
   

თბილისის მერის არჩევნები (2010, 2014 და 2017 წლების 

არჩევნებში გამარჯვებული კანდიდატების შედარებითი 

ანალიზი) 

აბსტრაქტი 

წარმოდგენილ ნაშრომში განხილულია 2010, 2014 და 

2017 წლის დედაქალაქის მერის არჩევნები. თვითმმართვე-

ლობა თანამედროვე დემოკრატიული სახელმწიფოების მი-

ერ აღიარებული და გამოცდილი მმართველობის ფორმაა. 

თვითმმართველობის მიმართულებით საქართველომ პირ-

ველი ნაბიჯები საქართველოს დემოკრატიული 

რესპუბლიკის (1918-1921) არსებობის პერიოდში გადადგა, 

თუმცა ისტორიულ-პოლიტიკური ვითარების გამო ამ 

კუთხით არსებითი შედეგები და გამოცდილება ვერ მივი-

ღეთ. ქვეყანაში თვითმმართველობის ამოქმედება მხოლოდ 

1990-იანი წლების მეორე ნახევრიდან დაიწყო და ეტაპობ-

რივად, გატარებულ რეფორმებთან ერთად, ჩამოყალიბდა 

ადგილობრივი თვითმმართველობის არსებული ფორმა. 

2014 წელს მიიღეს ,,საქართველოს ორგანული კანონი ად-

გილობრივი თვითმმართველობის კოდექსი." 

საინტერესოა, თუ როგორ შევაფასებთ ამ გადასახედი-

დან თბილისის მერის საარჩევნო კამპანიას. ჩვენი შესწავ-

ლის ობიექტად თბილისი ავირჩიეთ, რადგან გარდა იმისა, 

რომ ქვეყნის დედაქალაქია, ყველაზე მჭიდროდ დასახლე-

ბული ქალაქიცაა. ჩვენი მიზანი გახლდათ:  
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- დაგვედგინა რომელი საარჩევნო სტრატეგიები (ტექ-

ნოლოგიები ) იქნა გამოყენებული; 

 - გამოგვეყო რა ფაქტორები იყო გადამწყვეტი;  

- განგვესაზღვრა კონკურენტული გარემოს როლი; 

 - შეგვეფასებინა მიღებული გამოცდილება. 

ნაშრომის თეორიული ჩარჩო ეფუძნება პოლიტიკური 

მარკეტინგისა და მარკეტინგული პარტიების შესახებ არსე-

ბულ თეორიებს, რომლის მიხედვითაც გავაანალიზეთ თი-

თოეული წინასაარჩევნო კამპანია. პოსტსაბჭოთა სივრცეში 

დასავლეთისგან განსხვავებული პოლიტიკური ლანდშაფ-

ტია და პოლიტიკური ძალებიც განსხვავებულად იყენებენ 

პოლიტიკურ ტექნოლოგიებს. ჩვენ შევეცადეთ თბილისის 

მერის არჩევნები განგვეხილა პოლიტიკური მარკეტინგის 

ჭრილში, გამოგვეყო მისი ძირითადი მახასიათებლები და 

მოგვეძებნა  მათთვის ახსნა. 

საკვანძო სიტყვები: თბილისი, მერის არჩევნები, პო-

ლიტიკური მარკეტინგი, საარჩევნო კამპანია 

 

შესავალი 

სამეცნიერო ლიტერატურაში მარკეტინგი განმარტე-

ბულია, როგორც ,,კლიენტის დასაკმაყოფილებლად ბაზ-

რის ანალიზი, პროდუქტის ფორმირება, მომხმარებელთან 

(ამომრჩეველთან) კომუნიკაცია და საქონლის მიწოდება 

მოგების უზრუნველსაყოფად” (Kotler, 2001, p. 5). მარკე-

ტინგული (Marketing) პარტია ბაზარზე ორიენტირებული 

პარტიის ქვე-კლასია, რომელიც არსებული მოთხოვნის მი-
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ხედვით ქმნის პოლიტიკურ პროდუქტს.  მარკეტინგული 

პარტიები 1990-იანი წლებიდან გაჩნდა ბაზარზე არსებუ-

ლი მოთხოვნის გამო იმ პერიოდში, როდესაც პოლიტიკუ-

რი ტრანსფორმაცია და პოლიტიკური კრიზისი ცოტა ხნის 

ჩავლილი იყო. აღნიშნულ პარტიებს პოლიტიკური ბაზრის 

მცირე გამოცდილების პირობებში მოუწიათ ახალი პოლი-

ტიკური სტრატეგიების ათვისება.      

მარკეტინგული პარტია საკუთარ პოლიტიკურ პროგ-

რამას არ განიხილავს, როგორც პარტიის საყრდენს და მის 

ფორმირებას ახდენს ბაზრის მოთხოვნიდან გამომდინარე. 

მათ  ახასიათებს ამომრჩევლების მოთხოვნის მიხედვით 

ცვლილებებისადმი მზადყოფნა. მარკეტინგული პარტიები 

ყოვლისმომცველ პარტიებთან (catch-all parties) არის დაახ-

ლოებული და განიხილება, როგორც: ,,მასობრივი მოხმა-

რების საქონელი, რომელიც ამომრჩევლის მობილიზებას 

ახდენს პოლიტიკური მჯობინების და არა იდეოლოგიის 

მიხედვით” (Krouwel, 2003, p. 29). მარკეტინგული პარტიე-

ბი მოკლებული არიან იდეოლოგიურ საფუძვლებს და გან-

საკუთრებულ მნიშვნელობას ანიჭებენ საზოგადოებასთან 

ინტერაქციას. ასეთ პირობებში სამიზნე ელექტორატის შე-

სარჩევად აუცილებელია იმ ფაქტორების აღმოჩენა, რომე-

ლიც პარტიული წარმატებისთვის საჭირო იდენტიფიკაცი-

ას შექმნის ამომრჩეველში. 

