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Pentru Sue, 
care înseamnã cu adevãrat ceva



Prefaþã

Lucrarea de faþã îºi propunea sã fie o simplã revizuire efectuatã
la scurt timp dupã publicarea celei dintâi ediþii a Globalizãrii
nimicului. Eram satisfãcut de textul respectiv ºi mi-am închi-
puit cã o nouã ediþie ar presupune doar unele schimbãri minore.
Însã, odatã ce am început sã demontez cartea pentru a-i verifica
piesele componente, aºa cum fac mecanicii auto, mi-am dat seama
cã sub capotã se ascund o serie de probleme. În primul rând,
am descoperit cã am scris de fapt douã cãrþi. Prima, cea pe care
mi-o ºi propusesem iniþial, trata despre globalizare ºi în special
despre glocalizare ºi pandantul sãu, grobalizarea – termen pe
care l-am avansat în aceastã lucrare. A doua carte avea drept
temã percepþia mea asupra noþiunilor de „nimic“ ºi „ceva“*, pre-
cum ºi continuumul ceva–nimic. Am constatat cã, preocupat
fiind sã aprofundez ºi sã explic accepþia mea asupra acestor ter-
meni, accepþie care nu corespunde folosirii lor curente, aceasta
a cãpãtat în carte o pondere mai mare decât discuþia asupra
globalizãrii, distrãgând astfel atenþia de la tema principalã.

Prin urmare, primul lucru pe care mi l-am propus a fost sã
(re)scriu totul într-o singurã carte, care sã se concentreze pe
tema principalã – globalizarea. Astfel, lucrarea de faþã este într-o
mai mare mãsurã o carte despre globalizare, fapt dovedit de
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* Acesta este unul dintre puþinele locuri în care George Ritzer plaseazã
între ghilimele cele douã concepte. Am optat, totuºi, de cele mai multe ori,
pentru plasarea acestor termeni între ghilimele (cu excepþia titlurilor de
capitole ºi subcapitole), pentru a evita echivocul între valoarea substantivalã,
conceptualã, ºi cea pronominalã a celor douã cuvinte (n. tr.).



primul capitol, refãcut aproape în întregime, care oferã acum
o perspectivã asupra globalizãrii, o trecere în revistã a teorii-
lor referitoare la acest fenomen ºi a modalitãþilor în care am
abordat în demersul meu aceste realitãþi. De asemenea, ºi ulti-
mele patru capitole ale cãrþii sunt dedicate afinitãþilor elective
care se regãsesc în globalizarea nimicului, implicaþiilor abor-
dãrii prin care am teoretizat relaþia dintre globalizare ºi culturã,
implicaþiilor pe care le are înþelegerea culturii consumului ºi a
opoziþiei generate de aceasta, precum ºi modalitãþilor de acomo-
dare, la nivel global, cu principala problemã identificatã în lucra-
rea de faþã – sãrãcirea în mijlocul unei abundenþe monumentale.

Întrucât am dorit în primul rând sã scurtez cartea pentru
a-i scoate mai bine în evidenþã tezele principale, faptul cã am
acordat o mai mare atenþie globalizãrii a presupus o necesarã
reducere a spaþiului alocat conceptelor de „nimic“ ºi „ceva“. Cele
douã capitole din prima ediþie a cãrþii în care erau conceptuali-
zate aceste douã noþiuni au fost pãstrate, cu unele modificãri,
iar Capitolul 2 are acum alt titlu: „Nimic (ºi ceva): o altã
reconceptualizare“ (prima reconceptualizare fiind glocalizarea-
grobalizarea, prezentã în primul capitol). Capitolul 3 este cel
mai puþin modificat, îºi pãstreazã titlul – „Nulitãþile“ – ºi rãmâne
dedicat prezentãrii non-locurilor, non-lucrurilor, non-persoanelor
ºi non-serviciilor, precum ºi reversului acestora – locurile, lucru-
rile, persoanele ºi serviciile. Capitolul 4 este în întregime nou
ºi reuneºte, sub titlul „Nimic: precauþii ºi precizãri“, o serie de
probleme expuse disparat de-a lungul primei ediþii. Astfel, con-
ceptele de „nimic“ ºi „ceva“ sunt abordate acum coerent ºi concis
în trei capitole consecutive.

