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Introducere 
 

În această lucrare ne propunem să scoatem în evidență, din perspectivă biblico-religioasă, o serie de 
aspecte privind paradigma originară a comunicării persuasive şi lumina pe care această paradigmă 
poate să o arunce asupra câtorva probleme cruciale ale comunicării umane1, atât laice cât şi 
religioase. Urmărind acest obiectiv, vom face inevitabil, explicit și/sau implicit, o retrospectivă istorică 
asupra comunicării religioase, fără a ne îndepărta de esența și de originile ei. În același context, vom 
face trimiteri la științele comunicării persuasive și la știința marketingului modern. 

Faust din Goethe, în monologul cu privire la începutul celei de-a patra Evanghelii - "La început a fost 
cuvântul" -, afirma: Nu pot să dau cuvântului o valoare aşa de înaltă; poate că trebuie să înțeleg 
"sensul"; dar poate oare sensul să fie ceea ce totul realizează şi creează? Aşadar va trebui să se 
spună: "La început era forța"? Dar nu, o iluminare neaşteptată îmi sugerează răspunsul: "La început 
era acțiunea"2. 

În toate aceste interpretări goethiane lipseşte elementul esențial al Logosului lui Ioan. Nici sensul, nici 
forța, nici acțiune nu exprimă, în sine, relația cu altul; nu implică nici un element dialogic, în timp ce 
tocmai aceasta este semnificația termenului Logos: cuvânt adresat cuiva, motiv şi sens al lucrurilor, 
dar pentru că este manifestat, comunicat. Primii traducători latini, de exemplu Tertullian, traduceau 
termenul Logos din Prolog cu o hendiadă: ratio et sermo (rațiune şi cuvânt). Aşadar dacă vrem să 
facem o parafrazare a spuselor lui Ioan, aceasta nu este "La început a fost acțiunea", ci "La început a 
fost comunicarea". 

În marketing, comunicarea  nu se dorește niciodată a fi în sens unic, ci este întotdeauna un a da  şi un 
a primi, un a vorbi  şi un a asculta, un parcurs comunicativ ancorat în poli de influență, dar pe fundalul 
liberului arbitru care face posibilă activarea și manifestarea potențialităților persuasive pentru ambele 
diade menționate. Tot la fel este comunicarea în Treime. Fiul este cuvânt de iubire al Tatălui şi 
răspuns de iubire dat Tatălui. Am putea să revenim la Ioan, parafrazând: La început era… dialogul ! 

Impactul comunicării sociale este foarte puternic. Persoanele intră în contact unele cu altele şi cu 
evenimente, emit opinii şi valori; ele nu numai că transmit şi primesc informații şi idei prin folosirea 
unor instrumente, dar, de cele mai multe ori, experiența lor umană devine o experiență mediatică. 

Pornind de la ideea că în climatul creştin relația de comunicare interpersonală constituie esența 
credinței şi a atitudinii religioase, în teza de doctorat vom aduce un element de noutate referitor la 
mixul comunicațional în domeniul religios. Astfel, în locul abordărilor clasice, regăsite în literatura de 
marketing, vom construi mixul comunicațional din perspectiva principalelor mijloace de comunicare 

                                                 
1Giosanu, Ioachim (Arhiepiscop al Arhiepiscopiei Romanului și Bacăului). La déification de l'homme d'après la 
pensée du Père Dumitru Stăniloae, Ed. Trinitas, Iași, 2003. 
2 Goethe, W. Faust, Partea I, Editura De stat pentru literatura si arta, Bcurești, 1957, p. 37. 
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specifice Bisericii, respectiv comunicarea prin cuvânt, comunicarea prin act și comunicarea prin lucruri 
(obiecte), cu toate elementele componente ale acestora și vom decoda veleitățile persuasive ale 
acestor trei manifestări, prin cartografierea unor proximități conceptuale între comunicarea 
persuasivă și comunicarea religioasă simbolică. 

În documentarea acestei teze de doctorat s-a apelat la multiple surse bibliografice, la lucrări care au 
abordat procesele de comunicare în domeniul religios atât în România și în străinătate.  Toate au fost 
de mare folos, de real ajutor, mai ales în contextul în care sprijinul și îndrumarea au venit chiar de la 
autorii cărților, articolelelor și tezelor de doctorat publicate, respectiv susținute. 
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CAPITOLUL 1 

ASPECTE  ESENȚIALE PRIVIND MARKETINGUL ȘI COMUNICAREA ÎN DOMENIUL RELIGIOS  

Pe plan internațional, încă din 1879, marketingul încearcă să se adapteze cerințelor domeniului 
religios, iar în prezent, organizațiile religioase din România oferă un răspuns prudent, dar pozitiv, 
acestei inițiative. Principalele întrebări care se formulează în literatura de specialitate sunt:3 „Este 
necesar marketingul în organizațiile religioase din România? Care a fost evoluția marketingului aplicat 
în domeniul religios? Ce obstacole a întâmpinat pe plan internațional, ce obstacole întâmpină în 
România şi ce soluții putem oferi? Putem vorbi despre marketing aplicat în domeniul religios şi care îi 
sunt particularitățile? Putem aborda concepte de marketing și să le decodăm în comunicarea 
religioasă sau/și în domeniul religios?” Pentru toate aceste întrebări se caută răspunsuri adecvate și 
fundamentate științific. 

1.1. Concepte și practici de marketing religios reflectate în  literatura de specialitate 

 În literatura de marketing au fost scrise multe articole care susțin aplicarea marketingului în 
domeniul religios, dintre care primul este „A Marketing Analysis of Religion”  al lui James Culliton, din 
anul 1959, dar şi unele contrare acestui punct de vedere, printre care „Aesthetics, Ideologies and the 
Limits of the Marketing Concept”  al lui Hirschman, din anul 1983, care prezenta motive pentru care 
conceptul de marketing nu poate fi aplicat entităților religioase4,5. Începând cu 1959, timp de trei 
decenii, au fost scrise doar 35 de articole în favoarea marketingului aplicat în domeniul religios, 
majoritatea apărând în colecții de lucrări prezentate în cadrul unor conferințe, în studii de caz şi în 
publicația Marketing News6. În anii ’90 a crescut interesul pentru marketingul în domeniul ecleziastic, 
apărând Journal of Ministry Marketing and Management, precum şi preocupări în direcția dezvoltării 
unei „teorii economice a religiei”7, a „teoriei alegerii raționale a religiei”8 și a „practicii religioase ca 
schimbare socială”.9 

Literatura privind marketingul aplicat în domeniul religios s-a dezvoltat în mod constant, ceea ce 
sugerează efervescența şi actualitatea acestui domeniu. Referitor la România, nu regăsim elemente 
                                                 
3 Strambu-Dima, Andreea. (2008). Aplicativitatea marketingului in organizatiile religioase. Revista de Marketing 
Online (Journal of Online Marketing). 2. 65-74. 
4 Idem, p. 77. 
5 Stevens, R., Loudon, D., Wrenn, B., Cole, H. (2006). Concise Encyclopedia of Church and Religious Organization 
Marketing”, Haworth Reference Press, New York, SUA, 18-19. 
6 Strambu-Dima, Andreea. (2008). Aplicativitatea marketingului in organizatiile religioase. Revista de Marketing 
Online (Journal of Online Marketing). 2. 66. 
7 Comșa, P., Munteanu, C. (2008). Economie şi Religie O perspectivă personalistă. The Romanian Economic 
Journal, Year XI, no. 30 (4), 135. 
8 Idem, 142 
9 Szilagyi, G., Flora, G. (1999). Bisericcă și societate. https://www.researchgate.net/publication/332911954 
(accesat în data de 1 iulie 2020). 

https://www.researchgate.net/publication/332911954
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conceptuale și opraționale bine dezvoltate până în prezent. Constatăm, astfel, că nici specialișii „laici” 
în domeniu, nici cei din cadrul bisericii nu au dezvoltat concepte și nu au aplicat strategii și programe 
concrete de marketing. 

La nivel internațional, situația se prezintă diferit, instituțiile de cult organizând cercetări și aplicând 
tehnici moderne de marketing preponderent prin intermediul unor organizații specializate: Religious 
Marketing, LLC (GlobalGospel.com), Ministry Marketing Solutions, Inc 
(www.ministrymarketingsolutions.com) etc., cărora  li se adaugă, de exemplu, Starbucks, un renumit 
lanț de cafenele, care a imprimat pe ceştile de cafea mesajul „Ai fost creat de Dumnezeu şi pentru 
Dumnezeu, şi până nu vei înțelege acest lucru, viața ta nu va avea nici un sens”.10 

În marketingul religios este, practic, imposibil să se vorbească despre orientarea către consumator, în 
sensul în care acest concept este înțeles în marketingul altor sectoare. Autorii volumului Concise 
Encyclopedia of Church and Religious Organisation Marketing consideră că „atât susținătorii, cât şi 
opozanții marketingului printre liderii religioşi, gândesc în acest fel din acelaşi motiv – marketingul 
funcționează”11 . 

1.2. Comunicarea în domeniul religios – aspecte definitorii  

Comunicarea cu scop persuasiv, de convingere, a existat cu mult timp înainte de construirea unui 
model sau sistem de comunicare și are legături strânse cu credințele religioase12. 

La fel ca arta, filosofia sau istoria, religia este o atitudine în fața lumii şi a vieții; ea a conferit o 
anumită specificitate fiecărui teritoriu de pe planetă, intervenind ca factor regularizator în raportul 
dintre om şi misterele vieții și ale morții. 

Religia constituie un factor determinant implicat în toate relațiile de viață. Statele europene au țținut 
cont în Constituțiile lor de această realitate în complexitatea ei. Conştiința religioasă crescândă în 
România se confruntă cu o schimbare de perspective generată de noul context de după 1989 și de cel 
al Comunității Europene. Relațiile juridico-religioase privitoare la Bisericile de stat şi laicitate, la 
neutralitate şi cooperare îşi au originea în imanenta diversitate din țțările comunitare. 

Religia reprezintă legătura liberă şi conştientă a omului cu spiritualitatea, context în care  
comunicarea nu numai că este cerută, ci se impune ca fundament în susținerea sentimentului religios 
atât în relația dintre om şi Dumnezeu cât şi în cea dintre semeni. Din această perspectivă, religia 
insistă asupra mântuirii, asupra eliberării, asupra împlinirii, indiferent cum sunt înțelese aceastea în 
credințe diferite. 

Toate societățile şi culturile, în diversitatea istorică a organizării, au operat în reprezentările lor 
colective cu o zonă a sacralității, pe care au folosit-o ca funcție şi sistem de referință pentru sensurile 
conferite istoriei şi vieții umane13. 

                                                 
10 10 Strambu-Dima, Andreea. (2008). Aplicativitatea marketingului in organizatiile religioase. Revista de 
Marketing Online (Journal of Online Marketing). 2. 66. 
11 Stevens, R. E., Loudon, D., Wrenn, B., Cole, H. (2006), Concise encyclopedia of church and religious 
organization marketing. Haworth Presse, NY. 158. 
12Eliade, Mircea (1981). Istoria credințelor şi ideilor religioase, vol. I, Bucureşti, Editura Ştiințifică şi Enciclopedică. 

http://www.ministrymarketingsolutions.com/
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1.3. Discursul religios – element esențial în comunicare 

O altă provocare pentru organizațiile religioase, ancorată în expunerea omului secolului al XXI-lea la o 
varietate de mesaje, este coerența discursului și, de aici, necesitatea definirii discursului religios drept 
un discurs specializat, cu o anumită individualitate.  Întrucât în marketing, noțiunea de discurs și 
analiză de discurs prezintă un potențial considerabil de aplicabilitate, în special pentru reflexivitatea 
disciplinară și cercetarea de o manieră critică14, considerăm că dependența dintre consumul unui 
produs și discursul produsului, obținut prin crearea, diseminarea și fortificarea cunoștințelor despre 
acel produs, oferă un filtru de analiză și de decodare pentru discursul religios. Identificarea discursului 
religios drept un discurs specializat este cu atât mai necesară, deoarece în discursul religios pot fi 
identificate o multitudine de coduri specifice, cu rolul de a amplifica forța argumentativă și persuasivă 
a auditoriului. Dintr-o perspectivă de marketing, această direcție de cercetare este amplu dezvoltată 
și cu rezultate considerabile, precum: crearea cunoștințelor despre produsul de marketing și 
amplificarea forței argumentative printr-un discurs coerent al publicității și plasării produsului15, 
comportamentul consumatorului și amprentarea influenței prin discurs de marketing sau discurs de 
advertising, diferențieri între comunități de brand și discurs de marketing16, discursul de marketing 
verde/eco17 sau discursul de marketing pentru alimentația sănătoasă18.  

