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Przedstawiona do recenzji praca doktorska Pana magistra Sebastiana Komicza
»Projekt kampanii promujacej rodzine krojow Helvetica Neue. Zestaw billboardéw
i plakatow zaprojektowanych z uzyciem autorskich srodkéw wyrazu” sporzadzona
pod kierunkiem prof. dr. hab. Piotra Karczewskiego jest realizacja, na ktora sktada sie
dysertacja oraz praca artystyczna (praktyczna) — seria szesnastu billboardéw

i plakatow, bedacych odpowiedzig na podjety w dysertacji temat. Tre$¢ niniejszej
rozprawy i przedstawiona seria stworzonych prac w peini odpowiadajg przyjetemu

w rozprawie przez doktoranta tematowi.

Materiat, ktdry otrzymatem do zrecenzowania zostat przygotowany z nalezytg
dbatoscig zaréwno o forme podania, ktorej estetyka idzie w parze z podjetym
tematem, jak i o dostepnos¢, co zapewnito czytelny i komfortowy odbidr pracy.
Nieznaczace uwagi dla merytorycznej czesci pracy zwigzane sg jedynie ze strong
edytorska i dotycza drobnych btedéw jezykowych stylistycznych oraz kilku literdwek.
Doceniam decyzje projektowe w zakresie typograficznego sktadu oraz przygotowania
materiatu do druku, ktére pozytywnie wplynety na spdjnos¢ formy i tresci oraz na
komfortowy przebieg procesu zapoznawania sie z niniejszg rozprawa.

Zanim zapoznatem sie z pracg doktorskg magistra Sebastiana Komicza, w pierwszym
odruchu uznatem temat za dos¢ zaskakujacy. Nurtowaly mnie pytania:

Czy kampania reklamowa ,czcionki” to wtasciwe zagadnienie dla doktoratu?

Co mozna zrobi¢ wiecej i inaczej ponad to, co zostato dotychczas w tym zakresie
zrobione?

Doktorant w dysertacji przedstawia swoje rozwazania na temat rzeczonej w tytule
pracy Helvetiki. We wstepie przedstawia zatozenia pracy. Pisze o uniwersalnosci

i wszechobecnosci tego kroju. Siega do wspomnien z okresu studiéw, ktdre staja sie
genezg doktorskiej realizacji. Helvetica jest dla niego pewnego rodzaju ,,demonem

z przesztosci”. Deklaruje, ze pomimo wcze$niejszych namoéwien, nigdy nie siegnat

w swoich projektach po ten kréj pisma. W koncu po dwudziestu paru latach spetniajg
sie dawne namowy Profesora Bogustawa Balickiego i Sebastian Komicz podejmuje
wyzwanie — mierzy sie twdrczo z Helvetikg. Robi to w charakterystycznym dla siebie
stylu, siegajac po narzedzia i srodki wyrazu, ktore zna doskonale, bowiem fotografia
bezsprzecznie jest jego domena. Dowodza tego zaréwno fakty przedstawione w jego
CV, jak i dotychczasowy dorobek, z ktéorym moglem zapoznac sie dzieki zatgczonemu,
bogato ilustrowanemu, portfolio (imponujace realizacje dla znanych marek réznych
branz). Bezapelacyjnie wysokie doswiadczenie i kwalifikacje fotograficzne doktoranta



potwierdza réwniez jego zatrudnienie w charakterze dydaktycznym w tédzkiej
Akademii Sztuk Pieknych. Wracajac do wstepu, nie sposéb pomina¢ faktu, o ktdrym
wspomina doktorant, a ktory niewatpliwie wptynat na uksztaltowanie jego
estetycznego i kulturowego spojrzenia na swiat - dziecinistwo spedzone

we Frankfurcie nad Menem. Sadze, ze wymienione doswiadczenia wptynety

nie tylko na poziom artystyczny pracy twdrczej bedacej przedmiotem doktoratu,

ale niewatpliwie tez na jej koncepcyjne uksztattowanie.

