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Streszczenie

Oliviero Toscani stal si¢ rozpoznawalnym na calym swiecie fotografem za sprawa wspélpracy
z wloska marka odziezowa — United Colors of Benetton (UCoB), w ktérej pelnil role dyrektora
artystycznego. Reklamy realizowane przez fotografa wzbudzaly liczne kontrowersje, a zarazem
przyczynily sie do ogromnego sukcesu komercyjnego marki UCoB. W artykule przedstawiono
koncepcje reklamy jako platformy komunikacji spolecznej wypracowana przez Oliviera
Toscaniego przy wsparciu Luciano Benettona, na podstawie reklam publikowanych w wielu
krajach Swiata w latach 1989-1994.

Stowa kluczowe: Oliviero Toscani, United Colors of Benetton, komunikacja spoteczna, reklama
komercyjna, reklama spoteczna.

Social communication by Oliviero Toscani - the phenomenon of commercial
advertisement created for United Colors of Benetton in 1989-1994

Abstract

Oliviero Toscani is a photographer recognized all over the world thanks to his cooperation with
United Colours of Benetton (UCoB), where he worked as an art director. The commercials that
have been created by the photographer, where found to be very controversial, although they
helped UCoB to became a very strong brand. In the article, the concept of the advertisement
as a platform of social communication was presented. It was created by Oliviero Toscani with
Luciano Benetton’s support and it will be presented in commercial advertising created from
1989 until 1994.

Reywords: Oliviero Toscani, United Colors of Benetton, social communication, commercial
advertisement, social advertisement.

Nazwisko Oliviera Toscaniego' stato sie powszechnie rozpoznawalne jako nazwisko
twérey kampanii reklamowych stynnej wloskiej marki odziezowej, dla ktérej artysta

! Jedyna publikacja w Polsce systematycznie przedstawiajaca tworczosc artysty do potowy lat 90.
XX wieku jest tekst autorstwa samego O. Toscaniego pt. Reklama — usmiechnigte Scierwo,
ttum. M. Misiorny, Delta W-Z, Warszawa 1995.
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pracowat przez siedemnascie lat, od 1983 do 2000 roku. Benetton zatozony jako rodzinna
firma w 1965 roku przeksztalcil sie w United Colors of Benetton (UCoB) i pod tym
szyldem zastynal na calym $wiecie, nierozerwalnie kojarzony do dzi$ z fotografiami
Toscaniego.

W artykule przedstawiono wybrane realizacje w ramach kampanii UCoB, obrazujace
postulowana przez Toscaniego wizje reklamy jako platformy komunikacji, poruszajacej
wazne spotecznie problemy. Reklamy te z jednej strony ugruntowaly zaréwno pozycje
United Colors of Benetton jako rozpoznawalnej i silnej marki, jak i wzbudzaly liczne
kontrowersje. Wszystkie analizowane w tekscie realizacje powstaty w latach 1989—1994,
okresie, ktéry z perspektywy czasu okazal sie bardzo wazny dla UCoB. To wtedy
powstaly najpopularniejsze, najszerzej dyskutowane, a zarazem najczesciej cenzurowane
prace. Tto wielu istotnych przemian spolecznych w Europie i na Swiecie stwarzato
pretekst do zaangazowanej komunikacji spotecznej, ktéra od poczatku wspdtpracy
z UCoB chciat realizowac Toscani i w ktérej wspierat go wiasciciel marki — Luciano
Benetton.

Na wyeksponowanie problematyki spotecznej w reklamach UCoB miato wplyw
ograniczenie noénikéw do dwdch wiodacych — billboardéw oraz reklamy prasowe;.
Obok tego styl fotografowania Toscaniego byt bardzo charakterystyczny. Jako dyrektor
artystyczny UCoB od drugiej potowy lat 80. XX wieku konsekwentnie uzywat dwéch
typéw przedstawien wizualnych w reklamach. Byly to autorskie kreacje artysty w formie
studyjnej fotografii reklamowej oraz fotografie reporterskie autorstwa kilku wybranych
przez niego fotograféw. Najczesciej podejmowane w kampaniach problemy to brak
tolerancji (w réznych wymiarach zycia spolecznego), przemoc, rasizm, zagrozenie
wirusem HIV i oraz problem izolowania od spofeczenstwa chorych na AIDS.

