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Studia przypadków wielu twórców projektów reklamowych oraz do wiadczenie rynkowe 

autora pozwoli y postawi  pewne hipotezy na temat istnienia barier w kooperacji pomi dzy 

zamawiaj cymi us ugi reklamowe, a ich faktycznymi zleceniobiorcami. Istnieje te  szereg legend 

rynkowych na temat konfliktów pomi dzy tymi graczami. W artykule przedstawiono zarówno 

teoretyczne uj cie procesów komunikacyjnych zachodz cych pomi dzy uczestnikami rynku oraz 

wyniki bada  w asnych. 
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Wprowadzenie 

Wraz z dynamicznym rozwojem rynku reklamy wyposa onej w przekazy 

multimedialne (animacj , efekty audiowizualne itp.) zaobserwowa  mo na nowe 

podej cie do ich produkcji. Obecnie reklama audiowizualna jest wszechobecna. Nadal 

najbardziej kojarzona jest z reklam  telewizyjn , ale nale y podkre li , i  jest to tylko 

jeden z rodzajów reklam. Znaczna wi kszo  tego typu produkcji trafia dzi  do Internetu 

i znajduje swoje miejsce w mediach spo eczno ciowych, na portalach z materia ami 

filmowymi czy po prostu na stronach www. Obserwuje si  wiele zmian w ród procesów 

produkcji takich materia ów cho by ze wzgl du na fakt, i  uczestnicy procesów 

produkcyjnych bardzo zmienili si  przez ostatnie lata. Dzi  osoby odpowiedzialne za 

ko cowy kszta t reklam to bardzo cz sto m odzi gracze na rynku. Ze wzgl du na 

specjalne umiej tno ci czuj  si  cz sto ekspertami w swoich dziedzinach, cho  cz sto 

brak im kompetencji interpersonalnych. Wierz c w si  swojej wyobra ni oraz w asny 

„dobry gust” bardzo cz sto pope niaj  wiele b dów nie potrafi c si  do nich przyzna  

lub po prostu ich nie akceptuj c. W ten sposób sie  Internet zalewana jest milionami 

w tpliwej jako ci „filmików”, z których du a cz  to reklamy. 

Nowe technologie s u ce do produkcji materia ów audiowizualnych to ogromne 

dobrodziejstwo XXI wieku. Zauwa alny jest znaczny wzrost liczby nowoczesnych 
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rejestratorów obrazu takich jak kamery (w tym sportowe), aparaty – lustrzanki, 

smartfony oraz coraz bardziej intuicyjne oprogramowanie do edycji materia ów wideo. Z 

roku na rok ceny wy ej wymienionych narz dzi równie  spadaj . Dost p do technologii 

staje si  bardziej nieograniczony, co te  wp ywa na zwi kszenie liczby graczy 

rynkowych. Tutaj te  pojawia si  pewien problem, gdy  skoro ka dy mo e pracowa  w 

(presti owej) bran y twórców - ka dy mo e czu  si  wyj tkowym ekspertem. To 

w a nie to poczucie w ród osób zarówno faktycznie wykonuj cych narz dzia reklamowe 

jak i ich zleceniodawców jest bardzo zgubne. Poczucie dobrego smaku danego 

cz owieka oraz mo liwo  eksperymentowania w wirtualnym wiecie niejednokrotnie 

powoduj  prze adowanie tre ciami i efektami, a tym samym ma  skuteczno  przekazu 

reklamowego. Sama digitalizacja procesów nie zapewnia powodzenia w realizacji 

efektów. Kiedy  reklama telewizyjna traktowana by a jako sztuka, dzi  ze wzgl du na 

liczb  materia ów zamieszczanych w sieci niestety tak nie jest.  

Autor niniejszej publikacji jako wieloletni pracownik w bran y reklamowej pokusi  

si , aby zbada  procesy komunikacyjne pomi dzy uczestnikami rynku i ich wp yw na 

powodzenie tworzonych w bran y reklamowej projektów. Studia przypadków wielu 

twórców oraz do wiadczenie rynkowe pozwoli o postawi  pewne hipotezy, wszak 

istnieje wiele barier w kooperacji pomi dzy zamawiaj cymi us ugi reklamowe, a ich 

faktycznymi zleceniobiorcami. Istnieje te  szereg legend rynkowych na temat 

konfliktów pomi dzy tymi graczami. Multimedia design to dzi  ogromny rynek osób, 

które zawodowo zajmuj  si  projektowaniem grafiki, animacji, materia ów filmowych. 