Kultura hip-hopu, ewolucja komiksu, wspdtczesna kinematografia, amerykanski rap
i muzyka filmowa oraz plejada nazwisk fotografikéw (ktérych cechuje perfekcjonizm
w zakresie: oswietlenia, kadrowania, kompozycji i retuszu), to te czynniki, ktdre
odcisnely inspiracyjne pietno i nadaty poswieconym Helvetice billbordom i plakatom
Sebastiana Komicza charakterystycznej dynamiki. Rozped, jakiego nabiera doktorant,
prowadzi go do sytuacji, w ktdrej zaprasza do wspotpracy Oskara Podolskiego.
Doskonale funkcjonujacy w komercyjnym swiecie przedstawiciel branzy projektowej
przyjmuje zaproszenie i okazuje sie dla doktoranta idealnym modelem wpisujgcym sie
w zatozenia kampanii.

Po wielowatkowym wstepie doktorant przechodzi do rozdziatu Historia, w ktérym
definiuje jednoelementowe kroje pisma oraz wymienia przyktady groteskdw.
Nieposlednie miejsce oddaje krojowi Akzidenz-Grotesk, ktdry jest protoplasta Helvetiki.
Skrotowo przedstawia historie wspoétczesnego liternictwa, celowo siegajac do czaséw
odlewni Caslon zatozonej przez Williama Caslona I, ktérego czcionki staty sie tak
popularne, ze pojawito sie powiedzenie o wyborze kroju pisma - ,,jesli masz
wagtpliwosci, uzyj Caslona”. Mozna powiedzied, ze Sebastian Komicz swoim projektem
kampanii hotduje tej maksymie parafrazujac ja - ,jesli masz wqgtpliwosci, uzyj
Helvetiki”. Wszak Helvetica, mocno zwigzana z miedzynarodowym stylem
typograficznym opracowanym przez szwajcarskich projektantéw w latach 50. i 60.,
stala sie jedna z najpopularniejszych czcionek wszechczaséw.

W tej czesci pracy doktorant przywotuje jeszcze m.in. kroje takie jak: pierwszy grotesk
autorstwa Williama Caslona IV oraz kroje Franklin Gothic, Futura oraz kroje uznane
za bezposrednia ,konkurencje” Helvetiki — Univers i Frutiger.

Nastepnie doktorant konczy rozwazania teoretyczne na temat zrédet powstania
Helvetiki i opisuje jej unikatowos¢, ktéra sprowadza sie do takich cech jak:
funkcjonalno$¢, prostota i neutralnosé, bedacych filarami jej atrakcyjnosci.
Przytoczone w tej czesci pracy hasto reklamowe najnowszej wersji Helvetiki



zamieszczone na stronach firmy Monotype brzmi , This is a statement. This is
Helvetica® Now: for everyone, everywhere, for everything” i jest doskonatym
pretekstem do pdjscia w strone prezentacji zestawu stworzonych przez Sebastiana
Komicza billboardéw i plakatoéw, w ktdrych autor zongluje réznymi odmianami
Helvetiki réwnie sprawnie, jak postuguje sie fotografia.

I dochodzimy wreszcie do dzieta artystycznego, ktore doktorant przedstawia
w rozdziale zatytutowanym Prace.

Praktyczna czes¢ doktoratu odstania przed nami liczne uktady liternicze, ktdre
przywotujg skojarzenia z kampaniami reklamowymi marek branzy sportowe;j.
Liternicze uktady budowane z majuskuty i minuskuty, z prostych i pochytych odmian
kroju Helvetica o réznych grubosciach i szerokosciach przenikaja sie z wyrazistymi
fotografiami, tworzac wieloptaszczyznowe kompozycje typograficzne. Dynamika
postaci i obiektéw przedstawionych na zdjeciach wspétgra z zywymi barwami

lub achromatycznymi kontrastami oraz wewnetrznymi kontrastami zawartymi

w literniczych uktadach. Cho¢ same kompozycje liternicze sa do siebie podobne,

to wielos¢ uzytych odmian daje im wystarczajaca energie, gwarantuje wizualny
kontrast i oczekiwane poczucie dynamiki. Autor, miksujac litery z fotografig, kreuje
ikoniczne obrazy swiata popkultury, bawi sie r6znymi konwencjami pokazujgc nam
rzeczy bedgce z jednej strony unikatowymi / alternatywnymi (zarezerwowanymi dla
zamknietych grup spotecznych), a z drugiej stajgce sie powszechnymi i popularnymi
(wtopionymi w popkulturowsg rzeczywistos¢). Dynamika, ktérg postuguje sie
doktorant jest rodzajem ekspresji, nad ktédrym autor panuje — dzieki stosowaniu
siatki modutowej (gridu) osigga w tych energetycznych pracach wrazenie tadu

i spdjnosci. Takie budowanie obrazu ma wptyw zaréwno na estetyke kompozycji,

jak rowniez na funkcjonalno$¢ komunikatu.

