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examinatã pe o traducere în românã. Traian
Rotariu atacã justificat calculul economic pe
care îl face Malthus atunci când, de exem-
plu, acesta studiazã reglarea natalitãþii ºi
menþioneazã rolul major al factorilor struc-
turali ºi culturali neglijaþi de englez: �Oare
locuitorii Franþei, Angliei, Scoþiei sau ai
Þãrilor de Jos recurgeau la frâne preventive,
gândind sã amâne cãsãtoria pânã în momen-
tul în care sunt ºanse de a aduce pe lume
numai atâþia copii cât pot hrãni, în vreme
ce locuitorii Rusiei sau ai þãrilor balcanice
nu prea-ºi puneau aceste probleme, cãsã-
torindu-se devreme ºi lãsând «mizeria»
sã regleze corelaþia demo-alimentarã? Nu
cumva interveneau niºte caracteristici ale
vieþii sociale (de exemplu, forma de proprie-
tate ºi modul sãu de transmitere), reglând
nupþialitatea ºi impunând «cutume» ºi reguli
de comportament respectate de masa de
indivizi? [�] Pe de altã parte, ne putem
întreba dacã nu e legitim sã adoptãm un
model de comportament raþional pentru toatã
lumea, gândind cã cei sãraci se gãsesc în
situaþia de a prefera o familie cât mai nume-
roasã� (p. 43).

O înlãnþuire specialã a capitolelor atrage
atenþia din nou asupra intenþiei majore a
lucrãrii. Nedisimulata separare între latura
formalã ºi cea socialã a demografiei `i
creeazã însã plãceri inegale unui cititor
prea repede plecat în cãutarea ideilor cu
caracter sociologic. Enciclopedismul auto-
rului oferã egale porþii de analizã peste
toate acele aspecte ce pot defini un feno-
men demografic. Aceeaºi manifestare, de
clarã ºi totuºi savantã expunere a concep-
telor, caracterizeazã ºi un capitol cum este
�Fertilitatea (I). Aspecte tehnice� ºi cel
imediat urmãtor, denumit �Fertilitatea (II).
Fenomen cu un parcurs greu de explicat ºi
cu un viitor imprevizibil�.

Demografie ºi sociologia populaþiei nu
poate decât sã se regãseascã într-o galerie a
lucrãrilor de facturã academicã ce meritã nu

atât o recunoaºtere internã, de care profe-
sorul Traian Rotariu ºi munca lui în folo-
sul ºtiinþelor sociale beneficiazã, desigur,
ci o traducere rapidã într-o limbã de mare
circulaþie, probabil în alcãtuirea sa deplinã
o datã cu apariþia urmãtorului volum.
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Pentru cunoscãtorii având o tangenþã oare-
care cu campania electoralã care va domina
scena politicã româneascã a acestui an,
volumul Noul Principe � Machiavelli adus
la zi pentru secolul al XXI-lea nu va putea
fi ocolit. În acest sens, traducerea cãrþii
lui Dick Morris este oportunã. Politicieni,
jurnaliºti, comentatori, studenþi visând la
o carierã în marketingul electoral ºi, mai
ales, mai-mici ºi mai-mari ai campaniilor
de imagine ale diferitelor formaþiuni poli-
tice sau ale candidaþilor de orice nivel se vor
raporta la carte dupã propria pricepere ºi
inspiraþie � unii vor încerca sã-i copieze
sfaturile, alþii vor fi deranjaþi de curgerea
aproape humuleºteanã a textului. În orice
caz, ºi unii, ºi alþii se vor raporta într-un
fel la volumul pe care îl punem acum în
discuþie.

Din start trebuie fãcute câteva precizãri:
în primul rând, cartea lui Dick Morris nu
trebuie tratatã ca o Biblie a domeniului,
sfaturile, comentariile ºi mãrturisirile auto-
rului trebuind analizate în raport cu fiecare
context particular în care se doreºte aplica-
rea lor (acesta fiind, de fapt, ºi unul dintre
mesajele cãrþii). Apoi, ignorarea cãrþii de
cãtre cei preocupaþi de o întemeiere ºtiinþi-
ficã a marketingului politic ar fi, de ase-
menea, o greºealã ºi o abatere de la mesajul
efectiv al autorului. Ea îi poate furniza
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lectorului avizat în domeniu o serie de ipo-
teze asupra tendinþelor procesului electoral
modern, formulate, e drept, pe baza expe-
rienþei americane, dar a cãror verificare
aºteaptã, pânã la urmã, cuvântul care vine
dinspre sociologie.

