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პოლიტიკური იმიჯის შექმნის თანამედროვე 
ტექნოლოგიები, თანამედროვე მსოფლიოს, მათ შო-
რის საქართველოს უდიდესი გამოწვევაა. რადგან, 
თანამედროვე პოლიტიკოსების იმიჯი სწორედ რომ 
თანამდეროვე ტექნოლოგიების საშუალებით იქ-
მნება. ეს ერთ-ერთი აქტუალური თემაა მთელს მსო-
ფლიოში და მით უმეტეს საქართველოში, რადგან 
საქართველოში თითქმის არ ჩატარებულა მიზნო-
ბრივი კვლევა პოლიტიკოსის იმიჯზე და მხოლოდ 
სხვა ქვეყნებში ჩატარებულ კვლევებზე დაყრდნო-
ბით შეიძლება ითქვას, რომ პოლიტიკური იმიჯი 
ასახავს ერთის მხრივ პოლიტიკოსის რეალურ თვი-
სებებს და მეორეს მხრივ, აღმქმნელების მოსალოდ-
ნელ პროგნოზებს. 

აღნიშნული საკითხის აქტუალობაზე მიუთი-
თებს ის ფაქტიც, რომ ბევრმა ადამიანმა არ იცის, 
ესა თუ ის ქვეყანა, მაგრამ იცნობს მის ლიდერს. 
ასეთი ადამიანებისათვის სწორედ ლიდერები ასო-
ცირდებიან ქვეყნებთან. უფრო მეტიც, ქვეყნის 
იმიჯს და რეპუტაციას განსაზღვრავს ლიდერის 
იმიჯი. ადგილობრივ დონეზე ამომრჩეველთა უმრა-
ვლესობა, პოლიტიკურ პარტიას ხმას სწორედ რომ 
პარტიული ლიდერების რეპუტაციიდან, იმიჯიდან 
გამომდინარე აძლევდა. ეს ძალიან ცუდია, რადგან 
ასეთ შემთხვევაში პარტია ვერ ვითარდება, მხო-
ლოდ ლიდერები ვითარდებიან. 

პოლიტიკოსის იმიჯი ყოველთვის იყო პოლიტი-
კური კომუნიკაციის ნაწილი. თუმცა, თანამედროვე 
ტექნოლოგიური მიღწევების ფონზე კიდევ უფრო 
მნიშვნელოვანი გახდა. დასტურდება, რომ პოლი-
ტიკური იმიჯის შექმნის თანამედროვე ტექნოლო-
გიები აქტიურად ინერგება და გამოიყენება საქა-
რთველოში პოლიტიკოსთა იმიჯის შექმნის მიზნით. 
ჰიპოთეზაც მართებულია, რომ პოლიტიკა თანა-
მედროვე ტექნოლოგიების დახმარებით შექმნილი 
იმიჯის გარეშე წარმოუდგენელია.

კვლევა, პოლიტიკური იმიჯის შექმნის თანა-
მედროვე ტექნოლოგიები, სიახლეს წარმოადგენს 
ქართული რეალობისათვის, რადგან ამ დრომდე 
არ შექმნილი არცერთი ვრცელი სამეცნიერო ლი-
ტერატურა, სადაც სრულყოფილად იქნებოდა გა-
ნხილული პოლიტიკური იმიჯის შექმნის თანამე-
დროვე ტექნოლოგიები. წინამდებარე ნაშრომში კი 
შესწავლილ და გაანალიზებულია არა მხოლოდ გა-

ნსახილველ საკითხზე არსებული უცხოენოვანი ლი-
ტერატურა, ასევე შესწავლილია პოლიტიკური იმი-
ჯის შექმნის ისეთი თანამედროვე ტექნოლოგიები, 
როგორიცაა Facebook და Instagram. საქართველოში 
პოლიტიკოსთა მიერ სწორედ ეს ორი პლატფორმა 
გამოიყენება ყველაზე აქტიურად. ორივე პლატფო-
რმა საშუალებას აძლევს მომხმარებლებს დაუკავ-
შირდნენ ერთმანეთს, განათავსონ ვიზუალური და 
ტექსტური შინაარსი და ნახონ თავიანთი კავშირე-
ბის პოსტები ახალი ამბების არხზე. 

