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Abstract: Romanian Sign Language (LSR) interpretation is underrepresented in
Romanian research, significantly affecting the accessibility of TV and online com-
mercials destined for deaf people. This paper investigates the theoretical aspects of the
relationship between Romanian advertising and the deaf community, highlighting the
shortcomings of providing accessible advertising content. In both television and online
environments, Romania faces challenges compared to other European countries when
it comes to including sign language interpretation in advertisements. The absence of
an adequate regulatory framework and mandatory legislation for advertising agencies
limits the integration of deaf people in the media environment. This research analyzes
these issues, contributing to a deeper understanding of the impact on the deaf commu-
nity and the need to improve information accessibility in Romania.
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Introducere

Lucrarea de fata reprezintd o continuare a demersului investigativ pe care am
decis sa 1l incep in perioada studiilor de licenta, axdndu-ma in special pe nevoia
de acces la informatii de interes public si incluziune a persoanelor cu deficiente de
auz in spatiul media. Spre deosebire de tema aleasd In urma cu doi ani, atunci cand
accentul a fost pus pe interpretarea in Limba Semnelor Roméane (LSR) la emisiuni-
le TV, acum vom incerca sa aratam nevoia de interpretare a reclamelor din spatiul
romanesc, un lucru ce pare a fi o normalitate in alte tari europene. Fenomenul
interpretarii in LSR nu este totusi o noutate, unde firme precum Cartofisserie, Neu-
markt sau Hygienium au inceput sa realizeze demersuri in interpretarea reclamelor
pentru persoane cu deficiente de auz.

Integrarea LSR in reclame reprezintd un pas important spre incluziune si
acces egal la informatii pentru comunitatea persoanelor cu deficiente de auz. in
Romania, prezenta interpretilor specializati in spatiul media este limitata doar la
buletinele de stiri, iar acest studiu pilot isi propune sa exploreze aspecte tehnice si
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de continut in ceea ce priveste accesibilizarea si interpretarea in limbaj mimico-
gestual in reclame.

Cercetarea se bazeaza pe necesitatea urgentd a unor studii care sa inteleaga
preferintele de consum ale comunitatii surzilor. Constatarile au subliniat nevoia
criticd de reclame care nu doar sd ofere informatii, ci si sd respecte si sa reprezinte
cu acuratete cultura surzilor. Studiul de fata contribuie astfel la dezvoltarea unor
practici publicitare incluzive in Romania, asigurandu-se ca persoanele surde pri-
mesc acelasi nivel de informare si implicare ca si telespectatorii auzitori. Sublini-
ind importanta interpretarii si reprezentarii calitatii acesteia, cercetarea isi propune
sa influenteze politicile si practicile din industria media, promovand un mediu mai
incluziv si mai echitabil pentru toate persoanele.

Pe parcursul lucrarii voi folosi termenul de “surd”, deoarece acesta reflecta
in totalitate preferinta culturii surzilor si este un termen nu numai acceptat, dar si
dorit in totalitate de catre persoanele cu care am discutat pe parcursul celor trei ani,
in cadrul celor doua cercetari realizate.

Perspective teoretice si nevoile de comunicare

Pentru a ne putea raporta pe deplin asupra problematicii reflectate in lucrarea
de fata, trebuie sa intelegem mai intai conceptele de baza legate de cultura surzilor,
iar aici ne referim in special la modul in care acestia comunica prin intermediul
limbajului mimico-gestual, sau limba semnelor.

In opinia anumitor cercetitori, limbajul semnelor reprezinti limbi naturale
complete cu propria lor sintaxa, gramatica si lexic, independent de limbile vorbite
(Stokoe, 1960), in timp ce altii o considera a fi “un limbaj in care o persoana surda
efectueaza gesturi folosind mainile si expresiile faciale. Fiecare gest reprezinta un
cuvant sau o frazd in limbajul natural” (Farooq et al., 2021, p.1).

Cercetarile ulterioare oferd o imagine mai ampla asupra limbajului prin care
surzii pot comunica, iar din perspectiva multiculturalitatii, unii cercetatori sustin fap-
tul ca datorita contactelor dintre surzi din diferite parti ale lumii, s-a dezvoltat invo-
luntar un limbaj al semnelor international care “este forma de comunicare folosita de
persoanele surde fara limbajul semnelor comun, atunci cand se intdlnesc, de exem-
plu, la conferinte internationale. Nu este un limbaj inventat, ci ,mai degraba, a aparut
in mod natural dintr-o situatie de contact” (Sandler & Lillo-Martin, 2008, p. 562).

