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Streszczenie: W 100 reklamach produktow kosmetycznych i spozywczych
stwierdzono tacznie 112 taksonoéw roslin w randze rodzaju lub nizszej. Wsrod
organow roslinnych najczesciej przedstawiane byly owoce. Poréwnanie reklam
kosmetykow i zywnosci wykazato duze podobienstwo pod wzgledem bogactwa
motywow roslinnych. Wieksze rdéznice dotyczyly sktadu gatunkowego i wynikaty z
odrebnosci sktadnikéw roslinnych tych produktéow. Nie udowodniono, by
stwierdzone w pracy przypadki braku zgodnosci pomiedzy wykazem roslin
przedstawionych w reklamie a zestawem surowcow roslinnych deklarowanych w
sktadzie produktu byly efektem manipulacji. Zawarte w reklamach informacje z
zakresu biologii i ekologii roslin sa czesto niesciste, a niekiedy wrecz btedne.

The credibility of cosmetics and food advertisements in the
light of botanical knowledge

Abstract: A total of 112 plant taxa, in the rank of genus or lower, were found in
100 cosmetics and food advertisements. Fruits were the most often depicted plant
organs. The comparison between cosmetics and food advertisements has shown a
considerable similarity in terms of the richness of plant motifs. Food and cosmetic
advertisements differed in species composition due to the distinctness of plant
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components of these products. In several cases, noncompliance between the list
of plants presented in ads and the set of plant ingredients declared in the product
composition was not proved to be a result of manipulation. Information on biology
and ecology of plants contained in advertisements was often inaccurate and
sometimes misleading.

Keywords: advertisement; cosmetics; edible plant; food product; medicinal plant;
plant ingredients; useful plant

Wstep

Wedlug Stownika wyrazéw obcych PWN reklama to ,rozpowszechnianie
informacji o towarach, ich zaletach, wartosci, miejscach i mozliwosciach nabycia
[...], stanowigce zachete do nabywania towarow lub korzystania z okreslonych
ustug; takze: plakaty, napisy, ogtoszenia itp. stuzgce temu celowi” (Sobol, 1995).
Znaczenie reklam w komunikacji spotecznej wciaz wzrasta, choé¢by ze wzgledu na
ich powszechna obecnos¢ we wspdtczesnym zyciu. Rdwnoczesnie wszyscy
zdajemy sobie sprawe z tego, ze przekaz reklamowy nie jest obiektywny. Tworcy
reklam przescigaja sie w wyszukiwaniu coraz to nowych metod oddzialywania na
Swiadomos¢ i podSwiadomos¢ potencjalnych konsumentéw (np. Heath, 2008;
Janiszewska i in., 2010; Hernik, 2013). ,Reklame nazywa sie informowaniem
zaprogramowanym, bowiem w planowany sposéb przekazuje ona informacje
zwigzane z produktem w celu wywotania przychylnej reakcji ze strony odbiorcy”
(Kozlak, 2007). Jednak obok swiadomie kreowanych komunikatéw stanowiacych
wyrafinowane narzedzie perswazji, reklama moze zawiera¢ takze inne informacje,
z istnienia ktdérych nie zdaje sobie sprawy wiekszos¢ odbiorcéw reklam, ani nawet
reklamodawcy.

Obecnos¢ motywow roslinnych w reklamie graficznej pozwala na dokonanie oceny
jej wiarygodnosci na podstawie analizy zawartych w niej informacji z zakresu
botaniki. Do przeprowadzenia takiej ewaluacji potrzebna jest specjalistyczna
wiedza i... nieco wytrwatosci w poszukiwaniu odpowiednich przyktadéw do
analizowania. Najlepsze do tego celu bylyby takie reklamy, ktore zawieralyby
szczegOlnie liczne motywy przyrodnicze. Przedmiotem badan prowadzonych w
ramach niniejszej pracy stala sie zatem roznorodnosc¢ roslin pojawiajacych sie w
reklamach kosmetykow i zywnosci. Towary te sa czesto reklamowane jako



produkty ,ekologiczne”, prozdrowotne i bogate w sktadniki naturalne. W
przypadku tego typu promocji szczegdlnie istotna jest jej wiarygodnos¢ (Kozlak,
2007). Zadaniem nadrzednym staje sie wowczas kreowanie pozytywnego
wizerunku producenta, a odzwierciedleniem jego wiarygodnosci powinna by¢
rzetelnos¢ informacji zawartych w reklamie.

W ramach niniejszej publikacji zweryfikowano nastepujaca hipoteze: zestaw
motywow roslinnych obecnych w reklamach produktéow kosmetycznych i
spozywczych pozostaje w Scistym zwigzku ze skltadem reklamowanych towaréw.
Celami niniejszej pracy byty:

= analiza réznorodnosci wystepujacych w reklamach motywdéw roslinnych;

= porownanie reklam zywnosci i kosmetykéw pod wzgledem liczby i
frekwencji gatunkow oraz wystepowania 3 typdw organow roslinnych -
kwiatdw, owocow i lisci;

= proba oceny zgodnosci pomiedzy wykazem roslin deklarowanych w
sktadzie reklamowanego produktu a motywami rosSlinnymi
przedstawionymi w reklamie;

» ocena prawidtowosci zawartych w reklamach informacji z zakresu biologii
i ekologii roslin.

Material i metody

Obiekt badan stanowity motywy roslinne wystepujace w reklamach dostepnych w
Internecie. W pracy uwzgledniono reklamy graficzne, przedstawione w formie
statycznej (z pominieciem reklam prezentowanych w postaci filméw i animacji).
Badaniom zostaly poddane reklamy dotyczace produktéw kosmetycznych i
spozywczych. Mozna bylo przypuszczac, ze reklamy te beda szczegélnie bogate
pod wzgledem motywdéw przyrodniczych.

Do pozyskiwania reklam z Internetu wykorzystano wyszukiwarke Google.pl, w
ktéra wpisywano sformutowane w jezyku polskim hasta, ztozone z nazwy rodzaju
produktu (,kosmetyki”, ,szampon”, ,zel”, ,jedzenie”, ,sok”, ,zupa”) i stowa
»reklama”. Poszukiwania byly prowadzone w okresie od listopada 2016 do maja
2017 roku. W przypadku odnalezienia kilku reklam dotyczacych tych samych
produktow, przy wyborze grafik kierowano sie jak najwieksza roznorodnoscia
motywow roslinnych. Stworzono w ten sposdéb kolekcje 100 reklam



funkcjonujacych na polskim rynku, w tym 50 reklam kosmetykéw i 50 reklam
dotyczacych zywnosci.

