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SANTRAUKA

Gineta Poskaiteé. ,,Reklamos etikos reikSmé skaitmeninéje visuomenégje®. Profesinés etikos ir
etikos audito programos magistro baigiamasis darbas. Darbo vadovas: Doc. dr. E. Molotokiené,
Klaipédos universitetas, Socialiniy ir humanitariniy moksly fakultetas, Filosofijos, menotyros ir
komunikacijos katedra: Klaipéda, 2020. — 65 p.

RaktazodzZiai: reklama, skaitmeniné reklama, etika, jtaka, skaitmeniné visuomené.

Reklama yra miisy visuomeneés dalis, o reklamos etika tampa vis aktualesné ir reikalingesné.
Siuolaikingje rinkoje konkurencija didelé, todél visi suvokia reklamos svarbg ir biitinuma. Vartotojas
kiekvieng dieng susiduria su reklaminémis Zinutémis, kurios ji pasiekia jvairiomis skaitmeninémis
reklamos priemonémis. Siame darbe analizuojama reklamos jtaka skaitmeninés visuomenés
pasirinkimams, veiksmams ar netgi elgesiui. Vertinama reklamos etikos sfera, nes reklama yra viena
dinamiskiausiy ir matomiausiy rinkodaros komplekso daliy, kurioje daznai pasitaiko neetiSkumo

apraisky.

SUMMARY

Gineta Poskaité. ,,The Importance of Advertising Ethics in Digital Society*. Graduation work of
Master program ,,Professional Ethics And Audit of Ethics“. Academic Supervisor: Doc. dr. E.
Molotokiené. Klaipeda university, The Faculty of Social Scienses And Humanities, Department of
Psilosophy, Art criticism And Communication: Klaipeda, 2020. Work size — 65 pages.

Keywords: advertisement, digital advertisement, ethics, influence, digital society.

Advertising is a part of our society therefore advertising ethics are becoming more and more
relevant and necessary. The modern market is very competitive that‘s why every company understands
the value of advertising. Every day consumers are exposed to a huge amounts of advertisements which
reach him digitally in all shapes and forms. This work analyses the influence of advertisements on the
digital society‘s choices, actions and even behaviors of the society. It evaluates the sphere of ethics
because advertising is one of the most dynamic and visible sides of marketing, in which cases of

unethical behavior can be often be encountered.
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IVADAS

Siuolaiking visuomené yra skaitmening, todél jos kasdienybé nejsivaizduojama be informaciniy
technologijy, kuriy naudojimo laukas vis auga. Kitaip tariant, skaitmeniné visuomen¢ yra iSsilavinusi,
atvira, besimokanti, kurios visi nariai geba atitinkamai taikyti naujausias technologijas visose savo
veiklos srityse, moka naudoti pasaulio Saltiniais, o valdzia uztikrina jos prieinamuma.

Niekas neabejoja, kad mes keliaujame j i$skirtinai skaitmeniniy technologijy kuping pasaulj. Jau
dabar pastebime, kad popieriy kei¢ia elektroninés plokstés, o mobiliojo telefono nebejsivaizduojame
be jmontuoto fotoaparato. Skaitmeninés technologijos tampa prieinamos kiekvienam visuomenés
nariui ir lydi mus kiekviename zingsnyje. D. Cassells ir kt. (2016), nuomone, skaitmeninés
technologijos skverbiasi | bene kiekvieng miisy gyvenimo srit], ir tikrai nelengva Zengti koja kojon su
nuolat Sioje aplinkoje vykstanciais poky¢iais. Autoriaus teigimu, skaitmeniné visuomené pasitelkia
technologijas, kad galéty buti aktyviis visuomengje ir su ja sgveikauti, o skaitmeninis pilietiSkumas
leidzia saugiai ir efektyviai naudotis skaitmeniniy technologijy teikiamomis galimybémis.

Siuolaikingje visuomenéje reklama yra priemoné, kuriai pirmuma teikia vartotojai, gamintojai ir
tiekéjai. Ji supazindina atitinkamg auditorijg su prekés pavadinimu, jos paskirtimi, naudojimu biidais,
privalumais, tuomet sudomina vartotoja, jtikina jj jsigyti reklamuojama preke (Vaiciukyniené, 2006).
Taciau, daznai reklamoje pasitaiko akivaizdziy neetiSkumo apraisky ir kaip raSo H.C Dzodin (2004),
reklamos teiginiai neretai iSkraipo tikraja realybe.

Sprendziant neetiSkumo reklamoje problemg svarbiausia tiksliai iSanalizuoti jos samprata,
taikymo principus bei pasiekti, kad §i sritis butty suprantama visiems kas susij¢ su reklamos kiirimu bei
pateikimu skaitmeninei visuomenei. Suformuoti pozitriai jtakoja zmogaus elgsena, mastysena,
emocijas, atsizvelgiant | juos Zmogus nusprendzia kg valgys pietums, kur ir su kuo vakarieniaus, kokj
filma zitirés, o svarbiausia — kuri reklama verta jo démesio, o kuri ne.

