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ABSTRAKT

Tato bakalafské prace se zabyva vnimanim audiovizualniho obsahu lidmi se sluchovy postizenim.
V teoretické casti prace jsou uvedeny a vysvétleny pojmy z oboru marketingovych komunikaci
s diirazem na reklamu a reklamni modely. Druhou rovinou teoretické ¢asti jsou zékladni pojmy ze
svéta lidi se sluchovym postizenim. Praktickd ¢ast prace pracuje s pojmem audiovizudlni obsah
v prostoru socidlnich siti a televize, dale se zde nachéazi popis konkrétnich bariér v dorozumivani.
Soucasti bakalatrské prace je vlastni kvalitativni vyzkum sestavajici ze dvou skupin participantd.
Jedna skupina participant je neslySici, ta druhd zastupuje bézné slySici komunitu lidi. U
dotazovanych z obou skupin bylo zjistovano pochopeni reklamnich videi bez titulkd a poté téchto

videt s titulky.

Klicova slova: neslySici, sluchové postizeni, typy sluchového postizeni, bariéry v dorozumivani,
odezirani, titulky, audiovizudlni obsah, reklama, reklamni modely, reklama na socidlnich sitich,

televizni reklama

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the perception of audiovisual content by deaf people. The theoretical
part of the thesis introduces and explains terms from the field of marketing communications with
emphasis on advertisement and advertising models. The second level of the theoretical part focuses
on elementary terms in the world of people with hearing impairment. The practical part of the work
operates with the term audiovisual content in social networks and television advertising, there is also
a description of specific barriers in communication with deaf people. Next part of the bachelor thesis
is also qualitative research consisting of two groups of participants. One group of participants is deaf,
the other group represents a normally hearing community of people. The respondents from both
groups were given two sets of advertising videos — without captions and then with captions, in order

to assess understanding of these videos.

Keywords: deaf people, hearing impairment, types of hearing impairment, barriers of communication
with deaf people, lip reading, subtitles, audiovisual content, advertising, advertising models,

advertising on social networks, television advertising
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Uvob

Lidé se v dnesni dob¢ snazi ned¢€lat rozdily mezi tim, jaci kdo jsme. Prave proto se tieba statem
podporuje inkluze, nebo se vysilaji sportovci na paralympiadu. Zkratka se spole¢nost snazi
podporovat i ty, ktefi to nemaji Gplné tak snadné, jako ostatni. A to je velmi dobie. At’ se ¢lovek
narodi, nebo v priibéhu Zivota piijde k néjakému postizeni, vzdy je to velmi smutna a bolestiva
rana do celého jeho Zivota a rovnéz pro jeho rodinu. Je tu ale jedno z postiZeni, které je svym
zpiisobem t¢Z§i nez vSechna ostatni, pfitom se mu neptiklada az takova vaha. Timto postizenim
je ztrata sluchu. To je divod, pro¢ by se autorka ve své praci chtéla svétem neslySicich vice
zabyvat, nebot’ ztratu sluchu vétSina lidi nevnima jako néjak zvlast zavaznou bariéru. Ovsem
opak je pravdou. Autorka se tedy rozhodla zkusit proniknout do svéta neslySicich a zjistit, jak
mohou tito lidé vnimat marketingové komunikace a kde mohou vznikat problémy v pochopeni
této komunikace. Ve své rocnikové praci se autorka zabyvala rovnéz timto tématem, ale
v obecngj$i roviné. Vyzkum ztéto prace vyuzivéa jako predvyzkum a na zakladé tohoto se
rozhodla vice zaméfit na zvolené téma. Nejvétsi pozornost se tedy rozhodla vénovat
audiovizualnimu obsahu, tedy videoreklamé. Tuto upravit tak, aby byla pro osoby s timto
postizenim piivétivéjsi. Nasledné zkoumat, jestli viibec, ptipadné do jaké miry se u neslySicich
zmeénilo pochopeni reklamy po téchto tpravach. Aby byl vyzkum jesté zajimavéjsi, rozhodla
se jej aplikovat rovnéz na skupinu slySicich osob, aby mohla vysledky porovnavat i mezi obéma
skupinami vzajemné. Pfipadné zjistit, jestli titulky pomahaji v pochopeni videi také u plné

slySicich osob, nebo na ono pochopeni nemaji zadny vétsi vliv.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je sou¢asti marketingového mixu, tvofi jedno ze ¢tyt zakladnich ,,P*
a tim je Promotion. Dal§imi tfemi ,,P“ jsou pak Product, Price a Place. Marketingova
komunikace se postupné v pribchu historie vyvijela, a to pfedev§sim z reklamy pfiddvanim
dalSich komer¢nich a také nekomercnich aktivit. Marketingova komunikace jako takova se diky
moznostem, které piindsi dnesni technické a technologické pokroky, stale vyviji. (Juraskova,

Hornak a kol., 2012, s. 105)

Bylo by chybné povazovat za marketingovou komunikaci pouze reklamu, nebo reklamu
dokonce s timto pojmem zaménovat. Marketingova komunikace €itd rozsahly soubor néstroj,
jejichz ukolem je prodat produkty, ¢i sluzby, prostiednictvim vSemoznych komunikacnich

aktivit, potencidlnimu zékaznikovi. (Marketingova komunikace neni jen reklama, 2009)

Marketingova komunikace se vyuziva jako prodejni nastroj pro rtizné produkty a sluzby.
V dnes$ni dobé najdeme jiz velice malo produkti, ¢i sluzeb, které si mohou dovolit
marketingovou komunikaci vliibec nevyuzivat. K nim patii naptiklad nékteré zédkladni suroviny
denni spotieby. Vétsina komplexnéjsich vyrobki a sluzeb jiz ale ke svému prodeji potiebuje
pochopit tuzby a ptani zdkaznika, aby jej mohla odhadnout a nasledné prodat pfesné to, co si

jisty zékaznik pteje. (Marketingova komunikace neni jen reklama, 2009)

Cile marketingové komunikace vychazeji ze strategickych marketingovych cili. Firmy
a organizace se prostfednictvim marketingové komunikace snazi poskytnout dostatek
informaci o produktu, vytvofit a nasledné zvySovat poptavku, odlisit produkt od konkurence,
zdiiraznit uzitek a hodnotu produktu, stabilizovat obrat, vybudovat a péstovat znacku ¢i posilit

image firmy. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 17)

1.1 Komunikace

Komunikace je v literatufe vymezend jako zékladni forma socialni interakce mezi lidmi, jako
vysledek a soucast urcitych konkrétnich vztahli mezi lidmi a zérovei jako vychodisko tvorby,
rozvoje anebo jejich ptipadného vzniku. Na rozdil od interakce, ktera je charakterizovana jako
vzéajemné pusobeni, vzajemné podnécovani, vzdjemné ovliviiovani a vzajemné reagovani osob
ve skuping, nebo v jiném spolecenském utvaru, je komunikace chapand jako schopnost
a zrunost odevzdavat, zpracovat, zprostfedkovat a pfijimat urcitd znameni, signaly

a informace. (Szarkova, 2002, s. 36)
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Umét dobfe komunikovat je velmi diilezité, protoze clovek je soucasti spolenosti a nemuze Zit
v izolaci. Komunikace je svym zplisobem uméni, musi se na ni pracovat, péstovat ji. Je pravda,
ze nékomu byla tato schopnost dand uz do vinku. Takovy ¢lovek je vyfecny, snadno navazuje
kontakt a diky schopnosti dobré komunikace mize umét ve druhych vyvolat i pocit duvéry.
Dobfte komunikovat se svym okolim a stt se zajimavym ¢lovékem, ¢i uz v soukromém Zivote,

nebo v zaméstndni, se mize naucit kazdy. (Sperandio, 2008, s. 23)

“Socialni komunikace je proces vymény informaci mezi lidskymi jedinci, ktery slouzi zajmim
a potfebam konkrétnich spolecenskych skupin.” (Juraskova, Horidk a kol., 2012, s. 104) Co se
ty¢e komunikac¢niho schématu, nejcastéji byva uvadéno schéma: komunikator — komunikant —
recipient. V tomto procesu komunikator vypracuje néjaky komunikant, napt.: reklamni sdélent,
prostiednictvim néjakého komunika¢niho kandlu, napt.: TV, jej dostane k recipientovi,
zakaznikovi a ten jej dekoduje. Jako zakladni model komunikace je mozné uvést konstrukci H.
D. Lasswella: kdo — co fika — jakym kanalem — komu — s jakym efektem. (Juraskova, Horiidk

akol., 2012, s. 104)

1.2 Komunikac¢ni mix

Podobné jako je marketingovd komunikace, ve své podobé ,promotion®, soucasti
marketingového mixu, ma i ona sama svilj mix komunikacni, jehoz soucasti je osobni prode;j,
direct marketing, podpora prodeje, public relations a reklama. S postupem modernich
technologii kuptedu se n¢ktefi odbornici v tomto oboru piiklanéji k ptidani, ¢i vy¢lenéni dal§iho
prvku tohoto mixu a tim je digitdlni marketing. Vzhledem k tématu prace a pohybovani se

v online prostiedi, rozhodla se autorka zatadit do své Bakalaiské prace i digitalni marketing.

1.2.1 Osobni prodej

Osobni prodej je definovan jako obchodni jednani mezi prodejcem a potencialnim zakaznikem,
které probiha tvafi v tvaf za ucelem uzaviit kontrakt. Osobni prodej je povazovan
za nejefektivnéjsi ¢ast komunika¢niho mixu v pozdéjsich stadiich procesu nakupovani, a to
hlavné ve chvilich, kdy dochazi k budovani silnych zdkaznickych preferenci na zakladé
presvédcovani. Osobni prodej si zada jistou znalost spravnych reakci na namitky, zvladnuti
vyjednavacich technik a obratnost pfi pfesvéd¢ivé argumentaci. VSechny tyto zminéné faktory
mohou hrat velkou roli ve fazi ovliviiovani v obchodnim jednani. Osobni prodej mé oproti
reklamé hned nékolik vyhod. Mezi zakladni z nich patii: Zivy a vzajemny osobni kontakt mezi

dvéma nebo vice osobami, dale fakt, ze se vedle obchodnich vztahii kultivuji rovnéz hluboké
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ptatelské vztahy, které vice napomahaji k udrzeni dlouhodobé interakce mezi prodavajicim
a zékaznikem, a nakonec diky komunikaci tvafi v tvart jde o pfilezitost naslouchat kupujicimu
a urcitou povinnost kupujiciho vyslechnout sdéleni prodavajiciho a nésledn¢ bezprostredni

reakce na aktivity druhé strany. (JuraSkova, Horidk a kol., 2012, s. 170)

1.2.2 Direct marketing

Direct marketing nebo také pfimy marketing vyuzivame k podpofe prodeje. Mizeme jej vSak
vyuzit také pro pfimy prodej, kdy zdkaznik provede akci koupi zbozi na zéklad¢ direct
marketingové zasilky. Miizeme pouzit definici autora pana Foreta, ktery pojednava o direct
marketingu timto zpisobem: ,,Jednd se o interaktivni marketingovy néstroj, ktery dosahuje
pozadovanou odezvu zédkaznikli pomoci vhodné zvolenych nastrojii. Pomérné casto jsou touto
formou prodeje nabizeny produkty tém zakazniklim, které jiz mé podnik v databazi jako své

stavajici anebo byvalé zékazniky.* (Foret 2005, s. 125)

Za zminku stoji rovnéz definice naSeho otce marketingu, pana Kotlera, ktery definuje direct
marketing takto: ,,Direct marketing (pfimy marketing) je definovan jako vyuziti pfimych kanala
k osloveni zékaznikii a k doruceni zboZzi i sluzeb zakaznikiim bez pouziti marketingovych
prostiednikli (meziclankd). Tyto kandly zahrnuji direct mail, katalogy, telemarketing,

interaktivni televizi, kiosky, internetové stranky a mobilni zatizeni.* (Kotler 2007, s. 642)

1.2.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje ma n¢kolik cilli, patfi mezi né nejprve prilakani pozornosti spotiebitele,
nasledné poskytnuti informaci spotfebiteli a v konecné fazi jej ptivést ke koupi. Pokud
znacka/firma komunikuje timto zplisobem komunikace, vétSinou mize kratkodobé zapiisobit
na preferenci daného spotiebitele, v ptipade, ze dojde k opakovani, vyvolad i dlouhodobéjsi
efekt zalozeny na ,,podminéném reflexu®. Ten souvisi s vyvolanim piijemného emocionalniho

prozitku. (Babicova Petlakova, 2015, s. 15)

Mezi tradi¢ni techniky podpory prodeje patii napiiklad umisténi vyrobku v prodejné,
predvadéci akce v misté koncentrace cilovych zédkaznikt, ¢lenstvi v zdkaznickém klubu, systém
slev ¢i poukazek na jiné vyrobky a sluzby, stylovy interiér prodejny, netradicni podoba
reklamnich poutacli, nabidka riznych benefitd pro vyznamné zédkazniky, vydavani vlastniho
zpravodaje pro zakazniky s praktickymi informacemi recepty a slevovymi kupony a mnoho
a mnoho dal$ich prosttedk, které vedou k vysledné koupi produktu ¢i sluzby. (Podpora prodeje

neni reklama, 2011)
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1.2.4 Public relations

Public relations do ¢estiny prekladané jako vztahy s vetejnosti. Jak uvadi Jurdskova a Horiidk
ve svém Velkém slovniku marketingovych komunikaci, jednd se o ,,zdmérné, planované
a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzajemny soulad mezi firmou/organizaci a vetejnosti.
Je to socialné-komunikacéni disciplina, kterd hleda témata k diskuzi, vysvétluje a argumentuje,
usiluje o pochopeni zamért, cilt, aktivit firmy/organizace a vytvoteni davéry. Public relations
jsou uméni a socidlni véda analyzujici trendy ve spolecnosti a jejich dopad na firemni
prosperitu. Jsou ndstrojem managementu, ktery hodnoti postoje vefejnosti a snazi se tyto
postoje ovliviiovat tak, aby vetejnost firemni strategie pochopila a ptijala. (Jurdskova, Horndk

akol., 2012, s. 187)

Public relations jsou dlouhodobou c¢innosti, ktera usiluje pfedevSim o navozeni divéry
a respektu mezi formou a vetejnosti. K tomu slouzi n¢kolik néstroji, mezi ty zakladni patii
tiskovad zprava, tiskova konference, firemni noviny, Casopis, bulletin, vyroéni zprava,
sponzoring, event, osobni komunikace, diskusni fora, blogy a spousta dalSich. (JuraSkova,

Hornak a kol., 2012, s. 187)

1.2.5 Reklama

Reklama je jednou z nejvyraznéjSich polozek celého komunika¢niho mixu. U spousty lidi je
pravé reklama to, co si jako prvni vybavi pod marketingovou komunikaci. Jak ale mizeme vidét
v piedeslych a naslednych textech, reklama je jen jednim z nékolika prvki komunika¢niho
mixu, a tedy i marketingovych komunikaci obecné. Duvodi, pro¢ laici povazuji reklamu
rovnou marketingovym komunikacim, mize byt hned né€kolik. Napiiklad z toho dGvodu, Ze
reklama Casto zabira nejvétsi polozku v rozpoctu, nebo také proto, Ze je nejvice vidét béznou
vetejnosti. Reklamu mtizeme vidét opravdu na mnoha mistech. Do reklamy spadéa naptiklad
inzerce v tisku (deniky, ¢asopisy), rovnéz televizni spoty, které jsou jako nejbéznéjsi formou
nazyvanou reklamou, dale Product placement, urcité sem patii také rozhlasové spoty, venkovni
reklama, reklama v kinech ¢i tisténé prostiedky, kterymi jsou letaky v misté prodeje, roznasené
letdky do schranek, rtizné brozury, prospekty a mnoho dalSiho. (Nastroje marketingové

komunikace, 2014)

1.2.6 Digitalni marketing

Digitalni marketing se nachazi na pomezi direct marketingu a reklamy. Direct marketing se zde

objevuje vzhledem k tomu, Ze ndm digitalni marketing umoznuje cilit na konkrétniho zakaznika
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néjakym typem reklamy. Vzhledem k povaze digitalniho svéta, ktery se kazdym dnem posouva
velkou rychlosti kupfedu a dava vzniknout stdle novym moznostem, pfiklani se sama autorka
k tomu nezatfazovat digitdlni marketing pod reklamu, ani pod direct marketing. Digitalni
marketing sice napliiuje ¢ast z kazdé této oblasti, ale nabizi i dal§$i moznosti a rovnéz
zakladni druhy digitalni reklamy mtzeme fadit PPC (platba za proklik), PPA (platba za akci),
plosnou reklamu (bannery), vyskakovaci okna, kontextova reklama, webova prezentace

a spoustu dalSich forem digitalni reklamy.

Z4dna marketingova komunikace se v dne$ni dobé& neobejde bez digitalniho marketingu. Tato
oblast se neustdle dynamicky vyviji. Pojem digitalni marketing je tedy nezbytnou soucasti
marketingové komunikace, ale nejedna se pouze o online komunikaci na internetu, zahrnuje
veskerou komunikaci pouzivajici moderni technologie. Jeho soucésti jsou tvofeny socialnimi

médii, on-line a mobilnim marketingem. (Blaha, 2011, s. 21)

1.3 Modely fungovani reklamy

Reklama ptedstavuje velmi slozity spolecensky fenomén zahrnujici slozky kognitivni, emotivni
a konativni (behavioralni). Je ovliviiovana spoustou faktord, naptiklad chovanim cilové
skupiny, fazi zivotniho cyklu vyrobku, reklamnimi cili. Rovnéz také zalezi, zdali se jedna
o B2C ¢i B2B marketing. Reklama jisté nefunguje tak, ze po zhlédnuti reklamniho videa
na urcity produkt, pob&zi zékaznik rychle do nejblizsi prodejny a produkt zakoupi. Na tom, zda
kreativni reklamni strategie, do které spadd volba média jako nosice reklamniho sdéleni,
nacasovani, obsah sdéleni, format, opakovani atd. Reklama poté plisobi na jedince a vyvolava
nekteré duSevni procesy jako napft. vytvoreni jejiho povédomi nebo povédomi propagovaného
produktu ¢i znacky, uloZeni do pameéti a hlavné vytvoreni, posileni nebo zménu postoje
k reklamé, k produktu, ke znacce. To, jak reklama na jedince pisobi nasledné ovliviiuje jeho
kupni chovani. Vétsinu produkti lidé nekupuji poprvé, ale opakované. ZkuSenosti s produkty
a znackami je tedy tfeba brat v ivahu. ZkuSenosti jsou velmi silnym faktorem, ktery ovliviiuje
postoje spotiebitele ke znacce a produktim. Celkové plsobeni reklamy je vSak mnohem
od jinych osob, osobni predispozice, zdjem, motivace atd. Mysl kazdého jedince neni

nepopsany list, jehoz prvni reklamni zdznam je pro clovéka tim rozhodujicim. VSechny
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ovlivityjici faktory jsou takovym filtrem, ktery posiluje, nebo limituje samotny reklamni vstup.