საინტერესოა უ. ბენუას და ჯ. მაკჰეილის (W. 
Benoit . J. McHale 2003) ერთ-ერთი ყველაზე გრძე-
ლვადიანი კვლევა, რომელიც თითქმის 50 წელი 
გაგრძელდა - 1952 წლიდან 2000 წლამდე. მეცნიე-
რებმა გამოავლინეს იდეალური პოლიტიკოსის ძი-
რითადი თვისებები: მორალი, ლიდერობის უნარი, 
თანაგრძნობა და გულწრფელობა. აღნიშნულ მო-
საზრებას ნაწილობრივ ვეთანხმებით, რადგან სა-
ქართველოს შემთხვევაში პირველ ეტაპზე ძალიან 
დიდ როლს თამაშობს ქარიზმა. ქვეყანაში ცვლილე-
ბები ძირითადად ქარიზმატულ ლიდერებს მოაქვთ. 
თუმცა, აქვე აღსანიშნავია, რომ ქარიზმა მხოლოდ 
აქციების იარაღია და როცა გამარჯვებული ლი-
დერები ქვეყნის მართვას შეუდგებიან, ქარიზმა ძა-
ლას კარგავს. 

პოლიტიკოსის ფსიქოლოგიური 
იმიჯის სტრუქტურა / ჩატარებული 

კვლევების ანალიზი
პოლიტიკოსები და პოლიტიკური პარტიები ხში-

რად ქირაობენ სარეკლამო ექსპერტებს, რომლებიც 
ემსახურებიან ექსპერტ კონსულტანტებს წინასაა-
რჩევნო კამპანიის დროს ამომრჩეველთა მოლოდი-
ნების დასაკმაყოფილებლად პოლიტიკური იმიჯის/
გამოსახულების შესაქმნელად. არსებობს სხვადას-
ხვა სახის კვლევა, რომელიც პოლიტიკური იმიჯის 
ვიზუალიზაციის გამოძიების გასაანალიზებლად 
ჩატარდა. 

საქართველოში თითქმის არ ჩატარებულა მიზ-
ნობრივი კვლევა პოლიტიკოსის იმიჯზე, თუმცა 
სხვა ქვეყნებში ჩატარებულ კვლევებზე დაყრდნო-
ბით შეიძლება ითქვას, რომ პოლიტიკური იმიჯი 
ასახავს ერთის მხრივ პოლიტიკოსის რეალურ თვი-
სებებს და მეორეს მხრივ, აღმქმნელების მოსალოდ-

პოლიტიკური იმიჯის შექმნისპოლიტიკური იმიჯის შექმნის
თანამედროვე ტექნოლოგიებითანამედროვე ტექნოლოგიები

იაშა (კოკა) კუტუბიძე
ფილოსოფიის მეცნიერებათა დოქტორი, 

სტუ-ს პროფესორი

ნათელა გედენიძე
სტუ-ს დოქტორანტი
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ნელ პროგნოზებს. 
მასობრივი ინფორმაციის საშუალებების მიუ-

ხედავად, ნებისმიერ პოლიტიკოსს უკვე აქვს გარ-
კვეული იმიჯი, რომელიც ყოველთვის არსებობდა 
მაშინ, როცა პოლიტიკოსი ჯერ კიდევ არ იყო პოლი-
ტიკაში.

პოლიტიკური ლიდერების ტიპოლოგია მო-
მდინარეობს ნ. მაკიაველის ნააზრევიდან. იგი ლი-
დერებს ორ კატეგორიად : „ლომებად“ და „მელიე-
ბად“ ყოფდა და შესაბამის თვისებებსაც მიაწერდა. 