Celem publikacji jest analiza procesów komunikacyjnych, które zachodz  na ww. rynku 

na linii zleceniodawca – zleceniobiorca. 

Charakterystyka sektora us ug multimedia design 

Sektor us ug multimedia design mo na najpro ciej okre li  jako zbiór us ug 

wchodz cych w zawarto  pakietu zwi zanych z projektowaniem multimedialnym. 

Multimedia oznaczaj  zastosowanie wielu przeka ników i pierwotnie wywodz  si  ze 

slajdów, muzyki i prelekcji, które stosowane jednocze nie mia y na celu zwi kszy  

atrakcyjno  przekazu. Atrakcyjno  ta osi gana by a poprzez odwo ania do wi kszej 

ilo ci zmys ów, dzi ki czemu odbiorca atwiej móg  przyswoi  przekazywane mu 

informacje. Zanim zastosowano rozwi zania multimedialne, odbiorca musia  

przetworzy  teksty i s owa z wy czeniem dodatkowych róde  informacji. Stanowi o to 

du e utrudnienie i wymaga o wysokiego zaanga owania obu stron komunikacji. Przekaz 

multimedialny jest atwy w odbiorze, trudno  zwi zana z jego przygotowaniem 

spoczywa po stronie nadawcy, pozwalaj c odbiorcy na proste przyswajanie. Cecha ta 

jest niezwykle wa na przede wszystkim w przypadku przekazów reklamowych, które 

najcz ciej s  niech tnie przyjmowane przez grup  docelow . Zastosowanie medium 

odnosz cego si  go wi kszej ilo ci zmys ów zwi ksza szans  na odczytanie i 

przyswojenie informacji marketingowej.1 

Artur Przelaskowski w swojej pracy pt. „Techniki multimedialne” nazywa 

multimedia zintegrowanym przekazem mi dzyludzkim. Zwraca uwag  na 

wielostrumieniowo  przekazu multimedialnego. W przeciwie stwie do przekazu 

                                                 
1 J. Bednarek, Multimedia w kszta ceniu, PWN Warszawa  2012, ss. 45-55. 
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telewizyjnego czy radiowego, g ówn  cech  nie jest wykorzystywany no nik, ale 

sposób, technika, za pomoc  której przekaz zosta  stworzony. Zastosowanie ruchomego 

obrazu w dwóch komunikatach mo e pe ni  zarówno rol  przekazu jak i stanowi  dla 

niego t o. Zjawisko komunikacji multimedialnej wymaga od nadawcy zastosowania 

nadajnika i cz sto zmusza odbiorc  do posiadania odpowiednich mediów, rozumianych 

jako urz dzenia pozwalaj ce na otrzymanie komunikatu. W innych przypadkach 

nadawca dostarcza tak e urz dzenia odbieraj ce przekaz multimedialny, czego 

przyk adem  mo e by  umieszczenie odbiornika telewizyjnego w witrynie sklepowej. 

Przelaskowski zwraca uwag  na z o ono  mediów bior cych udzia  w procesie. Mog  

one stanowi  ród o dodatkowych zak óce  przekazu, a w przypadku braku jednego z 

nich, ca kowicie uniemo liwi  komunikacj .2 

Skuteczno  stosowanego przekazu zale y nie tylko od ilo ci zdarze , podczas 

których konsument zetknie si , np. z reklam . Zewn trzne i wewn trzne szumy 

towarzysz ce odbiorowi i dekodowaniu przekazu mog  wp yn  na jego nieprawid owe 

lub ca kowite nieodczytanie. Tak jak zapami tanie kluczowego s owa wiadczy o 

prawid owym odczytaniu przekazu, tak w przypadku spotów reklamowych, du e 

znaczenie ma ca kowite wykorzystanie czasu emisji na oddzia ywanie na odbiorc . 

