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Kluczowe bariery komunikacyjne w zarzadzaniu
procesami produkcji reklam audiowizualnych w sektorze
ustug multimedia design

KEY COMMUNICATION BARRIERS IN MANAGING
THE PRODUCTION PROCESSES OF AUDIOVISUAL
ADVERTISING IN THE MULTIMEDIA DESIGN SERVICES
SECTOR

Studia przypadkow wielu tworcow projektow reklamowych oraz doswiadczenie rynkowe
autora pozwolily postawi¢ pewne hipotezy na temat istnienia barier w kooperacji pomiedzy
zamawiajqcymi ustugi reklamowe, a ich faktycznymi zleceniobiorcami. Istnieje tez szereg legend
rynkowych na temat konfliktow pomiedzy tymi graczami. W artykule przedstawiono zaréwno
teoretyczne ujecie procesow komunikacyjnych zachodzqcych pomiedzy uczestnikami rynku oraz
wyniki badan wiasnych.

Stowa kluczowe: komunikacja, zarzadzanie procesami, reklama audiowizualna, multimedia
design

Wprowadzenie

Wraz z dynamicznym rozwojem rynku reklamy wyposazonej w przekazy
multimedialne (animacjg, efekty audiowizualne itp.) zaobserwowaé mozna nowe
podejscie do ich produkcji. Obecnie reklama audiowizualna jest wszechobecna. Nadal
najbardziej kojarzona jest z reklama telewizyjna, ale nalezy podkresli¢, iz jest to tylko
jeden z rodzajow reklam. Znaczna wigkszos¢ tego typu produkcji trafia dzi$ do Internetu
i znajduje swoje miejsce w mediach spolecznosciowych, na portalach z materiatami
filmowymi czy po prostu na stronach www. Obserwuje si¢ wiele zmian wsrdd procesow
produkcji takich materialtdw choéby ze wzgledu na fakt, iz uczestnicy proceséw
produkcyjnych bardzo zmienili si¢ przez ostatnie lata. Dzi§ osoby odpowiedzialne za
koncowy ksztatt reklam to bardzo czgsto miodzi gracze na rynku. Ze wzgledu na
specjalne umiejetnosci czuja sig¢ czesto ekspertami w swoich dziedzinach, cho¢ czgsto
brak im kompetencji interpersonalnych. Wierzac w sil¢ swojej wyobrazni oraz wilasny
,,dobry gust” bardzo czgsto popetniaja wiele btedéw nie potrafiac si¢ do nich przyznaé
Iub po prostu ich nie akceptujac. W ten sposoéb sie¢ Internet zalewana jest milionami
watpliwej jakosci ,,filmikow”, z ktorych duza czgs¢ to reklamy.

Nowe technologie shuzace do produkceji materiatow audiowizualnych to ogromne
dobrodziejstwo XXI wieku. Zauwazalny jest znaczny wzrost liczby nowoczesnych
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rejestratorow obrazu takich jak kamery (w tym sportowe), aparaty — lustrzanki,
smartfony oraz coraz bardziej intuicyjne oprogramowanie do edycji materiatow wideo. Z
roku na rok ceny wyzej wymienionych narze¢dzi réwniez spadaja. Dostep do technologii
staje si¢ bardziej nieograniczony, co tez wplywa na zwigkszenie liczby graczy
rynkowych. Tutaj tez pojawia si¢ pewien problem, gdyz skoro kazdy moze pracowaé w
(prestizowej) branzy tworcow - kazdy moze czué si¢ wyjatkowym ekspertem. To
wlasnie to poczucie wérdd oséb zardwno faktycznie wykonujacych narzedzia reklamowe
jak 1 ich zleceniodawcéw jest bardzo zgubne. Poczucie dobrego smaku danego
cztowieka oraz mozliwos¢ eksperymentowania w wirtualnym $wiecie niejednokrotnie
powoduja przetadowanie tresciami i efektami, a tym samym mata skutecznos$¢ przekazu
reklamowego. Sama digitalizacja proceséw nie zapewnia powodzenia w realizacji
efektow. Kiedy$ reklama telewizyjna traktowana byla jako sztuka, dzi§ ze wzgledu na
liczbg materiatdw zamieszczanych w sieci niestety tak nie jest.