Informacje na temat sktadu reklamowanych produktéw pochodzity z tresci
podanych w samej reklamie lub z wykazéw sktadnikow publikowanych na
stronach internetowych producentéw. Jesli odpowiedniego opisu nie odnaleziono,
wowczas poszukiwano informacji na papierowych etykietach produktéw lub na
stronach internetowych nalezacych do duzych sieci handlowych.

Ze wzgledu na specyfike materiatu (nie dysponowano zywymi roslinami ani
okazami zielnikowymi), przy identyfikacji roslin niezbedne bylo przyjecie dwu
wstepnych zatozen. Pierwszym bylo domniemanie braku ingerencji w
przedstawienie fotograficzne rosliny. Jezeli w reklamie wizualnej nie mozna byto
zauwazyC wyraznej ingerencji (takiej jak zmiana koloru kwiatow), wowczas
przyjmowano, ze podobizny roslin nie zostaly poddane obrébce graficznej.
Zatozono rowniez, ze przedstawione w reklamie rosliny maja zwiazek logiczny z
reklamowanym towarem. Umozliwito to wykorzystanie informacji zawartych w
deklarowanym przez producenta sktadzie produktu do identyfikowania roslin. Jesli
wyglad motywu roslinnego nie odbiegat zasadniczo od odpowiedniego gatunku
wymienionego w skladzie, wowczas przyjmowano, ze motyw ten przedstawia dany
gatunek.

Nazewnictwo roslin przyjeto za opracowaniami Podbielkowskiego i Sudnik-
Wojcikowskiej (2012) oraz Jagera i in. (2008). W przypadku roslin uprawnych, z
zalozenia nie podejmowano proby identyfikacji konkretnego kultywaru (odmiany
uprawnej), ograniczajac sie ewentualnie do okreslenia grupy odmian.

W analizach zestawu motywow roslinnych uwzgledniono tylko rosliny
zidentyfikowane z doktadnoscia do rodzaju, gatunku, mieszanca lub grupy odmian
uprawnych. Wykaz stwierdzonych taksonéw w randze rodzaju lub nizszej
analizowano pod wzgledem bogactwa gatunkowego i frekwencji poszczegolnych
taksonéw (w znaczeniu liczby reklam, w ktérych dany takson wystapit) oraz
obecnosci w reklamach roznych typow organdéw roslinnych. Poréwnano pod tym
wzgledem reklamy produktéow kosmetycznych i spozywczych. W analizie
réznorodnosci prezentowanych w reklamach organéw roslinnych wzieto pod
uwage liczbe rekordow. Za jeden rekord uznano wystgpienie danego gatunku w
jednej reklamie. W poréwnaniach tych uwzgledniono jedynie przedstawicieli
Magnoliophyta.



Probe oceny poprawnosci przekazu reklamowego pod wzgledem informacji z
zakresu botaniki podjeto na podstawie analizy wizualnych elementéw reklam i
pordwnania ich z danymi zawartymi w towarzyszacych im informacjach
tekstowych. W tych analizach przyjeto zatozenie, ze tekstowa informacja o
sktadzie produktu powinna by¢ bardziej precyzyjna od wizualnej czesci reklamy.

Wyniki
Analiza reklam pod wzgledem réznorodnosci motywow roslinnych

Analiza motywow roslinnych pojawiajacych sie w reklamach produktéw
spozywczych i kosmetycznych wskazuje na niezbyt duza ich réznorodnos¢. W 100

reklamach stwierdzono tacznie 112 taksondéw w randze rodzaju lub nizszej'' (w
dalszej czesci pracy taksony te beda nazywane gatunkami). W znakomitej
wiekszosci byli to przedstawiciele Magnoliophyta - zanotowano zaledwie dwu
przedstawicieli Pinophyta: Cycas revoluta Thunb. i Pinus sibirica Du Tour. oraz
jednego paprotnika - Selaginella lepidophylla (Hook. & Grev.) Spring.

W jednej reklamie notowano srednio 3 gatunki (Srednia to 2,8), a najwieksza
liczba gatunkéw wystepujacych w jednej reklamie to 14 (w reklamie firmy Tutti-
Frutti wiekszos¢ roslin przedstawiono w postaci bardzo uproszczonych
schematéw - Ryc. 1). Frekwencja (w znaczeniu liczby reklam, w ktérych dany
takson wystapit) byta niezbyt wysoka. Zaledwie 9 roslin pojawito sie w ponad 5
reklamach (sposrod 100 reklam analizowanych): Aloe sp., Olea europaea L. i Rosa
cv. fl. pl. (wystepowaly w 6 reklamach), Cucumis sativus L. (7 reklam), Fragaria
xananasa Duchesne (8 reklam), Citrus limon Brum. f. (9 reklam), Lycopersicon
esculentum Mill. (10 reklam), Malus domestica Borkh. (11 reklam) oraz Citrus
sinensis (L.) Osbeck (14 reklam).



Ryc. 1. Reklama firmy  Tutti Frutti (pozyskano z
http://static.wirtualnemedia.pl/media/top/TuttiFrutti-reklama655.jpg). Motywy
roslinne: 1 - Prunus persica Batsch, Stokes; 2 - Rubus sp.; 3 - Actinidia chinensis
Planch.; 4 - Fragaria Xxananassa Duchesne. A - schematyczne przedstawienia
(kolejnos¢ motywow zgodna ze wskazowkami zegara): Carica papaya L., Cerasus
vulgaris Mill., Pyrus domestica Medik., Fragaria Xxananassa, Prunus domestica L.,
Citrus limon Burm. f. (oznaczenie niepewne), Fragaria Xananassa, Cerasus
vulgaris, Musa Xparadisiaca L., Citrullus lanatus (Thunb.) Matasum et Nakai,
Fragaria xananassa, Malus domestica Borkh., Persea americana Mill., Prunus
domestica, Musa X paradisiaca, Fragaria Xxananassa, Citrus sinensis (L.) Osbeck
(oznaczenie niepewne), Malus domestica.

Porownanie 50 reklam kosmetykow z taka sama liczba reklam produktow
spozywczych wskazuje na duze podobienstwo pod wzgledem liczby i frekwencji
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gatunkéw (Ryc. 2). WSrod motywow roslinnych wystepujacych w reklamach
kosmetycznych stwierdzono 72 gatunki, zas w reklamach zywnosci bylo ich 66.
Podobienstwo tych dwu zestawéw pod wzgledem jakosciowym nie byto juz tak
duze - 25 gatunkéw wystepowato w reklamach zarowno kosmetykow, jak i
ZyWNOoSCi.
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Ryc. 2. Poré6wnanie reklam kosmetykéw (K) i zywnosci (Z) pod
wzgledem liczby i frekwencji gatunkdéw.