Upraszczajac opisang powyzej kreacyjng sytuacje, gldwnym rozwigzaniem
formalnym w pracach doktoranta sg litery potaczone w spdjna catosé

z fotograficznym obrazem. Litery te taczone sg z obrazem na rdzne sposoby —

nie tylko sg wektorowg warstwg natozong na zdjecie, badZ na réznych planach z nim
przeplatang. Nierzadko autor umieszcza je tez bezposrednio na fotografowanych
obiektach, a zdarza sie, ze obiekty te sg preparowane / tworzone samodzielnie przez
doktoranta na potrzeby sesji fotograficznej.



Niewatpliwie plakat reklamowy, szczegdlnie tworzony z taka pieczotowitoscig

i zaangazowaniem, jest elementarzem oswajajagcym odbiorcéw z formami i jezykiem
sztuki. Potaczenie funkcji artystycznej i funkcji uzytkowej plakatu czyni go czyms,

co wyraza wiecej niz kazdy z tych aspektéw z osobna.

Teraz nalezy chyba zapytac o adresata? Plakat moze by¢ adresowany do grupy
skonkretyzowanej, badz tez moze miec¢ przestanie ogdlne. Ten, wydawatoby sie,
oczywisty watek dotyczacy zasiegu grup odbiorcéw, prowadzi mys] w kierunku
wazkiej funkcji plakatu, jaka jest plastyczne wychowanie odbiorcy, ksztattowanie
artystycznych gustow oraz bycie, o czym przed chwila wspomniatem, elementarzem
oswajajacym odbiorcéw z formami oraz jezykiem sztuki i komunikacji wizualnej.
Autor dbajac o detale i techniczny poziom realizacji, o tych funkcjach plakatu nie
zapomina.

Sebastian Komicz zaktada, ze kieruje swojg kampanie promujaca Helvetike do
szerokiego grona osdb zwigzanych ze swiatem projektowania, reklamy i marketingu.
Adresatem billboardéw i plakatéw bedzie kazda osoba, ktdra w swojej pracy
zawodowej, mniej lub bardziej profesjonalnie, styka sie z liternictwem.

Pomimo, ze kroéj pisma bedacy podmiotem stworzonych reklam powstat

w Szwajcarii, swoj najwiekszy rozkwit wykorzystania odnotowat w Stanach
Zjednoczonych. Dlatego tez doktorant zdecydowat, ze kampania hipotetycznie
skierowana jest na rynek amerykanski. Podkresla jednak, ze z tatwoscig mozna
przetozyc jg na jezyk kazdego demokratycznego i cywilizowanego kraju, poniewaz
jest bardzo uniwersalna w odbiorze. Jej hasta sg opracowane w jezyku angielskim,
a ich Zrédto najczesciej mozna znalez¢ w popularnych dzietach popkultury.

Trzy gtdwne cele kampanii, wymieniane przez doktoranta, sg w pewnym sensie
uwarunkowane pokoleniowo. Zalezg od tego, na jakim etapie ,przygody”

z projektowaniem jest odbiorca. Doktorant nazwat je nastepujaco: przedstawienie,
przypomnienie i wspomnienie. tatwo zwizualizowac¢ sobie odpowiednig o$ czasu.
Nie sadze jednak, by te cele odgrywaly tutaj szczegdlng role, cho¢ oczywiscie sg
istotne i zostajg osiggniete obranymi przez doktoranta srodkami. Ja jednak troche je
zmarginalizuje, bo duzo ciekawszym watkiem staty sie dla mnie owe (wspomniane
wcezesniej) zwigzki z kulturg hip-hopu i kulturg popularng, ktére majg ogromny
wplyw na ksztatt catej kampanii, zaréwno pod wzgledem jej tresci, jak i formy.



