Uchwata Nr Z0/047/25u
z dnia 4 czerwca 2025 roku
Zespotu Orzekajacego
W sprawie o sygn.:
KER/025/25

Zespot Orzekajgcy Komisji Etyki Reklamy dziatajgcej przy Zwigzku Stowarzyszern Rada Reklamy w
skfadzie:

° Matgorzata Augustyniak - przewodniczaca
° Agnieszka Krajnik - cztonkini
° Zuzanna Warowna - Torunska - cztonkini

na posiedzeniu w dniu 4 czerwca 2025 roku, po rozpatrzeniu skargi o sygnaturze akt KER/025/25
ztozonej na podstawie pkt 12 Regulaminu Rozpatrywania Skarg przez konsumenta (dane w aktach
sprawy) przeciwko LIFEPACK VIT s.r.o. z siedzibg w Ostrawie w sprawie dotyczacej reklamy serii ksigzek
autorstwa Jerzego Zieby pt. ,,Ukryte Terapie. Czego ci lekarz nie powie”.

postanawia

- skarge uwzgledni¢ w czesci odnoszacej sie do zarzutu naruszenia art. 8 oraz art. 10 ust. 1 Kodeksu
Etyki Reklamy
- skarge oddali¢ w czesci odnoszacej sie do zarzutu naruszenia art. 20 Kodeksu Etyki Reklamy.

Uzasadnienie

W skardze skierowanej do Komisji Etyki Reklamy (dalej takze: ,KER"”) konsument (dalej takze:
,Skarzgcy”) wskazat, ze LIFEPACK VIT s.r.o. z siedzibg w Ostrawie (dalej takze: ,Skarzona”) stosowata
reklame niezgodng z zasadami etyki.

Zgodnie ze skarga:

Szanowni Paristwo,

Zwracam sie z formalnq skargq dotyczqcq reklamy zamieszczonej na Facebooku przez strone ,,Ukryte
Terapie — Jerzy Zieba”. Tresc reklamy sugeruje, ze oferowane przez reklamodawce metody i suplementy
mogq wptywac na leczenie przewlektych chordb, takich jak cukrzyca, tarczyca, tuszczyca, problemy ze
stawami, zgaga itp. Ponadto reklama zawiera niezweryfikowane twierdzenia dotyczqce suplementacji,
w tym witaminy D3, witaminy B3 oraz MMS, ktdry jest substancjg o kontrowersyjnym statusie prawnym
i zdrowotnym.

W mojej ocenie reklama narusza postanowienia Kodeksu Etyki Reklamy, w szczegdlnosci:
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Art. 8 — Reklama nie moze naduzywac zaufania odbiorcy ani wykorzystywac jego braku doswiadczenia
lub wiedzy. Reklama Jerzego Zieby sugeruje skutecznos¢ metod niezweryfikowanych naukowo, co moze
wprowadza¢ konsumentow w btgd i sktaniaé ich do rezygnacji z konwencjonalnego leczenia.
Art. 10 ust. 1 — Reklama nie moze wprowadzaé¢ w btgd odbiorcow w odniesieniu do istotnych cech
produktu, takich jak skutecznosc¢ czy sposdb dziatania. W reklamie nie przedstawiono Zzadnych
dowoddw naukowych na skutecznosc proponowanych terapii.

Art. 20 — Dane, rekomendacje i informacje dotyczqgce produktu muszq by¢ odpowiednio
udokumentowane i weryfikowalne. W reklamie Jerzego Zieby nie przedstawiono Zadnych rzetelnych
Zrodet naukowych potwierdzajgcych skutecznosc oferowanych metod.

Dodatkowo, pragne zwrdci¢ uwage na informacje medialne dotyczgce dziatalnosci Jerzego Zieby:

Brak wyksztatcenia medycznego: Jerzy Zieba nie posiada formalnego wyksztatcenia medycznego, a
mimo to udziela porad zdrowotnych i promuje niekonwencjonalne metody leczenia, co budzi
kontrowersje w srodowisku medycznym.

