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REZUMAT

Intr-o lume in care totul si toatd lumea este conectata,
o lume in care oamenii comunica oricand doresc cu colegii si
familia lor aflati pe continente diferite, o lume in care calatoria
de la un continent la altul nu dureaza mai mult de 48 de ore, in
aceastd lume, lumea in care tradiim acum, avem nevoie nu numai
de o limba comuna (/ingua franca), ci si de metafore comune.
Asa cum sustin lingvistii, $i nu numai, n ultimii 45 de ani,
metaforele se bazeaza pe experientele si cunostintele noastre.

Pentru a raspunde la intrebarea complexa "Cat de
importanta este metafora In viata noastrd si cat de important
este sd o studiem?" ! Kovecses (2002) face referire la mitul lui
Oedip, a cdrui cunoastere a metaforei i-a salvat viata prin
raspunsul corect la intrebarea Sfinxului. Acest lucru mi-a
amintit de momentul in care tatdl meu a fost diagnosticat cu
cancer pulmonar, stadiul patru. Prognosticul a fost ca va trai
foarte putin timp. Modul in care tatal meu a decis sa faca fata
unui astfel de prognostic a fost cel care mi-a adancit interesul
pentru studiul metaforei, atunci cand 1-am auzit spunand "M-
am inteles cu soacrd-mea si nu o sd ma inteleg cu un pui de
cancer?"

in 2020, SARS-CoV-2 s-a rispandit pe intreaga
noastra planetd, generand pandemia COVID-19. Primele sapte
luni ale pandemiei au fost critice, deoarece nu aveam la
dispozitie niciun instrument pentru a o rezolva. 2020 a fost anul
in care Intreaga societate a fost afectatd de aceeasi pandemie si

! Z. Kovecses, Metaphor. 4 Practical Introduction, Oxford, New York, Auckland, Cape Town, Dar
es Salaam, Hong Kong, Karachi, Kuala Lumpur, Madrid, Melbourne, Mexico City, Nairobi, New
Delhi, Shanghai, Taipei, Toronto: Oxford University Press, 2010, p.11.



a intrat n criza. O criza are sase etape: avertizare, evaluarea
riscurilor, raspuns, gestionare, rezolvare si recuperare. Martie
2020 a fost luna n care a Inceput a treia faza a crizei: faza de
raspuns la criza, iar septembrie 2020 a fost luna 1n care aceasta
faza s-a Incheiat datorita aparitiei unui vaccin.

Prin urmare, scopul principal al lucrarii mele este de
a investiga producerea si receptarea metaforelor in discursul
public in timpul fazei de raspuns la criza COVID-19.

Metodologie

Metodele pe care m-am bazat in principal au fost
elaborate de catre Steen et al. in 4 Method for Linguistic
Metaphor Identification (2010), Forceville si Urios-Aparisi
in Multimodal Metaphor (2009), Yus in Visual metaphor
versus verbal metaphor: A unified account (2009) si
Sperber si Wilson in Relevance. Communication and
Cognition ([1986] 1996). In conceperea chestionarelor, m-am
bazat pe metode ce au fost elaborate In Metode de cercetare in
lingvistica, Litosseliti (ed.) (2010).

Corpus

Datele colectate pentru primul capitol constau in 87
de declaratii emise de doud personalitati politice in timpul fazei
de raspuns la crizd (martie - septembrie 2020). Prima
personalitate politica a fost presedintele Romaniei de la acea
vreme, Klaus Iohannis, care a emis 60 de declaratii, in timp ce
a doua personalitate politica a fost prim-ministrul britanic de la
acea vreme, Boris Johnson, care a emis 27 de declaratii. Aceste
declaratii au fost analizate cu scopul de a dezvalui metaforele



privilegiate de reprezentantii statului in faza de raspuns la criza,
0 crizd nemaiintalnitd pand acum de intreaga populatie a
globului 1n acelasi timp.

Colectarea de date pentru al doilea capitol consta in
589 de meme-uri pe internet legate de coronavirus: Facebook
si WhatsApp (124 IM-uri), "Honeycombers", un ghid pentru
Singapore, Bali si Hong Kong (35 IM-uri), revista "ELLE"
(100 IM-uri), un grup public pe Facebook intitulat
"Coronavirus Memes" (100 IM-uri), 9GAG, o platforma online
si un site de social media cu sediul in Hong Kong (150 IM-uri),
o platforma online, "The coronavirus memes, in your moment
of levity, spreading faster than COVID-19"* , (60 IM-uri) si
site-ul neacademic pentru meme-uri, KnowYourMeme (20 IM-
uri).

Datele colectate pentru primele doua capitole, care
prezintd in paralel informatiile primite de populatie in timpul
fazei de raspuns la criza: informatiile primite de la personalitati
politice si informatiile mpartasite de oameni atunci cand
comunica online, au fost, de asemenea, utilizate in cel de-al
treilea capitol, unde au fost analizate in conformitate cu teoria
relevantei pentru a completa perspectiva generald a procesului
de comunicare in timpul perioadei de raspuns la criza COVID-
19 si pentru a schimba perspectiva de la emitator la receptor.

Cadrul teoretic este furnizat in principal de teoria
metaforei conceptuale: Lakoff si Johnson (1980), Lakoff
(1990, 1992), Littlemore (2019), K&vecses (2002, 2008, 2015,

2 https://www.al.com/news/j66j-2020/03/299b6975e03642/these-coronavirus-memes-in-your-
moment-of-levity-spreading-faster-than-covid19.html



2020), Steen (2002, 2008) si Steen et al. (2014). Un alt
instrument esential a fost Multimodalitatea (Kress, 2010),
adaptata de Forceville (1994, 2012, 2017) si Yus (2015, 2016,
2022, 2023). Teoria relevantei s-a dovedit a fi esentiald in
schimbarea directiei de la receptor la emitdtor: Sperber si
Wilson (2002) si Wilson (2017).

Pornind de la ipoteza ca metaforele modeleaza modul
in care oamenii conceptualizeazd lumea din jurul lor si, de
asemenea, decid cum sa reactioneze, am ales sd abordez
metaforele utilizate de doud figuri politice si, de asemenea, de
creatorii de meme-uri pe internet in timpul celei mai recente
crize cu care s-a confruntat lumea: pandemia COVID-19.
Alegerea celor doua personalitati politice nu a fost arbitrara.
Avand 1n vedere faptul cd prezenta teza de doctorat urmareste
sa se focalizeze pe receptorul mesajului, a fost imperios necesar
un chestionar. Chestionarele au fost create pentru a analiza
impactul asupra receptorilor. Receptorii, deci respondentii, au
fost romanii care au trdit atat in Romania, cat si In Marea
Britanie in timpul fazei de rdspuns la crizd. Ca urmare, datele
au fost colectate de la emitatorii ale caror mesaje au fost primite
de respondenti: Klaus Iohannis, fostul presedinte al Romaniei,
si Boris Johnson, fostul prim-ministru britanic.

Noutatea tezei

In literatura de specialitate existd numeroase studii
referitoare la pandemia COVID-19 si la metaforele acesteia:
Brugman et al. (2022), Craig (2020), Elie (2020), Esmer
(2021), Kenan (2020), Musolff (2022), Neagu (2022), Nerlich
(2020), Semino (2020, 2021), Serhan (2020), Vereza (2021),
Younes (2022) si asa mai departe. Cu toate acestea, niciunul



dintre aceste articole nu mentioneaza perspectiva receptorilor.
Prin urmare, noutatea lucrarii mele constd in (1) schimbarea
perspectivei de la emitatorul mesajului la receptorii acestuia si

(2) intervalul de timp ales pentru analiza, care este faza de
raspuns la criza COVID-19 (martie 2020 - septembrie 2020).