(Svétlik, 2017, s. 35-36)

Modely, které jsou nésledné v praci zminény se fadi mezi persuasivni, tedy piesvédcovaci
modely fungovani reklamy. K témto modeltim nepatii pouze reklamy, nebo tzv. ,,Smejdi*, jak
si nckdo muze dle vyznamu slova myslet. O persuazi/ptesvédCovani se jednd i v ptipadé
pfedvolebni debaty, zdbavného program na komer¢ni televizi, valecné propagandy, nebo tieba
kazéani v kostele. Ve v§ech uvedenych ptipadech jde totiz hlavné o jedno, a to o navozeni zmény
postoji, tedy presvédceni ptiijemce sdéleni. Historie téchto modelii saha az do roku 1898, kdy
vznikl nejstar$i z nich, model AIDA. Tento nejdiive obsahoval pouze tii zékladni kroky, ¢tvrty
krok byl pfidan o dva roky pozdéji. Pivodné §lo o ndvod na chovani prodejcii. O ¢tvrt stoleti
pozdéji byly tyto kroky pfejaty a prezentovany jako vysvétleni fungovani reklamy. Z modelu
AIDA nasledné vychdzi spousta dalsi reklamnich modelti, ovSem i samotny model AIDA je

znam a hojné€ pouzivan dodnes. (Svétlik, 2017, s. 41-43)

1.3.1 Model AIDA

AIDA je jednim z moznych marketingovych nastroju, ktery se pouziva v procesu marketingové
komunikace. Zkratka vznikla z poc¢atecnich pismen anglickych slov Attention (nékdy také
Awareness), Interest, Desire a Action. Proces popisuje nékolik fazi chovani, které probihaji

u zékaznika, ktery je ovlivnén ur¢itou marketingovou kampani.

V prvni fazi nazvané pozornost se snazime tuto pozornost u ¢lovéka zaujmout, kdyz uz ji mame,
nastava faze zajmu, kdy se snazime informace pfizpusobit a podat tak, aby u zakaznika vzbudily
zvédavost a touhu zjistit vice informaci. Nasledujicim krokem je vzbuzeni touhy po produktu
¢i sluzbé. SnaZzime se o to, aby si zdkaznik pfal tento produkt nebo sluzbu okamzité mit.
Nasledné ptichéazi kyzena faze akce, kdy dojde ke koupi produktu a objednani sluzby. (AIDA,
2016)

AWAREMESS INTEREST DESIRE ACTION
Upautani Vzbuzeni I::)‘ Wyvalani |:> Dosaiani
pozOrngsti zajimu touhy alica

Obr. 1 Model AIDA (Svetlik, 2017, s. 43)

1.3.2 Model DAGMAR

Model DAGMAR ma tfi relativné samostatné vyznamné ¢asti:
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,»Prvni Casti je definovani reklamnich cili v souladu se zadsadou SMART tak, aby jejich
prostiednictvim mohla byt méfena efektivita reklamniho plsobeni, druhou ¢asti je definovani
ctyt krokd, kterymi postupné potencialni zakaznik prochdzi pred koupi produktu. Tyto Ctyti
kroky jsou predstavovany: uvédomeéni, pochopeni, piesvédceni a jednani. Posledni, tfeti ¢asti

je méteni vysledkt reklamy.* (Svétlik, 2017, s. 48)

Model DAGMAR se nezabyvéa marketingovymi cili, ale pouze reklamnimi. Cile, které jsou
stanoveny, museji byt konkrétné zaméfeny a rovnéz museji byt méfitelné. Cil ve znéni
,»zviditelnéni produktu®, neni mozné povazovat za fadny reklamni cil, nebot’ jej nelze poradné
m¢étit. Reklamnim cilem naptiklad miize byt ,,zvySeni povédomi znacky u cilového trhu
z 10 na 20 %*“. Z toho vyplyva dalsi kli¢ovy princip DAGMAR, kterym je co nejptesné;jsi
definovani cilové skupiny, bez kterého by nedavalo métfeni reklamnich cilii smysl. VSechny
cile by mély byt co nejptesnéji definovany a v pisemné formé. Velmi dilezitou ¢asti je i piesna
specifikace ¢asového useku (tyden, mésic, rok), ve kterém se maji cile splnit. (Svétlik, 2017,

5. 48-49)

Marketingove sily |

Reklama E c C

Padpora prodeje = - ? < Konkursnce

Osabnl prode] = g s ] g Selhani pamati
Publicita o o = =] Odper k nakupevéni
Doporudeni o 3 % 3 Unava, neme< aj.
Dosagitelnost, vystaveni 3 D¢ m (De

Design produktu 8 =1 =1 s |

Cena, obal ~r — L =

Megativné plschici sily

Obr. 2 Model DAGMAR (Svetlik, 2017, s. 50)

Ve druhé casti modelu je vysvétlovan proces, kterym zékaznik prochazi pred zakoupenim
produktu (viz obr. 2). Pfedpoklad je takovy, ze zdkaznik produkt nezna (nova znacka vstupuje
na trh), prvnim krokem je tedy ziskani povédomi. V tomto kroku je vice nez v jiném dtlezité
ptesné definovani cilové skupiny. Nasledujicim krokem je pochopeni, kde je tfeba, aby
zakaznik pochopil ditvody, pro¢ si ma dany produkt zakoupit. Kdyz zdkaznik produkt znd a ma
o ném dostatek informaci, pfichazi dalsi krok, jehoz cilem je presvédCit zdkaznika, aby mél
k produktu pozitivni vztah. Tento vztah je zaloZen pievazné na emocich, které produkt v mysli
zdkaznika iniciuje. Zakoupeni produktu spocivajici v konkrétnim jednani zékaznika, ono

zakoupeni je poslednim krokem v této hierarchii. V modelu mZeme také najit marketingové
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sily, které plni podptirnou funkci ve stanoveni reklamnich cili. Naproti tomu v modelu existuji
i faktory, které ovliviiuji napliiovani cilli negativné. Jde naptiklad o ptesycenost reklamou,
negativni postoje k reklamé propagovaného produktu, inava recipienta reklamy, komunikacni

aktivity konkurence atd. (Svétlik, 2017, s. 49-51)

1.3.3 Model OMAHA

V roce 1991 predstavil Damian O"Malley model fungovéni reklamy, ktery o rok pozdéji Mike
Hall podrobnéji propracoval. Oba muzi predlozili systém fungovani reklamy, ktery je zaloZeny
na ctyfech zékladnich ramcich. Tyto ramce, kliCové cesty, objasiiuji v zavislosti na kontextu
a cilech komunikace riizné principy fungovani reklamy. Dle O’Malleyho a Halla neexistuje
jeden, vSeobjimajici model vysvétlujici fungovani reklamy, ale ctyfi odlisSné strategické
ptistupy. Model byl pojmenovan podle prvnich pismen obou autorti ndzvem Omaha. Principy

systému a Ctyt reklamnich rdmct jsou zobrazeny na obr. 3. (Svétlik, 2017, s. 105)

Podpora prodeje/ Angazovanost/

model konace model emoci

Persvaze/ Salience/

model sekvence model vyénivani

Obr. 3 Systéem fungovani reklamy OMAHA (Svetlik, 2017, s. 106)

Podpora prodeje/model konace je stejné jako reklama soucasti komunika¢niho mixu, z ¢ehoz
vyplyva, ze by méla stdt mimo ni. Autoti modelu jsou vSak jiného ndzoru a tuto cestu do svého
systému zahrnuli jako od reklamy neoddélitelnou ¢ast tohoto mixu. Jejim cilem je prodej a mezi

hlavni néstroje patii cenova podpora, kupony, prémie, spotiebitelské soutéze atd.

Angazovanost (involvement)/model emoci sdzi na emocionalni vztah recipienta ke znacce. Jde

o vztah, o urcitou vérnost znacce. SpiSe nez vlastnosti a vyjimecnost znacky, zde hraji roli
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emoce, které jedinec ke znaCce chovd, jde napf. o sdileni hodnot, které jsou se znackou

spojovany, nebo personifikaci znacky, napiiklad ve spojeni s urcitou celebritou.

Salience/model vy¢nivani by m¢l fungovat tak, Ze znacka vy€nivd mezi ostatnimi v rdmci
ptislusné produktové kategorie. Reklama zduraziuje vyjimecnost, ¢i odliSnost znacky, né€kdy

je jejim cilem iritovat recipienta, jindy zaujmout kreativnim feSenim.

1.3.4 Modely a online reklama

S piichodem digitalni svéta se zménil i svét reklamy. Rada odbornikii se ale v této souvislosti
déli na dvé skupiny. Jedna skupina tvrdi, Ze principy fungovani reklamy se pfili§ neméni, méni
se jen nastroje, druha skupina je ptesvédCena o opaku. Jak zminuje pan Svétlik ve své knize
Reklama — teorie, koncepce, modely: ,,moznosti a vyznam online médii jsou obrovské, fungu;ji
vSak odlisné a plné vyuziti téchto moznosti predpoklada i zcela novy pfistup k chapani
fungovani reklamy na internetu a nasledn¢ i novy pfistup k volbé reklamnich strategii* (Svétlik,
2017, s. 116). V dneSnim svété mohou ziskavat zdkaznici informace o znacce rozlicnymi
zpiisoby, uz dadvno to neni jen pomoci ndkupu a uzivani produktu. Vyuzivaji se k tomu eventy,
informace se ziskavaji prostfednictvim Facebooku, Instagramu, YouTube a spousty dalSich
socialnich siti. To, ze nékdo povazuje znacku jako sviij lovebrand, jesté¢ neznamena, Ze je nutné
vlastnikem této znacky. Diky digitdlnimu svétu to plati n€kolikanasobné. Napiiklad znacka
elektormobili Tesla mé& na svém instagramovém uctu ptes 7 milionti sledujicich, toto ¢islo
urcité neni rovno poctu uzivateli tohoto automobilu. Reklama v dne$nim pojeti nabizi moznosti
diive netuSené, napf.: moznost zakaznika piimé interakce se znackou ¢i reklamou, moznost
recipienta reklamy podilet se na jejim vytvaieni (zcela, nebo zcasti), obrovské moznosti
vyhledavani novych informaci atd. Na modelu OMAHA online je mozno vidét nové chapani

fungovani reklamy s rozsifenim digitalniho marketingu a reklamy. (Svétlik, 2017, s. 116)

1.3.4.1 Model OMAHA online

Na tomto modelu je mozné ukéazat chapani fungovani reklamy v novych online podminkach.
Pracovnici vyzkumné agentury Hall&Partners tento model nové rozvinuli do podoby, ktera
reflektuje fungovani reklamy jak v offline, tak i online prostiedi. Tento inovovany model
pojmenovali ,,Motyli princip“. Motyli princip funguje tak, ze k ptivodnimu modelu komunikace
(persuase, angazovanost, salience a podpora) existuje propojeny, adekvatni prot&jsek, ktery
tvofi druhé kiidlo. Levé motyli kiidlo tedy piedstavuje pivodni model a je zaloZzeno na mysleni,
pravé ,.digitalni“ kiidlo pfedstavuje konaci a participaci. Kazdy ze ¢ty pojmu na strané levé

ma souCasné svlij behavioralni protéjSek na strané pravé. Aby mohla reklama fungovat
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v dnesnich podminkéch, je nutné ,,pouZzit obou kiidel, protoze jinak nevzlétne*. Motyli princip
je zndzornén na obr. 4.

Mysleni Konéni/participace

Persvaze \ / Zkoumani

AngazZovanost

Salience Sdileni

Podpora Transakce

Obr. 4 Mowli princip (Svetlik, 2017, s. 117)

Persuasivni model reklamy stoji na racionalnim sd¢leni reklamy, které je zaloZeno hlavné
na nabidce unikatniho prodejniho argumentu. Tedy poukazat na to, co méa znacka a ostatni
znacky ne. V digitdlu miZe recipient zkoumat znacku, vlastnosti, reklamu aj. mnohem vice
do hloubky a ziskavat také nazory jinych navstévnikl a utvofit si tak objektivni zpétnou vazbu.
Benefity znacky si poté recipienti zvladnou najit sami, persuaze tak v onlinovém prostiedi

zlstava, ale v mnohem sofistikovangjsi podob¢.

Strategie, kterd ma zéklad v angaZovanosti, je pfevazn¢ o ziskani pozornosti recipienta a s cilem
vyvolani emoci a néasledném zapojeni. VSe je zaloZzeno na vztahu ke znacce. Na tom, Ze je
pfislusna znacka napiiklad spojend s urcitou celebritou. Digitalni svét angazovanost velice
rozviji a dava spotiebiteli moznost piimé interakce se znackou, hrat si s ni, hodnotit a vytvaret
vlastni obsah. Diky nastrojiim, jakou jsou blogy, ¢i videa na YouTube vznika vlastni obsah
uzivateli (UGC — user generated content). Socidlni sit¢ dévaji v tomto ohlednu nedozirné

moznosti.

Salience model se snazi reklamu odlisit a ukazat, jako ,,vystupujici z fady*. WOM (Septanda)
vzdy predstavovala velmi silny nastroj komunikace, digitalni prostor ji dal ale obrovskeé
moznosti vyvoje a dosahu, vytvofil z ni tak jeden z nejsilnéjSich nastroji. Spotiebitelé mohou
sdilet své nazory a postoje ke znacce, zminit ji ve své komunikaci ¢i ptfimo detailné hovofit.
Za nejsilngjsi WOM v digitalnim svéte se daji povazovat influencefi. AvSak vSechny formy

sdileni jsou velmi vyznamné a spolu tvofi pfedpoklady pro fungovani salience znacky.
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Cilem vétsiny reklamnich aktivit je prodej. Reklamou se v pfipad€ podpory prodeje mysli tieba
cenova podpora, vouchery, bonusy aj. Digitdlni néstroje nepfinesly v tomto sméru nic
prevratného. Umoznily pouze vyssi uroven transakei a jejich rychlejsi uskuteénéni, napiiklad

jen kliknutim na tlacitko ,.koupit*.

2 LIDE SE SLUCHOVYM POSTIZENIiM

Od béznych lidi se na prvni pohled nijak zvlast nelisi, ale jejich svét funguje pieci jen trochu
jinak. Vyvstava zde spousta problému a prekazek, které museji tito lidé denné prekonavat.
I ptes to, Ze vSechno, co dokazali, je pro n€ né¢kolikrat t€z$i nez pro slysiciho ¢loveéka, mohou
svym zplsobem zit normalni Zivot. Diive nez se do tohoto svéta asponn malym kouskem

ponoiime, je tieba uvést ur€ité pojmy, které nadm orientaci v jejich svété alespon trochu usnadni.

2.1 Terminologie

Jak zminuje autorka Skakalova ve své knize Sluchova vada a jeji socidlni dopady v dospélém
veku, obor surdopedie, respektive terminologie vztahujici se k problematice osob se sluchovym
postizenim, je v nasich podminkéach zatim nepfili§ sjednocena a ustalend. Jina terminologie se
uziva v raznych publikacich a sjednocené nejsou ani pojmy v rdmci jednotlivych resorti
(Skolstvi, zdravotnictvi, socidlni oblast). Proto povazuji za dulezité nejprve uvést nékolik

zakladnich pojmi pro lepsi orientaci a pochopeni v nasledujicim textu. (Skakalova, 2016, s. 8)

2.1.1 Porucha sluchu

Zakladnim rozdilem oproti vad¢ sluchu je, zZe porucha sluchu je vice méné vratny jev. Ve chvili,
kdy jedinec trpi poruchou sluchu, je jeho sluch omezen v rdmci néjakého onemocnéni, ¢i zméné
sluchového organu. Tento stav 1ze ovSem 1é€it, nebo jej napravit. Jedna se tedy o pfechodny
stav zhorSeni sluchu, po odeznéni tohoto stavu je sluch viceméné v normé¢. (Skakalova, 2016,

s.9)

2.1.2 Vada sluchu

Narozdil od poruchy sluchu je vada sluchu nevratna a jde tedy o stav trvalého poskozeni sluchu.
Tento stav se vétSinou nijak nezlepSuje, ba praveé naopak. Vada sluchu zahrnuje jedince s lehkou
nedoslychavosti az s iplnou hluchotou. Vzhledem k vymezeni a rozdilu v téchto dvou pojmech,
je jasné, Ze dalsi text se bude pfevazné zabyvat osobami se sluchovou vadou. (Skakalova, 2016,

s.9)
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2.1.3 Znakova ieé

Znakova te€ je povazovana za nadfazeny termin pro dva odliSné terminy, témi jsou: Cesky
znakovy jazyk a znakovana ¢eStina. Samotny pojem znakova fe¢ mé charakter spise pracovni,
obsahov¢ prazdny, odkazujici na vyznamy zminénych dvou terminti. Vzhledem k odliSnosti
téchto terminil je nutné vysvétlit rozdily kazdého z nich. (Co je znakovy jazyk, znakovana

cestina.., 2007)

2.1.4 Cesky znakovy jazyk

Cesky znakovy jazyk je hlavnim jazykem &eskych Neslysicich (vice neslysicich a Neslysicich
v kapitole 2.2.4). Ma sva pravidla, svoji gramatiku, svoje principy. Mnoho lidi se domniva, Ze
znakové jazyky jsou napfi¢ svétem stejné, nebo minimaln¢ podobné, ovSem neni tomu tak.
Pravdou sice je, Ze si ¢esky Neslysici porozumi vice s ¢inskym neslysicim neZ slysici Cech
a slysici Cifian, vyuzivajici sviij rodny jazyk. Je tomu tak z divodu toho, Ze jednotlivé znaky
se vytvarely a vytvareji na zaklad¢ urcité podobnosti s realitou, tedy na zaklad¢ obrazovosti.
Znaky jednotlivych kultur si tedy mohou byt podobné, ale také mohou byt naprosto odlisné.
Nutno dodat, Ze i na tizemi Ceské republiky neni Cesky znakovy jazyk vsude stejny, jinak
znakovat bude jedinec z Jizni Moravy a jinak Neslysici ze Zapadnich Cech. (Co je znakovy

jazyk, znakovana cestina.., 2007)

2.1.5 Znakovana CeStina

K terminu znakovand ¢eStina uvadi Jaroslav Hruby: ,,Znakovana CeStina neni jazykem, ale
umélym systémem, pomickou, kterou vymysleli slySici, aby se sndze domluvili s neslySicimi.*

(Hruby, 1997, s. 101)

Znakovana CeStina se pouziva k vyu€ovani cestiny u neslysicich déti a k tltumoceni neslySicim
lidem. Z lingvistického pohledu pro tento umély systém a jemu podobné zahrani¢ni systémy
plati toto: ,,Odvozené jsou z jazyka mluveného, jehoZ charakter a vlastnosti 'vizualizuji' (u nés
tzv. znakovand, 'do znaktli pfevedend' ¢estina). Jejich slovnik sice do jisté miry Cerpa ze slovniku
Znakového jazyka, zahrnuje vSak i znaky jiné. Ty jsou vytvatrené (obvykle slySicimi) ptevazné
za ucelem zprostiedkovat neslySicim strukturu ptislusného jazyka mluveného, véetné — a Casto
v prvni fadé — jeho psané podoby. Od Znakového jazyka se znakové systémy liSi nejen vztahem
k mluvenému jazyku (jejich odvozenost naproti neodvozenosti Znakového jazyka), ale i oblasti
svého uzivani: obvykle nejsou bézn€ uzivany v komunikaci neslysici — neslysici.“ (Macurova,

Zbotilova, 2018, s. 121)
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2.2 Typy sluchového postizeni

Problematice rozd¢leni lidi s n¢jakym sluchovym postizenim se ve svych publikacich zabyval
Jaroslav Hruby, postupné se u n¢j miizeme setkat s vyvojem téchto skupin. V posledni verzi

téchto skupin uvadi toto rozdéleni:

- nedoslychavi
- osoby s vadou sluchu ziskanou az po rozvoji mluvené feci (ohluchli)
- osoby s prelingvalni uplnou hluchotou (prelingvalné neslysici)
- osoby s kombinovanou sluchovou a zrakovou vadou (slepohlusi)
- Selestafi (Selest - zvukové vjemy vznikajici uvnitf sluchového systému)
- rodice sluchové postizenych déti
- slysici déti neslySicich rodici
V neposledni fadé¢ se diky technologickym vymozenostem jdoucim kuptedu vyclenila

i specificka skupinu uzivatelii kochlearniho implantatu, tedy i tuto skupinu bychom mohli

zaradit do Hrubého rozd¢leni. (Skakalova, 2016, s. 16-17)

Tato prace se zabyva prvnimi tfemi skupinami rozd¢leni, ty budou déle blize specifikovany.

