხაცია განახორციელა. სახელდობრ, ცნობილია, რომ ადღგილობრივი 

მედია მისი სოციალური კავშირის დამყარების ფუნქციის გამოა და- 

ფასებული, ე.ი. ახლო გარემოს კონტროლის შესაძლებლობის უნარ- 
ით. ამგვარად, ის ადგილობრივი პოლიტიკური რეალობის შექმნის 

მნიშვნელოვანი ინსტრუმენტია შეჯიბრში მყოფი პოლიტიკური ძა- 
ლებისა და მომქმედი პირების თვალყურის გადევნების არათანაბა- 

რი შესაძლებლობით, ინფორმაციის მუდმივი იერარქიზსაციითა და 

ადგილობრივი საჯარო დღის წესრიგის ჩამოყალიბებით. 2000 წლის 

IM5I.--ის გამოკითვა ადასტურებს, რომ ზოგალი ინფორმაციის 

რეგიონალური პრესის მკითხველმა ნაციონალურ პრესის მკითხ- 

ველ“სე უკეთ გაუწია წინააღმდეგობა )985 წლიდან დაწყებულ დალ- 
მასვლას: “რეგიონალური გახეთების ერთგულ მკითხველთა რაოდ- 

ენობა სამჯერ (ან ოთხჯერ) აღემატება ნაციონალური გაზეთების 
მკითხველთა რაოდენობას” ამასთანავე, არ უნდა შევამციროთ ად- 

გილობრივი მასშტაბის მედიის ერთობლიობის გავლენა საფრან- 
გეთში, როდესაც მხედველობაში ვიღებთ სემოთ აღნიშნულ ინტერ- 

ნეტის მომხმარებელთა პროცენტს. 

თუკი ამ პირდაპირ ან არაპირდაპირ კონტროლს კომუნიკაცი- 

ის რესურსებს დავუმატებთ, რომელიც ქალაქის, დეპარტამენტის, 

ოლქისა და რეგიონის დონეზე არსებობს, მანდატების შეთავსების 

შესღუდული პრაქტიკაც კი 1985 წლის კანონებიდან (კრიმი, 1938 წ, 

შემდეგ 2002 წლის აპრილის კანონებიდან მოყოლებული, დავინა- 
ხავთ, რომ ადგილობრივი პოლიტიკური კომუნიკაცია სწრაფად 

ხდება ე.წ. “ურთიერთდაკავშირებული ოლიგარქიული მოდელი.” 
მთლიანობაში რჩეულთა მიერ კონტროლირებულ ადგილობრივ კო- 
მუნიკაციას გარკვეული მახასიათებლები აქეს, რომლებიც” მას ცენ- 

ტრალ'ურ პოლიტიკურ ბაზარზე არსებულ კომუნიკაციას აახსლოებ- 

ენ. პოლიტიკური კომუნიკაციის გლობალური ერთიანობისა და სო- 
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ციალური მისაღებლობის პრინციპები, ის ზოგადი პრინციპებია, 

რომლებიც მნიშვნელოვანია, როგორც ცენტრისთვის, ისე პერიფე- 

რიისსთვის. როდესაც მერი საკუთარი თავის წარსადგენად ოთხ სიი- 

ბოლუერ რეგისტრს იყენებს (პოლიტიკა, სოციალური სიახლოვე, 

კომპეტენცია, ადგილობრივი ღირებულებები) რომელიც თანხეედ- 

რაში უნდა იყოს როლის ლეგიტიმურ წარმოდგენასთან (ჟემეპი, 1990 

წე), ეს სტრატეგიის გამოხატვას ნიშნავს, რომლის ლოგიკაც ნაცი- 

დფნალური კამპანიების ანალოგიურია ერთიანობისა და მისაღებო- 

ბის პრინციპებში. თუმცა კომუნიკაციის შესაბამისად, ძირითადი 

განსხვავება მეორე რეგისტრს ეხება ე.ი. სპეციფიკურ რესურსებს, 

რომლებიც დაკავშირებულია სიახლოვესთან, ურთიერთობასთან, 

ურთიერთცნობასთან და მის გავრცელებასთან სოციალურ ქსელებ- 

ში, მაშინ როდესაც ცენრალური პოლიტიკური ბაზრის კომუნიკა- 

ცია სულ უფრო მედიატიზებული ხდება. 

პერსპექტიული ქმედების ფორმასთან დაკავშირებით, სოცი- 

ალური და ეკონომიკური საბჭო აღნიშნავდა: “გამორიცხული არაა, 

რომ ამ ცვლილებებმა ხელი შეუწყონ სოციალური ქარგის გამო- 
ცოცხლებას, ადგილობრივი ცხოვრების გამდიდრებასა და უფრო 

აქტიური მოქალაქეობის აღსრულების ხელშეწყობას. თუმცა საქმე 
არ ეხება მექანიკურ შედეგს: საჭიროა პოლიტიკური ნება, მიზნების 

გათვითცნობიერება, პროგრამების, სტრუქტურებისა და სპეციფიკუ- 

რი ადგილების ამუშავება იმისათვის, რომ მედიაციურმა საზოგადო- 

ებამ თავიდან აიცილოს შესაძლებელი გადახვევები და მოქალაქე- 

ებმა ადგილობრივი კომუნიკაციის თანამედროვე საშუალებები აით- 
ვისონ” უკვე არამართებული იქნებოდა იმის დაჯერება, რომ კომუ- 

ნიკაციის ახალი ტექნიკის დანერგვა ავტომატურად მოახდენდა ად- 
გილობრივი დემოკრატიის გენერირებას, ხოლო ინტერნეტის გამო- 

ჩენა არამდგრადობისა და პოლიტიკურის გადინების კონტექსტში 
პროგნოზების გაკეთებას გაართულებდა და მათ შემთხვევით ხასი- 
ათსაც კი შესძენდა. 

3.3. მსჯელობითი დემოკრატიის გამოწვევები 

ის, რომ ამ უკანასკნელ თავში ნახსენები პრობლემები განუწ- 
ყვეტლივ ერთი და იგივე კონცეპციების გარშემო ტრიალებენ – ინ- 

ფორმაცია, კონსულტაცია, მონაწილეობა – არც შემთხვევითობაზე 
და არც ტექნოლოგიაზეა დამოკიდებული. აშკარაა, რომ ამ კონცეფ- 
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ციებთან ერთად დებატების ცენტრი ტრიალებს არა ინფორმაციის 

გარშემო, არამედ იმ ურთიერთობების ირგვლიე, რომლებიც მოქა- 

ლაქეებსა და გადაწყვეტილების მიმღებთა შორის მყარდება. პრობ- 

ლემები სტრუქტურული და არა პრაგმატული ხასიათისაა. კომუნი- 

კაციის დემოკრატისაციის დონის დასაყოფად ერთგვარი ორიენტი- 

რებია გამოყყნებული. საქმე ეხება ელექტრონულ დემოკრატიას, ად- 

გილობრივ დემოკრატიას, მსჯელობითსა თუ დიალოგურ დემოკრა- 

ტიას. 