Przedstawienie realizacji w ujeciu chronologicznym pozwoli wskaza¢ na rozwdj
strategii komunikacyjnej Toscaniego w ramach kampanii UCoB.

W roku 1989 Toscani zrealizowal pierwsza reklame, ktéra wzbudzita powazne
kontrowersje. Rozpoczat tym samym kampanie dotyczaca rasizmu, ktéry byt jednym
z najczesciej podejmowanych przez niego probleméw spotecznych. Realizacja, ktéra
wywolata polemike oraz odmienne reakcje, byto zdjecie przedstawiajace czarnoskéra
kobiete trzymajaca na rekach biate niemowle (fot. 1). Byl to obraz przyjety wrecz
skrajnie réznie — z jednej strony czesto nagradzany, z drugiej zbojkotowany w RPA
i negatywnie przyjety przez $rodowiska dziatajacych przeciw dyskryminacji os6b
czarnoskérych w USA. Argumentem przeciwnikéw byta obawa, ze obraz ma konotacje
ze stereotypowym, kolonialnym wizerunkiem ciemnoskorej kobiety opiekujacej sie
bialym dzieckiem. Byt to moment, od ktérego Toscani zaczal konsekwentnie objasniac
i postulowac swoja wizje reklamy: ,Nie staram si¢ namawia¢ publicznosci do kupna,
nie chce jej hipnotyzowad, daze natomiast do dialogu w kwestii pewnej koncepcji
filozoficznej, w tym wypadku idei zmieszania ras™.

2 Ibidem, s. 42.
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Fot. 1.

W tym samym roku powstat inny, nie mniej kontrowersyjny billboard odnoszacy
sie do tematyki réwnoéci i walki z rasizmem. Przedstawial zdjecie dtoni czarnoskérego
i biatego mezczyzny spietych wspdlnymi kajdankami (fot. 2). Wplecenie motywu
kajdanek, ktére mogly wywolywac skojarzenia o nieréwnosci czy tamaniu prawa,
sprawito, ze reklama wywolala kolejna fale oburzenia. I cho¢ Toscani uwazal, ze
dyskusja o przestaniu pojawi si¢ dopiero, gdy bedzie ono prowokacyjne i wyraziste,
to kolejne kampanie odnosily si¢ juz do kwestii walki z uprzedzeniami w sposéb
bardziej symboliczny.

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Fot. 2.
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Od roku 1990 obserwujemy zmiany w ujeciu problemu, wyrazne jest promowanie
postawy tolerancji i réwnosci, ktéra artysta wyrazal, prezentujac wizerunki oséb
w réznym wieku i o réznym kolorze skéry. Zestawiat je ze soba, tradycyjnie juz nie
opatrujac zadnym komentarzem. Jedynie zielono-bialy logotyp United Colors of Benet-
ton przypomina, ze to reklama. Przyktadem jest plakat z niemowletami o odmiennych
kolorach skéry, ktére — nieobarczone jeszcze kulturowymi uprzedzeniami (fot. 3) — bawia
sie wspdlnie. Otwarty komunikat znéw pozostawia szerokie pole do interpretacji
i pokazuje wiare autora, ze to, co kulturowe i nabyte, mozna zmienic. Plakat zostal
nagrodzony w Austrii, Francji, Wielkiej Brytanii, Holandii i Stanach Zjednoczonych
— tam zdobyl prestizowe wyréznienie Andy Award of Excellence. W Mediolanie
zabroniono jego publikacji, co jeszcze raz pokazato trudno$¢ w odbiorze tych, pozornie
prostych wizualnych przedstawien.

Fot. 3.

Innym, istotnym obrazem o podobnej tematyce stat sie billboard przedstawiajacy
dloni czarnoskérego dziecka potozona na dloni dorostej osoby o bialej skorze (fot. 4).
Na site przekazu wplynat znaczaco kontekst — billboardy 3 x6 metréw umieszczono
na tablicach reklamowych w RPA w czasie, gdy toczyta si¢ tam dyskusja dotyczaca
referendum w sprawie apartheidu. Rontekst spolteczny tej pracy, ulokowanie jej w spo-
s6b bardzo przemyslany, pokazuja stopient $wiadomosci Toscaniego i pozwalaja na
oddalenie wielu zarzutéw o che¢ wywotania szoku i tworzenia reklamy przyciagajacej
uwage za wszelka cene. Problemem zdaje sie natomiast, ze w tak krétkim czasie nie
do korica udalo sie jednak przygotowaé odbiorc6w na ten odmienny i nowy sposéb
przedstawiania tresci.
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UNITED COLORS
'OF BENETTON.