Dla mnie kampania promujgca Helvetike jest kampanig o dwdch obliczach. To nie
tylko kampania plakatéw reklamowych, promujacych kroéj pisma (ktdry, tak
naprawde, reklamy nie wymaga). Te plakaty majg drugie dno. Komentuja
rzeczywistosé, w ktdrej funkcjonujemy, wydarzenia ze Swiata polityki i zycia
spotecznego. Swiata ostatnich (zaokraglajac) siedemdziesieciu lat, ktérych ,niemym
swiadkiem” jest Helvetica. Nie wiem tylko, czy faktycznie niemym, bo chyba nie
trzeba iS¢ o zaktad, ze informacje o niejednym akcie agresji, terroryzmu, tej czy innej
dyktaturze, badZ pandemii zostaty ztozone i wydrukowane wtasnie przy uzyciu
Helvetiki. To przeciez te zywe tematy spoteczne staty sie dla Sebastiana Komicza
prawdziwg inspiracjg do opowiedzenia na billboardach i plakatach historii, na strazy
ktorych stoi nieSmiertelna Helvetica.

Wraz z uplywem czasu zaréwno jezyk plakatéw reklamowych, jak i plakatdw
spotecznie zaangazowanych ulega przeksztatceniom. Wptywajg na to takie czynniki
jak zmieniajaca sie moda, przemijajace trendy, czy rozwdj technologiczny. Plakaty
nie tracg jednak swych gtéwnych cech. W opinii spotecznej funkcjonuje pewne
uogdlnienie — utarto sie przekonanie, ze pomiedzy srodkami uzytymi w plakacie
reklamowym i zaangazowanym powinien wystepowac kontrast — pierwszy z tych
plakatdw ma skupiac sie na wykorzystywaniu technik fotograficznych, drugi zas -
spoteczno-polityczny na wykorzystywaniu syntetycznej formy. Spogladajac na prace
Sebastiana Komicza, jak na plakat komercyjny — wszystko wydaje sie by¢ zgodne z tg
teoria, ale patrzac na nie, jak na plakat spotecznie zaangazowany - okazuje sie, ze
prace wymykaja sie spod kontroli, nie dajg sie podporzadkowac temu pogladowi

i jednoznacznie skategoryzowac.

To oczywiste, ze plakat musi przyciagnac¢ uwage adresata. Bez watpienia udaje sie to
plakatom Pana Sebastiana Komicza. Dobry plakat odbiorce angazuje, daje mu szanse
samodzielnego odnalezienia odpowiedzi. Narracja prowadzi odbiorce na wtasciwe
tory, ale nie wyktada ,kawy na tawe”, pozostawia pewien margines swobody
interpretacyjnej. Dlatego dobry plakat jest tez wymagajacy wobec odbiorcy, o czym
za chwile. Tworzenie takich komunikatow to ciagle balansowanie i poszukiwanie
ztotego Srodka - plakat powinien by¢ jednocze$nie prosty i zaskakujacy. To chyba tez
cechy dobrej fotografii? Taka wizualna praca ma szanse nie tylko na to, by zostac
odkodowana, ale i jednoczesnie ,istnieje niebezpieczenstwo”, ze moze zapasc¢ odbiorcy
w pamiec. Prace pozbawione tej atrakcyjnosci, banalne i ptaskie znaczeniowo, nie
beda mialy na to szans. Z tego twierdzenia ptyng wymagania zaréwno w kierunku



tworcy plakatu, jak i jego adresata, ktory musi posiada¢ pewien bagaz doswiadczen
i wiedzy, poniewaz bez tego bagazu bedzie mu trudno podja¢ gre interpretacyjna.

Pan Sebastian siega po, bodaj najbardziej znany grotesk swiata i czyni z niego motyw
przewodni kampanii, ktdrej orezem jest, nomen omen, groteska. Ten szczegdlny
rodzaj komizmu polegajacy na przejaskrawianiu swiata przedstawionego

i zestawianiu kontrastow jest dla doktoranta srodkiem wyrazu, ktdrym postuguje sie
bez zarzutu, a pomaga mu w tym znakomicie opanowany warsztat fotograficzny.

W rozdziale Prace magister Komicz szczegdtowo opisuje kazdy ze stworzonych
plakatéw i billboarddéw:

1. OLD HABITS DIE HARD (plakat kolorowy, lifestyle). W plakacie otwierajgcym
kampanie zostato zastosowane autorskie hasto oraz motyw karuzeli - takiej,
jaka wiesza sie nad dzieciecym 16zeczkiem. Dziewie¢ klockéw hustajacych sie
na karuzeli zostato ozdobionych literami tworzgacymi stowo helvetica. Litery
pochodzenia wiadomego kroju pisma towarzyszg dziecku (z wytatuowanymi

i

raczkami) niemal od narodzin, wiec wiadomo - ,,Czym skorupka za mtodu...”.