2.2.1 Nedoslychavi

Mezi nedoslychavé jedince se fadi vSichni ti, ktefi né¢jakym zplisobem htife slysi. Tedy maji
zhorSeny sluch oproti bézné populaci, nikoli v§ak Gplné vymizeni sluchu. Je jasné, ze i v tomto
pojmu musi dojit dalSimu déleni, nebot’ je velky rozdil v tom, kdyz n¢kdo neslysi Sepot a nékdo

jiny slysi stézi zvuk sirény. (Skékalova, 2016, s. 20-21)

2.2.1.1 Lehka ztrata sluchu

Pii lehké ztrat€ sluchu jedinec vnima béznou hlasitou mluvu, problémy nastavaji se ztiSenym
hlasem, ¢i hlasem, ktery jde z vétsi dalky. Toto omezeni vétSinou nijak zvlasté nepuisobi
postizenému vétsi problémy. Clovék s timto typem nedoslychavosti rozumi na vzdalenost 4-6

metrt. (Skédkalova, 2016, s. 20-21)
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2.2.1.2 Stredné tézka ztrata sluchu

Pfi této formé ztraty ¢asti sluchu jedinec rozumi mluvé pti zvysené hlasitosti, pomoci mu mize
odezirani, vétSinu béznych zvuki stale vnima. Clovek s timto typem nedoslychavosti rozumi

na vzdalenost 1-4 metrd. (Skakalova, 2016, s. 20-21)

2.2.1.3 Tézka ztrata sluchu

Jedinec trpici tézkou ztratou sluchu vétSinu bézné mluvy slysi jen téZzko, vinima pouze hlasitou
mluvu, a to t&sné u ucha. Co se tyée zvuk, je schopen slyset jen velmi hlasité zvuky. Clovék
s timto typem nedoslychavosti rozumi na vzdalenost mensi nez 1 metr. (Skékalova, 2016, s. 20-

21)

2.2.1.4 Velmi tézka ztrata sluchu hranicici s hluchotou

v

Takovy jedinec béznou hlasitéjsi mluvu uz neni schopen vnimat, vnima pouze velmi hlasité
zvuky. Clovék s timto typem nedoslychavosti néco slysi, ale nerozumi. (Skakalova, 2016, s. 20-

21)

2.2.2  Ohluchli

Ohluchlost se nékdy rovnéz nazyva postlingvalni hluchota, z toho vyplyva, Ze jde o ztratu
sluchu az v pozdéjsi fazi zivota, presnéji poté, co si Clovek osvojil mluvenou fe¢ a poznal
strukturu mluveného jazyka. Nékdy se miizeme setkat s oznaenim ,,pozdé€ji ohluchli* u lidi se

ztratou sluchu vzniklou v adolescenci ¢i dospélosti. (Skakalova, 2016, s. 24)

Tito lidé preferuji ke komunikaci zpravidla mluveny jazyk, nebot’ stupen rozvoje jazykového
systému byva zachovan. Jejich vada jim ale neumoziuje vnimat akustické informace z okoli,
jsou tedy odkazani na odezirdni, v piipad¢ nutnosti na pisemny projev. Pro béznou komunikaci
je ale zapisovani zdlouhavé, a tedy velmi nepraktické, proto je vétSina ohluchlych odkézana
pravé jen na odezirani. Toto jim ale umozniuje pouze odhadovat vyslovovana slova, a navic

schopnosti odezirat nejsou vybaveni vsichni. (Skdkalova, 2016, s. 24-25)

2.2.3 Prelingvalné neslySici

Neslysici je ten, kdo ani s nejvétsim zesilenim nevnima zadny zvuk. Prelingvalni pak znamena,
ze ke ztrat€ sluchu doslo jesté pred narozenim ditéte, poptipadé diive nez u néj doslo k vyvoji
jazyka. Prelingvalné neslysici dité neméa moznost ucit se mluvé ptirozené (odposlouchédvanim
okoli). Jeho smyslové vybavé je tedy dostupnéjsi vizudlni komunikace. Pfirozenou formu

takovéto komunikace pfedstavuje znakovy jazyk (v nasich podminkich pak tedy Cesky
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znakovy jazyk), ktery je dnes povazovan za jazyk ptirozeny a ve vSech ohledech srovnatelny

s jazyky mluvenymi. (Skdkalova, 2016, s. 26)

2.2.4 NeslySici a neslySici

Vyse je uveden rozdil mezi jednotlivymi skupinami lidi se sluchovym postizenim. Existuje ale
pojem, kterym se snazi vétSina lidi oznacovat vSechny tfi skupiny. Timto terminem jsou
,»Neslysici“ s velkym pocatecnim pismenem. Pravdou je, Ze ¢lenové jakékoli z vySe zminénych
skupin mohou, ale zaroven i nemusi byt NeslySici. Takto je definovan na webu ruce.cz:
,Neslysici s velkym N jsou lidé, ktefi se citi byt, resp. jsou, piislusniky jazykové a kulturni
mensiny (nikoliv etnické). Tato minorita, minorita NeslySicich, se vii¢i majoritni spole¢nosti
vyhratnuje pfedevs§im pouzivanim znakového jazyka a specifickou kulturou (at’ uz pod pojmem
kultura médme na mysli vlastni historii, hodnotovd métitka nebo spolecenské zvyklosti).
Vzhledem k tomu, ze do této minority patii ten, kdo pro sviij zivot pfijima tato dvé vyhranéni,
sami si snadno domyslite, ze mezi NeslySici mohou patfit, a patii, i ohluchli, nedoslychavi, ale
i slysici (napf. nékteré slySici déti NeslySicich rodict). Naopak to vSak znamena, Ze ne zdaleka

vsichni neslySici jsou Neslysici.“ (Svét neslySicich, 2004)

3 MARKETINGOVY VYZKUM

Mezi hlavni znaky marketingového vyzkumu patii jedinecnost (informace a vysledky ma pouze
zadavatel), vysokd vypovidajici hodnota (konkrétni skupina respondenti/participanti)
a aktudlnost ziskanych informaci. Vyznacuje se vSak relativné vysokou financni naro¢nosti,
a to jak na ziskani informaci, tak na kvalifikaci pracovnikii. Téz je takovy vyzkum nérocny
na ¢as a pouzité metody. Spravné provedeny marketingovy vyzkum by mél probihat dle
urcitych zasad. Vyznamnou roli hraje objektivnost a systemati¢nost, oviem vyzkum by se mél
provadét tvir¢im zplisobem, s dirazem na hledani novych metod feSeni problémt. Diilezité je
dbat na kombinaci vice metod ziskdvani dat a také jejich shromazd’ovani z vice na sobé

nezavislych zdrojt. (Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011, s. 39)

3.1 Sekundarni data

Sekundérni data jsou zamérn€ zminéna jako prvni, nebot’ je jejich ziskdvani rychlejsi a levné;jsi
oproti datiim primarnim. Velmi dobie se hodi ke zorientovani v dané problematice. Sekundéarni
data se daji ziskat z nepfebern¢ho mnozstvi zdroji. Tyto zdroje se daji rozd¢lit na interni

a externi (viz 3.1.1 a 3.1.2). Praci se sekundarnimi daty, jejich vyhledavani a analyza, se také
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nékdy anglicky tika desk research neboli ,,vyzkum od stolu®. DileZzité je si také uvédomit, Ze
za se jednd o sekundarni data i v pfipad¢ dat, kterd byla shromazdéna pii jinou marketingovou
analyzu v minulosti. Pokud tedy znovu pracujeme s jiz jednou nasbiranymi a vyuZzitymi daty
pro podobny marketingovy vyzkum, nejedna se jiz o data primarni, jak tomu bylo ve chvili,

kdy tato data vznikla, nybrz o data sekundéarni. (Tahal, 2017, s. 83-85)

3.1.1 Interni zdroje

Jedna se o jiz existujici databdze uvnitt firmy. Tyto data jsou obchodniho charakteru nebo
ucetni povahy. Jde napiiklad o evidenci trzeb, informace o zékaznicich, vyhodnocovani

reklamaci apod. (Tahal, 2017, s. 83)

3.1.2 Externi zdroje

V tomto piipad¢ se jedna o data z vyro€nich zprav, odvétvovych reportii a statistik, obchodnich
rejstiikd apod. Vyznamnou roli zde mtiZe sehrat rovnéz Cesky statisticky tufad a jemu podobné
instituce, je vSak dilezité umét se v datech zorientovat a vybrat si ta potfebna. Zalezi tedy

na kreativité, schopnostech a zkusenost vyzkumnika. (Tahal, 2017, s. 83)

3.2 Primarni data

Primérni data jsou data, kterd v dané podob¢ diive neexistovala a vznikla pravé za ucelem
konkrétniho marketingového vyzkumu. At uz se na jejich sbér a ziskavani pouzije jakakoli
metoda, ¢i postup, jde vzdy o data, jez byla pofizena za tcelem konkrétniho vyzkumu,
konkrétni analyzy. Jednou z nejvétSich vyhod primarnich dat je jejich originalita, kdy neni
nutné spoléhat se na validitu sekundéarnich dat, ani jejich ptivod. Také nemtliZe nastat problém
s jejich neopravnénym pouzitim nebo chybnou citaci. Dalsi bezespornou vyhodou je, Ze svym
obsahem koresponduji s cilem dané¢ho vyzkumu, jsou aktualni a originalni. Na druhou stranu

wvewr

finan¢n¢ a Casové. (Tahal, 2017, s. 90)

3.3 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum hledd odpovédi na otazky: Co? Kolik? Jak Casto? Zkoumd nazory
zakaznika, jeho postoje a pfistup ke konkrétnim vyrobkiim nebo sluzbam. Vysledky jsou
zpracovavany a prezentovany pomoci statistiky, zasazeny do tabulek a grafii. Cilem je

ziskavani méfitelnych a Ciselné vyjadrenych udaji. Ke klasickym analyzam patii zjiStovani
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vybavenosti, znalosti, penetrace, spotfebnich zvyklosti apod. (Juraskova, Hornak a kol., 2012,

5. 243-244)

3.4 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum odpovidd na otazky: Proc? Z jakého diivodu se dany jev déje? Z jaké
pfi¢iny? Vyuzivéa velmi malé soubory respondentl bez ndroki na statistickou reprezentativnost.
Jeho prostfednictvim jsou hledany souvislosti mezi jevy. Cilem kvalitativniho vyzkumu je
popis, charakteristika, uvedeni hypotézy a rozvijeni teorie o fenoménech svéta. Kvalitativni
vyzkum nema jednozna¢né vymezeni, je vétSinou definovan prostfednictvim postupti a metod,
které jsou vyuzity ke sbéru informaci. Ty se ziskavaji induktivnimi formami, védeckymi
metodami, hloubkovym studiem jednotlivych piipadi, nejriznéjSimi formami rozhovori ¢i

kvalitativnim pozorovanim. (JuraSkova, Horndk a kol., 2012, s. 243)

4 METODIKA

Pro tuto praci byla zvolena kvalitativni studie, jejiz soucasti je kvalitativni dotaznik.
Kvantitativni dotaznik v tomto tématu nemél smysl, protoze by se velmi tézce shanélo
pozadované kvantum respondentil se sluchovymi problémy. Kvalitativni dotaznik obsahuje jak
oteviené, tak uzaviené otazky a pfimo navazuje na videa/reklamy. Pro vyzkum byla zvolena
3 videa, dv¢ televizni reklamy a jedno instruktazni video. Kazdé video je jinak obtizné, co se
jeho pochopeni tyce. Diky tomu se bude dat dobfe vyhodnotit, jak dalece budou participanti
schopni videa pochopit. Kazdé z videi je nachystano ve dvou provedenich. Prvni varianta je
»klasicka™ tak, jak je bézny divak na reklamu na internetu nebo v televizi zvykly. Nasleduje
dotaznik, jehoZ obsahem jsou otazky, které piimo ¢i nepfimo vyplyvaji z videa a na zakladé
kterych bude mozné vyhodnotit ono pochopeni. Nésleduje druhé varianta videa, ve které jsou
do videa pfidany titulky. Rovnéz po tomto videu nésleduje obdobny dotaznik obohaceny
o otazky tykajici se pfinosu titulkl. Pii porovnani odpovédi na oba dva dotazniky pak bude
mozné vyhodnotit, zdali viibec, pfipadné jak moc se zménilo pochopeni videa u participantd.
Aby byly vysledky této prace ptinosnéjsi, rozhodla se autorka provést tento vyzkum nejen
na skuping participantli se sluchovym postizenim, ale rovnéz na lidech, ktefi slysi
bez problémi. Vysledky se tedy budou moci porovnavat nejen vramci jedné skupiny
participantt, ale rovnéz také mezi obéma skupinami navzajem. Vzhledem k handicapu jedné
ze skupin participantli vyvstava i v dotazovani jistd bariéra. Tim, Ze sama autorka neovlada

Cesky znakovy jazyk, varianta pfimého rozhovoru nepfipadd v uvahu. Dotazniky jsou tedy
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ve vétsing pripadli distribuovany online formou. Ovsem dalSi komunikace s jednotlivymi

participanty je provadéna skrze e-mail, tedy je zde stdle moznost dalSiho doptavani se.

4.1 Predvyzkum

V ptedvyzkumu byl v prvni fazi proveden tzv. Vyzkum od stolu (Vyzkum od stolu, 2016), tedy
vyhledavani dalSich informaci. Zde byly vyuzity socialni sité, kde se daji prostfednictvim uméle
vytvotenych socidlnich skupin pro neslysici sledovat jejich komunikaéni schopnosti. Dalsi
informace byly ziskany po zhlédnuti dokumentarniho filmu o neslysicich rodinach (SVET
NESLYSICICH, dokumentéarni film, 2008), diky kterému se autorka pomyslné dostala do svéta
rodin kompletné neslysicich, nebo rodin, které mely neslysici déti a slySici rodice. V neposledni
fad¢ to byly také rizné webové portdly, které opét mapuji moznosti dorozumivani lidi se
sluchovou poruchou, a dalsi zajimavé informace z jejich svéta. VSechny tyto nové nabyté
informace pak autorka vyuzila pti pokladani otazek neslySici slecné a ucelila tak své chépani
svéta neslySicich. Na zéklad¢ vysledki tohoto pfedvyzkumu vyvstaly na povrch v§echny mozné

bariéry, které mohou neslySicim vyvstat v souvislosti s marketingovymi komunikacemi.

4.2 Cil prace

Cil této prace je alespon trochu nakouknout pod poklicku svéta lidi se sluchovym postizenim.
Pievazné se pak zaméfit na jejich vnimani audiovizudlniho obsahu. Vzhledem k marketingové
komunikacnimu zaméfeni prace se timto mysli pfevazné reklamy ¢i instruktazni videa.
Diky pfedvyzkumu je jasné, Ze pochopeni téchto videi nebude srovnatelné s lidmi, kteti
sluchové postizeni nemaji. Naslednou Upravou — pfidanim titulkii — pak chce prace docilit
vétStho pochopeni reklam a instruktdzniho videa. Cilem je tedy pomoci titulkd dojit
k co nejlepSimu pochopeni videi, a tedy k pfedani co mozné nejvice informaci lidem se

sluchovym postizenim.

4.3 Profil participanta

V této praci bude vyzkum pracovat se dvéma skupinami participantl. Jednou z téchto skupin
jsou lidé bézné slysici bez jakychkoli problému. Pro ucast ve vyzkumu nejsou kromé véku
stanovena zadnd omezujici kritéria. Je tu ovSem jista tendence udélat tuto cast vyzkumu trosku
pestiej$i a nezametovat se pouze na jedno pohlavi, ¢i jednu vékovou skupinu. Jediné omezeni,
které je nastaveno pro ob¢ skupiny, je hranice véku 15 let. Dlivod je pfevazné ten, aby byl

dotazovany jedinec schopen chéapat vSechny informace, které z videi plynou. Respektive, aby
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wrwe

omezeni se autorka rozhodla provést vyzkum i na slySicim participantovi ve véku pouhych
10 let. OvSem tento vyzkum nezaclefiuje mezi ostatni, nybrZ s nim pracuje pouze jako

s informaci navic.

Druhou skupinou jsou lidé s né&jakou formou sluchového postizeni. Aby byly vysledky
vyzkumu co nejjasnéjsi, rada by autorka v této skupiné participantli pracovala pouze s osobami
s tézkym, ¢i stfedné tézkym sluchovym postizenim a s velkymi problémy dorozumivani se
a chapani textu. Tedy s osobami, které jsou neslySici od malicka, ¢i jim bylo postiZzeni

diagnostikovéano ve velmi utlém véku.

4.4 Vyzkumna otazka

Vyzkumna otazka této prace zni: Jaké je pochopeni audiovizualniho obsahu lidmi se sluchovym
postizenim? A dale: Jak a jestli viibec se toto pochopeni zvysi po upravé videa (pfidanim

titulkd) ve prospéch jedince se sluchovym postizenim?

4.5 Utel prace

Ugel prace je jasny, poznatky, které tato prace na cesté do svéta lidi se sluchovym postizenim
ziska, predat dale. VSechny zminéné informace i vyzkum mtize poslouzit jak naprostym laikim,
kteti se marketingovym komunikacim nevénuji, tak i lidem, ktefi jsou v nich jako doma. Svét
neslySicich se na prvni pohled miiZze zdat jako naprosto cizi zemé, ale ve skutecnosti se
od ,,slySiciho svéta“ nijak vice nelisi a neni potfeba se takovych lidi tedy bat, nekomunikovat
s nimi, nebo je dokonce ignorovat. Zavéry, které z této prace vyplynou, se nemusi primarné
tykat pouze prelingvalné neslysicich osob, lidi, ktefi nesly$i, nebo slysi velmi Spatné cely Zivot.
Zavery, které vyplynou se daji vice ¢i mén¢ aplikovat na vSechny, ktefi maji jakékoli sluchové

problémy. Tedy i na seniory, ktefi ztraceji sluch vlivem pfibyvajiciho véku.
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5 AUDIOVIZUALNI OBSAH

Pojmu audiovizuélni obsah bylo v praci uzito, protoze ve vyzkumu nedochazi k pouziti pouze
reklam, ale rovnéz i instruktdzniho videa. Tedy bylo uzito nadiazenéj$iho pojmu. Jedna se tedy
o kratka komer¢ni a reklamni videa. V dnesni dobé se s nimi nejCastéji setkavame v televizi

a na socialnich sitich.