3. 3. 1. მსჯელობითი დემოკრატიის პრინციპები 

საუკუნის გარდამტეხ მომენტში დემოკრატიულმა თეორიამ 
მსჯელობითი ორიენტაცია მიიღო, რომელიც დიალოგურ მიდგომას- 

თან უნდა იქნეს გაიგივებული, რომელიც პირველ თავში განვიხი- 

ლეთ. ს. შამბერსის ასრით (2003 წე), დღეს მრავალი ავტორი მსჯე- 

ლობით დემოკრატიას ეყრდნობა, მიუსედავად საჯარო სამართლის, 

საერთაშორისო ურთიერთობების, საჯარო პოლიტიკის, ემპირიული 

და იდენტობების პოლიტიკის კვლევების სექტორში მათი მუშაობი- 

სა. “მსჯელობით დემოკრატიას მეტ-ნაკლებად ყველა ეყრდნობა” ეს 

მტკიცებულება ამგეარი შემართებისთვის ნაკლებად განწყობილ 

ფრანგ პოლიტოლოგებს აბრკოლებს, თუმცა ეს უკანასკნელნი მა- 

ინც მგრძნობიარენი არიან მსჯელობის გარკვეული პრაქტიკული 

ასპექტების მიმართ. სიმონ შამბერსი მიიჩნევს, რომ მსჯელობითი 
დემოკრატია არ უნდა იქნეს აღრეული პირდაპირ დემოკრატიასთან, 
ის უპირატესად წარმომადგენლობითი დემოკრატიის გაგრძელებად 

უნდა იქნეს მიჩნეული, რომელსაც გარკვეული სპეციფიკური ელემ- 

ენტები ახასიათებს. ამგვარ დემოკრატიას პლურალიზმის უკეთ მარ- 

თვის პრეტენზია აქვს, ვიდრე დემოკრატიის გამაერთიანებელი მოდე- 

ლებს. ინდივიდუალისტური და ეკონომიკური პოსტულატების უკუგ- 

დებით, ის წინა პლანზე აყენებს დისკუსიის დემოკრატიას, რომელ- 

საც რეალურად უწევენ ანგარიშს. სიტყვასე და არა კენჭისყრაზე 

კენტრირებული მსჯელობითი დემოკრატია კომუნიკაციის პროცეს- 

სსე ფოკუსირდება, რომელიც აზრისა და ნების ჩამოყალიბებაში 

მონაწილეობს. აუცილებელია განსხვავების გაკეთება სიტყვის სხვა- 

დასხვა ტიპებს შორის, რომელსაც მსჯელობა, უარყოფა და რიტო- 

რიკა წარმოადგენს. “მსჯელობა სოგადად, დებატები და დისკუ- 

სიაა, რომელიც ორიენტირებულია შეხედულებების გონიერი ჩამო- 
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ყალიბებისკენ, რომლის წყალობით მონაწილეებს თავიანთი პრეფე- 

რენციების გადახედვა სურთ დისკუსიის, ახალი ინფორმაციისა და 

სხვა მონაწილეთა გამოსვლების ფონსე” კონსენსუსის მიუღებლო- 

ბის შემთხევევაში, არსებობს დომინანტური ინტერესი შედეგების 

ლეგიტიმურობასთან დაკავშირებით. ამგვარად, 'ეხეშად გამიჯნულ 

მსჯელობითი დემოკრატიის თვორიას მრავალი პრობლემის გან- 

ხილვა შეუძლია, რომელიც წინათ ჩამოთვლილ სფეროებში არსე- 

ბობს. აღსანიშნავია, რომ “მსჯელობითი გარდატეხა” უკუსელასთან 

ერთად ჩნდება, როგორც “ლინგვისტური გარდატეხის” ლოგიკური 

პოლიტიკური შედეგი საზოგადოებრივ და სოციალურ მეცნიერებებ- 

ში. 

მაგალითად, საჯარო პოლიტიკის სფეროში, მსჯელობითმა 

დემოკრატიამ შესაძლებელი გახადა პროცედურული ასპექტების 

მოაზრება გარკვეული ქმედებების არჩევისა და გაჩვითარებისთვის; 

მან ასევე გამოიყენა ამ ტიპის მოდელი არსებითი შედეგების მისა- 

ღებად საქმიანობის მრავალ სექტორში. მოგვიანებით განეიხილაეთ 

რამდენიმე ტექტოლოგიას, რომელიც პირველ ასპექტს შეესაბამება. 

მიზანში ამოღებულია ოთხი მთავარი მიზანი მსჯელობითი ფორუ- 

მების ამოქმედებასთან დაკავშირებით: ს) არგუმენტირება ლეგიტი- 

მურობის, პასუსისმგებლობისა და თანამშრომლობის ფორმით; 2) 

საჯარო ინტერესით შთაგონებული მიზნების მხარდაჭერა თანამ- 
შრომლობით; 3) დებატებში მონაწილეთა შორის ურთიერთპატივის- 

ცემა ჩართვისა და ცივილურობის წყალობით; 4) გადაწყვეტილებისა 

და ასრის ხარისხის გაუმჯობესება ინფორმირებული და არსებითი 

დებატებით. მეორე მხრივ, მაშინაც კი, როდესაც მსჯელობითი დე- 

მოკრატიის მიზანი არაა არსებითი შედეგის მიღწევა, ის იმ ინსტრუუ- 
მენტს წარმოადგენს, რომელიც იმის განსაზღვრის შესაძლებლობას 
იძლევა, რასეც მონაწილეები თანხმობას აღწევენ. პროცედურული 

და არსებითი დიალექტიკურ ურთიერთობაშია, ზოგჯერ გარკვეული 
შეფასებები მსჯელობის ორ ასპექტს შორის საპირისპიროდ იცვლე- 

ბა. 
მეორე სფეროა ემპირიული კელექეები, რომელიც გეაახლოვებს 

ამ ნაშრომში განხილულ პრობლემებთან აზრისა და პრეფერენციებ- 

ის ჩამოყალიბებასთან დაკავშირებით. მსჯელობის პოსტულატის 
თანახმად, პრეფერენციები ენდოგენურია პოლიტიკურ დისკუსიას- 

თან, რაც მრავალ პრობლემას წარმოშობს მმართველთა რეაქციის 
უნართან მიმართებაში, სახელდობრ, იმის ცოდნასთან დაკავშირე- 
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ბით არსებობს თ'ე არა ჭეშმარიტი პრეფერენციები ე.ი. ეგნოგენური 

პრეფერენციები (ჟერსტლე, 2003 წე. ტოლერანტობისა და გაგების 

გააქტიურება ჯგუფებსა და საკამათო საჯარო გადაწყვეტილებას 

შორის მსჯელობის თეორეტიკოსებისთვის უმაღლესი მიზნებია 
კონსენსუსის ძიებაში. ამ მიმართულებით ემპირიული კელევების სა- 
მი კატეგორია შემუშავდა: პირველი ეხება სასოგადოებრიევ აზრსა 

და ფსიქოსოციოლოგიას; მეორე ორიენტირებულია მსჯელობის 

ფორმების, პრინციპებისა და სსვ. ექსპერიმენტირებისთვის; მესამე 

რეალურ შემთხვევებს აანალისებს, როგორც თავად თეორიის ტეს- 

ტებს. 