Pentru a trasa utilizarea unor coduri similare, este important să considerăm tipologia de limbaje 
folosită în discursul religios, mai ales datorită faptului că orice discurs, și orice analiză de discurs, nu 
se pot produce și nu pot produce efecte fără fundamentarea într-un tip de limbaj19. 

                                                                                                                                                             
13 Giosanu, Ioachim (Arhiepiscop al Arhiepiscopiei Romanului și Bacăului) (2014). Biserica și transfigurarea 
timpului, Ed. Filocalia, Colecția catehetica. 
14 Fitchett, J., Caruana. R, „Exploring the role of discourse in marketing and consumer research”, Journal of 
Consumer Behaviour 14, nr. 1 (2015): 1–12. 
15 Claire Colomb, „Pushing the urban frontier: temporary uses of space, city marketing, and the creative city 
discourse in 2000s Berlin”, Journal of urban affairs 34, nr. 2 (2012): 131–152. 
16 Hélène de Burgh-Woodman și Jan Brace-Govan, „We do not live to buy: Why subcultures are different from 
brand communities and the meaning for marketing discourse”, International journal of sociology and social 
policy 27, nr. 5/6 (2007): 193–207. 
17 William E. Kilbourne, „Green marketing: A theoretical perspective”, Journal of Marketing Management 14, nr. 6 
(1998): 641–655. 
18 Polymeros Chrysochou, „Food health branding: The role of marketing mix elements and public discourse in 
conveying a healthy brand image”, Journal of Marketing Communications 16, nr. 1–2 (2010): 69–85. 
19 Richard Nordquist, „Observing the Human Use of Language: Discourse Analysis”, ThoughtCo, 28 ianuarie 
2019, https://www.thoughtco.com/discourse-analysis-or-da-1690462. 
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CAPITOLUL 2  

COMUNICAREA RELIGIOASĂ – O ABORDARE DIACRONICĂ 

Din perspectivă biblică, apreciem că întregul proces al comunicării umane are un caracter divin. O 
primă argumentare pentru această considerație se referă la următorul motiv: „de ce” să comunicăm şi 
mai degrabă să nu tăcem? În Dumnezeu, motivul unic al comunicării, atât ad intra cât şi ad extra, 
respectiv atât în Treime cât şi în istorie, este iubirea. Dumnezeu se comunică pentru că este binele. Iar 
binele, după cum spuneau scolasticii, este, prin natura sa, diffusivum sui, adică este comunicativ, 
tinde să se răspândească. Altminteri, binele n-ar mai fi bine, deci n-ar mai fi iubire, ci egoism. 

Biblia, de la început până la sfârşit, nu este decât un mesaj de iubire a lui Dumnezeu adresat 
oamenilor. Tonurile se pot schimba, dar substanța este mereu şi numai iubire. Dumnezeu s-a folosit 
de cuvânt pentru a comunica viață şi adevăr, pentru a instrui şi a consola. Tot ce a fost scris de mai 
înainte - scrie apostolul Paul - a fost scris pentru învățătura noastră pentru ca, prin statornicia şi 
mângâierea Scripturilor, să avem speranță.20 

În era comunicării de masă, care a dilatat aproape la infinit, în bine şi în rău, folosirea cuvântului, 
trebuie să ne punem întrebarea: noi, oamenii, ne folosim de cuvântul scris sau rostit pentru a 
comunica viață şi adevăr, sau, dimpotrivă, pentru a răspândi moarte şi a falsifica adevărul? 

În introducerea la vestitul Dicționar al operelor şi al personajelor21, se relatează că în iulie 1938 s-a 
țținut la Berlin congresul internațional al editorilor la care a participat şi unul dintre autorii operei 
menționate anterior, Valentino Bompiani. Războiul era iminent şi guvernul nazist se arăta maestru în 
a manipula cuvintele în scopuri de propagandă. În penultima zi, Goebbels, ministru al propagandei 
naziste, i-a invitat pe participanții la congres în aula parlamentului. Delegaților din diferitele țări le-a 
fost cerut un cuvânt de salut. Când a venit rândul unui editor suedez, acest a urcat la podium şi cu 
voce gravă a rostit aceste cuvinte: Doamne, Dumnezeule, trebuie să fac un discurs în germană. Nu am 
un dicționar şi nici o gramatică şi sunt un sărman om pierdut în genul numelor. Nu ştiu dacă prietenia 
este de genul feminin şi ura de genul masculin, sau dacă cinstea, lealitatea, pacea sunt de genul 
neutru. Aşadar, Doamne, Dumnezeule, ia-ți înapoi cuvintele şi lasă-ne umanitatea noastră. Poate că 
vom reuşi să ne înțelegem şi să ne salvăm. Au fost ropote de aplauze, iar Goebbels, care înțelesese 
aluzia, a ieşit din sală. Oare cum este să-i cerem lui Dumnezeu să-şi ia înapoi cuvântul, pentru că noi 
ne facem numai rău cu el? 

În drama sa Porți închise, Sartre a oferit o imagine crudă a ceea ce poate să devină comunicarea 
umană, atunci când lipseşte iubirea22. Trei persoane - un bărbat şi două femei - sunt introduse, la 
intervale scurte, într-o cameră. Nu există ferestre, lumina este la maxim şi nu există posibilitatea de a 
o stinge, este o căldură sufocantă şi nu există nimic în afară de o canapea pentru fiecare. Desigur uşa 
este închisă, există sonerie, dar nu sună. Cine sunt? Sunt trei morți, iar locul în care se află este iadul. 

                                                 
20 Biblia, Traducerea Dumitru Cornilescu, 1924, ediția revizuită în 2014, Rom 15,4. 
21 Laffont, Robert; Bompiani, Valentino. Dictionnaire biographique des auteurs de tous les  temps et de tous les 
pays. Vol. 1-2. Paris: S.E.D.E., /1956/. Vol.1: A-K. 698 p.; Vol.2: K-Z. 730 p. 
22 Sartre, J.-P., Uşi închise, sc. 5, Gallimard, Paris 1947, p. 93. 
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2.1. Comunicarea de idei și comunicarea subiectivă 

Am vorbit mai sus despre motivul comunicării. La fel de important este ceea ce ne spune modelul 
trinitar şi cristologic cu privire la conținutul şi la stilul comunicării. Din perspectivă biblică, există două 
tipuri fundamentale de comunicare: o comunicare de idei şi o comunicare de viață. În Dumnezeu, 
conceptul de relație este inseparabil de cel de generare, şi titlul de Logos de cel de Fiu. Tatăl comunică 
Fiului atât gândirea Sa, cât și toată ființa şi natura Sa divine. 

Şi în cadrul uman există o comunicare de idei şi de gândire care are loc în comunicarea verbală şi o 
comunicare de existență care se realizează, fizic, în generarea carnală şi, spiritual, în creația artistică şi 
în vestirea evangheliei. În sfera umană cele două tipuri de comunicare sunt distincte, sau cel puțin nu 
sunt contemporane; în Dumnezeu sunt unite şi simultane. Comunicarea de idei se adresează 
îndeosebi minții, cea de existență se adresează inimii. Mintea reprezintă obiectivitatea, pe când inima 
reprezintă subiectivitatea. 

 

2.2. Revoluția neolitică și comunicarea religioasă simbolică 

„La sfârşitul epocii glaciare, către ~ 8000, climatul şi peisajul s-au schimbat în mod radical şi, ca urare, 
şi flora şi fauna Europei la nord de Alpi. Retragerea ghețarilor a provocat migrația faunei către 
regiunile septentrionale. Treptat, pădurea  s-a substituit stepelor arctice. Vânătorii au urmărit 
vânatul, mai ales turmele de reni, dar rărirea faunei i-a obligat să se instaleze pe malurile lacurilor şi 
pe litoraluri şi să trăiască din pescuit. Noile culturi care s-au dezvoltat în mileniile ulterioare aparțin 
perioadei mezoliticului, în Europa Occidentală ele fiind net mai sărace decât grandioasele creații ale 
paleoliticului superior. Dimpotrivă, în Asia de Sud-Vest şi în special în Palestina, mezoliticul constituie 
o perioadă axială: este epoca domesticirii primelor animale şi a începuturilor agriculturii.” 

În perioade străvechi, cu peste 40.000 de ani în urmă, exista credința în supraviețuire, semnalată prin 
folosirea ocrului roşu în ritualurile de înhumare, existând câteva elemente suplimentare: înhumări 
orientate spre răsărit, marcând intenția de a lega soarta sufletului de traiectoria soarelui, deci 
speranța unei „re-nașteri", a unei post-existențe într-o altă lume23; credința în continurea activității 
specifice; anumite rituri funerare, indicate de podoabele-ofrande şi de resturile de ospățuri. 

Semnificația religioasă a „gesturilor-epifanii” era cunoscută încă de anumite societăți primitive către 
sfârşitul secolului al XlX-lea24. Înaintea limbajului articulat, vocea omenească putea să transmită 
informații, să suscite un întreg univers imaginar prin inovațiile sale fonice.  

Imaginarul și comunicarea prin simboluri a omului preistoric aveau o dimensiune mitologică, aspect 
care se va regăsi în practicile religioase ulterioare. „Trebuie să ținem seama, de asemenea, de 
diferența între diversele tipuri de personalitate și de influențele acesteia asupra proceselor de 

                                                 
23 Idem, pp. 166-167 
24 La unele triburi din Australia septentrională, ritul principal al inițierii unei tinere fete consta în a o prezenta 
solemn în fața comunității, ca pe o prezență sacră. 
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comunicare simbolică. Un anumit vânător se distingea prin actele sale de curaj sau prin şiretenia sa, 
un altul prin intensitatea transelor sale extatice. Aceste diferențe implică o anumită varietate în 
valorizarea şi interpretarea experiențelor religioase”25, ceea ce conferă moștenirii religioase a 
paleoliticului un caracter complex. 

 

2.3. Comunicarea religioasă în Egiptul antic 

Naşterea civilizației egiptene n-a încetat să-i uimească pe istorici. În timpul celor două milenii care au 
precedat formarea „Regatului Unit”, culturile neolitice au continuat să se dezvolte, dar fără modificări 
profunde. În mileniul al IV-lea, însă, contactele cu civilizația sumeriană provoacă o adevărată mutație, 
Egiptul împrumutând sigiliul-cilindru, arta de a zidi cu cărămizi, tehnica construirii corăbiilor, 
numeroase motive artistice şi, mai ales, scrierea, care apare brusc, fără antecedente, la începutul 
primei Dinastii (în jurul anilor 3000 î.C.). 

Religia, şi mai cu seamă dogma divinității au contribuit, de la început, la modelarea structurii 
civilizației egiptene. După tradiție, unificarea țțării şi fondarea statului au fost opera primului suveran, 
cunoscut sub numele de Menes. Venit din sud, Menes a clădit noua capitală a Egiptului unificat la 
Memfis, langă actualul Cairo. Acolo el a celebrat pentru prima oară ceremonia încoronării, după care, 
timp de peste trei mii de ani, Memfis a fost locul de ceremonie a încoronării faraonilor. 26 

Sub aspectul comunicării cu scop persuasiv, cel mai sistematic sistem teologic s-a creat în jurul zeului 
Ptah, la Memfis, capitala faraonilor din Prima Dinastie.27 Întregul text al „Teologiei memfite” a fost 
scris în piatră pe vremea faraonului Sabaka (cca 700 î.C.), după un alt text considerat original, redactat 
cu peste două mii de ani mai înainte.  

Conform celei mai vechi cosmogonii egipteane, care este considerată și „cea mai filosofică”,28  „Ptah îl 
zămislește pe Atum în inima sa (dimensiunea „suflet”) și îl naște rostindu-i numele”29 (dimensiunea 
„limbaj”). Ptah devine astfel cel mai mare zeu, pentru că el „a făcut să existe zeii”, iar Atum este autor 
al primului cuplu divin. Zeii au pătruns apoi „în fiecare fel de plantă, în fiecare piatră, în toată argila, în 
orice lucru care creşte din stratul său (i.e. pe Pământ), şi în care ei se pot manifesta”.30 

Comunicarea religioasă din Egiptul Antic prezenta cosmogonia drept ax psihologic creat pentru a mări 
persuasiunea mesajelor. La vechii egipteni, cosmogonia însemna facerea, apariția Lumii, „Prima 
Oară”. Mișcarea astrelor, succesiunea anotimpurilor, fazele lunii etc. erau o expresie a ordinii, a 
perfecțiunii, în opoziție totală cu schimbările dezordonate, inutile. 