STARTHERE.PL

Skazanie za zniestawienie lekarzy: W 2023 roku Sqd Okregowy w Poznaniu skazat Jerzego Ziebe na 6
miesiecy ograniczenia wolnosci za zniewazenie i zniestawienie poznariskich lekarzy.
WIADOMOSCI

Krytyka ze strony srodowiska medycznego: Ministerstwo Zdrowia, Rzecznik Praw Pacjenta oraz
onkolodzy wyrazili sprzeciw wobec dziatari Jerzego Zieby, podkreslajgc, Zze jego wypowiedzi moggq
wprowadzac pacjentdw w btqd i sktaniac do rezygnacji z konwencjonalnych metod leczenia, co moze
prowadzi¢ do pogorszenia stanu zdrowia, a nawet Smierci.

COWZDROWIU.PL

W zwigzku z powyzszym wnosze o rozpatrzenie skargi i podjecie odpowiednich dziatarn majgcych na
celu eliminacje reklamy wprowadzajqgcej w btqd oraz egzekwowanie zasad etyki reklamy.

Zatgczam zrzuty ekranu reklamy jako dowdd.

Przekaz zostat zakwalifikowany jako potencjalnie naruszajgcy zasady etyki reklamy w zakresie
wskazanym w art. 8, art. 10 ust. 1, art. 20 Kodeksu Etyki Reklamy.

Art. 8
Reklama nie moze naduzywac zaufania odbiorcy, ani tez wykorzystywac jego braku doswiadczenia lub
wiedzy.

Art. 10
1. Ponadto reklamy nie mogq wprowadzac¢ w biqd jej odbiorcow, w szczegdlnosci w odniesieniu do:
a) istotnych cech, w tym wtasciwosci, skfadu, metody, daty produkcji, przydatnosci, ilosci,
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b) wartosci produktu i jego rzeczywistej ceny oraz warunkow ptatnosci, w szczegdlnosci takich jak
sprzedaz ratalna, leasing, sprzedaz na kredyt, sprzedaz okazyjna;

¢) warunkow dostawy, wymiany, zwrotu, napraw i konserwacji;

d) warunkow niezgodnosci z umowq i gwarancji

e) praw wtasnosci intelektualnej i przemystowej, takich jak w szczegdlnosci patenty, nazwy, znaki
towarowe oraz wzory przemystowe i modele;

f) urzedowych zezwolen lub atestow, nagrod, medali i dyplomow;

g) zakresu swiadczen przedsiebiorcy na cele dobroczynne;

h) okreslonych zalet produktu, jezeli zaleta ta polega jedynie na zgodnosci z minimalnymi
wymogami prawnymi

Art. 20

Uzyte w reklamie dane, rekomendacje, oferty handlowe, informacje lub objasnienia dotyczgce
produktu muszqg by¢ odpowiednio udokumentowane, a ponadto powinny dawac sie zweryfikowac.
Taka dokumentacja, w zakresie niestanowigcym tajemnicy przedsiebiorstwa w rozumieniu art. 11 ust.
2 Ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji z dnia 16 kwietnia 1993 r. (Dz.U. z 2022 r. poz. 123),
winna by¢ udostepniona na pisemne zgdanie odbiorcy.

Skarzona w odpowiedzi na zawiadomienie Zwigzku Stowarzyszern Rada Reklamy nie przedstawita
pisemnego stanowiska w sprawie. Petnomocniczka Skarzonej obecna na posiedzeniu w dniu 4 czerwca
2025 roku zajeta stanowisko ustnie.

Skarzona wskazata, iz w jej ocenie skarzony przekaz nie narusza powszechnych zasad etyki. Reklama w
sposéb rzetelny informuje, ze tresci zawarte w promowanej publikacji mogg stanowi¢ wsparcie
procesu leczenia. Jest to stwierdzenie prawdziwe i znajduje potwierdzenie w dostepnych badaniach.
Skarzona podkreslita, ze zawarte w publikacji informacje maja charakter publicystyczny i nie stanowig
opinii lekarskiej prof. Zieby czy alternatywy dla konwencjonalnego leczenia.