Tot pentru a scurta cartea ºi a-i oferi o mai mare coerenþã,
unele lucruri au fost eliminate din aceastã ediþie. Fostul Capitol 6,
care discuta despre site-urile de consum de pe Internet, a fost
eliminat, nu pentru cã subiectul nu ar fi fost interesant, ci deoarece
lua în discuþie mai mult conceptele de „nimic“ ºi „ceva“ decât glo-
balizarea ºi glocalizarea. Apendicele a fost ºi el eliminat. Aborda
probleme importante, ºi de aceea îi rog pe cititorii interesaþi
de aspectele filozofice ºi metodologice legate de conceptualizarea
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nimicului sã nu ocoleascã prima ediþie a cãrþii. Am hotãrât sã
renunþ la el nu doar pentru cã oricum cititorii interesaþi îl pot
gãsi în prima ediþie, ci ºi din cauzã cã nu se ocupa de globalizare.
O serie de paragrafe referitoare la „nimic“ rãspândite prin carte
ºi care nu au putut fi integrate în actualul Capitol 4 au fost ºi
ele eliminate.

Prin urmare, lucrarea de faþã este o carte mai scurtã ºi mai
coerentã care se ocupã de globalizare, de modul în care aceasta
este legatã de „nimic“ ºi „ceva“.

Principalele adãugiri se aflã, în marea majoritate, în discuþia
despre globalizare. Capitolul 1 oferã o perspectivã asupra globa-
lizãrii ºi teoriilor globalizãrii, pentru a situa în context contri-
buþia acestei cãrþi la bibliografia domeniului. Capitolul 6 este
aproape în întregime nou ºi, examinând ºi criticând lucrãri care
abordeazã glocalizarea, localizarea ºi domesticirea, urmãreºte
sã demonstreze necesitatea ideii de grobalizare în teoria globa-
lizãrii, de vreme ce grobalizarea este prezentã explicit sau implicit
în analizele respective, chiar dacã ele resping sau criticã acest
concept. Capitolul 7 conþine mult material inedit, mai ales o dis-
cuþie despre cultura consumului ºi globalizarea acesteia, precum
ºi despre rolul brandingului în acest proces. Deºi preia material
din ediþia anterioarã, Capitolul 8 este nou, deoarece aduce în
discuþie aspecte noi (de exemplu consumul creativ ºi comuni-
tãþile de brand) ºi se axeazã acum pe posibilele soluþii la proble-
mele identificate în carte. Sper ca, dupã lectura acestei ediþii
revizuite, cititorii sã capete o nouã perspectivã asupra globali-
zãrii ºi sã devinã conºtienþi de problemele pe care le ridicã globa-
lizarea nimicului, precum ºi de necesitatea contracarãrii aspectelor
sale pernicioase.

Vreau sã îi mulþumesc lui Becky Smith, editor la Pine Forge
Press, pentru cã ºi-a asumat „demontarea“ primei ediþii a cãrþii.
Analiza fãcutã de ea mi-a permis sã arunc o privire proaspãtã
asupra lucrãrii mele ºi sã constat coexistenþa a douã cãrþi într-una
singurã. Observaþiile lui Becky mi-au întãrit pãrerea potrivit
cãreia cartea ar fi trebuit sã se axeze mai mult pe globalizare.
Felul în care am reconstruit cartea nu respectã întocmai sugestiile
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lui Becky, însã nu aº fi reuºit sã duc la bun sfârºit acest demers
fãrã ajutorul ei.

Trebuie sã îi mulþumesc lui Ben Penner, redactorul meu de
la Pine Forge, pentru cã a crezut în aceastã carte, ca în toate
cãrþile pe care le-am publicat la aceastã editurã, ºi pentru
ajutorul material ºi intelectual pe care mi l-a oferit. Tot el a
gãsit patru referenþi extraordinari pentru aceastã ediþie revi-
zuitã – Diana Stukuls Eglitis, Celestino Fernandez, Karen
Bettez ºi o a patra persoanã, care a þinut sã rãmânã anonimã.
Primii trei au fost ºi rãmân recenzenþii pe care mã bazez atât
pentru planurile, cât ºi pentru reeditãrile lucrãrilor pe care le-am
încredinþat editurii Pine Forge Press.