Structura tezei

Primul capitol, Discursul politic in timpul fazei de
raspuns la criza, se concentreaza pe identificarea si analiza
metaforelor conceptuale utilizate de cele doud personalitati
politice in discursurile lor. Scopul capitolului este de a

raspunde la urmatoarele intrebari de cercetare:

v

v

v

A motivat contextul intentia transmitatorilor de a
folosi metafore conceptuale in discursurile lor?
Care au fost asemanarile si deosebirile dintre
limbajul metaforic folosit de cele doua
personalitati politice n timpul fazei de raspuns la
criza?

Cum a fost incadratd pandemia COVID-19 de
catre cele doua personalitati politice?

Analiza corpusului a condus la urmatoarele doua

grafice:



Metafora apei
Nr.
13

Metafora
razboiului

Nr.
64

Metafora
calatoriei
Nr.
49

Nr. de metafore
folosite de Boris
Johnson

173

Metafora
personificatoare

Nr.
47

Diagrama 1. Metaforele crizei utilizate de Boris Johnson (martie 2020 -
septembrie 2020)
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34

Metafora
calatoriei
Nr.
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Nr. de metafore
folosite de Klaus
lohannis

81

Metafora
personificatoare

Nr.
41

Diagrama 2. Metaforele crizei utilizate de Klaus Iohannis (martie 2020 -
septembrie 2020)



Dupa cum arata graficele, cele doud personalitati
politice au folosit predominant metaforele RAZBOIULUI si
metafore personificatoare. Prin urmare, chestionarele au fost
elaborate cu ajutorul acestor doua tipuri de metafore, care au
fost alese cu grija din corpus.

Raspunsurile primite de la respondenti au aratat faptul
cd nu toate metaforele RAZBOIULU au avut acelasi impact
asupra oamenilor. Cele mai putin puternice metafore folosite
de Klaus Iohannis au fost: "Impiedicand raspandirea virusului
in comunitate, castigdm timp pretios pentru lupta cu acest
flagel" si "Trebuie sd ne unim fortele pentru a izbandi
impreunad in aceasta luptd de durata si de uzura"* . Metaforele
care i-au impactat mai mult pe respondenti au fost cele care
implicd numarul de victime: "346 de oameni au pierdut batalia
"> si "Ne apropiem foarte rapid de
numarul de o mie de victime ale acestei epidemii"® . Cele mai

cu acest virus nemilos

putin puternice metafore ale RAZBOIULUI folosite de Boris
Johnson au fost: "We are going to defeat this disease"” si "The
invisible enemy we are fighting"® . Metafora RAZBOIULUI cu
cel mai mare impact a fost: "Trebuie sa ii protejam pe cei cu
afectiuni grave"’ .

Respondentii care au fost mai afectati de utilizarea
metaforelor personificatoare au fost cei care au trdit in Romania

3https://www.presidency.ro/ro/media/declaratii-de-presa/declaratia-de-presa-sustinuta-de-presedintele-romaniei-
domnul-klaus-iohannis1584034791

“ https://www.presidency.ro/ro/media/declaratii-de-presa/declaratia-de-presa-sustinuta-de-presedintele-romaniei-
domnul-klaus-iohannis 1584965616
Shttps://www.presidency.ro/ro/media/declaratii-de-presa/declaratia-de-presa-sustinuta-de-presedintele-romaniei-
domnul-klaus-iohannis1586861925

© https://www.presidency.ro/ro/media/declaratii-de-
domnul-klaus-iohannis158929399

7 https://www.gov.uk/government/speeches/pm-address-to-the-nation-on-coronavirus-23-march-2020
Shttps:/www.gov.uk/government/speeches/pm-press-conference-statement-on-the-five-tests-28-may-2020
°_https://www.gov.uk/government/speeches/pm-statement-on-coronavirus-22-march-2020



https://www.presidency.ro/ro/media/declaratii-de-presa/declaratia-de-presa-sustinuta-de-presedintele-romaniei-domnul-klaus-iohannis1584034791
https://www.presidency.ro/ro/media/declaratii-de-presa/declaratia-de-presa-sustinuta-de-presedintele-romaniei-domnul-klaus-iohannis1584034791
https://www.presidency.ro/ro/media/declaratii-de-presa/declaratia-de-presa-sustinuta-de-presedintele-romaniei-domnul-klaus-iohannis1584965616
https://www.presidency.ro/ro/media/declaratii-de-presa/declaratia-de-presa-sustinuta-de-presedintele-romaniei-domnul-klaus-iohannis1584965616
https://www.presidency.ro/ro/media/declaratii-de-presa/declaratia-de-presa-sustinuta-de-presedintele-romaniei-domnul-klaus-iohannis1586861925
https://www.presidency.ro/ro/media/declaratii-de-presa/declaratia-de-presa-sustinuta-de-presedintele-romaniei-domnul-klaus-iohannis1586861925
https://www.presidency.ro/ro/media/declaratii-de-presa/declaratia-de-presa-sustinuta-de-presedintele-romaniei-domnul-klaus-iohannis158929399
https://www.presidency.ro/ro/media/declaratii-de-presa/declaratia-de-presa-sustinuta-de-presedintele-romaniei-domnul-klaus-iohannis158929399
https://www.gov.uk/government/speeches/pm-address-to-the-nation-on-coronavirus-23-march-2020
https://www.gov.uk/government/speeches/pm-press-conference-statement-on-the-five-tests-28-may-2020
https://www.gov.uk/government/speeches/pm-statement-on-coronavirus-22-march-2020

in timpul pandemiei COVID-19. Procentul de respondenti care
au fost stresati atunci cand au auzit metaforele personificatoare
variaza intre 35,9% (cel mai scazut) si 48,9% (cel mai ridicat).
Procentul de respondenti asupra carora aceste metafore nu au
avut niciun impact variaza intre 17,4% (cel mai scazut) si
23,9% (cel mai ridicat). Datele furnizate de respondentii care
au trait in Regatul Unit 1n timpul pandemiei COVID-19 cu
privire la cat de stresati au fost atunci cand au auzit anumite
metafore personificatoare sunt mai interesante. Aceleasi
metafore par sd nu fi avut niciun impact asupra aproape
aceluiasi procent de persoane care au fost puternic afectate.
Metafora personificatoare "Coronavirusul - cea mai
periculoasa amenintare cu care s-a confruntat aceasta tard in
viata mea"'® nu a avut niciun impact asupra a 30% dintre
respondenti, dar a avut si un impact ridicat asupra a 40% dintre
respondenti. Aceeasi observatie poate fi facutd si in ceea ce
priveste metafora personificatoare "ucigasul invizibil"!! : 35%
dintre respondenti nu au fost afectati de aceasta, in timp ce 45%
dintre ei au fost foarte afectati de ea. Metafora personificatoare
"rate incapatanate de infectie"'? a avut un impact ridicat asupra
a 30% dintre respondenti si niciun impact asupra a 20% dintre

"3 nu a avut niciun

acestia. Personificarea "virusul ingrozitor
impact asupra a 25% dintre respondenti si a avut un impact
ridicat asupra a 20% dintre acestia. Cea mai intriganta metafora

personificatoare pare a fi "R sau rata de reproducere a acelei

'Ohttps://www.gov.uk/govemment/speeches/pm-address-to-the-nation-on-coronavirus- 10-may-
2020

1 https://www.gov.uk/government/speeches/pm-address-to-the-nation-on-coronavirus-10-may-
2020

12 Ibidem.
'3https://www.gov.uk/govemment/speeches/standing-side-bv-side-well-build-back-better-than-
ever
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boli"'* | care nu a avut niciun impact asupra a 25% dintre
respondenti, iar 25% dintre respondenti au fost foarte afectati.
Cea mai putin puternicad metaford personificatoare utilizata de
Boris Johnson pare si fie "boala diavoleasca"!® (nu a avut
niciun impact asupra a 40% dintre respondenti). Cea mai
puternicd pare a fi "ucigasul invizibil"'® (a avut un impact
ridicat asupra a 45% dintre respondenti).