                                                 
25 Idem, p. 668 
26 Frankfort, H. Kingship and the Gods, The University of Chicago Press, 1971, 50. 
27 Eliade, Mircea (1981). Istoria credințelor şi ideilor religioase, vol. I, Bucureşti, Editura Ştiințifică şi 
Enciclopedică. 65 
28 Idem, 67. 
29 Eliade, M. Dicționar al religiilor (Elefant Online, 2015).,87. 
30 Eliade, Mircea (1981). Istoria credințelor şi ideilor religioase, vol. I, Bucureşti, Editura Ştiințifică şi 
Enciclopedică. 68. 
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Textele Piramidelor exprimă aproape exclusiv concepțiile privind soarta post-mortem a regelui, dar în 
ciuda eforturilor teologilor, doctrina nu este perfect sistematizată. Se decelează o anumită opoziție 
între concepții paralele şi uneori antagonice. Majoritatea formulelor repetă cu putere că faraonul, fiu 
al lui Atum (-Ra), născut de către Marele Zeu înainte de crearea lumii, nu poate să moară; dar alte 
texte îl asigură pe rege că trupul său nu se va descompune. E vorba, desigur, de două ideologii 
religioase distincte, încă insuficient integrate. Totuşi, majoritatea formulelor se referă la călătoria 
cerească a faraonului. El îşi ia zborul sub forma unei păsări — şoim, bâtlan, gâscă sălbatică, a unui 
scarabeu sau a unei lăcuste. Vânturile, norii, zeii trebuie să-I vină în ajutor. Câteodată regele urcă la 
cer cățărându-se pe o scară, iar în timpul ascensiunii sale, regele este deja un zeu, de o esență total 
diferită de seminția oamenilor. 

 

2.4. Comunicarea religioasă la hittiți și canaanieni 

Hittiții au fost o etnie indoeuropeană situată în Anatolia în timpul celui de al II-lea mileniu. La puțin 
timp după ce au pătruns în Anatolia, hittiții s-au aflat inevitabil sub  influențe babiloniene. Mai târziu, 
în timpul Imperiului, ei au asimilat esențialul culturii hurriților, populație ne-indo-curopeană locuind în 
regiunile septentrionale ale Mesopotamiei şi ale Siriei, în consecință, în panteonul hittiților. Semnele, 
semnificațiile și divinitățile de origine sumero-akkadiană sunt paralele cu cele anatoliene şi hurrite.  

Majoritatea elementelor de comunicare religioasă de la hittiți se pot afla în tradițiile religioase 
hattiene și hurrite. Originalitatea comunicării religioase „hittite"31 se regăsește în tema „zeului care 
dispare”, respectiv în tema legată de Telipinu. 

Comunicarea în epoca respecivă era un apanaj sau un privilegiu al preoților, alături de care sunt 
menționate, de asemenea, preotesele (khnf) şi qadecim, persoane „consacrate”. Mai sunt citați preoții 
oraculari sau profeții. 

În concluzie, se poate aprecia că comunicarea religioasă cu scop persuasiv, de convingere, a existat cu 
mult timp înainte de structurarea unui sistem coerent de comunicare şi poate fi pusă, mai intâi, în 
legătura cu istoria credințelor religioase, cu toate că particularitățile documentelor arheologice 
limitează şi sărăcesc "mesajele" pe care sunt susceptibile să le transmită. 

 

                                                 
31 Thomas, Robert, Clark, Rundle Myth and Symbol in Ancient Egypt, Thames and Hudson, 1978, pp. 363-364. 
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CAPITOLUL 3 

PROXIMITĂȚI  ȘI SIMILTUDINI ÎNTRE COMUNICAREA DE MARKETING ȘI IZVORUL  ORIGINAR Al 
COMUNICĂRII  

 

Studiul și practica persuasiunii nu sunt aspecte de noutate absolută, putându-se găsi puncte de 
origine chiar și în Vechiul Testament, când Ieremia încearcă să îi convingă pe cei din același neam să 
se căiască în fața Domului32. Totodată, regăsim persuasiunea și atunci când Sf. Ioan predică despre 
venirea lui Iisus Hristos „Ioan mărturisea despre El şi striga, zicând: Acesta era despre Care am zis: Cel 
care vine după mine a fost înaintea mea, pentru că mai înainte de mine era.” (Ioan, 1:15) construind 
credibilitatea lui Iisus, jucând un rol de om-avans 33, respectiv cel trimis înainte pentru a iniția anumite 
așteptări și pentru a crea o încadrare atitudinală pentru persoana principală din scenariul persuasiv.  

Dinamica studiului persuasiunii prezintă cadențe diferite, raportat la intervalul temporar analizat – 
fiecare prezintă anumite caracteristici, un tempo și o țesătură socio-emoțională diferită. De aceea și 
persuasiunea, și/sau comunicarea persuasivă se înfățișează diferit, ea fiind grefată pe aceste 
dimensiuni definitorii ale perioadei la care ne raportăm.  

 

3.1. Persuasiunea, ca proces simbolic și comunicarea religioasă simbolică 

Persuasiunea implică o alocare de timp, constă în executarea anumitor pași și îl implică activ pe 
receptorul mesajului transmis. Totodată, este un proces care implică folosirea de simboluri, indiferent 
de arealul conceptual al comunicării de marketing, publicitate, antropologie socială sau psihologie 
socială. În acest subcapitol ne propunem să explorăm abordarea persuasiunii ca și proces simbolic, cu 
un istoric bogat în domeniile publicității, comunicării și comunicațiilor de marketing 34,35,36,37, și să 
extrapolăm repere de legătură între persuasiunea, ca proces simbolic, și comunicarea religioasă 
simbolică, prin uzitarea activă a conotațiilor simbolurilor religioase drept mecanisme de decodare.   

Simbolul poate fi definit drept orice formă de limbaj prin care o entitate singulară reprezintă un 
concept sau o idee, comunicând, în același timp, semnificații psihologice și culturale complexe.  

Simbolurile sunt instrumentele persuadorilor, valorificate pentru a activa schimbarea de atitudini sau 
calibrarea, respectiv modelarea perspectivelor și opiniilor. Astfel, persuasiunea nu se activează la un 
                                                 
32 Perloff, Richard M. The Dynamics of Persuasion: Communication and Attitudes in the Twenty-First Century 
(Routledge, 2010). 
33 Whalen, I D. Joel . see what you mean: Persuasive business communication (Sage, 1996). 
34 O’Shaugnessy, J., O’Shaughnessy, N. Persuasion in advertising (Routledge, 2003). 
35 Miles, C. „Persuasion, marketing communication, and the metaphor of magic”, European Journal of Marketing 
47, nr. 11/12 (2013): 2002–2019. 
36 Lannon, J. „Mosaics of meaning: anthropology and marketing”, Journal of Brand Management 2, nr. 3 (1994): 
155–168. 
37 Epure, M., Eisenstat, E., Dinu, C. „Semiotics and persuasion in marketing communication”, Linguistic and 
Philosophical Investigations 13 (2014): 592. 
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nivel literal, limbajul fiind supus unor multiple interpretări, iar interpretările, sau sensurile construite 
diferă în funcție de activarea imaginației auditoriului și de semnificațiile diferite proiectate pe mesaje 
similare. De exemplu, pentru evreii, creștinii și musulmanii care locuiesc în Orientul Mijlociu, Ierusalim 
nu este un termen neutru, ci unul plin de sensuri religioase. Este un loc sfânt pentru evrei, impregnat 
în conștiința acestora drept locul ancestral al spiritului poporului evreu. Pentru creștini, este un oraș 
sfânt, unde Iisus a predicat și a vindecat, și a ținut Ultima Cină. Pentru musulmani, este un loc sfânt, 
pentru că acolo profetul Mohamed s-a ridicat la ceruri.  

Simbolurile religioase sunt folosite pentru a propaga concepte care implică relația dintre uman și divin 
sau sfânt, cum este cazul Sfintei Cruci. Simbol principal al religiei creștine, crucea reprezintă atât 
Crucificarea lui Iisus Hristos, cât și moartea sa ca om și reînvierea ca Fiu al Domnului, propagându-se 
astfel reprezentarea credinței creștinilor în Dumnezeu. Pe de altă parte, într-un context ceremonial, 
crucea poate reprezenta un act al crezului, o binecuvântare sau o rugăciune.  

Funcția simbolului este de a reprezenta o realitate sau un adevăr și de a le înfățișa printr-o 
descoperire concomitentă sau graduală. Relația dintre simbol și realitate este concepută de o manieră 
duală și simultană, ca ființare: este atât intimă și directă, dar și distantă și indirectă. 

 

3.2. Persuasiunea, ca potențial de a influența și comunicarea religioasă simbolică 

Persuasiunea poate presupune intensificarea, amplificarea sau consolidarea atitudinilor pe care 
receptorii mesajului le au deja. Majoritatea formelor de comunicare inter-umană implică potențialul 
de a influența, respectiv de a crea, intensifica sau modifica atitudini, comportamente, intenții sau 
motivații. Astfel, importantă este concentrarea analitică pe nivelul de intensitate al persuasiunii 
percepute38 în actul comunicațional analizat, și nu dacă acel act comunicațional este sau nu persuasiv.  

În cazul comunicării religioase simbolice, cartografierea acestui potențial rezidă în arhitectura 
semnificantă și semnificată a simbolurilor religioase, respectiv în amprentarea influenței derivată din 
caracterul referențial al simbolurilor religioase. Această caracteristică se referă la realitatea 
sacrului/divinului care este prezentă într-un anumit fel și cu o anumită intensitate prin activarea 
simbolului respectiv. Această activare nu înseamnă prezența în întregime a divinului, dar implică o 
distanță relativă până la manifestarea sa – și în această distanță relativă este captat potențialul de 
influență al simbolului respectiv. 

Caracterul referențial al simbolului este cu atât mai relevant dacă abordăm drept exemplu 
semnificația actului discursiv produs de către preotul care susține o predică în cadrul unei slujbe 
religioase. Conform teoriei actelor de discurs, un act discursiv nu se referă la simpla transmitere a 
unor informații, conținutul factual al discursului reprezentând o componentă intrinsecă a unui act 
comunicativ mai generos, prin care cel care transmite mesajul, în cazul nostru predicatorul, încearcă 
să îndeplinească și alte obiective prin folosirea limbajului39. Emițătorul actului discursiv poate să 
exprime recunoștință, poate să emită o cerință, poate să declare sau să afirme ceva – toate instanțe 
actanțiale pentru potențial de influență.  

                                                 
38 Gass Robert H., Seiter, John S. Persuasion: Social Inflence and Compliance Gaining (Routledge, 2015). 
39 Barry Smith, „Ten conditions on a theory of speech acts”, Theoretical Linguistics, nr. 3 (1984). 
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Relevant pentru abordarea noastră, este definiția binară a actului discursiv, acesta putând lua forma 
unei propoziții sau a unui cuvânt, respectiv: o componentă funcțională care se referă la atitudinea sau 
punctul de vedere al vorbitorului și o componentă referențială, care indică la ce anume se face referire 
prin actul comunicativ. 

 

3.3. Persuasiunea de sine și simbolismul religios 

Unul dintre marile mituri ale persuasiunii este acela conform căruia persuadorii conving pe ceilalți 
către realizarea unor acțiuni nedorite. Presupunerea de bază este că persuadorii copleșesc receptorul 
mesajului persuasiv cu o multitudine de argumente, rezultatul fiind consimțirea către realizarea 
acțiunii nedorite. Acest mit omite un aspect important: mintea se poate convinge singură că o 
schimbare a unui comportament sau a unei atitudini se justifică40. Comunicatorii externi oferă 
argumente, dar, așa cum afirmă Whalen: „nu poți forța oamenii să fie convinși de ceva – poți doar 
activa o dorință și să aduci argumente pentru logica din spatele ideilor tale. Nu poți activa un arc 
apăsând pe el, ci trebuie să tragi de el. E la fel și cu oamenii. Devotamentul și angajamentul față de o 
idee se produc doar atunci când oameniii înțeleg ceva în întregime și se dedică cu toată ființa lor”41. 

Studiul persuasiunii de sine42 își are originea în domeniul psihologiei sociale, în vecinătatea 
conceptuală a teoriilor privind disonanța cognitivă43,44 și discrepanța de sine45.  Leon Festinger a fost 
cel care a dezvoltat teoria disonanței cognitive în anii ’50, prima versiune oficială și finalizată fiind 
publicată în anul 1957. Festinger a postulat că disonanța se manifestă drept o stare de disconfort 
experimentată de către o persoană atunci când acea persoană manifestă două sau mai multe cogniții, 
relevante una față de cealaltă, dar inconsistente psihologic46. Când starea de disconfort este resimțită 
de persoana în cauză, aceasta va încerca să elimine cognițiile disonante, adăugând noi cogniții 
consonante sau diminuând importanța cognițiilor disonante47. 