Autor niniejszej publikacji jako wieloletni pracownik w branzy reklamowej pokusit
si¢, aby zbada¢ procesy komunikacyjne pomigdzy uczestnikami rynku i ich wptyw na
powodzenie tworzonych w branzy reklamowej projektow. Studia przypadkow wiclu
tworcow oraz doswiadczenie rynkowe pozwolito postawi¢ pewne hipotezy, wszak
istnieje wiele barier w kooperacji pomigdzy zamawiajacymi ustugi reklamowe, a ich
faktycznymi zleceniobiorcami. Istnieje tez szereg legend rynkowych na temat
konfliktéw pomigdzy tymi graczami. Multimedia design to dzi§ ogromny rynek osob,
ktére zawodowo zajmuja si¢ projektowaniem grafiki, animacji, materialow filmowych.
Celem publikacji jest analiza proceséw komunikacyjnych, ktore zachodza na ww. rynku
na linii zleceniodawca — zleceniobiorca.

Charakterystyka sektora uslug multimedia design

Sektor ustug multimedia design mozna najprosciej okresli¢ jako zbidr ushug
wchodzacych w zawarto$§¢ pakietu zwiazanych z projektowaniem multimedialnym.
Multimedia oznaczaja zastosowanie wielu przekaznikdéw i pierwotnie wywodza si¢ ze
slajdow, muzyki 1 prelekcji, ktore stosowane jednocze$nie miaty na celu zwigkszy¢
atrakcyjnos¢ przekazu. Atrakcyjnos¢ ta osiagana byta poprzez odwotania do wigkszej
ilosci zmystow, dzigki czemu odbiorca tatwiej mogl przyswoié przekazywane mu
informacje. Zanim zastosowano rozwiazania multimedialne, odbiorca musiat
przetworzy¢ teksty i stowa z wylaczeniem dodatkowych zrodet informacji. Stanowito to
duze utrudnienie i wymagalo wysokiego zaangazowania obu stron komunikacji. Przekaz
multimedialny jest tatwy w odbiorze, trudno$¢ zwiazana z jego przygotowaniem
spoczywa po stronie nadawcy, pozwalajac odbiorcy na proste przyswajanie. Cecha ta
jest niezwykle wazna przede wszystkim w przypadku przekazéw reklamowych, ktore
najczgsciej sa niechetnie przyjmowane przez grupe docelowa. Zastosowanie medium
odnoszacego si¢ go wigkszej ilosci zmyslow zwigksza szans¢ na odczytanie i
przyswojenie informacji marketingowe;.'

Artur Przelaskowski w swojej pracy pt. ,,Techniki multimedialne” nazywa
multimedia  zintegrowanym  przekazem migdzyludzkim. Zwraca uwagg na
wielostrumieniowos$¢ przekazu multimedialnego. W przeciwienstwie do przekazu

!'J. Bednarek, Multimedia w ksztatceniu, PNN Warszawa 2012, ss. 45-55.
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telewizyjnego czy radiowego, gtowna cecha nie jest wykorzystywany nosnik, ale
sposob, technika, za pomoca ktorej przekaz zostat stworzony. Zastosowanie ruchomego
obrazu w dwoch komunikatach moze petni¢ zardwno rolg przekazu jak i stanowi¢ dla
niego tlo. Zjawisko komunikacji multimedialnej wymaga od nadawcy zastosowania
nadajnika i czgsto zmusza odbiorc¢ do posiadania odpowiednich medidow, rozumianych
jako urzadzenia pozwalajace na otrzymanie komunikatu. W innych przypadkach
nadawca dostarcza takze urzadzenia odbierajace przekaz multimedialny, czego
przyktadem moze by¢ umieszczenie odbiornika telewizyjnego w witrynie sklepowe;.
Przelaskowski zwraca uwage na ztozonos¢ mediow bioracych udziat w procesie. Moga
one stanowi¢ zrodto dodatkowych zaktocen przekazu, a w przypadku braku jednego z
nich, catkowicie uniemozliwi¢ komunikacje.”