Cert este ca limba semnelor, in cea mai mare parte, nu este universala, ci dispu-
ne de particularitatile zonei in proximitatea careia se naste, astfel ca este necesar sa
mentionam faptul ca spre exemplu un britanic nu va putea intelege pe deplin LSR
pe cand un roman nu va putea intelege pe deplin British Sign Language (BSL),
chiar daci vor exista cel mai probabil unele elemente comune. Insi, caracteristica
extraordinard a acestui tip de limbaj nonverbal este legata de modul in care comuni-
carea interumana s-a putut dezvolta si a putut depasi barierele de relationare. Astfel,
de-a lungul timpului s-a dovedit ca limba umana este la fel de eficientd nu doar prin
sunete, ci poate functiona la fel de optim prin intermediul semnelor.



136

De altfel, una dintre cele mai vechi consemnari ale limbajului mimico-gestual
(LMG) dateaza inca din secolul V, atunci cand Socrate spunea ci ,,daca nu am avea
0 voce sau o limba si am vrea sa ne exprimam lucruri unul altuia, nu am Incerca
sd facem semne miscandu-ne mainile, capul si restul corpului (...) ?” (Ardiansyah
etal., 2021).

Demografie si caracteristici

Persoanele cu deficiente de auz constituie un grup demografic divers, cu
diferente semnificative in distributia lor la diferite varste, genuri si grupuri etnice.
Potrivit Organizatiei Mondiale a Sanatatii (OMS), aproximativ 5% din populatia
globala (430 de milioane de oameni) suferd de surditate sau pierdere a auzului la
diferite grade de severitate (OMS, 2024). Tot OMS sustine faptul cd pana in anul
2050 este estimat ca numarul sa ajunga chiar la cote alarmante, iar nu mai putin de
2,5 miliarde de oameni sa sufere de un anumit grad de pierdere a auzului.

De altfel, studiile au aratat faptul ca exista diferente semnificative de gen prin-
tre cei care suferd de pierderea auzului. “Prevalenta pierderii auzului este mai mica
la femei decat la barbati si indivizi negri vs albi in aproape toate grupele de varsta”
(Lin et al., 2011, p. 1851). Alti cercetatori nu doar ca au confirmat acest lucru, ba
chiar au sustinut faptul ca pana si hormonii sau factorii biologici ar putea avea un
rol in acest sens (Curhan et al., 2012, p. 550).

Pierderea auzului poate fi un lucru intalnit la toate categoriile de varsta. Cu
toate acestea, raporturile au aratat faptul ca “peste 25% din oamenii cu varsta peste
60 de ani suferd de acest aspect” (OMS, 2024). Datele de fata subliniaza incé o
datd nevoia de abordare a acestei probleme in randul varstnicilor si de oferire a
serviciilor adecvate pentru sanatatea auzului. De asemenea, intr-o directie diame-
tral opusa, pierderea precoce a auzului, in special la copii, poate afecta dezvoltarea
limbajului, nivelul educational si chiar integrarea lor in societate. In mediile cu
resurse reduse, lipsa accesului la aparate auditive poate agrava impactul pierderii
auzului (Yoshinaga-Itano, 2003).

Tocmai de aceea, statutul socio-economic poate fi un alt factor decisiv in de-
pistarea si tratarea auzului. Cei din medii socio-economice inferioare au mai multe
sanse de a experimenta pierderea auzului din cauza expunerii mai mari la factori
de risc, cum ar fi zgomotul, si vor avea inevitabil un acces mai mic la ingrijire
si tratament preventiv deoarece nivelurile de educatie si veniturile pot afecta ca-
pacitatea de a-gi permite si de a intretine aparate auditive sau alte dispozitive de
asistentd (Emmett & Francis, 2015).