O premisă majoră a acestei teorii este că oamenii sunt motivați de posibilitatea de a ajunge într-o 
versiune a propriului sine care să se definească printr-o aliniere perfectă dintre conceptul/imaginea 
de sine și sistemele de ghidare relevante pentru această aliniere. Totodată, se presupune că atunci 

                                                 
40 Perloff, R, The Dynamics of Persuasion, (Routledge, 2010), pag.25, trad.n. 
41 Whalen,  J. I see what you mean, (Sage, 1996), p.5, trad.n. 
42 Aronson, E. „The power of self-persuasion.”, American Psychologist 54, nr. 11 (1999): 875. 
43 Festinger, L. A theory of cognitive dissonance, vol. 2 (Stanford university press, 1962). 
44 Harmon-Jones, E. „A cognitive dissonance theory perspective on persuasion”, The persuasion handbook: 
Developments in theory and practice 101 (2002). 
45 Higgins, E.T. „Self-discrepancy theory: What patterns of self-beliefs cause people to suffer?”, în Advances in 
experimental social psychology, vol. 22 (Elsevier, 1989), 93–136. 
46 Elliot, A.J., Devine, P.G. „On the motivational nature of cognitive dissonance: Dissonance as psychological 
discomfort.”, Journal of personality and social psychology 67, nr. 3 (1994): 382. 
47 Telci, E. E., Maden, C., Kantur, D. „The Theory of Cognitive Dissonance: A Marketing and Management 
Perspective”, Procedia - Social and Behavioral Sciences 24 (2011): 378–86 
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când acestea două nu se aliniează, se produce o senzație de disconfort.48 Este asumarea noastră că 
potențialul persuasiunii de sine intervine când argumentele prezentate de către comunicatorul extern 
sunt favorabile acestei alinieri.  

 

3.4. Persuasiunea, ca transmitere  a unui mesaj și comunicarea  religioasă 

În contextul comunicării contemporane, predominant de tip social media, mesajele sunt frecvent 
succinte, la obiect, apelând la economia formei, prin care semnificații puternice sunt distilate în fraze 
sau în expresii simple, dar cu un impact persuasiv consistent49.  

În cazul comunicării integrate de marketing (IMC), sinergia vocilor persuasive se poate obține printr-o 
coordonare a mesajelor transmise către persoana persuadată pentru un maximum de impact 50, 
această coordonare realizându-se în mintea receptorului, ca rezultat la mesajelor care se inter-
conectează, datorită semnificațiilor încorporate în ele. Sinergia se creează ca o urmare a funcției de 
memorizare – mesaje care sunt integrate conceptual și care repetă unități de sens, de-a lungul unei 
perioade de timp, prin canale și surse diferite se unesc pentru a crea o cunoaștere coerentă și o 
structură atitudinală la nivelul receptorului, dar printr-o acțiune proprie a acestuia de conștientizare a 
impactului și internalizare a semnificațiilor. Cu alte cuvinte, această circularitate a sinergiei doar 
expune, prezintă anumite versiuni ale unui concept receptorului și acesta alege când, cum și dacă 
procesează mesajele, respectiv unitățile de sens încorporate.  

În literatura de specialitate, și aici ne referim în special la cea de marketing și comunicare de 
marketing, noțiunea de sinergie a vocilor persuasive prezintă numeroase studii și cercetări. Însă, din 
perspectiva abordării propuse de noi, considerăm că discursul religios a rămas în afara orizonturilor 
de cercetare ale principiilor și paradigmelor persuasiunii, așa cum sunt ele aplicate în comunicarea de 
marketing, inițiativele de analiză a persuasiunii impregnate discursului religios abordând cu precădere 
triada retorică aristoteliană logos-pathos-ethos51, și doar recent analiza de discurs și analiza critică a 
discursului52.  

Ce ne propunem este o abordare a comunicării religioase simbolice din perspectiva cartografierii 
sinergiei de mesaje persuasive încodate în structura unei predici sau a unei slujbe și dacă posibilitatea 
de obținere a unei cunoașteri coerente și a unei structuri atitudinale la nivelul receptorului este 
realizabilă prin predici creștine și prin slujbe structurate persuasiv.  

 

                                                 
48 Higgins, E. Tory, ykocinski, O., Vookles, J. „Patterns of self-beliefs: The psychological significance of relations 
among the actual, ideal, ought, can, and future selves”, în Self-inference processes (Psychology Press, 2013), 
165–202. 
49

 Cobb, J. „The matter of black lives”, The New Yorker 14 (2016): 33–40. 
50

 Thorson , E., Moore, J. Integrated communication: Synergy of persuasive voices (Psychology 

Press, 2013). 
51

 Mohan, B. „A study of the use of persuasive strategies in Religious Oratory”, International 

Journal of Research (IJR) 1, nr. 2 (2014). 
52

 Kim, Eun-Young, J. „Persuasive Strategies in a Chauvinistic Religious Discourse: The Case of 

Women’s Ordination”, 2016. 
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3.5. Instanța persuasivă a liberului arbitru și comunicarea religioasă 

Conform lui Perloff, liberul arbitru se manifestă atunci când persoana persuadată poate decide să 
acționeze diferit față de ceea ce este sugerat prin mesajul persuasiv, sau să reflecte de o manieră 
critică cu privire la alegerile sale într-o situație anume53. Persuasiunea nu se poate manifesta decât 
într-un mediu impregnat de liber arbitru: se presupune astfel că persoana este capabilă să reziste 
oricărei încercări de influențare sau că este capabilă să se auto-persuadeze cu privire la schimbarea 
atitudinii față de un topic54.   

Persuasiunea este un proces simbolic în care comunicatori diferiți încearcă să convingă alte persoane 
fie să își schimbe atitudinea sau comportamentul, dar acest proces se produce și poate funcționa 
numai într-o atmosferă în care liberul arbitru definește fluxul de comunicare ce susține procesul 
persuasiv și în care putem vorbi despre potențialul de influențare al unui mesaj, și nu de impunerea 
acestuia. Este liberul arbitru care permite manifestarea persuasiunii, întrucât persoanele participante 
în acest proces sunt autonome, capabile să refuze sau să accepte anumite puncte de vedere sau 
acțiuni – în astfel de instanțe, atât persoana care persuadează, cât și cea care se lasă persuadată 
sunt responsabile de propriile alegeri și răspunzătoare de propriile decizii.  

Termenul de liber-arbitru a fost definit acum două milenii drept indicatorul canonic pentru un tip de 
control semnificativ asupra propriilor acțiuni. Întrebări privind natura și existența acestui tip de control 
(este necesar sau avem libertatea să procedăm altfel decât dictează acest control și care este 
legătura cu puterea autodeterminării) și care este procesul de semnificare care îl definește (în ideea 
semnificării privind responsabilitatea morală sau demnitatea umană) au fost formulate din perioada 
Greciei antice și continuă și în curentele filosofice contemporane.  

 

                                                 
53

 TSmythe, homas W. „Moral responsibility”, The Journal of Value Inquiry 33, nr. 4 (1999): 

493–506. 
54 

Perloff, R. The Dynamics of Persuasion. (Routledge, 2010), pag.79 , trad.n. 
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CAPITOLUL 4.  

MIXUL COMUNICAȚIONAL ÎN DOMENIUL RELIGIOS 

 

Ideea de bază de la care începem acest demers este aceea conform căreia în climatul creştin, relația 
de comunicare interpersonală și intrapersonală constituie esența credinței şi a atitudinii religioase, 
context în care, fără a contesta rolul și importanța instrumentelor clasice de comunicare în marketing, 
ne vom concentra atenția asupra modului în care Biserica Ortodoxă reunește mijloacele proprii de 
comunicare în relația cu enoriașii și cu societatea în general, astfel încât să genereze încredere, 
stabilitate și coeziune socială. 

Având în vedere complexitatea procesului de comunicare în domeniul religios și principiile enunțate 
mai sus, principalele mijloace de expresie ale cultului pe care     le-am analizat și pe care biserica le 
folosește în procesul milenar de comunicare sunt cuvântul, actul și lucrul (obiectul) (a se vedea figura 
de mai jis). Prin aceste mijloace se exprimă fondul intern, lăuntric, al cultului, respectiv cel prin care 
cultul intern devine cult extern, ele servind întotdeauna și pretudindeni ca mijloace de înțelegere și de 
comunicare între oameni. 

 

 
Figura 1 Mixul comunicațional în domeniul religios 
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Cuvântul, actul și obiectul material – ca mijloace primordiale și elementare de comunicare – sunt 
foarte rar (poate chiar niciodată) folosite izolat unul de celălalt, ci de fiecare dată în combinație, în 
alăturare, împreună, formând ceea ce noi abordăm și evidențiem ca noutate în domeniu: mixul 
comunicațional în domeniul religios. Este tocmai aceast proces de împreunare care permite crearea 
de noi valențe semantic-persuasive, proiectate cu intenționalitate și direcționalitate (a se vedea 
Figura 2), iar în acest proces considerăm că rugăciunea, cântarea religioasă (imnografică), lecturile 
religioase, predica și Crezul constituie formularul verbal sau textul, iar actele (mișcările liturgice) 
constituie partea ceremonială, ritualul liturgic.  

Astfel, scopul principal al cercetării din teza de doctorat este să conceptualizăm și să demonstrăm 
științific valențele practice, operaționale, a ceea ce este o realitate recunoscută, dar 
neconceptualizată în literatura religioasă sau în cea de marketing, respectiv faptul că fiecare dintre 
elementele enumerate mai sus se regăsesc în diferite proporții în procesul de comunicare, în 
componența sfintelor slujbe, ocupând în cuprinsul acestora un loc mai mare sau mai mic. 

Considerăm că puterea comunicațional-persuasivă a acestor mijloace a fost „călită” în mii de ani de 
experiență practică în domeniul comunicării, sistemul religios fiind primul în care s-au aplicat ceea ce 
în prezent numim strategie de comunicare cu scop persuasiv (comunicare de marketing) și, în același 
timp, sistemul comunicațional cu cea mai mare coerență și stabilitate în timp. 

 

4.1. Componentele mixului comunicațional în domeniul religios și acțiunea sinergic persuasivă a 
acestora 

Considerăm că fiecare dintre aceste componente prezintă o acțiune sinergic-persuasivă atât în 
interiorul unei slujbe, cât și în interiorul unei predici. Infuzia persuasivă este ancorată într-o acțiune de 
ascultare activă care permite o osmoză de comportamente creatoare de semnificații.  

Astfel, considerăm Cuvântul  ca fiind impregnat în taina rugăciunii, a psalmilor, a predicilor și 
cuvântărilor religioase, Actul ca fiind codat non-verbal în gesturi, ritualuri și ceremonii aparte 
structurate pe relația simbiotică dintre puterea persuasivă a gestului și impregnarea cu anumite 
semnificații prin rostirea anumitor expresii ritualice și Obiectul ca fiind semnificat prin modalități de 
comunicare care au anumite funcționalități în cadrul unei slujbe.  

Ceea ce ne propunem în acest subcapitol este să conturăm o proximitate conceptuală între 
paradigmele de marketing privind comunicarea persuasivă și decodarea lor sinergică în comunicarea 
religioasă simbolică.  

 

4.2. Cuvântul și formele lui în comunicarea din domeniul religios 

Forța sistemului religios constă tocmai în puterea comunicării religioase de la începuturi, când 
Cuvânt-ul viu, convingător și victorios capătă contur, până la nivelul la care Cuvânt-ul este convertit 
într-un principiu de funcționare al unui sistem de comunicare (Scriptura, emergența celor care știu a 
transmite Cuvântul și doctrina, construcția socială a unei memorii cu autoritate). Religia, implicit 
Cuvântul care o susține, devine astfel un sistem organizat de crez și comunicare, care interacționează 
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de o manieră necesară cu mediile sociale fluide, de-a lungul unui parcurs istoric, precum și cu scenarii 
sociale și culturale55.  

Dacă alegem să considerăm că structura religiei este dominată de puterea Cuvântului pur, capabil de 
a fixa sau de a transborda granițele simbolice ale unui univers de sens, fie la nivel individual sau la 
nivelul unei comunități, atunci considerăm că este cu atât mai necesară analiza manifestării forței 
acestui Cuvânt, chiar raportat la interacțiunea dintre anumite religii, în varii contexte sociale și/sau 
istorice.  