5.1 Reklama na socialnich sitich

Reklama na sociélnich sitich je jednou z moznych forem reklamy, ktera vyuziva socialni sité
pro marketingové ucely skrze placenou inzerci. Tato reklama je provadzana i s ostatnimi
marketingovymi aktivitami na socialni siti. Mezi hlavni vyhody videoreklam na internetu patti
moznost zasdhnuti velkého publika, nebot’ socidlni sit€ vyuziva ¢im dal vétsi mnozstvi lidi
po celém svété. Nejvetsi vyhodou je piesné zacileni (mnohdy i na velice uzkou cilovou
skupinu), nebot’ o sobé¢ lidé na socialnich sitich sdileji velké mnozstvi informaci (pohlavi, vék,
zajmy, rodinny stav a jiné). Diky tomu je mozné z nich tvofit velmi specifické cilové skupiny,
na které se pak da konkrétné zacilit. Dalsi velkou vyhodou je skvéla méftitelnost — podrobné
sledovani pribéhu kampani, zasah, pocet zhlédnuti, zobrazeni apod. Na zaklad¢ sledovani
a vyhodnoceni téchto tdaji je mozné reklamy nasledné optimalizovat. V neposledni fadé patii

mezi vyhody také opétovné zastizeni uzivateld neboli retargeting. (Vysekalova, 2018, s. 174)

To vSe jsou divody, pro¢ je tato forma reklamy tak hojné vyuZzivdna a mé své zastoupeni
ve vétSin€ marketingovych mixi vétSich spolecnosti. Neni samoziejmé vhodnad pro Uplné
vSechny spole¢nosti. Je tieba podotknout, ze predevsim pro B2B segment se tato forma reklamy
nedoporucuje, protoze se obvykle mine U¢inkem. Vyjimku pro B2B trh tvoii socidlni sit’
LinkedIn, kterou vroce 2017 znala nebo pouZzivala bezmala polovina Cechil. Mezi tii
nejznamé;jsi a nejpouzivangjsi socialni sité mezi deskymi uzivateli patii YouTube (98 % Cechti
znéa nebo uziva), Facebook (97 % Cechil zna nebo uZziva) a Instagram (81 % Cechti zna nebo

uziva). (Vysekalova, 2018, s. 174 a 179)

5.1.1 YouTube

YouTube je nejvétsi internetovy server, ktery je ur€en primarné ke sdileni videi. V roce 2015
mél 2 miliardy pfistupl za den a kazdou minutu na néj uzivatelé nahrali 300 hodin novych
videi. Neni tedy divu, Ze je YouTube druhou nejnavstévovanéjsi webovou sluzbou svéta, hned

po Googlu. (Vysekalova, 2018, s. 177)
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Vzhledem k tomu, Ze je YouTube primarné urcen ke sdileni videi, je také asi nejcastejSim
mistem, kde je mozné se setkat s videoreklamou. Na YouTube se d& zasdhnout v cilové skupiné
15-69 asi 4,6 milionu lidi mési¢n€. Mezi nejbézngjsi formy reklamnich videi patii TrueView
In-stream, TrueView In-display, nebo BumperAds. (Videoreklama: kli¢ovy prvek online

marketingu pro rok 2016, 2016)

TrueView In-stream je reklamni formét zobrazovany pied, po nebo uprostied videa
na YouTube, ¢i na partnerskych webech Googlu. Video Ize po 5 sekundéch pieskocit a platebni
model je CPV (cost per view). CPV neboli platba za zhlédnuti, je zapocitano pii zhlédnuti min.
30 sekund, nebo v pfipadé kratSich formatl za zhlédnuti celého videa. Reklamni format
TrueView In-display propaguje video vedle videi na YouTube v ramci vysledkli vyhledavani.
U tohoto formatu se plati pouze v pfipad¢, Ze uzivatel na video klikne a rozhodne se jej
zhlédnout. Poslednim zminénym formétem je BumperAds, se kterym se setkala snad vétSina
uzivatell. Jedna se o nepteskocitelné kratké videoreklamy pied obsahem na YouTube. Tato
videa jsou v maximalni délce 6 vtefin a vyznacuji se velmi nizkou cenou za zhlédnuti.

(Videoreklama: klicovy prvek online marketingu pro rok 2016, 2016)

5.1.2 Facebook

Socialni sité¢ maji v dneSni dobé nenahraditelnou pozici v ramci online reklamy v§emoznych
znacek/firem a jejich produktd. Vedle YouTube je velmi hojné vyuzivany k propagovani také
Facebook. Videa zde mohou byt publikovana jako ptispevky, ¢i placené ptispévky, u nichz jde

nastavit moznosti cileni. (Videoreklama: kli¢ovy prvek online marketingu pro rok 2016, 2016)

Pocet aktivnich uzivatelii Facebooku neustdle roste. Vroce 2017 ptesédhl jejich pocet
2 miliardy. Tato socidlni sit’ je idedlnim mistem pro viralni marketing (vtipné obrazky, odkazy,
daji jen velmi tézce zaujmout. Je také dilezité mit na paméti, Ze zminény obrazek by mél
obsahovat maximalné 20 % textu. Facebookovou reklamu je tfeba pravidelné¢ obménovat,
nebot’ se dostavuje syndrom tnavy, kdy na reklamu postupné klikd méné a méné lidi. Pouziti
videoreklamy by se na Facebooku v zadném piipadé nemélo podceiovat, jak radi pani
Vysekalova ve svoji knize Reklama: ,,Pokud nemate vlastni video, ptimo ve facebookovém
rozhrani mazete udélat jednoduché ,,video* ze série obrazki, které¢ bude Facebook v reklamn¢
automaticky ménit.“ Dale také zmifiuje, Ze se da na Facebooku také velmi dobie pracovat i se

seznamem e-mailil zdkazniki a retargetingem. (Vysekalova, 2018, s. 175 a 179-182)
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Velkou ptilezitosti, kde zasdhnout relevantni publikum, jsou facebookové skupiny. Ty jsou
vybornym mistem pro reklamu a komunikaci s publikem z n€kolika divodi. Neni zadnou
novinkou, Ze organicky dosah na Facebooku ztraci kazdym rokem na sile. U skupin neni slaby
organicky dosah ptekazkou, nebot’ v téch chodi ¢lenlim pfimo upozornéni na nové piispevky,
coz je jejich dalsi vyhodou. Pokud je vhodné zvolena skupina, jedna se také velice relevantni
cilovou skupinu. OvSem v ptipadé¢ skupin existuji jistd nepsana pravidla, jak radi Vysekalova:
,Neplet'te si skupinu s mistem, kde mlzete zdarma vystavovat svoji reklamu. To je totiz
nejkratsi cesta ke ztraté daveéryhodnosti, Snazte se zapojit do diskuzi, pomahat ¢lentim s jejich
problémy a odpovidat na otdzky. A pokud se jen tak mezifec¢i zminite o svém produktu, nikdo
se zlobit nebude. (Vysekalova, 2018, s. 182-183) Cleny skupiny lze po prvni interakci
s produktem zasdhnout pomoci retargetingu, a tim opé&t vyuzit moznosti placené reklamy

na Facebooku.

5.1.2.1 Facebook a titulky

Drtiva vétSina uzivatell Facebooku, prohlizi tuto socidlni sit’ s vypnutym zvukem. Neni se
¢emu divit. Na Fecebooku travi spousta lidi ¢as pravé ve chvilich, kdy nékam cestuje, nebo se
chce jen na chvili odreagovat. VétSinou se tedy stane, Ze uzivatel narazi na Facebooku na video
rano v tramvaji, nebo v praci po obéde vedle kolegl. To jsou chvile, kdy ne kazdy vytyhne
sluchatka a video si pusti. Stranky uZ s touto informaci zacinaji pracovat, pomalu se adaptuji

na tuto moznost konzumace video kontentu a videa s titulky svému publiku nabizeji.

Cisla jsou v tomto ohledu velice zajimavé, nebot’ se hovoii o tom, Ze aZ v 85 % ptipadi si lidé
pousti na Facebooku videa bez titulkl. Titulky u facebookovych videi tedy mohou vyrazné
zvysit sledovanost. Denni doba a zvyk pouzivani Facebooku zkratka neposkytuje luxus videi
se zvukem. (Pro¢ na Facebooku titulkovat videa a jak na to, 2018; 5 htichii facebookovych

videi, které fanousci neodpoustéji, 2020)

5.1.3 Instagram

Podobné jako na Facebooku se d& vyuzit reklam a videoreklam také na Instagramu.
Sponzorovany obsah je na Instagramu jasné oznaceny pod prezdivkou/uzivatelskym jménem
vlevo nahote nad pfispévkem. Influenceti, kteti spolupracuji s né¢jakou znackou, mohou své
sledujici informovat o reklamé vyuzitim konkrétni funkce na Instagramu, kdy se pod jejich
ptezdivkou objevi informace, Ze ptispévek vnikl v ramci komeréni spoluprace s danou firmou.
Presné tak, jak to udélal u svého videa Leos Mares (obr. 5) Pokud této funkce nevyuzivaji, méli

by objasnovat spolupraci v popisku, ¢i pomoci hashtagu (obr. 6). VétSina ¢eskych influenceri
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podporuje tyto nepsana pravidla a placend partnerstvi témito zpiisoby oznamuji. (Vysekalova,

2018, s. 176-177)

leosmares &
Placené partnerstvi s varta_household_czsk

g

ﬁr,l-’ roman.vojtek - Sledovat

3

oQv A

2 961 To se mi libi

137 633 zhlédnuti

leosmares Vyhrajte 3x dvé VIP Golden circle
vstupenky na akci Leos Mares a hosté, STARE PECKY
Staci odpovédét na otazku

Z jaké zemé pochazi znacka VARTA?

Odpovidejte v komentéafich na instagramovém ucté
@varta_household_czsk

Obr. 5 Spoluprace s firmou (Instagram)

roman.vojtek Hura & (& (& Nase cesta z mésta...
tedy presnéiji z Ritky. Vyjeli jsme objevovat krasy nasi
zemé |, Dnes ubytko v D&¢iné a zitra zatinéme
putovani po Cesko-Saském Svycarsku. Jsme tu Etyfi
rodinky, devét déti a kopa dobry nalady & o In
btw: Jeli jsme elektrickou Konou. 2 dospéli, dvé déti,
4 kufry. Sem to bylo 150 km. Jsme tu a auto ukazuje
jesté dojezd 304 km 2 - = i, Myslim, Ze i kdyZ tu
budeme popojizdét, ani nebudu muset hledat
nabijecku. A kdyby néco, jsou tu tfi, tak si mlizu
vybrat & @hyundaicz #konaelectric #spoluprace

Obr. 6 Spoluprace #spoluprace (Instagram)

V roce 2018 Instagram umoznil vedle reklam v News feedu také reklamy v Instagram Storie
atim oteviel dal§i moznost propagovani. Reklamy v Instagram Storie jsou skvélym
a efektivnim doplitkem prave reklam v News feedu, které jiz zacinaji byt okoukané a piijemci
zacinaji byt témito reklamami znacné ptehlceni. Tyto reklamy mohou mit az 15 sekund a da
se do nich vlozit text v délce az 190 znakl. Také se do téchto reklam daji umistovat odkazy
(,,swipeupy*), které jsou bézné mozné vlozit do Story pouze u ovérenych uctl, nebo u uctl,
které se pysni 10 000+ sledovateli. Skvélé je, ze az na malé upozornéni v levém hornim rohu
vypadaji reklamy v Istagram Storie stejn¢ jako ptirozeny obsah. (VSe, co jste kdy chtéli védét

o reklamach v Instagram Stories, 2018)

5.2 Televizni reklama

Investice do reklamy neustéle stoupaji a v ptipadé televizni reklamy tomu neni jinak. Reklama

v televizi stale zaujima nejvyssi pficku v investicich firem do zviditelnéni jejich produkta
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a sluzeb. Pfedpovédi, Ze televizni reklamu nahradi on-line format reklam se tedy nenapliiuji.

Idealni je samoziejmé kombinace vice medii, naptiklad TV a onlinu.

V roce 2017 dosahly utraty za televizni reklamy 48 miliard korun (v cenikovych cenach),
meziro¢né §lo o 13% nartist. Nejvice za reklamni vysilani utrzila FTV Prima a jednalo se
o ¢astku presahujici 20 miliard korun, konkurenéni Nova pak utrzila pfes 13 miliard korun.
Nejvétsim zadavatelem reklamy v Cesku byla vroce 2017 Alza.cz s ikonickym zelenym
muzikem, ta utratila za reklamu v mediich okolo 1,4 miliardy. Primérny Cech stravil v roce
2017 asi 3,5 hodiny denné¢ sledovanim televize, neni tedy divu, Ze je televizni reklama stale

na vysluni. (Reklama v televizi je stale in, internetova inzerce ji nenahradila, 2018)

5.2.1 Vyhody TV reklamy

Televizni reklama ma stale velké a mnohdy nezaménitelné vyhody oproti jinym mediim. To je
také diivod, proc€ ji ve své marketingové komunikaci nespocet firem stale vyuziva. Mezi vyhody
patii plisobeni na vice smysll, kdy je pomoci vizualizace, zvuku, pohybu a barvy predstaven
prfedmét reklamy tak, jaky ve skutecnosti je a jak s nim zachéazet. TV reklama pusobi v roviné
one-to-one, tzn. Ze reklama piisobi na divdka osobnéji, a ne tak anonymné. Velkou vyhodou je
bezesporu masovy dosah. Televize je schopna oslovit masovou vefejnost, s vyuzitim rizné¢ho
charakteru programii pak muze zacilit i na konkrétni publikum. Dal§im zminénym plusem
televizni reklamy je urcita flexibilita v ¢asovém planovani, kdy se da zaradit reklama do vhodné

doby, dle nastaveni cilové skupiny. (Vysekalova, 2018, s. 43)

TV je velmi pfesvéd¢ivé médium, kterému spousta lidi véti. Diky tomu se v televizi daji pouzit
techniky blizké osobnimu prodeji, tedy teleshopping. Pomoci vyprévéni piibéhi dokdze TV
vzbudit emoce a vybudovat pozitivni asociace se znackou. Dalsi velkou vyhodou televize je
celostatni pokryti. Zasah vybudovany TV je velmi rychly, a tak Ize béhem kratké doby dorucit
informaci do vSech koutid zemé. Posledni zminénou vyhodou je finanéni stranka, v ptepoctu
na oslovené divéaky je zasah velmi efektivni ve srovnani s jinymi médii. (Vyhody a nevyhody

televizni reklamy, 2017)

5.2.2 Nevyhody TV reklamy

Vedle pozitivnich dopadi mé reklama v TV rovnéz i negativni stranky, mezi hlavni patfi
bezesporu velkd financni naroc¢nost. Vysoké naklady lze ocekavat jak pii pofizovani
reklamniho spotu, tak i za jeho vysilani. Investice pro nakup reklamniho prostoru zac¢iné v fadu

jednotek miliont korun. Dal$im velkym problémem je tzv. setting nebo zapping, neboli
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bezmyslenkovité prepindni kanali, nebo také prepnuti na jiny kanal na zacatku reklamniho
bloku. Problémem mize byt také pfemira jinych reklamnich zadateld, u televizni reklamy se
muze stat, ze nezbyde prostor pro nékterou z reklam. Reklamni Cas v televizi je totiz omezen
a nelze libovolné ptidat, jako to jde naptiklad u tiSténych medii pfidanim vice stran. Nejen velky
pocet reklamnich Zadateld, ale také velky pocet reklam, miize byt problémem. Aby se docililo
co nejvétsitho poctu reklam, jsou reklamy zkracovany. Vice kratSich reklam pak muize mit
za nasledek oslabeni pozornosti a uCinku reklamniho sdéleni. Informace, které se
do reklamniho videa vejdou, jsou omezené délkou samotného videa. To muze byt také
nevyhodou, nebot’ recipient nemusi obdrzet potfebné informace. Je tedy dobr¢ se této nevyhode

vyhnout a TV reklamu dopliiovat i jinymi médii. (Vysekalova, 2018, s. 43)

Dalsi nevyhodou je také fakt, Ze plnou pozornost televizi vénuje jen ¢ast divakl. V hlavnim
vysilacim ¢ase (prime-timu) je to piiblizné jen 60 % divaka, kteti se na televizi plné soustredi.
V jinych c¢astech dne je pak pozornost jest¢ nizsi. Televize je tak cCasto pasivné sledované
médium. Nevyhodou je také mensi pruznost, co se tyce planovani reklamnich kampani. Ty je
nutno planovat s vét§im ¢asovym piedstihem, protoze nakup reklamnich casti za¢ina tiicet dni
pted zacatkem mésice, ve kterém kampan pobé&zi. A rovnéz vyroba reklamniho spotu zabere
urcity ¢as. A€ je televize schopna cilit na masy i na konkrétni skupiny, ¢im dal tim vice se
a obecné€ lidé s vy$S$im vzdélanim sleduji televizi méné nez ostatni. Tyto skupiny je tedy tieba

zasahnout 1 pomoci jinych medii. (Vyhody a nevyhody televizni reklamy, 2017)

6 SVET LIDIi SE SLUCHOVYM POSTIZENIM

»dlepota oddéluje cloveéka od véci, hluchota od lidi“, napsala svétozndma hluchoslepa
Ameri¢anka Helena Kellerova. A méla uplnou pravdu, vzhledem k bariéte jsou neslySici
vlastn€ menSinou ve svoji vlastni zemi. A to, Ze ziji ve svoji vlastni uzaviené komunit¢ dokazuje
1 fakt, Ze autorka prace nebyla schopna ve svém okoli, ¢i v okoli svych zndmych a kamaradd,
najit skoro tii ¢tvrté roku ¢loveéka s timto postizenim. Asi kazdy zné nékoho slepého, spousta
znas zna dokonce lidi se vS§emoznymi postizenimi jiného druhu. OvSem po lidech s vadou
sluchu, jako by se slehla zem. Jak postupné v nasledujicich fadcich zjistime, neni se cemu divit.
Lidé se sluchovym postizenim totiz opravdu tvoii takové své malé staty ve staté, uzaviené

spolecnosti, kde jsou jen ti, ktefi si navzdjem rozumi. Autorka se ovSsem domniva, Ze je to spise
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pfistupem slySicich k témto NeslySicim, nez Ze by si tuto cestu vybrali NeslySici sami

dobrovolné.

Pii toulkach zajimavostmi o svété neslySicich se autorka dostala k pozoruhodnym informacim,
které doposud nevéde€la, nebo si pfitomnost této bariéry v jejich svété neuvédomovala. Ty

nejzékladngjsi by velmi rada predstavila.

6.1 Kultura

Pod pojmem kultura si obvykle pfedstavime zvyklosti toho, kterého naroda, tradice, které toto
spoleCenstvi lidi vyznava, jejich povahu, pravidla chovani, ale i tfeba to, jak lidé radi travi cas,
nebo co povazuji za dilezité. S kulturou si spojujeme historii naroda, jazyk, kterym narod
mluvi, umélecka a jina dila, kterd vznikla za dlouhou dobu jeho existence. Kulturu tedy
spojujeme vétSinou s né¢jakym narodem. I lidé se sluchovou vadou maji svoji vlastni kulturu,
1 pfes to, Ze tito lidé netvoii narod a jsou ,,rozeseti” po riznych mistech svéta, vlastné prakticky
v kazdé zemi, na kterou si vzpomeneme, jsou neslysici lidé. A v kazdé této zemi maji i oni svoji

vlastni kulturu. (Co je kultura Neslysicich?, 2006)

6.1.1 Jazyk

Neslysici lidé tvoti specifickou skupinu lidi, které spojuje velmi silny pocit soundlezitosti. Je
to tim, Ze spolu sdileji spolecny jazyk — znakovy jazyk, ktery je reakci na jejich specifické

potieby.