In final, pierderea auzului are un impact profund asupra calitatii vietii, afec-
tand comunicarea, interactiunile sociale si sdnatatea mintald. “Pierderea auzului
netratata este legatd de izolarea sociald si depresia la adultii in varsta” (Mener et
al., 2013, p. 1627). Interventiile eficiente, cum ar fi protezele auditive, implanturile
cohleare si practicile de comunicare incluziva, pot imbunatati semnificativ calita-
tea vietii persoanelor cu deficiente de auz (Chisolm et al., 2007).
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Bariere si provocari in comunicare

“Bariera de comunicare este una dintre problemele pentru persoanele surde
in ceea ce priveste integrarea sociald” (Nyarko & Kwaku, 2015, p. 284). Potrivit
lui Musau (2021), cele 3 probleme principale in comunicarea surzilor cu cei din
jurul lor sunt reprezentate in special de lipsa de constientizare, atitudinile sociale
negative si cunostinte minimale, ba chiar spre zero, ale persoanelor auzitoare in
ceea ce priveste limbajul mimico-gestual.

Multi oameni nu sunt siguri cum s comunice cu persoanele surde sau unde sa
gaseasca interpreti in limbajul semnelor, ceea ce impiedica interactiunea eficienta
in viata cotidiana. In plus, stereotipurile negative si conceptiile culturale gresite,
cum ar fi privirea surditatii ca pe un blestem, contribuie la atitudini sociale dau-
natoare. Majoritatea copiilor surzi sunt nascuti in familii cu auz si, fard acces tim-
puriu la limbajul semnelor, se confrunti cu intarzieri in dezvoltarea limbajului. in
plus, copiii din zonele sdrace sau rurale nu au adesea acces la tehnologii esentiale,
cum ar fi aparatele auditive (Musau, 2021).

De altfel, peste 90% din copiii surzi se nasc in familii cu pdrinti auzitori, un
mare dezavantaj in ceea ce priveste dezvoltarea lor timpurie, in comparatie cu cei
care provin din familii complet surde, acolo unde cei mici au acces la limba semne-
lor in acelasi mod in care un auzitor are acces la o limba vorbita (Dub¢, 2019, p. 9).
Deloc surprinzétor, un studiu din Statele Unite ale Americii arata faptul ca studentii
fluenti in American Sign Language (ASL) ,,au performante mai bune decat colegii
lor mai putin fluenti la testele de Intelegere a cititului In limba engleza si la evalu-
arile de utilizare a limbii engleze, dar si in alte domenii ale rezultatelor academice,
cum ar fi cunostintele de matematica” (Hrastinski & Wilbur, 2016, p. 166).

Cu toate acestea, statisticile nu sunt cele mai fericite in ceea ce priveste
diferentele dintre o persoana surda, chiar fiind aceasta fluentd in limba semnelor,
si una auzitoare. Referitor la mediul educational, studiile arata faptul ca ,,persoa-
nele surde termina liceul si facultatea la cote mai mici decat persoanele care aud,
diferenta de absolvire a diplomelor de licenta intre persoanele surde si cele auzi-
toare este de 15,2%, iar persoanele cu deficiente auditive demonstreaza niveluri de
studii mai scazute” (National Deaf Center, 2019, p. 3).

Nici i1n Romania lucrurile nu stau mai bine, acolo unde incluziunea sociala
a copiilor surzi este in curs de dezvoltare continua, pundndu-se bazele primelor
practici in ceea ce priveste tratarea acestora in mod egal. Un studiu realizat recent
la Centrul Scolar de Educatie Incluziva, Buzau, a aratat faptul cd integrarea copi-
ilor cu deficiente de auz printre cei auzitori s-a dovedit a fi una extrem de dificila.
S-a descoperit faptul ca “elevii cu pierdere a auzului au fost respingi de citre cole-
gii lor (30%) mai mult decat elevii care aud (5%). In plus, studiul a indicat ci 39%
din elevii cu deficiente auditive au fost evaluati de catre colegii lor de la clasa ca
avand statut social scazut in timp ce doar 13% din colegii auzitori au fost evaluati
astfel” (Paraipan, 2023).
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Publicitatea si publicul surd

Pentru o mai clard reprezentare asupra fenomenului a carei cercetare o
desfasuram, trebuie sa intelegem ce inseamna de fapt notiunea de publicitate.
Aceasta este definitad drept “procesul plasarii unor reclame identificabile, in media
bine definite, contra unor costuri cunoscute ale spatiilor sau timpilor folositi pentru
aceasta” (M. Baker, 1998). O introducere a termenului in spatiul romanesc a fost
atribuita dreptului juridic, drept “publicitate a dezbaterilor, deliberare publica, des-
chisd in opozitie cu secretul, care in secolul al XIX-lea va dobandi si semnificatie
comercialda” (Petcu, 2002, p. 40).