Konsumenci cz sto wy czaj  d wi k podczas reklam, wychodz  do innego 

pomieszczenia lub, w przypadku reklam internetowych, jak najszybciej wy czaj  

reklam , stosuj  blokady reklam. Aby temu zapobiec, kampania reklamowa powinna 

anga owa  konsumenta. Wykorzystanie skrajnych emocji, elementu zaskoczenia lub 

humoru zwi ksza prawdopodobie stwo, e reklama zostanie obejrzana w ca o ci a 

odbiorca ch tniej przyswoi przekazane mu informacje. W celu weryfikacji  stosunku 

ilo ci mo liwych wy wietle  reklamy, a wi c jej styczno ci z odbiorc , a faktycznemu 

odbiorowi wykorzystywany jest wska nik CTR. Jego nazwa pochodzi od pierwszych 

liter angielskich s ów „click trought rate” w j zyku polskim okre lanych jako 

„wspó czynnik klikalno ci”. Jest to wska nik wykorzystywany w celu analizy ilo ci 

ca kowitych wy wietle  reklamy w stosunku do ilo ci jej w czenia. Im wy szy 

wska nik, tym wi ksze zainteresowanie kampani .3 

Realizacja projektów multimedialnych na rynku reklamy audiowizualnej 

najcz ciej odbywa si  przy trójstronnym modelu wspó pracy, gdzie mamy faktycznego 

klienta (podmiot nr 1), który posiada prawa do reprezentowania danej marki i zleca 

wykonanie projektu po rednikowi, np. agencji reklamowej lub domowi mediowemu 

(podmiot nr 2). W ogromnej liczbie przypadków agencje wspó pracuj  z trzecim 

ogniwem wspomnianej kooperacji, którym s  faktyczni wykonawcy danego projektu 

(podmiot nr 3). Faktycznych wykonawców bran owo nazywa si  freelancerami (ang. 

wolni strzelcy), którzy poprzez swoj  wiedz  i do wiadczenie (w mniejszym stopniu 

wykszta cenie) s  ekspertami w danej dziedzinie, np. grafiki komputerowej, czy 

monta u materia ów filmowych itp. To w a nie to ostatnie ogniwo prowadzi realne 

prace nad projektem. 

Istnieje równie  uproszczony model wspó pracy pomijaj cy po rednictwo, gdzie do 

kooperacji dochodzi bezpo rednio pomi dzy dwoma podmiotami: klientem faktycznym 

                                                 
2 A. Przelaskowski, Techniki Multimedialne, Warszawa 2011, ród o:  

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 wykonawc . Jest to jednak zdecydowanie rzadsze zjawisko rynkowe ze 

wzgl du na trudno  dotarcia podmiotów zamawiaj cych projekty do rynku 

freelancerów. Oczywi cie nale y zauwa y , i  w procesie kreowania gotowych narz dzi 

reklamowych bierze udzia  znacznie wi cej jednostek osobowych. S  to zespo y 

reprezentuj ce ka dy ze wspomnianych wy ej podmiotów, które bior  udzia  w procesie 

produkcji materia u reklamowego. Niniejsza publikacja nieco zaw a ten obszar do 

wspó pracy dwóch ostatnich ogniw, czyli po prostu do zleceniodawcy i wykonawcy 

faktycznego. 

Czynniki procesu komunikacji pomi dzy partnerami w sektorze 

multimedia design 

Realizacja projektów multimedialnych stawia wyzwania zarówno ich 

wykonawcom, jak i zlecaj cym. Jedne z wi kszych wymaga  powinno stawia  si  na 

kszta towanie skutecznego procesu komunikacyjnego mi dzy obiema stronami. 

Komunikowanie definiowane jest, jako wszelkiego rodzaju spo eczne, psychiczne, 

biologiczne i techniczne procesy przekazywania informacji. Zaw aj c sens 

komunikowania, okre la si  je, jako wymian  informacji tylko pomi dzy istotami 

ywymi4. 

W literaturze przedmiotu istnieje wiele ró nych modeli komunikacji. Na ich 

podstawie wyró ni  mo na sze  nieod cznych czynników procesu komunikacji: 

- uczestników (nadawc  i odbiorc ),  

- kontekst sytuacyjny,  

- komunikat,  

- kana ,  

- szum informacyjny,  

- sprz enie zwrotne5. 

Rysunek 1. Model procesu komunikacji 
ród o: Opracowanie w asne na podstawie P. Kotler, Marketing. Komunikacja, Warszawa 1999, s.545. 