Skuteczno$¢ stosowanego przekazu zalezy nie tylko od ilosci zdarzen, podczas
ktorych konsument zetknie si¢, np. z reklama. Zewngtrzne i wewngtrzne szumy
towarzyszace odbiorowi i dekodowaniu przekazu moga wptynac na jego nieprawidlowe
lub catkowite nieodczytanie. Tak jak zapamigtanie kluczowego stowa $wiadczy o
prawidlowym odczytaniu przekazu, tak w przypadku spotow reklamowych, duze
znaczenie ma catkowite wykorzystanie czasu emisji na oddziatywanie na odbiorcg.
Konsumenci czgsto wyltaczaja dzwigk podczas reklam, wychodza do innego
pomieszczenia lub, w przypadku reklam internetowych, jak najszybciej wylaczaja
reklame, stosuja blokady reklam. Aby temu zapobiec, kampania reklamowa powinna
angazowa¢ konsumenta. Wykorzystanie skrajnych emocji, elementu zaskoczenia lub
humoru zwigksza prawdopodobienstwo, ze reklama zostanie obejrzana w catosci a
odbiorca chetniej przyswoi przekazane mu informacje. W celu weryfikacji stosunku
ilosci mozliwych wyswietlen reklamy, a wigc jej stycznosci z odbiorca, a faktycznemu
odbiorowi wykorzystywany jest wskaznik CTR. Jego nazwa pochodzi od pierwszych
liter angielskich stow ,click trought rate” w jezyku polskim okre§lanych jako
,»wspolczynnik klikalnosci”. Jest to wskaznik wykorzystywany w celu analizy ilo$ci
catkowitych wyswietlen reklamy w stosunku do ilosci jej wlaczenia. Im wyzszy
wskaznik, tym wigksze zainteresowanie kampania.’

Realizacja projektow multimedialnych na rynku reklamy audiowizualnej
najczesciej odbywa sig przy trojstronnym modelu wspotpracy, gdzie mamy faktycznego
klienta (podmiot nr 1), ktéry posiada prawa do reprezentowania danej marki i zleca
wykonanie projektu posrednikowi, np. agencji reklamowej lub domowi mediowemu
(podmiot nr 2). W ogromnej liczbie przypadkdéw agencje wspotpracuja z trzecim
ogniwem wspomnianej kooperacji, ktorym sa faktyczni wykonawcy danego projektu
(podmiot nr 3). Faktycznych wykonawcéw branzowo nazywa si¢ freelancerami (ang.
wolni strzelcy), ktorzy poprzez swoja wiedzg i1 doswiadczenie (w mniejszym stopniu
wyksztalcenie) sa ekspertami w danej dziedzinie, np. grafiki komputerowej, czy
montazu materialow filmowych itp. To wiasnie to ostatnie ogniwo prowadzi realne
prace nad projektem.

Istnieje rowniez uproszczony model wspotpracy pomijajacy posrednictwo, gdzie do
kooperacji dochodzi bezposrednio pomigdzy dwoma podmiotami: klientem faktycznym

2 A. Przelaskowski, Techniki Multimedialne, Warszawa 2011, zrodto:
http://www.ire.pw.edu.pl/~arturp/Dydaktyka/pidom/tmed2.pdf, 06.07.2014
3 A. Przelaskowski, Techniki Multimedialne, Warszawa 2011
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i faktycznym wykonawca. Jest to jednak zdecydowanie rzadsze zjawisko rynkowe ze
wzgledu na trudno$¢ dotarcia podmiotéw zamawiajacych projekty do rynku
freelanceréw. Oczywiscie nalezy zauwazy¢, iz w procesie kreowania gotowych narzedzi
reklamowych bierze udzial znacznie wigcej jednostek osobowych. Sa to zespoty
reprezentujace kazdy ze wspomnianych wyzej podmiotow, ktore biorg udziat w procesie
produkcji materialu reklamowego. Niniejsza publikacja nieco zawgza ten obszar do
wspolpracy dwoch ostatnich ogniw, czyli po prostu do zleceniodawcy i wykonawcy
faktycznego.

Czynniki procesu komunikacji pomigedzy partnerami w sektorze
multimedia design

Realizacja projektow multimedialnych stawia wyzwania zaréwno ich
wykonawcom, jak i zlecajacym. Jedne z wigkszych wymagan powinno stawia¢ si¢ na
ksztattowanie skutecznego procesu komunikacyjnego migdzy obiema stronami.
Komunikowanie definiowane jest, jako wszelkiego rodzaju spoteczne, psychiczne,
biologiczne 1 techniczne procesy przekazywania informacji. Zawgzajac sens
komunikowania, okre$la si¢ je, jako wymiang informacji tylko pomigdzy istotami
zywymi®.