W ocenie Skarzonej sama tres¢ skargi nie spetnia przestanek do podjecia postepowania, poniewaz
zostata zredagowana nieczytelnie, a zarzut zostat sformutowany w sposéb nieprecyzyjny i
nieuzasadniony. Z resztg, sam Skarzacy wskazuje, ze [t]res¢ reklamy sugeruje, Zze oferowane przez
reklamodawce metody i suplementy mogg wptywac na leczenie przewlektych chordb (...) [podkr. wt.],
€O 0znhacza, ze przedstawione metody nie stanowig prezentacji jedynych skutecznych metod leczenia.

Skarzona podniosta, iz aktualnie powszechnie znanym faktem jest, ze okreslone substancje, w tym
suplementy diety, moga wspomagac proces leczenia, co nie oznacza, ze sg prezentowane jako
zamiennik metod konwencjonalnych.

Skarzona podkreslita, ze w zadnym fragmencie reklamy nie zawarto twierdzenia, iz prezentowane
substancje lub metody maja charakter leczniczy w rozumieniu samodzielnego srodka terapeutycznego.
Przekaz reklamowy, jej zdaniem, stanowi wyfacznie zachete do zapoznania sie z materiatem
publicystycznym. Stad w tresci posta sponsorowanego pojawity sie pytania, nie za$ kategoryczne
stwierdzenia: ,Jak wspoméc leczenie dziesigtek choréb przewlektych?”, ,Jak schudngé bezpiecznie?”,
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Ksigzka autorstwa Jerzego Zieby nie zawiera porad medycznych, lecz omawia rézne podejscia i terapie,
z odestaniem do dostepnych Zrédet naukowych. Reklama nie zawierata tresci, ktére moglyby byé
interpretowane jako indywidualna porada medyczna.

Skarzona zwrdcita takze uwage na szerszy kontekst spoteczny, wskazujac, ze w obecnych czasach wielu
pacjentéw korzysta z niesprawdzonych informacji publikowanych w internecie. Tymczasem ksigzka
,Ukryte terapie” — jako publikacja o charakterze publicystycznym — moze budzi¢ kontrowersje,
jednakze z pewnoscig nie stanowi naruszenia zasad etyki reklamy. W ocenie Skarzonej reklama nie
wprowadza odbiorcy w btad ani nie propaguje szkodliwych postaw, a jedynie prezentuje materiat, z
ktorym odbiorca moze sie zgadzaé lub nie, co jednak nie moze stanowi¢ podstawy do zarzutu
naruszenia zasad etyki.

Tekst na oktadce ksigzki napisany kursywa stanowi cytat prof. Andrzeja Frydrychowskiego i jako
niepochodzacy od autora ksigzki nie powinien podlegaé¢ ocenie KER w niniejszej sprawie. Nade
wszystko zdjecie oktadki ksigzki nie stanowi elementu skarzonej reklamy, a nawet w razie uznania jej
za takowy — przecietny konsument, zgodnie z orzecznictwem w sprawach konsumenckich, nie czyta
zawartosci oktadki w prezentowanej reklamie. Nadto, na zdjeciu przekazanym przez Skarzgcego ww.
cytat jest nieczytelny.

Zespot Orzekajacy ustalit, co nastepuije.

Z zataczonego przez Skarzgcego materiatu (zrzut ekranu) wynika, ze przekaz miat miejsce na platformie
spotecznosciowej Facebook. Przekaz miat forme posta sponsorowanego profilu Ukryte Terapie - Jerzy
Zieba.

W tresci posta promujgcego serie ksigzek pt. ,,Ukryte Terapie. Czego ci lekarz nie powie” zamieszczono
tekst:

Jak schudngc bezpiecznie?

Co wptywa na zwolnienie procesow starzenia?

Jak wspomdc leczenie dziesigtek chordéb przewlektych? (cukrzyca, tarczyca, tuszczyca, stawy, zgaga,
itd...)