Kontekst sytuacyjny posiada cztery podstawowe wymiary
6
: 

                                                 
4 W. Pisarek, Wst p do nauki o komunikowaniu, WAiP, Warszawa 2008, s. 18 
5 B. Dobek – Ostrowska, Podstawy komunikowania spo ecznego, ASTRUM, Wroc aw 2004, s. 15 
6 W. G ogowski, Komunikowanie interpersonalne, Studio EMKA, Warszawa 2006, ss. 41 - 43 
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 - Wymiar fizyczny - to otoczenie, w którym przeprowadzany jest proces 

komunikowania.  

- Rodzaj wi zi mi dzy uczestnikami - ich postawa i nastrój stanowi  wymiar 

spo eczno – emocjonalny.  

- Czasowy wymiar kontekstu wyznacza okres, w jakim dochodzi do komunikacji 

(pora dnia, dzie  tygodnia, rok).  

- Kulturowy wymiar kontekstu obejmuje regu y, zwyczaje i normy w procesie 

komunikowania, charakterystyczne dla danej kultury.  

Podczas komunikowania, wymienione wcze niej wymiary wyst puj  jednocze nie, 

wzajemnie na siebie oddzia uj c.  

Pierwszoplanowym elementem procesu komunikacji jest komunikat, zwany 

równie  przekazem. Jest z o on  struktur  obejmuj c  symbole, znaczenia, kodowanie i 

dekodowanie, styl oraz organizacja. Znaczenia okre laj  uczucia i motywy 

przekazywane odbiorcy za pomoc  symboli. Sk adaj  si  one ze s ów oraz sygna ów 

niewerbalnych. Skuteczno  procesu komunikowania opiera si  na stosowaniu przez 

uczestników tych samych symboli. Kodowanie to zorganizowany proces przekszta cania 

uczu  i my li na symbole. Dzia anie odwrotne, polegaj ce na odczytaniu emocji i idei z 

odbieranego przekazu okre lane jest jako dekodowanie. Oba te procesy przeprowadzane 

s  w sposób naturalny i odruchowy. Styl i organizacja odnosz  si  do wielostronnej 

struktury komunikatu. Podczas formu owania przekazu nale y nada  mu odpowiedni  

form , adekwatn  to sytuacji oraz relacji z odbiorc  lub odbiorcami7. 

Kana  komunikowania pe ni rol  cznika mi dzy nadawc  a odbiorc . Za jego 

po rednictwem przesy any i odbierany jest przekaz. Kana y dziel  si  na fizyczne, 

techniczne oraz spo eczne. Fizyczne obejmuj  zmys y cz owieka. Najcz ciej 

wykorzystywane s  zmys y wzroku, s uchu i dotyku. Kana y techniczne to wszelkiego 

rodzaju rodki komunikowania takie jak telefon, komputer, list itp. Kana ami 

spo ecznymi okre la si  takie formy komunikacji, za pomoc  których dociera si  do 

du ej ilo ci odbiorców, np. media masowe czy szko y. Ka dy kana  posiada okre lon  

górn  przepustowo  lub pojemno , która wyznacza ilo  informacji mo liwych do 

przeniesienia w danym czasie. Mierzona jest poprzez porównanie informacji „na 

wyj ciu” z informacjami „na wej ciu”. Teoria informacji zak ada, e pojemno  

kana owa jest informacj , któr  dany kana  mo e przesy a , a nie liczb  

transmitowanych symboli8. 

Kolejnym elementem procesu komunikowania jest szum informacyjny. 

Definiowany jest jako ka dego rodzaju niezamierzone zak ócenie przekazu, negatywnie 

wp ywaj ce na wysy anie i odbieranie komunikatu9. Wyró nia si  cztery g ówne rodzaje 

szumów: fizyczne, psychiczne, semantyczne i fizjologiczne. Szumy fizyczne wi  si  

przede wszystkim z otoczeniem procesu komunikowania, jak ha as przeje d aj cych 

samochodów, niekorzystna temperatura czy zak ócenia po czenia telefonicznego. 