332. მონაწილეობითი დემოკრატიის პოლიტიკური ტექნოლოგი- 

ები 

მსჯელობითი კომუნიკაციის კოგნიტიური გან სომილების 

მნიშვნელობა ინფორმაციის ტექნოლოგიებისა და მექანისმების გან- 
ვითარებითაა დამტკიცებული, რომელიც მოქალაქეობის იდეითაა 

შთაგონებული, როგორიცაა მსჯელობითი გამოკითხეები, არჩევანის 
კითხეარი ან კონსენსუსის კონგრესები. ეს მეტ-ნაკლებად ინსტიტუ- 
ციონალიზებული პრაქტიკა ფართოდ ეყრდნობა ცოდნის განაწილე- 

ბას ან მის გავრცელებას გაცვლის სტიმულირებისა და დემოკრატი- 

ისთვის უფრო მსჯელობითი მხარის მისაცემად (ბლონდიო, სინტო- 

მერი, 2002 წ.) ამ შემთხვევაში, შეუძლებელია ყველა არსებული 
პრაქტიკის წარმოჩენა. უნდა ვახსენოთ მხოლოდ მათი არსებობა იმ- 

ის საჩვენებლად, რომ რეფლექსიის გამძაფრება და პრაქტიკის ინ- 
ტენსიურობა ალტერნატიულ გზებს უხსნის გადაწყვეტილების მი- 

ღების ტრადიციულ მოდელებს. 

ინფორმაციის საკითხი (უპირატესი ყურადღება დაეთმო ინ- 
ფორმაციას სახელმწიფო და არა ადგილობრივ დონეზე) ფართოდ 

იყო გაშუქებული წინა თავებში. ფაქტობრივად, არ იყო ნახსენები 

ადგილობრივ ხელისუფალთა გადაწყვეტილებების მისაწვდომობა, 

არც დოკუმენტების ადგილობრივი მართვის კომუნიკაცია მოქალა- 

ქეებთან მიმართებაში და არც სექტორული ინფორმაციის ვალდებუ- 

ლხებები (რისკები, საჯარო ბაზრები, გარემოს დაცვა, ჯანმრთელო- 

ბა და სხვ.) (ლასკუმესი, 2001 წ.ე). თხუთმეტი წელია, რაც მსჯელო- 
ბის ფორმების უდავო განახლება აღინიშნება საჯარო მართვის 

ხელშეწყობისთვის. კონტურები და უფლებამოსილებები ცვალება- 
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დია, მაგრამ სახესეა საჯარო ხელისუფლებისა და ექსპერტებისგან 

განსხვავებული მონაწილე მხარეების გაერთიანების მუდმივად აქ- 

ტიური პრინცისჰი. თავდაპირველად იყო ინფორმაცია: “ადგილობრი- 

ვი ინფორმაციის კომისიები (CLI), რომელიც უფრო ახლოს დგას 

მსჯელობით მოდელთან, ამოქმედდა ბირთვული ნარჩენების წინას- 

წარ განმსასღვრელი ადგილების ლაბორატორიებთან (1991 წლის 30 

დეკემბრის კანონი) და სამრეწველო ნარჩენების სფეროში (1993 

წლის 29 დეკემბრის კანონი), ისინი აუცილებელია “ძალზე საშიში 

ნარჩენების” ადგილების კონსერვაციისთვის ან სხვა შემთხვევებთან 

დაკავშირებული მოთხოვნის დროს (რჩეულები, მოსახლეობა ან ად- 

მინისტრაცია). ამავე მოდელში შეიძლება მოვათავსოთ აეროდრო- 

მებთან არსებული საკონსულტაციო კომისიები (1987 წლის 21 მაის- 
ის კანონი), წყლის ადგილობრივი კომისიები (1992 წლის 3 იანვრის 

კანონი) და კარიერების სადეპარტამენტო კომისიები (1993 წლის 4 

იანვრის კანონი)” შემდგომში ამუშავდა ეთიკის ნაციონალური კო- 

მიტეტი (1983 წ), ეროვნების კომისია (1987 წე), სოციალური უსაფრ- 
თხოების გენერალური უწყება (1987 წე, შიდსის ნაციონალური საბ- 

ჯო (1989 წ). ინტეგრაციის უმაღლესი საბჯო, საჯარო დებატების 

ნაციონალური კომისია (1997 წ.) და ჯანმრთელობის დაცვის გენე- 

რალური უწყება (1998-1999 წწ. 

სემოაღნიშნულ ტექნოლოგიებს შორის სოგიერთი კონსულ- 

ტაციის, მაგალითად, ადგილობრივი რეფერენდუმის საშუალებას 
წარმოადგენს. უ. უინდიში (1995 წ) აღნიშნავს, რომ შვეიცარიელი 

მოქალაქეები მოწოდებულნი არიან წელიწადში ოთხჯერ ან ხუთ- 
«ერ ასრი გამოთქვან პოლიტიკური რეალობის თხუთმეტამდე სა- 
კითხზე. სახალხო კენჭისყრა მოქალაქეებს თავიანთი აზრის გადმო- 

ცემის შესაძლებლობას აძლევს “ხმას აძლევენ არას ან დიახს) ნა- 
ციონალური ინტერესის მქონე სამიდან ოთხ პრობლემაზე, რომელ- 

საც კანტონებიდან ან კომუნებიდან მომდინარე სხვა რამდენიმე 
პრობლემა ემატება. ეს სარეფერენდუმო სისტემა სახალხო ინიცი- 
ატივასა და რეფერენდუმს ეყრდნობა, რომელიც უმცირესობას შე- 
საძლებლობას აძლევს, შესაბამისად, 100 000 მოქალაქეს სახალხო 
ინიციატივის შემთხვევაში, და 50 000 მოქალაქეს რეფერენდუმის 
შემთხვევაში, მთლიანად ქვეყნა აიძულოს დაინტერესდეს იმით, რაც 