Cuvântul sau graiul este mijlocul cel mai expresiv și cel mai mult folosit pentru exprimarea ideilor și 
simțirilor religioase, care alcătuiesc temelia și izvorul cultului. Cuvântul apare fie sub forma comună, a 
vorbirii curente, cum este predica, fie transpus în formule literare, ca în poezie – imnul sau cântarea 
religioasă -, fie sub forma paterică a invocației, ca în rugăciune. Cuvântul este expresia componentei 
raționale a omului, iar actul este efectul energiei fizice a omului, pusă în mișcare de sentimente și 
voință.  

 

4.3. Actul și manifestările lui în mixul comunicațional religios 

Persuasiunea va implica întotdeauna un act comunicațional intențional care exclude coerciția, dar va 
obține o acceptare privată din partea persoanei persuadate. Chiar și la un nivel minimal, o încercare 
persuasivă de succes va genera o alterare a cognițiilor, a emoțiilor sau a comportamentelor persoanei 
persuadate.  

În acest subcapitol ne propunem să încercăm o decodare a acestor potențiale modificări din 
perspectiva instanțelor actanțiale oferite în predici sau în Sfânta Scriptură. Întrucât unitatea de 
decodare este simbolistica impregnată gesturilor și actelor și manifestărilor acestuia în mixul 
comunicațional religios, vom utiliza structura simbolului religios drept punct incipient pentru actul de 
decodare propriu zis.  

 

4.4. Obiectul și reprezentările lui în mixul comunicațional religios 

Simbolurile nelingvistice au ca mijloace de desemnare semnificativă obiectele, care construiesc și 
susțin segmente din semnificația unui întreg mesaj transmis către persuadați, prezentându-l în 
același timp de o manieră sincronică, simultană56. Un obiect semnificant se adresează intuiției omului 
și simțurilor sale, într-o egală măsură. Putem astfel vorbi de o manifestare a potențialităților 
persuasive adresate celor patru simțuri: vizual, auditiv, olfactiv și tactil, pentru că obiectele folosite în 
cadrul unei slujbe sau ca referințe într-o predică oferă auditoriului o cadrare a mesajului persuasiv 
kinesthezică. 

 

 

                                                 
55

 Pace, E. „Religion as communication”, International Review of Sociology 21, nr. 1 (2011): 

205–229. 
56 Cătălina Maria Beldianu, Comunicarea simbolistica in ritualul ortodox (Editura Mica Valahie, 2006). 
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4.5. Contribuții personale 

Considerăm că în acest capitol am reușit să reînnodăm firul conceptual din anumite cercetări profund 
teologice ale unor dimensiuni apropiate persuasiunii în sau prin rugăciune, în sau prin slujbă printr-o 
reconectare cu și prin paradigma de marketing, sau chiar a analizei de discurs sau analizei discursului. 
Îmbinarea definițiilor persuasiunii din marketing sau din psihologia socială, aplicate în instanțe de 
comunicare de marketing, cu domeniul de aplicabilitate al religiei și religiozității a oferit o provocare 
atât de coerență conceptuală, cât și de coerență a semnificațiilor, însă considerăm că prin 
proximitățile conceptuale abordate am reușit, la un nivel modest, să conturăm noi posibile decodări 
ale persuasiunii, puternic sedimentate în aparatul comunicațional religios.  
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CAPITOLUL 5.  

CERCETARE CALITATIVĂ PRIVIND ACȚIUNEA SINERGIC-PERSUASIVĂ A COMPONENTELOR MIXULUI 
COMUNICAȚIONAL RELIGIOS 

  

5.1. Demersuri metodologice privind cercetarea calitativă de marketing 

Întrucât conturarea veleităților persuasive ale mixului comunicațional religios a putut fi realizată prin 
analize de decodare, fie utilizând arhitectura semnificantă a simbolului, fie paradigmele persuasiunii, 
ne-am propus să investigăm dacă aceste mecanisme persuasive de semnificare se manifestă și pot fi 
identificate, pe anumite dimensiuni, în predicile religioase.  

Nu ne propunem să conectăm acest efort cu aspecte de acte de discurs non-verbal sau paraverbal, ci 
doar la nivelul cuvântului și Cuvântului, respectiv la nivelul operaționalizării semantice a cuvintelor de 
către predicator și la nivelul încorporării învățăturilor religioase ale Cuvântului lui Dumnezeu prin 
țesătura semantică a scopului predicii.  

Această cercetare calitativă se dorește a fi o posibilă surprindere a sinergiei vocilor persuasive, care 
se manifestă în cadrul unei predici, voci care susțin împreunarea persuasivă a învățăturilor religioase, 
raportată însă la provocările unei societăți post-moderniste în care educația moral-religioasă a 
adolescentului, cât și educarea moral-religioasă a adultului nu mai produc efectele dorite atât de facil 
sau cu o la fel de puternică intensificare a motivației și responsabilizării către ce este moral, întru 
Cuvântul lui Dumnezeu. 

 

5.2. Definirea scopului și obiectivelor cercetării 

Scopul cercetării calitative a vizat identificarea manifestărilor, a modului de acțiune ale 
componentelor mixului comunicațional religios și amprentarea calibrării sinergiei persuasive dintre 
aceste componente în cadrul predicilor religioase, într-un cadru de activare a educării moral-
religioase a adultului (instanța persoanei persuadate). 

Obiectivele specifice au fost formulate pe direcțiile centrale conceptuale ale potențialului persuasiv al 
mixului comunicațional și au avut în vedere următoarele aspecte: 

1. identificarea manifestărilor sinergic-persuasive ale componentei Cuvânt, din mixul 
comunicațional religios, în structura unei predici 

2. identificarea manifestărilor sinergic-persuasive ale componentei Act, din mixul 
comunicațional religios 

 

5.3. Formularea întrebărilor de cercetare 

Ținând cont de scopul cercetării și a obiectivelor specifice formulate, am considerat oportună 
formularea a două întrebări de cercetare: 
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RQ1: este sinergia persuasivă a componentelor Cuvânt și Act din mixul comunicațional religios 
observabilă în predicile religioase 

RQ2: care sunt coordonatele de calibrare a sinergiei persuasive dintre aceste componente în cadrul 
predicilor religioase.  

 

5.4. Modalitatea de culegere a datelor 

Operaționalizarea cercetării s-a realizat prin utilizarea metodei de cercetare a analizei sumative de 
conținut57. De obicei utilizarea unei abordări sumative pentru o analiză de conținut calitativă începe cu 
identificarea și cuantiviarea anumitor cuvinte sau anumitor tipuri de conținut din texte cu scopul de a 
înțelege uzitarea contextuală a cuvintelor sau a tipului de conținut. Analiza iterațiilor unui cuvânt este 
definită, în acest caz, drept o explorare a intenției de utilizare, fiind definită în literatura de specialitate 
drept o analiză de conținut a manifestărilor58. Dacă analiza s-ar opri la această etapă, ar putea fi 
considerată o analiză cantitativă, dar abordarea sumativă propune o incursiune dincolo de simpla 
numărare a iterațiilor unui termen, incluzând analiza conținutului latent.  

Această analiză a conținutului latent se referă la procesul de interpretare al conținutului59, respectiv la 
descoperirea semnificațiilor secundare sau terțiare ale cuvintelor sau tipurilor de conținut, raportat la 
numărul de iterații, sau co-ocurențe și tipologia contextului din tipul de text sau de conținut inclus în 
analiză. 

 

5.5. Analiza și interpretarea rezultatelor cercetării 

Pentru fiecare dintre cele 10 de predici, am realizat un exercițiu de condensare a unităților de sens, 
câteva exemple fiind prezentate în Anexe din teza de doctorat. În acest rezumat prezentăm spre 
exemplificare analiza sumativă de conținut pentru prima predică.  Unitățile de sens condensate au 
fost preluate din textul original al predicilor, pe când cele formulate la coloanele Cod și Categorie au 
fost formulate din cercetare, pentru a evidenția Cuvântul, ca semnificație. Pentru fiecare analiză 
sumativă de conținut a predicilor vom formula posibile răspunsuri la întrebările de cercetare 
formulate, răspunsuri derivate din conexiunile codificate și din sortarea derivată din împreunarea 
persuasivă formulată pe coloana Categorie.  

Analiză sumativă de conținut Predică 1 

Unități de sens condensate  

Cuvântul ca limbaj 

Cod Categorie 

Cuvântul ca semnificație 

                                                 
57

 Hsiu-Fang Hsieh și Sarah E Shannon, „(6) (PDF) Three Approaches to Qualitative Content 

Analysis”, Qualitative Health Research 15, nr. 9 (decembrie 2005): 1277–88, 

https://doi.org/10.1177/1049732305276687. 
58

 W. James Potter și Deborah Levine-Donnerstein, „Rethinking validity and reliability in 

content analysis”, 1999. 
59

 Ole R. Holsti, „Content analysis for the social sciences and humanities”, 1969, 

http://admn502awiki.pbworks.com/Content-and-Discourse-Analysis. 
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Creștinismul este cel care ne 
descoperă noutatea și înnoirea 
omului. 

noutatea și înnoirea 
omului prin creștinism 

noutatea vitezei îți oferă acces 
la informații, dar îți ia din 
accesul real la oameni, 
înlocuindu-l cu o imagine falsă 
a accesului la oameni 

 

noutatea așa cum o percepe 
omul este falsă 

 

Paradoxul secolului vitezei: 
informare rapidă între oameni, dar 
cunoaștere între oameni mai 
puțină /  

Manipularea individului este 
realizată prin filtrarea întâmplării 
adevărate de către cel care 
transmite știrea 

Paradoxul vitezei 
informației 

 

falsitatea noutății 
informaționale 

înstrăinarea se face prin 
manipularea imaginii transmise și 
pe care se contează 

înstrăinare prin 
manipularea falsului 

 

noutatea este falsă pentru că 
implică manipularea falsului 

 

înnoirea este originală pentru 
că implică sufletul și trupul 

 

 

 

 

 

apropierea sufletească și fizică 
este cea care contează, nu 
imaginea apropierii creată prin 
televizor și internet /  

imaginea apropierii duce la 
înstrăinare 

 

înnoirea prin apropiere 
sufletească și fizică 

falsitatea apropierii 
virtuale 

Sfârșitul va fi atunci când vor 
dispare potecile dintre casele 
oamenilor /  

Potecile dintre oameni înseamnă 
comunicarea reală dintre oameni, 
nu poteca ireală pe care o oferă 
internetul 

oamenii nu mai știu să 
comunice cu adevărat 

oamenii nu mai știu să se 
înnoiască prin 
comunicarea reală 

apropierea fizică în sânul Bisericii 
se referă la o cale pe care creștinul 
trebuie să o mențină bătătorită 

comunicarea reală cu 
Dumnezeu și 
comunicarea reală cu 
aproapele 

dacă știi cum să menții 
comunicarea reală cu 
aproapele, de fapt știi cum să 
menții comunicarea reală cu 
Dumnezeu 

televizorul creează un fals simț al 
apartenenței la o comunitate care 
nu este reală 

falsitatea apartenenței la 
cele lumești 

 

în fața lui Dumnezeu nu există 
falsitate, pentru că atunci se simte 

comuniunea cu 
Dumnezeu o poți simți în 

 

comuniunea dintre trup și 
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comuniunea mai mult decât 
comunitatea 

sânul Bisericii /  

doar prin comuniune cu 
Dumnezeu omul se 
înnoiește 

suflet înseamnă comuniunea 
originală cu Dumnezeu 

nu se înnoiește anul, ci sufletul 
omului cu trecerea anilor 

nevoia omului de înnoire 
a sufletului 

 

înnoirea sufletului se face și prin 
rugăciune  

rugăciunea, ca înnoire a sufletului 

 

Analiza celorlate nouă predici este prezentată în mod similar în teză. 