Jak powinna wyglgdac wtasciwa suplementacja?

Co z tq witaming D3? Prawda, mity, niebezpieczerstwa...

Co z wit B3? a co z MMS?

itd...

Ponizej zamieszczono zdjecie serii ksigzek ,,Ukryte Terapie. Czego ci lekarz nie powie” (1,2,3.1,3.2)
autorstwa Jerzego Zieby. Na okfadce ksigzki znajdowat sie podtytut: , Dla pacjentdw, rodzicéw, lekarzy,
dbajacych o zdrowie...” oraz cytat:

Pare lat temu dostatem w prezencie od kolezanki lekarki (ona nie miata czasu na czytanie bzdur, a ja
sie tq tematykq interesowatem) czes¢ pierwszq Ukrytych Terapii. Pomyslatem: kolejny nawiedzony
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autor. W miare jak zaczynatem czytac, moje nastawienie zmienito sie, az do tego, jakie mam dzisiaj.
Autor — w poprzednich i w obecnym tomie — podchodzi do zdrowia tak, jak powinien podchodzi¢ kazdy
maqdry lekarz. Zadziwiajgce jest, ze ja to tak bardzo zgadzam sie z autorem.

To nie sq poglgdy pana Jerzego Zieby, to jest jego mowiqgca praca przemycajgca wiele Zzrodet zawartych
w publikacjach naukowych i prezentowana wielu faktow, a na koricu podanie nam tej wiedzy na tacy.

Swiat sie zmienia, chorzy sami widzq bezskutecznosé leczenia choréb przewlektych i szukajq pomocy.
Ta ksigzka ma im w tym pomoc.

Jezeli moi szanowni koledzy lekarze chcq poznac inng, skutecznq droge do odzyskania i zachowania
zdrowia, to bardzo polecam te wyjgtkowq pozycje.

Prof. dr hab. n. med. Andrzej Frydrychowski

W dolnej czesci postu znajdowat sie link do zakupu produktu (,,Kup teraz”).

Data emisji reklamy zostata wskazana przez Skarzgcego na dzien 7 marca 2025 r.
Zespot Orzekajacy zwaiyt, co nastepuje.

Nalezy mie¢ na uwadze, ze ocena reklamy winna by¢ dokonywana z perspektywy odbiorcy reklamy,
jakim jest przecietny konsument. Przecietnym konsumentem jest konsument, ktdry jest dostatecznie
dobrze poinformowany, uwaziny i ostrozny; oceny dokonuje sie z uwzglednieniem czynnikéw
spotecznych, kulturowych, jezykowych i przynaleznosci danego konsumenta do szczegdlnej grupy
konsumentéw, przez ktérg rozumie sie dajaca sie jednoznacznie zidentyfikowac grupe konsumentow,
szczegoblnie podatng na oddziatywanie reklamy lub na produkt, ktorego reklama dotyczy, ze wzgledu
na szczegoblne cechy, takie jak wiek, niepetnosprawnosc¢ fizyczna lub umystowa (art. 3 lit. h Kodeksu
Etyki Reklamy).

Potencjalnym odbiorcg skarzonego przekazu jest kazda osoba, ktdra mogta zobaczy¢ wskazany przez
Skarzgcego materiat sponsorowany. Jest to niejednorodna grupa, sktadajaca sie z oséb w réznym
wieku, doswiadczeniu, wyksztatceniu czy zamieszkaniu. Nalezy zatem przyjgé, ze przecietnym
konsumentem w niniejszej sprawie jest konsument, ktory jest Swiadomy znaczenia przekazywanych
mu tresci. Jednoczesnie jednak nie jest specjalista w dziedzinie medycyny czy zdrowia, a na sugestie
przekazéw reklamowych jest podatny w sposéb umiarkowany. Majgc na wzgledzie powyisze, w
niniejszym postepowaniu konstrukcje modelu przecietnego konsumenta nalezy ustali¢ bez
odwotywania sie do szczegdlnej grupy konsumentow.