»Znakovy jazyk prosel historickym vyvojem a ma vSechny rysy pfirozeného jazyka. Vznikaji
v ném divadelni piedstaveni, povidky, poezie ¢i vtipy, které jsou leckdy zalozené
na jazykovych hrach. Znakovy jazyk tvoii jadro kultury NeslySicich. Znakovym jazykem se
mohou neslysici lidé bez potizi vyjadfovat a také mu bez potizi rozumét. Existence znakového
jazyka odliSuje neslysici lidi od lidi s jinym postizenim. Zadn4 jina skupina lidi s postizenim
nema jazyk, ktery by se lisil od jazyka, ktery uziva vétSinova (slySici) spole¢nost. Odtud plyne
také ponckud problematickd komunikace neslySicich lidi se slySici vétSinovou spolecnosti

a takeé jejich specificka pozice uvnitf této spolecnosti.“ (Co je kultura Neslysicich?, 2006)

6.1.2 Pravidla chovani

Od skutecnosti, ze lidé s vadou sluchu vnimaji svét ptevazné pomoci zraku, se potom odviji
ipravidla (komunikaéniho) chovani neslySicich. Existuji jasn€é stanovend komunikacni

pravidla, jak upoutdvat pozornost neslySiciho clovéka, jak s nim vést rozhovor, jak si



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

vyméiovat role, jak rozhovor prerusit ¢i jej ukoncit. Rovnéz existuji pravidla, jak se pfi
komunikaci s neslySicim nechovat: brat ho za ruce, kdyz znakuje; odvracet se od n¢j, kdyz

s vami komunikuje; a spousta dalSich. (Co je kultura NeslySicich?, 2006)

6.1.3 ZkuSenosti a zazitky

Lid¢é se sluchovym postizenim méli ve spole¢nosti vzdy ponékud obtiznou pozici. Vice nez
90 % d¢ti se sluchovym postizenim se rodi sly$icim rodi¢lm. Pro vétSinu z nich neni znakovy
jazyk matefskym jazykem. Pokud se neslySici dité¢ nesetkd se znakovym jazykem v rodiné,
dochazi k jeho poznani az pozdé&ji, ve skole ¢i jinde, kde se potka s dal§imi neslySicimi lidmi.
Pro mnohé nesly$ici lidi ma absence znakového jazyka v jejich vychovée citelné nasledky. (Co

je kultura Neslysicich?, 2006)

»Spolecenstvi neslySicich lidi spojuji stejné nebo podobné zkuSenosti, které¢ zazili pfi styku se
slySicim okolim. Historie je plna ptikladi, jak byli neslySici lidé oteviené ¢i skryté utlacovani,
jak se je slySici lidé neustale snazili ,,ptedélat* na slySici, jak se je snazili ,,normalizovat* a brali
jim jejich identitu neslySiciho ¢lovéka. Jak je povazovali za mentdlné postiZzené, jak jim brali
jejich jazyk, zakazovali jej ve vzdé€lavani, jak se jejich jazyku posmivali a povazovali ho
za nahodilou smésici gest a posunkl. Pokud neslySici lidé zcela nerezignovali vici svétu
slysicich a zcela se neuzavteli, museli tvrdé bojovat o své misto ,,na slunci“. Dnes uz se situace
v mnohém zmeénila k lepSimu, zadkladni nediivéra ve svét slysicich vSak v neslySicich lidech

mnohdy pietrvava.© (Co je kultura Neslysicich?, 2006)

6.1.4 Spolecné sdilené aktivity

Formovani spolecenstvi komunity Neslysicich nebylo jednoduché. Neni divu, Ze se neslySici
vzdy radi schazeli a tvofili tak oddélené¢ skupiny. Kdyz byli tito lidé spolu, mohli zmizet
vSechny komunikac¢ni problémy, mohli se citit ,,jako rovny s rovnym*, mohli si povidat o svych

zazitcich a zkuSenostech a ziskavat néjaké informace.

Mistem, kde se neslySici lidé mohou schazet, byly a jsou kluby NeslySicich. V dnesni dobé¢
novych technologii, kdy stale pfibyva novych moznosti komunikace, se neslysici lidé schazeji
ijinak a jinde. Diky vS§em témto moznostem mohou i navazovat kontakty s neslySicimi z jinych
zemi. Kluby pofadaly a stale potadaji rizné kulturni a sportovni akce, jako tfeba akce pro déti
i seniory, vylety, plesy a dalsi aktivity, které maji velmi dlouhou tradici. (Co je kultura

Neslysicich?, 2006)
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7 BARIERY V DOROZUMENI

Nez se autorka zacala zajimat svétem lidi, ktefi museji Zit bez jednoho ze zékladnich smysli,
myslela si, Ze je vada sluchu celkem snadnym a lehce piekonatelnym handicapem. Autorka
prace byla toho nazoru, Ze to tito lidé nemaji tak slozité, vzdyt’ ptece ,,jen nemohou mluvit®,
ale vSechno to dulezité vnimaji zrakem. Mohou si precist kdejaky text, podivat se na televizi,
zkratka, Ze jim vétSina béznych véci nedéla problém. K tomu, aby mohli tito lidé délat vSechny
zminéné aktivity, vede velice dlouhd a slozitd cesta plnd ptekazek a nastrah. Je potieba velké
odhodlani a spousta vnitini sily, ale pokud ji v sobé¢ jedinec se sluchovou vadou nalezne, mtize

ve vysledku zit t¢méf stejny zivot jako vétsSina slySicich obyvatel.

7.1 Psany text

Prvni takovou zékladni bariérou je Cteni a neslySici. VéEtSina lidi, zije v klamné piedstave, Ze
nesly$ici preci vidi, a tak si mohou vSechno ptecist. To, jak dalece jsou schopni vnimat tistény
text zavisi na tom, jak ke ztraté sluchu pfisli. Pokud ztratili sluch az poté, co uméli mluvit, Cist
a psat (postlingvalni hluchota), ¢teni pro n¢ neni n¢jakou vétsi piekazkou. OvSem spousta lidi
se se Spatnym, nebo zadnym sluchem narodi (prelingvélni hluchota), ¢i o néj pfijde v raném
détstvi. Tito lidé pak maji velké problémy se ¢tenim textu. Text je pro né totiz jen smésici
néjakych divnych znakl, nemaji totiz k znaklim pismen pfifazeny zadné hlasky, a tedy se
museji slova ucit vizualng. Je tieba si uvédomit, ze témto lidem v hlavé viibec nevznikne to,
c¢emu se fika hlaska. Lidé, kteti o sluch pfisli diiv, nez se narodili, nebo ve velmi atlém véku,
viibec neznaji a nechépou to, co ndm se v hlavé déje, pro n¢ zvuk viibec neexistuje. Pokud tedy
cex

Cist” dokazou, pak je to pro né otdzkou zapamatovani si pismen za sebou. Maximalné jsou

schopni si k nim pfifadit gesto znakového jazyka.

Doposud bylo zminéno pouze porozuméni ur¢itému slovu, coz uz samo o sob¢ déla neslysicim
velky problém. A co teprve porozuméni véte, ¢i celému textu. V tomto ohledu je to pro neslysici
také velmi jiné, nebot pokud je porovnavan slovosled (znakosled) znakového jazyka
a mluvené, ¢i psané Cestiny, vyvstavaji dalsi a dalsi odliSnosti, tedy bariéry.

Pro ukazku: Moji rodice jsou neslysici — Mdama tata muj neslysici. A to je zde uvedena kratka
a jednoduché véty. Cim komplikovangjsi text, tim je celkova srozumitelnost horsi a horsi.

V patrani po lidech se sluchovym postizenim se autorka na socidlni siti dostala do jedné
uzaviené skupiny neslysicich, kde méla moznost pozorovat pfispévky lidi s timto handicapem.

Réda by nékteré z nich pftilozila pro pfedstavu — viz Ptiloha P II: Facebookov¢ piispévky.
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Na vsech ptispévcich je krasné vidét, ze psany text déla neslySicim opravdu problém, nékdo jej

zvlada 1épe, n€¢kdo hiife, ale celkove ptsobi jako velka bariéra.

7.1.1 Proces ¢teni

Sam proces ¢teni — nebo UspéSného Cteni — se pak opird o n¢kolik predpokladi, které by mély

byt naplnény, aby bylo ¢teni GspéSné. Nékteré z nich jsou pro dite, které neslysi, jednodussi,

A4

Aby mohl jedinec ¢ist a ¢tenému textu rozumét, musi byt v prvni fadé smyslové vybaven tak,
aby byl schopen vnimat materidlni nositele znaku: pismena, mezery mezi nimi, fadky, odstavce.

To je otazkou blizsiho vysvétleni, a proto s tim nebyvaji u neslySicich déti vEtsi problémy.

V tom, co ¢lovék smyslové vnima, pak musi umét vydélit vyrazy, které nesou vyznam,
a ke kazdému z nich musi umét néjaky (spravny) vyznam pfifadit. Jak je zminéno na webu
ruce.cz: ,,S pfifazenim vyznamu se uz problémy objevuji — a nebyvaji malé. Casto si totiz
neuvédomujeme, Ze v jazyce mame dvoji typ vyznamu: jednak vyznam slovni, jednak vyznam
gramaticky. Oboji vyznamy jsou stejné¢ dulezité. Ukazme si to na ptikladu Ctyt vét: Méla jsem
v kosiku jablko a hrusku. Méla jsem v kosiku jablko a hrusky. Méla jsem v kosiku jablka
a hrusku. Méla jsem v koSiku jablka a hrusky. VSimnéme si v nich vyraza jablko — hrusku;
jablko — hrusky; jablka — hrusku; jablka — hrusky. Slovni vyznamy jsou ve vSech Ctyfech
spojenich stejné — vzdycky jde o jablka a o hrusky. Rizné jsou ty vyznamy, kterym fikdme
gramatické. Pravé tyto vyznamy ndm zde davaji vzdycky jinou informaci o poctu (jablek
a hrusek). Nikdo myslim nemtize tvrdit, Ze vyznam ¢tyf uvedenych spojeni je totozny, i kdyz
v nich jsou ,,obsazena“ stejna slova. Promény vyznamu jsou tedy dany rliznymi tvary stejnych
slov — a to se n¢kdy, pro mne nepochopitelné, néjak odsouva do pozadi jako véc vlastné
nedulezitd. Jako by se v tivahdch o jazykovém vybaveni neslySicich jazyk ztotoznoval jen se
slovy. V tomto smyslu se ostatné¢ mluvilo i na dneSnim seminafi, kdyz se zmifiovaly hlavni
jazykové problémy sluchové postizenych. Zaznélo tady, Ze mivaji malou slovni zdsobu, ze
jejich slovni zasobu je zapotiebi rozvijet, Ze neznalost jazyka je dana pravé tim, jak malo slov
znaji a podobné. Chce se tim fict, Ze pokud slovni zasoba ditéte obsédhne slova "jablko"
a "hruska", bude dit¢ vyse uvedenym vétam beze zbytku rozumét? Tak tomu ale pfece neni!
I kdyz dit¢ vyrazy "jablko" a "hruska" zna (a dokéaze tfeba oba druhy ovoce nakreslit),
bez znalosti gramatiky ceStiny vyznam c¢tyf uvedenych spojeni pochopit nedokaze (a rtizny

pocet jednotlivych druhli ovoce na svém obrazku nezachyti)* (Pfedpoklady cteni, 2005)
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Z vyse uvedeného textu tedy vyplyva, ze jazyk nejsou zdaleka jen slova, a 1 kdyby néjaké
neslysici dité obsahlo slovni zdsobu Slovniku spisovné ¢estiny, neumélo by ¢esky, pokud by si

zaroven s vyznamy slovnimi neosvojovalo také vyznamy gramatické.

7.2 Komunikace

Kazdy jedinec potfebuje k mysleni jazyk, neméné pak jedinci, ktefi se narodi s n¢jakym
sluchovym postizenim. Jazyka je tfeba nejen k dorozumivéni, ale také i k mysleni, proto je
velmi dilezité, aby se malé neslySici déti zacaly, co mozna nejdiive, ucit Cesky znakovy jazyk
a tim mély 1 svlij jazyk mateifsky. Bez jazyka totiZ neni nic — my$leni, myslenky, sny, touhy.
A to je velmi dtilezité si uvédomit. Zajimavosti také je, Ze tak, jako i malé déti pti uceni se slov
Sislaji, tak 1 dité, které se uci znakovat, svym zplisobem ve znakovém jazyce ,,zvatla“. (Pies

caru: Neslysici lidé jako vizualni narod, 2016)

Pokud se narodi neslySici dit¢ slySicim rodi¢lim, dost ¢asto se stava, Ze jej jeho rodice tlaci
do ¢eského jazyka. Takové dité€ se pak s ceskym znakovym jazykem setkavé az o dost pozdéji.
To jej ovSem limituje v jeho schopnostech a moznostech pfemyslet. K SirSimu rozvoji
dorozumivani, a tedy i pfemysleni dochéazi u takovych jedincii az v pozdéjsim véku, kdy
pfichazi do kontaktu s jinymi lidmi majici stejny, nebo podobny handicap a tim pfichazi

i kontaktu s ¢eskym znakovym jazykem. (SVET NESLYSICICH, dokumentarni film, 2008)

7.2.1 Slovni zasoba

Spousta lidi se chybn¢ domniva, Ze ¢esky znakovy jazyk, neni tak bohaty na slovni zasobu,
jako Cesky jazyk. Ve vyse zminéném dokumentu o svété neslySicich, ktery autorka zhlédla,
davali neslysici lidé jasné najevo, Ze jim esky znakovy jazyk naprosto vyhovuje a nemaji pocit,
7e by jim néco chybélo, nebo by snad neméli zptisob, jak néco odkomunikovat. (SVET

NESLYSICICH, dokumentarni film, 2008)

Jsou dva hlavni divody, pro¢€ si slysici lidé mysli, Ze neslySici nemaji takové moznosti slovni
zasoby, jako oni. Jednim z nich je obsah slovnikil ¢eského znakového jazyka. K tomuto Alena
Macourova dodava, ze slovniky ¢eského znakového jazyka zdaleka neobsahuji vSechny mozné
znaky, které bézny uzivatel pouziva. V ¢eském znakovém jazyce existuji totiz dvé skupiny
znakd, jedny jsou znaky ustalené, jiz hotové, a druhou skupinou znakl jsou tzv. znaky
produktivni. Produktivni znaky byvaji né¢kdy oznacovany jako ,udé¢lej si sam”, z tohoto

oznaceni také vyplyva jejich charakteristika a uziti. Nutno dodat, Ze slovniky obsahuji prevazné
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jen zakladni ustalené znaky, tedy jen prvni zmifiovanou skupinu. (MACUROVA, 2008, s. 141-
142)

Druhy davod, pro¢ slySici lidé vnimaji slovni zasobu Ceského znakového jazyka jako
nedostatecnou, je spjat s faktory sociolingvistickymi. Zkratka a jasné, ¢esky znakovy jazyk
umoznuje vyjadrit vSechny ty aspekty hmotného a spolecenského svéta, které uzivatelé tohoto
jazyka potiebuji. Krasnym piikladem je Eskymak, ktery nepotiebuje mit pojmenovani
pro aerobik, protoze jej zkratka ve svych zemépisnych Sitkach nepraktikuje a nezna. Stejné tak
je to se slovni zasobou Neslysicich; co potiebuji, zkratka maji. Cesky znakovy jazyk se vyviji
stejné tak, jako jazyk Cesky. Proto tedy, kdyz neslysici lidé budou potiebovat vytvofit n€jaky
znak pro novou skute&nost, prosté si jej vytvoii. (MACUROVA, 2008, s. 141-142)

7.3 Moznosti dorozumivani

V komunikaci mezi slySicimi a neslySicimi jedinci dochéazi nejcastéji k dorozumivani pomoci
odezirani. V neslysicich kavarnéch, kde pracuji prave lidé se sluchovym postizenim a které jsou
stale oblibenéjsi, se také zdkaznik mulze setkat s psanou formou komunikace. V online

prostiedi, ¢i v televizi se pak k pochopeni obsahu sdéleni pouzivaji vedle odezirani i titulky.

7.3.1 Odezirani

V ptipad¢ ztraty sluchu piebird dominantni kompenzacni tlohu pii komunikaci zrak. Avsak o¢i
neslysiciho nesleduji pouze rty. Odhadovani vyznamu sd€leni probiha i na zdkladé neverbalni
feci téla, tedy z vyrazu tvate, pohybtli rukou, hlavy a celého téla. Podobné jako je to u slysicich
lidi, ktefi bézné¢ sleduji komunika¢niho partnera a mnohdy i tito slySici lidé v uréitych

okamzicich nevédomé odeziraji. (Strnadova, 1996, s. 33)

7.3.1.1 Odezirani u ohluchlych

Ohluchli lidé ve vétSing ptipadii neznaji znakovy, ¢i znakovany jazyk. Proto je pro n¢ dovednost
odezirani zivotné dilezitd. Pouze diky odezirdni se jsou schopni dorozumivat s lidmi okolo
sebe. Ohluchli maji kolem sebe vétsinou uz okruh lidi, ktefi jsou slySici. Nutné podotknout, ze
kazdy ¢lovék vyslovuje urcita slova jinak, proto je pro ohluchlé mnohem jednodussi odezirat
u osob, které se bézné pohybuji v okruhu nejblizsich ptatel. Jsou na né totiz zvykli a zvykli
ina jejich artikulaci, a tak je pro né odezirani jednodussi. To ale neznamend, ze se budou

N4

1996, s. 34)
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7.3.1.1.1 Artikulaéni tlumoc¢nik

Zajimavosti, o které se mezi lidmi malo vi, je vedle béZzného tlumocnika z a do znakového
jazyka také existence tlumocnika artikulacniho. Ten je schopen zprostfedkovat obsah
mluveného projevu do srozumitelngjsi artikulacni podoby. Tito profesionalové dokonale
ovladaji zfetelnou artikulaci, kromé té v§ak dokazi zachytit i spravny rytmus mluvy. Artikula¢ni
tlumocnici hovoii tiSe, bez hlasu, ale pouzivaji i pfirozena gesta a mimiku, ktera jsou tak

potiebna k co nejpiesnéjsimu pochopeni obsahu sdéleni. (Strnadova, 1996, s. 34-35)

7.3.1.2 Odezirani u neslySicich orientovanych na znakovy jazyk

Uzivatelé znakového jazyka jsou v drtivé vétSin€ lidé, kteti nesly$i od narozeni, nebo o sluch
ptisli ve velmi nizkém véku. Jsou to tzv. prelingvalni neslysici, pro které je znakovy jazyk
matefskym jazykem. Znakovy jazyk vSak drtiva vétSina slySicich lidi neovlada, a tak jsou tito
neslySici v komunikaci se slySicimi odkdzani pouze na odezirani. I pies to, Ze maji tito lidé
vypéstovanou optickou pamét a vyborny postieh, jejich schopnost odezirat neni pfiilis

dostacujici. Divodem je nizka znalost mluveného jazyka. (Strnadova, 1996, s. 38)

Odezirani v§ak mezi sebou pouzivaji i dva neslysici lidé, ktefi pochazi z jinych lokalit. Znaky
ve znakovém jazyce totiz nejsou ve vSech koutech zemé stejné, a tak jako jsou v mluvené feci
nareci, tak jsou ,,nareci* i v jazyce znakovém. K pochopeni nékterych odlisnych pojmt pak

mnohdy neslySici vyuZzivaji pravé odezirani. (Strnadova, 1996, s. 38)

vrs r

7.3.1.3 Odezirdni u slySicich

Odezirani mize byt velice dobrou schopnosti rovnéz v komunikaci mezi dvéma slySicimi lidmi.
Ti jej mohou vyuzit tfeba v situacich, kde je nadmérny hluk (diskotéka, hlucné pracoviste),
nebo v situacich, kdy se nehodi mluvit nahlas (spolecenské udélosti). Zajimavym piipadem
vyuziti odezirdni mize byt tieba situace, kdy jeden ¢lovek na druhého mluvi pies sklenénou
ptepazku, naptiklad pfi kupovéni jizdenek u fidice v méstské hromadné dopravé. Pro bézného
slysiciho je vSak odezirani pouze vyhodou, nikoli potiebou ke kazdodennimu dorozumivéani.