Szumy psychiczne wywo ywane s  przez wewn trzne my li i nastawienie uczestników, 

skrajnie pozytywne lub skrajnie negatywne nastawienie do rozmówcy, a tak e samego 

siebie, prowadz  do b dnej lub niepe nej wymiany informacji. Do szumów 

                                                 
7 B. Dobek – Ostrowska, op. cit., s. 16 
8 W. G ogowski, op. cit., ss. 31 - 32 
9 J. Fiske, Wprowadzenie do bada  nad komunikowaniem, ASTRUM, Kraków 2003, s. 24 
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semantycznych dochodzi w momencie pos ugiwanie si  przez nadawc  j zykiem 

niezrozumia ym dla odbiorcy. U ywanie specjalistycznej terminologii, slangu czy gwary 

mo e skutkowa  nadinterpretacj  przekazu lub utraceniem najwa niejszego znaczenia. 

ród em szumów fizjologicznych jest stan organizmu. Zawieraj  one czynniki 

biologiczne zak ócaj ce formu owanie lub odbieranie przekazu, mi dzy innymi wada 

wymowy, s uchu, zm czenie. Niezale nie od formy szum informacyjny powoduj  

zjawisko entropii przekazu, czyli utraty warto ci informacyjnej  

w procesie komunikowania10.  

Ostatnim etapem komunikacji jest sprz enie zwrotne, które nast puje po 

odkodowaniu komunikatu przez odbiorc . Termin ten okre la zachowanie odbiorcy na 

otrzymany komunikat, wskazuj c nadawcy czy zosta  prawid owo odebrany i 

zrozumiany. Sprz enie zwrotne mo e przyj  posta  komunikatów werbalnych i 

niewerbalnych. Dzieli si  równie  na dwie formy – po rednie i bezpo rednie. Sprz enie 

zwrotne bezpo rednie nast puje bezzw ocznie, natomiast w komunikowaniu z udzia em 

pozosta ych kana ów sprz enie zwrotne nast puje  z opó nieniem. Niezale nie od 

formy i rodzaju sprz enia, dostarcza ono nadawcy informacje o skuteczno ci 

za o onych celów przekazu. Ponad to daje mo liwo  komunikuj cemu na ewentualn  

zmian  sposobów formu owania kolejnych przekazów11. 

Analiza i ocena wybranych czynników stanowi cych bariery 

komunikacyjne w sektorze multimedia design w relacji 

zleceniodawca zleceniobiorca. 

G ównym celem projektu badawczego by a analiza procesu komunikacyjnego na 

linii zleceniodawca – zleceniobiorca, w procesie wykonywania zamówie  z zakresu 

multimedia design. W pierwszym etapie badania przeprowadzono 7 wywiadów 

eksperckich z wykorzystaniem kwestionariusza wywiadu. Do ekspertów zaliczono 

freelancerów (wolnych strzelców rynkowych) z bran y produkcji reklamy 

audiowizualnej. Jako parametry kszta tuj ce ich kompetencje eksperckie 

zakwalifikowano: 

- do wiadczenie zawodowe minimum 8 lat w bran y, 

- minimalna liczba wykonanych projektów: 200 sztuk, 

- publikacja wykonanych projektów w mediach masowych, 

- wspó praca z liderami w bran y. 

Podczas wywiadu eksperckiego, który by  badaniem jako ciowym respondenci 

mieli zwróci  uwag  na kluczowe czynniki komunikacyjne z uwzgl dnieniem 

najwa niejszych barier tego procesu. Zosta y one zaprezentowane poni ej: 

- niedoskona o  uk adu partnerskiego (brak faktycznego szefa), 

- poczucie wyj tkowo ci obydwu stron (zak ócenie relacji), 

- specyfika czasu pracy (odmienny moment faktycznie sp dzanego czasu nad 

projektem), 

- pos ugiwanie si  s ownikiem bran owym (i brak jego znajomo ci), 

- forsowanie osobistych preferencji (gust), 

                                                 
10 J. Fiske, Wprowadzenie do bada , op. cit. s. 24 
11 B. Dobek – Ostrowska, op. cit., s. 17 
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- wp yw osób trzecich na projekt (wp yw osób niezwi zanych z projektem, 

aczkolwiek podpowiadaj cych pewne zmiany).

Aby powy sze odpowiedzi uzna  jako kluczowe przyj to zasad , e co najmniej 

sze ciu z siedmiu respondentów musia o poda  dan  barier .  