Rezultatele au ardtat cd aceasta crestere a numarului de
cazuri COVID-19 a condus la cresterea utilizarii metaforei;
astfel, a existat o corelatie clara intre cele doua seturi de date.
Numadrul de cazuri COVID-19 a influentat utilizarea metaforei
in discursurile publice ale liderilor politici.

Analiza a scos la iveald similitudinile si
disimilitudinile dintre limbajul metaforic folosit de cele doud
personalitati politice in timpul fazei de raspuns la criza. O
aseminare a fost utilizarea a doua tipuri de metafore:
Metaforele RAZBOIULUI si metaforele personificatoare care s-
au intrepatruns pentru a consolida cadrul razboiului.

Alte asemanari au iesit la iveald atunci cand am
analizat metafora personificatoare. Ambii lideri politici:
caracterizeaza virusul ca fiind un haiduc; utilizeaza acelasi
substantiv din domeniul sursd, "enemy"!” (in englezd) si
"inamic""® (in romana), pentru a facilita intelegerea domeniului
tintd (virusul); utilizezeaza adjective similare pentru a facilita

14 https://www.gov.uk/government/news/prime-ministers-statement-on-coronavirus-covid-19-30-
april-2020
15 https://www.gov.uk/government/speeches/pm-address-to-the-nation-on-coronavirus-10-may-
2020

16 Ibidem.

17 https://www.gov.uk/government/speeches/pm-statement-at-the-coronavirus-
3-june-2020

18 https://www.presidency.ro/ro/media/declaratii-de-presa/declaratia-de-presa-sustinuta-de-
presedintele-romaniei-domnul-klaus-iohannis 1588685368

ress-conference-
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intelegerea domeniului tintd - "invizibil"" , "diabolic"*
(proscrisul - domeniul sursd), "vicios"*' , "incdpatanat"? ,
"Ingrozitor"* (adjective utilizate de Boris Johnson); "perfid,
invizibil"* [inselator, invizibil], "nemilos"* (adjective utilizate
de Klaus Iohannis).

O altd asemanare a fost utilizarea metaforei
CALATORIEI care transmite o conotatie pozitiva. Ambii lideri
politici au folosit acest tip de metafora, diferenta fiind ca Boris
Johnson a folosit-o de 49 de ori, in timp ce Klaus Iohannis a
folosit-o doar de 5 ori. Din nou, diferenta trebuie atribuitd
contextului legat de COVID-19. Prim-ministrul britanic a
folosit-o pentru a sugera necesitatea de a-si reconstrui tara.
Astfel, calatoria a fost una impusa, o cilatorie fortatd pentru
supravietuire.

Metafora APEI, o altd metafora prezenta in discursurile
ambelor personalitati politice, a fost folosita mai frecvent de
Boris Johnson: de 13 ori, in timp ce Presedintele Romaniei a
folosit-o doar de 3 ori.

Al doilea capitol, Discursul mediatic in timpul fazei
de raspuns la crizi, isi propune sd examineze metaforele
utilizate de creatorii de Meme-uri pe internet. in timpul fazei

19 https://www.gov.uk/government/speeches/pm-address-to-the-nation-on-coronavirus-10-may-
2020

20 Tbidem.

21 https://www.gov.uk/government/speeches/prime-ministers-statement-on-coronavirus-covid-19-
3-july-2020

22 https://www.gov.uk/government/speeches/pm-statement-on-coronavirus-17-july-2020
3 hitps://www.gov.uk/government/speeches/standing-side-by-side-well-build-back-better-than-
ever

24 hitps://www.presidency.ro/ro/media/declaratii-de-presa/declaratia-de-presa-sustinuta-de-
presedintele-romaniei-domnul-klaus-iohannis 1588685368

25 https://www.presidency.ro/ro/media/declaratii-de-presa/declaratia-de-presa-sustinuta-de-
presedintele-romaniei-domnul-klaus-iohannis 1589897575
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de raspuns la crizd, comunicarea online a devenit singurul
mijloc de comunicare disponibil, ceea ce a motivat alegerea
memelor pe internet ca gen de comunicare de explorat. Acest
capitol isi propune sd raspundd la urmatoarele intrebari de
cercetare:
v" Cum a fost incadratd pandemia COVID-19 de
catre creatorii Internet Meme?
v Care mod (verbal sau vizual) a avut un impact
mai mare asupra oamenilor?

Toate Ml-urile din corpus reflecta diferite dorinte pe
care oamenii le-au avut in timpul fazei de raspuns la criza
COVID-19 si pe care nu le-au putut satisface din cauza
restrictiilor impuse de stat. Astfel, MI-urile au fost clasificate
folosind un instrument furnizat de psihologul Abraham Harold
Maslow, care a identificat cinci nevoi. Tabelul de mai jos
prezintd cele cinci nevoi identificate de Maslow, care pot fi
integrate cu tipologia identificatd pe site-ul KnowYourMeme
si cu meme-urile de internet analizate in acest capitol,
verificand astfel acuratetea propunerii de distribuire a memelor
de internet legate de COVID in cele cinci categorii propuse de
Maslow.

5. Autoactualizarea

2020 Nu poate fi mai rau MI (5) Caddyshack M1
4. Nevoi de stima
Scoli in timpul blocdrii/carantinei IT MI
Coronavirus MI (1) Jumanji MI

Planurile mele MI (2)

3. Apartenenta si nevoia de iubire

In carantini MI (3) Naufragiatul M1




2. Nevoi de siguranta

Rémaneti in alerta MI (4) Biroul MI
Nu-ti atinge fata MI (6)

Coronavirus MI de vacanta (7)

1. Nevoi fiziologice

Lipsa alimentelor MI (9) Commando MI
Necesitati MI (10)
Tabelul 1. Ierarhia nevoilor a lui Maslow si MI legate de COVID-19

Fiecare dintre cele sase MI utilizate in chestionar a fost
analizatd pe baza TMC. Urmatorul MI este primul utilizat in
chestionar:

1. Nevoi fiziologice

Fig. 1. Scena lansatorului de rachete’® Fig. 2. Commando m?’

MI prezentat in Fig. 2. a fost creat cu ajutorul tehnicii
Photoshop, lansatorul de rachete fiind inlocuit cu un pachet de
role de hértie igienica. Atat textul plasat deasupra imaginii, cat

*Fotografie preluatd din filmul Commando
27 https://www.al.com/news/j66j-2020/03/299b6975e03642/these-coronavirus-memes-in-your-

moment-of-levity-spreading-faster-than-covid19.html
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si pachetul de role de hartie igienicd au aceeasi functie de
ancorare, plasind MI in perioada pandemiei COVID-19.%8

"Aisle B, back" si "T'll be back"® sunt omofone,
servind scopului dorit de creator: umorul (umorul bazat pe
omofonie).

DOMENIUL SURSA

DOMENIUL TINTA

Filmul thriller de actiune
Commando (1985) il prezinta
pe Arnold Schwarzenegger in
rolul unui fost colonel al
fortelor speciale ale armatei
Statelor Unite (John Matrix)
care este fortat sd iasa la
pensie atunci cand fiica sa
este rapita.

Pentru a o salva, John este
fortat de un fost presedinte
malefic sa comitd un asasinat
politic.

John reuseste sa isi induca in
eroare inamicul si are la
dispozitie 11 ore pentru a-si
salva fiica.

Dupé ce a comis numeroase
infractiuni (a furat masini, a
furat arme, a batut politisti, a

Oamenii au fost lipsiti de
libertate, fiind obligati sa stea
in casele lor.

Pentru a obtine libertatea
doritd, oamenii trebuiau sa
scrie o declaratie pe propria
raspundere.

Unii oameni au scris declaratii
false pentru a induce in eroare
politia si pentru a iesi afara.