Roznorodnos¢ motywow roslinnych w reklamach mogtaby przejawiaé sie
uwzglednianiem podobizn réznych organéw roslin. Pod tym wzgledem reklamy
réwniez nie wykazuja duzego bogactwa. W ponad potowie przypadkéw dany
gatunek byl reprezentowany przez jeden typ organu: owoc, kwiat lub lis¢.
Charakterystyczna dla reklam okazata sie obecnosc¢ licznych owocédw - dotyczy to
zwlaszcza reklam zywnosci. Natomiast reklamy kosmetykéw maja podwyzszony
udzial kwiatow i lisci (Ryc. 3). Tendencja ta jest o tyle zrozumiala, ze u roslin
jadalnych uzytkowanym organem jest najczesciej owoc, natomiast typowy
surowiec kosmetyczny to ,ziele” - liscie lub cate pedy nadziemne. W przypadku
produktéw zywnosciowych nieliczne kwiaty byly jedynie ,ozdobnikami”,
zwiekszajacymi wizualna atrakcyjnosc¢ reklamy. Jedyny wyjatek w tym wzgledzie



stanowit jadalny kwiatostan Brassica oleracea var. italica Plenck (Ryc. 4).
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Ryc. 3. Porownanie reklam kosmetykéw (K) i
zywnosci (Z) pod wzgledem wystepowania w
nich 3 typéw organdéw: kwiatow (A), owocow
(B) i lisci (C).
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Ryc. 4. Reklama sieci restauracyjnej Pizza Hut (pozyskano z
http://static.wizaz.pl/resize/var/ezdemo_site/storage/images/kuchnia/piz

za-hut-salatki/68226-1-pol-PL./Nowy-Bar-Salatkowy-na-lato-w-Pizza-

Hut.jpg). Motywy roslinne: 1 - Vitis vinifera L., 2 - Citrullus lanatus
(Thunb.) Matsum et Nakai, 3 - Actinidia chinensis Planch., 4 - Citrus
sinensis (L.) Osbeck., 5 - Fragaria xananassa Duchesne, 6 - Brassica
oleracea var. italica Plenck, 7 - Zea mays L., 8 - Cucumis sativus L., 9 -
Olea europaea L., 10 - Lycopersicon esculentum Mill.
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Ocena reklam pod wzgledem poprawnosci informacji z zakresu botaniki

Obecnos$¢ motywow roslinnych w reklamach sprawia, ze sa one nosnikiem
informacji o wygladzie poszczegolnych gatunkow, a niekiedy réwniez o budowie
wewnetrznej ich organéw. Dodatkowym zZrédtem danych moga by¢ krotkie teksty
umieszczane bezposrednio w reklamach wizualnych, a takze towarzyszace
reklamom dluzsze opisy, uwzgledniajace m.in. sktad produktow.

Ocena realizmu odwzorowania poszczegolnych roslin

W wiekszosci przypadkow portrety roslin zostaty odwzorowane w sposob bardzo
realistyczny, bez wiekszych btedéw. W reklamach najczesciej stosuje sie
fotografie, rzadziej pojawiaja sie inne techniki graficzne, a i w takich przypadkach
portrety roslin zostaly wykonane z duza starannoscig. Wyjatek pod tym wzgledem
moze stanowiC przedstawiona na Ryc. 5 reklama dzemu firmy Lowicz.
Najwazniejszym motywem roslinnym sa w niej zbiorowe owoce rozy (na podstawie
deklarowanego sktadu produktu mozna przyjac, ze to Rosa canina). Jeden z
widniejacych na stoiku owocow zostat umieszczony na szczycie liscia ztozonego.
To prawdopodobnie przypadkowe rozmieszczenie owocu rozy wzgledem liscia
spowodowato, ze wyglada on jak fragment pedu z pojedynczymi, naprzeciwlegle
rozmieszczonymi lis¢mi. Poszczegdlne fragmenty rosliny namalowano dos¢
realistycznie, jednak ich zestawienie jest niezgodne z rzeczywistoscia.
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Ryc. 5. Reklama dzemu firmy Lowicz (pozyskano =z



http://static.wirtualnemedia.pl/media/images/2013/images/lowicz-

dzemy100-3.jpg). 1 - owoc Rosa cfr. canina L. umieszczony na szczycie liscia.

Analiza sposobu komponowania motywéw roslinnych

Przedstawienia roslin w reklamach sa zazwyczaj catkowicie pozbawione kontekstu
przyrodniczego. W typowej sytuacji kompozycja sktada sie z fragmentéw roslin na
jednolitym tle (np. Ryc. 4-6). Taki sposoOb zestawiania motywow roslinnych
uniemozliwia prowadzenie analiz pod wzgledem fenologii i preferencji
siedliskowych roslin. Analizy fenologiczne i siedliskowe mozna bytoby prowadzic¢
w przypadku przedstawien krajobrazéw, z co najmniej kilkoma doktadnie
zidentyfikowanymi (najlepiej dziko rosnagcymi) gatunkami w fazie kwitnienia lub
owocowania, a tego typu reklam nie odnaleziono (trudne do zidentyfikowania
rosliny w krajobrazie na Ryc. 7).

Mozliwosci oceny realizmu zestawien motywdéw roslinnych sa zatem bardzo
ograniczone. Mozna jedynie ocenia¢ proporcje wielkosci pomiedzy
przedstawionymi w jednej reklamie fotografiami kilku gatunkow roslin.
Nienaturalne proporcje wystepuja tylko w przypadku reklamy kremu firmy Subtle
Beauty (Ryc. 6). Pojawiaja sie tam liscie i owocostany Ficus carica, kwitnace pedy
i nasiona Linum usitatissimum oraz owoce i liS¢ bawelny Gossypium sp. W
poréwnaniu z pozostatymi roslinami, kwiaty Inu zwyczajnego sa zbyt duze -
wieksze od fig i znajdujacych sie na pierwszym planie owocow bawelny. Reklama
zostata prawdopodobnie zestawiona z kilku réznych zdje¢, z ktorych kazde
przedstawiato inny gatunek rosliny. Podczas obrébki graficznej nie zwrécono
uwagi na zachowanie odpowiednich proporcji wielkosci pomiedzy poszczegolnymi
organami. Wielkie kwiaty Inu zdominowaty kompozycje, co, trzeba przyznac, dato
ciekawy efekt wizualny.
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Ryc. 6. Reklama kremu do twarzy firmy Subtle Beauty (pozyskano z
https://www.subtelnepiekno.pl/naturalny-krem-do-twarzy-p-212.html). Motywy
roslinne: 1 - Ficus carica L., 2 - Linum usitatissimum L. (2a - nasiona, 2b -

kwitnacy ped), 3 - Gossypium sp.
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Ryc. 7. Reklama serii szamponéw do wltoséw firmy Le Petit Marseillais
(pozyskano z
http://static.wizaz.pl/resize/var/ezdemo_site/storage/images/pielegnacja/zel-p
od-prysznic-le-petit-marseillais/100192-1-pol-PL/3-limitowane-zele-pod-
prysznic-Le-Petit-Marseillais.jpg). Motywy roslinne: 1 - Papaver cfr. rhoeas
L., 2 - Gossypium sp., 3 - Syringa vulgaris L., 4 - Paeonia cv. (odmiana
peina), 5 - Rubus idaeus L. i niezidentyfikowane tréjklapowe liscie; w tle: 6 -
Lavandula cfr. angustifolia Mill., 7 - niezidentyfikowane drzewa i krzewy, 9 -
owocostany niezidentyfikowanych traw (Poaceae), 8 - Cupressus
sempervirens L. (sylwetki drzew).