2. Nimic (ºi ceva)
O altã reconceptualizare

Malluri enorme. Sticlã, lumini, inox, crom ºi granit. Sute de maga-
zine înºirate pe coridoare nesfârºite care se întretaie din loc în
loc. Majoritatea magazinelor fac parte dintr-un lanþ, fapt evi-
denþiat de logouri celebre. Nenumãraþi oameni forfotesc prin
aceste spaþii cunoscute, pe coridoarele umblate ºi rãsumblate, pe
lângã magazinele ºtiute ºi rãsºtiute. Unii îºi fac plimbarea, alþii
cascã gura la vitrine; mai sunt ºi unii care se nãpustesc în maga-
zine ca sã facã cumpãrãturi, de obicei cu cardul.

Indiferent dacã îºi fac cumpãrãturile din malluri sau nu, consu-
matorii sunt atraºi tot mai mult spre bunurile ºi mãrcile produse ºi
distribuite pe scarã largã: canapele Ikea, pantaloni sport L.L. Bean,
gadgeturi electronice Sharper Image, lenjerie Victoria’s Secret,
pantofi sport Nike, urechi de Mickey Mouse, haine Dolce&Gabbana,
blugi Gap ºi tricouri Hard Rock Café.

Când cumpãrã aceste obiecte, în magazine ale unei firme, în
malluri sau în altã parte, consumatorii au de-a face cu angajaþi
care, ca regulã generalã, nu prea au habar de marfa pe care o
vând ºi interacþioneazã cu clienþii într-un mod impersonal, foarte
previzibil. Magazinele sunt tot mai prezente pe Internet, unde con-
sumatorii nici nu mai întâlnesc oameni, ci asistenþi electronici.

Pretutindeni, consumatorii au ºanse din ce în ce mai mici de
a se bucura de servicii substanþiale din partea acestor angajaþi.
Mai degrabã se vor servi singuri sau vor interacþiona cu elemente
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tehnologice: site-ul unui comerciant online, bancomatul, pompa
de benzinã cu autoservire sau ghiºeul de platã electronicã a
taxelor de autostradã.

Toate aceste paragrafe exemplificã nimicul (în accepþia în care
este folosit termenul aici). În urma discuþiei din Capitolul 1, putem
accepta cã fenomenele menþionate mai sus sunt rãspândite glo-
bal, dar sã susþinem cã ele exemplificã nimicul este cu totul alt-
ceva; afirmaþia e foarte contraintuitivã ºi discutabilã. Majoritatea
oamenilor nu pot fi de acord cu aceastã afirmaþie – pentru ei,
lucrurile enumerate mai sus reprezintã ceva. Întrucât teza noastrã
este foarte aparte, mai ales în ceea ce priveºte noþiunea de „nimic“,
cea mai mare parte a acestui capitol ºi urmãtoarele douã capi-
tole sunt dedicate definiþiei ºi delimitãrii ideii de „nimic“ (ºi ideii
de „ceva“; dupã cum se va vedea, cei doi termeni pot fi cu greu
discutaþi separat), în accepþia particularã în care este folositã în
paginile de mai jos.