 

5.6. Analiza și interpretarea rezultatelor cercetării 

În urma analizelor sumative de conținut realizate în acest capitol putem contura următoarele concluzii 
raportat la întrebările de cercetare formulate și la obiectivele specifice de cercetare: 

 componentele mixului comunicațional prezintă manifestări care pot fi amprentate în cadrul 
predicilor analizate prin operaționalizarea Cuvântului ca limbaj și ca semnificație, și prin 
migrarea și oglindirea semnificațiilor încorporate în gesturile aferente componentei Act.  

 pentru componenta Cuvânt, cele trei structuri comunicative identificate și analizate pentru 
rugăciune au putut fi cristalizate în predicile analizate, în special din zona de calibrare a 
sinergiei persuasive, astfel: 

o structura de internalizare a prezentat cristalizări în sensul uman al învățăturii 
religioase, precum și în momentul originar al examinării de sine, așa cum a fost definit 
în fiecare predică 

o structura de externalizare a prezentat manifestări predominant din zona activării 
schimbării de sine comparat cu identificarea legăturii inter-umane,  

o structura de înălțare a cuprins referiri sau chiar temele generale sintetizate în Tabel 
12.  

 pentru toate predicile, calibrarea persuasivă dintre componentele Cuvânt și Act a prezentat 
două tipologii de manifestare: 

o formularea de binomuri de interogare prin întrebări ale căror verbe au punctat 
persuasiv intenționalitatea și direcționalitatea învățăturii religioase, ghidând 
credinciosul spre descoperirea propriilor adevăruri  

o pendularea între sensul uman și sensul teologic, făcând astfel posibilă  o reliefare a 
educării moral-religioase a adultului persuadat 

 componenta Act din mixul comunicațional religios nu a putut fi identificată de o manieră 
directă și completă în toate predicile analizate, întrucât împreunarea persuasivă ar fi necesitat 
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etapa specifică din canonul slujbei să fie bifată prin realizarea gestului respectiv. Analiza 
propusă de noi s-a axat pe etapa de final a slujbei, în care această împreunare se regăsește la 
nivel de aducere-aminte, sau ca efect persuasiv latent, produs dar încă prezent. Astfel, 
cartografierea acestei componente, din perspectiva efectului prezent a fost mai limitativă, 
pentru că a condiționat filtrarea codării persuasive prin componenta Cuvânt, și, în anumite 
cazuri, prin componenta Obiect 

Considerăm primul obiectiv specific îndeplinit, pentru că am putut identifica manifestări sinergic-
persuasive ale componentei Cuvânt, în structura mai multor predici, și am putut observa și inițieri ale 
educării moral-religioase, formulate fie ca îndemnuri spre aducere-aminte a întoarcerii către 
Dumnezeu, fie ca binomuri de întrebări ale căror răspunsuri să ghideze adultul spre descoperirea 
propriilor interpretări ale învățăturilor religioase.  De asemenea, identificarea acestor manifestări a 
permis o conturare a relevanței învățăturilor religioase pentru adultul persuadat, printr-o arhitectură 
a sensului cu două cadre de referință: uman și teologic. În ceea ce privește al doilea obiectiv specific, îl 
considerăm parțial îndeplinit. O posibilă explicație derivă din includerea doar a predicilor în cercetarea 
calitativă. 
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CAPITOLUL 6.  

CERCETARE CANTITATIVĂ PRIVIND ACȚIUNEA SINERGIC-PERSUASIVĂ A COMPONENTELOR MIXULUI 
COMUNICAȚIONAL RELIGIOS  
 

6.1. Demersuri metodologice privind cercetarea de marketing 
Elaborarea metodologiei de cercetare a fost realizată raportându-ne la natura obiectului cercetării, 
scopul general și obiectivele specifice, precum și dificultățile de analiză și investigare a unei teme 
„sensibile” precum religia și educația religioasă, din perspectiva comunicării persuasive de marketing. 
Întrucât și la nivel conceptual, mixul comunicațional propus se definește prin proximități conceptuale, 
și la nivel cantitativ al cercetării a fost necesară formularea anumitor itemi care să tatoneze 
proximitățile de percepție ale adolescenților cu privire la subiecte sau învățături religioase, astfel încât 
să putem cartografia anumite zone cu potențial persuasiv, pe care învățăturile religioase ale bisericii 
s-ar putea plia, în vederea formării moral-religioase ale elevilor. 

Totodată, opțiunile metodologice au ținut cont de limitările resurselor disponibile, respectiv resurse 
umane și resurse materiale.  

Obiectul cercetării cantitative l-a constituit educația religioasă și potențialul acesteia de extindere 
persuasivă asupra formării morale a adolescentului, în ideea includerii ambelor ipostaze ale tinerilor 
din societatea actuală: adolescent și elev sub egida impactului și influenței exercitate prin educația și 
educarea moral-religioasă. 

 

6.2. Definirea scopului și obiectivelor cercetării 
Scopul cercetării are o structură triadică, respectiv: 

1. investigarea și evidențierea perceperii de către elevi a modalităților de realizare a educației 
religioase într-un cadru formal (i.e. școala) 

2. investigarea și evidențierea perceperii de către adolescenți a modalităților de educare 
religioasă într-un cadru personal (i.e. propria concepție) 

3. formularea unui inventar de sugestii privind alăturarea celor două modalități de realizare a 
educației și a educării religioase, din perspectiva încorporării coezive și coerente a mixului 
comunicațional religios. 

Obiectivul general de cercetare l-a constituit: explorarea potențialului persuasiv al educației moral-
religioase asupra elevului și adolescentului și formularea unui inventar de sugestii asociative privind 
împreunarea semantic persuasivă a mesajelor moral-religioase și coeziunea persuasivă a transmiterii 
lor  

Acest obiectiv înglobează potențialul de aplicabilitate al mixului comunicațional religios, pe trei 
posibile dimensiuni: 
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1. identificarea principalelor coordonate ale educării moral-religioase încorporate în predici (a se 
vedea cercetarea calitativă) 

2. calibrarea lor persuasivă în concordanță cu acele coordonate de educație moral-religioase 
relevante și de interes pentru adolescenți 

3. implicațiile pedagogice ale acestei calibrări, în contextul global și glocal al înțelegerii unor 
noțiuni precum dialog și conflict 

Obiectivele specifice ale cercetării cantitative au fost definite astfel: 

1. Analiza și identificarea modalităților de realizare a educației moral-religioase  

2. Investigarea modalităților de manifestare a cadrului moral-religios, așa cum sunt 
percepute de către elev 

3. Analiza mecanismelor asociative care se produc între procesul de învățare despre religie și 
procesul de învățare despre propria persoană și despre realitatea înconjurătoare (inclusiv 
despre alte religii) 

4. Analiza și identificarea surselor de informare predominante despre Religie 

5. Investigarea modalităților de internalizare a învățămintelor religioase de către elev 

6. Realizarea unui inventar de propuneri privind calibrarea persuasivă a procesului de 
educare moral-religioasă în practicile pedagogice 

 

6.3. Formularea ipotezelor de cercetare 

Ipotezele generale ale cercetării cantitative au vizat: 

1. Înscrierea elevilor la orele de religie este facultativă, dar o dată realizată, participarea nu mai 
poate fi modificată pe tot parcursul ciclului școlar liceal. S-a dorit o amprentare a participării 
efective a elevilor la orele de religie.  

2. Forma de realizare a educației moral-religioase este cea de studiu a religiei, și nu de cult 

3. Religia poate oferi răspunsuri privind simțul și sensul coerenței (funcția sensului60), 

4. Religia poate oferi răspunsuri la dileme morale (funcția moral etică61); 

5. Religia poate aduce speranță și optimism credincioșilor(funcția de confort emoțional62), 

6. Religia îi face pe oameni mai solidari și mai uniți (funcția de coeziune socială63) 

                                                 
60

 Israela Silberman, „Religion as a meaning system: Implications for the new millennium”, 

Journal of social issues 61, nr. 4 (2005): 641–663. 
61

 Vassilis Saroglou, „Believing, bonding, behaving, and belonging: The big four religious 

dimensions and cultural variation”, Journal of Cross-Cultural Psychology 42, nr. 8 (2011): 1320–

1340. 
62

 Paul Thagard, „The emotional coherence of religion”, Journal of Cognition and Culture 5, nr. 

1–2 (2005): 58–74. 
63

 Douglas R. Sharp, „Sociology of religion”, The Encyclopedia of Christian Civilization, 2012. 
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În cadrul tezei de doctorat se regăsesc și nouă ipoteze statistice.  

 

6.4. Modalitatea de culegere a datelor 

Justificare eșantion 

Motivul principal pentru care am considerat adolescenții, respectiv tinerii cu vârsta între 15 și 18 ani 
drept grup țintă principal pentru cercetarea cantitativă este unul triadic, respectiv: 

1. influența religiei și a educației religioase asupra comportamentului și sănătății adolescentului 
este una considerabilă64, ținând cont de fluiditatea valorilor și principiilor acestuia 

2. dezvoltarea simțului identității de sine și a principiilor morale se produce în acest interval de 
vârstă, astfel că nevoia de îndrumare privind stabilirea cadrelor de referință personale este 
resimțită acut și pe o perioadă îndelungată65 

3. expunerea constantă a adolescentului la modele comportamentale haotice sau deviante, 
precum și prezența din ce în ce mai redusă a unor standarde socio-cultural-identitare66 
consistente poate reprezenta o oportunitate formativ-inspirațională extraordinară pentru 
paradigma educațional-religioasă, atât cea formală, cât și cea informală 

 

Descriere chestionar 

Pentru cercetarea cantitativă am optat aplicarea unui chestionar cu 10 itemi (a se vedea Anexa 1) la 
un eșantion format din 215 de elevi din regiunea Nord-Est. Chestionarul a fost aplicat în cadrul orelor 
de religie și orelor de dirigenție, în perioada martie – mai 2019.  

Metoda de culegere a datelor a reprezentat-o interviul, iar ca instrument s-a folosit chetionarul.  Cei 
10 itemi au fost împărțiți astfel: 

Partea 1: Religia în școală 

Partea 2: Tu și Religia 

 

Descriere eșantion 

Chestionarele diseminate pentru completare au fost în număr de 300, dar din acestea doar 215 au 
fost completate. Eșantionul (N=215) a fost obținut prin participarea a cinci licee din mediul urban. 
Precizăm că acest eșantion nu este reprezentativ pentru populația școlară urbană din regiunea Nord-
                                                 
64

 Mark D. Regnerus, „Religion and positive adolescent outcomes: A review of research and 

theory”, Review of Religious Research, 2003, 394–413. 
65

 Jennifer Walinga, Introduction to Psychology: 1st Canadian Edition, 2012, 

https://opentextbc.ca/introductiontopsychology/chapter/6-3-adolescence-developing-

independence-and-identity/. 
66

 Warren S. Brown, Understanding Wisdom: Sources & Science Spiritual Principles (Templeton 

Foundation Press, 2000). 
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Est, respectiv județul Bacău, principala provocare fiind resursele limitate de timp și materiale în 
aplicarea chestionarului. Însă considerăm un real succes obținerea a 71,66% de chestionare cu 
răspunsuri valide și complete, procent care indică, la nivelul micro al acestei cercetări, un interes 
foarte ridicat către cercetarea propusă și o deschidere către abordări inovative ale educației moral-
religioase. Strucura eșantionului pe critetii de vârstă și gen este următoarea: 

Total 215 Feminin Masculin 

 59,07% 40,93% 
Vâ

rs
ta

 
15 ani 25,98% 15,91% 

16 ani 22,05% 12,50% 

17 ani 31,50% 38,64% 

18 ani 20,47% 32,95% 

 

6.5. Analiza și interpretarea rezultatelor cercetării 

Din eșantionul de referință, s-a identificat că 66,5% dintre respondenți participă efectiv la orele de 
religie (a se vedea Tabel 16), ceea ce semnifică un nivel de absenteism volitiv de 33,5%.  

Relația dintre Gen și Participarea la orele de religie: 

 Participi efectiv la orele de 
religie din scoala ta? 

 

Total 
Da Nu 

Gen  

respondent 

Masculin 26,0% 14,9% 40,9% 

Feminin 40,5% 18,6% 59,1% 

Total 66,5% 33,5% 100,0% 

 

Relația dintre Vârstă și Participarea la orele de religie: 

 Participi efectiv la orele de 
religie din scoala ta? 