Oamenii au comis infractiuni
(nu au respectat orele in care

28 La inceputul pandemiei COVID-19, oamenii se temeau ci unele dintre produsele de care aveau
nevoie zilnic nu se vor mai gasi pe rafturi pentru o lunga perioada de timp (cateva exemple de
produse fiind role de hartie igienica si dezinfectant pentru maini pentru americani si australieni, ulei
si fdina pentru romani).

2 Fraza "I'll be back!" a fost inventatd de Arnold Schwarzenegger in filmul Terminator 1, in 1984,
cu un an inainte de lansarea filmului Commando. Din 1984, aceeasi fraza (sau o varianta a acesteia)
a fost folosita de actor in aproape toate filmele in care a jucat.



furat un hidroavion si chiar a
rapit o femeie) si a ucis o
mare parte din armata
inamicului sau,

Matrix reuseste sa-si salveze
fiica.

aveau voie sa 1iasa, s-au
intalnit cu prietenii si familia
atunci cand au fost rugati sa nu
o facd, au organizat petreceri
etc.).

Toate Incélcarile de mai sus au
fost comise pentru a obtine

libertatea dupa care tanjeau.

Tabelul 2. Domeniul sursé vs. domeniul tinti in Commando

Figura 1. il prezintd pe Matrix aproape de sfarsitul
filmului (1:12:20), pe insula inamicului sau, tindnd un lansator
de rachete pe care il furase dintr-un depozit detinut de acelasi
inamic.

Metafore conceptuale identificate (a se vedea
Kévecses, Z., 2002, 2008, 2015, 2020; Lakoff G. si Johnson
M., 1980):

(M1)** EMOTIA ESTE O FORTA FIZICA

(M2) MANIA ESTE FOCU (el este furios deoarece fiica
sa a fost rapita - focul din dreapta in Fig.1 si 2)

(M3) MANIA ESTE NEBUNIE (oamenii morti din
stanga in Fig.1)

(M4) Mania este un lichid fierbinte intr-un recipient
(corpul lui Matrix functioneaza ca recipient, lichidul fierbinte

30 Fiecare metaford conceptuald a primit un numar (M1, M2 si asa mai departe) pentru a facilita
analiza din subcapitolul urmator, Rezultate si discutii.




fiind reprezentat de transpiratia care i acopera intregul corp si
fata)

(M5) O persoand nervoasa este o masina functionala
(sugerat de forta si corpul puternic al lui Matrix; el devine o
masina de ucis)

(M6) Metafora CONTAINER (Matrix se afla pe o
insuld)

(M7) Metafora razboiului (camuflajul, soldatii morti
din stanga in Fig. 1, focul si fumul care iese din foc, Fig. 1 si 2)

Obiectivul dublu a fost atins. Modalitatea vizuala si cea
verbald se combina pentru a oferi receptorului mai multe cai
conceptuale de identificare a domeniului tintd. Domeniul sursa
(filmul) poate fi identificat numai de catre receptorii care
impartagesc aceleasi cunostinte de baza ca si creatorul MI sau
de cétre acei receptori suficient de interesati de acest nou gen
de comunicare pentru a face efortul de a identifica domeniul
sursa.’!

Cunostintele de bazé conduc la o mai bund identificare
a elementelor din domeniul sursa care urmeaza sa fie transpuse
in domeniul tintd.>> Modul verbal, pe langd indicarea
domeniului tintd, ajutd la orientarea receptorilor 1In
interpretarea MI.

Pentru ca mesajele instantanee sa joace rolul unui nou
gen de comunicare, acestea trebuie sd fie intelese de marea

31 Identificarea domeniului sursé poate fi ficutd cu ajutorul unei noi aplicatii disponibile pe orice
laptop, tableta sau smartphone: Google Image Search.
32 Ne asteptim ca chestionarul nostru si dovedeasci aceastd afirmatie.



majoritate a oamenilor. Pentru ca acest lucru s se intdmple,
atat modul vizual, cat si cel verbal trebuie sa se Intrepatrunda
si s lucreze mana in mana (noul mod creat fiind numit un mod
hibrid verbopictorial®* ) pentru ca receptorul sa inteleaga ce
elemente din domeniul sursa trebuie sa fie transpuse in
domeniul tintd. Dupa cum s-a mentionat anterior, modul verbal

functioneaza ca o ancord, indicdnd domeniul tinta.

Pandemia COVID-19 si virusul au fost incadrate dupa
cum urmeaza: in Commando MI, virusul a fost incadrat ca un
inamic Impotriva caruia oamenii trebuiau sa lupte si care putea
fi invins (Matrix reuseste sa isi salveze fiica si sd isi ucida
inamicul), de unde si cadrul RAZBOIULUI In cadrul MI
Biroul, virusul este conceptualizat cu umor ca fiind ceva care
ar putea aduce bucurie si fericire In viata oamenilor (preturi mai
bune pentru produsele pe care oamenii nu i le puteau permite
inainte de pandemia COVID-19). In Naufragiatul MI, virusul
a fost prezentat ca un hot (furtul libertitii oamenilor). in /7 MI,
virusul a fost incadrat ca un criminal (clovnul care este un
criminal). in Jumanji M1, virusul pare si fie prezentat ca o
soarti pe care nu o putem controla. In Caddyshack IM, virusul
a fost incadrat, de asemenea, ca soarta, ceva care a venit de sus
si pe care oamenii nu l-au putut controla.

Al treilea capitol, Comunicarea publicia in timpul
pandemiei COVID-19: Gradele de relevanti, este menit sd
analizeze mai atent boala prin ochii pacientului: efectele pe
care le are asupra mintii sale. Acesta a fost inspirat de cartea lui
Susan Sontag "Boala ca metafora”, deci de utilizarea

3 P, Perez-Sobrino, Multimodal Metaphor and Metonymy in Advertising: A Corpus-Based
Account, in Metaphor and Symbol, 31(2):1-18, 2016.



metaforica a profesiei medicale. Pentru a putea atinge acest
obiectiv, m-am folosit de teoria relevantei. Acest capitol
incearca sa raspunda la urmatoarele intrebari de cercetare:
v Care sunt asemandrile si deosebirile dintre cele
douad tipuri de comunicare?
v' Care tip de comunicare a dobandit mai multd
relevanta?
Acest capitol analizeaza doua seturi de date: primul set
se refera la chestionarele utilizate in primul capitol, iar al doilea
la chestionarul utilizat in al doilea capitol.

Ipoteza de la care am pornit a fost legatura directa
dintre contextual personal si relevanta metaforei pentru
respondenti. Datele obtinute din primele doud chestionare au
fost organizate manual 1n doud tabele: un tabel pentru
respondentii roméni care au locuit In Roménia in timpul fazei
de raspuns la criza COVID-19 si un tabel pentru respondentii
romani care au locuit in Regatul Unit 1n acelasi interval de timp.
Aceasta ipoteza initiald nu a luat in considerare 13 raspunsuri
anormale furnizate de respondentii roméni care au locuit in
Romania sau 4 raspunsuri anormale furnizate de respondentii
romani care au locuit in Regatul Unit.

lerarhia nevoilor furnizatd Maslow este un instrument
util care a fost utilizat din nou, Impreuna cu teoria relevantei,
pentru a interpreta raspunsurile anormale. Toate intrebarile din
chestionar au fost strans legate de una dintre cele cinci nevoi
mentionate de Maslow. Tabelul de mai jos prezinta intrebarile
din chestionar mpartite in functie de ierarhia nevoilor lui
Maslow:



Autoactualizarea Q**16, Q17, Q24
Nevoi de stima Q12, Q22
Nevoi de apartenenta si iubire Q16, Q27

Nevoi de siguranta

Q13, Q14, Q15, Q18, Q19, Q20, Q23,
Q25, Q26, Q28, Q30, Q31, Q32, Q33,
Q34, Q35, Q36

Nevoi fiziologice

Nu existd nicio indoiald pentru aceste
nevoi*

Tabelul 3. Ierarhia nevoilor lui Maslow - enunturi in chestionar (Romania)

Urmatorul pas in cercetare a fost analizarea pe rand a

celor saptesprezece raspunsuri anormale. Urmatorul exemplu

este respondentul M2 (un respondent roman care a locuit In
Romania 1n timpul fazei de raspuns la criza COVID-19):

Personal Covid-19-related context

’stm ‘ Qg- NI ’Qlo—m ‘

Political context

Sub-context 2
(Q29)-PI

Sub-context 1
(Q11)-RI

Personal context

Sub-context

Sub-context

Sub-context
Relationship status:

Age:40-45 Living situation: cu
sotul casatorit(d)
Fig. 3. Respondent M2
Respondentul M2 are 1incredere

in  vorbitor

(presupunere generatd de contextul politic). Cu toate acestea,

exista doudsprezece enunturi care au o relevantd minima pentru
el/ea. Doar subcontextul vietii sociale (Q8) si subcontextul

3 Q fiind abrevierea folositd pentru Question (inrebare)
33 Cei doi lideri politici nu fac nicio referire la aceste tipuri de nevoi.




sanatatii (Q10) lui M2 au fost puternic afectate de pandemie si
au avut un impact relevant.