Fot. 4.

W nastepnych latach realizacje Toscaniego byly uznawane za jeszcze bardziej
kontrowersyjne, poniewaz niejednokrotnie prezentowal bezkompromisowo stanowisko,
zar6wno swoje, jak i marki UCoB. Rok 1990 okazal sie przelomowy takze ze wzgledu
na wybuch wojny w Zatoce Perskiej. Luciano Benetton, wtasciciel koncernu, miat
powiedzie¢: ,Oliviero, podobnie jak w sprawie rasizmu, musimy i teraz ujawnic nasz
punkt widzenia™. Toscani przyjal na siebie zadanie stworzenia billboardu, kt6ry miat
by¢ glosem politycznym w dostownym znaczeniu tego stowa. Byt to prawdopodob-
nie moment przekroczenia kolejnej granicy — od budowania wizerunku marki jako
zaangazowanej spolecznie i promujacej postawe tolerancyjna do zajecia stanowiska
wobec konkretnej sytuacji w konkretnym kraju, sytuujacej Benetton po ktérejs ze stron.
Tym razem fotograf stworzyl przekaz daleko wykraczajacy poza lokalny kontekst,
o przestaniu ponadczasowym, ktére sam dosadnie sformutowal: ,\Wszystkie wojny
koncza sie na cmentarzu™.

W ten sposéb powstata jedna z najstynniejszych realizacji artysty — obraz pola
biatych krzyzy przedstawiajacy francuski cmentarz weteranéw I wojny Swiatowe;j
(fot. 5). Opublikowano go w dniu wybuchu wojny w Iraku na rozktadéwkach wloskich
,Corriere della Sera” i ,Solo 24 Ore”. Toscani stwierdzil, ze jemu i Luciano Benettonowi
zalezalo na przestaniu pokoju i ze ,praca ta dobitnie pokazuje, ze w trakcie wojny
jedynym zwyciezca jest Smierc®”. Niektére z gazet, na przyktad francuska ,Libération”,
odméwily publikacji zdjecia lub wahaty sie, czy to zrobic¢ — jak niemiecki ,Stern”. Na
koncern i na Toscaniego spadta fala krytyki, a ich stanowisko w sprawie wojny zostato
potraktowane jako czysto komercyjny, wrecz cyniczny zabieg.

3 Ibidem, s. 48.
+ Ibidem.
5 Ibidem, s. 49.
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UNITED COLORS
OF BENETTON.

i

Fot. 5.

Na przetomie 1991 i 1992 roku, po uplywie kilku miesiecy Toscani postanowit
przygotowaé wizualna odpowiedz na te krytyke. Stworzyl plakat przedstawiajacy
noworodka w sposéb catkowicie odmienny od wizerunku niemowlat w jakichkolwiek
innych komercyjnych reklamach (fot. 6). Naturalistyczny obraz znéw okazat si¢ kon-
trowersyjny w odbiorze. Artysta umotywowal nastepujaco swoja decyzje:

Tak czesto zarzucano mi, ze eksploatuje smierc i wojne po to, by sprzeda¢ pulowery, iz
postanowitem poszuka¢ motywu przeciwstawnego. Sfotografowalem nagiego, umazanego
krwia noworodka, jeszcze potaczonego z matka sznurem pepowiny. Trwala wojna w Zatoce
Perskiej, czas byl niespokojny i nabrzmialy kryzysami, uznalem wiec, ze takie zdjecie powinno
byé znakiem nadziei. Zycie toczy sie dalej — pomimo powszechnej depresji. Wyobrazitem
sobie, ze tym razem si¢ udato: zrobitem fotografie, ktéra nie bedzie cenzurowana. Tymczasem
bylo jeszcze gorzej. || Zdjecie odrzucono we Wloszech, Francji, w Wielkiej Brytanii. Na
Sycylii burmistrz Palermo polecil zniszczyc plakaty. W jednym z tych miast, w ktérych mafia
co dzieni zabija ludzi, zdjecie noworodka jest najwyrazniej prowokacjal’.