O problema constanta este legatd de modul in care persoanele cu diferite
dizabilitati sunt subreprezentate in ceea ce priveste publicitatea, fie ea la TV, fie ea
pe oricare alt canal de comunicare in masa (Just Copy, 2023). Astfel, brandurile
ar trebui sa lucreze mai mult in zona de accesibilizare a continutului publicitar,
pentru a promova creativitatea si angajamentul lor fatd de incluziune (Rogers,
2017). “Angajamentul de a interactiona cu comunitatea surzilor permite marcilor
sd atraga si sa retina clienti, precum si sa le consolideze imaginea publica”, potri-
vit lui Aine Jackson, ofiter de cercetare si politici la Asociatia Britanici a Surzilor
(BDA). Raportat la Romania, este esential de inteles faptul ca limba materna a sur-
zilor este Limba Semnelor Romane, si nu limba romana asa cum am putea crede.
“Gradul de intelegere si capacitatea de utilizare a limbii roméane difera foarte mult
de la o persoana la alta. Unele persoane surde au abilitati limitate sau reduse de
utilizare a limbii roméane (scris, citit, citit pe buze, vorbit), altele au Insa cunostinte
si abilitati avansate pana la foarte avansate” (ANIALMG, 2011).

O problema pe care companiile o evocd de cele mai multe ori in ceea ce
priveste accesibilizarea continutului TV pentru surzi, fie el publicitar sau nu, este
costul ridicat si timpul alocat pentru a realiza materiale pentru acest segment de
public. Tocmai de aceea, o echipd germana a pornit un proiect pilot prin care
incearcd sd minimizeze astfel de costuri, prin realizarea unui avatar virtual ce
cunoaste limba semnelor. ,,Dezvoltam un software pentru traducerea in limbajul
semnelor printr-un avatar animat. Aceasta tehnologie permite traducerea rapida si
rentabila.” (EIF, fard data). In prezent, compania austriaci Sign Time se focuseazi
pe publicul din Germania, urmand ca pe viitor acestia sa extinda proiectul la cele
mai importante 5 limbi ale semnelor din Europa.

Interpretarea reclamelor pentru surzi — Practici si tendinte curente

Chiar daca majoritatea potentialilor clienti nu este reprezentatd de persoane cu
dizabilitati, acestea pot marca un segment semnificativ n ceea ce 1i priveste pe cei
care pot cumpara produsele promovate. Din acest considerent, companii de talie
mondiald au inceput sa isi adapteze deja continutul publicitar pentru a acoperi nevo-
ile acestui segment al populatiei, lucru care a patruns in Romania destul de tarziu.

“45% dintre persoanele cu deficientd de vedere/auz se simt excluse de
la accesul la servicii si informatii deoarece publicitatea TV nu este accesibila”
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(EGTA, 2024). Motivul evocat anunta de altfel si necesitatea incluziunii in acest
sens. Surzii au nevoie de acces la informatii de interes public la fel ca auzitorii.

Mai multe companii si-au aratat devotamentul in aceasta directie, prin crearea
unor spoturi accesibilizate pentru persoanele cu deficiente auditive. Acestea se im-
part in doud mari categorii: campanii de constientizare si reclame cu caracter strict
comercial. Un exemplu in acest sens poate fi campania de constientizare lansata in
Scotia si dedicata persoanelor auzitoare care nasc copii surzi. Aceasta are caracter
informativ si aduce in discutie numeroase facilitati si echipamente de care acestia
pot dispune cu ajutorul unui ONG pentru surzi.

Poate cel mai pozitiv exemplu 1n acest sens este Agentia Nationald de Sa-
natate din Marea Britanie (NHS), care an de an accesibilizeaza diferite campanii
de constientizare in domeniul medical pentru persoanele surde. Reclamele sunt
filmate integral, iar mai apoi interpretul este adaugat peste imagine. De la reclame
despre raceald sau posibilitate de vaccinare, continutul accesibilizat este unul di-
Vers si cu un mesaj care atinge toate categoriile de public.

Pe langa campaniile de constientizare care reprezinta o nevoie evidenta a ac-
cesibilizarii informatiei pentru surzi, existd o multitudine de mesaje publicitare cu
caracter comercial.