მარკეტინგული პარტიის ერთ-ერთი მთავარი მახასი-

ათებელია ახალი იდენტობის ფორმირება და ეგრედ წოდე-

ბული პოლიტიკური ,,ნოუ-ჰაუ.” ისინი კარგად იყენებენ 
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პოლიტიკური კომუნიკაციის ტექნოლოგიებს, საუბრობენ 

პარტიის წარმომადგენლების წარმატების შესახებ და ქმნი-

ან შთამბეჭდავ იმიჯს, რაც გამიზნულია იმისთვის, რომ 

აუდიტორია დაარწმუნონ საკუთარ პოტენციალში. პოს-

ტსაბჭოთა სივრცეში პოლიტიკური პარტიები ძირითადად 

ლიდერზეა ცენტრირებული და განიხილებიან ფსევდო-

პარტიული საარჩევნო ასოციაციების სახით. თუმცა, რეგი-

ონის ,,ყველა ქვეყანამ დაიწყო პარტიების ფორმირება თა-

ნამედროვე კომუნიკაციის პირობებში” (Kulik, Shizova, 2005, 

p. 219) და შეიქმნა სიტუაცია ,,როდესაც პოლიტიკური კო-

რუფცია, არჩევნების გაყალბება და ხმების მოსყიდვა იმ-

პორტირებულ საარჩევნო მაღალტექნოლოგიებთან ერთად 

ქმნის საეჭვო კავშირს” (Beznosov, 2007, p. 222). ახალი დე-

მოკრატიის ქვეყნებში საარჩევნო კამპანიის ჰიბრიდული 

სტილი მოქმედებს და მარკეტინგული ტექნოლოგიები გა-

მოირჩევა შემდეგი მახასიათებლებით:  

- ტელევიზიის მაკომპენსირებელი როლი სუსტი ან 

არარსებული პარტიული ორგანიზაციის პირობებში; 

 - პერსონიფიცირებული საარჩევნო კამპანია;  

- ადმინისტრაციული რესურსის გამოყენება; \- ელიტ-

აზე ორიენტირებული პოლიტიკური მარკეტინგი.  

 

1. ადგილობრივი თვითმმართველობის ისტორიული 

გამოცდილება საქართველოში 

შუა საუკუნეების საქართველოში ქალაქებსა და სოფ-

ლებს თვითმმართველობის გარკვეული უფლება ჰქონდათ. 
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ვითარება შეიცვალა XIX საუკუნის დამდეგს საქართველოს 

რუსეთის მიერ დაპყრობის შემდეგ, როდესაც ქართველ მე-

ფე-მთავართა ხელისუფლება გაუქმდა, მოსახლეობას კი 

ადგილობრივ საქმეთა თვითმართვის უფლება ჩამოერთვა. 

საქართველოში დამკვიდრდა მმართველობის რუსული 

მოდელი და ქვეყანა ორ გუბერნიად დაიყო. 

დამოუკიდებლობის მოპოვების შემდეგ, 1918 წლის 

აგვისტოში მიღებულ იქნა კანონი ადგილობრივი მმართვე-

ლობის შესახებ. იმავე წელს გატარდა ადგილობრივი 

თვითმმართველობის რეფორმა რომლის საფუძველზეც გა-

უქმდა გუბერნიები და 1919 წლის მიწურულს ჩატარდა 

თვითმმართველობის პირველი არჩევნები საქართველოში. 

მაზრების ერობებსა და ქალაქის სათათბიროების არჩევნებ-

ში უმრავლესობა სოციალ-დემოკრატებმა მოიპოვეს.  

1921 წელს რუსეთის მიერ საქართველოს დაპყრობის 

შემდეგ ქვეყანაში მმართველობის სისტემა კვლავ შეიცვა-

ლა და რაიონული სისტემა ჩამოყალიბდა, რომლის მმარ-

თველი კომუნისტური პარტიის წარმომადგენელი გახლ-

დათ.  

1991 წლის 31 მარტს საქართველოში რიგით მეორე 

ადგილობრივი თვითმმართველობის არჩევნები ჩატარდა. 

მიუხედავად იმისა, რომ აღნიშნულ არჩევნებში ხმების დი-

დი ნაწილი მმართველმა პარტიამ ,,მრგვალმა მაგიდამ – 

თავისუფალმა საქართველო”-მ მოიპოვა, არჩევნების პრე-

ფერენციულმა სისტემამ საშუალება მისცა სხვა პარტიებსაც 

გაეყვანათ საკუთარი კანდიდატები. ქვეყანაში მომხდარი 
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გადატრიალების გამო არჩეულმა თვითმმართველობის 

ორგანოებმა მალევე შეწყვიტეს არსებობა.  

 

2. ადგილობრივი თვითმმართველობა პოსტსაბჭოთა 

საქართველოში 

1995 წლის კონსტიტუცია არ განსაზღვრავდა ქვეყნის 

ადმინსიტრაციულ-ტერიტორიული მოწყობის საკითხს, 

ხოლო თვითმმართველობასთან დაკავშირებული საკითხე-

ბი ორგანული კანონით უნდა დარეგულირებულიყო. 1997 

წლის 16 ოქტომბერს საქართველოს პარლამენტმა „ადგი-

ლობრივი თვითმმართველობის და მმართველობის შესა-

ხებ“  მიიღო ორგანული კანონი,  რომლის საფუძველზეც 

1998 წლის 15 ნოემბერს, ხოლო შემდეგ 2002 წლის 2 ივნისს 

გაიმართა ადგილობრივი თვითმმართველობის არჩევნები. 

