
 

 

 

РЕШЕНИЕ 335 

НА ЕТИЧНАТА КОМИСИЯ КЪМ НАЦИОНАЛНИЯ СЪВЕТ ЗА 

САМОРЕГУЛАЦИЯ 

 

ПО ЖАЛБА, ЗАВЕДЕНА ПОД НОМЕР № 12895, КАСАЕЩА ТЕЛЕВИЗИОННА 

РЕКЛАМА НА ХРАНИТЕЛНА ДОБАВКА „ХИДРОШЕЙП“ НА „НАТУРФАРМА 

БЪЛГАРИЯ“ ЕООД.  

 

 

 

                                                         София, 16.06.2026 г 

 

Етичната комисия към НСС в състав: 

1. Надя Чукова - Председател 

2. Теодор Георгиев  

3. Екатерина Димитрова  

4. Катерина Кирова-Миланова  

5. Златка Петкова  

6. Николай Блажев  

7. Десислава Димова 

8. Катя Димитрова   

9. Красимир Папазов  

10. Ева Петрова  

11. Жаклин Цочева  

12. Петя Димова  

13. Мария Славова  



разгледа материалите и Доклада по преписка, образувана по жалба, заведена под 

номер № 12895, касаеща телевизионна реклама на хранителна добавка 

„Хидрошейп“ на „Натурфарма България“ ЕООД.  

 

В НСС е постъпила по компетентност жалба, заведена под номер № 12895, 

касаеща телевизионна реклама на хранителна добавка „Хидрошейп“ на „Натурфарма 

България“ ЕООД.  

На основание чл. 12.4 от Правилника за приложение на Националните етични 

правила за реклама и търговска комуникация в Република България, Председателят на 

Етичната комисия е изготвил доклад по преписката. 

 

Жалба 

 

Предмет на жалбата е телевизионна реклама на хранителната добавка 

„Хидрошейп“ на „Натурфарма България“ ЕООД, за която жалбоподателят твърди, че 

съдържа емоционално манипулативни и подвеждащи внушения, създаващи усещане за 

срам и неудовлетвореност от външния вид, в противоречие с принципите за 

добросъвестност и социална отговорност. Жалбоподателят изтъква по-специално 

репликата „Не мога да се понасям“ като неетичен език, който може вредно да повлияе 

върху самочувствието и психичното здраве на потребителите, особено у по-уязвими 

групи. 

 

Процедура 

 

Жалбата съдържа необходимите реквизити и е допустима по смисъла на 

Правилника за приложение на Националните етични правила за реклама и търговска 

комуникация в Република България.  

 

Жалбата е регистрирана под № 12895.  

 

Поискано е становище от рекламодателя „Натурфарма България“ ЕООД. 

 

Становище на ответната страна 

 

В срока за отговор е постъпило становище от „Натурфарма България“ ЕООД, в 

което дружеството заявява, че оспорва наличието на нарушения на Етичния кодекс, като 

поддържа следните основни аргументи:  

Репликата „Не мога да се понасям“ представлявала допустима художествена 

хипербола и емоционална драматизация в рамките на рекламния наратив, без да налага 

социални стандарти или да внушава на зрителя да изпитва срам. Изказването било 

субективно вътрешно състояние на героинята, хиперболизирано за контрастен ефект и 

не уронвало човешкото достойнство. 

Рекламата не съдържала обективни гаранции за конкретен измерим резултат: не 

били посочени нито килограми, нито срокове, нито обещания за конкретни резултати 

„без диети“ или „без упражнения“. Посланията за „отводняване, отслабване и оформяне 

на фигурата“ били общи описателни изрази, характерни за категорията хранителни 

добавки за естетика и незадържане на течности, и се вписват в умерената част от 



обичайния рекламен език в сектора. Представени са рекламни съобщения на аналогични 

продукти. 

Жалбоподателят изтъква, че при наличието на утвърдена пазарна практика с по-

категорични твърдения в категорията, евентуалното санкциониране на по-умерено 

послание, би довело до неравнопоставено третиране и накърняване на принципа на 

равнопоставеност между операторите.  

