Uchwata Nr Z0/028/260
z dnia 18 lutego 2026 roku
Zespotu Orzekajacego
W sprawie o sygn.:
KER/269/25

Zespot Orzekajagcy Komisji Etyki Reklamy, dziatajacej przy Zwigzku Stowarzyszen Rada Reklamy, w
skfadzie:

° Igor Kalenski - cztonek
° Elzbieta Kondziota - cztonkini
° Aleksandra Wierzba - przewodniczaca

na posiedzeniu w dniu 18 lutego 2026 roku, po rozpatrzeniu skargi o sygnaturze akt KER/269/25
ztozonej na podstawie pkt 12 Regulaminu Rozpatrywania Skarg przez konsumenta (dane w aktach
sprawy) przeciwko NATURHOUSE sp. z 0.0. z siedzibg w todzi w sprawie dotyczacej reklamy konsultacji
z dietetykiem, dokonat oceny skarzonego przekazu reklamowego.

OPINIA — OCENA PRZEKAZU REKLAMOWEGO

Dziatajac w interesie publicznym i w zakresie doswiadczen wyniesionych ze wspétpracy z organizacjami
konsumenckimi, Urzedem Ochrony Konkurencji i Konsumentdw, a takze organizacjami promujgcymi
standardy rynku reklamy w innych krajach, jak i na poziomie miedzynarodowym (w tym The European
Advertising Standards Alliance EASA) oraz majgc na celu ochrone intereséw konsumentéw, Komisja
Etyki Reklamy dokonata analizy przedstawionego przekazu reklamowego pod katem zgodnosci z
powszechnie przyjetymi zasadami etyki oraz dobrymi praktykami rynkowymi.

W skardze skierowanej do Komisji Etyki Reklamy (dalej takze: ,KER”) konsument (dalej takze:
»Skarzacy”) wskazat, ze NATURHOUSE sp. z o.0. z siedzibg w todzi (dalej takze: ,Skarzona”) stosuje
reklame niezgodng z zasadami etyki.

Zgodnie ze skarga:

Miej odwage, nie nadwage.

Art. 4 Kodeksu Etyki Reklamy

Reklama dyskryminuje osoby z nadwagq przez sugestie, ze takie osoby nie majg odwagi. Kojarzenie
cech charakteru z wyglgdem zewnetrznym jest niedopuszczalne i marginalizujgce. Co wiecej —
natarczywe namawianie do stosowania diety jest przejawem ignorowania dokonan psychodietetyki,
bowiem wiemy juz z badan naukowych, ze w wiekszosci przypadkow diety nie sq skuteczne.

Na podstawie tresci skargi przekaz zostat zakwalifikowany jako potencjalnie naruszajacy zasady etyki
reklamy w zakresie wskazanym w art. 4 oraz art. 10 ust. 1 Kodeksu Etyki Reklamy.
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Art. 4
Reklamy nie mogq zawierac tresci dyskryminujgcych, w szczegdlnosci ze wzgledu na rase, przekonania
religijne, pte¢ lub narodowos¢.

Art. 10

1. Ponadto reklamy nie mogg wprowadzac¢ w btqd jej odbiorcow, w szczegdlnosci w odniesieniu do:
a) istotnych cech, w tym wtasciwosci, sktadu, metody, daty produkcji, przydatnosci, ilosci, pochodzenia
(w tym geograficznego) reklamowanego produktu;

b) wartosci produktu i jego rzeczywistej ceny oraz warunkow pfatnosci, w szczegdlnosci takich jak
sprzedaz ratalna, leasing, sprzedaz na kredyt, sprzedaz okazyjna;

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

d) warunkow niezgodnosci z umowgq i gwarancji

e) praw wtasnosci intelektualnej i przemystowej, takich jak w szczegdélnosci 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.

[..]
Skarzona nie przedstawita stanowiska w sprawie.

W obliczu nieustosunkowania sie Skarzonej do tresci skargi oraz braku wziecia udziatu w posiedzeniu
Zespot Orzekajacy podjat uchwate w formie opinii oceniajgcej skarzony przekaz na podstawie ogdlnie
przyjetych norm etycznych na podstawie art. 34 Regulaminu Rozpatrywania Skarg.

Zespot Orzekajacy uznat, ze skarzony przekaz narusza ogolnie przyjete normy etyczne.

Z materiatu przekazanego przez Skarzgcego wynika, ze czas emisji reklamy to dzien 25 listopada 2025
r. o godzinie 12:00. Przekaz miat forme reklamy zewnetrznej w Centrum Handlowym King Cross
Marcelin i przedstawiat zestawienie dwdch kobiet - szczuptej oraz z nadwaga. Pomiedzy kobietami
zamieszczono hasto ,,Miej odwage, nie nadwage”. W gornej czesci przekazu zamieszczono logo
Skarzonej - Naturhouse z okresleniem — ,,Eksperci w reedukacji zywieniowej”. W grafice uwzgledniono
takze informacje o bezptatnych konsultacjach z dietetykiem. W dolnej czesci przekazu znajdowato sie
hasto — ,umoéw sie na wizyte!”.