,,საარჩევნო გარემოს ფასადურ მხარეზე აქტიურად 

ზრუნავდა ხელისუფლება” და ,,მიუხედავად იმისა, თუ 

როგორი იყო ადგილობრივი თვითმმართველობის სტრუქ-

ტურა და უფლებამოსილებანი ოპოზიციური პოლიტიკუ-

რი სპექტრი როგორც დედაქალაქში, ისე რეგიონებში საკმა-

ოდ ძლიერად იყო წარმოდგენილი” (ლოსაბერიძე, 2013, გვ. 

12). ხელისუფლების მხრიდან ადგილობრივი თვითმმარ-

თველობის საკითხში ოპოზიციისთვის ამგვარი დათმობა 

განპირობებული იყო, როგორც დემოკრატიულ ფასადზე 

ზრუნვით, აგრეთვე იმ გარემოებითაც, რომ თვითმმართვე-

ლობის აღმასრულებელ შტოს სრულად აკონტროლებდა 

ხელისუფლება, ხოლო დარჩენილ ადგილებზე ოპოზიცია 
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მისთვის საფრთხეს ვეღარ ქმნიდა. სამართლიანობა მოით-

ხოვს აღინიშნოს, რომ  2002 წლის არჩევნებზე ბარიერმა 

4%-მდე დაიწია, თუმცა მმართველმა პარტიამ ,,მოქალაქე-

თა კავშირმა" 2,5% მოაგროვა. აღნიშნული ფაქტი მეტყვე-

ლებს თვითმმართველობის არჩევნების მიმართ ხელისუფ-

ლების ზედაპირულ დამოკიდებულებაზე.  

სააკაშვილის ხელიუფლების პერიოდში პარლამენტმა 

2005 წლის 16 დეკემბერს მიიღო ,,ადგილობრივი თვით-

მმართველობის შესახებ” საქართველოს ორგანული კანონი, 

რომელმაც თვითმმართველობის ორდონიანი სისტემა ერ-

თდონიანით ჩაანაცვლა.  არათანაბარი კონკურენციის პი-

რობებში ჩატარდა 2006 წლის თვითმმართველობის ორგა-

ნოს – თბილისის საკრებულოს არჩევნები, რომლის შედე-

გადაც ყველა (25) მანდატი მმართველმა პარტიამ ,,ნაციონ-

ალურმა მოძრაობამ” მიიღო.  

2010 წლის 30 მაისს გაიმართა ადგილობრივი თვით-

მმართველობის ორგანოს – საკრებულოს და ქალაქ თბილი-

სის მერის არჩევნები. აღნიშნული არჩევნები იყო პირველი 

თვითმმართველობის არჩევნები საქართველოში, რომელიც 

გამოირჩეოდა მაღალი პოლიტიკური ტემპერატურით. 

თვითმმართველობის კუთხით შევარდნაძის დაბალანსე-

ბის პოლიტიკა სააკაშვილის რადიკალურმა მიდგომამ შეც-

ვალა. საკანონმდებლო დონეზე განხორციელებული 

ცვლილებები და დედაქალის მერის პირდაპირი წესით არ-

ჩევის პირველი პრეცედენტი ამ არჩევნების მნიშვნელობას 

ხაზს უსვამდა. თბილისის მერის არჩევნებში არჩეულად 
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ჩაითვლებოდა ის კანდიდატი, რომელიც მიიღებდა სხვებ-

ზე მეტ ხმას, მაგრამ არანაკლებ არჩევნებში მონაწილეთა 

30%-სა. თბილისის საკრებულოს არჩევნები ტარდებოდა 

მაჟორიტარული და პროპორციული საარჩევნო სისტემების 

საფუძველზე და მოიცავდა 50 წევრს. 

დედაქალაქის მერის პირველი  არჩევნები ძალთა გა-

დანაწილების თვალსაზრისით დიდ როლს თამაშობდა. 

თუმცა, ამ არჩევნებს სხვა დატვირთვაც ჰქონდა, აგვისტოს 

ომის შემდეგ ხელისუფლებას ლეგიტიმაცია სჭირდებოდა. 

სწორედ ეს იყო იმის მიზეზიც, რომ ადგილობრივი არჩევ-

ნები საერთაშორისო საზოგადოების ყურადღების ცენტრში 

მოექცა. გარდა ზემოაღიშნული მიზეზებისა 2009 წლის პო-

ლიტიკური კრიზისი აღნიშნულ არჩევნებს კიდევ უფრო 

მეტ მნიშვნელობას სძენდა.  

 

2. 2010 წლის თბილისის მერის არჩევნები 

2010 წლის მერის არჩევნებში გამოკვეთილი წინასაარ-

ჩევნო სარეკლამო კამპანია ჰქონდა ,,ნაციონალურ მოძრა-

ობას” და მის კანდიდატს გიგი უგულავას. გამარჯვებული 

კანდიდატისა და პარტიის ლოზუნგი: “გასაკეთებელი კი-

დევ ბევრია” მმართველი პარტიისა და ქალაქის ყოფილი 

მერისთვის სარისკოდ გამოიყურებოდა, თუმცა იგი გამიზ-

ნული იყო შემდეგი მიმართულებით, კანდიდატმა ელექ-

ტორატის განწყობის ანალიზის საფუძველზე გადაწყვიტა 

ეღიარებინა მოსაგვარებელი პრობლემების არსებობა და 

ამავდროულად უთხრა ამომრჩეველს, რომ ამ კანდიდატმა 
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უკვე გააკეთა მისთვის რაღაც, მაგრამ გასაკეთებელი კიდევ 