„მელიას“ ტიპის პოლიტიკოსი მაკიაველის აზ-
რით შემდეგი თვისებებით ხასიათდება: ლავირების 
უნარი, რაც გამოიხატება მოსალოდნელი მოვლენე-
ბის წინასწარ განჭვრეტის და საკუთარი ზრახვების 
დაფარვის შესაძლებლობებში.

„ლომის“ ტიპის პოლიტიკოსი კი, როგორც წესი 
ძალით მოქმედებს, ის მოწინააღმდეგის დამარცხე-
ბას ღია ბრძოლით ცდილობს. 

მაკიაველის მოსაზრებით შესაძლებელია, ამ ორი 
თვისების ერთდროულად ფლობა და კარგი ლიდერი 
სწორედ ის არის ვინც ამ ორივე თვისებას ავითა-
რებს საკუთარ თავში. 

ვებერიც ნ. მაკიაველის მსგავსად გამოყოფს ლი-
დერის ორ ტიპს: იდეოლოგ და რომანტიკოს პოლი-
ტიკოსს. 

თანამედროვე მეცნიერები ამ ორ ტიპს მესამე 
ტიპსაც ამატებენ და გამოყოფენ რეალისტს, ფანა-
ტიკოსსა და რომანტიკოს ლიდერებს. 

იმიჯის შექმნის ხელოვნებაში ვიზუალური 
ფაქტორები უმნიშვნელოვანეს როლს ასრულებს. 
მაგალითად პოლიტიკოსის ტანსაცმლის სტილს 
შეუძლია მოსახლეობა, ამომრჩეველი დააახლოვოს 
პოლიტიკურ ლიდერთან.

თავისი ქვეყნის რეპუტაცია პოლიტიკურმა ლი-
დერმა საზღვარგარეთ უნდა წარმართოს, სადაც 
იგი ქვეყნის აგენტად წარმოდგება. ბევრმა ადამია-
ნმა არ იცის, ესა თუ ის ქვეყანა, მაგრამ იცნობს მის 
ლიდერს. ასეთი ადამიანებისათვის სწორედ ლი-
დერები ასოცირდებიან ქვეყნებთან. 

ამავე კვლევით დადასტურდა, რომ ამომრჩე-
ველთა უმრავლესობა, პოლიტიკურ პარტიას ხმას 
სწორედ რომ პარტიული ლიდერების რეპუტაციი-
დან, იმიჯიდან გამომდინარე აძლევდა. ეს ძალიან 
ცუდია, რადგან ასეთ შემთხვევაში პარტია ვერ ვი-
თარდება, მხოლოდ ლიდერები ვითარდებიან. მსგა-
ვსი ვითარებაა საქართველოშიც, ამომრჩევლის 
ძალიან მცირე ნაწილი ეცნობა პარტიის საარჩევნო 
პროგრამას, ხმას ლიდერების სიმპათიის გამო აძ-
ლევენ, რაც იწვევს ლიდერების განვითარებას და 
არა პარტიების. 

ლიდერისათვის, გარდა სანდოობისა, ასევე მნიშ-
ვნელოვან თვისებად მიიჩნევა ქარიზმა. 

საქართველოს მაგალითით რომ ვიმსჯელოთ, 
ქვეყანაში ცვლილებები ძირითადად ქარიზმატულ 

ლიდერებს მოაქვთ. თუმცა, ქარიზმა მხოლოდ აქ-
ციების იარაღია, როცა გამარჯვებული ლიდერები 
ქვეყნის მართვას შეუდგებიან, ქარიზმა ძალას კა-
რგავს. მნიშვნელოვანია ამომრჩეველმა გაიაზროს, 
რომ ქვეყანას გაწონასწორებული ლიდერი სჭირ-
დება და არა ქარიზმატული. საქართველოს შემ-
თხვევაში ქარიზმატული ლიდერების მაგალითებია: 
ზვიად გამსახურდია და მიხეილ სააკაშვილი. ორივე 
ქუჩის აქციების საშუალებით გახდა პოლიტიკური 
ლიდერი და ქვეყნის მმართველი, თუმცა შეიძლება 
ითქვას, რომ მათმა მმართველობამ ნაკლებად გაა-
მართლა. 