Dick Morris are �în spate� o carierã
lungã ºi fructuoasã în politica americanã ºi
este actualmente unul dintre cei mai cunos-
cuþi consilieri pe probleme electorale de pe
întreaga planetã. În SUA a lucrat pentru
democraþi ºi republicani deopotrivã, deºi
debutul ºi marile succese le-a avut alãturi de
democraþi. De altfel, unul dintre �pacienþii�
ce-i datoreazã enorm lui Dick Morris este
Bill Clinton (preºedinte care, în ciuda nume-
roaselor scandaluri ce i-au jalonat cariera,
a avut cele douã mandate consecutive la
Casa Albã ºi a rãmas, pentru americani, unul
dintre cei mai populari lideri politici din
istorie). Din Arkansas pânã la Washington,
de la încercarea de a scãpa de capcanele
inerþiei birocratice de la Casa Albã la cea
de a-ºi pãstra imaginea de om �simpatic�
în ciuda unei politici externe deloc lipsite
de agresivitate, de la realegerea din 1996 la
supravieþuirea în Biroul Oval pânã la finele
mandatului în ciuda mediatizãrii masive a
scandalului Lewinsky, Clinton s-a bucurat
în repetate rânduri de asistenþa lui Dick
Morris.

La rândul sãu, Noul Principe este simul-
tan o carte savuroasã, uºor de citit, o reme-
morare a experienþelor politice proprii ale
autorului, combinate cu un inventar de �învã-
þãturi� ºi ipoteze asupra a ceea ce implicã,
în opinia lui Dick Morris, marketingul electo-
ral actual. Tonul colocvial nu are alt scop
decât acela de a facilita apropierea unui
public cât mai larg de o carte ce beneficiazã
de experienþa unui practician al comunicãrii
politice ºi de cunoºtinþele unui împãtimit al
sondajelor de opinie publicã (Dick Morris
are ºi în prezent un sit, vote.com, prin care
cautã sã realizeze sondaje pe Internet). La
momentul când apãrea ediþia princeps a

cãrþii (1999), autorul afirma cã s-a retras�
Presupusa lui implicare în campania elec-
toralã din Rusia, la finele anului trecut, de
partea lui Vladimir Putin ne face însã sã
credem cã ºi marketingul politic este unul
dintre acele domenii din care nu te poþi
retrage.

Ca practician, pretinzând cã se aflã în
afara jocului politic, Dick Morris îºi poate
permite sã se apropie de acesta ironic. Acidi-
tatea textului sãu nu erodeazã miturile ºi
locurile comune dupã care �specialiºtii�
scriu reþete de imagine politicã, ci le dizolvã
de-a dreptul. Ca beneficiar al rezultatelor
a numeroase sondaje de opinie, autorul
pare sã perceapã schimbãri atitudinale cãrora
cautã sã le rãspundã, cartea fiind, în acest
fel, ºi o criticã al adresa acelor �marketeri�
ce se adreseazã permanent unei �opinii
publice� pe care nu o cunosc. Ne oprim,
în continuare, pe scurt, asupra unora din-
tre aceste aspecte ale Principelui lui Dick
Morris.

Mitul anului electoral. Spre deosebire
de o bunã parte a cãrþilor pe tematicã electo-
ralã, Noul Principe trateazã electoral ambele
�timpuri� ale procesului politic: alegerea/
realegerea ºi guvernarea. Lupta electoralã,
ne atrage atenþia autorul, nu se poartã dupã
reguli cavalereºti: construcþia imaginii can-
didatului/partidului nu se mai poate înscrie
în perioada dedicatã prin lege campaniei
ºi, mai ales, nu poate fi ruptã de compor-
tamentul respectivului, fie la guvernare,
fie pe bãncile opoziþiei.