Poréwnanie zestawu roslin przedstawionych w reklamie ze skladem
produktu

Na podstawie szczegdétowych poréwnan stwierdzono, ze motywy roslinne moga
pojawiaé sie w reklamach kosmetykéw nie zawierajacych zadnych surowcéw
pochodzenia roslinnego. Na butelce widniejacej w reklamie firmy Barwa (,Beer
shampoo” z serii ,Barwa naturalna”) sa owocostany i fragment liScia chmielu, a
obok umieszczono schematyczne przedstawienia pieciu innych roslin (Ryc. 8).
Natomiast w skladzie preparatu nie ma roslin, bowiem wsréd sktadnikdéw
pochodzenia naturalnego wymienia sie jedynie ,Naturalny wyciag z drozdzy

piwnych”™. W opisie odmladzajacego kremu do rak firmy Barwa réwniez nie
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podano zadnych surowcéw roslinnych. Kosmetyk ten zawiera jedynie ,kompleks

witamin A, E, F, H, P, B6”", cho¢ na jego opakowaniu wida¢ plastry owocow
Malus domestica, Citrus limon i C. sinensis (Ryc. 9). Mozliwe, zZe rosliny te maja
by¢ symbolem Zrédet witamin.

Ryc. 8. Beer shampoo - reklama szamponu z serii Barwa naturalna firmy Barwa
(pozyskano zZ:
http://kobietamag.pl/wp-content/uploads/2015/04/szampon-piwny-barwa-naturaln
a.jpg). Motywy roslinne: 1 - schematyczne przedstawienia niezidentyfikowanych
lisci, 2 - Fragaria sp. - liscie, 3 - niezidentyfikowany kwiatostan, 4 -
przedstawiciel rodziny Rosaceae (oznaczenie niepewne), 5 - niezidentyfikowana
trawa (Poaceae - prawdopodobnie Setaria), 6 - Humulus lupulus L.
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Ryc. 9. Reklama kreméw do rak firmy Barwa (pozyskano z
http://kobietamag.pl/wp-content/uploads/2015/07/odzywcze-kremy-do-rak-od-barw
a-naturalna.jpg). Motywy roslinne: 1 - Olea europaea L., 2 - 1is¢ (prawdopodobnie
Citrus), 3 - Malus domestica Borkh., 4 - Citrus limon Burm. f., 5 - Citrus sinensis
(L.) Osbeck.

Niektére réznice pomiedzy zestawem gatunkéw przedstawionych w reklamie a
deklarowanym przez producenta wykazem sktadnikéw roslinnych sa efektem
zamierzonego dziatania. Taka sytuacja wystepuje m.in. w reklamie serii
szamponow firmy Le Petit Marseiliais (,Mata Marsylia”, Ryc. 7). Poza
podobiznami roslin wyraznie wskazanych jako sktadniki kosmetykéw, w tle
pojawiaja sie charakterystyczne sylwetki kolumnowych form cypryséw Cupressus
sempervirens i innych niezidentyfikowanych drzew oraz tany traw i zagony
lawendy Lavandula cfr. angustifolia. Tworza one sielankowy krajobraz, ktory ma
zapewne wywoltaé¢ pozytywne skojarzenia z Prowansja i wyrazistym zapachem
lawendowych pdl. Mozna zatem przyjacC, ze opisywana rozbieznosc¢ jest
Swiadomym zabiegiem tworcéw reklamy, obliczonym na wywotanie u konsumenta
podswiadomych przyjemnych doznan.

Czesto zdarza sie, ze w reklamie wystepuje zdecydowanie mniej roslin w
porownaniu ze sktadem produktu. Dotyczy to zwlaszcza kosmetykow, ktorych
producenci wcigz poszukuja nowych naturalnych skladnikéw. W rezultacie
,pogoni za nowinkami” klienci nie sg w stanie zapamieta¢ wygladu ani
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egzotycznie brzmiacych nazw coraz liczniejszej grupy surowcéw kosmetycznych.
Z tego zapewne powodu tworcy reklam ograniczaja sie do wybranych gatunkow.
Przyktadowo firma Cibaderm podaje, ze poza olejem konopnym, w sktad
produkowanego przez nich szamponu wchodza inne rosliny: Glycyrrhiza glabra L.,
Angelica archangelica L. subsp. archangelica, Morus alba L., Mentha X piperita L.
i Lavandula cfr. angustifolia oraz dwa specyfiki stosowane w tradycyjnej
medycynie chinskiej: ,korzen rdestu wielokwiatowego” - prawdopodobnie
Fallopia multiflora (Thunb.) Haraldson i ,atractylodes lancea” Atractylodes lancea
Thunb. (podany w cudzystowie oryginalny zapis nazw pochodzi z opisu sktadu

produktu)™. Przedstawiajgc w reklamie jedynie liscie konopi (Ryc. 10), jej tworcy
chcieli prawdopodobnie podkresli¢ wyjatkowos¢ produktu, zawierajacego rosline
powszechnie rozpoznawalng, a zarazem kontrowersyjna, a przez to intrygujaca.
Mozna spodziewac sie, ze dolgczenie podobizn innych roslin ostabitoby ten efekt.

Ryc. 10. Reklama szamponu firmy Cibaderm
(pozyskano Z:
http://wokolnatury.pl/firm-pol-1438951959-Cibaderm.
html). Motyw roslinny: Cannabis sativa L.