ბევრია და კვლავ უნდა აირჩიონ, რომ ეს პრობლემები მოგ-

ვარდეს მისი ხელით. ამაზე ლოზუნგში გამოყენებული 

სიტყვა ,,კიდევ“ მიუთითებდა. ამას ემატებოდა 

მმართველი ძალის მიერ განხორციელებული პროექტების 

აქტიური რეკლამირება. სახელისუფლებო კანდიდატი 

წარმატებით იყენებდა მის ხელთ არსებულ ადმინისტრა-

ციულ რესურსს და  თითქმის ყოველდღე იწყებდა ახალ 

პროექტებს, რომელთა მეშვეობითაც მზრუნველი მერი 

ლამის ყველა თბილისელის ოჯახში შედიოდა. საარჩევნო 

კამპანიის წარმოების თვალსაზრისით ეს მომგებიანი 

სტრატეგიაა, რადგან როგორც სახელისუფლებო კანდიდა-

ტი  აღიარებ, რომ ცვლილებები არასაკმარისია, თუმცა აქვე 

ახსენებ და მიუთითებ უკვე განხორცილებულ ცვლილე-

ბებზე და ამ ფონზე ითხოვ მხარდაჭერას.  

 
დიაგრამა  #1 
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წყარო: საქართველოს არჩევნების მონაცემები - 

http://data.electionportal.ge/ka/indicators 

    2010 წლის თვითმმართველობის არჩევნების მთავა-

რი მარკეტინგული სიახლე იყო უგულავას მეურნე მერის 

იმიჯი. ,,გრინბერგი“ მსოფლიოში ერთ-ერთი პირველი ამ-

ერიკული, კვლევისა და სტრატეგიული კონსულტირების 

ფირმაა, რომლის მომსახურებითაც 2010 წელს თვითმმარ-

თველობის არჩევნების პერიოდში სარგებლობდა ,,ნაციონ-

ალური მოძრაობა“ და გიგი უგულავა.1  ირაკლი ალასანიას 

გუნდის “ალიანსი საქართველოსთვის” მიერ წარმოებული 

წინასაარჩევნო კამპანია შეადარეს აშშ პრეზიდენტობის 

კანდიდატ ბარაქ ობამას საარჩევნო კამპანიას, სადაც აწეუ-

ლი თითი, რომ ყველაფერი კარგად იქნება და აკაპიწებუ-

ლი მკლავები ის დეტალები იყო, რომელიც ამერიკული 

პოლიტტექნოლოგიების გამოყენებაზე მიუთითებდა. მარ-

თლაც ობამას ლოზუნგი ,,დადგა ცვლილებების დრო” და 

ალასანიას ,,ჩვენ შევცვლით” ცვლილებებზე აკეთბდა აქ-

ცენტს, თუმცა ადგილობრივი სპეციფიკა ნაკლებად იყო 

გათვალისწინებული, რამაც არაერთხელ იჩინა თავი.  

,,ქრისტიან დემოკრატიულმა პარტიამ” ლოზუნგით: 

,,დასაქმება და დაბალი ტარიფები” ფოკუსირება მოახდინა 

სოციალურ საკითხებზე. ერთის მხრივ იმ პირობებში, რო-

დესაც ლეიბორისტული პარტია (პარტია, რომელიც სოცი-

                                                           
1  იხ. კომპანიის საერთაშორისო დამკვეთების სია - http://gqrr.com/GQR/clients-

international/ 
 
 

http://gqrr.com/GQR/clients-international/
http://gqrr.com/GQR/clients-international/
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ალურ თემატიკაზე აქტიურად მუშაობს) არჩევნებში არ მო-

ნაწილეობდა ეს გახლდათ მომგებიანი სვლა, თუმცა მეორ-

ეს მხრივ დაპირება:  ,,გაზი – 10 თეთრი; დენი – 5 თეთრი 

და წყალი უფასო” არსებულ ვითარებაში არარეალურად 

გამოიყურებოდა და სოციალური პოპულიზმის ნიშნებს 

ატარებდა. 

ლოზუნგი უნდა იყოს მკაფიო, ნათელი და გასაგები. 

პოლიტიკური მარკეტინგის აღნიშნული ანბანური პრინცი-

პი არ იქნა დაცული ,,სახალხო დემოკრატების“ წინასაარ-

ჩევნო კამპანიის დროს, როდესაც გამოიყენეს სლოგანი: 

,,თბილისი ჩვენი სახლია!"  არ ჩანდა მიზეზი, თუ რატომ 

უნდა დაეჭირა ამომრჩეველს მისთვის მხარი ან თავად 

პარტიას რა პოლიტიკური პლატფორმა ჰქონდა. იგივე 

პრობლემის წინაშე აღმოჩნდა პარტია ,,მრეწველობა გადა-

არჩენს საქართველოს" ლიდერი გოგი თოფაძე, რომლის 

ლოზუნგი ,,მოვდივარ საქმით, გპირდებით საქმეს" ერთი 

შეხედვით ქმნიდა პრაგმატულ მიზნებზე გათვლილი 

სლოგანის შთაბეჭდილებას, თუმცა მას სიზუსტე და დამა-

ჯერებლობა აკლდა. ამგვარი ლოზუნგი შესაძლოა მეტ-ნაკ-

ლებად წარმატებული იყოს ყოფილი მმართველი გუნდის-

თვის, რომლის საქმიანობის შედეგების შეფასების შესაძ-

ლებლობა აქვს ამომრჩეველს, მაგრამ ამ შემთხვევაში არ იქ-

ნა სწორად გამოყენებული. 

პოლიტიკური მარკეტინგის თვალსაზრისით წინგა-

დადგმულ ნაბიჯად შეფასდა ,,ეროვნულ საბჭოში“ გამარ-

თული პრაიმერი, რომლის შედეგადაც მერობის კანდიდა-
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ტად ზვიად ძიძიგური დასახელდა. აღნიშნული პოლიტი-

კური ძალა გამოირჩეოდა რადიკალიზმითა და მისი საარ-

ჩევნო კამპანია აგებული იყო მმართველი გუნდის კრიტი-

კაზე. მათ რადიკალიზმს ხაზს უსვამდა ლოზუნგი: ,,ბრძო-

ლა დღესვე". 