ბოლო წლების განმავლობაში, ქართველმა 
ხალხმა ამით თითქოს გაკვეთილი მიიღო, 2012 წელს 
აირჩია პოლიტიკური პარტია, რომელსაც არაქა-
რიზმატული ლიდერი მართავდა. აშკარა იყო, რომ 
პარტიის ლიდერი უპირატესობას სწორედ არაქა-
რიზმატულ და შედარებით გაწონასწორებულ ლი-
დერებს ანიჭებდა. როგორც მოვლენების განვითა-
რებამ აჩვენა, ამ სტრატეგიამ გაამართლა, რადგან 
მოსახლეობის უმრავლესობამ სწორედ მათ მიანიჭა 
უპირატესობა, აგერ უკვე ათი წელია. 

ვიზუალური პოლიტიკური 
კომუნიკაცია სოციალურ მედიაში

თანამედროვე ადამიანები გარშემორტყმული 
ვართ ვიზუალით, ტექსტებთან შედარებით, ადამი-
ანებს უფრო მეტად სჯერათ იმის, რასაც ხედავენ, 
ხოლო ვიზუალი უფრო ადვილი დასამახსოვრებე-
ლია, რადგან მათ შეუძლიათ უფრო სპეციფიკური 
მესიჯების გადაცემა, რომელთა აღქმაც უფრო 
რთულია ვერბალურ კომუნიკაციაში.

მიუხედავად იმისა, რომ „პოლიტიკური კომუნი-
კაცია დღეს აგებულია ვიზუალურ საფუძველზე,“ 
პოლიტიკური კომუნიკაციის კვლევა ხშირად უგუ-
ლებელყოფს კომუნიკაციის ვიზუალურ ასპექტებს, 
ძირითადი აქცენტი კვლავ ტექსტზე დაფუძნებულ 
მეთოდებზეა. 

ვიზუალი ყოველთვის იყო პოლიტიკური კომუ-
ნიკაციის ნაწილი; ის ახლა კიდევ უფრო მნიშვნელო-
ვანი გახდა ტექნოლოგიური მიღწევებით: ბეჭდური 
პრესიდან ტელევიზიამდე და ბოლოს ინტერნეტით. 

ყოველდღიურად ადამიანები ატვირთავენ 300 
მილიონ ფოტოს Facebook-ზე და 95 მილიონ ფო-
ტოს Instagram-ზე. ეს გასაკვირი არ არის, რადგან 
ახლა უფრო სწრაფი, მარტივია სოციალური მედიის 
პლატფორმებზე სურათების გადაღება და გაზია-
რება, მობილური კამერების გამრავლების გამო, პო-
ლიტიკოსები უფრო თვალსაჩინოები არიან, ვიდრე 
ოდესმე. 

როდესაც საქმე ეხება ვიზუალურ პოლიტიკურ 
კომუნიკაციას, ერთ-ერთი მთავარი თავსატეხი 
არის ის, თუ რა სახის პოლიტიკური მესიჯების გა-
დაცემაა შესაძლებელია ვიზუალის საშუალებით. 
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ვიზუალიზაცია დიდ შესაძლებლობებს სთავა-
ზობს პოლიტიკურ ლიდერებს პერსონალიზებულ 
კომუნიკაციაში უფრო ფორმალური ან არაფორმა-
ლური ფენების დასამატებლად. 

ვიზუალი კონტექსტში - FACEBOOK და 
INSTAGRAM პლატფორმა

საქართველოში პოლიტიკოსები ინტენსიურად 
იყენებენ ორ პლატფორმას: Facebook და Instagram. 
ორივე პლატფორმა საშუალებას აძლევს მომხმა-
რებლებს დაუკავშირდნენ ერთმანეთს, განათავსონ 
ვიზუალური და ტექსტური შინაარსი და ნახონ თა-
ვიანთი კავშირების პოსტები ახალი ამბების არხზე. 
თუმცა, არსებობს რამდენიმე განსხვავება საიტებს 
შორის, რამაც შეიძლება შექმნას კომუნიკაცია 
მათზე.