2. I LIKE THE WAY YOU FONT (plakat czarno-biaty, lifestyle) przedstawiajacy
prowokacyjnego chuligana, w ktérego role wciela sie Oskar Podolski. Cata
scena zostata zaaranzowana z uzyciem artefaktéw specjalnie stworzonych
do jej realizacji, wsrdd ktdrych znalazly sie kastety i specjalnie utkany
klubowy szalik FC helvetica®.

3. *ALL HAIL helvetica® (plakat kolorowy, lifestyle), ktéry wraz z opisem, niejako
przy okazji (jakby niechcacy), pokazuje mechanizmy wspdtczesnego swiata
rozrywki i popkultury, w ktéorym prawdziwe zrddta ukryte sg juz tak gteboko,
ze w coraz to nowszych produkcjach cytowane sg cytaty (nie zrddia),
interpretowane interpretacje. Wspominamy wspomnienia a nie pierwotne
fakty.

4. LIVE YOUR TYPO (plakat kolorowy, lifestyle), w ktdrego prezentacji mozemy
zobaczyd¢, jak doktorant poszukuje wiasciwego hasta i jego uktadu
typograficznego oraz przedstawia proces dochodzenia do jego finalnej formy.

5. OLD TYPO ORDER (plakat czarno-biaty, packshot), pierwsza z prac, ktdra
przenosi nas z wykreowanego swiata lifestylu do packshotow. Autor zdaje sie



10.

11.

12.

prowokacyjnie pytac, czy Helvetica i ,zarzadzony” przez nig typograficzny
porzadek (zachodniego) Swiata moze stac sie tematem dla tzw. foliarzy?

I SHOT THE SERIF (billboard kolorowy, lifestyle), jak deklaruje doktorant, istotna
dla niego praca / i dla zbudowania kontekstu catosci rowniez.

Jest to pierwszy w zestawie billboard, i warto zwrdcic¢ tu uwage na fakt, w jaki
sposdb autor wykorzystuje jego horyzontalne, panoramiczne proporcje. Jest to
przyktad pracy, w ktérej format staje sie przyjacielem artysty, o ile ten potrafi
go dostrzec i wykorzystac jego potencjat do zbudowania kompozycji. A tak
dzieje sie w tym przypadku.

WHATEVER IT TAKES (plakat / billboard kolorowy, lifestyle), dwie prace - plakat
i billboard o znoju i trudach pracy grafika. Sadze, Ze rownie wazny, jak same
prace jest opis zawarty w dysertacji - w jego ostatnim akapicie doktorant,
poprzez sentymentalne wspomnienie, daje sie poznac jako zaangazowany
dydaktyk. Nie sposob oczywiscie pomina¢ metafory uzytej w billbordzie —
tematu protestow kobiet i walki o prawa - wrazliwy grafik i obserwator dziata
jak spoteczny barometr.

I MAKE MY MARK (plakat kolorowy, lifestyle) - Oskar Podolski jako terrorysta
wykrzykujacy stowa ,Helvetika jest wielka!”.

Nie jest to moze najwazniejsze, ale przy okazji tego plakatu pragne zaznaczyc,
ze jestem peten podziwu dla pracy Sebastiana Komicza jako rekwizytora.

. BE HUMBLE. Helvetica® DON’T OVER FONT IT (plakat kolorowy, packshot) —

zawarte w opisie osobiste wspomnienia doktoranta nakreslajg kontekst
inspiracji. Ktoz z jezdzacych do stolicy od potudniowej strony nie ma przed
oczami obrazu podwarszawskich Janek upstrzonego paskudnymi szyldami?
Czy taki pozar da sie ugasi¢ gasnicg? W tym rzemiosle na prézno szukac
pokory.

LIFE IS GROTESK, HELVETICA® TOO (plakat kolorowy, packshot), kolejny praca
oparta na packshocie, dzieki ktdrej pandemia roéwniez znalazta swoje miejsce
w kampanii.