Realizacja zostata przyjeta chtodno, co sklonilo artyste, o czym otwarcie méwit, do
wprowadzenia w roku 1992 kolejnych zmian w komunikacji koncernu United Colors
of Benetton z odbiorca. Nie byly to jednak kompromisy, zblizajace reklamy marki do
przecietnego przekazu komercyjnego. Toscani czesciowo oddat pole innym fotogra-
fom — reporterom, okreslajac te zmiany wprowadzeniem do reklamy ,realiéw zycia”.
Zdecydowat si¢ na wybdr najbardziej sugestywnych zdjec z zasobéw kilku najbardziej

6 Ibidem, s. 50.
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Fot. 6.

znanych agencji reporterskich. Ich tematyka byla zgodna z wczesniej postulowanymi
ideami artysty, a jednocze$nie wskazywala nowe problemy, ktérymi Toscani zajat
sie w pézniejszych kampaniach. Wybrane zdjecia dotykaly istotnych probleméus:
rasizmu, przemocy, kolonializmu. Bardzo sugestywnie zostaly ukazane poprzez zdjecie
czarnoskorego zotnierza trzymajacego ludzka kosc. Pojawil sie tez obraz ptaka ptynacego
po wodzie pokrytego czarna warstwa ropy naftowej czy tez zdjecie kobiety optakujacej
syna zabitego przez sycylijska mafie.

Najgtosniejsza i najbardziej za$ dyskutowana z tych realizacji okazalo si¢ zdjecie
autorstwa Therese Frare, przedstawiajace mlodego mezczyzne, Davida Rirby'ego,
umierajacego na AIDS, otoczonego opiekujaca sie nim rodzina (fot. 7). Ten fotos
reporterski — zdjecie przedstawiajace tragiczna sytuacje, i zarazem intymny dramat
rodziny, znajdowalo sie na odmiennym biegunie niz zdjecia publikowane w przestrzeni
publicznej w formie wielkoformatowych billboardéw. Podkreslajac jego wyrazistosé
i wartos¢ jako fotografii reporterskiej samej w sobie, Toscani nazwal je wspélczesna
Pieta. Publikacja okazala sie jednak czyms wiecej niz rozpoczeciem dyskusji nad zagro-
zeniem HIV. Byla préba walki o godno$¢ oséb juz chorych na AIDS. Budzacy strach,
stygmatyzowani — umierali w zaciszu osrodkow opieki lub swoich doméw i nie byto dla
nich miejsca w przestrzeni publicznej — a wiec i w mediach, w przekazach wizualnych.
Zdjecie to, bedace symbolicznym przeciwstawieniem sie ich izolacji, opublikowano
w wielu miastach Swiata i stato sie poczatkiem poézniejszej wielkiej kampanii koncernu,
u$wiadamiajacej zagrozenie wirusem HIV, ktére na poczatku lat 90. XX wieku nie byto
jeszcze powszechnie znane.
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| UNITED COLORS
o  OFBEMETTON.

Fot. 7.

Warto zauwazyc, ze cala seria fotografii reporterskich byta publikowana w forma-
tach 4 x 3 metry lub 6 x 3 metry, co w przestrzeni miejskiej narzucato si¢ widzowi, nie
pozwalajac mu przej$é obojetnie. Toscani mowik:

Umieszczajac te motywy na Scianach domoéw, pragnatem przywrdcic site wyrazu owym
wspolczesnym ikonom, a powierzchnie reklamowa przeksztalci¢ w gigantyczna wystawe
fotos6w reporterskich. Nigdy dotad nie ogladali$émy takich zdje¢ w réwnie duzych formatach
— na domu za rogiem, na ulicy, w metrze...".

Reakcje srodowisk twoércéw reklamy okazaly sie nieprzychylne — argumentowano
to zanieczyszczaniem przez Toscaniego powierzchni przeznaczonej na reklame oraz
wrzgledami etycznymi.