Zespdt Orzekajacy (dalej takze: ZO) uznat, ze uzyte hasto wprost przeciwstawia pojecie ,odwagi”
pojeciu ,nadwagi”, budujac sugestie, iz osoby z nadwagg pozbawione sg okreslonej cechy charakteru.
Tego rodzaju komunikat prowadzi do nieuprawnionego tgczenia wygladu zewnetrznego ze sferg cech
osobowosciowych oraz moze by¢ odbierany jako wartosciujacy i pietnujgcy. Nadwaga i otytos¢ jest
stanem zdrowotnym o ztozonym podtozu biologicznym, psychologicznym i spotecznym. W ocenie ZO
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nie powinno sie komunikowaé problematyki zdrowotnej w sposdb, ktéry moze prowadzi¢ do
stygmatyzacji osob dotknietych tym schorzeniem.

Z0 podkresla, ze osoby cierpigce na nadwage czy otytos¢ s w zdecydowanej wiekszosci Swiadome
swojej sytuacji zdrowotnej. Reklama nie moze opiera¢ sie na zawstydzaniu, wywieraniu presji
emocjonalnej czy sugerowaniu braku okreslonych cech moralnych jako przyczyny nadwagi. Tego
rodzaju przekaz nie ma charakteru wspierajgcego ani motywujgcego, lecz moze pogtebia¢ poczucie
wykluczenia i obnizaé dobrostan psychiczny odbiorcéw.

Z0 uznat, ze zestawienie wizerunkow kobiet w pofaczeniu z hastem ,Miej odwage, nie nadwage”
stanowi forme dyskryminujgcego uproszczenia, ktore jest marginalizujgce i deprecjonujgce w
odniesieniu do oséb z nadwagg. Przekaz buduje negatywng narracje, w ktérej nadwaga przedstawiana
jest jako przeciwienstwo odwagi, a zatem jako przejaw braku sity charakteru.

Komunikacja odnoszaca sie do diety i redukcji masy ciata powinna by¢ prowadzona w sposéb rzetelny
i wywazony. Przekaz pomija ztozono$¢ problemu i moze wprowadza¢ w btad co do istoty i skutecznosci
oferowanych dziatan. Niejednokrotnie standardowe dziatania zmierzajgce do redukcji wagi, takie jak
dieta, sg nieskuteczne wzgledem pewnych oséb (np. z insulinoopornoscia).

Z0 zwrdcit szczegdlng uwage na charakter prowadzonej przez Skarzong dziatalnosci zwigzanej z
dietetyky i reedukacjg zywieniowa. Podmiot dziatajgcy w obszarze zdrowia i redukcji masy ciata
powinien wykazywac szczegdlng wrazliwos¢ komunikacyjng oraz swiadomos$¢ wptywu przekazow
marketingowych na osoby zmagajace sie z nadwagg lub otytoscig. Od przedsiebiorcy operujgcego w
tej sferze oczekuje sie podwyzszonego standardu odpowiedzialnosci spotecznej, zwiaszcza, ze
odbiorcami przekazu sg osoby potencjalnie wrazliwe i podatne na negatywne oddziatywanie
komunikatéw wartosciujgcych.

W zwigzku z powyzszym, majgc na uwadze tres¢ skargi, Zespdt Orzekajacy ocenit przedmiotowg
reklame jak w osnowie.

W razie jakichkolwiek dodatkowych pytan prosimy o kierowanie ich do Zwigzku Stowarzyszen Rada
Reklamy w sposdb wskazany na naszej stronie internetowej www.radareklamy.pl. Postaramy sie

udzieli¢ wszelkich mozliwych informacji oraz porad mogacych zagwarantowac najwyzsze standardy
etyczne oraz przestrzeganie dobrych praktyk rynkowych na rynku reklamowym w Polsce.

Zdania odrebne

Brak.

Zgodnie z pkt. 58 w zw. z art. 34 Regulaminu Rozpatrywania Skarg Skarzgcy moze odwotywac sie od
Uchwaty Zespotu Orzekajgcego w terminie dziesieciu dni od doreczenia Uchwaty. Podstawe odwotania
mogq stanowi¢ wytgcznie nowe fakty i dowody nieznane Zespotowi Orzekajgcemu w dacie podjecia
Uchwaty, od ktorej Strona wnosi odwotanie.


http://www.radareklamy.pl/