 

Текстове на Етичния кодекс, които се твърди, че са нарушени  

 

Въз основа на предоставената информация, Етичната комисия счита, че 

оплакванията на жалбоподателя могат да бъде отнесени към следните текстове на 

Етичния кодекс: 

 

Член 1, т. 1.1: „Всяка търговска комуникация трябва да бъде изготвена с чувство на 

отговорност към потребителя и обществото.“ 

 

Член 3, т. 3.1: „Търговската комуникация трябва да бъде изработена по такъв начин, 

че да не злоупотребява с доверието на потребителите или тяхната липса на опит или 

познания.“ 

 

Член 4, т. 4.1: „Търговската комуникация трябва да уважава всички аспекти на 

човешкото достойнство.“ 

 

Член 5, т. 5.1: „Търговската комуникация трябва да бъде правдива и да не въвежда в 

заблуждение.“ 

 

Член 5, т. 5.5: „Търговската комуникация не трябва да съдържа никакви твърдения или 

аудио или визуално представяне, които пряко или косвено, вкл. чрез неверни сведения или 

чрез изопачаване на факти, съзнателно премълчаване, неточност, двусмисленост, 

преувеличение и пр. е вероятно да заблудят или подведат потребителя.“  

 

Описание на рекламата 

 

Процесното търговско съобщение представлява телевизионен рекламен клип на 

хранителната добавка „Хидрошейп“ от серията „Натурслим“ на „Натурфарма България“  

ЕООД. Клипът е изграден като кратък разговорен наратив, в който героинятя споделя 

преживяванията си в контекст на телесен комфорт и външен вид. 

Транскриптът на рекламата е следният:  

„Мамо, не мога да се понасям. Подпухнала, напълняла, набраздена от воден 

целулит. Чух, че Ема се е отървала от излишната вода с Хидрошейп, синергия от 

дрениращи съставки за тялото, което мечтаеш. С Хидрошейп отводняването, 

отслабването и оформянето на фигурата са по-лесни. Върнах си мечтаната фигура с 

Хидрошейп от Натурфарма. Комбинирай с Акти Слим за контрол на апетита и 

таргетирано отслабване. Силует неотразим със серията на Натурслим.“ 

 

Анализ 

 

По допустимостта на жалбата: 

Етичната комисия намира жалбата за допустима и отговаряща на минималните 

изисквания, определени в Етичният кодекс и Правилника за неговото приложение. 



Жалбата е подадена по компетентност, индивидуализира процесното търговско 

съобщение и съдържа оплаквания за нарушаване на етичните норми. Следователно 

жалбата следва да бъде разгледана по същество при съобразяване с предмета на спорните 

оплаквания и разпоредбите на Етичния кодекс. 

По основателността на жалбата: 

По отношение на чл. 1.1 от Етичния кодекс: 

Комисията отчита, че чл. 1.1 от Етичния кодекс въвежда общ стандарт за социална 

отговорност, приложим към всички търговски комуникации, независимо от конкретния 

продукт, канал на разпространение или целева аудитория. Адресати на задължението са 

всички лица, участващи в създаването и разпространението на търговската комуникация 

- рекламодатели, рекламни агенции и медии. Задължението изисква при изготвянето и 

разпространението на рекламата да се отчитат потенциалните въздействия върху 

потребителите и обществото като цяло, като се избягват послания, които биха могли да 

причинят вреда, да подкопаят обществените ценности или да експлоатират уязвимости 

на определени групи. За да е налице нарушение на чл. 1, т. 1.1, е необходимо конкретната 

търговска комуникация да демонстрира обективно безотговорно отношение - например 

чрез съдържание, което насърчава вредни модели на поведение, подкопава социалната 

кохезия, дискриминира определени групи, експлоатира страхове или несигурност на 

потребителите с цел търговска изгода, или по друг начин показва пренебрежение към 

интересите на потребителите и обществото. Субективното възприемане на отделни лица 

за неприемливост на рекламата не е достатъчно основание за констатиране на нарушение 

- необходимо е обективният анализ на съдържанието, тона и контекста на комуникацията 

да установи, че тя надхвърля границите на допустимата художествена свобода и 

добросъвестната търговска практика. 