W literaturze przedmiotu istnieje wiele réznych modeli komunikacji. Na ich
podstawie wyrdzni¢ mozna sze$¢ nieodtacznych czynnikow procesu komunikacji:

- uczestnikéw (nadawcg i odbiorcg),
- kontekst sytuacyjny,

- komunikat,

- kanat,

- szum informacyjny,

- sprzezenie zwrotne’.

1T mmmmmmmommoommoomiooee o Kontekst e s e i
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‘ Nadawca H—" Kodowanie B’ | Przekaz ‘ —45‘ Dekodowanie j_. Odbiorca U

Iy Kanal

Rysunek 1. Model procesu komunikacji
Zrddto: Opracowanie wlasne na podstawie P. Kotler, Marketing. Komunikacja, Warszawa 1999, s.545.

Kontekst sytuacyjny posiada cztery podstawowe wymiary6:

4 W. Pisarek, Wstep do nauki o komunikowaniu, WAiP, Warszawa 2008, s. 18
° B. Dobek — Ostrowska, Podstawy komunikowania spotecznego, ASTRUM, Wroctaw 2004, s. 15
o W. Glogowski, Komunikowanie interpersonalne, Studio EMKA, Warszawa 2006, ss. 41 - 43
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- Wymiar fizyczny - to otoczenie, w ktorym przeprowadzany jest proces
komunikowania.

- Rodzaj wigzi migdzy uczestnikami - ich postawa i nastrdj stanowia wymiar
spoteczno — emocjonalny.

- Czasowy wymiar kontekstu wyznacza okres, w jakim dochodzi do komunikacji
(pora dnia, dzien tygodnia, rok).

- Kulturowy wymiar kontekstu obejmuje reguly, zwyczaje i normy w procesie
komunikowania, charakterystyczne dla danej kultury.

Podczas komunikowania, wymienione wczesniej wymiary wystgpuja jednoczesnie,
wzajemnie na siebie oddziatujac.

Pierwszoplanowym elementem procesu komunikacji jest komunikat, zwany
rowniez przekazem. Jest ztozona struktura obejmujaca symbole, znaczenia, kodowanie i
dekodowanie, styl oraz organizacja. Znaczenia okreslaja uczucia 1 motywy
przekazywane odbiorcy za pomoca symboli. Skladaja si¢ one ze stow oraz sygnatow
niewerbalnych. Skuteczno$¢ procesu komunikowania opiera si¢ na stosowaniu przez
uczestnikow tych samych symboli. Kodowanie to zorganizowany proces przeksztatcania
uczu¢ i mysli na symbole. Dzialanie odwrotne, polegajace na odczytaniu emocji i idei z
odbieranego przekazu okreslane jest jako dekodowanie. Oba te procesy przeprowadzane
sa W sposob naturalny i odruchowy. Styl i organizacja odnosza si¢ do wielostronne;j
struktury komunikatu. Podczas formutowania przekazu nalezy nada¢ mu odpowiednia
forme, adekwatna to sytuacji oraz relacji z odbiorca lub odbiorcami’.

Kanal komunikowania pelni rolg tacznika migdzy nadawca a odbiorca. Za jego
posrednictwem przesytany i odbierany jest przekaz. Kanaly dziela si¢ na fizyczne,
techniczne oraz spoleczne. Fizyczne obejmuja zmysty cztowieka. Najczesciej
wykorzystywane sa zmysly wzroku, stuchu i dotyku. Kanaty techniczne to wszelkiego
rodzaju s$rodki komunikowania takie jak telefon, komputer, list itp. Kanatami
spotecznymi okresla si¢ takie formy komunikacji, za pomoca ktoérych dociera si¢ do
duzej ilosci odbiorcow, np. media masowe czy szkoty. Kazdy kanal posiada okreslona
gorng przepustowos¢ lub pojemnos¢, ktora wyznacza ilo$¢ informacji mozliwych do
przeniesienia w danym czasie. Mierzona jest poprzez poréwnanie informacji ,na
wyjsciu” z informacjami ,,na wejsciu”. Teoria informacji zaklada, ze pojemnosé
kanatowa jest informacja, ktéora dany kanal moze przesyta¢, a nie liczba
transmitowanych symboli®.