Combinand Q10 - RI cu enunturile Q19, Q23, Q25,
Q26, Q28, Q30, Q33, Q34, Q35 si Q36, care se refera toate la
nevoile de siguranta, rezulta urmatoarele ipoteze:

(M2 - a) Am avut Covid-19 si sunt inca in viata
Acum sunt imun la Covid-19
Covid-19 nu-mi mai poate afecta sanatatea

Ultimele doua enunturi care nu au avut nicio relevanta
pentru M2 au fost Q24 si Q27. Q24 (mentioneazd vietile
pierdute care sunt vazute ca o infringere) a fost legatd de
autoactualizare, In timp ce Q27 (mentioneaza faptul ca fiecare
dintre noi duce propria sa lupta personald Tmpotriva Covid-19)
de nevoile de apartenentd si iubire. Combinand aceste nevoi cu
contextul personal, presupunerea derivata este:

(M2 - b) Sunt cu familia mea
Eu nu "lupt" singur
Impreuna vom reusi

Prin urmare, raspunsurile furnizate de M2 nu faceau
parte din categoria anormala.

Dupa analizarea tuturor raspunsurilor care au fost
considerate mai intdi anormale, concluzia a fost ca doar 6 dintre
cei 112 respondenti nu au demonstrat ipoteza initial.



In acest capitol, Ml-urile utilizate in chestionar sunt
clasificate folosind tipurile de neconcordanta gasite de Yus 1n
MI legate de COVID cu ajutorul teoriei relevantei.

Tipuri de incongruenta Rolul imaginii
Tip 1 Bazati pe cadru Fara rol
Tip 2 Bazata pe cadru Ajutoare
Biroul M1
Jumanji MI
Tip 3 Bazata pe cadru Esentiale
Naufragiatul M1
Caddyshack M1
Tip 4 Bazati pe text si imagine Esentiale
Commando MI
1T MI
Tip 5 Bazata pe text Fara rol
Tip 6 Bazati pe text Ajutoare
Tip 7 Bazati pe text Esentiale
Tip 8 Nici o neconcordanta Fara rol specific

Tabelul 4. O clasificare a incongruentei - tipuri de rezolvare in memele de internet
legate de COVID (Yus 2021) care include MI prezentate in aceasti lucrare

So | said to Arnie, "Where did you get

those toilet rolls
He said, "Aisle B, back."

Fig. 4. Commando M1
Textul din partea de sus a meme-ului de mai sus
impune cadrul unei activitati presupus nepericuloase: mersul la
cumparaturi, care nu se potriveste cu fotografia din filmul



Commando. Citirea textului superior conduce receptorul la un
singur scenariu posibil, raspunsul celui de-al doilea personaj
(Arnie) fiind interpretat ca fiind literal. Combinarea ambelor
moduri, verbal si vizual, determind receptorul sia deduca
urmatoarele ipoteze:

INFORMATII CONTEXTUALE

a. CONTEXTUL GENERAL

a.1. A merge la cumparaturi este o activitate inofensiva
a.2. Filme: Arnie este Arnold Schwarzenegger

Arnold a jucat in Commando.

Celebra replica a lui Arnold "Ma voi intoarce!"

b. CONTEXT LEGAT DE COVID

Consumatorii din intreaga lume stocheazad produse precum
dezinfectant pentru maini, conserve si héartie igienica
(cumpdraturi de panica).

Prima optiune de interpretare, cea literald, este
invalidatda de imagine. Incongruenta este rezolvatd prin
intrepatrunderea celor doud contexte (CG si CC) si ajungerea
la derivarea in implicatura de la litera (c):

(c) In timpul pandemiei Covid, cumpariturile nu au fost o
activitate inofensiva.

”Creatorul meme-ului manipuleazd interpretarea
textului de catre public cu ajutorul imaginii sale [...] imaginea



devine esentiald pentru a determina privitorul sa selecteze o
singurd interpretare specificd pentru textul respectiv".’® Acesta
este modul in care Yus defineste incongruenta bazata pe text-
imagine, In care imaginea este esentiala in strategia de
rezolvare a incongruentei.

S-a emis ipoteza cd desemnarea unui grad maxim de
relevanta (MR) sau a unui grad optim de relevantad (OR) ar
conduce la un efect umoristic, in timp ce niciun grad de
relevanta (NR) nu ar avea niciun impact asupra respondentilor
(niciun efect umoristic). Pentru fiecare IM au fost create tabele
pentru a dovedi aceasta ipoteza. Urmatorul tabel prezinta datele
obtinute pentru Commando IM:

Impact (efect umoristic)
Numar de Gradul de
respondenti relevantd Nr. de respondenti | Nr. de respondenti
afectati neafectati
19 MR 17 2
22 OR 19 3
14 NR 9 5

Tabelul 5. Commando IM

17 respondenti din 19 au fost afectati de MI, asa cum
am presupus, doar asupra a doi dintre ei neavand niciun efect
umoristic. In ciuda faptului ci relevanta maxima a fost atinsa
de acesti doi respondenti (R66 si R82), acestia nu au fost
afectati. Urmeaza 3 respondenti (R36, R72 si R80) din 22 care
nu au fost afectati de MI, in ciuda faptului cd au obtinut
relevanta optima. Ultimul rand aratd numarul de respondenti
care nu au reusit si atingd relevanta, astfel incat, in
conformitate cu ipoteza noastra initiald, acestia nu ar fi trebuit
sd fie afectati de MI. Cu toate acestea, 9 din cei 14 respondenti

3 F. Yus, Relevance Theory, Humour and Internet Communication, in Pragmatics of Internet

Humour. Palgrave Macmillan, 2023, p.8.



au fost afectati. Acesti 9 respondenti contrazic ipoteza noastra
initiala, devenind anormalii.

Tabelul de mai jos contine raspunsurile date de acesti
respondenti la Q4 din chestionar, care ne-au ajutat sa intelegem

de ce au aparut anomaliile.

Relevanti Respondent Q4 "Daca da, de ce credeti ca este amuzant? Daca
realizat (generatie) nu, de ce credeti ca nu este amuzant?"
MR R66 (X) Pentru cd e cam banal

R82 (X) Pentru cd nu am vazut filmul, aga ca nu inteleg

referinta
SAU R36 (M) Pentru cé nu inteleg meme-ul. Nu stiu ce film este
acesta.

R72 (X) Bietii oameni, au fost inselati din nou

R80 (X) Arnold S. nu pare dur sau amuzant tindnd in
mana un pachet de hartie igienica

NR R2 (2) Este amuzant din cauza hartiei igienice!

R10 (2) Pentru ca imi imaginez ca daca ar fi razboi intre
oameni si acestia ar arunca cu role de hartie
igienica unii n altii

RI11 (2) Din cauza referintei la filmul "Terminator"

R35 (M) Imi plac memele cu fraze cheie si acesta este
amuzant

R48 (M) Este amuzant pentru ca "Aisle B" inseamna "Ma
voi intoarce" (I'll be back)

R74 (X) Felul in care transporta produsele.