Mimo krytyki specjalistéw od reklamy i opinii publicznej w wielu krajach, okazato
sie, ze sugestywne obrazy UCoB, ich zasieg i skala przeméwily jednak do odbiorcéw,
takze tych, dla ktérych oferty reklamy komercyjnej z pewnoécia nie mialy istotnego
znaczenia. W 1993 roku dotarl do Toscaniego list od mieszkanki bombardowanego
6wczesnie Sarajewa z prosba o zabranie glosu w sprawie toczacej sie w jej kraju wojny.
Rok pdiniej otrzymal jeszcze bardziej dramatyczna przesytke — tym razem od ojca
mlodego, zabitego zolnierza, zawierajaca list o nastepujacej tresci: ,Ja, Gojko Gagro,
ojciec Marinka Gagry, urodzonego w 1963 roku w Blatnicy, gmina Citluk, pragne, aby
postuzono si¢ imieniem mego martwego syna Marinka i wszystkim, co po nim zostato,
dla sprawy pokoju i przeciwko wojnie™. W paczce znajdowaly sie zakrwawione spodnie

" Ibidem, s. 53.
8 Ibidem, s. 82.
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i koszulka, w ktérych mezczyzna zostal zastrzelony. Odpowiedzia Toscaniego na ten
dramatyczny apel staly sie plakat oraz rozktadéwka do gazety — zdjecie autentycznych
ubran, roztozonych w ksztalt meskiej sylwetki, na bialym tle, a nad nimi tres¢ listu ojca
Gagry (fot. 8). Realizacja ta miala zostac opublikowana w stu dziesieciu krajach Swiata.
Wiele z nich jednak odmowito, po raz kolejny kojarzac fotografa z wyzyskiwaniem
osobistych dramatéw do celéw reklamowych.

UNITED COLORS
OF BEMETTOM.

Fot. 8.

Przypadek ten mozna rozpatrywac jako najbardziej kontrowersyjny, a zarazem
najbardziej autentyczny — poparty jasno sformulowanym stanowiskiem Toscaniego,
ktéry przewidzial kontrowersje wokoét tej realizacji:

United Colors of Benetton, wykorzystujac potege reklamy, kieruje to przeslanie do $wiata.
United Colors of Benetton nie zamierza udziela¢ odpowiedzi, chce natomiast zapytad
o cywiléw, o dzieci i zolierzy, ktérzy oddali zycie w Sarajewie. Za kazdym zolnierzem
zawsze kryje sie cztowiek ze swym prywatnym zyciem i losem, z ludZmi, kt6rych kocha. A za
kazdym przerwanym zyciem kryje sie odpowiedzialnos$¢ swiata, ktéry wybral role gapia’.

Reklamy Benettona powstalte za czasow Toscaniego do dzi§ budza watpliwosci
i z pewnoscia nie sa jednoznaczne w odbiorze i ocenie. Wielokrotnie zdarzaly sie
sytuacje nagradzania zdje¢, ktére w innych krajach nie zostaly nawet dopuszczone do
publikacji, badZ po opublikowaniu wzbudzity kontrowersje. Rwestia réznic kulturowych

9 Ibidem.
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i konsekwencji zwiazanych z odbiorem tych przekazéw byly przedmiotami odrebnych
opracowarn'’.

Oryginalnoé¢ realizacji Toscaniego z pewnoscia wplynela na wyodrebnienie sie
nurtu reklamy szokujacej oraz rozwdj krytycznej teorii reklamy''. Strategia komuni-
kacyjna koncernu doczekala sie okreslen, takich jak ,marketing koloru” oraz ,filozofia
koloru”. Wyraziste kolory, ciasne kadry, stwarzanie komunikatéw, dajacych potencjat
do wielorakiej interpretacji, sprawily, ze Toscani stal si¢ jednym z prekursoréw
wspolczesnego jezyka wizualnego w fotografii reklamowej. Jako widzowie jestesmy
konfrontowani z wazkimi spolecznymi problemami, ktére przedstawione w formie
sugestywnych obrazéw opatrzonych jedynie zielona metka z logo UCoB, zmuszaja
nas do interpretacji, zajecia stanowiska. To moze wywola¢ uczucie dyskomfortu, jest
kojarzone z reklama spoteczna, a wiec trudniejsze do przyjecia dla odbiorcy. By¢ moze
wlasdnie to spoteczne nacechowanie projektow jest jednym z kluczy do rozumienia
fenomenu zjawiska ,Toscani & Benetton”. Ta strategia — dzisiaj oczywista — w latach
90. XX w. byta odkrywcza i oryginalna.