Mitul finanþãrii. Principala grijã a oricã-
rui întreprinzãtor este aceea de a-ºi asigura
fondurile necesare punerii ideilor sale în
practicã. Un candidat, alãturi de managerul
sãu de campanie, se aflã în aceeaºi situaþie.
Pânã la urmã, strângerea de fonduri este o
preocupare constantã a exponenþilor anumi-
tor tipuri de activitãþi în societãþile contem-
porane. Lumea politicã este, desigur, o mare



200 Darie Cristea

consumatoare de fonduri; cu precãdere în
perioadele electorale, atât candidaþii la ale-
gere, cât ºi cei la realegere cautã sã atragã
bani pentru susþinerea propriilor campanii,
în special din zona privatã. Prea mulþi poli-
ticieni ºi consilieri ai acestora uitã cã strân-
gerea resurselor financiare este ºi ea un act
cu consecinþe asupra imaginii. Modul de
strângere a fondurilor � necesare, desigur �
poate ajuta campania, dar poate ºi dãuna
dincolo de ceea ce banii strânºi pot recupera.

Douã sunt tezele lui Dick Morris asupra
finanþãrii campaniilor:

1. Banii sunt o resursã importantã, dar
nu pot suplini nici una dintre celelalte de care
are nevoie un candidat. Mesajul, charisma,
�priza� la public, aderenþa campaniei la
diferite contexte sociale etc. nu pot fi cumpã-
rate. Însãºi încercarea de a uimi publicul
prin �potenþa� financiarã a campaniei poate
avea rezultate total contrarii celor dorite.
�Candidatul are nevoie doar de suficienþi
bani pentru a-ºi transmite mesajul� (p. 11),
spune Dick Morris ºi exemplificã: �Dintre
cei 24 de candidaþi victorioºi care mi-au
trecut prin mânã în competiþiile pentru func-
þia de senator sau guvernator, 13 aveau la
dispoziþie mai puþini bani decât opozanþii
lor. [�] Deºi în 1996 a cheltuit dublu faþã
de Bill Clinton, Bob Dole a pierdut� (p. 10).
Concluzia este deconstructivã în raport cu
o idee a cãrei valabilitate nu o puneau mulþi
în discuþie: �Banii nu vorbesc. De fapt,
fãrã sã existe un mesaj, banii nu au nimic
de spus� (p. 14);

2. O altã idee se referã la însuºi procesul
de strângere a fondurilor, pentru care sfa-
turile sunt la fel de pragmatice, demon-
strând cã abordarea acestuia în alt fel decât
ca o componentã a imaginii mai degrabã
decât a campaniei de imagine este pur ºi
simplu contraproductivã. Astfel, �lista cu
donatorii este cartea de vizitã electoralã�,
dar ºi �fiecare donaþie primitã reprezintã o
potenþialã propagandã negativã� (p. 135).

Relaþia politicã internã � politicã
externã. Comportamentul unui lider politic
pe scena internaþionalã oferã date de �identi-
ficare� nu numai pentru aliaþii �de afarã�,
ci ºi pentru propriii alegãtori, aceºtia din
urmã putând descoperi laturi admirabile
sau detestabile ale respectivului, în funcþie
de prestaþia sa în anumite conjuncturi inter-
naþionale, chiar dacã evenimentele în sine
nu îi preocupã în mod deosebit.

ªi reversul medaliei este, de bunã seamã,
la fel de valoros, partenerii externi fiind
indicat sã practice un fel de geopoliticã
electoralã atunci când depind de relaþia cu
un alt stat de tipar democratic. Este de
ajuns sã spunem cã retragerea din Algeria
a constituit o puternicã temã electoralã în
Franþa anilor �60, la fel ca retragerea din
Vietnam în anii �70 în Statele Unite. De
altfel, creºterile ºi scãderile lui George
Bush Jr. în sondaje depind foarte mult de
politica sa externã, intrarea în an electoral
fãrã obþinerea unui climat politic calm ºi
stabil în Irak dãunând imaginii actualului
locatar al Casei Albe.

Problema raportului dintre politica
externã ºi politica electoralã, discutatã de
Morris cu preponderenþã în legãturã cu
mandatele lui Clinton, este îndeajuns de
nestudiatã, atât de specialiºtii în relaþii inter-
naþionale, cât ºi de cei în sociologie electo-
ralã, pentru a putea circumscrie un întreg
domeniu de preocupãri.