აღნიშნულ არჩევნებზე ,,ნაციონალურმა მოძრაობამ” 

გამოიყენა მარკეტინგული პარტიის წინასაარჩევნო სტრა-

ტეგია. მათ საზოგადოებრივი აზრის კვლევის შედეგად 

შექმნეს პოლიტიკური პროდუქტი, რომელიც მასობრივი 

მოხმარებისთვის იყო გამიზნული. მეურნე მერის იმიჯი ის 

პოლიტიკური სიახლე იყო, რომელიც ახალ რეალობას 

სთავაზობდა ამომრჩეველს. ამ მიზნით მერობის კანდი-

დატმა უგულავამ მართლაც განსაკუთრებული მუშაობა 

გასწია და შექმნა ახალი სახე. მათი კონკურენტებიდან ამ 

კუთხით გამოკვეთილი გახლდათ ,,ალიანსი საქართვე-

ლოსთვის,” თუმცა უნდა აღინიშნოს, რომ პოსტსაბჭოთა  

ქვეყნებში და მათ შორის საქართველოში მხოლოდ მარკე-

ტინგული ტექნოლოგია არ არის პოლიტიკური ბრძოლის 

იარაღი. მაგალითად, იმდროინდელმა მმართველმა ძალამ 

კონკურენტებთან შედარებით აქტიურად გამოიყენა არას-

არეკლამო საეთერო დრო საკუთარი საქმიანობის რეკლამი-

რებისათვის.  

 

2014 წლის თბილისის მერის არჩევნები 

2014 წლის თბილისის მერის არჩევნები გამოირჩეოდა 

მმართველი გუნდის ,,ქართული ოცნებისა“ და მთავარი 
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ოპოზიციური ძალის ,,ნაციონალური მოძრაობის“ დაპი-

რისპირებით. აღნიშნულ არჩევნებზე განსაკუთრებით გა-

მოიკვეთა ,,ნაციონალური მოძრაობის“ ახალი სტრატეგია - 

აქცენტი კეთდებოდა იმ ამომრჩეველზე, რომელიც გიგი 

უგულავას მხარდამჭერი იყო. უგულავა და მერობის კან-

დიდატი ბილბორდებზეც კი ერთად გამოსახეს, რაც ხაზს 

უსვამდა, რომ ვისაც სურდა უგულავას კურსის შენარჩუნე-

ბა მხარი უნდა დაეჭირა მელიასთვის. ნიკა მელია საკუთარ 

სლოგანში ,,ერთად ავამუშავოთ თბილისი,“ ხაზს უსამდა 

იმას, რომ თბილისი აღარ იყო აქტიური ქალაქი. დავით 

ნარმანიას სლოგანი ,,ერთად ვიზრუნოთ თბილისზე“ მე-

ტად ზოგად ხასიათს ატარებდა.  გაუგებარი იყო, თუ რა 

იყო სამთავრობო კანდიდატის საარჩევნო გზავნილი.  

აღნიშნული საარჩევნო კამპანიის პერიოდში არცერთი 

კანდიდატი არ მიუთითებდა თბილისელების უმთავრეს 

პრობლემაზე -უმუშევრობაზე. მერობის კანდიდატი და-

ვით ნარმანია იყენებდა საზოგადოებისათვის ცნობილი სა-

ხეების მხარდაჭერას, ხოლო ნიკა მელია კი სარგებლობდა 

გავლენიანი მედიასაშაულების ,,რუსთავი 2“ -ის რესურ-

სით. აღნიშნულ არჩევნებზე წარმოდგენილი იყო ორი ქალ-

ბატონი კანდიდატი - ლეიბორისტული პარტიიდან ასმათ 

ტყაბლაძე და ჟურნალისტი ირმა ინაშვილი. ლეიბორის-

ტული პარტიის მთავარ ხარვეზად აუტენტურობის პრობ-

ლემა განიხილებოდა. აღნიშნული პარტია არჩევნებიდან 

არჩევნებამდე პერიოდში არ ახდენს საკუთარი საარჩევნო 

შეთავაზებების მოდიფიცირებას, რაც ხშირად დაბნეულ-
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ობის მიზეზი ხდება. ამის დასტურია, თუნდაც აღნიშნულ 

არჩევნებზე წარმოდგენილი სლოგანი, რომელიც ასე ჟღერ-

და: ,,აბა, თქვენ იცით, თბილისელებო!“ დემოკრატიული 

მოძრაობის ლიდერი ნინო ბურჯანაძე ქრისტიან-დემოკრა-

ტებთან და დიმიტრი ლორთქიფანიძესთან ერთად ამ უკ-

ანასკნელს განიხილავდა საკუთარი ,,ერთიანი ოპოზიციის“ 

მერობის კანდიდატად, თუმცა მათი სლოგანი ,,დროა, მო-

ვაწესრიგოთ თბილისი!“ გაურკვევლობას აჩენდა ამომრჩე-

ველში,- რა წესრიგზე იყო საუბარი და როგორ ესახებოდათ 

წესრიგის დამყარების გზები ბოლომდე არ იყო ნათქვამი.   

2014 წლის თბილისის მერის არჩევნებზე გაიმართა 

მეორე ტური. ამან ცხადყო, რომ საარჩევნო კამპანიის 

თვალსაზრისით ძირითადი დაპირისპირება მმართველ 

გუნდსა და ,,ნაციონალურ მოძარაობას“ შორის შედგა. სა-

ხელისუფლებო გუნდის კანდიდატი ნაკლებად გამოირჩე-

ოდა ლიდერი პოლიტიკოსის თვისებებით და ეს საარჩევნო 

კამპანიაზეც აისახა. 