Jedn  z najwa niejszych kwestii je li chodzi o bariery komunikacyjne wskazano 

niedoskona o  uk adu partnerskiego (wszyscy respondenci). W omawianym 

uk adzie, ciekawe wydaje si  po o enie uczestników procesu komunikacji w odniesieniu 

do ich zale no ci hierarchicznej wobec siebie. Zleceniodawcy jako strona, która ma 

przewag  w postaci bycia „akceptatorem” projektu i p atnikiem bardzo cz sto czuj  si  

szefami, czego za  nie mog  zaakceptowa  zleceniobiorcy. Freelancerzy to cz sto ma e 

podmioty gospodarcze, które ze wzgl du na swoje wyj tkowe kompetencje zawodowe 

obrali drog  samozatrudnienia i w wielu przypadkach nie mog  zaakceptowa  

podleg o ci organizacyjnej wobec innych podmiotów. Bardzo cz sto dochodzi do 

rozmaitych spi  pomi dzy stronami na tej p aszczy nie. 

Kolejnym problemem we wspó pracy okaza  si  wielowymiarowy kontekst 

wspó pracy. Wymiar fizyczny wg. badanych poczucie wyj tkowo ci ze wzgl du na 

charakter wytwarzanych projektów (wysoko  bud etów, obecno  znanych marek itp.) 

Czasowy wymiar kontekstu wspó pracy jest kolejn  barier , poniewa  

zleceniodawcy nie zawsze zdaj  sobie spraw  z ilo ci czasu jaki nale y po wi ci  w 

pracy nad danym materia em. Poza tym freelancerzy stwierdzili, i  praca w bran y 

wymaga bardzo niestandardowych godzin w zale no ci od projektu, co równie  utrudnia 

komunikacj . 

W przypadku komunikacji w procesie produkcji przekazów multimedialnych 

nadawca czyli zleceniodawca pe ni okre lon  rol , która opiera si  na wskazaniu 

wytycznych dotycz cych projektu. Jednak e w wielu przypadkach problemem nadawcy 

jest prawid owe sformu owanie swoich oczekiwa  ze wzgl du na stosowany w 

projektach specjalistyczny aparat poj ciowy zwany s ownikiem bran owym. 

Nowoczesne technologie wprowadzaj  coraz nowsze poj cia do wokabularza, co 

stanowi istotn  barier  pomi dzy obiema stronami. Nowoczesne technologie 

wprowadzaj  coraz nowsze poj cia do wokabularza, co stanowi istotn  barier  pomi dzy 

obiema stronami. 

Kolejn  istotn  barier  wg. ekspertów nale y zaliczy  przede wszystkim wszelkie 

preferencje cz owieka zwane w skrócie jego gustem. Istnieje szereg czynników, które 

wp ywaj  na odbiór przekazu ró nych ludzi. Jest to swoisty kod, który po prostu 

preferuj  zarówno w sferze wizualnej jak i innych. Kwestia gustu jest cz sto ko ci  

niezgody w ró nych elementach reklam audiowizualnych. Kolory, czcionki, kszta ty, 

d wi ki i ca e podk ady muzyczne s  bardzo istotnymi elementami przekazu 

multimedialnego. W przypadku komunikacji pomi dzy podmiotami zlecaj cymi a 

realizuj cymi projekty multimedialne stanowi  cz st  barier . Je li chodzi o kana y 

techniczne, to s  one w dzisiejszych czasach na tyle rozpowszechnione i konsumenci 

potrafi  uczy  si  ich obs ugi na tyle szybko, e nie stanowi  one powa nej bariery w 

komunikacji. 

W przypadku omawianego obszaru do szumów fizycznych eksperci zaliczyli 

przede wszystkim te zwi zane z warunkami pracy obu stron. Ogromny wp yw na to 

zjawisko b dzie mia o te  najbli sze rodowisko wspó pracowników, ich 

podpowiedzi, rady oraz wszelki wp yw jaki maj  na projekt osoby trzecie. Szumy 
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ich pracy w wi kszo ci ocenili je jako wysokie (51%). Jedenastu ankietowanych oceni o 

si  bardzo wysoko, siedemdziesi ciu dwóch rednio i tylko dwie z osób przyzna y si  do 

posiadania niskiego stopnia kompetencji do wykonywanego zawodu. aden respondent 

nie oceni  tego poziomu jako bardzo niski. 

Ankietowani nie potrafili zgodnie oceni  czasu pracy nad projektami. Po obejrzeniu 

typowych prac tylko 9% by a bliska rzeczywistemu wynikowi. Równie  test ze s ownika 

bran owego nie wypad  najlepiej. Tylko 34% respondentów zda a test z kilku 

prezentowanych poj , reszta w wi kszo ci odpowiedzia a niewystarczaj co aby taki 

test zaliczy  w stopniu akademickim.  