ამ უმცირესობას აწუხებს.” ამ ინსტიტუტმა შვეიცარიას უფრო ადრე 
მისცა იმიგრაციის საკითხის შემუშავების შესაძლებლობა. პაპადო- 
პულოსის ასრით (1998 წ.), აღნიშნულის ხელახლა დამტკიცებაა სა- 
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ჭირო, როდესაც ვკითხულობთ, რომ “რეფერენდული დემოკრატია 
არ შველის მსჯელობით დეფიციტს” ორმაგი პასუხები დასმულ 

კითხვებზე. წინადადებების მიღება ან მთლიანად უარყოფა, დემაგო- 

გიური მანიპულაცია, უმცირესობების უფლებების 'მელახვის რისკი 

კლასიკური რეფერენდული დემოკრატიის მიმართ ლტოლვას ამუხ- 

რუჭებს. 
გადაწყვეტილების მიღებასთან დაკავშირებული ადგილობრი- 

ვი რეფერენდუმი, რომელიც რესპუბლიკის დეცენტრალისებული 

ორგანისაციის საკონსტიტუციო კანონითაა გათვალისწინებული, 

სხვათა შორის, ადგენს პეტიციის უფლებას, რაც მოქალაქეებს ად- 

გილობრივი ასამბლეის დღის წესრიგში პრობლემის დაყენების შე- 

საძლებლობას აძლევს. თუმცა სადრანი (2002 წ.) აღნიშნავს, რომ 

პოზიტიური სამართლის ამ ცვლილების მონაწილეობითი მასშტაბი 

იზღუდება იმ ფაქტით, რომ მოქალაქეებს მისი “მოთხოვნა” შეუძლი- 
ათ ცელილების “მიღების” დარწმენებულად ყოფნის გარეშე. 

დ. ბოი (2003 წ.) მსჯელობის ფორმების კლასიფიკაციას მოცე- 
მული სექტორის მიხედვით (სახელმწიფო/ადგილობრივი) ახდენს, 
კონსულტაციის საჯარო ან პირადი ხასიარი, ისევე როგორც პრო- 

ცედურის გამაერთიანებელი (რეფერენდუმი, საჯარო კონსულტა- 

ცია, გამოკითსვები)/ მსჯელობითი (#იის§ ფისი) ან შერეული (მსჯე- 

ლობითი გამოკითხვები) ხასიათი. სახელმწიფო მსჯელობა არაპირ- 

დაპირია, როგორც ეს ხდება სამოქალაქო საზოგადოების წარმო- 
მადგენელთა გამაერთიანებელ კომიტეტებში; ის პირდაპირია კონ- 

სენსუსის კონგრესების შემთხვევაში. ადგილობრივი მსჯელობა არ- 

აპირდაპირია, როდესაც ის სამოქალაქო სასოგადოების წარმომად- 

გენლებს მოუწოდებს (CLI-ის ტიპი) ის არაპირდაპირია საჯარო 

მოხმარების გამოკითხვების შემთსვევაში, ან გერმანული და ამერ- 

იკული წარმომავლობის §II7280 )სI05-ში (დონეტ-კემელი, “ვალემონ- 

ტში”, 2001 წე). ის შერეულია საუბნო კომისიებისა და საჯარო დება- 

ტების ეროვნული კომისიის განსაკუთრებული კომისიების შემთხვე- 

ვაში. დიდი ხნის გამოცდილების შედეგად ამოქმედდა საუბნო კომი- 

ტეტები. საუბნო საბჭოებთან დაკავშირებით პარიხის ოლქში, ლ. 

ბლონდიო აღნიშნავს, რომ “საუბნო საბჭოები იქ წარმოდგენილნი 

არიან, როგორც არასრულყოფილი ინსტიტუტები: საქმე ეხება წარ- 
მომადგენლობით ინსტიტუტებს, რომლებიც ჯეშმარიტ წარმომად- 

გენლობას ვერ უსრუნველყოფენ; მსჯელობითი ინსტიტუტები, რომ- 
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ლებიც რეალურად ვერ წყვეტენ კონფლიქტს; მონაწილეობითი ინ- 

სტიტუტები, რომლებსაც მხოლოდ სიტყვის თქმის უფლება აქვთ 

(თუმცა ძირითადი)” სწორედ სიტყვით გამოსვლის აშკარა გამოც- 

დილებასთან დაკავშირებით, იგი სვამს “რმეკითხვას “ქვემოდან მომ- 
დინარე დემოკრატიის” მოდალობების შესახებ (ჰერმესი, 2000 წე. 

დანიაში შექმნილმა კონსენსუსის საჯარო კონგრესმა მსოფ- 

ლიო გავრცელება მიიღო, რადგან 24 კონგრესი ჩატარდა ოორმეტ 

სხვა ქვეყანაში. საფრანგეთმა ამგვარი კონგრესი 1998 წლის ივნის- 

ში (ბოი და სხვ., 2000 წ.) მოაწყო “მოდიფიცირებულ გენეტიკურ ორ- 

განისმებსე კვებასა და სოფლის მეურნეობაში” არჩევანის კით- 

ხეართან ერთად (ბუტმი, 1999 წ), მოცემულ პრობლემაზე კლასიკუ- 

რი გამოკითხვა ჩატარდა, რომელიც წინააღმდეგობრივი ინფორმა- 
ციის გაგზავნას უძღოდა წინ მონაწილე მხარეთა მხრიდან. შემდეგ, 

ახალი გამოკითხვის ნიმუშის შექმნას შეუდგნენ. რაც შეეხება კონ- 

სენსუსის კონგრესის პრინციპს, ის ეფუძნება ოცამდე სხვადასხვა 

პიროვნების შერჩევას, რომელთაც დიდი ხნის განმავლობაში ინ- 
ფორმაციას აწედიან, შემდეგ ამ უკანასკნელთ პრობლემასთან და- 

კავშირებული კითხვების ჩამოყალიბებასა და მოსასმენი ექსპერტე- 

ბის ტიპის დასუსტებას სთხოვენ. კონგრესის მსვლელობისას, რო- 

მელიც დღენახევარი გრძელდება, დილეტანტები საჯარო დებატებს 

ატარებენ. დახურულ კარს მიღმა ჩატარებული სხდომის შემდეგ, ეს 

უკანასკნელნი დასაბუთებულ აზრს კოლექტიურად ადგენენ და 
ავრცელებენ. ხანგრძლივი (მრავალი თვე) და ძვირადღირებული 

პროცესი განმარტავს პროცედურის გამოყენებას ნაციონალური 
მისნებისთვის. მისი ფრანგული გამოყენება, რომელმაც “მოქალაქე- 

თა კონგრეის” სახელწოდება მიიღო, განხორციელდა რეგულირების 
კომიტეტის ხელმძღვანელობით სამეცნიერო და ტექნიკური არჩევა- 
ნის შეფასების საპარლამენტო სამსახურის მეტ-ნაკლები კონტრო- 