В процесната реклама централно място в жалбата заема репликата „Не мога да се 

понасям“, за която жалбоподателят твърди, че внушава срам и негативна себеоценка. 

Комисията приема, че тази реплика следва да бъде разглеждана в контекста на 

цялостната търговска комуникация и нейната функция, а не изолирано. Изказването е 

формулирано като субективно вътрешно преживяване на героинята, представено в 

контекста на разговор с близък човек. То не е насочено към зрителя с директен призив 

да изпитва срам от тялото си, нито установява нормативен модел за „правилен" или 

„неправилен" външен вид. Репликата изпълнява ролята на емоционално въведение, 

характерно за широко използвания в рекламната комуникация наративен похват 

„проблем - решение", при който начален дискомфорт е последван от представяне на 

продукта. 

Съгласно трайната практика на Комисията, преценката дали дадена търговска 

комуникация накърнява достойнството или социалната отговорност следва да се 

извърши с оглед на вероятното въздействие върху разумния потребител и на контекста 

на разпространение на рекламата. Приема се, че като цяло потребителите притежават 

сравнително добър опит, познания и разумна преценка и са сравнително наблюдателни 

и благоразумни.  

В тази връзка Комисията отбелязва, че процесната реклама не съдържа 

обективизиращ или унизителен визуален език спрямо лица с определен телесен тип, не 

представя лица в подигравателен контекст и не установява стандарт за „нормално" тяло 

чрез противопоставяне с „ненормално". Комисията се отчита и своята практика, при 

която е прието, че използването на драматизация и емоционален наратив в телевизионна 

реклама на хранителна добавка не съставлява самостоятелно нарушение на Етичния 

кодекс, когато комуникацията не внушава лечебен ефект и не уронва достойнството на 

определена група лица. В случая Комисията приема, че телевизионния клип не нарушава 



чл. 1, т.1.1 на Етичния кодекс, доколкото драматизацията е в рамките на допустимото за 

рекламен наратив. 

По отношение на чл. 3.1 от Етичния кодекс: 

Член 3.1 от Етичния кодекс забранява злоупотребата с доверието и липсата на 

опит или познания на потребителите.  

В настоящия случай процесната реклама е насочена към пълнолетни потребители 

с интерес към поддържане на телесния комфорт и управление на задържането на 

течности. Комуникацията не съдържа елементи на натиск, страх или принуждаване, не 

обещава незабавен или чудодеен ефект и не използва тактики за упражняване на натиск 

по смисъла на Етичния кодекс. Продуктът е надлежно идентифициран като хранителна 

добавка, а не като лекарствен или медицински продукт. В случая не са налице обещания 

за радикален резултат без усилие и създаване на изкуствена неотложност. Процесната 

реклама се ограничава до общо представяне на продукта като подпомагащ определен 

процес, без да експлоатира неопитността или доверчивостта на потребителя по начин, 

надхвърлящ обичайния рекламен наратив. 

В тази връзка Комисията не установява нарушение на чл. 3.1 от Етичния кодекс. 

По отношение на чл. 4.1 от Етичния кодекс: 

Чл. 4.1 изисква търговската комуникация да уважава всички аспекти на 

човешкото достойнство. Съгласно трайната практика на Етичната комисия, понятието 

човешко достойнство по смисъла на чл. 4, разглеждан в неговата цялост, насочва към 

специфични елементи, свързани преди всичко с расовата, половата, религиозната и 

политическата принадлежност, възрастта, сексуалната ориентация и други подобни 

характеристики, които могат да бъдат основание за дискриминация или унизително 

третиране. Човешкото достойнство включва правото на физическа неприкосновеност и 

на третиране, което не е унизително или деградиращо, но преценката за нарушение 

следва да се основава на обективни критерии, а не на субективни възприятия на отделни 

лица. 

Процесната реклама не представя лица в подигравателен контекст и не установява 

социален стандарт за нормално или ненормално тяло. Рекламата не налага модел на 

поведение и не въвежда социален стандарт, спрямо който аудиторията трябва да се 

съобразява. Разумният зрител е в състояние да възприеме репликата като част от 

рекламен похват, а не като обективна оценка или социален императив.  