 

Total 
Da Nu 

 

Vârstă  

respondent 

15 ani 21,9%  21,9% 

16 ani 13,5% 4,7% 18,1% 

17 ani 17,2% 17,2% 34,4% 

18 ani 14,0% 11,6% 25,6% 

Total 66,5% 33,5% 100,0% 
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Importanța atribuită orelor de Religie: 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

 

 

 

Valid 

Nu este chiar asa 
importanta 10 4,7 4,7 4,7 

Nu este nici importanta 
nici fara importanta 60 27,9 27,9 32,6 

Este oarecum importanta 106 49,3 49,3 81,9 

Este importanta 39 18,1 18,1 100,0 

Total 215 100,0 100,0  

 

Asocierea variabilelor Gen și Nivel de importanță atribuit religiei: 

 Cat de importanta este religia pentru tine Total 

Nu este chiar 
asa 

importanta 

Nu este nici 
importanta 

nici fara 
importanta 

Este 
oarecum 

importanta 

Este 
importanta 

 

 

 

Gen 
respondent 

Masculin 
Count 5 23 34 26 88 

Expected 
Count 

4,1 24,6 43,4 16,0 88,0 

Feminin 
Count 5 37 72 13 127 

Expected 
Count 

5,9 35,4 62,6 23,0 127,0 

Total 
Count 10 60 106 39 215 

Expected 
Count 10,0 60,0 106,0 39,0 215,0 

 

Testul Chi-Square indică numai dacă există o asociere între cele două variabile propuse (gen 
respondent și nivel de importanță atribuită religiei), dar nu ne indică și mărimea efectului pentru 
testul Pearson Chi-Square. Pentru tabele 2x2 (categoriile/variabilele analizate), relevant este testul 
Phi, însă pentru tabele 3x2 revelant este testul Cramer V67. Conform intervalelor de semnificație, 

                                                 
67

 Acest test verifică puterea de asociere dintre doi factori nominali, mai precis măsoară dacă 

fiecare categorie a unuia dintre factori se asociază în mod preferențial cu una dintre categoriile 

celuilalt factor. Intervale de semnificație sunt disponibile aici: 
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valoarea 0,261 este în intervalul moderat, ceea ce indică că între genul respondenților și nivelul de 
importanță atribuit religiei există o asociere moderat semnificativă.  

Indicatori ai mărimii efectului pentru analiza încrucișată a asocierii dintre Gen și Nivel de importanță 
acordat Religiei 

 Value Approx. Sig. 

Nominal by  

Nominal 

Phi ,261 ,002 

Cramer's V ,261 ,002 

N of Valid Cases 215  

a. Not assuming the null hypothesis. 

b. Using the asymptotic standard error assuming the null 
hypothesis. 

Se costată că respondenții de gen feminin prezintă o tendință moderată spre a acorda un nivel ridicat 
de importanță rolului pe care îl are religia în viața lor. 

Pentru ipoteza statistică 2, itemii consideranți pentru investigare și analiză au fost incluși la întrebarea 
Q2, opțiunile 3 și 5. Ne-am propus să investigăm cadrul de facilitare a înțelegerii subiectelor 
religioase, atât la modul general cât și raportat la propria persoană. Mai întâi am analizat frecvența 
răspunsurilor, pentru a putea identifica acele dimensiuni ale cadrului percepute într-o măsură mai 
mare, și mai apoi, am investigat dacă există o relație de asociere semnificativă între criteriile de vârstă 
și de gen selectate pentru această cercetare. 

Rezultatele obținute la itemul La orele de Religie am ocazia să discut despre subiecte religioase din 
diferite perspective au indicat (a se vedea Tabel 23 și Figura 7) că 47,44% sunt foarte de acord cu 
acestă afirmație și 11,16% nu sunt de acord, pe când 38,60% prezintă o perspectivă neutră.  

Pentru ipoteza statistică de cercetare 3, itemii considerați pentru investigare au fost incluși la 
întrebarea Q2 opțiunile 1 și 4. Am dorit să investigăm cadrul de facilitare a obținerii de informații 
despre propria religie și alte religii, așa cum este ele perceput în cadrul orelor de religie. Mai întâi am 
analizat frecvența răspunsurilor, pentru a putea identifica acele dimensiuni ale cadrului percepute 
într-o măsură mai mare, și mai apoi, am investigat dacă există o relație de asociere semnificativă 
între criteriile de vârstă și de gen selectate pentru această cercetare.  

Rezultatele obținute pentru itemul La orele de religie aflu informații despre religia mea, cât și despre 
alte religii, au indicat că 46,98% dintre respondenți nu sunt de acord cu privire la acest aspect, și doar 
9,77% sunt de acord. 

Pentru ipoteza de cercetare 4, itemii incluși pentru cercetare au fost alocați întrebării Q3. Valorile 
obținute relevă faptul că 43,72% sunt de acord cu manifestarea religiei în școală sub forma unor 
simboluri religioase de mici dimensiuni, și 30,23% se poziționează în intervalul neutru, de indecizie.  

 
                                                                                                                                                             

https://www.ibm.com/support/knowledgecenter/en/SSEP7J_11.1.0/com.ibm.swg.ba.cognos.ug_c

a_dshb.doc/cramersv.html 

https://www.ibm.com/support/knowledgecenter/en/SSEP7J_11.1.0/com.ibm.swg.ba.cognos.ug_ca_dshb.doc/cramersv.html
https://www.ibm.com/support/knowledgecenter/en/SSEP7J_11.1.0/com.ibm.swg.ba.cognos.ug_ca_dshb.doc/cramersv.html
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În ceea ce privește ipoteza de cercetare 5, itemii propuși spre investigare au fost alocați întrebării Q4. 
Valorile obținute indică 32,6% ca fiind foarte de acord și 35,8% ca fiind de acord cu definirea învățării 
despre religie drept crearea posibilităților prin care oamenii se pot înțelege, tolera și trăi în pace. 

Pentru ipoteza de cercetare 6 s-a considerat itemul 2 de la întrebarea Q2 și itemii 4 și 5 de la 
întrebarea Q4, precum și itemul 2 de la Q9 pentru investigare. Valorile obținute pentru itemul 2 de la 
întrebarea Q2 au relevat faptul că 57,12% sunt de acord cu aprecierea orei de religiei drept 
oportunitate de analiză a respectului, ca valoare intrinsecă propriilor alegeri, și 33,5% au fost foarte de 
acord. Valorile obținute pentru itemul 2 de la întrebarea Q9 au relevat faptul că 54% dintre 
respondenți au fost foarte acord cu opțiunea de a alege respectul față de cei care nu sunt de aceeași 
religie cu ei și 38,1% au fost de acord. 

Valorile obținute pentru itemul 4, de la Q4 (a se vedea Tabel 38 și Figura 20 din teza de doctora) au 
relevat faptul că 42,3% dintre respondenți sunt foarte de acord cu definirea educației moral-religioase 
drept oportunitate de dezvoltare a propriilor puncte de vedere asupra propriilor alegeri și 50,7% dintre 
respondenți au optat pentru sunt de acord.  

Valorile obținute pentru itemul 5 de la întrebarea Q4 au relevat faptul că 41,86% dintre respondenți 
sunt foarte de acord cu definirea învățării despre religie drept oportunitate de dezvoltare a valorilor 
morale și 41,86% au optat pentru sunt de acord (a se vedea Tabel 39 și Figura 21 din teza de 
doctorat).  

Considerând toate procentele obținute pentru cei patru itemi, propunem ipoteza de cercetare 6 drept 
validată întrucât mai mult de 50% dintre respondenți apreciază învățarea despre religie drept 
oportunitate de analiză mai pătrunzătoare asupra propriilor alegeri și valori.  

Pentru ipoteza de cercetare 7 am considerat itemii incluși la întrebarea Q5. Valorile obținute pentru 
itemul 1 au relevat faptul că 40,9% dintre respondenți sunt foarte de acord cu includerea/menținerea 
formatelor de dezbatere și discuții structurate în cadrul orelor de religie și 36,3% au optat pentru sunt 
de acord (a se vedea Tabel 40 și Figura 22 din teza de doctorat). Aceste valori pot indica și faptul că 
există posibilitatea ca unii dintre respondenți să nu fi resimțit că le-a fost oferită atât de des 
oportunitatea de a discuta subiecte religioase relevante pentru ei sau de a dezbate anumite subiecte 
religioase.   

Pentru itemul privind învățarea despre importanța religie în gestionarea problemelor din societate (a 
se vedea Tabel 44 și Figura 24) valorile obținute indică 33,49% pentru sunt de acord și 58,14% pentru 
sunt foarte de acord. Pentru itemul privind ghidarea elevilor în a descoperi învățăturile religioase (a se 
vedea Tabel 45 și Figura 25), valorile obținute de 64,65% pentru sunt foarte de acord și 14,9% pentru 
sunt de acord. 

Considerăm ipoteza de cercetare 7 validată  întrucât peste 60% dintre respondenți ar fi de acord sau 
foarte de acord cu îmbunătățirea practicilor pedagogice curente de realizare a educației moral 
religioase.  

Pentru ipoteza de cercetare 8 am considerat itemii incluși la întrebarea Q8 și Q9. Am dorit să 
identificăm care sunt principalele surse de informare despre religie ale elevilor, și dacă acestea 
prezintă o puternică structură de socializare. Cu alte cuvinte, dacă implică o obținere a informațiilor 
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despre religie prin interacțiunea cu alte persoane sau dacă obținerea se face de o manieră individuală, 
solitară, de studiu individual.  

Pentru sursa de informare familie, valorile obținute evidențiează faptul că 67% o consideră o foarte 
importantă sursă de informare despre religie și 21,4% o consideră importantă (a se vedea Tabel 46 și 
Figura 26 din teza de doctorat).  Pentru sursa de informare Școală, s-au obținut următoarele valori: 
26,5% o consideră o sursă de informare foarte importantă și 21,4% o consideră importantă. Pentru 
sursa de informare Prieteni, s-au obținut următoarele valori: 66,5% o consideră o sursă de informare 
foarte importantă și 18,1% o consideră importantă. Pentru sursa de informare ONG-uri, s-au obținut 
următoarele valori: 23,3% o consideră o sursă de informare foarte importantă și 24,7% o consideră 
importantă. Pentru sursa de informare Cărți, s-au obținut următoarele valori: 48,4% o consideră o 
sursă de informare foarte importantă și 18,6% o consideră importantă. Pentru sursa de informare 
Publicații/Ziare, s-au obținut următoarele valori: 21,9% o consideră o sursă de informare foarte 
importantă și 27% o consideră importantă. Pentru sursa de informare Youtube, s-au obținut 
următoarele valori: 24,7% o consideră o sursă de informare foarte importantă și 17,7% o consideră 
importantă. Pentru sursa de informare Platforme online, s-au obținut următoarele valori: 46,5% o 
consideră o sursă de informare foarte importantă și 27,9% o consideră importantă.  

Considerăm ipoteza de cercetare 8 validată întrucât valorile obținute indică faptul că peste 70% dintre 
respondenți utilizează surse de informare despre religiei cu o puternică structură de socializare.  

Pentru ipoteza de cercetare 9 am considerat itemii incluși la întrebarea Q10. Valorile obținute pentru 
funcția de sprijin a religiei indică faptul că 22,8% sunt foarte de acord cu prezența acestei funcții și 
36,3% sunt de acord cu manifestarea ei. (a se vedea Tabel 54 și Figura 34 din teza de doctorat).  
Valorile obținute pentru funcția de oferire a răspunsurilor la probleme de familie  a religiei indică 
faptul că 29,3% sunt foarte de acord cu prezența acestei funcții și 29,3% sunt de acord cu 
manifestarea ei. (a se vedea Tabel 55 și Figura 35). Pe de altă parte, 35,8% nu sunt nici de acord, nici în 
dezacord cu această funcție, aspect care poate indica faptul că familia, ca unitate de formare a 
tânărului, nu mai este percepută de către aceștia ca fiind strâns legată de învățăturile religioase 
privind familia, sau privind soluționarea sau gestionarea problemelor care pot apare în sânul unei 
familii. 
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Concluzii 
 

Concluzii generale 
Din cele prezentate în această teză, constatăm că în domeniul religios comunicarea îmbracă 
toate formele specifice componentelor mixului de marketing tradițional, așa cum ele sunt 
prezentate în literatura de specialitate. Astfel, practica religioasă are la bază procese 
complexe de comunicare, caracterizate printr-o mare diversitate de mijloace și tehnici, cu o 
mare coereță și cu o inegalabilă stabilitate în timp.  
Considerăm ca aceste aspecte dovedesc faptul că orice sistem economic și/sau social, pentru 
a avea coerență, stabilitate, durabilitate în timp și credibilitate trebuie să aiba la bază, în 
primul rând, un sistem de comunicare puternic, la nivelul căruia să se mixeze tehnici și forme 
adecvate de comunicare. Din acest punct de vedere, considerăm că religia este promotorul, 
actorul primordial care a practicat marketingul și în special comunicarea cu scop persuasiv. 
Mixul comunicațional în domeniul religios se caracterizează printr-o mare diversitate de 
forme, asociate momentelor, locurilor, evenimentelor și faptelor.  
Chiar dacă din punct de vedere operațional Biserica are la bază o serie de rânduieli, 
considerăm că am reușit să identificăm o formulă relativ precisă a mixului de comunicare, 
având în vedere faptul că atât mijloacele cât și contexul comunicării se află într-o dinamică 
permanentă. 