ლის ქვეშ. მედიასთან ურთიერთობა მექანიზმის მნიშვნელოვანი ას- 
პექტია (სეწოლის კამპანიების თავიდან ასაცილებლად) იმისათვის, 

რომ კონფერენციამ თავისი დასკვნები გაავრცელოს. 
I99§ წელს შექმნილი საჯარო დებატების კომისია მხოლოდ 

ადგილობრივ პროექტებს განიხილავს, რომლებსაც გარემოსთვის 
სიანის მიყენება შეუძლიათ. 2002 წლიდან ეს კომისია დამოუკიდებ- 
ელი ადმინისტრაციული ორგანო გახდა, რომელიც აძლიერებს თა- 
ვის ლეგიტიმურობას, ზრდის თავის საშუალებებს და ინტენსიურს 
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ხდის თავის საქმიანობას ოცამდე ყოველწლიურ დებატებში, რიომ- 

ლებიც შეიძლება ადგილობრივ ჩარჩოსაც კი გასცდნენ. 

პ. ლასკუმესი შეგვახსენებს, რომ “აუცილებელია კავშირის 

გაწყვეტა იმ სქემასთან, რომელიც დემოკრატიასთან ავტომატურად 

აიგივებს, ხან ინფორმაცია-მონაწილეობას, ხან კი ინფორმაცია-კო- 

მუნიკაციას ლეგიტიმ'ერობის მიმნიჭებელ მანიპულაციასთან.” მაგ- 

რამ არსებობს იმის რისკი, რომ “საჯარო ქმედების მონაცემთა ღი- 

ად გადმოცხადება მხოლოდ ლეგიტიმაციის რიტუალურ დონეზხზე 

მოხდეს მსჯელობითი პრაქტიკის განახლების გარეშე, რომელიც 
ცვლის დებატების პირობებს, პოლიტიკურ არგუმენტაციას, ისევე 

როგორც ექსპერტებისა და დილეტანტებისას და ასევე მოქალაქე- 

თა მონაწილეობით რესურსებს” მოკლედ, იმ შემთხვევაში, როდე- 

საც “დიალოგის წარმოების პროცედურები” საეჭვოა. ყველა სოცი- 

ალურ მოქმედ პირს არა აქვს ეკვივალენტური გაგება და გამოხატ- 

ვა. სიტყვით გამოსვლის უფლება არ ნიშნავს, რომ ყველა სოციალ- 

ურ მოქმედ პირს ამ გამოსვლის გაგება შეუძლია, ე.ი. გააჩნია ეკვი- 
ვაკენტური კომპეტენცია და სტატუსი, რომელიც ამ უკანასკნელის 
ეფექტური ფორმით გამოყენების შესაძლებლობას მისცემს. სიტყვის 

აღება ძალზე სპეციფიკური და არათანაბრად განაწილებული კომ- 

პეტენციაა, რომლის იგნორირებაც ლიბერალურ მიდგომებს სურთ. 

სხვა პრაქტიკის მსგავსად, დემოკრატიული გამოხატვის პრაქტიკა 
გამოცდილებასა და ლეგიტიმურობას გულისხმობს ამიტომაც, 
“აუდიტორიის კონსულტაციის” სხვადასხვა ფორმები ღრმა ორაზ- 

როვნებითაა აღნიშნული, რომელიც ეტაპობრივად წამოიჭრება ან 

მტკიცდება'” 

3.3.3. სამოქალაქო კომპეტენციის პრობლემა 

მონაწილეობითი დემოკრატიის მგზნებარე დამცველი კ. ბ. მაკ- 

ფერსონი ამტკიცებს, რომ ”მოქალაქეთა საკმაოდ დიდ ნაწილს არ 
შეუძლია კითხვებისთვის იმგვარი პასუსების მომზადება, რომლე- 

ბიც სწორ დირექტივებად გამოდგებოდა” მიუხედავად იმისა, ვგუ- 

ლისხმობთ ელექტრონულ დემოკრატიას, ადგილობრივ დემოკრატი- 
ას თუ მსჯელობით დემოკრატიას, სამოქალაქო კომპეტენცია პირ- 

დაპირაა ჩართული დემოკრატიზაციისა და მსჯელობითი დემოკრა- 

ტიის განვითარების პროცესში. ამ მხრივ, ძალზე მნიშვნელოვანია 

სემოთ აღნიშნული ერთ-ერთი პოლიტიკური ტექნოლოგია. საქმე ეხ- 
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ება ფიშკინისა (I997 წ.) და ლუსკინის მსჯელობით გამოკითხვას, 

რომელსაც კონსენსუსის კონგრესებისა ან არჩევანის კითხვარის 

მსგავსად, ინფორმაცია და მოქალაქეთა ფორმაცია შემოჰყავს. 

რა ასპექტში ეხება აღნიშნული კომუნიკაციისა და პოლიტი- 

კური ინფორმაციის პრობლემას? უბრალოდ, ეს გვიჩვეჩებს, რომ 

ცოდნისა და ინფორმაციის განაწილება უცსო არაა მოქალაქეთა 

ქცევისთვის. 2002 წელს ადგილი ჰქონდა 18 მსჯელობით გამოკით- 

ხვას აშშ-ში, გაერთიანებულ სამეფოში, ავსტრალიასა და დანიაში 

ისეთ საერთო ინტერესის მქონე საკითხებზე, როგორიცაა კრიმინა- 

ლური პოლიტიკა, დიდი ბრიტანეთის როლი ევროკავშირში, ჯან- 

მრთელობის ნაციონალური სამსახურის მომავალი და სხე. ზოგი- 

ერთ გამოკითხვას რეგიონალური მასშტაბი ჰქონდა, სახელდობრ, 

სასკვოლო პოლიტიკის სფეროში. გამოკითხვებში გამოვლენილი 

პრეფერენციების ცვლილებები ძალზე აშკარაა და უდავო ემპირიუ- 
ლი არგუმენტია ინფორმაციის, მისი ხარისხისა და კოლექტიური 

დისკუსიის, როგორც მას ლუსკინი უწოდებს, ან ჰ. მილნერის თა- 

ნახმად, სამოქალაქო კომპეტენციისა, როგორც საჯარო პოლიტიკის 
პრეფერენციების ჩამოყალიბების სერიოსული ფაქტორისა. სკანდი- 

ნავიის ქვეყნებს პოლიტიკური კომპეტენციისა და განათლების მა- 
ღალი დონე აქვთ, ისევე როგორც მედიის მოხმარებისა უფრო მა- 
ღალ კულტურულ დონეზე, ე.ი. ნაკლები რეკლამით. მაღალ სამოქა- 
ლაქო კომპეტენციას თან ახლავს მნიშვნელოვანი ინვესტიციები 
აუდიოვიზუალური სფეროს საჯარო სექტორში და სუბსიდიები ყო- 

ველდღიური და პერიოდული პრესისთვის. 