Facebook არის ყველაზე პოპულარული სოცია-
ლური მედიის საიტი. Instagram-ს აქვს მომხმარე-
ბელთა უფრო მცირე, მაგრამ მაინც მნიშვნელოვანი 
ბაზა, მასზე დარეგისტრირებულია ონლაინ მოსა-
ხლეობის 26%, ის ძირითადად იზიდავს ახალგაზ-
რდებს.

პოლიტიკოსების სტატუსი ასევე განსხვავდება 
Facebook-სა და Instagram-ს შორის. როგორც წესი, 
პოლიტიკური აქტორები ქმნიან საჯარო ფეისბუქ 
გვერდებს, რომლებიც ვიზუალურად გამოყოფილია 
ჩვეულებრივი მომხმარებლებისგან. ინსტაგრამზე 
კი პოლიტიკოსები ჩნდებიან ისევე, როგორც ჩვეუ-
ლებრივი მომხმარებლები.

რაც შეეხება ვიზუალური კომუნიკაციის როლს, 
ფეისბუქზე ის ფართოდ გავრცელებული ინსტრუ-
მენტია, თუმცა კომუნიკაციის რამდენიმე ფორმი-
დან მხოლოდ ერთ-ერთია. როდესაც პოსტს ემატება 

ტექსტი, მის ქვემოთ ჩნდება ვიზუალი, რაც იმაზე 
მეტყველებს, რომ ეს უფრო ტექსტური შეტყობინე-
ბის ილუსტრაციაა. ამის საპირისპიროდ, Instagram 
აგებულია მხოლოდ ვიზუალურ კომუნიკაციაზე. 

ორივე პლატფორმაზე ვიზუალი ძირითადად გა-
მოიყენება კანდიდატის პერსონალიზაციისთვის, 
ფეისბუქზე პოლიტიკური აქტორები გამოირჩე-
ვიან რიგითი მომხმარებლებისგან, რადგან ისინი 
საჯარო პიროვნებებად გამოდიან და შეუძლიათ 
უფრო ინტენსიურად გამოიყენონ ტექსტური სიგნა-
ლები პოლიტიკური გზავნილების გამოსახატავად.

ამრიგად, ფეისბუქი უფრო შესაფერისია კანდი-
დატის ფორმალური, პოლიტიკური მე-ს გამოსაყო-
ფად. ამის საპირისპიროდ, ინსტაგრამზე პოლიტი-
კოსები არაფრით განსხვავდებიან ჩვეულებრივი 
მომხმარებლებისგან; 

პოლიტიკური იმიჯის შექმნის თანამედროვე 
ტექნოლოგიებს შორის აღსანიშნავია Facebook და 
Instagram. ორივე პლატფორმა ძალიან პოპულარუ-
ლია საქართველოში და ორივე მათგანზე ვიზუალი 
ძირითადად გამოიყენება კანდიდატის პერსონალი-
ზაციისთვის.

ამრიგად, პოლიტიკური იმიჯის შექმნის თანამე-
დროვე ტექნოლოგიები აქტიურად ინერგება და გა-
მოიყენება საქართველოში პოლიტიკოსთა იმიჯის 
შექმნის მიზნით. რაც დადებითად უნდა იქნეს შე-
ფასებული, რადგან თანამედროვე პოლიტიკა თანა-
მედროვე ტექნოლოგიების დახმარებით შექმნილი 
იმიჯის გარეშე წარმოუდგენელია. 

დასკვნა : პოლიტიკოსის იმიჯი ყოველთვის იყო 
პოლიტიკური კომუნიკაციის ნაწილი. თუმცა, თანა-
მედროვე ტექნოლოგიური მიღწევების ფონზე კი-
დევ უფრო მნიშვნელოვანი გახდა.
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