Dove si-a dedicat foarte mult timp spre a integra toate tipurile de categorii
sociale in reclamele lor, cum ar fi rase, religii, genuri. Acestia s-au aratat deschisi
spre a realiza si reclame dedicate persoanelor cu dizabilitati printre care se numara
si oamenii cu deficiente de auz, spre exemplu in reclama “What do your hands
mean to you”. Dove este asociatd n mod inteligent cu elementul care are grija de
mainile unor femei surde, care este si mijlocul principal de comunicare al acestora.
Reclama este realizata in totalitate in limbaj mimico-gestual, fard a fi nevoie de
prezenta unui interpret.

In Romania, astfel de reclame sunt doar la stadiul de proiect pilot, iar unul din-
tre primele spoturi publicitare 1n acest sens este realizat de “Cartofisserie”. Reclama
include atat un auzitor, cat si un interpret, iar comunicarea acestora se face pe rand,
relevand pentru toate tipurile de public oferta Try Meniu a companiei.

Rolul interpretului specializat in limbajul mimico-gestual

Persoanele surde pot avea mari dificultati in a Invata sa citeasca si vor avea
constant un ritm mai lent in a Intelege mesajele scrise, iar acest lucru s-a observat
in mai multe randuri. Spre exemplu, s-a constatat ca un absolvent de liceu surd are
capacitatea sa citeascd la un nivel inferior fatd de unul auzitor (Schirmer, 2001).
Astfel, interpretul joaca un rol esential in intelegerea mesajului si a informatiilor
care sunt transmise catre publicul care face parte din aceasta categorie. ,,Doar ca-
teva site-uri web ofera informatii in limbajul semnelor care traduc textul scris. Din
studii putem concluziona ca pentru persoanele surde si cu deficiente de auz este
necesar sa se foloseasca interpretarea in limbajul semnelor” (Debevc, 2015).

Majoritatea companiilor aleg sa utilizeze subtitrarile atunci cand isi adapteaza
mesajele pentru persoanele cu deficiente de auz, insa acest lucru, conform cerceta-
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torilor, nu este cea mai bund solutie. Studiile au demonstrat de-a lungul timpului ca
nici méacar auzitorii nu pot urmari uneori subtitrarile, iar in cazul surzilor aceasta
situatie este mult mai des intalnitd. Pentru ca aceasta categorie de public sd poata
intelege mesajul atunci cand este subtitrat, acesta trebuie sa fie simplu si clar, insa
in cele mai multe cazuri subtitrarea reprezinta exact opusul, devenind o povara
pentru cel care incearca sa decodeze mesajul. Chiar daca subtitrarile reprezinta
o variantd mai accesibila financiar pentru companii, acestea nu sunt intotdeauna
cazuri fericite. Utilizarea unui interpret specializat este mult mai utild, deoarece
mesajul ajunge mult mai usor la publicul tintd (Neves, 2007, p. 7).

Una dintre concluziile lucrarii ,,Design Proposal for Sign Language Services
in TV Broadcasting from the Perspective of People Who Are Deaf or Hard of
Hearing” sustine ca mesajul poate fi inteles cu acuratete atunci cand o persoana
cu deficiente de auz priveste formele mainii si expresiile faciale ale interpretului.
Astfel, prezenta unei persoane care s transmita mesajul este una cruciala, de ne-
inlocuit (Yi, 2021, p. 22).

Totusi, situatia ideald pe care majoritatea cercetatorilor o sustin este ca pu-
blicul surd sd aiba acces atat la subtitrdri, cat si la interpreti autorizati pe ecran.
Studiile au aratat ca rata de intelegere atunci cand au existat ambele elemente
este semnificativ mai mare. ,,Includerea subtitrarilor intr-un videoclip cu inter-
pret in limbajul mimico-gestual a crescut semnificativ nivelul de intelegere atat la
persoanele surde, cat si la cele cu deficienta de auz. Scorurile de intelegere s-au
imbunatatit cu 24% in randul surzilor si cu 42% in randul persoanelor cu deficienta
de auz” (Debevc, 2015).

Aspecte tehnice ale accesibilizarii reclamelor pentru surzi

Atunci cand ne gandim la aspectele tehnice ale accesibilizarii reclamelor, am
fi tentati sd ne rezumam doar la modul in care un interpret apare pe ecran, con-
strans de patratelul in care acesta ar trebui sa se afle, in coltul din dreapta jos al
ecranului. Contrar acestor prejudeciti, practicile care insotesc actul interpretarii
incep cu mult timp inainte de timpul de antena, iar acestea sunt asemandtoare cu
practicile intalnite in redactiile televiziunilor, destinate stirilor accesibilizate.