(Strnadova, 1996, s. 37)

7.3.1.4 Nevyhody odezirani

Mezi nejvétsi nevyhody odezirani patii nespravné, nebo neuplné pochopeni sdéleni. Dochazi
ke spousté¢ omyll a zdménam, protoze se odezirani zkratka nemuize rovnat pohodlnému

poslechu fec€i. Sluchem je mozno urcit hlasky naprosto presné€, zrakem pouze nékteré, a to je
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divod k ¢astym chybam a zaméndm. Mezi dalSi nevyhody patii jisté artikulacni,
¢i komunika¢ni omezeni, vady, nebo bariéry na stran¢ mluvciho. Naptiklad predkus, pohybova
indispozice, vada fec¢i apod. Jak jiz bylo vySe zminéno, mezi nevyhody se také fadi komunikace
s cizim ¢lovékem, na kterého neslySici neni zvykly. Chvili trv4, nez si odezirajici zvykne
na vyslovnost nezndmého c¢loveka. Odezirani zkratka nelze praktikovat vzdy, vSude
a u kazdého. Dalsi velkou nevyhodou je nutnost velkého soustfedéni, které nejenze velmi
vycerpava, ale také se nedd vydrzet moc dlouho. Dlouhé rozhovory nebo ptednasky jsou tak
pro neslysici takika nemozné kompletné pochytit. Velice také zalezi na samotném neslySicim,
mezi nevyhody totiz také muze patfit strach a obavy z netspéchu, které blokuji ono Gspésné

odezirani. (Strnadova, 1996, s. 41)

7.3.1.5 Spravné odezirani

Neslysicimu ¢lovéku se da dodrzenim nékolika doporuceni velmi pomoci pfi procesu odezirani.
Velmi dilezité je navazani o¢niho kontaktu, aby neslysici véd¢l, Ze se s nim dany jedinec chysta
hovoftit. Vhodné je odezirajicimu pfedem sdélit téma rozhovoru a snazit se jej neménit. Hlavni
je spravna artikulace, plynulost, diillezité je si u rozhovoru nezakryvat usta, nekoutit a nezvykat.
Trpélivost a pochopeni pro neslysiciho samoziejmé nesmi chybét. V ptipadé, Ze je s neslySicim
pfitomen i tlumocnik, je velice dulezit¢é udrzovat o¢ni kontakt a komunikovat piimo
s neslySicim, nikoli s tlumo¢nikem. Velice dulezitou roli v hladkém pribéhu odezirani hraje
také osvétleni. Svétlo by nemélo neslySiciho osliiovat, tedy se slySicim nedoporucuje stat
v komunikaci s neslySicim zady k oknu. Dostate¢né osvétlen by mél byt ten, od koho bude
neslySici odezirat. Dal§im dilezitym bodem je také spravna vzdalenost, maximalni vzdalenost
pro odezirani by neméla pfesadhnout ¢tyfi metry. Jedinec, od kterého je odezirano, by také nemél
zapominat na praci s vyrazem obliceje, o¢i, jednoduchymi gesty a mimikou. (Jak komunikovat

s neslysicimi)

7.3.2 Titulky

Titulky jsou pro neslySici velice dillezité, a to nejen z toho divodu, ze diky nim alesponi
Castecn¢ pochopi obsah sdéleni, ale velky vyznam pro né maji z hlediska vyuky. Spousta
neslysicich uvadi, ze jsou to pravé titulky u filmi a poradi, ze kterych se uci Cesky
jazyk a hlavné gramatiku. Vyuka se vSak tyka i cizich slov nebo védeckych termin, i ty jsou
pro neslysici dilezité a jejich zleh¢ovani, nebo zaml¢eni znemoziuje neslysicim vzdelavat se
a zjiStovat nové informace. Jednd se pievdzné o audiovizudlni obsah v televizi, ale vyjimkou

nejsou ani videa, ¢i filmy na internetu. Podobné metody vyuky miizeme pozorovat i u slySicich,
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ti se vSak touto cestou neuci Cesky jazyk, ale jazyky cizi. NeslySici rovnéz dodavaji, Ze Casto
poznaji, ze v titulkach neni zachyceno vse, co je na obrazovce feceno. V takovych ptipadech se
pak citi podveden¢, nebot’ nechapou, pro¢ jim byla informace zaml¢ena. Pfiklad: ve filmu zazni
vtip, ktery je v titulkdch zaml€en, pfitomny slySici se poté zasméje a neslySici nechépe proc.
DalSim ptfikladem jsou sportovni utkani, kdy je velmi obtizné piepisovat rychlou mluvu
moderatora, stava se vSak, ze piepisujici zmini v titulkdch pouze ty nejnutnéjsi informace, napf.
gol, ale fauly a zranéni hracu se jiz v titulkdch neobjevi. Pokud se autofi titulkli snazi touto
cestou neslySicimu uleh¢it, neni to to nejlepsi feSeni. Vysledek je ptesné opacny, protoze dojde
k vétsimu zmateni neslysiciho. U titulkovani filmi, serialti a videi pro neslysici je tak velice
dilezité, aby se titulky shodovaly s pfesnym znénim mluvené feci. Dojde tak k co nejlepSimu

pochopeni a také k efektivnéjsimu uceni. (Televizni klub neslySicich — skryté titulky, 2014)

Jak jsou na tom titulky z pohledu legislativy popisuje odbornice Véra Strnadova takto:
,»Soucasné znéni ¢eského vysilaciho zédkona ¢. 231/2001 Sb. obsahuje nejasné pravni pojmy.
Ze znéni zdkona neni jasné, zda terminem "procento vysilanych pofadd" je minén cCas
vysilanych potadu, nebo pocet vysilanych potadi. Kazda z téchto metod méteni dava jina ¢isla.
Naptiklad u kratkych pofadi mtize byt vysledek 19,4 % z poctu, ale jen 1,4 % z Casu. V zdkoné
neni urcen ¢asovy usek, kdy musi byt predepsana povinnost splnéna. Proto Zzadné méfeni nema
pravni platnost. 15% povinnost pro komer¢ni televize vysilat otitulkované potady je pfilis
dokonce 1 "ptekracuji" svou povinnost. Zdkon neumoziiuje vymahatelnost prava.“ (Skryté

titulky z pohledu legislativy, 2014)

8 PREDVYZKUM

Participantka, ktera byla v rdmci pfedvyzkumu zpovidana, se jmenuje Martina a od narozeni
trpi t€Zkou ztratou sluchu. K dorozumivani pouziva smésici znakované cestiny a Ceského
znakového jazyka. Mezi kompenzacni pomucky, které vyuziva, patii naptiklad sluchadla,
pomoci nichz je schopna slySet hlasitéjsi zvuky. Martina zvlada celkem dobte odezirat a psany
text ji nepisobi n¢jaké veétsi problémy, ovSem pokud se nejedna tieba o pravni texty, smlouvy,
zde uz problémy nachdzi. Pracuje v knihovné se svymi kolegy. S rodinou a lidmi, kterymi
pfichazi Casto do styku, se domlouva bez vétsich obtizich, nebot’ jsou na ni uz zvykli. V jejim
psaném projevu je vidét jistd kostrbatost, ale na handicap, ktery ma, je jeji troven opravdu

mimoifadna. Kdyz se autorka ptes socidlni sit€¢ dostavala k psanym ptispévkim jinych lidi
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s poruchou sluchu, byla jejich psand komunikace na mnohem hors$i Grovni. Nékdy az na takové,

ze nebyla schopnd obsahu sdéleni rozumét.

V ramci predvyzkumu provedeném v ro¢nikové praci hledala autorka nejCastéjs$i bariéry
v celkovém chapani marketingovych komunikaci svétem neslySicich. Nejen na zakladé
vypovédi Martiny, ale rovnéz také diky filmovému dokumentu, weblim, socidlnim sitim
a kniham, bylo nalezeno hned nékolik riiznych bariér ve vnimani, se kterymi se neslySici lidé
mohou setkavat. V zaklad¢ jsou tyto bariéry, které znesnadiiuji spravné vnimani prvka
marketingovych komunikaci, dvé. Jednou je nedostatecné poskytnuti v§emoznych informaci
lidem se sluchovym postiZzenim. Tato bariéra ptsobi trochu neohleduplné, nebot’ moznosti, jak
informace ptedévat, jsou, jen se nevyuzivaji v dostatecné miie. Druhou bariérou je strach, a to
strach slySicich z komunikace s neslySicimi. Tento strach je rovnéz opteden jistou davkou

predsudk.

Zjisténé informace o svété neslySicich byly porovnany s jednotlivymi néstroji marketingovych

komunikaci. V ro¢nikové préci autorky doSlo pfi vyzkumu k témto zavéram.

Osobni prodej. Autorka je toho ndzoru, ze by se prodejce pii zjisténi, Ze ma jednat s ¢lovékem,
ktery je neslySici, zalekl a k tomuto jednani by vibec nedoSlo. Svym zplisobem mi tuto
domnénku potvrzuje 1 Martina, kterd ma zkuSenosti s tim, ze se lidé v této situaci zaleknou
a dale se s ni nesnazi komunikovat, kdyz zjisti, Ze je neslySici. Pokud uz by ke komunikaci
doslo, neslysici by mohl vnimat sdéleni prodejce nepiesn¢, nebo by nemuselo dojit
ke spravnému pochopeni. Neslysici totiz potfebuji, aby slySici spravné a potadné artikuloval,

aby mohlo dojit k odezirani.

Pti direct marketingu by bylo zase velmi dulezité zvolit spravny jazyk, kterému by neslySici
rozuméli. Jak je patrné, spravné pochopeni textu je nékdy u jedinci se sluchovym postizenim

obtizné. Pokud by sdéleni bylo slozité, obsahovalo by dlouhd souvéti, nebo pfili§ mnoho

vvvvvv

Co se tyce podpory prodeje a public relations, je autorka toho nazoru, ze by zde nemusely
vznikat az tak velké odchylky. Samoziejm¢ pokud bude bran v uvahu ohled na ¢lenéni

a slozitost vét a vétnych souvéti.

Oproti tomu samostatna kapitola vyvstava u reklamy. Vzhledem k tomu, Ze reklama mnohdy
kombinuje mluvené i psané sd¢leni, mize ke zkresleni vnimani dojit hned n¢kolikrat. Pokud se
v této oblasti nezamétime pouze na prelingvalné neslysici, ale vezmeme v uvahu celou skupinu

lidi, ktefi maji n¢jakym zplisobem zhorSeny sluch, budeme narazet pfevazné na problémy
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v mluvené komunikaci. Zaméfme se nyni na televizni reklamu. Vniméani televizni reklamy, kde
herci pouzivaji ke sdéleni mluveny projev, miize byt u neslySicich osob vnimano velmi
zkreslené. Vezméme si takové starsi lidi — dichodce, na které mnohdy mifi vétSina televiznich
reklam. Jsou to pravé oni diichodci, ktefi maji vétSinou sluchové problémy. Pokud i u tak velké
cilové skupiny dochazi k nepiesnému vniméni, bylo by nasnadé tuto véc fedit. Reseni ve své
podstaté nabizi pfimo Martina ve svych odpovédich — titulky. Jak sama zmiiuje, vnima Zze,

nékteré reklamy jiz titulky maji. Bohuzel procento reklam s titulky je stale velmi malé.

Dle statistik Zije v Ceské republice asi ptil milionu lidi s n&jakym stupném sluchového postiZeni.
Ptevaznou vétSinu z nich tvofi starsi lidé, kteti k vadé sluchu pfisli vlivem ptibyvajiciho veéku.
Nutno fici, e oficialni statistiky pro Ceskou republiku neexistuji, kazdopadné se uvadi, ze
na naSem uzemi zije asi 15 000 sluchové postizenych, ktefi se s vadou sluchu narodili, nebo

jejichz vada vznikla v détstvi. (Statistiky po¢tu osob se sluchovym postizenim, 2017)

Vzhledem k zavérim, které vyplynuly z tohoto pfedvyzkumu, se ubira vyzkum této bakalaiské
prace smérem k video reklamé a jejimu pochopeni v fadach sluchové postizenych lidi. Jak je
vyse uvedeno, Spatny sluch se nemusi nutné dotykat pouze Neslysicich, ale 1ze do této skupiny
zahrnovat rovnéz star§i populaci. Seniortim se obecné vzato nckteré smysly s pfibyvajicim

vékem horsi, a tak dost ¢asto dochazi k tomu, ze miize i u nich vznikat tato sluchova bariéra.

9 VYZKUM

Pro vyzkum byli vybrani Ctyfi participanti z fad neslyS$icich a Ctyfi participanti zastupujici bézné
slySici komunitu. Co se tyce neslysicich participantl jejich hledani, nebylo viibec snadné.
Autorka se nejdiive nékolik mésicli snazila najit tyto osoby pifes své kamarady, znamé,
popfipad¢ jejich znamé. Po neuspésich se vrhla na cestu e-mailového kontaktovani nékolika
neziskovych organizaci, které pomahaji neslySicim a sdruzuji je. Bohuzel toto rovnéz nebyla
nejlepSi cesta. VétSina oslovenych organizaci nereagovala, nékteré pomoc pfislibily, ale
bez vysledku. Na cest¢ za neslySicimi participanty byly vyuzity i socidlni sité, konkrétné bylo
osloveno n¢kolik instagramovych uctd, které by mohly mit s touto komunitou néco spole¢ného.
Za pomoci hashtagli se daly najit i soukromé Uty pravdépodobné neslySicich uZzivateld.
Vsechny tyto nalezené profily byly osloveny, ale opét jen velmi malé procento odpovédélo,
respektive odpovédelo s pozitivnimi vysledky. Nakonec vsak vSe dobfe dopadlo a pro ucely

vyzkumu se naslo pét ochotnych neslySicich. Bohuzel jedna série dotaznikli neni kompletni
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vzhledem k nepochopeni zadani jednoho z participanti. OvSem i tento nekompletni material
nasel své vyuziti. Vysledny pocet kompletnich sérii dotaznikli na stran¢ neslySicich jsou tedy
¢tyfi. K tomu vznikly i ¢tyfi sady zodpovézenych dotaznikl na stranég slySicich.

Tti videa, kterd byla pro vyzkum vybrana, byla zdmérné zvolena v riznych obtiznostech.
a instruktazni video Obchodnipartner.cz — nejvyssi obtiznost. Zaroven byl kladen diraz na to,
aby byla videa v ¢eském jazyce, i bez pozdéji ptidaného dabingu. Divodem bylo neupfit

neslySicim moznost odezirani, za predpokladu, Ze tuto schopnost ovladaji.

9.1 Reklama Vodafone bez titulku

Reklama na Vodafone v celkové délce 30 sec je povazovéana za nejjednodussi z pouzitych videi.
Reklama je ovSem mirn€é neobvykld tim, Ze je z obdobi Vénoc, ale vanocni prvky se v ni
neobjevuji. Respektive ne v podobé, na kterou jsou divaci zvykli. Herec Petr Ctvrtni¢ek v této
reklamé odhani psy, jakozto faleSné soby se slovy, ze na zdkazniky Vodafonu nechystaji Zzadné

navnady a nabizi jim vikendové smsky zdarma.

Vsechny neslysici participantky spravné poznaly, Ze se tato reklama do obdobi Vanoc tadi, 3
ze 4 uz ovsem nedokazaly vysvétlit, z jakého divody psi v reklamé viibec jsou, nebo pro¢ muz
psy odhani. Zminéné tfi participantky také netusi, co nebo komu je v reklamé nabizeno. Pouze
jedina slecna spravné uvedla divody vyskyti pst v reklamé a Ze nabizené je pro nové i stavajici
zakazniky. To, co se v reklamé nabizi, uvedla nespravné. Nutno vSak podotknout, Ze na rozdil
od zbytku participantli je postizeni této slecny stiedné tézké, kdezto u vSech ostatnich je
postizeni velmi tézké, nebo se jedna o praktickou hluchotu. V otdzkach, zda video pochopily,
¢i by jej dokazaly vysvétlit odpovidaji 3 ze 4 dotazovanych, Ze ne, nebo spise ne. Pouze jedna

uvadi, Ze reklamu pochopila a dokéazala by ji vysvétlit.

Co se tyce druhé skupiny — skupiny slySicich participantl, zde nebyly zaznamenany vétsi obtize
s pochopenim reklamy. VSichni dotazovani spravné uvedli, Ze se jednd o vanoc¢ni reklamu
i divod, pro¢ jsou v reklamé pouziti psi, nebo pro¢ muz psy odhani. VSichni také spravné
zodpovédéli, komu je nabizené urceno a 3 ze 4 dotazovanych rovnéz spravné zminili, Ze se
jedné o vikendové smsky zdarma. Pouze respondentka v seniorském véku nespravné uvedla,
ze se v reklamé nabizeji slevy na produkty Vodafone, na ostatni otazky vSak odpovédéla zcela
spravné. Nutno podotknout, Ze jeji sluch je na vynikajici Grovni. VSichni uvedli, Ze reklamu
pochopili a dokézali by ji i vysvétlit. Déle jsou jesté zajimavé vysledky u participantky ve véku

deseti let, kterd spravné odhalila zasazeni reklamy do ro¢niho obdobi i diivod vyskytu psi
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v reklamé, rovnéz také co je v reklamé nabizeno. Pro¢ muz psy v reklamé odhéni, nebo komu
jsou smsky zdarma urceny uz nedokaze popsat. Uvadi, ze reklamu pochopila, ale spiSe by
nedokézala vysvétlit, co se v ni dé&je, coz je k jejimu veku celkem pochopitelné. Zajimavé
na tomto je porovnani pochopeni u neslysicich a u takto malého ditéte, kdy zminiované dit¢ je
schopno pochopit reklamu mnohem 1épe nez dospély clovék potykajici se se sluchovym

handicapem.

9.2 Reklama Vodafone s titulky

Ovsem zde prichazi opravdu zajimavy obrat. Tam, kde v pfedchozim videu byli neslySici
naprosto ztraceni, nyni chapou takika vse. Jako mavnutim kouzelného proutku najednou rozumi
a na vétsinu otazek odpovidaji neslySici respondenti zcela spravné. Jediné mensi nepochopeni
nastava pouze v otazce, zdali je tato reklama pro dané obdobi né¢im netypickéd a ¢im. Na tuto
otazku odpovidaji spravné pouze dvé dotazované ze ¢tyi. OvSem v tomto ptripadé¢ mize byt
nepochopeni i na stran¢ otazky, nikoli reklamy. Zatimco jedna odpovéd’ byla pouhé: ,,nevim®,
druhé nespravna znéla: ,,protoze je pro staré i nové zakazniky?*. Z této odpovédi, se da soudit,
ze dotazovana pravdépodobné neptesné pochopila otdzku. VSechny Zeny se dale shoduji, ze
video pochopily, nebo spiSe pochopily a dokézaly by jej vysvétlit. VSechny se rovnéz

jednohlasné shoduji, Ze pro né bylo druhé video lepsi a Ze jim titulky pomohly.