Kolejnym elementem procesu komunikowania jest szum informacyjny.
Definiowany jest jako kazdego rodzaju niezamierzone zaklocenie przekazu, negatywnie
wplywajace na wysytanie i odbieranie komunikatu’. Wyrdznia sig cztery gtowne rodzaje
szumow: fizyczne, psychiczne, semantyczne i fizjologiczne. Szumy fizyczne wiaza sig¢
przede wszystkim z otoczeniem procesu komunikowania, jak halas przejezdzajacych
samochodow, niekorzystna temperatura czy zaklocenia potaczenia telefonicznego.
Szumy psychiczne wywotlywane sa przez wewngtrzne mysli i nastawienie uczestnikow,
skrajnie pozytywne lub skrajnie negatywne nastawienie do rozmoéwcy, a takze samego
siecbie, prowadza do blednej lub niepelnej wymiany informacji. Do szuméw

" B. Dobek — Ostrowska, op. cit., s. 16
¥ W. Glogowski, op. cit., ss. 31 - 32
% J. Fiske, Wprowadzenie do badan nad komunikowaniem, ASTRUM, Krakow 2003, s. 24
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semantycznych dochodzi w momencie postugiwanie si¢ przez nadawce jgzykiem
niezrozumiatym dla odbiorcy. Uzywanie specjalistycznej terminologii, slangu czy gwary
moze skutkowa¢ nadinterpretacja przekazu lub utraceniem najwazniejszego znaczenia.
Zrédtem szuméw  fizjologicznych jest stan organizmu. Zawieraja one czynniki
biologiczne zaktocajace formutowanie lub odbieranie przekazu, migdzy innymi wada
wymowy, shuchu, zmegczenie. Niezaleznie od formy szum informacyjny powoduj¢
zjawisko entropii przekazu, czyli utraty wartosci informacyjnej
w procesie komunikowania'’,

Ostatnim etapem komunikacji jest sprzg¢zenie zwrotne, ktére nastgpuje po
odkodowaniu komunikatu przez odbiorcg. Termin ten okresla zachowanie odbiorcy na
otrzymany komunikat, wskazujac nadawcy czy zostal prawidlowo odebrany i
zrozumiany. Sprzgzenie zwrotne moze przyja¢ postaé komunikatow werbalnych i
niewerbalnych. Dzieli si¢ rowniez na dwie formy — posrednie i bezposrednie. Sprzgzenie
zwrotne bezposrednie nastgpuje bezzwlocznie, natomiast w komunikowaniu z udziatem
pozostatych kanaldw sprze¢zenie zwrotne nastgpuje z opdznieniem. Niezaleznie od
formy i rodzaju sprzgzenia, dostarcza ono nadawcy informacje o skutecznosci
zatozonych celow przekazu. Ponad to daje mozliwo$¢ komunikujacemu na ewentualna
zmiane sposobow formutowania kolejnych przekazow''.

Analiza i ocena wybranych czynnikow stanowigcych bariery
komunikacyjne w sektorze multimedia design w relacji
zleceniodawca zleceniobiorca.

Glownym celem projektu badawczego byta analiza procesu komunikacyjnego na
linii zleceniodawca — zleceniobiorca, w procesie wykonywania zaméwien z zakresu
multimedia design. W pierwszym etapie badania przeprowadzono 7 wywiadow
eksperckich z wykorzystaniem kwestionariusza wywiadu. Do ekspertow zaliczono
freelancerow (wolnych strzelecow rynkowych) =z branzy produkcji reklamy
audiowizualnej. Jako parametry ksztattujace ich kompetencje eksperckie
zakwalifikowano:

- doswiadczenie zawodowe minimum 8 lat w branzy,

- minimalna liczba wykonanych projektow: 200 sztuk,

- publikacja wykonanych projektéw w mediach masowych,

- wspolpraca z liderami w branzy.