 

 

 

 

 

 

 

 

დიაგრამა#2  



პოლიტიკა 2017 N 5                                                  

 

 15 

წყარო: ცესკო - http://cesko.ge/res/old/other/29/29065.pdf 

        

დავით ნარმანიას მთავარი მეტოქე ნიკა მელია ასევე 

არ გამოირჩეოდა განსაკუთრებული პიარტექნოლოგიების 

ცოდნით. უფრო მეტიც, მელიამ საარჩევნო კამპანიის 

მსვლელობისას არაერთხელ საკუთარი გუნდის საწინააღმ-

დეგო გზავნილიც კი გააჟღერა, როდესაც ქალაქის წინა ხე-

ლისუფლების მისამართით კრიტიკული შენიშვნები 

გამოთქვა. საარჩევნო კამპანიის შედეგები არაერთი მიმარ-

თულებით შეგვიძლია განვავრცოთ, პირველი - დავით 

ნარმანია იმდენად სუსტი კანდიდატი იყო, რომ მას სახე-

ლისუფლებო გუნდის მხარდაჭერის პირობებშიც კი გაუჭ-

ირდა არჩევნებში გამარჯვება, მეორე - 2010 წლის არჩევნე-

ბისგან განსხვავებით მერობის სახელისუფლებო კანდიდა-

ტი სათანადოდ ვერ იყენებდა მარკეტინგულ ტექნოლოგი-

ებს და მესამე - აღნიშნული არჩევნები მარკეტინგის თვალ-

საზრისით არავითარ სიახლეს არ სთავაზობდა ამომრჩე-

ველს. 

 

2017 წლის თბილისის მერის არჩევნები 

2017 წლის თბილისის მერის საარჩევნო კამპანია გან-

საკუთრებული იყო რამდენიმე ნიშნით. პირველ რიგში, 

წინა არჩევნების გამოცდილების გათვალისწინებით, მნიშ-

ვნელოვანი იყო დადგებოდა, თუ არა მეორე ტურის საჭი-

როება. ეს არა მხოლოდ ,,ქართული ოცნებისა“ და მისი 

კონკურენტი პარტიებისთვის იყო მნიშვნელოვანი, არამედ 
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თბილისის ყოფილი მერის ნარმანიასა და მერობის კანდი-

დატ კალაძის ძალთა შესაფასებელი გამოცდაც იყო. ეს იყო 

პირველი არჩევნები, რაც გავლენიანი ოპოზიციური პარ-

ტია დაიშალა და იგი ერთიანი ძალით ვეღარ გაუწევდა 

კონკურენციას მმართველ გუნდს. კალაძე, თავისი წინა-

მორბედი ნარმანიასგან განსხვავებით, დამოუკიდებელ პო-

ლიტიკურ ფიგურას წარმოადგენდა და არჩევნებში მონაწი-

ლეობის წარმატებული გამოცდილებაც ჰქონდა.  

კახი კალაძე აქტიურად საუბრობდა თბილისელების 

მტკივნეულ სოციალურ საკითხებზე და  გარემოს დაცვაზე.  

თუკი წინა არჩევნებზე სოციალური პრობლემა ნაკლებად 

იყო წინ წამოწეული ამ არჩევნებზე მას აქტიურად განიხი-

ლავდნენ. პატრიოტთა ალიანსის კანდიდატს ირმა ინაშ-

ვილს უშუალოდ სლოგანში ჰქონდა წარმოდგენილი სოცი-

ალური საკითხი: ,,მოვდივართ ხელმოკლეთა გასახარებ-

ლად.“ ევროპული საქართველოს კანდიდატის სლოგანი 

,,ნაბიჯი ევროპისკენ“ დედაქალაქის მერის არჩევნებს ძნე-

ლად მიესადაგებოდა. ამგვარი სლოგანი უფრო საგარეო 

კურსის გამოხატველი იყო და არა თვითმმართველობას-

თან დაკავშირებული ცვლილების. 

2014 წლის არჩევნებისგან განსხვავებით ნაციონალუ-

რი მოძრაობის კანდიდატი ზაალ უდუმაშვილი არ ცდი-

ლობდა ასოცირებული ყოფილიყო რომელიმე პოლიტი-

კურ ძალასთან, არამედ პირიქით შეირჩა ისეთი კანდიდა-

ტი, რომელიც საზოგადოებისთვის ცნობილი არ იყო პო-

ლიტიკური საქმიანობის კუთხით. თუმცა, იგი განიხილე-



პოლიტიკა 2017 N 5                                                  

 

 17 

ბოდა ნაციონალური მოძრაობის აქტიურ მხარდამჭერად. 

აღნიშნულ არჩევნებზე განსაკუთრებული ინტერესის საგა-

ნი იყო ის, თუ რა მხარდაჭერას მოიპოვებდა დამოუკიდებ-

ელი კანდიდატი ელისაშვილი, რომელიც ყოფილი და ამ-

ჟამინდელი ხელისუფლების კრიტიკის ფონზე მოვიდა პო-

ლიტიკაში და როგორ გადანაწილდებოდა ,,ნაციონალური 

მოძრაობის“ კანდიდატსა და ამავე პარტიის ყოფილ წევრსა 

და ამჟამად ,,ევროპული საქართველოს“ ლიდერს ელენე 

ხოშტარიას შორის ხმები. 