GAME OF FONTS - helvetica® is coming (plakat kolorowy, packshot) -
ktdz nie styszat o tym serialu?

B*TCH PLEASE helvetica HAS BEEN TO space (plakat kolorowy, lifestyle) —
inspiracja i cytowane hasto wprost z komiksowego swiata superbohateréw



ze studia Marvel. Hasto wulgarne, ale wulgaryzm cechuje wspdtczesng
popkulture. Nie trzeba owija¢ tego w bawelne (Swinie byty juz w kosmosie za
sprawg Muppetdéw Jima Hensona). I Helvetica tez tam byta (za sprawg NASA).

13. TAKE WHAT YOU NEED (plakat / billboard kolorowy, lifestyle & landscape) -
w tych pracach pojawia sie krajobraz. Doktorant siega po zdjecia zrobione
siedemnascie lat temu podczas podrézy do Standw. Ten watek zwraca uwage
na specyfike pracy projektanta, ktdry realizujac zadanie nie dziata wytacznie
,tu i teraz”. Projektant z powotania ma swiadomos¢ mozliwosci siegania po
swoje ,zdobycze” z przesztosci. Dotychczasowe doswiadczenia i dokonania
traktuje jako swoj wypracowany kapitat. Tutaj liczg sie umiejetnosci tgczenia
faktow, analizy i syntezy.

14. LET ME REINTRODUCE MYSELF (plakat czarno-biaty, packshot) - kolejny
packshot, tym razem z rapowg inspiracjg dla hasta.

15. GRIDMASTER flex™helvetica® (plakat czarno-biaty, packshot), adaptacja kostki
Rubika, w ktdrej kostka staje sie typograficznym nos$nikiem opartym na
gridzie.

16. TYPO TILL I DIE (plakat / billboard kolorowy, lifestyle), dwa mocne obrazy
przedstawiajgce lezgce w kostnicy ciato nakryte biatym catunem
przyozdobionym czarnym liternictwem. Spinajg kampanie w catos¢, jako droge
od narodzin, az do $Smierci. Podane w przerysowany sposob, stylistycznie
aktualny, adekwatny do wspodtczesnych czasdéw. Jak w gangsterskim rapie,
lub filmach Quentina Tarantino. Nie jest to Happy End - radykat, wyznawca
Helvetiki polegt, niczym odstrzelone szeryfy. Wiemy jednak, ze to ,film” sie
skonczyt, a Helvetika nadal bedzie trwaé. Moze tez dzieki

Zawarte w dysertacji opisy wszystkich wymienionych prac sa wyczerpujgce

i wielowatkowe. Znajdujemy w nich nie tylko informacje na temat inspiracji,

ale réwniez szczegdtowe opisy realizacji kazdego projektu, w ktérych doktorant
przedstawia przebieg procesu i uzasadnia podejmowane decyzje. Opisy uzupeiniane
sg bogatg dokumentacjg fotograficzng. Przyznaje, ze takie ,spojrzenie od kuchni”
jest interesujace. Doceniam tez stworzenie artefaktéw, bedacych rekwizytami
niezbednymi do uzyskania zamierzonego przestania. Do ich wykonania przydatne
okazujg sie wspotczesne technologie druku.



Konkluzja: Po zapoznaniu sie z dysertacjg i dzietem doktorskim oraz dotgczonym
wykazem zawodowego dorobku artystycznego, dydaktycznego i organizacyjnego
stwierdzam, ze zaréwno przedstawione w rozprawie badania stanowiace
wprowadzenie i podstawe powstania pracy artystycznej, wraz z formutowanymi
tezami i uogdlnieniami, jak réwniez dorobek artystyczny w formie
zaprezentowanego dzieta sg na wysokim poziomie i spetniajg wymagania dotyczgce
przewodu doktorskiego. Ponadto poparte sa duzym doswiadczeniem, wiedza

i specjalistycznymi umiejetnosciami Pana Sebastiana Komicza.

Zgodnie z obowigzujacymi procedurami popieram nadanie stopnia doktora sztuki
Panu mgr. Sebastianowi Komiczowi we wszczetym w Akademii Sztuk Pieknych

im. Wi. Strzeminskiego w todzi przewodzie doktorskim w dziedzinie sztuki

w dyscyplinie sztuki plastyczne i konserwacja dziet sztuki.
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