მილნერის აზხრით, დემოკრატიული საზოგადოებები, რომლე- 

ბიც ინტელექტუალურ რესურსებს თანაბრად ანაწილებენ მონაწი- 
ლეობის საუკეთესო პროცენტს აღწევენ, სახელდობრ, ადგილობრივ 
დონეზე (იხ. მილერი, გვ. 173). მმართველთა რეაქციის უნარი მონა- 
წილე ელექტორატის მიმართ მაღალია, რაც პიპა ნორისის “უმწიკ- 
ელო წრისაგან” განსხვავებული წრის დანახვის შესაძლებლობას 
იძლევა. საზოგადოებები, რომლებიც ინტელექტუალურ რესურსებს 

უკეთ ანაწილებენ, მატერიალურ რესურსებსაც უკეთ ანაწილებენ, 
რადგან ისინი სამოქალაქო კომპეტენციისა და საარჩევნო პრეფე- 
რენციების განვითარების საშუალებას იძლევიან, რომლებიც ამ პო- 
ლიტიკას უჭერენ მხარს. მონაწილეობის მიღმა, სამოქალაქო კომპე- 
ტენციის სარგებელი საგრძნობია საჯარო პოლიტიკის სფეროში სა- 
მართლიანობისა და ეფექტურობის "შეხამებით ეკონომიკური 
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სარდისთვის. ამიერიდან, მოქალაქეები მოწოდებულნი არიან უკუქმე- 

დების ძალით სამოქალაქო კომპეტენციის განვითარების სელშემ- 

წყობ პროგრამებს დაუჭირონ მხარი. 

ფიშკინისა და ლუსკინის მსჯელობითი გამოკითხვა განკუთ- 
ვნილია იმის გამოსააშკარავებლად, თუ რა აზრისა იქნებოდა აუდ- 
იტორია საკმარისი ინფორმაციის არსებობის შემთხვევაში მოცე- 
მულ საკითს“სე. მთლიანობაში, ვუერთდებით სალერის მოსაზრებას, 
რომლის თანახმად, ელიტების დომინაცია ეფუძნება “სასოგადოებ- 

ის მხარდაჭერას იმ აზრების მიმართ, რომელთაც არ დაეთანხმებო- 
და თუკი ხელთ ექნებოდა უკეთესი ინფორმაცია და ანალიზი.” 

როგორაა ჩამოყალიბებული მსჯელობითი გამოკითხვა? ის 

გულისხმობს შემთხვევით ამორჩეულ ამომრჩეველთა ნიმუშს, რო- 
მელთაც მოცემულ პრობლემაზე კითხვებს უსვამენ. ამგვარი გამო- 

კითხვა გაწონასწორებულ მონაცემებს იღებს კამათში შესაძლებე- 
ლი პოზიციების მიხედვით. შემდეგ, ამ ნიმუშის წევრები დღყების 

განმავლობაში იკრიბებიან პატარა ჯგუფებად საკამათოდ. ეს უკან- 

ასკჩელნი არჩევენ საჯარო ქმედების ექსპერტებისა და პოლიტიკუ- 
რი ლიდერებისთვის დასასმელ კითხეებს. ამის შემდეგ, მათ ხელახ- 

ლა უსვამენ კითხვებს იმავე ფორმით, რაც დასაწყისში. დამატებით, 
შესაძლებელია ამ თანმიმდევრობიდან სატელევისიო გადაცემის გა- 

კეთება (ლუსკინი, ფიშკინი, ჯოუველი, 2002 წე. ეს თითქმის ექსპე- 
რიმენტული მექანისმი კოლექტიური პრეფერენციების გაგების შე- 
საძლებლობას იძლევა არა ისე, როგორადაც ისინი წარმოდგენილ- 

ნი არიან, არამედ იმგვარად თუ როგორები იქნებოდნენ ეს პრეფე- 
რენციები უკეთესი ინფორმაციისა და მსჯელობის არსებობის შემ- 

თხვევაში. მსსბელობითი გამოკითსვებით მიღებული შედეგები გვიჩ- 
ვენებენ, გზავნილის მიღებასთან დაკავშირებული შემდგომი რეაქ- 

ციების უარყოფის გარეშე, მნიშენელოვანი კოგნიტიური წინასწარ- 
განწყობის არსებობას და თავად დისკუსის წარმოების ფაქტი აჭ- 

რის შეცვლის ხასიათის მატარებელია და ამგვარად, პოლიტიკური 

ჩართვისთვის ხელშეწყობა შეუძლია, ე.ი. იმ ადამიანთა ანტიპოლი- 
ტიკური გრძნობებისა, რომელნიც პოლიტკური კომპეტენციის ჩა- 

მორთმევას გძნობენ (გაქსი, 2002 წ; ან ბენეტი, 1997 წ.) 

ჩიმნავს თუ არა ეს, რომ მოქმედ პირები, რომელთაც ინფორ- 

მაციის სარგებლის გავრცელება და წარმოება ეხება თავიანთი ამ- 

ოცანის მოწოდების სიმაღლეზე არ იმყოფებიან გაუცხოებული მო- 

ქალაქეების გასანთავისუფლებლად? მედია პოლიტიკური ინფორმა- 
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ციის სფეროში თავის სამუშაოს მხოლოდ დამაკმაყოფილებლად და 

ტენდენციური ფორმით აკეთებს. ამასთან დაკავშირებით, ჩვენ გან- 

ვმარტეთ მექანიზმები და რამდენიმე საარჩევნო ეპიზოდი ვახსენეთ. 

ხშირაღ მმართველები თავიანთი პასუხისმგებლობის ტვირთის 

გვერდის ავლას ან მის გადაბარებას ცდილობენ. თავად მოქალაქე- 

ებს, რომლებიც ჯერ კიდევ არ არიან დარწმუნებულნი მსჯელობი- 

თი დემოკრატიის დადებით თვისებებში, ნაკლებად ძვირადღირებუ- 

ლი და ხშირად რამდენადმე დამახინჯებული ინფორმაციის მოპოვე- 

ბა შეუძლიათ. 