 
დიაგრამა  #3 

წყარო: ცესკო -

http://cesko.ge/res/docs/TbilisiShemajamebeli.pdf 

2017 წლის თბილისის მერის არჩევნებში სახელისუფ-

ლები კანდიდატმა აქტიურად გამოიყენა სოციალური ქსე-

ლი. საზოგადოებაში განსაკუთრებული პოპულარობით 

სარგებლობდა მისი ეგრედ წოდებული ,,ლაივ“ მიმართვა 
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სხვადასხვა ადგილებიდან. კალაძის საარჩევნო კამპანია 

ძირითადად პოზიტიურ დატვირთვას ატარებდა და ეს მის 

სლოგანშიც ჩანდა - ,,სიცოცხლით სავსე ქალაქი,“ თუმცა 

მას ჰქონდა არაერთი გამოსვლა, სადაც წინამორბედის საქ-

მიანობა ირიბად გააკრიტიკა. კახი კალაძე, როგორც მერო-

ბის კანდიდატი უფრო წარმატებული იყო, ვიდრე დავით 

ნარმანია, რაც მისი, როგორც ლიდერის იმიჯით, ასევე 

სუსტი ოპონენტების არსებობით იყო განპირობებული.  

 

შედარებითი ანალიზი 

გიგი უგულავა და კახი კალაძე გამორჩეული პოლი-

ტიკოსები იყვნენ საკუთარ გუნდში ლიდერის თვისებების 

მიხედვით. გიგი უგულავა ,,ნაციონალური მოძრაობის“ აქ-

ტიური სახე იყო და ეს მის საარჩევნო კამპანიაზეც აისახა. 

კახი კალაძე ,,ქართული ოცნების“ ერთ-ერთ საყრდენ ძა-

ლას წარმოადგენს, რაც თბილისის მერის არჩევნებამდეც 

არაერთხელ დადასტურდა და საარჩევნო პერიოდმაც 

ცხადყო. მათთან შედარებით სუსტი ლიდერი იყო დავით 

ნარმანია, რომელიც უფრო მეტად მეურნე მერის ჭრილში 

განიხილებოდა, თუმცა ამ კუთხითაც ვერ შექმნა წარმატე-

ბული საარჩევნო კამპანია. 

თბილისის მერის საარჩევნო კამპანიაში განსაკუთრე-

ბული მნიშვნელობა აქვს კანდიდატს, როგორც დამოუკიდ-

ებელ ფიგურას. ბუნებრივია პარტიული კანდიდატი ყო-

ველთვის კონკრეტულ პოლიტიკურ ძალასთან ასოცირდე-

ბა, თუმცა დედაქალაქის მერის პოსტი მეტად მნიშვნელო-
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ვანია იმისთვის, რომ მასზე გავლენიანი პოლიტიკური ფი-

გურა არ იყოს წარმოდგენილი. ამ კუთხით ნარმანიას საარ-

ჩევნო კამპანია მთლიანად მის პოლიტიკურ გუნდზე იყო 

მიბმული, უფრო მეტიც, ნარმანია იმდენად სუსტი იყო და-

მოუკიდებლობის თვალსაზრისით, რომ მერად არჩევის 

შემდეგაც ვერ გამოიკვეთა მისი დამოუკიდებელი ფიგურა. 

ამ კუთხით, უფრო მეტად დისტანცირებული იყო საკუთა-

რი გუნდისგან გიგი უგულავა, რომელმაც საარჩევნო კამპა-

ნია პოლიტიკურ ,,ნოუ-ჰაუ’-ზე დაყრდნობით ააგო და სცა-

და ხაზი გაესვა, რომ იგი თბილისის მერად მოდიოდა, რო-

გორც მეურნე და არ იქნებოდა მხოლოდ პოლიტიკური 

გუნდის ინტერესების გამტარებელი. კახი კალაძის, რო-

გორც დამოუკიდებელი პოლიტიკური ფიგურის ხასიათი 

შესამჩნევი იყო მისი წინამორბედისგან განსხვავებით, 

თუმცა ამ კუთხით ნაკლებად ამბიციური იყო ვიდრე უგ-

ულავას კამპანია.  

თბილისის მერის არჩევნებში გამარჯვებული კანდი-

დატების ლოზუნგები შეგვიძლია ასე დავაჯგუფოთ: ,,ნა-

ციონალური მოძრაობის“ კანდიდატი საზოგადოებას ჰპირ-

დებოდა კიდევ უფრო მეტის შექმნას, აცხადებდა, რომ მისი 

საქმიანობა არ იყო საკმარისი და ამავდროულად ცდილობ-

და დათმობის გზით ეღიარებინა, რომ აცნობიერებდა მის 

წილ პასუხისმგებლობას (როგორც ყოფილი მერი) გადასაჭ-

რელ პრობლემებზე. აღნიშნული მახასიათებლები კარგად 

იკითხებოდა მის სლოგანში: ,,გასაკეთებელი კიდევ ბევ-

რია!“ ,,ქართული ოცნების“ კანდიდატების ლოზუნგები მე-



პოლიტიკა 2017 N 5                                                  

 

 20 

ტად სწორხაზოვანი და პრაგმატიზმს მოკლებული იყო. 

ნარმანიას ,,ერთად ვიზრუნოთ თბილისზე!“ და კალაძის 

,,თბილისი სიცოცხლის ქალაქი“ ძალიან ჰგავდა ერთმა-

ნეთს, პოზიტიურ დატვირთვას ატარებდა და არ ჩანდა 

კონკრეტული ხედვა. ნარმანიას სლოგანი მერის არჩევნე-

ბისთვის უფრო მეტ სიზუსტეს მოითხოვდა. იგი საზოგა-

დოებას პასუხისმგებლობას უნაწილებდა და თითქოს გა-

ურბოდა დამოუკიდებელ გადაწყვეტილებებს. კალაძის 

სლოგანში არ ჩანდა პასუხისმგებლობა მისი თანაგუნდე-

ლისა და წინამორბედის მერობის პერიოდზე. ეს უცნაურია 

იმ ფონზე, როდესაც თავად კალაძემაც საარჩევნო კამპანი-

ის პერიოდში ირიბად აღიარა ნარმანიას დროს არსებული 

ხარვეზები. კარგი იქნებოდა სლოგანში გამოჩენილიყო მა-

თი გუნდის პასუხისმგებლობა და დაპირება არსებული 

პრობლემების გამოსწორების თაობაზე.  