W odniesieniu do zarzutu naruszenia art. 8 i 10 ust. 1 Kodeksu Etyki Reklamy Zespét Orzekajacy
postanowit skarge uwzglednic.
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Zespot Orzekajacy (dalej takze: ,,Z0”) podkresla, ze dziatalnos¢ Komisji Etyki Reklamy koncentruje sie
na ocenie formy przekazu reklamowego, a nie ocenianiu samego produktu —w tym przypadku ksigzki
,Ukryte terapie. Czego ci lekarz nie powie” autorstwa Jerzego Zieby — ani jej tresci merytorycznej.
Przedmiotem oceny jest wytgcznie sposdb promocji tej ksigzki, tj. tres¢ i konstrukcja posta
sponsorowanego na Facebooku. KER nie ocenia, czy publikacja zawiera informacje wartosciowe,
kontrowersyjne czy naukowo uzasadnione — lecz to, jak zostata zakomunikowana i jakie skutki moze
wywotaé u przecietnego konsumenta.

W ocenie ZO przekaz reklamowy w sposdb istotny narusza zasady rzetelnosci i odpowiedzialnosci w
komunikacji marketingowej. Konstrukcja posta — w tym zastosowanie serii pytan takich jak: ,Jak
wspomoc leczenie dziesigtek chordb przewlektych?”, ,Jak schudngc¢ bezpiecznie?”, ,,Co z MMS?” —ma
charakter tendencyjny i silnie sugestywny. Tego rodzaju pytania, osadzone w kontekscie promociji
konkretnej publikacji, nie majg neutralnego informacyjnego charakteru, lecz budujg w odbiorcy
wrazenie, ze reklamowany produkt zawiera skuteczne, a nawet rewolucyjne odpowiedzi na problemy
zdrowotne. Catos¢ przekazu sugeruje nie tylko wspomaganie terapii, ale takze mozliwos¢ zastosowania
tresci z ksigzki jako alternatywy dla leczenia konwencjonalnego, co moze skfania¢ konsumentéw do
rezygnacji z konsultacji lekarskich i stanowi realne zagrozenie dla ich zdrowia. Koresponduje to z
samym tytutem publikacji: , Ukryte terapie. Czego ci lekarz nie powie”, a wiec wiedzg ukrytg,
,tajemna”, niejako celowo ukrywang przez lekarzy.

Dodatkowo, zdjecie ksigzek uzyte w reklamie zawiera cytat prof. dr hab. n. med. Andrzeja
Frydrychowskiego, ktéry stanowi de facto rekomendacje o charakterze sprzedazowym. Wypowiedz:
Swiat sie zmienia, chorzy sami widzq bezskutecznosé¢ leczenia choréb przewlektych i szukajq pomocy.
Ta ksigzka ma im w tym pomdc, a takze: Jezeli moi szanowni koledzy lekarze chcqg poznac inng,
skutecznq droge do odzyskania i zachowania zdrowia, to bardzo polecam te wyjgtkowq pozycje — ma
jednoznaczny wydzwiek: ksigzka oferuje skuteczng droge leczenia, a nie jedynie wspomaganie procesu
terapeutycznego. Tres$¢ ta sugeruje alternatywe wobec klasycznej medycyny, co moze wprowadzac
konsumenta w btad i naduzywad jego zaufania. Nalezy przy tym podkresli¢, ze nie ulega watpliwosci,
iz samo zdjecie ksigzki stanowi immanentng czes$¢ posta sponsorowanego, a tym samym integralny
element skarzonego przekazu reklamowego.

Z0 zwraca uwage, ze wybor takiego cytatu jako elementu oprawy graficznej ksigzki jest decyzjg
reklamodawcy, ktéry odpowiada za caty przekaz. Cytat ten stanowi czes¢ komunikatu handlowego —
niezaleznie od tego, ze nie zostat wypowiedziany przez autora ksigzki. Nie sposéb réwniez przyjac, ze
przecietny konsument nie zapoznaje sie z trescig oktadki — zaréwno w ksiegarni, jak i w reklamie
internetowej. Argument Skarzonej, jakoby tekst cytatu byt nieczytelny, nie znajduje potwierdzenia: w
wersji zamieszczonej online tresé¢ byta widoczna i czytelna. Ewentualna staba jakos¢ screendw
zatgczonych przez Skarzgcego nie wptywa na ocene faktycznego brzmienia i formy przekazu.