Temos aktualumas: Lietuvoje, kaip visoje Europoje, keliaujama skaitmeninés visuomenés link.
Sis zingsnis reikalauja ekonominiy, politiniy, socialiniy ir kity visuomenés gyvenimo poky¢iy.
Siuolaikinéje rinkoje konkurencija yra didelé, todél visos organizacijos suvokia reklamos svarbuma.
Skaitmeninés visuomenés dalis yra reklama, o reklamos etika tampa vis aktualesné ir reikalingesné.
Kur reklama susiduria su vertybémis, ten prasideda reklamos etika. Vartotojas kiekvieng dieng
susiduria su reklaminémis zinutémis, kurios ji pasiekia jvairiomis skaitmeninémis reklamos
priemonémis. Si tema aktuali visuomeniniu atzvilgiu, nes skaitmeniné reklama tampa viena i§
populiariausiy Ziniasklaidos kanaly, todél rodomas turinys turi jtakos zitirovy gerovei, o iSsiaiSkinus

atsakomybés reklamoje situacija, paaiskéty kokig jtaka vartotojams daro reklama. Darbe vertinama
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reklamos etikos sfera, nes reklama yra viena dinamiSkiausiy ir matomiausiy rinkodaros komplekso
daliy, kurioje daznai pasitaiko neetiSkumo apraisky. Atviresnis ir platesnis reklamos etikos reikSmés
skaitmeninéje visuomenéje analizavimas ir iStirtumas, skatinty palankesnj skaitmeninés visuomenés
pozitrj  reklama, tapty aiSkiau, kaip §j reiSkinj reguliuoti. Galbit jsitikintuméme, kad rodoma reklama
yra saugi ir nedaro neigiamos jtakos skaitmeninés visuomenés poelgiams, jausmams, vertybéms ar
vartojimui

Darbo tezé — reklamos etikos jveiklinimas skaitmeninéje  visuomenéje yra
viena svarbiausiy reklamos etinio reguliavimo uZztikrinimo, palankesnio visuomenés poziiirio j reklamag
bei reklamos poveikio vartotojy vertybiy transformacijai kontrolés salygy.

Darbo problema - kokia yra reklamos etikos reik§mé skaitmeninéje visuomenéje?

Tikslas - isanalizuoti reklamos etikos reik§me skaitmeninéje visuomenéje.

Objektas — reklamos etikos reik§mé.

UZdaviniai:

1. Istirti skaitmeninés visuomeneés ir vartojimo kulttiros susiformavima;

1.1. [Sanalizuoti skaitmeninés visuomenés geneze ES ir Lietuvoje;

1.2. Istirti skaitmeninés visuomengs ir vartojimo ekonomikos santykj;

2. Atskleisti reklamos reik§me skaitmeninéje visuomenéje;

2.1. Isanalizuoti reklamos raidg ir esminius poky¢ius XXI a.;

3. I8tirti reklamos etikos susiformavimg lémusius veiksnius skaitmeninéje visuomengje;

3.1. Nustatyti etinj reklamos reglamentavimg skaitmeninéje visuomenéje;

3.2. Atskleisti reklamos etikos poveikj skaitmeninei visuomenei.

Metodai: Lyginamoji literatiiros analizé, teoriné teksto rekonstrukcija, teksto interpretacija,
loginé analizé.

Darbo struktira: Magistrinj darbg sudaro trys dalys. Pirmojoje dalyje apzvelgiamas
skaitmeninés visuomenes ir vartojimo kultiiros susiformavimas, skaitmeninés visuomenés geneze¢ ES
ir Lietuvoje bei aptariamas skaitmeninés visuomenés ir vartojimo ekonomikos santykis. Antrojoje
dalyje atskleidziama reklamos reik§mé skaitmeninéje visuomenéje, analizuojama reklamos raida ir jos
poky¢iai bei reklamos kampanijy etiniai i§§tkiai skaitmeninéje visuomeng¢je. Tre€iojoje dalyje iStiriami
reklamos etikos susiformavimg lémusieji veiksniai, nustatomas etinis reklamos reglamentavimas ir

atskleistas reklamos etikos poveikis skaitmeninéje visuomengje.



I. SKAITMENINE VISUOMENE IR VARTOJIMO KULTURA

1.1. Skaitmeninés visuomenés genezé ES ir Lietuvoje

Didziojoje Europos dalyje Siandien gyvename visuomenéje, kurig persmelkia skaitmeniné
aplinka, kurioje miisy veiksmus daznai medituoja skaitmeninés priemonés, 0 objektus, su Kkuriais
susiduriame, daznai formuoja skaitmeniné intervencija. Mobilusis telefonas ir MP3 grotuvas yra
labiausiai matomi asmeniniai Sios visuomenés artefaktai, tuo tarpu kompiuteris yra visur paplite vartai
] kiberneting veiklg, darbe ir namuose.