წარმომადგენლობითი დემოკრატიის ჩარჩოში პოლიტიკურ ან- 

ტრეპრენიორებს უცილობლად არა აქვთ ინტერესი თავიანთი კამპა- 
ნია მოწინააღმდეგეებთან დიალოგის შესაბამისად მოიაზრონ. უკვ- 
თეს შემთხვევაში, ეს საარჩევნო სტრატეგიას შეესატყვისება. ხმის 

მიცემის განმარტების სხვადასხვა სკოლები, დიალოგური კამპანიის 

უადგილობაზე თანხმდებიან. მიჩიგანის მოდელი ამომრჩეველს “მი- 

სესობრიობის გვირაბისკენ” უბიძგებს, რომელშიც მომხრეობის იდ- 

ენტიფიკაცია მას ხმის მიცემას უკარნახებს; როჩესტერის სკოლა ა. 
დოუნის მიბაძვით, რაციონალურ არცოდნას უჭერს მხარს და მსჯე- 

ლობითი პოლიტიკის მიზნებს თავს არიდებს; რაც შეეხება პოპკი- 

ნის “უმნიშვნელო ინფორმაციის რაციონალურობის” მოდელს, ის 

ამომრჩეველს მსჯელობისთვის “უმოკლესი გზებისკენ” უბიძგებს 
და კანდიდატმა ეფექტური პოზიციონირება უნდა მონახოს. ამ უკან- 
ასკნელის შემოთავაზება არ იქნება ყველაზე გაასრებული, მაგრამ 
საარჩევნო თვალსაზსრისით, ის იქნება ყველაზე მიმზიდველი, გან- 
სხვავებული, განსაკუთრებით კი ყეელაზსე ეფექტური. მოკლედ, 

“მომგებიან გზავნილს” ჯერ კიდევ ბევრი საერთო არა აქვს ჭეშმა- 
რიტ საარჩევნო დიალოგთან (სიმონი, 2002 წ.. 
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დასკენა 

პოლიტიკური კომუნიკაციის ანალისი ერთი “შეხედვით, გან- 

სხვავებული ხასიათის სხვადასხვა დაბრკოლებებს ეჯ-ასება. ეს შე- 

დარებითი ანალისის ტრადიციული სირთულეებიდან არ მომდინა- 

რეობს, რადგან დღეისათვის პოლიტიკური კომუნიკაციის საკითხი 
ყველა განსხვავებული რეჟიმის მიერაა დასმული (გიუნტერი, მიუგა- 

ნი, 2000 წ; ან პლასერი, პლასერი, 2002 წ.), საქმე ესება ე.წ. მოწინა- 
ვე დემოკრატიის, გარდამავალ ეტაპზე მყოფი დემოკრატიისა თუ 

დემოკრატიული კონსოლიდაციის სისტემებს (ო'ნილი, 1998 წ). 

უპირველეს ყოვლისა, ანალიზი თეორიული, ტექნიკური და 

პრაქტიკული რიგის საკითხებს აყენებს და არ უნდა შემოიფარგ- 

ლოს ერთ-ერთი მათგანით, ისევე როგორც არ უნდა იქნეს დაყვანი- 
ლი მის სიმბოლურ, სტრუქტურულ და პრაგმატულ განსომილებამ- 

დე. თუმცა მოცემულ საკითხთან დაკავშირებით სხვადასხვა ტიპის 

ექსპერტებსა და პროფესიონალებში კონცეფციის დაუფლების ცდუ- 
ნება და მისი დეფინიციად შემოტანის მცდელობა არსებობს. ამგვა- 

რად, რეკლამის სპეციალისტები მიმსიდველობის სტრატგგიებს იც- 
ავენ, რომლებსაც ჟურნალისტები გმობენ, როგორც “კომუნიკაციის 

საყმაწვილო სენს” თუმცა პოლიტიკაში თავისი განსაზღვრებით, 

ბევრი კომუნიკაციით დაინტერესებული მოქმედი პირი უნდა არსე- 

ბობდეს არა პროფესიის აღსრულების მისი კერძო ხასიათის, არამ- 

ედ კოლექტიური პრობლემების გამოააშკარავებისა და რეგულირე- 

ბის საჯარო ხასიათის გამო. 

მეორე სირთულე კომუნიკაციის ტექნიკურ კონცეფციაზე აქ- 

ცენტის გაკეთებაში გამოიხატება, რომელიც ინფორმაციის გადაცე- 

მის იდეით დომინირებს მნიშვნელობისა და ინტერპრეტაციის საზი- 

ანოდ. ამ შემთხვევაში, შეცდომა მდგომარეობს იმის ერთმნიშვნე- 

ლხოვნად მიღებაში, რაც მრავლობითია და თუკი უ. ელიულს დავე- 

სესხებით, სტრუქტურული რიგის ინფორმაციისა და სიტყვის ეგ- 

ზისტენციალური რიგის აღრევაში. პოლიტიკური კომუნიკაცია მსხო- 

ლოდ განსაკუთრებული ფორმაა, ნაწილობრივი სისტემა, სხვა სის- 

ტემებს შორის, რომლებმაც უნდა დაიცვან ერთი და იგივე პრინცი- 

პები, ჩართონ ერთი და იგივე ფაქტორები, ე.ი. კომუნიკაციის ფაქტო- 

რები, რომლებიც მიესადაგება, როგორც მანქანებსა და ცხოველებს, 

ისე ადამიანებს. ამასთანავე, პოლიტიკაში, ისევე როგორც სოცი- 
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ალურ სამყაროში, ვაკლავსკის სიტყვები მნიშვნელობას არ კარ- 

გავს: “შეუძლებელია კომუნიკაციის არქონა: მაგრამ ეს აბსოლ'ე- 

ტურაღ არ ნიშნავს იმას, რომ კომუნიკაციის ლოგიკა თავის 

ლიგიკას ახვევს თავს პოლიტიკურ ლოგიკას. 

უკანასკნელი “წყალქვეშა ქვა” მედიაცენტრელი ცნებების 
სისტემაში დევს, რომელიც პოლიტიკური ცხოერების ანალიზში ვი- 

თარდება და ამ ახალი ხელისუფლების გარშემო მბრუჩავად განი- 

ხილება. კითხვის ქვეშ არ დგას ტექნოლოგიური გადატრიალებები- 

სა და მათი სოციალური გავლენის უგულებელყოფა. პოსტინდუს- 

ტრიულ სასოგადოებაში სოციალური დისტანცია შეიძლება გაიზ- 

არდოს, რამდენადაც სიახლოვეზე და ურთიერთშეცნობაზე დაფუძ- 

ნებულ ურთიერთობებს კონკურენციას უწევს მედიის წყალობით გა- 
შუალებული ურთიერთობები, რომლებიც დროისა და სიერცის შეზ- 

ღუდეებს ლახავენ. კომუნიკაცია რესურსი გახდა, რომლის სტრატე- 
გიული ხასიათი მედიამ ინფორმაციის მომზადებითა და გავრცელე- 

ბით გასარდა. მართებული არ იქნება იმის უგულებელყოფა, რომ ეს 
რესურსი არათანაბრადაა განაწილებული პოლიტიკურ მომქმედ პი- 