Majac to na uwadze, skarzona reklama naduzywa zaufanie odbiorcy do medycyny konwencjonalnej i
wykorzystuje jego brak doswiadczenia lub wiedzy w tym zakresie oraz wprowadza w btgd co do tez
zawartych w reklamowanej ksigzce. Tym samym reklama pozostaje w sprzecznosci z art. 8 i 10 ust. 1
Kodeksu Etyki Reklamy.
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Majac na wzgledzie powyzsze, Zespo6t Orzekajacy na podstawie art. 49 lit. c Regulaminu Rozpatrywania

Skarg postanowit skarge uwzgledni¢ w ww. zakresie.

W odniesieniu do zarzutu naruszenia art. 20 Kodeksu Etyki Reklamy Zespét Orzekajgcy postanowit
skarge oddali¢.

Uzyte w reklamie informacje, w szczegélnosci odpowiedzi na zadane w poscie pytania: ,,Jak wspomadc
leczenie dziesigtek chordb przewlektych?”, ,Jak schudngc bezpiecznie?”, ,Co z MMS?” itd. poddajg sie
weryfikacji. Skarzony opart przedstawione w ksigzce tezy (odpowiedzi na ww. pytania) na badaniach,
do ktérych zrédet zamieszczone zostaty odniesienia.

Z0 podkresla, ze nie ocenia w niniejszej sprawie rzetelnosci, wiarygodnosci i niezaleznosci

przeprowadzanych badan czy zastosowanej metodologii.

Majac to na uwadze, uzyte w reklamie dane i informacje zostaty odpowiednio udokumentowane i dajg

sie zweryfikowac. Tym samym reklama nie pozostaje w sprzecznosci z art. 20 Kodeksu Etyki Reklamy.

Majac na wzgledzie powyisze, Zespdt Orzekajgcy na podstawie art. 49 lit. b Regulaminu Rozpatrywania

Skarg postanowit skarge oddali¢ w ww. zakresie.

%k %k

Kodeks Etyki Reklamy nie stanowi zbioru norm zastepujgcych bezwzglednie obowigzujace przepisy
prawa, a jedynie zawiera zbiér zasad naktadajacych na podmioty nim objete dodatkowe ograniczenia,
niezaleznie od obowigzujgcych przepisdw prawa. Postepowanie przed KER moze toczy¢ sie niezaleznie
od postepowan przed sgdami powszechnymi, sgdami polubownymi, sgdami arbitrazowymi i organami
administracji publicznej lub innymi podmiotami. Ocena reklamy pod wzgledem zgodnosci z prawem
lezy poza zakresem kognicji KER.

Podkresli¢ nalezy, ze ocena reklamy dokonywana jest ad casum, z uwzglednieniem okolicznosci
konkretnej sprawy. Ocenie KER podlegaja reklamy w zakresie okreslonym w skardze skierowanej do
KER, co miato miejsce w niniejszej sprawie.

Zdania odrebne

Brak.

Zgodnie z pkt. 58 Regulaminu Rozpatrywania Skarg Strony mogq odwofywac sie od Uchwaty Zespotu
Orzekajgcego w terminie dziesieciu dni od doreczenia Uchwaty. Podstawe odwotania moggq stanowic
wytgcznie nowe fakty i dowody nieznane Zespotowi Orzekajgcemu w dacie podjecia Uchwaty, od ktdrej
Strona wnosi odwotanie.

ZWIAZEK STOWARZYSZEN RADA REKLAMY
UL. GROTTGERA 9/3, 00-785 WARSZAWA

biuro@radareklamy.pl
+48 22 6213194
NIP: 5213383625