Mitul ierarhiei funcþionale. �Preºedin-
tele Harry S. Truman, gândindu-se la modul
în care succesorul sãu, generalul Dwight
David Eisenhower, va lucra în Biroul Oval,
a dat din cap cu tristeþe: «El va spune sã se
facã una, sã se facã alta ºi nu se va face
nimic. Aici nu e ca în armatã»� (p. 167).
Trei capitole consecutive (�Cum sã-þi con-
vingi personalul sã-þi îndeplineascã dorin-
þele?�, �Cum sã eviþi sã fii controlat de
propriul personal?�, �Cum sã-þi þii cabine-
tul legat de mâini ºi de picioare?�) trateazã
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o problemã cu care orice oficial ce sperã la
realegere se confruntã: imposibilitatea înde-
plinirii programului promis electoratului
tocmai din cauza inerþiei birocratice ºi a
dificultãþilor întâmpinate în managementul
propriului staff pe durata exercitãrii man-
datului. Citatul de mai sus este desprins
din primul dintre cele trei capitole menþio-
nate ºi se constituie, credem, ca o metaforã
pentru o idee cu o deosebitã aplicabilitate.
Mai mult însã, atrage atenþia autorul, nu
numai cã în politicã nu este ca în armatã.
În realitate, nu avem de-a face nici cu o piaþã
a personalului care sã aibã în centru compe-
tenþa, birocraþiile politice fiind, probabil,
cele mai îndepãrtate de modelul ideal-tipic
weberian. De pildã, aici se evitã categoric
demiterea unui membru al personalului,
deoarece o asemenea mãsurã genereazã cu
siguranþã un scandal � piaþa competenþelor
nu funcþioneazã deci. ªi s-ar putea da multe
alte exemple.

Capitolele citate redau propuneri de
mãsuri ce pot fi luate, în opinia autorului,
pentru depãºirea capcanelor puse în calea
programului unui oficial ales de inerþia pro-
priului staff. Cazurile relatate sunt aproape
tragicomice � în spiritul stilului discursiv
al autorului �, soluþiile neortodoxe, dar, se
pare, singurele ce ar salva o carierã politicã
de la prãbuºirea din turnul de fildeº în care
ar putea fi închisã din excesul de zel al
birocraþilor. De pildã, din experienþa sa
alãturi de Clinton, Dick Morris ajunge la
concluzia cã �personalul de la Casa Albã
adorã sã-l trimitã pe preºedinte în cãlãtorii�,
pentru cã, �atunci când cãlãtoreºte, preºedin-
tele este prizonierul tovarãºilor sãi de drum�.
În plus, �Casa Albã se conduce singurã
când preºedintele este plecat� (p. 180).
Clinton duce o muncã titanicã pentru a-ºi
impune agenda în faþa micilor birocraþi din
propriul staff ºi ajunge abia în 1997 sã
vadã o serie de progrese în acest sens.

Prãbuºirea fidelitãþii electorale ºi a
votului ideologic. O ipotezã îndrãzneaþã a

autorului afirmã dispariþia votului ideolo-
gic ºi erodarea fidelitãþii alegãtorilor (ame-
ricani) faþã de un partid sau altul, în afara
cazurilor evidente ºi, se pare, din ce în ce
mai rare în care anumite categorii sociale
se regãsesc în mod natural în programele
unuia sau altuia din partide.

Constatãrile autorului vizeazã, desigur,
mediul politic ºi electoral american, rãmâ-
nând de vãzut dacã argumentaþia sa privind
maturizarea ºi imunizarea electoratului
actual în faþa campaniilor de imagine, care
ar duce la efectele descrise mai sus, ar putea
avea ºanse de valabilitate pentru cazul româ-
nesc.

Scandalurile ºi campaniile negative.
Chiar dacã ne încãpãþânãm sã vedem efor-
turile �constructorilor� de imagine ai acto-
rilor de pe scena politicã drept elemente
ale unui soi de inginerie socialã, va trebui
totuºi sã acceptãm cã aplicarea acestei ingi-
nerii comunitãþilor umane, indivizilor înºiºi,
ºi nu unor obiecte oarecare face ca reþetele
sã se perimeze destul de repede. Modurile
de �vânzare� a produsului politic trebuie sã
se schimbe permanent, conform aºteptãrilor
electoratului. Morris atrage atenþia asupra
faptului cã alegãtorii prezentului sunt infor-
maþi, educaþi, înºelaþi de atâtea ori sau
mãcar obiºnuiþi sã nu mai ia în serios promi-
siunile electorale care depãºesc fezabilul
ºi, nu de puþine ori, limitele bunului-simþ.
Ei au cunoºtinþe inclusiv despre �trucurile�
de imagine pe care experþii în comunicare
le folosesc. Reclama este �sufletul comer-
þului�, dar ºi o prezenþã obiºnuitã în viaþa
cotidianã, supusã deci �dezvrãjirii�.