W kilku przypadkach mozna udowodnié, ze rozbieznosci pomiedzy sktadnikami
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produktu a gatunkami wystepujacymi w reklamie wynikaja z niewtasciwego
doboru podobizn roslin wystepujacych w reklamie. Taka niescistos¢ pojawita sie w
reklamach zeli pod prysznic firmy Radox. W skiadzie produktu o nazwie Eastern
Spirit wymieniony jest kwiat lotosu Nelumbo nucifera Gaertn., natomiast na
widocznej w reklamie butelce tego kosmetyku umieszczono zdjecie
ciemnordzowego kwiatu Nymphaea (Ryc. 11). Kwiat grzybieni jest widoczny
réwniez na opakowaniu zelu Relax, opisywanego jako ,relaksujace potaczenie

lawendy i lilii wodnej”™. Przypadki mylenia lotosu z grzybieniami sq bardzo
czeste, a uzyta w tekscie popularna, ale nieprecyzyjna nazwa ,lilia wodna” odnosi
sie zapewne do grzybieni. Mylenie lotosu z grzybieniami i nazywanie tych roslin
Jliliami wodnymi” to blad pojawiajacy sie wielu tekstach pisanych przez autoréw
nie posiadajacych wyksztatcenia botanicznego. Czeste bywa tez mylenie podobizn
rumianku pospolitego Chamomilla recutita (L.) Rauschert z marung nadmorska
bezwonna Matricaria maritima subsp. inodora (L.) Dostal lub nawet ze zlocieniem
wlasciwym Leucanthemum vulgare Lam. Cecha diagnostyczna rumiankdéw jest
stozkowate dno koszyczka, natomiast maruna i ztocien maja mniej wypukte

kwiatostany (np. Rutkowski, 1998). W reklamie ,herbat”™®

Herbaciane Wzgdrza wida¢ wyraznie sptaszczone koszyczki i trudne do
zidentyfikowania liScie o dos¢ szerokich blaszkach, natomiast na jednym z
opakowan widnieje napis ,Rumianek”. Podobizny roslin na Ryc. 12 zostaly
prawdopodobnie wygenerowane cyfrowo, a pod tak wykonana reklama jej tworcy
zamiescili peten dumy komentarz: ,Zadanie trudne, ale udato sie. Pod
zaprojektowana marka parasolowa Herbaciane Wzgdrza stworzyliSmy linie herbat
ziotowych. ZachowalisSmy elementy charakterystyczne dla marki jednoczesnie
wyrozniajac nowe opakowania biatym kolorem - charakterystycznym dla

ziotowych marki

produktéw leczniczych””. Nie ma jednak pewnosci, jakie rosliny rzeczywiscie
zawieraja promowane w ten sposéb ,herbaty” - te wymienione w nazwie towaru,
czy te przedstawione w graficznej czesci reklamy.
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Ryc. 11. Reklama serii zeli pod prysznic firmy Radox (pozyskano z
http://ibeauty.pl/wp-content/uploads/2012/11/radox.jpg). Motywy roslinne: 1 -
Leucanthemum vulgare Lam., 2 - Nymphaea sp., 3 - Lavandula cfr. angustifolia
Mill., 4 - niezidentyfikowane liscie, 5 - Vanilla planifolia Andr., 6 -
niezidentyfikowane organy generatywne, 7 - Citrus sinensis (L.) Osbeck. (kwiat).

Ryc. 12. Reklama ,herbat” ziotowych marki Herbaciane Wzgorza (pozyskano z
http://brandos.pl/wp-content/uploads/2015/02/herbata_ziolowa.jpg). Motywy
roslinne: 1 - Hypericum perforatum L., 2 - Melissa officinalis L., 3 -
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Leucanthemum vulgare Lam., 4 - Mentha sp.

Niewtasciwy dobor podobizn roslin nastapit réwniez w przypadku kosmetykéw
firmy Barwa (Ryc. 13). Jeden z szamponow z serii ,Barwa ziolowa” opisywany jest

jako lopianowy', natomiast w wizualnej cze$ci reklamy pojawiaja sie
przedstawiciele dwu rodzajoéw z rodziny Asteraceae. Na widniejacym w reklamie
opakowaniu kosmetyku widaé¢ duze zblizenie fragmentu koszyczka Arctium sp.,
jednak tuz obok umieszczono fotografie kwitnacych pedéw Carduus crispus. Ten
drugi gatunek nie zostalt wymieniony w sktadzie produktu i nie ma wtasnosci
leczniczych. Przypuszcza¢ nalezy, Ze pojawienie sie w reklamie ostu
kedzierzawego bylo wynikiem btedu tworcéw reklamy, ktéry nie zostat
skorygowany przez producentow szamponu.

STAMPON
tOpia nowy

Ryc. 13. Reklama szamponu topianowego z serii ,Barwa ziolowa” firmy Barwa
(pozyskano z
http://kobietamag.pl/wp-content/uploads/2016/03/barwa-lopianowa.jpg). Motywy
roslinne: 1 - Carduus crispus L., 2 - Arctium lappa L.
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Ocena prawidlowosci towarzyszacych reklamom informacji tekstowych

Wspomniane wyzej teksty opisujace zele wyprodukowane przez firme Radox
zawieraja rowniez inne niescistosci. W tekscie dotyczacym preparatu Eastern
Spirit sa nieprecyzyjne informacje dotyczace biologii kwiatdéw Nelumbo nucifera:
»Kwiat lotosu o delikatnym, pudrowym zapachu, jest uwazany za magiczna

rosline, poniewaz noca zmienia kolor i zapach.”™ W rzeczywisto$ci kwiaty te nie
sg zdolne do zmiany barwy, a jedynie zamykaja sie na noc (np. Weglarska,
Weglarski, 2008). Natomiast zel Relax jest opisywany jako ,relaksujace potaczenie

lawendy i lilii wodnej”"”. Odnoszace sie do grzybieni okreslenie ,lilia wodna”

bywa czesto uzywane w jezyku potocznym, jednak z punktu widzenia wiedzy
przyrodniczej jest ono niewtasciwe. Inne przyktady niewtasciwych nazw roslin
dotycza serum do twarzy firmy Bio IQ (Ryc. 14), zawierajacego az 12 surowcow
roslinnych oraz zagadkowe ,aminokwasy niebiesko-zielonych alg” (trudno
stwierdzi¢, o ktérej grupie glonow pisze producent, wiec nie wiadomo nawet, czy
chodzi tu o przedstawicieli krolestwa Plantae). Wsrdd sktadnikow serum znalazty

sie takze tajemnicze ,liScie winogronowca czerwonego”™. Z dalszej czesci tekstu

i towarzyszacej mu ilustracji wynika, ze chodzi tu o winorosl wtasciwa Vitis
vinifera L.
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natury dla Twojego piekna!

Ryc. 14. Reklama serum do twarzy firmy Bio IQ (pozyskano z
http://testoland.pl/wp-content/uploads/2015/10/bioiq.jpg). Motywy roslinne: 1 -
Vitis vinifera L., 2 - Papaver sp., 3 - Aloe sp. (przekrdj przez 1i$¢), 4 - Nymphaea
Sp., 5 - Sesamum indicum L. (owoce, w tym jeden z widocznymi nasionami).