Podczas wywiadu eksperckiego, ktory byt badaniem jakosciowym respondenci
mieli zwréci¢é uwage na kluczowe czynniki komunikacyjne z uwzglednieniem
najwazniejszych barier tego procesu. Zostaly one zaprezentowane ponizej:

- niedoskonatos$¢ uktadu partnerskiego (brak faktycznego szefa),

- poczucie wyjatkowos$ci obydwu stron (zakltdcenie relacji),

- specyfika czasu pracy (odmienny moment faktycznie spgdzanego czasu nad

projektem),

- postugiwanie si¢ stownikiem branzowym (i brak jego znajomosci),

- forsowanie osobistych preferencji (gust),

' J. Fiske, Wprowadzenie do badan, op. cit. s. 24
' B. Dobek — Ostrowska, op. cit., s. 17
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- wplyw 0s6b trzecich na projekt (wplyw 0sob niezwiazanych z projektem,

aczkolwiek podpowiadajacych pewne zmiany).

Aby powyzsze odpowiedzi uznaé jako kluczowe przyjeto zasadg, Zze co najmniej
szesciu z siedmiu respondentow musiato podaé dana barierg.

Jedna z najwazniejszych kwestii jesli chodzi o bariery komunikacyjne wskazano
niedoskonalo$¢ ukladu partnerskiego (wszyscy respondenci). W omawianym
uktadzie, ciekawe wydaje sig¢ potozenie uczestnikow procesu komunikacji w odniesieniu
do ich zaleznosci hierarchicznej wobec siebie. Zleceniodawcy jako strona, ktéra ma
przewage w postaci bycia ,,akceptatorem” projektu i platnikiem bardzo czgsto czuja si¢
szefami, czego za$§ nie moga zaakceptowac zleceniobiorcy. Freelancerzy to czgsto mate
podmioty gospodarcze, ktore ze wzgledu na swoje wyjatkowe kompetencje zawodowe
obrali drogg samozatrudnienia i w wielu przypadkach nie moga zaakceptowal
podlegtoséci organizacyjnej wobec innych podmiotéw. Bardzo czgsto dochodzi do
rozmaitych spi¢¢ pomigdzy stronami na tej plaszczyznie.

Kolejnym problemem we wspdlpracy okazal si¢ wielowymiarowy kontekst
wspolpracy. Wymiar fizyczny wg. badanych poczucie wyjatkowosci ze wzgledu na
charakter wytwarzanych projektow (wysoko$¢ budzetow, obecno$¢ znanych marek itp.)

Czasowy wymiar Kkontekstu wspolpracy jest kolejna bariera, poniewaz
zleceniodawcy nie zawsze zdaja sobie sprawe z ilo$ci czasu jaki nalezy poswigci¢ w
pracy nad danym materialem. Poza tym freelancerzy stwierdzili, iz praca w branzy
wymaga bardzo niestandardowych godzin w zaleznosci od projektu, co réwniez utrudnia
komunikacjg.

W przypadku komunikacji w procesic produkcji przekazow multimedialnych
nadawca czyli zleceniodawca pelni okreslona rolg, ktéra opiera si¢ na wskazaniu
wytycznych dotyczacych projektu. Jednakze w wielu przypadkach problemem nadawcy
jest prawidlowe sformulowanie swoich oczekiwan ze wzglgdu na stosowany w
projektach specjalistyczny aparat pojeciowy zwany slownikiem branzowym.
Nowoczesne technologie wprowadzaja coraz nowsze pojecia do wokabularza, co
stanowi istotng barier¢ pomigdzy obiema stronami. Nowoczesne technologie
wprowadzaja coraz nowsze pojecia do wokabularza, co stanowi istotna barier¢ pomigdzy
obiema stronami.

Kolejna istotng bariera wg. ekspertow nalezy zaliczy¢ przede wszystkim wszelkie
preferencje czlowieka zwane w skrocie jego gustem. Istnieje szereg czynnikow, ktore
wplywaja na odbior przekazu réznych ludzi. Jest to swoisty kod, ktory po prostu
preferuja zarowno w sferze wizualnej jak 1 innych. Kwestia gustu jest czgsto koscia
niezgody w réznych elementach reklam audiowizualnych. Kolory, czcionki, ksztatty,
dzwigki i cale podktady muzyczne sa bardzo istotnymi elementami przekazu
multimedialnego. W przypadku komunikacji pomigdzy podmiotami zlecajacymi a
realizujacymi projekty multimedialne stanowia czgsta barierg. Jesli chodzi o kanaty
techniczne, to sa one w dzisiejszych czasach na tyle rozpowszechnione i konsumenci
potrafia uczy¢ si¢ ich obslugi na tyle szybko, ze nie stanowia one powaznej bariery w
komunikacji.