R102 (BB) Mi se pare amuzantd imaginea deoarece face
referire la perioada pandemiei.

R103 (BB) Imaginea este amuzanta! Amold cu hartie
igienica!

R112 (BB) Pentru cd a adus role de hartie igienicé in loc de
arma.

Tabelul 6. intrebarea 4 cu privier la relevanti/ privind relevanti 4

Pentru R82, lipsa de impact a fost rezultatul lipsei de

CONTEXT GENERAL

(informatii  cinematografice).

Informatiile vechi care ar fi trebuit sd fie conectate cu




informatiile noi pentru un efect umoristic au fost partiale,
ducand astfel la o intelegere partiala. Aceeasi explicatie este
valabild si pentru R36.

Pentru R72, presupunerea cea mai evidenta cu privire
la fenomenul semnalat de MI a fost teoria conspiratiei (pe care
nu o vom discuta in aceasta teza).

Pentru R80, CONTEXTUL PERSONAL cel mai
accesibil a fost legat de actorul Tnsusi®’ si de ceea ce reprezintd
el, mai degraba decit CONTEXTUL GENERAL (informatii
cinematografice) care trebuia sa fie accesat si procesat.

Respondentii care au fost afectati de MI, in ciuda
faptului ca nu au reusit sa ajunga la o cartografiere corectd, pot
fi impartiti Tn doud categorii: prima fiind afectatd de
componenta vizuald (R2, R10, R74, R102, R103 si R112), a
doua fiind afectatd de componenta verbald (R11, R34 si R48).
Prin urmare, ipoteza initiala este valida.

Contextul personal legat de COVID-19 nu a fost
suficient pentru a explica relevanta obtinutd de metaforele
utilizate in discursurile oficiale ale celor doi politicieni-cheie.
Analizele noastre au demonstrat ca atat contextul personal (cu
cele trei subcontexte ale sale), cat si contextul politic (cu cele
doud subcontexte ale sale) au ajutat respondentii sd acorde
relevantd metaforelor utilizate in discursurile oficiale ale celor
doud personalitdti politice.

Cu cat contextul personal legat de COVID-19 a fost
mai afectat de pandemie, cu atdt metaforele au devenit mai

37 R80 nu mentioneazi numele personajului din film, ci numele actorului care interpreteaza rolul.



relevante pentru respondenti. In acelasi timp, cu cat era mai
mare teama de a pierde ceva important pentru ei (respondentii),
cu atdt mai mare era relevanta metaforei legate de aceasta
nevoie specifica si utilizate de personalitatile politice pentru
respondenti. Cu cat subcontextele au fost mai afectate, cu atat
mai mare a fost relevanta metaforelor pentru respondenti. Prin
urmare, relevanta maxima este asociata tuturor celor trei tipuri
de contexte mentionate mai sus.

Analiza chestionarului 3 demonstreazd cd noua
informatie reprezentatd de MI, atunci cand este asociatd cu
exactitate cu vechea informatie, ajuta receptorul sa deduca o
corespondentd corectd, conducand astfel la efectul umoristic
(impactul MI) dorit de emitator.

Rezultatele obtinute sunt prezentate in tabelul urmator:

Nu. | Ierarhia nevoilor | Discursul | Discursul | IM Relevanta
lui Maslow lui Boris | lui Klaus | procente generala a
Johnson Iohannis MI
nr. de | nr. de
metafore metafore
1. Nevoi fiziologice 0% 0% 20% 63,47%
(IM1) (locul 4) (locul 5) (locul 3) (locul 2)
22 Nevoi de siguranta 65,21% 73,91% 36,66% 67,82%
(IM2) (locul 1) (locul 1) (locul 1) (locul 1)
3. Nevoi de 8,69% 4,34% 11,66% 53,91%
apartenenti si (locul 3) (locul 4) (locul 5) (locul 3)
iubire (IM3)
4. Nevoi de stima
(IM4) 13,04% 8,69% 19,44% 46,08%
(locul 2) (locul 3) (locul 2) (locul 4)
Nevoi de stimi 53,04%
(IM5)
5. Autoactualizarea 13,04% 13,04% 12,22% 44,34%
(IM6) (locul 2) (locul 2) (locul 4) (locul 5)

Tabelul 7. Procentul de metafore utilizate in cele doua tipuri de discurs analizate



S-a emis urmatoarea ipoteza: Contextul pandemiei de
COVID-19 a avut un rol important in identificarea metaforei.
Acest tip de context, observat in cel de-al treilea chestionar cu
ajutorul intrebarilor in format deschis, a influentat gradul de
relevanta pentru respondenti. Prin urmare, ultima coloana din
Tabelul 7. a fost completata cu intelegerea generald a fiecarui
simbol prezent in cel de-al treilea chestionar.

Dupa cum se aratda in Tabelul 7, cea mai mare
preocupare a ambelor personalitdti politice a fost plasatd pe
nevoile de sigurantd. Creatorii de MI au plasat, de asemenea,
nevoile de sigurantd pe primul loc. Aceleasi nevoi au fost
plasate pe primul loc in ceea ce priveste gradul de intelegere al
respondentilor. Procentul este mai mare in cazul oficialilor si
este, de asemenea, coroborat cu procentul din prezenta teza de
doctorat. Nevoile de sigurantd s-au dovedit a fi cele mai
importante nevoi in timpul fazei de raspuns la criza. Acest lucru
nu este surprinzator, deoarece pandemia a reprezentat in primul
rand o amenintare la adresa sanatdtii oamenilor, alte nevoi fiind
plasate mai jos in ierarhia nevoilor.

Al treilea chestionar a relevat, de asemenea, faptul ca,
in perioade de criza, nevoile fiziologice nu trebuie omise din
discursurile liderilor politici. Respondentii au plasat aceste
tipuri de nevoi pe locul al doilea, creatorii MI pe locul al treilea,
dar ele sunt absente din discursurile personalitatilor politice.

In timpul fazei de raspuns la criza COVID-19, oamenii
au fost sfatuiti sd se adaposteascd la fata locului, ceea ce i-a
facut sd se simta singuri, activandu-le nevoile de apartenenta si
iubire. Respondentii au plasat aceastd nevoie pe locul 3, la fel
ca premierul britanic. Presedintele Romaniei a plasat aceasta



nevoie pe locul 4 in toate discursurile sale publice din timpul
fazei de raspuns la criza.

O alta ipoteza initiala a fost ca ultimele doua nevoi din
tabelul de mai sus, nevoile de autorealizare si de stima, vor fi
cel mai putin preocupante pentru public in timpul unei perioade
de crizd. Aceasta ipoteza a fost confirmatd de rezultatele
chestionarului nostru, respondentii atribuindu-le locurile 4 si 5.
Cu toate acestea, liderii politici le-au plasat pe locurile 2 si 3.

Diferentele prezentate in tabelul de mai sus aratd
contrastul dintre ceea ce a fost transmis de catre figurile politice
analizate, ceea ce i-a preocupat pe oameni (creatorii de MI) si
ceea ce au inteles receptorii.

Rezultatele aratd ca Commando MI (primul MI din
chestionar) a fost considerat cel mai amuzant de catre 53,04%
dintre respondenti, in timp ce Naufragiatul MI (al treilea MI
din chestionar) a fost considerat cel mai putin amuzant de catre
55,65% dintre respondenti. Rezultatele au aratat ca
CONTEXTUL PERSONAL (varsta) nu a influentat alegerile
respondentilor. Teoria relevantei a fost de ajutor, deoarece
componenta vizuald incorporatd In prima MI, conectatd la
CONTEXTUL GENERAL (informatii cinematografice) a
determinat respondentii sd gaseasca relevantd in acest MI,
avand astfel un impact asupra lor (un impact pozitiv).
Cunoasterea CONTEXTULUI GENERAL (cinematografia) a
fost sustinutd de componenta vizuald, influentandu-le astfel
intelegerea, ceea ce a condus la un impact pozitiv. in cazul celui
de-al treilea MI, lipsa unei componente verbale, impreuna cu
CONTEXTUL GENERAL (informatii cinematografice) au
determinat respondentii sa il considere cel mai putin amuzant



dintre toate cele sase meme-uri care le-au fost prezentate.
Relevanta a fost atinsa: impact negativ.