Contribuții personale 
Principala contribuție la nivel conceptual și operațional constă în aceea că am oferit o imagine inedită 
a mixului de comunicare în domeniul religos, respectiv o construcție a acestuia bazată pe mijloace și 
tehnici specifice bisericii și nu pe cele clasice de marketing ale lumii laice. 
Astfel, considerând ca în domeniul religios totul se substituie ideii de comunicare, atât în sens clasic, 
cât și în sens eclezistic, am considerat necesar și oportun sa abordăm această problematică prin 
prisma persuasiunii principalelor mijloace de comunicare cu enoriașii. 
Din perspectiva marketingului serviciilor, a marketingului societal, Biserica, prin mijloacele sale 
specifice, creează cele mai mari posibilități de implicare a publicului în prestația religioasă, această 
implicare neputând fi comparată cu nicio altă industrie sau activitate din economie și societate. Acest 
lucru este posibil tocmai datorită multitudinii de mijloace și forme de comubicare și, mai mult, datorită 
combinării acestora în forme a căror eficiență a fost probată și confirmată de o îndelungată practică. 
Este un mix al mijloacelor, un mix al modalităților de adresare cu aceleași mijloace., un mix al rolurilor 
și locurilor din Biserică. 
Prin capitolul dedicat mixului comunicațional religios am dorit o definire a acestuia din perspectiva 
persuasiunii încoporate în componente sale, atât ca definire, cât și ca manifestare. Pornind de la 
paradigmele persuasiunii așa cum au fost ele formulate în domenii precum marketing și psihologia 
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socială, am creionat manifestările acestor paradigme în componentele mixului comunicațional 
religios, astfel: 

 am focalizat structurile comunicative (structura de introspecție, structura de exteriorizare și 
structura de înălțare) derivate din scopul rugăciunii, explorând specificitățile mixului 
comunicațional religios, pentru a decoda persuasiunea de sine prin analiza mecanismului de 
construire a unor conexiuni cognitive în și prin rugăciune; 

 am utilizat definirea predicii drept interacțiune omiletică și am decodat această practică 
comunicativă inter-personală prin două dimensiuni de ființare a comunicării: prima se referă 
la axa discursivă om-om, pe când a doua se referă la axa discursivă om-Dumnezeu, trasând 
de asemenea paralele și cu noțiunea de discurs religios 

 am decodat semantico-persuasiv simbolistica semnului crucii prin arhitectura actului de 
semnificare pe două dimensiuni: conștientizarea prin observare (apprehension) și 
conștientizare prin judecată (comprehension) 

 am analizat predica creștină ca un act de discurs atât argumentativ, cât și persuasiv, care se 
bazează atât pe expresivitate logică și lingvistică, verbală, non-verbală și para-verbală, 
încercând să identificăm coloratura persuasivă a gesturilor care însoțesc predica și care se 
manifestă în cadrul ei 

 am propus definiri ale capitalului semnificativ produs de credincioși atât pentru actul de 
binecuvântare, cât și pentru cel de ridicare a mâinilor, îngenunchere și plecăciuni 

 am investigat manifestările potențialităților persuasive adresate celor patru simțuri: vizual, 
auditiv, olfactiv și tactil, datorită faptului că obiectele folosite în cadrul unei slujbe sau ca 
referințe  într-o predică oferă auditoriului o cadrare kinesthezică a mesajului persuasiv  

 

Recomandări asociative privind împreunarea persuasivă a învățăturilor moral-religioase în procesele de 
educație și educare moral-religioasă 

 

Ca urmare a realizării celor două cercetări, calitativă și cantiativă, putem formula următoarele sugestii 
asociative: 

1. definirea rolului orelor de religie astfel încât să permită atât aprofundarea introspecției, cât și 
explorarea posibilităților încorporate în învățăturile religioase de către adolescent 

2. întrucât la nivelul cercetării calitative a predicilor am identificat faptul că se recomandă 
decodarea învățăturilor religioase în două chei: realistă și simbolică, aceeași operațiune duală 
de decodare poate fi aplicată și în cadrul orelor de religie, mai ales că fundamentul de 
abordare a unui subiect din mai multe perspective este cu atât mai semnificativ pentru elev cu 
cât îi stimulează atât gândirea critică, cât și analitică 

3. catalizarea învățării despre religie drept învățare despre propria persoană, pentru că are un 
potențial persuasiv mult mai ridicat, ceea ce permite ca o fundamentare mult mai 
semnificativă a componentei liberului arbitru din definiția persuasiunii să capete contur. 
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Implicit, învățarea despre liberul arbitru la modul general facilitează o posibilă conștientizare a 
propriilor alegeri de o manieră mult mai asumată, internă și cu atât mai revelatoare; 

4. realizare a actului de educațional prin ancorarea în dorința de aflare a mai multor informații 
despre alte confesiuni/religii, nu cu un scop de aderare, cât de informare și de conștientizare a 
valorii propriei religii 

5. întrucât formatul comparativ este unul des aplicat și în structura predicilor, și a altor 
componente ale mixului comunicațional persuasiv, putem postula că migrarea aceluiași 
design de comparare între acțiunile și alegerile omului și acțiunile Domnului din fiecare 
confesiune ar putea extinde paletarul mecanismelor asociative care se produc între procesul 
de învățare despre religie și procesul de învățare despre realitatea înconjurătoare, adică, în 
cazul acestui item, despre alte religii. Comparația reprezintă o operație a gândirii prin care se 
stabilesc asemănări și deosebiri între dintre două fenomene – astfel, conștiința, pentru a 
putea însuși ceva despre unul dintre fenomene sau despre ambele, trebuie să distingă și să 
compare între cele două, s au să fie ajutată în realizarea acestor operațiuni cognitive. Dacă 
fenomenul care stimulează aceste activități cognitive de comparare și diferențiere, atunci 
gradul de atenție, persuasivă am putea completa, acordat producerii cognițiilor este cu atât 
mai puternic – aspect ce poate fi stimulat și în cazul orelor de religie. 

6. ghidarea cugetului elevului înspre un nivel holistic al impactului educației moral-religioase. 
prin poziționarea pedagogului pe dimensiunea de a-i înțelege pe ceilalți și pe dimensiunea 
trăirii în pace alături de ei , astfel încât să implice o raportare la instanța Celuilalt de aceeași 
manieră în care este predicată iubirea față de și întru Dumnezeu. 

7. elevii observă legătura dintre religie și istorie și și-ar dori o învățare trans-disciplinară, care să 
îi expună la scenarii posibile de conturare a trecutului societății în care trăiesc de o manieră 
mai bogată și mai relevantă, cu atât mai mult cu cât și perspectiva religioasă și cea istorică 
activează multi-dimensional cognițiile receptorilor.  

8. stimulare cognitivă multi-nivelară a elevului, care își dorește să afle cum istoria se suprapune 
cu religia și cum religia poate, sau nu, să fie amprentată istoric. Fundamentul persuasiv al 
acestui item este cu atât mai puternic evidențiat și resimțit, cu cât deschiderea către ambele 
discipline, dacă luăm în considerare cadrul de învățare din școală, ar fi stimulată și susținută 
tocmai prin îmbinarea celor două și atragerea elevului către ambele domenii de învățare 

9. un alt aspect care a fost studiat în literatura de specialitate se referă la capacitatea instituțiilor 
de învățământ să pregătească viitorii adulți pentru a găsi răspunsuri cros-disciplinare la 
întrebările pe care sigur le vor întâlni sau formula ca viitori cetățeni sau viitori cercetători. Cu 
siguranță fenomenul de cros-polenizare menționat în capitolul 4 se proiectează, prin acest 
item, în nevoia elevilor, resimțită tot mai acut, de a primi informații care să îi ajute atât în 
formularea de întrebări cros-disciplinare dar și în dezvoltarea de mecanisme cognitive prin 
care să poată găsi sau formula răspunsuri 

10. o expunere graduală, dar constantă, la perspective pluri-disciplinare, care să stimuleze elevul 
în a chestiona manifestarea anumitor evenimente ca având posibile surse în istorie sau în 
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religie, procesul educațional devinind mai bogat în efectele produse, cât și privind 
instrumentele de care dispune; 

11. manifestarea acestei tendințe de introspecție și de alegere pe care educația moral-religioasă 
ar putea să o îmbogățească prin perspective comparative între instanțe de sine și de celălalt, 
raportările fiind posibile atât în universul intern cât și în cel extern al elevului/adolescentului, 
precum și în proiectările dintre ele 

12. respondenții au un nivel de maturitate suficient cât să poată formula propriile definiții pentru 
respect raportat la religie, ca factor decizional pentru alegerile lor. De asemenea, se indică un 
potențial ridicat pentru inclusivitate și toleranță a celor care sunt percepuți ca fiind diferiți, 
ceea ce se poate interpreta și ca un potențial de deschidere către ascultare a altora, chiar dacă 
au o religie diferită, sau de a aprecia diferența și diversitatea dpret instrumente care pot fi 
folosite pentru binele comun și chiar a putea face diferența între un act care merită respect și 
un act care nu merită respect. 

13. învățarea despre religie oferă oportunități de analiză mai pătrunzătoare decât s-ar crede 
pentru elevi de a-și analiza propriul proces de dezvoltare a propriilor alegeri. Faptul că 
reflexivitatea procesului este puternic resimțită de către elevi indică un culoar cognitiv extrem 
de potent pentru ancore persuasive mult mai profunde, chiar așa cum sunt ele încorporate în 
predicile analizate în cercetarea calitativă 

14. un alt aspect demn de precizat este relevanța posibilităților de dezvoltare personală pe care 
ora de religie pare să le-o ofere elevilor din eșantionul ales pentru această cercetare. Acțiunea 
de dezvoltare a propriilor puncte de vedere se referă de fapt la conștientizarea de sine de o 
manieră critică, iar această conștientizare permite exersarea diferențierii dintre opinii, puncte 
de vedere și convingeri.  

15. totodată, învățarea despre religie pregătește elevii pentru a reconsidera existența altor 
puncte de vedere asupra propriilor alegeri și, de aici, posibilitatea să își dezvolte abilități de 
argumentare sau chiar respectul pentru opinii religioase și spirituale diferite, chiar cu privire la 
propriile alegeri 

 

Limite ale cercetării 

Principala limită a cercetării constă în faptul că încă nu s-a reușit găsirea unei eventuale “formule” sau 
modalități prin care să optimizăm comunicarea în cadrul unui mix în domeniul religios. 
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Rezumat 

În această lucrare ne-am propus să scoatem în evidență, din perspectivă biblico-religioasă, o serie de 
aspecte privind paradigma originară a comunicării persuasive şi lumina pe care această paradigmă 
poate să o arunce asupra câtorva probleme cruciale ale comunicării umane, atât laice cât şi religioase. 
Urmărind acest obiectiv, am făcut, explicit și/sau implicit, o retrospectivă istorică asupra comunicării 
religioase, fără a ne îndepărta de esența și de originile ei. În același context, am fpcut trimiteri la 
științele comunicării persuasive și la știința marketingului modern. 

În documentarea acestei teze de doctorat s-a apelat la multiple surse bibliografice, la lucrări care au 
abordat procesele de comunicare în domeniul religios atât în România și în străinătate.  Toate au fost 
de mare folos, de real ajutor, mai ales în contextul în care sprijinul și îndrumarea au venit în multe 
cazuri chiar de la autorii cărților, articolelelor și tezelor de doctorat publicate, respectiv susținute. 

Din cele prezentate în această teză, constatăm că în domeniul religios comunicarea îmbracă toate 
formele specifice componentelor mixului de marketing tradițional, așa cum ele sunt prezentate în 
literatura de specialitate. Astfel, practica religioasă are la bază procese complexe de comunicare, 
caracterizate printr-o mare diversitate de mijloace și tehnici, cu o mare coereță și cu o inegalabilă 
stabilitate în timp.  

 

Abstract 

In this thesis we aim to highlight, from a biblical-religious perspective, a number of aspects of the 
original paradigm of persuasive communication and the light that this paradigm can shed on some 
crucial issues of human communication, both secular and religious. Pursuing this objective, we made, 
explicitly and / or implicitly, a historical retrospective on religious communication, without moving 
away from its essence and origins. In the same context, I made references to the sciences of 
persuasive communication and the science of modern marketing. 

In the documentation of this doctoral thesis, multiple bibliographic sources were used, to works that 
approached the communication processes in the religious field both in Romania and abroad. All were 
very useful, really helpful, especially in the context in which support and guidance came in many 
cases even from the authors of published books, articles and doctoral theses, respectively supported. 

From what is presented in this thesis, we find that in the religious field, communication takes all the 
forms specific to the components of the traditional marketing mix, as they are presented in the 
literature. Thus, religious practice is based on complex communication processes, characterized by a 
great diversity of means and techniques, with great coherence and unparalleled stability over time. 

 