Pentru a înþelege discuþia care urmeazã, precum ºi tezele prin-
cipale ale acestei cãrþi, cititorul trebuie sã dea uitãrii definiþia
normalã, uzualã a termenului „nimic“ (ºi „ceva“) ºi felul în care
se gândeºte la acesta. Una dintre definiþiile curente ale nimicului
este aceea de lucru inexistent, lipsit de importanþã sau de valoare.
(În timp ce „ceva“ existã, are importanþã sau valoare.) Pentru
simþul comun, ideea de nimic este legatã de credinþe, definiþii,
atitudini ºi aºa mai departe. Deci, în viziunea „profanã“, nimicul
este subiectiv. Însã definiþia pe care o folosim aici (v. mai jos)
se bazeazã pe caracteristicile obiective ale unei mari diversitãþi
de forme sociale. Prin urmare, opiniile oamenilor despre aceste
forme nu influenþeazã ºi nu au legãturã cu faptul cã ele repre-
zintã nimicul. Dupã cum vom vedea, adesea, ceea ce oamenii
definesc subiectiv drept „ceva“ este considerat în lucrarea de faþã
„nimic“. Deci, din multe puncte de vedere, termenul „nimic“ este
folosit aici cu un sens diametral opus faþã de accepþia obiºnuitã.
În consecinþã, dacã nu vor accepta rãsturnarea de definiþie ºi
chiar mentalã necesarã, cititorii vor trage concluzii diferite, dacã
nu chiar diametral opuse faþã de cele pe care le-am urmãrit.
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Trebuie sã mai spunem cã, pe lângã accepþia curentã, ter-
menul „nimic“ a fost definit ºi folosit ºi în alte moduri, mai ales în
filozofie. Existã o vastã literaturã despre „nimic“; am putea chiar
sã ne imaginãm un domeniu: nimicologie.1 Multe minþi lumi-
nate – Immanuel Kant, Georg Hegel, Martin Heidegger, Jean-Paul
Sartre, Jerry Seinfeld (!) – au elaborat definiþii ºi au adus contri-
buþii la înþelegerea nimicului. Totuºi, felul în care folosim acest
concept în lucrarea de faþã nu are legãturã nici cu accepþia curentã
a termenului, nici cu definiþiile date de alþi teoreticieni.2

Nimicul. Definiþie

Lumea socialã, mai ales în zona consumului, este caracterizatã
tot mai mult de „nimic“. Nimicul este o formã socialã conceputã ºi
controlatã de obicei3 la nivel central ºi lipsitã de conþinut esenþial
semnificativ. Aceastã definiþie nu þine seama de modul în care
definesc oamenii aceste forme sociale ºi nu conþine nici o jude-
catã referitoare la dezirabilitatea sau indezirabilitatea unei
astfel de forme sociale (sau la prevalenþa ei crescândã).4 Cu alte
cuvinte, un fenomen care întruneºte caracteristicile din definiþia
nimicului nu este neapãrat problematic. Faptul cã le întruneºte
înseamnã doar cã acea formã socialã a fost elaboratã într-un
spaþiu central, cã este controlatã dintr-un astfel de spaþiu (nu
neapãrat acelaºi) ºi cã este lipsitã de un conþinut distinctiv, adicã
seamãnã cu multe alte forme de acelaºi gen. Totuºi, am ales
un termen atât de conotat – nimic – deoarece, dupã cum cititorul
va avea ocazia sã constate, lucrarea de faþã va formula concluzii
foarte critice despre „nimic“ ºi despre globalizarea acestuia. Tre-
buie totuºi sã delimitãm termenul ºi definiþia sa de dublul înþeles
pe care îl presupune critica la adresa lui ºi a proliferãrii sale.

Sã luãm cazul cardului de credit, mai precis al etapelor pe
care le presupune obþinerea sa, drept exemplu de „nimic“ (ºi proli-
ferare a acestuia).5 Nimicul, în accepþia care i se dã aici terme-
nului, este prezent în natura ofertei cãtre consumator. Faptul
este evident mai ales când consumatorul primeºte prin poºtã
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o ofertã de eliberare a unui card, de obicei cu o limitã de credit
prestabilitã, pe care nu l-a solicitat. În termenii definiþiei formu-
late mai sus, acesta este un exemplu de „nimic“, deoarece oferta
ºi termenii ei de bazã au fost elaboraþi ºi sunt controlaþi la nivel
central, iar invitaþia de a solicita un card nu are nici un conþinut
distinctiv – mii, sute de mii, poate milioane de potenþiali deþinãtori
de carduri primesc exact aceeaºi scrisoare. Chiar dacã potenþialii
deþinãtori de carduri sunt grupaþi pe categorii (în funcþie de isto-
ricul lor bancar, de exemplu), persoanele din acelaºi grup primesc
aceeaºi scrisoare de invitaþie, cu aceeaºi limitã de credit.