Între �reþetele� care, ne spune autorul,
vor da din ce în ce mai puþine roade se
numãrã campaniile centrate în prea mare
mãsurã pe denigrarea adversarului � de
multe ori în lipsa probelor � ºi pe încerca-
rea de a profita de diverse scandaluri create
în jurul oponenþilor, exploatate de presã,
generatoare de audienþã pentru mass-media,
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dar din ce în ce mai slab creditate cu sem-
nificaþie politicã de cãtre electorat. Expli-
caþia: �Electoratul este foarte conºtient de
separarea puterilor. Alegãtorii urmeazã sã
decidã dacã un candidat le este pe plac sau
nu. Existã un juriu care are sarcina sã de-
cidã dacã respectivul candidat a comis vreo
nelegiuire. Lumea nu este dispusã sã ex-
cludã o persoanã din viaþa publicã doar ca
urmare a poveºtilor mediatizate. [�] O datã
ce un politician este incriminat ºi mai cu
seamã dupã ce a fost condamnat, alegãtorii
îl vor abandona. Dar nu înainte� (p. 33).

Urmeazã apoi o întreagã argumentaþie,
foarte nuanþatã, pe care vã lãsãm sã o des-
coperiþi.

La toate acestea pot fi adãugate contri-
buþiile cel puþin interesante din capitolele
dedicate influenþei mass-media asupra
campaniilor electorale, sfaturile care demi-
tizeazã, de data aceasta, pentru politi-
cienii-clienþi, activitatea consilierilor de
campanie, învãþându-i pe primii sã se
pãzeascã de costurile absurde ºi de even-
tualul diletantism al ultimilor etc.

Câteva concluzii se impun la o atât de
sumarã prezentare a unei cãrþi care atrage
atenþia mãcar prin bogãþia ideilor.

În întregul ei, lucrarea lui Dick Morris
propune o filosofie electoralã provocatoare,
într-un moment în care nu puþini specialiºti
din domeniu se întreabã ce �trucuri� de ima-
gine s-ar mai putea inventa pentru �seduce-
rea� alegãtorilor. Dick Morris propune, pânã
la urmã, un tip de abordare a campaniilor
de imagine, fie cã e vorba despre alegeri,
fie despre guvernarea însãºi, în care axul
obiºnuit de construcþie a acestora îºi schimbã
sensul. Ne aflãm, ne spune autorul, în faþa
unui electorat mult mai informat decât în

trecut, mai educat ºi �vaccinat� deja, prin
multiplele experienþe trecute, împotriva
campaniilor bazate pe aparenþe mai degrabã
decât pe fond. Fotografia, posterul electoral,
omniprezenþa mediaticã, virulenþa atacuri-
lor întreprinse împotriva contracandidatului
riscã sã devinã dezavantaje dacã sunt pre-
zentate altfel decât drept anexe ale unei
înscrieri în cursa politicã bazate pe câteva
mesaje clare, credibile ºi de interes public.

Nu gãsim în carte o criticã pãtimaºã ºi
nerealistã a fenomenului politic contempo-
ran, ci pur ºi simplu o descriere (pe care o
putem trata ca pe o ipotezã demnã de a fi
supusã verificãrii) a drumului cãtre noul
pragmatism de care clasa politicã trebuie
sã dea dovadã ºi care se confundã, în opi-
nia autorului, cu idealismul: �Când lumea
se miºcã este vremea redesenãrii hãrþilor.
Schimbãrile masive din atitudinile alegãto-
rilor ce au avut loc în ultimii 20 de ani au
transformat în asemenea mãsurã politica,
încât a venit momentul sã reanalizãm fiecare
idee cunoscutã ºi sã privim îndeaproape
axiomele pe care se bazeazã politica prac-
ticã. [�] În politica modernã, mesajul pozi-
tiv al unui candidat despre o problemã �
fondul candidaturii sale � a devenit mai
important decât banii, imaginea, reacti-
vitatea, atacurile ºi partizanatul politic.
Trebuie sã fim mai idealiºti în folosul prag-
matismului, nu al idealismului� (p. 1).

Râmâne de vãzut dacã electoratul român
rãspunde la acelaºi profil precum cel sub
presiunea cãruia a fost scris Noul Principe.
Pe termen scurt, verificarea localã a ipote-
zelor lui Dick Morris depinde doar de cei
care vor avea curajul sã accepte sugestiile
Principelui pentru campania electoralã de
anul acesta.
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