W opisach reklamowanych produktéw kosmetycznych i spozywczych czesto
pojawia sie zapis naukowych nazw roslin niezgodny z zasadami nomenklatury
botanicznej. Przyklady tego typu btedéw mozna znalez¢ w opisach odzywek
widocznych we wspomnianej juz reklamie Timotei. Uzyto w nich niewtasciwie
zapisanych nazw naukowych roslin, np. ,Artemisia Dracunculus”, ,Salvia

n[12

Officinalis”, ,Selaginella Lepidophylla” i , Thymus Vulgaris (oryginalny zapis
producenta). Natomiast opisy kreméw z bajkaling firmy Red-ox zawieraja nazwy
gatunkow zapisane w jednym miejscu wylgcznie matymi literami: ,vitis vinifera
(grape) seed oil”, ,scutellaria baicalensis root extract”, ale kilka wierszy nizej
zapis jest jeszcze inny: ,Vitis vinifera (grape) seed oil, Scutellaria baicalensis
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extract”™. W farmaceutyce stosowany bywa zréznicowany sposob zapisywania

nazw surowcow zielarskich (np. Ozarowski i in., 1978; Kuznicka, Dziak, 1988), ale
brak konsekwencji w zapisie nalezy uznac za blad.

Najbardziej razace btedy stwierdzono w przypadku potencjalnie najciekawszych
informacji z zakresu biologii i ekologii roslin. Na przedstawionej na Ryc. 15
reklamie odzywek do wtosow z serii ,Jericho Rose” firmy Timotei widnieje napis
,Odkryj kolekcje kosmetykéw do pielegnacji wlosow Timotei z wyjatkowa esencja
z rozy z Jerycha, niezwyklej rosliny, ktorej wystarczy kilka kropli deszczu, by
powrdci¢ do zycia. [...]” oraz zdjecie Selaginella lepidophylla. Ta zaliczana do
ciekawej grupy tzw. roslin rezurekcyjnych poikilohydryczna widliczka jest zdolna
do przetrwania znacznego odwodnienia tkanek i wykazuje ciekawe
przystosowania fizjologiczne (por. np. Dinakar, Bartels, 2013). Towarzyszacy
reklamom kosmetykow z serii , Jericho Rose” opis jest bardzo sugestywny: ,Réza z
Jerycha to wyjatkowa roslina zyjaca na pustyni. Zawiera unikalny sktadnik, ktory
chroni strukture proteinowa komodrek. Dzieki temu roslina moze przetrwac
miesigce palacego stonca i braku wody. Wraz z pierwsza kropla deszczu odradza

"' Problem w tym, ze paprotniki

sie na nowo i rozkwita petnig swojego piekna
nie kwitng, a S. lepidophylla pochodzi z pustyn Meksyku oraz Nowego Meksyku i
Teksasu w USA (np. Auken, Bush, 1992), wiec zastosowana w reklamie popularna
nazwa ,réza z Jerycha” jest co najmniej mylaca.
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Ryc. 15. Reklama szampondéw do wtosow z serii ,Jericho Rose” firmy Timotei
(pozyskano z
https://encrypted-tbn0.gstatic.com/images?q=tbn:ANd9GcTF832cCkYV4AgmvDw

h2ra71Gl FcXOWKNCmD7TLwTspOVk3hUfng). Motywy roslinne: 1 - Selaginella

lepidophylla (Hook. & Grev.) Spring, 2 - schematyczne przedstawienie
abstrakcyjnego kwiatu, 3 - Artemisia dracunculus L. i Thymus vulgaris L., 4 -
Citrus Xparadisi Macfayden, 5 - Chamomilla recutita (L.) Rauschert, 6 - Persea
americana Mill.

Przyjmujac za Stownikiem wyrazéw obcych PWN, ze manipulacja to ,podstepne
wykorzystywanie jakich$ okolicznosci, naginanie, przeinaczanie faktéw [...] dla
osiagniecia wtasnych korzysci” (Sobol, 1995), nalezy uznac¢, ze nieodzownym
warunkiem uznania jakich$ dzialan za manipulacje jest Swiadomosc¢ i celowosé
tych dziatan (por. Hernik, 2013). Opisane w pracy niescistosci nie stanowig
dowodu na swiadoma manipulacje ze strony twércéw reklam. Nalezy przyjac, ze
btedy te wynikaja z braku wiedzy przyrodniczej. Stawia to w bardzo ztym swietle
przedsiebiorstwa zajmujace sie produkcja i dystrybucja reklamowanych towarow,
poniewaz w reklamach wymienia sie nazwy tych wtasnie firm. Producenci
,firmuja” niejako informacje zawarte w reklamach, a w przypadku btedow i
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niescistosci to oni traca na wiarygodnosci, zwtaszcza w oczach specjalistow.

Mozna przypuszczac, ze tworcy reklam przede wszystkim dbaja o ich estetyke, zas
prawidlowos¢ i precyzja informacji zawartych w przekazie reklamowym sa duzo
mniej istotne. Wtasciwe zredagowanie tekstow promocyjnych i dobranie
odpowiednich fotografii do celéw marketingowych pozwolitoby na unikniecie
pomytek, bez koniecznosci stosowania specjalistycznego nazewnictwa.

Dyskusja

Swiadome dzialania twércéw kampanii reklamowych, obliczone na uzyskanie
efektu bogactwa i ,naturalnosci” sktadnikéw reklamowanych produktow oraz
obserwowana w ostatnich latach tendencja do poszukiwania nowych sktadnikéw
naturalnych, powinny doprowadzi¢ do powstania bardzo duzej réznorodnosci
motywow roslinnych obecnych w reklamach produktéw kosmetycznych i
spozywczych. Analizy przeprowadzone w ramach niniejszej pracy nie potwierdzity
tego przypuszczenia. Zwazywszy na to, ze przedmiotem analiz byto 100 reklam
reprezentujacych dwie rozne branze, bogactwo wystepujacych w nich motywéw
roslinnych nie byto duze. W wielu przypadkach reklamy okazaty sie duzo mniej
bogate w motywy roslinne, w poréwnaniu ze sktadem reklamowanego produktu.
Trudno przypuszczaé, ze to wynik braku dostepu do fotografii tych bardziej
egzotycznych gatunkow, czy tez ograniczone fundusze na ich pozyskanie. Moze to
by¢ efekt m.in. ograniczonych mozliwosci technicznych przekazu reklamowego,
takich jak niewielka powierzchnia reklam, czy mata iloS¢ miejsca na grafike.
Reklamodawcy wychodza prawdopodobnie z zatozenia, ze odbiorcy reklam nie
beda umieli rozpozna¢ nowych gatunkow, a umieszczenie wielu nazw roslin w
obrebie reklamy zmniejszytoby jej estetyke. Na opakowaniach i w reklamach
produktéw pojawiaja sie zatem informacje przede wszystkim o surowcach juz
znanych, ,sprawdzonych”. W ramach niniejszej pracy nie udowodniono
przypadkow sugerowania obecnosci innych surowcow, niz te wykazane w sktadzie
produktu.