Zajimavé vysledky také pfinasi nekompletni série dotaznikli jednoho neslySiciho participanta,
ktery vyplnil pouze polovinu dotaznikd, tu po videich s titulky. Divodem je pravdépodobné
nepochopené zadani. Celkové byla tato komunikace s timto neslySicim upln¢ jina a poprvé byla
bariéra v dorozuméni opravdu velice dobfe znatelnd. To lze soudit i z odpovédi na jednotlivé
otazky v tomto dotazniku. Ku pfikladu na otdzku: ,,Pro¢ jsou v reklamé psi?“, odpovida
nasledovné: ,,pfestane tyrani, tulak®. Vice napsano nebylo. Na otazku: ,,Co muz v reklamné
nabizi?*, odpovida pouze jednoslovnym: ,tarif*, a strohou odpoveéd: ,,Vodafon* participant
zaznamenal 1 k otazce: ,,Komu je to ur€eno?*“. Zmateni a nepochopeni na strané autorky je tedy
ziejmé. Zajimavé vsak je, Zze sam participant odpovédél, ze video pochopil a dokazal by jej
vysvétlit. Na piikladu tohoto participanta je vidét, Ze bariéry v dorozumivani s touto skupinou
jsou v mnohych ptipadech opravdu velké a ze pro né Cteni neni v zadném ptipad€ nic
jednoduchého a samoziejmého.

Naopak u druhé skupiny participantii dochazi témet k minimalnim zméndm. I piesto, Ze jsou
nekteré odpovedi presnéjsi, nemuseji byt divodem nutné titulky. Pti ndsledném doptavani totiz

zaznélo, ze divodem lepSich odpovédi je i fakt, ze video vidi v kratkém casovém horizontu jiz
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po druhé. I jedna z participantek, kterd méla zamérné mezi jednotlivymi druhy videi (bez titulki
a s titulky) casovou prodlevu piesahujici vice nez tyden, uvadi v obou dotaznicich témer
totozné odpovédi. Zajimavosti vSak je, ze dva ze Ctyf slySicich participanti uvadéji, ze pro né
bylo druhé video lepsi a Ze jim titulky pomohly k lepSimu pochopeni videa. Pfi ndsledném
dotazovani vyplynulo, Ze diky vyuziti vice smysli pii sledovani videa, bylo video 1épe
pochopitelné. To, co doty¢ni slySeli si pak totiz ndsledné ovéfovali i na obrazovce. Titulkim
sice participanti z této skupiny nemuseli vénovat tolik pozornosti, jako ze skupiny neslysicich,

ale vyuzili je jako takovou berli¢ku a jistotu v porozuméni obsahu sdéleni.

9.3 Reklama Ceska Spofitelna bez titulki

DalSim stupném obtiznosti reklamnich videi vyuZitych v rdmci tohoto vyzkumu, je reklama
Ceské Spofitelny. V tomto videu pfichazi mlady muz jménem Petr Fiala do banky a hleda pani
Veselou, kterd ovSem nepracuje v této pobocce, ale v nedaleké. Nastésti to Petr Fiala opravdu
nemé daleko, protoze Ceska Spofitelna méa pobocky a bankomaty na kazdém rohu. Jak je
v reklamné zminéno. Na konci reklamy je jesté logo Ceské Spotitelny véetné sloganu ,.Jsme
Vam bliz.*.

Dv¢ ze Ctyt neslysicich respondentek nebyly schopné odpovédét na jedinou otazku vztahujici
se k tomuto videu. Jedna z nich ptiklad4 poznamku, ze videa bez titulkl viibec nesleduje, proto
video bez titulkii ani moc nevnimala. Tteti ze ¢ty dotazovanych se snazila alesponl néco
odezirat a Cist z vyrazl tvare. Uvadi, ze odezfela, jak mlady muz tika néco jako: ,,nebylo
daleko* a z vyrazu spravné poznala, Ze souhlasi s tim, co pfedtim fekla pracovnice banky.
Avsak, ze se jedna o muze, ktery méa do banky nastoupit na pracovni pozici, nezaznamenala.
Z jejich vypovédi je patrné, ze jej vidi spiSe jako zakaznika, ktery si Sel do banky néco vyfidit.
Posledni participantka s nejméné zdvaznym sluchovym postizenim odpovédéla na polovinu
otazek. Uvadi, ze obsah reklamy pochopila a dokazala by jej vysvétlit. OvSem podobné jako
ptedchozi participantka i ona vidi v mladém muzi zédkaznika, nikoli zaméstnance. Na otdzku,
pro¢ Sel muz do banky, neodpovida a pii otdzce na vztah muze a Zen, se kterymi se muz v bance
setkava, chybné odpovida, Ze on je zdkaznik a ony pracovnice banky. Avsak hlavni sd¢leni —

blizkost poboc¢ek a bankomatl — tato participantka odhadla naprosto spravng.

Y™ wr

veétsi komplikace. Tti ze ¢tyt dotazovanych odpovédéli na vSechny otazky v podstaté bez chyby.
Pouze star$i respondentka pochopila v podstaté jen hlavni myslenku videa — blizkost pobocek.

Informace jako pro¢ muz do banky Sel, pro¢ se stfetl s Zenou na druhé pobocce, jaky je mezi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

nimi vztah, uz zastaly této respondentce skryty. Pochopila zékladni linii, Ze jde muz do banky,
hleda pani Veselou, najde ji na dali pobo&ce, ktera nebyla daleko, protoze méa Ceska Spotitelna
pobocky na kazdém rohu. Sama uvadi, Ze video pochopila, ale nedokéazala by jej vysvétlit.
V podobném rozsahu jako seniorka, pochopila reklamu i desetileta respondentka. Ta si navic
zapamatovala i pfijmeni mladého muze, chybné& vSak uvadi, Ze si tento muz Sel do banky vybrat

penize. Hlavni myslenku vsak odtusila.

Svym zpisobem se da fici, ze v pfipad€ této reklamy na tom byly respondentka se stfedné

tézkou ztratou sluchu, seniorka a détska respondentka velmi podobné.

9.4 Reklama Ceska sporitelna s titulky

V ptipadé¢ stejného videa jen po pfidani titulek je situace u prvni skupiny participantli opét
diametralné odlisnd. VSechny participantky znaji jméno i pfijmeni muze, ktery do banky
ptichazi, podobné jako diivod jeho ptichodu a fakt, Ze hleda pani Veselou. Dokézi pochopit,
jaky je vztah mezi vSemi tfemi aktéry v reklamé. VSechny uvadi, Ze reklamu pochopily
a dokézaly by ji vysvétlit. Opét se vSechny shoduji, ze bylo druhé video lepsi a titulky pomohly

k pochopeni videa. Ostatné to je ziejmé i z jejich vypovedi.

Nejhti si nevedl ani participant, ktery vyplnil pouze polovinu dotaznikt. Je vSak potfeba umét
spravn¢ ¢ist v jeho odpovédich. Opét se zde krasné€ ukazuje, jak i zdanliv€ jednoznaéné otazky
mohou byt neslySicimi pochopeny zcela odlisn€. Toto nepiesné pochopeni je vidét na otazce:
,,Banka reklamou ukazuje na vyhody oproti konkurenci. Jaké to jsou vyhody?“. Participant zde
odpovédél nasledovné: ,,chce uspéch firmu nez ostatni*. Z jeho odpovédi Ize usoudit, Ze mél
to nebylo to, na co se otazka ptala. V otdzce vztahli mezi muzem a Zenami, které v bance
pracuji, odpovedél ve forme ptidavnych jmen: ,,ptijemny, zdvotily*. Tedy opét pochopil otazku
jinak, neZ jak byla minéna. Respondent popsal, jaky tento vztah je, misto aby uvedl vztahovou
rovinu, ve které se tyto osoby pohybuji. K {plnému nepochopeni vyznamu participantovi
odpovédi doslo 1 v tomto ptipadé, podobné jako u reklamy na Vodafone. Na otazku: ,,Pro¢ se
muz stfetl s druhou Zenou?*, participant odpovida: ,,Fiala zameta“. Participant opét uvadi,
ze reklamu spiSe pochopil a spiSe by ji dokéazal vysvétlit. S participantkami se shoduje na tom,

ze titulky ve videu pomohly.
V ptipadé¢ skupiny slySicich participantli opét nedoslo u vétSiny z nich k vyraznéj$im zménam.
Za zminku stoji pouze odpovédi nejstarsi a nejmladsi participantky. U seniorky se zvedl pocet

spravné¢ zodpovézenych otdzek, a také je vidét, Ze pochopila bliz§i souvislosti
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mezi jednotlivymi aktéry reklamy. Pfi ndsledném dotazovani uvadi, ze je na vin¢ nejen
opétovné zhlédnuti videa, nybrz i pomoc titulkd, které opét k lepSimu pochopeni pomohly.
Pocet spravné zodpovézenych otazek u nejmladsi participantky se nijak zvlaSt nezménil
a hlubsi pochopeni reklamy ji tak nadale zGstava skryto. Sic video desetileta vidéla podruhé.
Zde je pravdépodobné vSak na viné nizky veék. Titulky ji samotné nepomohly, nebot’ dle jejich

slov nezvlada ¢ist tak rychle.

9.5 Instruktazni video Obchodnipartner.cz bez titulka

Posledni video je ze vSech nejkomplikovangjsi. UZ jen ze své podstaty instruktdzniho videa, se
vném da ocekavat spousta informaci a pokynl. Toto video je také nejdelSi, na rozdil
od ptedchozich dvou, které trvaly ptil minuty, ma toto video obsah minutovy. Video je zajimavé
tim, ze spoustu dulezitych véci heslovité uvadi i v samotné grafice na pozadi videa. Muz, ktery
ve videu pusobi, velice zfeteln¢ artikuluje a vSechen Cas se divd do kamery. Toto jsou
skutecnosti, které by pfi odpovidani mohli neslySicim vyrazné pomoci jiz pii prvnim zhlédnuti

videa bez titulkil. Tedy za ptedpokladu, Ze se zorientuji v zaplavé v§emoznych informaci.

Jedna z neslySicich participantek neodpovédéla ani na jednu otazku. Obdobné je na tom i dalsi,
ktera uvedla pouze, Ze je k registraci potfeba e-mail. Na ostatni tidaje pottebné k registraci si
Jiz nevzpomnéla, vSechny vSak byly i pisemné uvedeny na obrazovce. U tieti participantky je
patrné, ze ma velice dobré schopnosti odezirani. I kdyz si u piedeslych videi nevedla Gplné
nejlépe, zde si naopak nejlip stoji. Sama nékolikrat uvadi, ze nékteré informace odeziela v ¢asti
videa, ale uz ne v souvislosti. Kazdopaddné¢ na vice nez polovinu otazek dokézala tato
participantka odpovédét zcela spravné. Velkou zajimavosti je otazka na slogan firmy
Obchodnipartner.cz, ten zni nasledovné: ,,protoze Zivot je sména“. Participantka zde opé&t
odezirala a do odpovédi uvedla: ,,zivot je zména“. Je velice zajimavé si uvédomit, ze spodoba
znélosti je vidét i na naSich rtech, proto i zkuSeny odezira¢ nemusi vzdy piesné¢ odhadnout
spravné slovo. Velkou roli zde jisté hraji i rizné naucené fraze, kdy ¢loveék tak trochu odhaduje,
co muze za kterym slovem nésledovat. Je vidét, ze diky odezirani dokazala tato participantka
ve skrze porozumét videu a sama to také uvadi. Porozuméla a dokazala by rovnéz vysvétlit,
co se ve videu d¢je. Participantka se stiedné tézkou ztratou sluchu si vedla obdobné jako treti
zminénd. Neuvedla vsak vSechny potfebné informace k registraci na webu, pouze jen e-mail.
Co se tyce zbytku otazek, spravné odpoveédi obsdhla v poloviné z nich. Sama uvadi, ze video

spiSe nepochopila a nedokéazala by vysvétlit, co se v ném déje. Pravdépodobné po zkusenostech
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z prvnich dvou reklam, kdy si vedla velmi dobfte, vyhodnotila situaci v ptipad¢ tohoto videa

takto.

V tomto videu si ani skupina slySicich nevedla tplné nejlépe. VSichni Ctyfi dokdzali spravné
urcit, ze k registraci je tfeba e-mail. OvSem uz jen polovina vyjmenovala jesté dalsi informace,
které jsou tfeba uvést. Tii ze Ctyf spravné uvedli, ze je prezentovani zdarma a registraci
nevznikaji zddné ndklady. Dva participanti vybrali spravnou odpovéd’ z nabizenych moznosti,
kde se da zaregistrovat a dva také spravn¢ uvedli slogan této firmy. V ostatnich otazkach
k zodpovézeni nedoslo, nebo jen jednim z participantti. Nasli se zde i otazky, na které nebyl
schopen po zhlédnuti videa odpoveédét nikdo. Mala respondentka uvedla pouze informace, které
jsou potieba k registraci, ovSem uvedla vSechny. V tomto ptipadé se slysici participanti shoduji

na tom, ze videu neporozuméli, spiSe neporozuméli, nebo Ze si nejsou jisti.

9.6 Instruktazni video Obchodnipartner.cz s titulky

Instruktazni video s titulky, které participanti shlédli na konec, mnohym respondentim z obou
skupin vyrazn€ pomohlo. Pfi takto komplikovaném videu plném informaci, je kazdé nové
pfehrani znat a se zapamatovanim informaci mize pomoci. Nékomu tedy pomohlo pouze ono

opétovné zhlédnuti videa, jinym naopak poslouzili pravé ptidané titulky.

Nejvétsi rozdily samoziejm€ nastaly u dvou neslySicich participantek, které pivodné
neodpovédeli nic, nebo téméf nic. Opét jako kouzlem najednou rozumi a odpovidaji témét
na vse. Z jedendcti otadzek zvladly tyto dvé zeny odpovédet spravné na 8 a 10 otazek. VSechny
participantky uvedly vedle e-mailu i dal$i potfebné informace k registraci, komu tyto informace
budou slouzit, kolik prezentovani stoji, ¢i jaké naklady vznikaji registraci. Velice spravné
uvedly vSechny participantky obé formy prezentace i oba dva typy obchodovani, které se
ve videu zminuji. VSechny zcela spravné vybraly z nabizenych moZznosti v otazce: ,,Kde se da
registrovat?‘. Co vse lze sménit a co umoznuje klientsky ucet zvladly spravné odpovédét jen
jedna maximalné dvé z dotazovanych. Co se tyce sloganu spravné znéni: ,,Zivot je sména“,
uvedly pouze dvé participantky. Treti uvedla nespravné: ,,zivot je zména®, tedy Céstecné
spravné. Tteba fici, ze se jednalo o jinou osobu, nez tomu bylo u videa bez titulkli se stejnou
chybou. Tti z dotazovanych uvadi, Ze video v tomto formatu pochopily, nebo spise pochopily
a dokazaly by jej vysvétlit. Jedna participantka uvadi, ze nevi, zdali video pochopila a spisSe by

jej vysvétlit nedokazala. VSechny se ale shoduji na tom, ze titulky videu opét pomohly.

Vysledky v pfipad¢€ participanta, jenz vyplnil pouze ¢ast dotazniki, jsou dosti mizerné. D4 se

fici, a sam to také v otazkach na konci dotazniku uznéava, ze toto video nepochopil. Na otazku:
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,,Co vse se vypliluje pti registraci?*, odpovédel pouze slovem: ,,0sobni“. Informace, které¢ firmy
na web vyplni budou dle jeho slov slouzit zna¢ce Obchodnipartner.cz. Na otazku: ,,Kdo se mize
na webu prezentovat?“, odpovida: ,,My nebo Oni*“. A v otazce na to, kolik stoji prezentovani,
odpovédél: ,,minimalné 3000ke*. Toto je opravdu velmi zajimavé, protoze za celou dobu videa
nepadla z st mluvciho jedina hodnota, tedy ani v titulkdch uvedena nebyla. Reakce na otazku:
,,Co v8e lze sménit?*, znéla: ,.efekt”. Zbytek otazek zistal nezodpovézenych. Zkratka a jasné,
kombinace takto informaéné€ obsahlého videa, rychlého stfidani titulkii, a ne tplné nejlepsich
schopnosti komunikace psanym textem na strané neslySiciho znamena, ze dojde k prakticky

nulovému pochopeni videa.

Slysici skupina participantd vétSinou vyuzila druhé zhlédnuti videa k doplnéni informaci.
Zajimava jsou data od participantky, ktera druhé video zhlédla az s odstupem vétSim neZz tyden.
Ta ma naopak zodpovézeno o otazku méné, ovSem uz pii prvnim zhlédnuti videa si vedla velice
dobfte a podruhé tomu nebylo o moc jinak. VSichni slysici participanti spravné uvedli informace
pozadované pfi registraci, také komu slouzi, kdo miize na webu Obchodnipartner.cz inzerovat,
jaké vznikaji ndklady apod. VSichni také velmi spravné urcili slogan této firmy. Zajimavé vsak
je zhodnoceni pomoci titulkil. Naptiklad seniorka u predchozich dvou reklam vzdy uvedla, ze
ji titulky pomohly. V tomto piipad€ uvadi, Ze spiSe ne a na dalsi dotazovani odpovida, Ze je to
rychlosti feci U€inkujiciho, a tedy i rychlosti pfeblikdvani titulkli. Naopak tam, kde nékteti
mladsi participanti neuznavali pomoc titulkt, pfiklani se nyni k faktu, Ze titulky spiSe pomohly.
Nejmladsi participantka si po prvnim videu zapamatovala otazku tykajici se sloganu
a pfi vypliovani druhého dotazniku si stale dokola tento slogan opakovala, aby jej mohla
spravné zodpovedét. Tedy v tomto piipadé je jeji pfinos minimalni, ovSem za jinych okolnosti

by k lepSimu pochopeni po druhém videi s titulky pravdépodobné stejné nedoslo.

9.7 Shrnuti

Na zékladé vyhodnoceni vyzkumu se dé jednoznac¢né fici, Ze titulky bezesporu pomahaji.

224

vvvvvvv

kvalitni videa s ¢eskymi herci, ktefi umi dobfe artikulovat mohou také velmi dobie k pochopeni
pomoci. Dllezité je si vSak uvédomit, ze ne kazdy neslysici je na dobré komunikacni Grovni
skrze psany text. Tedy jsou taci, a neni jich malo, ktefi budou mit i s titulky velké problémy

s pochopenim audiovizualniho obsahu. Zajimavy je vSak fakt, Ze titulky mohou pomoci
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s pochopenim i bézné slysici komunité. Diky tomu, Ze jedinec vnima obsah vice smysly, miize
dojit k lepsimu pochopeni sd€leni. Navic se Casto objevuji ve videich i rizné melodie a zvuky
a jejich nésledkem muze dojit k nepfesnému pochopeni. Diky titulkim se da tento problém

eliminovat.

Neslysici lidé maji na své cest¢ ke kompletnimu a ucelenému pochopeni obsahu
audiovizudlniho sdéleni spoustu piekdzek. VétSinu z nich si bézny ¢lovék ani neuvédomuje.
Bylo by skvé€lé a pro spoustu neslysicich opravdu pfinosné, kdyby se slySici pokusili dopady
téchto prekazek co nejvice zmensSit, a to naptiklad pravé diky titulkim, které v nékterych
ptipadech umi opravdu divy. Jedna se o par pismenek, které kdyz se spravné a bez tprav

poskladaji, miizou zajistit neslySicimu plné jiny rozmér chapani skutec¢nosti.
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Zavér

Bakalafska prace na téma ,,Vnimani audiovizudlniho obsahu jako jednoho z prvki
marketingovych komunikaci lidmi se sluchovym postizenim* hleda bariéry v porozuméni
u komunity neslySicich. Na zéklad€ detailnéj$iho rozboru a pochopeni lidi Zijicich v tomto
,tichém svéte®, byly nékteré bariéry rozpoznany. Diiraz je kladen pfevazné na ty, které mohou

vznikat v pochopeni audiovizuélniho obsahu.