Faktem jest tez, ze bardziej tradycyjnie realizowana reklama spoteczna nie operuje
z reguly tak prowokacyjnymi i niedopowiedzianymi ujeciami, jak na przyktad dlonie
mezczyzn o réznych kolorach skéry spiete kajdankami. Obok tego, sita przekazu byta
tworzona na podstawie niewielu nosnikéw dostepnych reklamie — w zasadzie ogra-
niczala si¢ do uzycia billboardéw i reklamy prasowej. Tworzac atrakcyjne wizualnie
projekty, nasycone kolorami kompozycje, idealnie spetniat kryteria przykuwajacego,
komercyjnego billboardu. Toscani zatart czeéciowo granice w wyznaczonych ramach
gatunkow reklamy komercyjnej i spotecznej, wprowadzajac inna jako$¢. Byé moze te
przesunigcia i gra w obrebie gatunkéw wplynely na pytania o estetyzacje cierpienia
i etycznos¢ prac artysty, ktére pojawiaja sie do dzi§ w tekstach publicystycznych i litera-
turze poswieconej jego twoérczodci'2. Sam Toscani podkreslal, ze projektuje i fotografuje
Swiadomie, uzywajac prowokacji jako srodka zwracajacego uwage mozliwie szerokiej
grupy odbiorcow.

Monografia Reklama — usmiechniete scierwo jego autorstwa to swoisty manifest,
postulujacy potencjal reklamy jako platformy komunikacji spotecznej, ktéry mégtby
byc, a nie jest wykorzystywany. W sposobie podejscia do problemu widac tu odniesienia
do klasycznego juz ujecia Johna Bergera z lat 70. XX wieku. Toscani bowiem uwaza,
ze reklama stanowi ,,komunikacje spoteczna bez zadnego pozytku dla spoteczenstwa”,
a oskarzany o nieetyczno$¢, sam zarzuca ja reklamie komercyjnej. Wylicza jej ,arzechy”,
ktére w wiekszosci brzmia przynajmniej czesciowo aktualnie. Na jej miejsce wprowadza
yprawdziwych ludzi i ich historie”, nie za$ sprzedawanie marzen i styléw zycia, o ktérym

19 Por. K. Holz, Shock Advertising. Are Consumer Responses Affected by Culture? A Case Study
on Benetton Campaigns under Oliviero Toscani Examining German and English Responses,
Norderstedt, GRIN Verlag 2007.

' Por. http://www.uta.edu/huma/illuminations/kell6.htm (dostep: 19.11.2017).

12 Por. A. Muszyniski, Przypadek Benettona [w:] Mitologie popularne: szkice z antropologii
wspotczesnosci, red. D. Czaja, TAiPN Universitas, Krakéw 1994.
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kilkanascie lat wczesniej pisal Berger, stwierdzajac, ze ,reklama moéwi o stosunkach
spotecznych, nie o rzeczach”.

Toscani sprytnie polaczyt érodki i przede wszystkim noséniki reklamy z ponad-
czasowa sztuka fotografii, wlaczajac ja tym samym w dyskurs sztuki wspodlczesne;.
Jak twierdzit Baudrillard, sztuka ,od zawsze miata mie¢ charakter ponadczasowy™,
reklama za$, ktéra ,opuscita scene spolecznego i moralnego dramatu |..] ma charakter
momentalny i momentalnie ulega zapomnieniu”®. W pézniejszej karierze artysty nie-
ktére jego prace byly prezentowane na wystawach sztuki wspodlczesnej, na przyktad
podczas Biennale w Wenecji.

Toscani bez watpienia wplynal na wspdlczesny ksztalt fotografii reklamowej. Nie
sposéb tu jednak jednoznacznie tego dorobku ocenié. Potencjat tych obrazéw tkwi
miedzy innymi w mozliwosci indywidualnej interpretacji, a z pytaniem o autentycz-
noé¢ kazdy odbiorca musi sie skonfrontowac samodzielnie. Czgstym zarzutem jest
posadzenie fotografa o cyniczne kreowanie wizerunku marki UCoB, jednak liczne akcje
humanitarne, nienagtasniane w mediach, w ktére byt zaangazowany Benetton, moga
stanowi¢ przeciwwagg dla tych zarzutéw.

By¢ moze z perspektywy sztuki wspdtczesnej pozostanie realizujacym wysoko platne
komercyjne zlecenia dla duzego koncernu, z kolei dla twércéw reklamy tym, ktéry wply-
nal na wspdlczesny sposéb myslenia o komunikacji marketingowej, traktujac reklame
przede wszystkim jako kanal spolecznej komunikacji o potencjale emancypacyjnym.
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