Atunci cand apare o criza globala, creatorii de meme-
uri ar trebui sd ia n considerare faptul ca aceasta componenta
verbald, pe langa faptul ca faciliteazd o cartografiere corecta,
poate determina si un impact pozitiv sau negativ. Aceasta
constatare ar putea fi utild in timpul unei crizei, atunci cand
apartenenta si nevoia de iubire reprezintd a treia nevoie
apreciata de catre receptori.

O alta constatare a fost cd lipsa CONTEXTULUI
GENERAL (informatii cinematografice) nu duce neaparat la
lipsa relevantei, asa cum s-a presupus initial. Ea conduce la
favorizarea componentei verbale oferite de MI. Absenta
acesteia a generat MR, dar respondentii au ales componenta
verbald ca fiind cea mai amuzanta.

CONTEXTUL POLITIC PERSONAL a avut un
impact major asupra gradului de relevanta extras de receptorii
din discursurile personalitatilor politice. Cu cat gradul de
incredere al ascultitorilor in vorbitor este mai mare, cu atat
relevanta extrasa din discursurile oficialilor este mai mare.

Dupd cum s-a observat cu ajutorul anomaliilor®®,
pronumele incluziv "noi" nu a avut nicio relevanta sau a avut
un grad minim de relevanta pentru destinatarii care nu aveau o
mare incredere in vorbitor.

Scenariile ipotetice, create in special cu ajutorul
metaforelor personificatoare, nu au avut nicio relevanta sau au

38 La inceput le-am vézut ca pe niste anomalii, dar majoritatea dintre ele s-au dovedit a nu fi asa.



avut un grad minim de relevantd pentru destinatarii care nu
aveau o mare incredere in vorbitor.

Teoria relevantei a scos la iveala complexitatea acestui
nou gen de comunicare, capabil sd declanseze numeroase
operatii conceptuale, conducand la un impact pozitiv sau
negativ asupra receptorului.

Pentru a raspunde celor cinci nevoi din ierarhia lui
Maslow, cei doi reprezentanti politici au folosit in principal
metafore legate de RAZBOI si metafore personificatoare ale
virusului, in timp ce creatorii MI-urilor au folosit o varietate de
metafore pentru a raspunde acelorasi cinci nevoi.

Dupa cum s-a mentionat in capitolul al doilea, creatorii
de MI vizeaza de obicei un anumit grup de persoane atunci
cand creeazd si partajeazd un MI. Cu toate acestea, analiza
noastrd a demonstrat cd meme-urile legate de COVID-19 au
fost intelese, cu ajutorul metaforelor, de respondenti apartinand
celor patru tipuri de generatii incluse in cercetare. Aceastd
constatare conduce la concluzia ca Ml legate de COVID-19 nu
s-au adresat unui anumit segment al populatiei, ci au vizat
persoane care Impdrtiseau acelasi CONTEXT AL
PANDEMIEI DE COVID, iar acest tip de comunicare a fost
facilitat de internet, care permite informatiilor s ajungd mai
repede ca niciodata In toate colturile lumii.



BIBLIOGRAFIE SELECTIVA

Burges, C., Konijn, E. A., Steen, G. J., (2016), Figurative Framing: Shaping
Public Discourse Through Metaphor, Hyperbole, and Irony.
Communication Theory, 26(4), pp.410-430. Available at:

https://www.researchgate.net/publication/299626241 Figurative

Framing_Shaping_Public Discourse Through Metaphor_Hyperb
ole_and_Irony;

Charteris-Black, J., (2021), Metaphors of Coronavirus. Invisible Enemy or
Zombie Apocalypse? Palgrave Macmillan. Available at:
https://doi.org/10.1007/978-3-030-85106-4;

Denisova, A. (2019), Internet Memes and Society. Social, Cultural and
Political Context. New York and London: Routledge, Taylor &
Francis Group;

Flusberg, S., Matlock, T., and Thibodeau, P. H., (2018), War metaphors in
public discourse. Metaphor and Symbol, [e-journal] 33(1): pp. 1-
18. Available at: https://doi.org/10.1080/10926488.2018.1407992;

Forceville, C., (1994), Pictorial Metaphor in Advertisements, in Metaphor

and Symbolic Activity, 9(1), 1-29, Lawrence Erlbaum Associates,
Inc.;

Forceville, C., (2009), Non-verbal and multimodal metaphor in a cognitivist
framework: Agendas for research, in Forceville, C., Urios —
Aparisi, E.(eds), Multimodal Metaphor,19 — 44, Mouton de
Gruyter, Berlin. New York;

Forceville, C., (2012), Relevance Theory as model for analyzing visual and
multimodal communication, in Machin, D., (Ed.), Visual

Communication. Berlin: Mouton de Gruyter.

Forceville, C., (2017), Visual and Multimodal Metaphor in Advertising:


https://www.researchgate.net/publication/299626241_Figurative_Framing_Shaping_Public_Discourse_Through_Metaphor_Hyperbole_and_Irony
https://www.researchgate.net/publication/299626241_Figurative_Framing_Shaping_Public_Discourse_Through_Metaphor_Hyperbole_and_Irony
https://www.researchgate.net/publication/299626241_Figurative_Framing_Shaping_Public_Discourse_Through_Metaphor_Hyperbole_and_Irony
https://doi.org/10.1007/978-3-030-85106-4
https://doi.org/10.1080/10926488.2018.1407992

Cultural Perspectives, in Styles of Communication, 9(2): 26-41.
Available at:
https://www.researchgate.net/publication/317175212 Visual and

Multimodal Metaphor_in_Advertising_Cultural Perspectives;
Goatly, A., (1997), The Language of Metaphors. London and New York:

Routledge;

Gibbs, R. W., Jr. (1994), The Poetics of Mind. Figurative thought, language
and understanding. Cambridge: Cambridge University Press;

Ivan-Mohor, M., Mohor-Ivan, I., (2021), ‘Iron Maidens’ vs. the ‘Witless Pet’:
Typecasting the Woman Politician in Editorial Cartoons and
Memes. In Cultural Intertexts, Year VIII, Vol. 11, pp. 125-146;

Kovecses, Z., (2002), Metaphor. A Practical Introduction. Oxford: Oxford
University Press.