Dbatos¢ tworcow reklam o prawidlowe rozpoznanie ukazanych w nich motywow
roslinnych powinna skutkowa¢ dominacja roslin w generatywnej fazie rozwoju. W
kontekscie tego przypuszczenia zaskakujaco niewielka okazata sie reprezentacja
kwiatéw, staba zwlaszcza w reklamach zywnosci. Organy te sa szczegdlnie istotne



z punktu widzenia botanika, dla ktérego brak kwiatéw czesto wrecz uniemozliwia
petna identyfikacje rosliny. Natomiast potencjalni klienci przy rozpoznawaniu
roslin nie kieruja sie cechami diagnostycznymi, a jedynie zapamietanym
wrazeniem ogélnym. Znaja wyglad organéw uzytkowych roslin, bo wtasnie z nimi
maja stycznos¢ najczesciej. Jadalne sa najczesciej owoce i dlatego to wtasnie te
organy sa obecne w reklamach zywnosci.

Rzetelnos¢ reklamy a wiarygodnosc¢ producenta

Dobra reklama ma nie tylko przyczyniac sie do zwiekszenia sprzedazy danego
produktu. Powinna tez stanowi¢ element wiekszej strategii budowania marki
producenta. Jesli postrzeganie firmy jest co najmniej réwnie istotne jak
zainteresowanie jej konkretnym produktem, to wazna cecha reklamy powinna by¢
jej wiarygodnos¢ (Kozlak, 2007; Janiszewska i in., 2010). Reklama ma zatem
przekonywac klientéw do produktu, nie podwazajac zaufania do firmy. Artykut 8
Kodeksu Etyki Reklamy stanowi: ,Reklama nie moze naduzywac zaufania
odbiorcy, ani tez wykorzystywac jego braku doswiadczenia lub wiedzy”, zas w art.
10 podkresla sie, ze ,reklamy nie moga wprowadza¢ w btad jej odbiorcow”
(Kodeks etyki reklamy, 2014).

Jednym z kryteriéw oceny wiarygodnosci przekazu reklamowego moze stac¢ sie
analiza prawidtowosci zawartych w reklamie informacji z zakresu botaniki.
Dotyczy to zwtaszcza reklam produktéw z duzym udzialem zréznicowanych
surowcoOw roslinnych, jakimi sg kosmetyki i produkty spozywcze. Niezgodnosc
pomiedzy wykazem roslin deklarowanych w sktadzie reklamowanego produktu a
motywami roslinnymi przedstawionymi w reklamie jest zazwyczaj efektem
pomytki. Blad polegajacy na przedstawianiu Leucanthemum vulgare w reklamach
produktéw zawierajacych kwiatostany rumianku Chamomilla mozna uznac za
przejaw zle rozumianej dbatosci o estetyke reklamy. Podobne przyczyny moga
mie¢ niewlasciwe proporcje wielkosci pomiedzy przedstawionymi w reklamie
organami roslinnymi. Takie beztroskie manipulowanie fotografiami roslin
Swiadczy o braku przygotowania z zakresu botaniki - ten zarzut dotyczy nie tylko
tworcoéw reklamy, lecz przede wszystkim obcigza pracownikow firmy produkujace;
reklamowany towar. Wedlug wspomnianego juz Kodeksu etyki reklamy,
,Reklamodawca lub promujacy ponosza ostateczna odpowiedzialnosé za wszystkie
aspekty reklamy, niezaleznie od jej rodzaju lub tresci” (Kodeks etyki reklamy
2014, art. 63 p. 2). Dodatkowym argumentem na niekorzysé producentow jest to,
ze powinni oni bezbtednie identyfikowa¢ surowce wchodzace w sktad ich



produktow. Dotyczy to zwlaszcza przedsiebiorstw dziatajacych w branzy
kosmetycznej i spozywczej.

Najbardziej przydatne do oceny rzetelnosci reklamy bytyby takie informacje, ktére
jej tworcy umiescili lub wygenerowali nieswiadomie, poniewaz tego typu dane nie
beda podlega¢ ewentualnym manipulacjom ze strony reklamodawcéw. Podjeta w
niniejszej pracy proba analizy zgodnosci pory kwitnienia lub owocowania réznych
gatunkow roslin wystepujacych w jednej reklamie nie dostarczyta wystarczajacych
dowoddw na manipulacje.

Reklama - narzedzie perswazji, czy moze tez zrédlo wiedzy?

Twércy reklam dostosowuja sie do wiedzy i mozliwosci intelektualnych
konsumenta, wykorzystujac jego ograniczona zdolnos¢ odroézniania tresci
prawdziwych od zafatszowanych. Spoteczenstwo jest pod tym wzgledem bardzo
zréznicowane, dlatego wazne jest okreslenie grupy docelowej kampanii
reklamowej (Janiszewska i in., 2010). Grono odbiorcow nie powinno by¢ zbyt
waskie - reklamy sa kierowane do jak najwiekszej rzeszy konsumentéw, ,do
wszystkich”. A przeciez grono ekspertow w danej dziedzinie zawsze bedzie
mniejsze w porownaniu z liczba oséb nie bedacych specjalistami. Ta zaleznos¢
musi wptywac na jakosé informacji zawartych w przekazie reklamowym. Rzadko
pojawiaja sie wyrafinowane odniesienia do ,kultury wysokiej”, do dziet sztuki (z
wyjatkiem zabytkdw najbardziej znanych), czy wiedzy specjalistycznej. Co wiecej,
obecne w reklamach niescistosci i ewidentne btedy sa zauwazane jedynie przez
specjalistow - wiekszos¢ ludzi ich nie dostrzega.

Reklama nie tylko korzysta z istniejacej juz i powszechnie dostepnej wiedzy
spotecznej, lecz moze tez ja modyfikowac i utrwala¢ nowe, Swiadomie tworzone
przez reklamodawcéw schematy skojarzeniowe (np. Wojciechowska-Basista, 2001;
Kubiak, 2016). ,W sferze kulturowych nawigzan reklama odwotuje sie do
istniejacych stereotypdéw spotecznych, ale ze wzgledu na swa transcendencje
posiada moc tworzenia nowych” (Napierata, 2012). Powstaje zatem pytanie o
funkcje edukacyjna reklamy. Jest ona oczywista w kontekscie kampanii
spotecznych promujacych proekologiczne zachowania, czy zdrowy tryb zycia.
Jednak znaczenie reklam produktéw spozywczych i kosmetykéw w
upowszechnianiu wiedzy przyrodniczej nalezy uzna¢ za marginalne.