Vis délto iskyla klausimas: ar teisinga manyti, kad mes gyvename ,skaitmeninéje
visuomenéje”, nes tai rodo, kad visuomeng sukuria skaitmeniné aplinka ir kad jos pagrindinés savybés
buvo sukurtos dél skaitmeninés technologijos plétros. Daugybé autoriy per pastaruosius keturiasdesimt
mety sugalvojo apibudinti kompiuterio poveikj, jskaitant ,,Elektroning revoliucija* (Handel, 1967),
»Technetronic Age” (Brzezinski, 1970), ,Mikroelektronikos revoliucijg* (Forrester, 1980),
,Kompiuteriy amzius®“ (Dertouzos ir Moses, 1979), pabrézia socialinio aktyvumo bruozg, biitent jos
matomg technologija, ir reiskia, kad §i savybé yra jos esmé.

Kaip teigia J. Kuklyté ir kt. (2017), néra vieno apibrézimo apie skaitmening, kitaip dar vadinama
informacine visuomeng. Toliau J. Kuklyté apraso (2017, 185 p.) jog: ,,M. P. Saulauskas atlikto tyrima,
informacijos visuomenés sgavoka, suprieSino su informacinés visuomenés sgvoka, kuri XX a.
iSpopuliaréjo. O Europoje tebéra vartojama ,,informacijos visuomenés® sgvoka. Tiek lietuviy tiek
uzsienio autoriai informacinés visuomenés sgvoka traktuoja savaip“. Todél apzvelkime J. Kuklytés

pateiktus jvairiy autoriy informacinés visuomenés sampratas (1llentelé).



1 lentelé. Informacinés visuomenés samprata

Apibréztis

Saltinis

Visuomene¢ siejama su ekonomine galia,
augancia dél informaciniy technologijy.

Castells (1996)

Visuomené, kuri disponuoja dideliu kiekiu Kallerman
informacijos ir ja valdo. (2000)
Visuomeng¢, taikanti technologijas ir kurianti Rytel (2001)

informacijos vertybiy produkcija.

Visuomeng¢, gebanti naudotis tiek
informacinémis technologijomis (IT), tiek
informacinémis ir komunikacinémis
technologijomis (IKT), kuriant ir apdorojant
informacijos srautus.

Furnell (2003)

Specifiné socialinés organizacijos forma, turinti
kompetencijas prisitaikyti prie kintan¢iy

technologiniy salygy ir apdoroti informacija.

Castells (2005)

Socialinis individy konstruktas, kai Saulauskas
informacinés ir komunikacinés technologijos (2005);
integruojamos, kuriant ekonoming, socialing ir Duobliené
technologing vertg. (2009)
Visuomené, kurioje atsiranda nauja Fuchs (2007)

transcendentalin¢ erdve dalyvaujamajai
demokratijai,
naudojantis informacija ir taikant informacines
technologijas (IT).

Kurianti Zinias, valdanti ir nuosekliai
apdorojanti informacijg visuomene, kuri nuolat
moKkosi.

Atak, Erturgut
(2010)

Ziniy visuomené, pagrjsta socialinémis,
kultiirinémis, ekonominémis ir politinémis
transformacijomis, susijusi su technologijy

progresu.

Marc¢linskas ir kt
(2010)

Visuomené¢ ,,traktuojama kaip ekonominiy elity
interesus ir neoliberaligja ideologija
ikiinijantis projektas®.

Zilinskaité
Vytiené ir kt.
(2015)

Visuomeng¢, kuri intensyviai naudojasi
informacija bei naujausiomis jos apdorojimo ir
perdavimo technologijomis gauti reikalinga
informacija.

Stankevidiené ir
kt. (2016)

Visuomeng¢, gebanti naudotis informacinémis ir
komunikacinémis technologijomis,
bendravimui ir bendradarbiavimui nuotoliniu
budu.

Heilighen,
Lenartowicz
(2017)
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Pasak K. N. Paliulo ir kt. (2012, 18 p.): ,,Informacinés visuomenés sgvoka placiai pradéta vartoti
1994 m., po M. Bangemano Europos Taryboje pranesimo “Europa ir globali informaciné visuomené*.
ES taip pat yra svarbi informacinés visuomenés sritis. Ir kaip teigia R. Ginevicius ir kt. (2006), ES narés
yra vertinamos pagal informaciniy istekliy naudojimag ir pritaikyma ES gerovei. ES informacinés
visuomenés plétra inicijuota 1999 m. Europos Tarybos susirinkime Lisabonoje ,,e. Europos veiksmy
planas®. Jos tikslas jtraukti visas valstybes ir jos narius j skaitmening erdve.