Bardzo ciekawe okaza o si  badanie osobistych preferencji, czyli gustu 

ankietowanych. Zapytani o trzy dzie a, które s  bardzo uznane przez krytyków sztuki 

odnie li si  do w asnych opinii i ocenili je w sposób bardzo zró nicowany. Wyniki 

pokazano w tabeli nr 1 poni ej. 

 
Tabela 1. Wyniki badania opinii ankietowanych na temat pokazanych w kwestionariuszu prac 

anonimowych (w momencie badania) autorów 

Nazwa dzie a Autor, rok Opinia respondenta 

Untitled (Fallen Angel)” 

(obraz) 

Jean-Michel Basquiat, 1981 86% - okropne 

12% - adne 

2% - brak opinii 

Portrait of Adele Bloch-Bauer I 

(obraz) 

Gustav Klimt, 1907 36% - okropne 

47% - adne 

36% - brak opinii 

Igor Stravinsky (fotografia) Arnold Newman, 1946 24% - okropne 

64% - adne 

14% - brak opinii 

Dolina pi ciu stawów 

(fotografia) 

Rados aw Korne , 2016 1% - okropne 

64,5% - adne 

34,5% - brak opinii 

ród o: opracowanie w asne 

 

Jak wskazuj  wyniki, gust jest kwesti  bardzo osobist  i oczywi cie ka dy ma do 

niego prawo. Niestety wielu zleceniodawców opiera si  na swoim gu cie zarówno w 

kwestiach obrazów, jak i d wi ków przy jak si  wcze niej okaza o wysokim mniemaniu 

o sobie. 

Ostatnim badanym czynnikiem by  wp yw osób trzecich na opinie o projekcie. 

Kolejny raz nasi eksperci mieli racj . Ponad 80% ulega opiniom innych osób, a ponad 

po owa ankietowanych wr cz szuka opinii osób trzecich i wi kszo  tej cz ci lubi 

ocenia  projekty na zasadzie burzy mózgów w wi kszej grupie. 

Podsumowanie 

Zarz dzanie procesami produkcji reklam audiowizualnych wi e si  z 

zastosowaniem instrumentów multimedialnych, które maj  zdolno  wp ywania na 

postawy odbiorców. Jak wynika z powy szej publikacji jest to skomplikowany proces 

nie tylko ze wzgl du na aspekt technologiczny, ale równie  organizacyjny. 

Wypracowane modele wspó pracy rynkowej nie s  doskona e. Sektor us ug multimedia 
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design, mimo i  rozwin  si  w ci gu ostatnich lat w znacznym stopniu prze ywa 

równie  swoje problemy, o których g o no mówi  zleceniobiorcy. 

Twórcy przekazów multimedialnych i zleceniodawcy mimo, i  kooperuj  we 

wspólnym interesie cz sto nie zgadzaj  si  ze sob , co do obszarów kreacji jak i 

produkcji oraz post-produkcji. Prezentowane wyniki bada  do  dok adnie obrazuj  i  

istnieje wiele barier komunikacyjnych utrudniaj cych efektywne zarz dzanie 

zachodz cymi procesami. Nale a oby zada  sobie pytanie w jaki sposób naprawi  te 

procesy. Istnieje zapewne szereg rozwi za , które mog yby usprawni  wiele obszarów 

zwi zanych z nieprawid owo ciami. Jedno jest pewne, e je li chcemy d y  do 

usprawnienia tego systemu, musz  o to postara  si  obie strony.  

Rozwijaj ca si  bran a zapewne wypracuje odpowiednie techniki i narz dzia 

komunikacji, które polepsz  wypracowane efekty ko cowe. Moda na ruchomy obraz 

przetrwa jeszcze wiele. Zjawisko komunikacji wymaga zarówno od twórców 

faktycznych, jak i ich pracodawców szczerych ch ci do poprawy poziomu tego procesu, 

gdy  razem, w zgodzie mog  wypracowa  znacznie lepsze narz dzia s u ce 

wypracowaniem znacznie lepszych wska ników efektywno ci. Dotychczas rynek 

postawi  na narz dzia technologiczne, które usprawniaj  komunikacj  w aspekcie 

cyfrowego transferu danych, a nie jako podej cie do dobrych intencji graczy rynkowych, 

którzy stawiaj  na poprawn  wspó prac  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. 
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