Комисията отчита и чл. 4.10 от Етичния кодекс, съгласно който „фактът, че дадена 

търговска комуникация може да е неприемлива за отделни хора, по принцип не е 

достатъчна причина за отказ въобще от търговска комуникация за дадения продукт." 

Субективното възприемане на жалбоподателя за емоционална манипулативност, макар 

да е разбираемо, не е достатъчно, за да обоснове нарушение на чл. 4.1, когато 

обективното съдържание на комуникацията не надхвърля границите на допустимата 

художествена драматизация. 

При тази съвкупност от обстоятелства Комисията не установява нарушение на чл. 

4.1 от Етичния кодекс.  

По отношение на чл. 5.1 и чл. 5.5 от Етичния кодекс: 

Съгласно чл. 5.1 търговската комуникация трябва да бъде правдива и да не 

въвежда в заблуждение, а чл. 5.5 забранява твърдения, които чрез неточност, 

двусмисленост, преувеличение или съзнателно премълчаване е вероятно да заблудят 

потребителя.  

Комисията отбелязва, че посланията „отводняване, отслабване и оформяне на 

фигурата" и „тялото, което мечтаеш" следва да бъдат преценени в контекста на тяхната 

конкретност и проверимост. За разлика от случаите, в които Комисията е установявала 

нарушения на чл. 5.1 и 5.5, процесната реклама не съдържа:- 



- конкретни количествени обещания за загуба на тегло;  

- твърдения от типа „без диети" или „без упражнения"; 

- визуални сравнения „преди и след" с манипулирани снимки;  

- позовавания на фалшиви експерти, фиктивни институции или несъществуващи 

научни изследвания. 

Процесната комуникация използва общоописателни изрази за подпомагане на 

определени процеси („отводняването, отслабването и оформянето на фигурата са по-

лесни"), без да претендира за конкретен измерим резултат. Употребата на сравнителна 

степен („по-лесни") допълнително смекчава категоричността на посланието и насочва 

потребителя към разбирането, че продуктът подпомага определени усилия, а не 

гарантира резултат самостоятелно. 

Изразът „тялото, което мечтаеш" е типичен рекламен суперлатив, който 

разумният потребител е в състояние да възприеме като хиперболично насърчаващо 

послание, а не като конкретно фактическо обещание, подлежащо на доказване. Подобни 

обобщени изрази за аспирационна цел са широко използвани в рекламната комуникация 

за козметични и свързани с външния вид продукти и не притежават степента на 

конкретност, необходима за квалифицирането им като проверими факти. 

При тази съвкупност от обстоятелства Комисията не установява нарушения на чл. 

5.1 и чл. 5.5 от Етичния кодекс. 

Етичната комисия отправя принципна препоръка към всички рекламодатели и 

рекламни агенции да се възползват активно от възможността за Copy Advice, доколкото 

основната цел на НСС не е санкционна, а превантивна и е насочена не само към 

своевременно и ефективно  отстраняване от пазара на всякакви форми на нарушения, но 

и към недопускане на такива. 

 

Решение 

 

Във връзка с гореизложеното, Етичната комисия прие решение, с което установи, 

че процесната телевизионна реклама на хранителна добавка „Хидрошейп“ не нарушава 

чл. 1.1., чл. 3.1., чл. 4.1., чл. 5.1 и чл. 5.5 от Етичния кодекс.  

 

 

Съгласно чл.17.5. от Правилника за приложение на Националните етични правила за 

реклама и търговска комуникация в Република България, решението с мотивите следва 

да се изпрати на заинтересованите страни. Решението подлежи на обжалване при реда и 

условията на чл.18.1 от Правилника за приложение на Националните етични правила за 

реклама и търговска комуникация в Република България. 

 

Етичната комисия отправя принципна препоръка към всички рекламодатели и рекламни  

агенции да се възползват активно от възможността за Copy Advice, доколкото основната 

цел на НСС не е санкционна, а превантивна и е насочена не само към своевременно и 

ефективно  отстраняване от пазара на всякакви форми на нарушения, но и към 

недопускане на такива. 

 

 

 

ПРЕДСЕДАТЕЛ НА ЕТИЧНАТА КОМИСИЯ 

 

 

 