Brann (2002) realizeaza inca de la inceputul secolului o listd reprezentativa cu
toate lucrurile care ar trebui puse la dispozitia unui interpret pentru o transmitere
corecta a mesajului, fara a exista dificultati pe parcursul emisiei. Aceasta aminteste
drept nevoi indispensabile o cabind izolata fonic si un scaun cu spatar (Brann,
2002, p. 1). Intr-o cercetare anterioard demersului actual, interpretii romani au
sustinut nu numai cd aceste nevoi sunt vazute de unii producatori drept niste
mofturi nefondate, ba chiar mai mult, au existat cazuri In care acestia nu au vrut
sd ofere interpretului un scaun sau chiar au intervenit peste etica sa, schimband
vestimentatia dupa cum aratd mai bine pe camera (Duhomnicu, 2022. p. 116).

Revenind insa la bunele practici occidentale, interpretilor ar trebui sa le fie
facilitate accesul la cdsti, microfon, o bund vedere asupra platoului si invitatilor,
dar si un brief al discutiei, pentru ca acestia sa fie complet informati inaintea emi-
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siunilor. De asemenea, contactul cu echipa de productie ar trebui sa fie constant,
iar echipamentul ar trebui testat inainte de emisie (Brann, 2002, p. 2). Astfel, prac-
ticile din Europa includ doua seturi de nevoi pregnante. Pe de o parte trebuie res-
pectate nevoile surdului, iar pe cealalta, cele ale interpretului. Acestea sunt com-
plementare si nu se exclud una pe cealalta. O variantd benefica pentru ambele parti
ar trebui sa fie luata in calcul de fiecare data.

Poate cea mai aprinsa discutie este legata de doud aspecte cruciale in cazul
unei emisiuni/reclame interpretate: marimea si pozitionarea interpretului pe ecran.
Accesibilitatea este importantd pentru toate tipurile de public, iar asa cum spre
exemplu un buletin de stiri este gandit in principal pentru auzitori, nevoile surzilor
ajung si fie neglijate. In Romania nu exista un set de reguli standard care sa ofere
un minim de suport atat interpretilor, cat si echipelor de productie. Legea Audio-
vizualului obliga televiziunile sa ofere minim 30 de minute timp de interpretare
pentru stiri sau emisiuni de diferite tipuri, sau integral in cazul programelor de
importantd majora (CNA, 2024) insa nu oferd informatii despre alte elemente pre-
cum cele mentionate anterior sau chiar vestimentatie si echipament.

Ghidurile de bune practici sustin faptul ca interpretul poate fi inclus In mai
multe moduri:

— Pozitionat In timp real langa cel care vorbeste

— Inclus folosind un format picture-in-picture (patratul din coltul ecran-
ului)

— Asezat pe ecran folosind un fundal transparent (Chroma Key)

“Interpretul ar trebui sd apard pe ecran la o dimensiune si o rezolutie sufici-
ente pentru a permite spectatorilor la distante normale de vizualizare sa vada clar
$i sa recunoascd cu exactitate toate miscarile si expresiile faciale” (Vernon, f.d.).
Referitor la dimensiunea acestuia, el nu ar trebui sa fie mai mic de 1/6 din ecran.
Tot ceea ce se incadreaza intr-o dimensiune mai mica, este considerata ca fiind
deloc eficace. Cu toate acestea, alte ghiduri sustin cd dimensiunea optima pentru
interpret nu ar trebui s fie mai mica de 1/4 din ecran (HBBTYV, 2019).

Concluzii

Studiul de fata reprezintd un punct de plecare esential pentru dezvoltarea unor
practici incluzive in domeniul publicitatii, concentrandu-se in mod special pe sati-
sfacerea nevoilor persoanelor cu deficiente auditive. In cadrul acestui studiu, sunt
analizate in profunzime nevoile de comunicare distinctive ale persoanelor surde,
caracteristicile demografice care afecteazd accesibilitatea publicitatii pentru aceasta
grupa, precum si obstacolele si provocdrile care pot influenta o comunicare eficienta.

Un aspect crucial in procesul de incluziune media al acestui segment este
prezenta interpretului specializat in mass media, nu doar in emisiuni, ci si in
alte formate, fapt dovedit a fi extrem de benefic si necesar pentru asigurarea
pentru promovarea unor practici corecte si etice si pentru abordarea cu succes a
problemelor specifice intdlnite in interactiunile cu persoanele surde.
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