Teoreticka ¢ast seznamuje Ctenaie se zdkladnimi pojmy obou obort, které se v praci protinaji.
Jsou zde pojmy z prostiedi marketingu, konkrétn¢ pak z reklamy. Vedle nich stoji zdkladni

rozdéleni a terminy z oblasti svéta neslySicich.

Praktickd cast se zamétuje prevazné na odhaleni a popis moznych bariér v onom pochopeni.
Nasledné pak popisuje moznosti, jak tyto bariéry co nejvice eliminovat. Dale byly v této ¢asti

provedeny analyzy, které vedou k detailn€j$imu uchopeni této problematiky.

Prace si klade za cil upravit audiovizualni obsah tak, aby u neslySicich doslo k co nejvétsimu
moznému pochopeni reklam a videi. Toho Ize docilit pfidanim titulk do videi. Skutecnost, Ze
pochopeni videi se po této upravé zvysilo, dokazuje 1 kvalitativni vyzkum provedeny v této
praci.

Na zédkladé vyzkumu se da fici, ze titulky lidem se sluchovym postizenim jednoznacné
pomahaji. Bez titulkii je pochopeni videi mnohdy téméi nulové. S titulky toto pochopeni
vyrazné stoupd. Z vyzkumu vSak také vyplyva, Ze titulky mohou byt ndpomocné i lidem, kteti

slysi bez béznych problémt.

I ptes prekazky, se kterymi se musela prace potykat, jsou vysledky vice nez zajimavé. At uz to
byl velice zdlouhavy proces hledani vhodného softwaru pro vlozeni titulk do videi (spousta
programt je placenych, programy zdarma ptes videa davaji svoje obrovska loga apod.), nebo
nekone¢né hledani neslySicich a neustdlé obepisovani neziskovych organizaci a uctd
na socialnich sitich. Avsak jak se fika ,,pfes prekazky k vysledklim.* A vysledky jsou krasné a

jasné. Pomoc neslySicim je jednoduchd. Staci ji jen spravné vyuzit.
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SEZNAM TERMINU A ZKRATEK

B2B — vztah obchodnik — obchodnik

B2C — vztah obchodnik — zakaznik

Event — porddana udalost, akce, vecirek apod.

Lovebrand — doslovné milovana znacka; velmi oblibena znacka u zdkaznika, které je vérny

TrueView In-Stream — Reklamni format zobrazovany pied, uprostied nebo po videu na

YouTube nebo v Obsahové siti Google; plati se za zhlédnuti

TrueView In-display — Reklamni format, kterym lze propagovat video vedle videi na YouTube

v ramci vysledkl vyhledavani; plati se jen v ptipadé, Ze na néj uzivatel klikne

BumperAds — Reklamni video zobrazované pied obsahem na YouTube; kratka, nepteskocitelna

reklama v maximalni délce 6 vtefin; velmi nizka cena
News feed — zed’ s ptispevky, pouziva se na Instagramu i Facebooku

Instagram Stories — obrazky nebo videa uzivatele dostupné pouze po dobu 24 hodin, na

rozkliknuti u jeho profilového obrazku, pouziva se na Instagramu
Kontent — obsah pro socialni sité

Influencer — ¢lovek, ktery ovliviluje vyrazné mnozstvi lidi; pouziva se pfevazné v souvislosti

se socidlnimi sitémi, nejvice s Instagramem
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha P I: Pfedvyzkum — Otazky na participantku
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Ptiloha P IV: Odkaz na vSechny vyplnéné dotazniky
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PRILOHA P I: PREDVYZKUM — OTAZKY NA PARTICIPANTKU
Jaké je presné Vase postiZeni?

Mam praktickou hluchotu nebo mam tézkou ztratu sluchu.
Od kdy toto postiZeni mate?

Od narozeni.

Pouzivate kompenza¢ni pomicky? Jaké?

Ano, sluchadla.

Umite znakovy jazyk?

Ano.

Umite znakovanou ¢estinu?

Spis pouzivam mix znakového jazyka a znakované Cestiny.
Umite odezirat? Jak moc?

Ano, ale ne 100%. Zalezi na tom, jak doty¢ny artikuluje. Se slySicim, s kym jsem casto v

kontaktu, rozumim mu. Tieba rodina, kolegové v praci, pratelé.
Dostavate se do styku se slySicimi lidmi? Jak se s nimi dorozumivate?

Ano. V préci, 1 také ve vefejnosti, tieba v obchodech, na posté... Dorozumivam se s nimi trochu
obtizné€. Kdyz jim nazna¢im, ze neslySim a oni to védi a pak komunikace byva lepsi. Nejdiive
se pokusim mluvit, kdyZ mi nerozumi, tak vezmu tuzku a papir a napiSu. Pak oni mi zas napiSe

na papir nebo rovnou na m¢ mluvi pomalu.
V ¢em vidite nejvétsi bariéru v komunikaci mezi neslySicimi a slySicimi?

Samoziejmé v komunikaci, méalokdo umi znakovy jazyk. Jednou jsem se narazila na
prodavacku v jedné obchod¢, ktera uméla znakovat, to me potcSilo. Spousta lidi se boji
komunikovat s ndma, samoziejmé j4 jim chapu, ale je to vidét, ze maji nedostatek informaci o

neslySicich. Nevédi jak.
Jak probihd Va§ béZny den? (vstavani, nakupovéni, jizda autobusem, objednavani v
restauraci,..)

Vstavam pomoci vibra¢niho budiku. Vy¢istim si zuby, nachystam si snidani s sebou do prace

(obvykle snidam v préci, protoze vstavam hodné brzo). Pak jedu trolejbusem do prace. V praci
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pracuju s PC a s knizkami (délam to v knihovn¢). Béhem poledni pauzy si dam sviij obéd nebo

nékdy, kdyZ nemam s sebou obéd, skocim se najist vedle do menzy.

Koncim v préci obvykle v 16 hod, pak bud’ jedu domt nebo nakupovat nebo jit cvi¢it nebo jdu

s kamaradkou na kafe...
KdyZ jsem doma, tak bud’ peru, vatim, uklizim, ctu...
Kde vidite nejvétsi problém ve VaSem béZném dni?

Opét komunikace. Tfeba v menze v pokladn€ se objevi nova pani, takze komunikace byva huf,

(se stalou pani feknu nazev ob&du, je na meé zvykla a s novou pani rad¢ji feknu ¢isla obédul)

DalSim problémem m¢ déla kolemjdouci, kdyz se na mé& néco zeptd, odvétim mu, Ze nerozumim
a ze neslySim... A on ,,vylekne* a fekne ,,ale nic* a odejde. Opét neznalost, jak se bavit s

neslySicim.

Déla Vam problém rozumét psanému textu?

Moc ne.

Kde je nejvétsi problém se psanym textem? (navody, etikety,..)
Hlavné pravnické véci, jako tieba smlouvy, zékony...

Sledujete televizi?

Ano.

Jak vnimate reklamy?

Reklamy nesleduju.

Mate pocit, Ze Vam v reklamé néco chybi?

Titulky ve vSechny televizni reklamé&. (myslim, ze reklama na Vodafone maji titulky, dale asi

Air Bank, ale nejsem si jistd) Bylo by fajn, kdyby na reklamé se objevili lidé, kteti znakuji.
Jak vnimate zvuky, hudbu?

KdyZ nosim sluchadla, vnimam zvuky, ale nerozumim, co lid¢ fikaji. Vyjimecné¢ vnimam, jak

pes $téka, houkani sanitky, zvuky tekouci vody... Hudbu neposloucham.
Jsou néjaké mozZnosti pro Vas, jak vnimat zvuky?

Sluchadla, kochledrni implantat. Nebo vibrace od repraku.
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Jaké myslite, Ze jsou vztahy mezi slySicimi a neslySicimi? (Jak Vy vnimate slySici lidi)
Bud’ maji kladny vztah nebo negativni (tfeba Spatné zkusenosti). Zalezi na lidech.

Jak vnimam slysici 1idé? Upfimné, ne moc kladné, jakoZe nejsem proti slySicim, ale nejvice mé
vadi neochota. Tu mé potkava skoro kazdy den. V praci, v obchodé. Dale mé vadi, ze mi
vynechéva informace nebo to zjednodusuji, jako napt. na porade v praci vS§em feknou 100% a

m¢é fekne 75 %. Slysici a neslysici by méli byt rovni.

Naopak obdivuju lidi, ktefi se neboji komunikovat s neslysici nebo se nauci znakovat, protoze

ucit se znakovy jazyk neni snadné.
Co by mohli slySici udélat, aby neslySicim (Vam) pomohli?

- Sami objedndvali tltumo¢nika znakového jazyka, tfeba na pracovnim pohovoru, na poradg,

na Skoleni...

- Tteba v praci nachystat pfehledny material, tteba manual, jak pracovat apod.
- Otitulkovat Youtube, ¢eské filmy, prosté vSechno

- Hlavné se nebat

Vy umite velmi dobie komunikovat a srozumitelné psat. Myslite si, Ze jsou na tom
podobné i ostatni neslySici?

Vazné? Dekuji. Myslim, ze k ¢estiné mam jesté daleko :)

Ano, nékteré neslysici umi psat dobfe Cesky a ma bezchybnou gramatiku. Dokonce lepsi nez
ja. Zalezi na vzdélavani a na vychoveé. A mame neslysici ucitelku, ktera vyucuje Cesky jazyk.
J& a ¢estina? Myslim, Ze mé to jde néjak pfirozené, asi diky vysoké skole se mi zlepsila CeStina,
hodn¢ piSu, ¢tu. Moje sestra (slySici) m¢ obcas opravuje gramatiku. Moje motto zni: "Kdyz

chces, tak to dokazes." :) Tak chci zdokonalit gramatiku a rozsifit slovni zasobu. Cestina mé

bavi. ;)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 69

PRILOHA P II: FACEBOOKOVE PRiSPEVKY

Ahojka Sle&no holky,jsem ji Jmenuji se Sl Jirka a je mi 29let-ti a od
Praha-StodUllky a jsem se hledadm ji o sle€na holka, at jsem se to upfimné
seznamit lasku a vaZiného vztahy abys se to jsem se nechci byt sam
svobodny a smutny i trapné se mlZete se byt s mym lasku upfimné prava
laska, neslysici nebo &i nedoslychava od 18 mezi 20 let do 35 let, Jsem ji
miluji koni€ek o sport i kultury a Aktivni AKCE i vylet (Hrad i Zamek -
pamatky po celou Cr) i Dovolené v zahraniéni stat Francie(Paris) i London
a atd(cokoliv) i volné €asu v tom sport(fotbal i kolo i plavat a dalsi atd) i
prochazku po parku okolii v lese s psem na venéit velké park i vylet atd i
romanticka laska o kin& i Sauné i apod.,Cekdm se za o odpovédni a
t&Sime se pro vas &

arel

Ahoj Sle€na nebo Dama ! Jsem zbytky sluchu jako éast sluch. Mam &ast
malinky postiZeni. M0j koniGek rybaF, na vyleté a kultura. Potfebuji hleda
Zenu ve véku mezi 35-45 roku. Nemusi bych kvalitni srozumitelné a staéi
normalné. Nemusi bych zdravi stav a staéi norméiné do slabi postiZeni. A
také kdo ma dité nebo déti aneb planuji bude déti. NeZadouci alkohal,
finanéni problém a kufaci. Pokud situaci vade problém a rad vam
pomohu. Napi§ mi na privat komentare.... TéSim se navidénou

Dér

Ahoj skupino 2

Mam dotaz.....

Chtéli byste jit sraz na kavarné ? Ne sami, ale spolene tady v skupiné.
Nova osoba, novy pratelé i moZna nova laska =

MlZeme délat si hru, poznavani, pokec ......

Mate zdjem ? Prosim napi$té do komentafu : ANO.

My zkusime spravce zaridit =

Tésime se
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PRILOHA P III: DOTAZNIKY K VYZKUMU

Dotaznik: Ceska spoFitelna — bez titulki

—

Y N kv

10.
11.

12.

Jak se jmenuje mlady muz

Pro¢ sel muz do banky?

Koho muz v bance hleda?

Jaky je vztah mezi muzem a prvni zZenou s tmavymi vlasy?

Jaky je vztah mezi muzem a druhou Zenou s blond vlasy?

Pro¢ se muz sttetl s druhou zenou?

Jaky je vztah mezi obéma zenami?

Banka reklamou ukazuje na vyhody oproti konkurenci. Jaké to jsou vyhody?
Na konci videa se muz otaci zady k zené a néco tika smérem k divakim. Souhlasi, nebo
nesouhlasi muz s tim, co Zena fekla?

Jaky je slogan Ceské spofitelny?

Myslis, Ze jsi pochopil/a video?

ano - spiSe ano - nevim - spise ne - ne

Dokazal/a bys vysvétlit, co se ve videu dé&je?

ano - spiSe ano - nevim - spiSe ne — ne
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Dotaznik: Ceska spo¥itelna — titulky

—

o ® N kv

10.
11.

12.

13.

14.

Jak se jmenuje mlady muz?

Pro¢ Sel muz do banky?

Koho muz v bance hleda?

Jaky je vztah mezi muzem a prvni Zenou s tmavymi vlasy?

Jaky je vztah mezi muzem a druhou zenou s blond vlasy?

Pro¢ se muz sttetl s druhou zenou?

Jaky je vztah mezi obéma zenami?

Banka reklamou ukazuje na vyhody oproti konkurenci. Jaké to jsou vyhody?
Na konci videa se muz otaci zady k zené a néco tika smérem k divakim. Souhlasi, nebo
nesouhlasi muz s tim, co Zena fekla?

Jaky je slogan Ceské spotitelny?

Myslis, Ze jsi pochopil/a video?

ano - spiSe ano - nevim - spiSe ne — ne

Dokazal/a bys vysvétlit, co se ve videu déje?

ano - spiSe ano - nevim - spiSe ne — ne

Bylo druhé video s titulky pro vas lepsi?

ano - spiSe ano - nevim - spiSe ne — ne

Pomohly titulky k pochopeni videa

ano - spiSe ano - nevim - spiSe ne — ne
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Dotaznik: Vodafone — bez titulku

N oo ok w N

Do jakého obdobi roku byste reklamu zatadili?

Pro¢ jsou v reklamé psi?

Pro¢ muz psy odhani?

Co muz v reklamé nabizi?

Komu je to ur¢eno?

Je tato reklama pro dané ro¢ni obdobi né¢im netypicka? Pokud ano, ¢im?
Myslis, Ze jsi pochopil/a video?

ano - spiSe ano - nevim - spiSe ne — ne

Dokazal/a bys vysvétlit, co se ve videu déje?

ano - spiSe ano - nevim - spise ne - ne
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Dotaznik: Vodafone — titulky

N oo ok w N

10.

Do jakého obdobi roku byste reklamu zatadili?
Pro¢ jsou v reklamé psi?

Pro¢ muz psy odhani?

Co muz v reklamé nabizi?

Komu je to ur¢eno?

Je tato reklama pro dané ro¢ni obdobi né¢im netypicka? Pokud ano, ¢im?
Myslis, Ze jsi pochopil/a video?

ano - spiSe ano - nevim - spiSe ne — ne
Dokazal/a bys vysvétlit, co se ve videu déje?
ano - spiSe ano - nevim - spiSe ne — ne

Bylo druhé video s titulky pro vas lepsi?

ano - spiSe ano - nevim - spiSe ne - ne
Pomohly titulky k pochopeni videa?

ano - spiSe ano - nevim - spise ne - ne



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

74

Dotaznik: Obchodnipartner.cz — bez titulka

N oo ok w N

10.
11.
12.
13.
14.
15.

Co vSe vypliuji pfi registraci na webu obchodnipartner.cz?

Komu budou informace, které zde vyplnim, urceny?
Kdo se miiZze na webu obchodnipartner.cz prezentovat?
Kolik prezentovani stoji?

Jakymi formami se zde miZu prezentovat?

Jaké mam néaklady pfi registraci?

Kde se da registrovat?

a. pouze osobn¢ na pobocce

b. pouze na webu

c. pouze v mobilni aplikaci

d. na webu i v mobilni aplikaci

€. napobocce a na webu
f. na pobocce a v aplikaci
g. napobocce, webu i v aplikaci
Co umoznuje klientsky ucet? Co si do n¢j mohu vkladat?
Jakeé 2 typy obchodovani se ve videu zmituji?
Co vse Ize sménit?
Jaky je slogan webu obchodnipartner.cz?
Myslis, Ze jsi pochopil/a video?
ano - spiSe ano - nevim - spiSe ne — ne
Dokazal/a bys vysvétlit, o co ve videu déje?

ano - spiSe ano - nevim - spiSe ne — ne
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Dotaznik: Obchodnipartner.cz — titulky

N oo ok w N

10.

11.

12.

13.

14.

15.

Co vSe vypliuji pfi registraci na webu obchodnipartner.cz?

Komu budou informace, které zde vyplnim, urceny?

Kdo se miiZze na webu obchodnipartner.cz prezentovat?

Kolik prezentovani stoji?

Jakymi formami se zde miZu prezentovat?

Jaké mam néaklady pfi registraci?

Kde se da registrovat?

o @

e o

c.

f.

g.

pouze osobné na pobocce
pouze na webu

pouze v mobilni aplikaci

na webu i v mobilni aplikaci
na pobocce a na webu

na pobocce a v aplikaci

na pobocce, webu i v aplikaci

Co umoznuje klientsky ucet? Co si do n¢j mohu vkladat?

Jakeé 2 typy obchodovani se ve videu zmituji?

Co vSe lze sménit?

Jaky je slogan webu obchodnipartner.cz?

Myslis, Ze jsi pochopil/a video?

ano - spiSe ano - nevim - spiSe ne — ne

Dokazal/a bys vysvétlit, o co ve videu déje?

ano - spiSe ano - nevim - spise ne - ne

Bylo druhé video s titulky pro vas lepsi?

ano - spiSe ano - nevim - spiSe ne — ne

Pomohly titulky k lepSimu pochopeni videa?

ano - spiSe ano — nevim - spiSe ne - ne
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Zavérecny dotaznik

1.
2.

W N o U A~ W

10.

11.

Jste: Zena/muz

Vas vek:

15-25

26-35

36-45

46-55

Co délate za praci? / Studujete?
Jakeé je vase postizeni?

Od kdy toto postizeni mate?
Pouzivate kompenzacni pomticky?
Umite znakovy jazyk? Znakovanou cestinu?

Umite odezirat?

Jak moc dobfi vy jste v komunikaci se slySicimi? Ohodnot'te sebe sama.

1 - vyborny

2

3

4

5 - hodné¢ Spatny

Divate se na reklamy v televizi?

ano - nevim - ne (Je divodem to, Ze jim nerozumite? ano - ne)
Bylo by dobr¢, kdyby vSechny reklamy v televizi mély titulky?

ano - spiSe ano - nevim - spise ne - ne



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 77

PRILOHA P IV: ODKAZ NA VSECHNY VYPLNENE DOTAZNIKY

https://drive.google.com/drive/folders/1kApnm2vnRzGdpHUSa8X-0zKLUckEGa38?usp=sharing