გიგი უგულავა თბილისის მერის არჩევნებზე კენჭს 

იყრიდა მაშინ, როდესაც მერის არჩევნები პირველად ტარ-

დებოდა. იგი კარგად იცნობდა საქმის სპეციფიკას, რო-

გორც ქალაქის მერი. 2010 წლის არჩევნები აგვისტოს ომ-

იდან თითქმის ორი წლის შემდეგ ჩატარდა და უგულავას 

რაღაც ახალი უნდა ეთქვა ამომრჩევლისთვის. სწორედ ეს 

იყო მის მიერ წარმოებული საარჩევნო კამპანიის სრულიად 

ახალი სტილის საფუძველი. ნარმანია მინისტრთა კაბინე-

ტის წევრი იყო საარჩევნო კამპანიამდე და მის კამპანიას 

გასდევდა ბიუროკრატის იმიჯის მახასიათებლები. კალა-

ძის საარჩევნო კამპანია წარიმართა იმ ფონზე, როდესაც 
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,,ქართული ოცნების“ მთავარი ოპოზიციური ძალა გაყოფი-

ლი იყო, რაც მმართველი გუნდის კანდიდატს გარკველწი-

ლად უმსუბუქებდა კონკურენციას. 

თუკი მიღებული ხმების მიხედვით ვიმსჯელებთ უგ-

ულავა ყველაზე წარმატებულად უნდა მივიჩნიოთ, რო-

მელმაც ხმების 55 % მიიღო, ხმათა 51% მიიღო კალაძემ, 

ხოლო ნარმანიას კი მეორე ტური დასჭირდა. სამართლიან-

ობა მოითხოვს აღვნიშნოთ, რომ ამის მიზეზი მხოლოდ 

განსხვავებული პოლიტიკური კონიუნქტურა ვერ იქნებო-

და და საარჩევნო კამპანიის წარმოებასაც მნიშვნელოვანი 

როლი დაეკისრებოდა.  

2010 წლის მერის არჩევნები გაცილებით უფრო აქტი-

ური და მაღალპროფესიული იყო. თუნდაც მხოლოდ საარ-

ჩევნო სლოგანებით ვიმსჯელოთ, აღნიშნული საარჩევნო 

კამპანია გაცილებით უფრო შინაარსიანი და ხარისხობრი-

ვად გამართული იყო. ამავე არჩევნებზე, როგორც გამარ-

ჯვებული კანდიდატი, აგრეთვე მისი ოპონენტები უფრო 

მეტი გულისყურით ეკიდებოდნენ საზოგადოებრივ აზრს, 

ვიდრე მომდევნო წლებში. ამ კუთხით განსაკუთრებული 

არაეფექტურობით გამოირჩეოდა 2014 წლის არჩევნები. 

მარკეტინგული ტექნოლოგიების გამოყენების თვალ-

საზრისით უდაოდ გამორჩეული იყო ,,ნაციონალური მოძ-

რაობის“ კანდიდატის საარჩევნო კამპანია. მან წარმატებით 

შემოიტანა ტექნოლოგიური ,,ნოუ-ჰაუ“ და იზრუნა მეურნე 

მერის იმიჯის შექმნაზე. აღნიშნული პოლიტიკური ძალა, 

როგორც მარკეტინგული პარტია მეტად წარმატებული იყო 
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საარჩევნო კამპანიის პერიოდში პოზიციონირების კუთ-

ხით. კალაძე პოლიტიკური ტექნოლოგიების კუთხით შეგ-

ვიძლია განვიხილოთ, როგორც პერსპექტიული პოლიტი-

კოსი, რომელიც აქტიურად ზრუნავს საკუთარ იმიჯზე და 

წარმატებით იყენებს პოლიტიკურ ტექნოლოგიებს. ამ 

თვალსაზრისით, მეტად სუსტი და არასისტემური მიდგო-

მა გამოიკვეთა ნარმანიას საარჩევნო კამპანიის მსვლელო-

ბისას. 
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Tbilisi Mayorial Elections (Comparative Analysis of Successful 

Candidates in 2010, 2014 and 2017 Years) 

Abstract 

In the present work, we are reviewing Tbilisi mayoral 

elections in 2010, 2014 and 2017 years. The modern democratic 

states recognize and adopt the self-government forms. Georgia 

has made the first steps toward self-government for beginning 

of the last century, Georgia has made the first steps toward self-

government for beginning of the last century, however due to 

the historical and political situation we couldn't get essential 

results and experience in this respect. The self-government 

activities in the country began only from the second part of 

1990s, and step by step along with the carried out reforms has 

been formed the present self-government form. In the 2014 

year has been obtained "The Organic Law of Georgia, Local Self-

Government Code."  

It is interesting, from this prospective, how will we 

evaluate Tbilisi mayoral elections. We have chosen Tbilisi as an 

object of our study, because it is capital of Georgia and tightly 

populated city. Our goal was:  

- To determine which election strategies (technologies) 

were used; 

- To highlight the decisive factors; 

- To determine the role of specific environment; 

- To evaluate gained experience; 
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Our theoretical frame is based on the theories of Political 

Marketing and Marketing Parties, according to which we have 

analyzed the mentioned election campaigns. In the post-Soviet 

space political landscape and approach of political parties to 

political technologies differs from the West one. We tried to 

analyse Tbilisi mayoral elections in the  context of political 

marketing, to allocate its basic characteristics and find an 

explanation for them. 

Keywords: Tbilisi, Mayorial Elections, Political Marketing, 

Election Campaign 

 