Niekiedy twércy reklam $swiadomie wprowadzaja egzotyczne gatunki roslin,
podkreslajac w ten sposéb wyjatkowos¢ i atrakcyjnos¢ reklamowanych produktéw



(Ryc. 12, 14, 15). Wykorzystanie nieznanych roslin w reklamie ma zaciekawic
potencjalnego odbiorce. Podkreslana jest niezwyktosé¢ ich wygladu, a efekt
wzmacnia napisany poetyckim jezykiem opis sposobu ich pozyskiwania, obrobki i
zastosowania. Calo$¢ ma stuzy¢ nie tyle przekazaniu konkretnej wiedzy, co
zwrdceniu uwagi i wywotaniu zainteresowania. Wojciechowska-Basista pisze
wrecz, ze ,Wymienianie naukowych i najbardziej wyszukanych nazw roslin nie
stuzy faktycznej informacji, ale jest znakiem pozytywnych skojarzen”
(Wojciechowska-Basista, 2001). W efekcie wiedza odbiorcéw reklamy zostaje co
prawda nieco poszerzona, ale uzyskane informacje sa przypadkowe,
fragmentaryczne i nieuporzadkowane. Informacyjna funkcja reklamy ma zatem
niewiele wspodlnego z edukacija.

Wnioski

= R6znorodnos¢ motywow roslinnych pojawiajacych sie w analizowanych
reklamach jest stosunkowo niewielka.

= Reklamy produktéw kosmetycznych i spozywczych sa bardzo podobne pod
wzgledem liczby wystepujacych w nich gatunkéw, jednak podobienstwo
pod wzgledem jakosciowym jest mniejsze.

» Mozliwosci analizowania reklam pod wzgledem fenologii i preferencji
siedliskowych przedstawionych w nich roslin sa bardzo ograniczone.

= Zestaw motywow roslinnych w reklamach produktow kosmetycznych i
spozywczych nie zawsze jest tozsamy z wykazem surowcéw roslinnych
wchodzacych w sktad reklamowanych towardw.

» Odnalezione w reklamach niescistosci i btedy w informacjach dotyczacych
biologii i ekologii roslin sg skutkiem przede wszystkim braku wiedzy
przyrodniczej.
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Informacja o wkladzie merytorycznym autorow: HG stworzyla koncepcje
badan, przeprowadzita analizy poréwnawcze i przygotowata wykresy (Ryc. 2 i 3);
MK zgromadzita i opracowata dokumentacje pracy; obie autorki uczestniczyty w
identyfikacji motywdéw roslinnych, przygotowaty pozostate ryciny i wspéttworzyty
pierwotny tekst publikacji

Finansowanie: badania nie wymagaty zadnych naktadéw finansowych

Potencjalny konflikt intereséw: HG jest cztonkinia Redakcji Wiadomosci
Botanicznych; MK - brak

Przypisy koncowe

! Stwierdzono tacznie 82 gatunki, 3 mieszance, 9 grup odmian uprawnych oraz
18 taksondéw zidentyfikowanych z doktadnoscia do rodzaju.

21 Pozyskano z

https://www.barwa.com.pl/produkt/szampon-piwny-dodajacy-blasku-z-kompleksem
-witamin/
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http://biokonopia.pl/mydla-i-szampony/144-szampon-do-wlosow-474ml.html
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' Stowo ,herbata” zostalo tu uzyte w znaczeniu ,napar z réznych zi6t zastepujacy
wtasciwa herbate, pity takze w celach leczniczych” (Sobol, 1995, s. 426).

" Pozyskano z: http://brandos.pl/herbaty-ziolowe-projekty-opakowan/

¥ Fragment opisu produktu: ,Ekstrakt z topianu - bogaty w witaminy i sktadniki
mineralne, wzmacnia wlosy, polecany szczegdlnie po zabiegach fryzjerskich -
farbowaniu , rozjasnianiu i trwatej ondulacji. Nadaje potysk i elastycznosc¢,
zapobiega wypadaniu i ostabieniu wtosow.” Pozyskano z
https://www.barwa.com.pl/produkt/szampon-lopianowy-do-wlosow-farbowanych-i-
po-trwalejondulacji-250-ml/
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http://magazyndrogeria.pl/nowosc-odprezajace-zele-pod-prysznic-radox
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http://magazyndrogeria.pl/nowosc-odprezajace-zele-pod-prysznic-radox
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https://www.bioiq.eu/pl/dla-twarzy/141-naturalne-i-organiczne-bio-aktywne-serum-
do-twarzy-30ml.html

[12]

Pozyskano zZ

http://www.rossmann.pl/Produkt/Timotei-with-Jericho-Rose-szampon-do-wlosow-M

oc-i-Blask-400-ml,116918,7133

Pozyskano zZ


https://www.barwa.com.pl/produkt/odmladzajacy-krem-do-rak-z-kompleksem-witamin/
http://biokonopia.pl/mydla-i-szampony/144-szampon-do-wlosow-474ml.html
http://magazyndrogeria.pl/nowosc-odprezajace-zele-pod-prysznic-radox
http://brandos.pl/herbaty-ziolowe-projekty-opakowan/
https://www.barwa.com.pl/produkt/szampon-lopianowy-do-wlosow-farbowanych-i-po-trwalejondulacji-250-ml/
https://www.barwa.com.pl/produkt/szampon-lopianowy-do-wlosow-farbowanych-i-po-trwalejondulacji-250-ml/
http://magazyndrogeria.pl/nowosc-odprezajace-zele-pod-prysznic-radox
http://magazyndrogeria.pl/nowosc-odprezajace-zele-pod-prysznic-radox
https://www.bioiq.eu/pl/dla-twarzy/141-naturalne-i-organiczne-bio-aktywne-serum-do-twarzy-30ml.html
https://www.bioiq.eu/pl/dla-twarzy/141-naturalne-i-organiczne-bio-aktywne-serum-do-twarzy-30ml.html
http://www.rossmann.pl/Produkt/Timotei-with-Jericho-Rose-szampon-do-wlosow-Moc-i-Blask-400-ml,116918,7133
http://www.rossmann.pl/Produkt/Timotei-with-Jericho-Rose-szampon-do-wlosow-Moc-i-Blask-400-ml,116918,7133
http://www.red-ox.pl/produkty/13-krem-z-bajkalina-nr-1.html

http://www.darmarsklep.pl/0,4569, TIMOTEI NATURALNY SZAMPON Z R Z JER
YCHA 400ml Z ociste refleksy.html



http://www.darmarsklep.pl/o,4569,TIMOTEI_NATURALNY_SZAMPON_Z_R_Z_JERYCHA_400ml_Z_ociste_refleksy.html
http://www.darmarsklep.pl/o,4569,TIMOTEI_NATURALNY_SZAMPON_Z_R_Z_JERYCHA_400ml_Z_ociste_refleksy.html