Dacã este vorba despre o convorbire telefonicã în care i se
oferã consumatorului un card de credit, conþinutul este ceva mai
substanþial. Apelul telefonic are o complexitate mai mare, deoa-
rece operatorul telefonic poate fi pus în situaþia de a rãspunde
la întrebãrile specifice puse de potenþialul deþinãtor de card.
Totuºi, la nivel central, sunt de obicei elaborate scenarii pentru
a rãspunde la mai toate întrebãrile posibile; desigur, ºi abor-
darea este prestabilitã printr-un scenariu, iar supraveghetorii
controleazã convorbirile, ascultând uneori ce spun angajaþii care
lucreazã pe baza scenariilor respective. Deci ºi în acest caz pro-
cesul de oferire a unui card reprezintã (în mare mãsurã) nimicul,
de vreme ce toþi destinatarii acestor apeluri ascultã acelaºi
discurs elaborat ºi controlat la nivel central, în care nu este loc
de variaþie individualã.

Mai mult, detaliile ofertei ºi mai ales limita de credit a car-
dului sunt determinate de un soft ale cãrui decizii se bazeazã
pe un set de criterii obiective. Toþi potenþialii deþinãtori de car-
duri care prezintã anumiþi parametri vor primi aceeaºi limitã
de credit.

La un nivel mai general, cardul poate fi privit, în acest context,
ca o formã relativ goalã. În sine, ea reprezintã foarte puþin sau
nimic – o bucãþicã dreptunghiularã de plastic cu niºte nume,
logouri, date ºi cifre, poate ºi o hologramã. Cardul în sine are
foarte puþinã substanþã (în afarã de numele ºi numãrul deþinã-
torului de card) prin care sã se distingã de alte carduri.6 ªi, desi-
gur, natura ºi designul cardului sunt produsul sediului central
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al unei bãnci, ºi tot de acolo se exercitã controlul asupra modului
în care este folosit cardul. 

În termenii extinderii, cardul de credit modern ºi metodele
de atragere a deþinãtorilor de card discutate mai sus au fost inven-
tate la jumãtatea secolului XX în Statele Unite, iar numãrul car-
durilor a crescut uluitor nu numai în þara de origine, ci ºi în
multe alte locuri de pe glob. În Statele Unite, numãrul cardu-
rilor de credit importante (Visa, MasterCard) aflate în uz a
crescut de la 213 milioane în 1990 la 419 milioane în 1999, iar
la începutul anului 2005 ajunsese la 566,8 milioane.7 Creditul
cu dobândã ridicatã contractat prin card de consumatorii ameri-
cani a crescut de la 2,7 miliarde de dolari în 1969 la 154 de
miliarde în 1990, 430 de miliarde în 1998, ajungând la sfârºitul
anului 2005 la 805,5 miliarde de dolari.8 Cheltuielile efectuate
de pe cardul de credit au crescut de la 213 miliarde de dolari
în 1990 la 839 de miliarde în 1998, iar pânã în ultimul trimestru
al anului 2005 s-au ridicat la 1.342,4 miliarde de dolari.9, 10

Americanii înstãriþi (ºi cetãþenii cu venituri substanþiale ai altor
þãri) cãlãtoresc mai mult în strãinãtate ºi îºi folosesc tot mai
mult cardurile de credit pentru a achita costurile acestor cãlãtorii.
În plus, tot mai multe persoane din alte þãri folosesc acum car-
duri de credit în acelaºi fel în care le-au folosit americanii timp
de decenii. Astfel, expansiunea globalã a acestei forme relativ
goale – care îºi capãtã substanþa prin folosire – exemplificã teza
principalã a lucrãrii de faþã.

Dupã cum a devenit evident, în pofida conotaþiilor negative
ale cuvântului nimic, fenomenele discutate aici sunt valorizate
pozitiv, dacã nu chiar venerate de multã lume. De exemplu, noi
avem o viziune criticã asupra nimicului reprezentat de cardu-
rile de credit, asupra modurilor în care sunt promovate, asupra
gradului de îndatorare generat de utilizarea acestor carduri ºi
asupra lumii hiperconsumului11, în a cãrei apariþie cardurile
joacã un rol crucial, dar nenumãraþi consumatori sunt ataºaþi
de cardurile lor de credit ºi încântaþi de avantajele lor evidente
(sunt comode, oferã posibilitatea de a cumpãra fãrã bani lichizi
sau fãrã bani în cont etc.). De asemenea, dupã cum arãta unul
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