W przypadku omawianego obszaru do szumoéw fizycznych eksperci zaliczyli
przede wszystkim te zwiazane z warunkami pracy obu stron. Ogromny wplyw na to
zjawisko bedzie mialo tez najblizsze Srodowiske wspélpracownikéw, ich
podpowiedzi, rady oraz wszelki wplyw jaki maja na projekt osoby trzecie. Szumy
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psychiczne to nic innego jak rozne zwiazki oparte na sympatiach lub antypatiach w
stosunku do partnera, z ktorym przyszto nam pracowa¢. Znacznie chgtniej ulegamy
propozycjom o0s6b lubianych niz tych, do ktorych czujemy niechgc.

Nastegpnie, w drugim etapie badania, na podstawie udzielanych przez ekspertow
odpowiedzi oraz waznych sugestii skonstruowano elektroniczny kwestionariusz ankiety,
w ktérym poglebiono badanie w sposéb ilosciowy. W badaniu wzigto udziat 172
respondentow. Byli to pracownicy agencji reklamowych oraz studenci specjalnosci
reklama i projektowanie multimedialne Wyzszej Szkoty Promocji w Warszawie, ktorzy
aspiruja do pracy w branzy reklamowej z wykorzystaniem multimedidw. Ponizej
przedstawiono wyniki poglgbionego badania w oparciu o wezesniej zdobyta wiedzg.

Ekspercie w bardzo trafiony sposéb okreslili pierwsza z barier, a mianowicie
niedoskonato$¢ uktadu partnerskiego. Po otrzymaniu pytania kto powinien uwaza¢ si¢
za szefa projektu, w zdecydowanej wigkszosci odpowiedzieli, ze powinna by¢ to strona
zlecajaca (rys nr 2). Jednakze jesli chodzi o podejscie do odpowiedzialnosci to w
wigkszo$ci wskazali strong przeciwna (rys nr 3).

14,50%

u Zleceniodawca

i Zleceniobiorca

85,50%

Rysunek 2. Podlegto$¢ hierarchiczna pomigdzy partnerami wg. zleceniobiorcow (Pytanie: kto
powinien czu¢ si¢ szefem?)
Zrodto: Opracowanie wiasne

34,80%
u Zleceniodawca

i Zleceniobiorca
65,20%

Rysunek 3. Odpowiedzialno$¢ za projekt wg. zleceniobiorcow (Pytanie: Kto powinien wziaé
odpowiedzialnos¢ za skuteczno$¢ projektowanych przekazéw?)
Zrédlo: Opracowanie wlasne

Te dwa podejscia ktoca si¢ z podstawowymi zasadami zarzadzania i rzeczywiscie
wskazuja na bardzo niedoskonaty uktad zaleznosci pomigdzy partnerami.

Kolejna z wymienionych barier to poczucie wyjatkowosci obydwu stron, ktdére
réwniez wpltywa na pewne podejScie do relacji z partnerami. Respondenci z grupy
zleceniodawcow majac okresli¢ swoje wyjatkowe kompetencje, ktore sa kluczowe dla
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ich pracy w wigkszosci ocenili je jako wysokie (51%). Jedenastu ankietowanych ocenito
si¢ bardzo wysoko, siedemdziesigciu dwoch $rednio i tylko dwie z 0sdb przyznatly sie do
posiadania niskiego stopnia kompetencji do wykonywanego zawodu. Zaden respondent
nie ocenit tego poziomu jako bardzo niski.

Ankietowani nie potrafili zgodnie oceni¢ czasu pracy nad projektami. Po obejrzeniu
typowych prac tylko 9% byta bliska rzeczywistemu wynikowi. Rowniez test ze stownika
branzowego nie wypadl najlepiej. Tylko 34% respondentéw zdata test z kilku
prezentowanych pojeé, reszta w wigkszosci odpowiedziata niewystarczajaco aby taki
test zaliczy¢ w stopniu akademickim.

Bardzo ciekawe okazalo si¢ badanie osobistych preferencji, czyli gustu
ankietowanych. Zapytani o trzy dzieta, ktore sa bardzo uznane przez krytykow sztuki
odniesli si¢ do wlasnych opinii i ocenili je w sposéb bardzo zréznicowany. Wyniki
pokazano w tabeli nr 1 ponizej.

