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Układ podręcznika oparty został na obowiązującym programie nauczania 
przedmiotu Reklama dla szkoły średniej, rozszerzonym o zagadnienia 

występujące w programie szkół policealnych o profilu reklamowym, a 
także treści uzupełniające. Podręcznik składa się z jedenastu rozdziałów. 
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