Kovecses, Z., (2008), Metaphor and emotion, in R. Gibbs (ed.), The
Cambridge Handbook of Metaphor and Thought, Cambridge
University Press, New York, pp. 380-396;

Kovesces, Z., (2015), Where Metaphors Come From. Reconsidering Context
in Metaphor. Oxford: Oxford University Press;

Kovecses, Z., (2020), Emotion concepts in a new light, RIFL (2019) SFL:
42-54, DOI: 10.4396/SFL201917;

Kress, G., (2010), Multimodality: A Social Semiotic Approach to
Contemporary Communication. London: Routledge;

Lakoff, G., Johnson, M., (1980), Metaphors We Live By, Chicago and
London: The University of Chicago Press;

Lakoff, G., (1990), Women, Fire, And Dangerous Things: what categories
reveal about the mind. Chicago and London: The University of
Chicago Press;

Lakoff, G., (1992), The Contemporary Theory of Metaphor, in Ortony, A.,


https://www.researchgate.net/publication/317175212_Visual_and_Multimodal_Metaphor_in_Advertising_Cultural_Perspectives
https://www.researchgate.net/publication/317175212_Visual_and_Multimodal_Metaphor_in_Advertising_Cultural_Perspectives

(ed.), Metaphor and Thought, 2" edition, Cambridge University
Press;

Litosseliti, L. (ed.), (2010), Research Methods in Linguistics, London, New
York: Continuum International Publishing House;

Littlemore, J., (2003), The effect of cultural background on metaphor
interpretation, in Metaphor and Symbol, vol.18, no. 4, pp.237-288;

Musolff, A., (2006), Metaphor Scenarios in Public Discourse. Metaphor and
Symbol, [e-journal] 21(1): pp. 23-38. Available at:
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1207/s15327868ms2101
_2;

Musolff, A., (2012), The study of metaphor as part of critical discourse
analysis. Critical Discourse Analysis, [e-journal] 9 (3): pp. 301-
310. Available at:
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/17405904.2012.68
8300;

Musolff, A., (2020), Churchillian war-spirit vs. bazooka-deployment: British
and German metaphors for the COVID-19 pandemic as a war.
Freiburg Institute for Advanced Studies Blog, [blog] 9 December.
Available at: https://frias.hypotheses.org/285;

Musolff, A., (2020), “War against Covid-19”: Is the pandemic management
as war metaphor helpful or hurtful? In: A. Musolff, R. Breeze, K.
Kondo and S. Vilar-Lluch, (Eds.). Communicating Covid-19 and
Public Health Strategy. UK, USA, Ireland: Bloomsbury Publishing
Plc., pp. 307-322;

Musolff, A., Breeze, R., Kondo, K., and Vilar-Lluch, S., (Eds.),
Communicating Covid-19 and Public Health Strategy. UK, USA,
Ireland: Bloomsbury Publishing Plc.;

Neagu, M., (Ed.), (2005), Understanding and Translating Metaphor, Editura

Didactica si Pedagogica, R.A., Bucuresti;


https://frias.hypotheses.org/285

Neagu, M. (2005), Cognitive Linguistics. An Introduction, Bucuresti: Editura
Didactica si Pedagogica R.A;

Neagu, M., (2022), Metaphoric framings of fighting Covid-19 in Romanian
and English public Speeches, in: A. Musolff, R. Breeze, K. Kondo
and S. Vilar-Lluch, (Eds.), Communicating Covid-19 and Public
Health Strategy. UK, USA, Ireland: Bloomsbury Publishing Plc.
pp- 255-270;

Semino, E., Demijen, Z., Demmen, J., (2018), An Integrated Approach to
Metaphor and Framing in Cognition, Discourse and Practice, with
an Application to Cancer, in Applied Linguistics, [e-journal] 39(5),
pp. 625-645. Available at: https://doi.org/10.1093/applin/amw028;
Semino, E., (2020), ‘A fire raging’: Why fire metaphors truly fan
the flames of Covid-19.Lancaster University, [online]. Available at:
https:/www.lancaster.ac.uk/news/a-fire-raging-why-fire-
metaphors-truly-fan-the-flames-of-covid-19/;

Semino, E., (2021), “Not Soldiers but Fire-fighters” — Metaphors and Covid-
19, in Health Communication, Vol. 36, No. 1, pp. 50-58. Available

at:
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/10410236.2020.18
44989

Shifman, L., (2014), Memes in Digital Culture, Cambridge, Massachusetts,
London, England: The MIT Press;

Sperber, D., Wilson, D., (1996), Relevance. Communication and Cognition,
2" edition, Oxford UK and Cambridge USA: Blackwell;

Sperber, D., Wilson, D., (2002), Relevance Theory, in L. Horn and G. Ward
(eds.), Handbook of Pragmatics, Oxford: Blackwell,

Steen, G., (2002), Towards a procedure for metaphor identification, in

Language and Literature (February 2002), Vol. 11(1), pp. 17-33;


https://www.lancaster.ac.uk/news/a-fire-raging-why-fire-metaphors-truly-fan-the-flames-of-covid-19/
https://www.lancaster.ac.uk/news/a-fire-raging-why-fire-metaphors-truly-fan-the-flames-of-covid-19/

Steen, G., (2002). Identifying Metaphor in Language: A Cognitive Approach,
in Style, Vol. 36, No. 3, Cognitive Approaches to Figurative
Language (Fall 2002), pp. 386-406;

Steen, G., (2008), The Paradox of Metaphor: Why We Need a Three-
Dimensional Model of Metaphor, in Metaphor and Symbol, 23:4,
pp- 213-241;

Steen, G.J., Dorst, A.G., Herrmann, J.B., Kaal, A.A., Krennmayr, T., Pasma,
T., (Eds.). (2010). A Method for Linguistic Metaphor Identification.
John Benjamins Publishing Company;

Steen, G. J., Reijnierse, W. G., Burges, C., (2014), When Do Natural
Language Metaphors Influence Reasoning? A Follow-Up Study to
Thibodeau and Boroditsky. PLoS ONE [e-journal] 9(12),
DOI:10.1371. Available at:

https://www.semanticscholar.org/paper/When-Do-Natural-
Language-Metaphors-Influence-A-to-Steen-
Reijnierse/55d530ac268fc544c73a88¢c13316a6c1a7352755;

Thibodeau, P. H., Boroditsky, L. (2011), Metaphors We Think With: The Role
of Metaphor in Reasoning. Available at:
https://journals.plos.org/plosone/article?id=10.1317/journal.pone.
0016782;

Vereza, S.C., Dienstbach, D., (2021), A wave of metaphors: image and visual
metaphors in cartoons from a cognitive-discursive perspective, in
Michelan de Azevedo, 1.C., Goncales-Segundo, P.R., Macango,
F.(eds), Revista da Abralin, v. 20, n.3, 874-899. Available at:

https://revista.abralin.org/index.php/abralin/article/view/2005;

Wiggins, B. E. (2019), The Discursive Power of Memes in Digital Culture.
Ideology, Semiotics, and Intertextuality, New York and London:
Routledge, Taylor & Francis Group;

Wilson, D., (2017), Relevance Theory, in Y. Huang (ed.), The Oxford


https://journals.plos.org/plosone/article?id=10.1317/journal.pone.0016782
https://journals.plos.org/plosone/article?id=10.1317/journal.pone.0016782
https://revista.abralin.org/index.php/abralin/article/view/2005

Handbook of Pragmatics, Oxford University Press, pp. 79-100;
Yus, F., (2009), Visual metaphor versus verbal metaphor: A unified account,
in Forceville, C., Urios—Aparisi, E.(eds), Multimodal
Metaphor,147 - 172, Mouton de Gruyter, Berlin. New York;
Yus, F., (2015), Contextual sources, mutually manifest assumptions and
epistemic vigilance in ironic communication. Available at:

https://www.academia.edu/14480574/Contextual sources mutual

ly_manifest assumptions_and_epistemic vigilance_in_ironic_co
mmunication;

Yus, F., (2016), Humour and Relevance, Amsterdam: John Benjamins;

Yus, F., (July 2022), Finding relevance in smartphone advertising, in Internet
Pragmatics, 6(1): 1-41. Available at:
https:/www.researchgate.net/publication/362042814 Finding_rel

evance in_smartphone advertising.

Yus, F., (2023), Relevance Theory, Humour and Internet Communication, in

Pragmatics of the Internet Humour, Palgrave Macmillan.


https://www.academia.edu/14480574/Contextual_sources_mutually_manifest_assumptions_and_epistemic_vigilance_in_ironic_communication
https://www.academia.edu/14480574/Contextual_sources_mutually_manifest_assumptions_and_epistemic_vigilance_in_ironic_communication
https://www.academia.edu/14480574/Contextual_sources_mutually_manifest_assumptions_and_epistemic_vigilance_in_ironic_communication
https://www.researchgate.net/publication/362042814_Finding_relevance_in_smartphone_advertising
https://www.researchgate.net/publication/362042814_Finding_relevance_in_smartphone_advertising