Tabela 1. Wyniki badania opinii ankietowanych na temat pokazanych w kwestionariuszu prac
anonimowych (w momencie badania) autoré6w

Nazwa dziela Autor, rok Opinia respondenta
Untitled (Fallen Angel)” Jean-Michel Basquiat, 1981 86% - okropne
(obraz) 12% - fadne
2% - brak opinii
Portrait of Adele Bloch-Bauer | Gustav Klimt, 1907 36% - okropne
(obraz) 47% - ladne
36% - brak opinii
Igor Stravinsky (fotografia) Arold Newman, 1946 24% - okropne

64% - ladne
14% - brak opinii

Dolina pigciu stawow Radostaw Korne¢, 2016 1% - okropne
(fotografia) 64,5% - ladne
34,5% - brak opinii

Zroédto: opracowanie wiasne

Jak wskazuja wyniki, gust jest kwestia bardzo osobista i oczywiscie kazdy ma do
niego prawo. Niestety wielu zleceniodawcow opiera si¢ na swoim guscie zarowno w
kwestiach obrazow, jak 1 dzwigkdéw przy jak si¢ wezesniej okazato wysokim mniemaniu
0 sobie.

Ostatnim badanym czynnikiem byl wplyw 0séb trzecich na opinie o projekcie.
Kolejny raz nasi eksperci mieli racj¢. Ponad 80% ulega opiniom innych oséb, a ponad
polowa ankietowanych wregcz szuka opinii 0séb trzecich i wigkszo$¢ tej czesci lubi
ocenia¢ projekty na zasadzie burzy mozgow w wigkszej grupie.

Podsumowanie

Zarzadzanie procesami produkcji reklam audiowizualnych wiaze si¢ z
zastosowaniem instrumentéw multimedialnych, ktére maja zdolnos¢ wptywania na
postawy odbiorcéw. Jak wynika z powyzszej publikacji jest to skomplikowany proces
nie tylko ze wzgledu na aspekt technologiczny, ale roéwniez organizacyjny.
Wypracowane modele wspotpracy rynkowej nie sa doskonate. Sektor ustug multimedia
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design, mimo iz rozwinal si¢ w ciagu ostatnich lat w znacznym stopniu przezywa
rowniez swoje problemy, o ktérych glosno mowia zleceniobiorcy.

Tworcy przekazow multimedialnych i zleceniodawcy mimo, iz kooperuja we
wspoOlnym interesie czgsto nie zgadzaja si¢ ze soba, co do obszaréw kreacji jak i
produkcji oraz post-produkcji. Prezentowane wyniki badan dos¢ doktadnie obrazuja iz
istnicje wiele barier komunikacyjnych utrudniajacych efektywne zarzadzanie
zachodzacymi procesami. Nalezaloby zadaé sobie pytanie w jaki sposob naprawié te
procesy. Istnieje zapewne szereg rozwiazan, ktore moglyby usprawni¢ wiele obszaréw
zwigzanych z nieprawidlowosciami. Jedno jest pewne, ze jesli chcemy dazy¢ do
usprawnienia tego systemu, musza o to postarac si¢ obie strony.

Rozwijajaca si¢ branza zapewne wypracuje odpowiednie techniki i narze¢dzia
komunikacji, ktére polepsza wypracowane efekty koncowe. Moda na ruchomy obraz
przetrwa jeszcze wiele. Zjawisko komunikacji wymaga zarowno od tworcoOw
faktycznych, jak i ich pracodawcow szczerych checi do poprawy poziomu tego procesu,
gdyz razem, w zgodzie moga wypracowa¢ znacznie lepsze narze¢dzia shuzace
wypracowaniem znacznie lepszych wskaznikow efektywnosci. Dotychezas rynek
postawil na narzedzia technologiczne, ktore usprawniaja komunikacje w aspekcie
cyfrowego transferu danych, a nie jako podejscie do dobrych intencji graczy rynkowych,
ktoérzy stawiaja na poprawna wspotprace i budowanie relacji.
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Summary

Case studies of many creators of advertising projects and market experience of the
author allowed to make some hypotheses about the existence of barriers in cooperation
between contracting advertising services and their actual contractors. There are also
many original market legends on the conflicts between these players. The article presents
both: the theoretical approach to communication processes occurring between market
participants and the results of own research on the subject.

Key words: communication, process management, audiovisual advertisement, multimedia design
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