რებს შორის. სოგიერთები არიან ან თავს გრძნობენ დილეტანტე- 

ბად, არაკომპეტენტურებად, ინდეფერენტულებად ან გაუცხოებულ- 
ებად მაშინ, როდესაც სხვები მუდმივად დაკავებულნი არიან თავი- 

ანთი პოლიტიკური უნარის აღსრულებით. პოლიტიკური კომუნიკა- 

ცია მოქმედებს განსხავებებისა და უთანასწორობის სამყაროში, 
რომლის უგულებელყოფასაც მედიაცენტრული ცნებების სიტემა 

ცდილობს. ხელისუფლების პოზიციები ფართოდ განაპირობებენ 
კომუნიკაციის რესურსების ფლობასა და სტრატეგიების შემუშავე- 

ბას. პოლიტიკური სივრცის გაჯერება ინსტიტუტებით, ორგანიზაცი- 
ებითა და კოდებით მნიშვნელოვანწილად განსაზღვრაეს საჯარო 
სივრცის სიმყარეს. ამას გარდა, პოლიტიკური კომუნიკაცია ეკონომ- 

იკურ შესღუდვებზეა დამოკიდებული. მართლაც, ის წარმოჩნდება, 
როგორც რესურსების არათანაბრი განაწილებით შესღუდული საქ- 
მიანობა, ძვირადღირებული საქმიანობა, რადგან მედიის მისაწვდო- 
მობა ხარჯებს მოითხოვს. პოლიტიკური კომუნიკაცია ჭოგიერთე- 
ბისთვის საჭირო საქმიანობათაა მიჩნეული მაგალითად, ხელისუფ- 
ლების პრეტენდენტებისთვის ან მოქალაქეთა ერთობისთვის. მისი 

ეფექტურობა ასევე გადაცემული გზავნილების კულტურულ მისაღე- 
ბობაზე და გადამცემთა ლეგიტიმურობაზეა დამოკიდებული. ვიღაც 
უცილობლად არ ქმნის პოლიტიკურ ეფექტს რაღაცის თქმით იმ სა- 
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ბაბიით, რომ იგი ყველას ელაპარაკება მასმედიის საშყალებით. მო- 

ცემული ერთობის კელტურულ წანამძღვრებს, სიმბოლური კოდებს, 

თამაშის ნორმებსა და წესებს თავისი შესღჟყდვები შემოაქვთ. 

მთლიანობაში, პოლიტიკური კომუნიკაციის ანალისის დროს 

აღწერილ სხვადასხვა დაბრკოლებებს საერთო შესების წერტილი 

აქვთ. მიუხედავად იმისა, საქმე ეხება სოციალურად დაინტერესე- 

ბულ დეფინიციებს შორის შეჯიბრს, ტექნიკური ასროვნების ტრი- 
უმუს ან პოლიტიკური ცსოვრების მედიაცენტრულ ხედვას, არსე- 

ბობს პოლიტიკურის უკან დახევის რისკი კომუნიკაციურზე, ე.ი. პო- 
ლიტიკურის დაყვანა გამოვლენამდე სხვა გამოვლინებებს შორის 
იმის ნაცვლად, რომ მასში სასოგაღოებაში ცხოვრების ელემენტა- 
რული ფორმა დავინახოთ. 

დასასრულისთვის, ყურადღება გვინდა შევაჩეროთ პოლიტიკუ- 

რი კომუნიკაციის სამ ასპექტზე, რომელიც მნიშენელოვნად მიგვაჩ- 
ნია. პირველი, ჩანს, რომ ევოლუცია მოხდა დელოკაციით პერლოკა- 

ციის სასიანოდ. აღნიშნულით, გვინდა ხაზი გავუსვათ იმ ფაქტს, 

რომ რასაც მედია პოლიტიკურ მოქმედ პირთან დაკავშირებით ამ- 
ბობს უფრო მნიშვნელოვანია იმაზე, რასაც მოქმედი პირი თავად ამ- 
ბობს. რა თქმა უნდა, ამ შემთხვევაში, პოლიტიკურის უკან დახევა 

უმნიშვნელო არაა, მაგრამ არსებობს ტენდენცია, რომელიც მედიას 
პოლიტიკის პროფესიონალებზე მეტ ნდობას უცხადებს. აქედან მომ- 
დინარეობს ინფორმაციის მზარდი სტრატეგიები, რომლის დღის 

წესრიგის, ყურადღების მიზიდვის, ჩარჩოში ჩასმისა და უპირატეს- 

ობის მინიჯების მექანიზმები უკვე აღეწერეთ. 
მეორე, მინიშნება დასკვნის მნიშვნელობას იძენს (ჟუჟერსტლე, 

1997 წე). ეს ნიშნავს, რომ კოგნიტიურ შემოკლებებსა და სქემატიზა- 

ციებს სწრაფად მივყავართ მოქალაქეთა დასკვნებამდე მოქმედი პი- 

რებისა და მათი მიღწევების შეფასებაში, რადგან ასოციაციური მე- 

ქანიზმები კარგადაა მიღებული “კოგნიტიური ძუნწის” მიერ, რო- 

მელსაც ჩვეულებრივი ინდივიდი წარმოადგენს. მესამე, ინფორმაცი- 

ასა და პოლიტიკური მოქმედი პირის მიერ კონტროლირებად კომუ- 

ნიკაციას შორის დაყოფა ამ უკანასკნელისთვის ისეეე სახიფათოა, 

როგორც ხელსაყრელია მათი გაერთიანება. პოლიტიკური შეჯიბ- 

რის მრავალმა მაგალითმა ეს შეხედულება დაადასტურა. დამაჯე- 

რებლობა მიიღწევა პოლიტიკური მოქმედი პირის იმიჯის, წარმოდ- 

გენის, პოლიტიკური კაპიტალისა ან რეპუტაციის დაუშლელობის 

ხარჯ“რსე. დელოკაციიდან პერლოკაციამჯე, მინიშნებიდან დასკვნამ- 
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დე და გაყოფიდან გაერთიანებამდე დაძაბულობის სამი სისტემაა 

(სხვათა შორის, გაერთიანებ'ელი), რომელიც დღეს პოლიტიკურ კო- 

მუენიკაციას წარმოადგენს. 

და ბოლოს, “რნდა დავძინოთ, რომ წინა სამი პუნქტი უფრო 

ლეგიტიმურს ხღის პოლიტიკურის მსჯელობითი ფორმების გაჩე- 

ნას, რომლებიც გვერდს უვლიან მსგავსებისა და დომინაციის სტრა- 

ტეგიებს მოქალაქის მონაწილეობის მექანისმების ძიებისთვის, რაც 

აუდიტორიას მოქმედების, გამოხატვისა და უპირატესობის ქონის 
ჭეშმარიტ შანს აძლევს.
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