Lietuvoje skiriamas nemazas démesys informacinés visuomenés formavimui. Tai patvirtina 2001
m. sukurta ,,Lietuvos informacinés visuomenés plétros strategija”, kuri patvirtinta LR Vyriausybés
nutarimu. Jos paskirtis plésti informacinés visuomenés suvokimg ir Su ja susijusiy struktdriniy
socialiniy — ekonominiy pertvarkymy jgyvendinimag Lietuvoje (Paliulis ir kt., 2012). Paskutinis LR
Vyriausybés nutarimas koreguotas 2019 m. liepos 17 d., LR Vyriausybés nutarime (2019) informaciné
visuomené tai ,,Atvira, i$silavinusi, nuolat besimokanti ir Zinojimu savo veiklg grindzianti visuomengé,
kurios nariai — paprasti gyventojai ir visy lygiy vadovai — turi galimybe ir geba visose savo veiklos
srityse efektyviai naudoti Siuolaikiniy informaciniy technologijy priemones, naudotis savo Salies bei
viso pasaulio kompiuterizuotais informacijos istekliais, 0 wvalstybés ir savivaldos institucijos,
pasitelkdamos Sias priemones ir isteklius, priimti sprendimus bei uztikrinti gyventojams vie$osios
informacijos prieinamumg ir patikimuma*“ (LR Vyriausybé, 2019).

Kaip M. L. Lund ir kt. (2019) apibrézia, kad Siuo metu skaitmening visuomeng ES ir Lietuvoje
apibrézia penki komponentai:

1. Informacijos ir duomeny rastingumas;

2. Bendravimas ir bendradarbiavimas per skaitmeninias technologijas;

3. Skaitmeninio turinio kiirimas;

4. Saugumas;

5. Problemy sprendimas.

Realybé néra tokia paprasta. Pagrindiné tokiy sgvoky, kaip ,technologiné revoliucija“ ir
»informaciné visuomené* problema yra ta, kad jie yra galingi metodai su klaidinancia zinia:

Pirma, Sie terminai sukuria jspadj, kad socialinius pokygius lemia technologija. Sis Zmogaus
produkto pakartotinis pripazinimas uzgozia faktg, kad poky¢iai ir technologijos yra ir zmogaus
veiksmy, ir sgveikos produktai, ir kad technologijos santykis su socialiniais pokyc¢iais néra paprastas.

Antra, jvykiy priskyrimas technologinei kilmei taip pat yra moralinis teiginys, nes zmogaus
veiksmy kalté technologijomis leidzia zmonéms iSvengti atsakomybés uz veiksmus, kurie buvo jy paciy

pasirinkimo rezultatas.
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Trecia, tokios idéjos Kaip ,,technologiné revoliucija® ir ,,informaciné visuomené* rodo, kad
socialiniams poky¢iams budingos revoliucijos, t.y. staigus, paprastas poslinkis i vienos veiklos rasies
1 kita. Kadangi realybéje poky¢iai labiau atspindi tai, kas buvo anksciau, ir visi isradimai turi protévius.
Nors $ie ir Kiti panasts terminai uzfiksuoja labai rysky Siuolaikinés visuomenés bruozg ir tai, kas rodo
elgesio poky¢ius, jie slepia esminj socialinés, ekonominés ir politinés tvarkos testinuma. Mes ir toliau
gyvename hierarchinéje ir nelygioje visuomenéje, kurioje vyrauja laisvosios rinkos kapitalizmo
ideologija.

Tiems, kurie nepriklauso pasauliniam elitui, gyvenimas tapo individualia kova dél prasmés ir
pragyvenimo pasaulyje, praradusiame nuspéjamuma tai, kg U. Beck (2013) vadina ,Rizikos
visuomene®. Toliau autorius, raso, kad vartojimas tapo vienintele realybe, pagrindine televizijos ir
pokalbio tema bei laisvalaikio veiklos akcentu. Vartojimo biidai tampa tvarkos Zenklu, todél, kad
nesioti tam tikros komandos futbolo juosteles arba tarptautinés jmonés logotipa, tampa laikinais saugos

ir normalumo garantas.

1.1.1. Tvarios skaitmeninés visuomenés strategija politiniu, ekonominiu ir etiniu aspektais

Pradékime nuo to, kad mokslinéje literatiiroje strategija pla¢iai nagrinéjama tema.

M. Vienazindien¢ ir R. Ciarniené (2007) akcentuoja jog strategijos srtyse vykdomos yra svarbios,
nes jos padeda pasiekti reikiamy rezultaty. Pasak L. Worrall, Ch. Collinge, T. Bill (1988) visuomenés
strategija yra kaip organizacija, kuri nuolat veikia besikeiciancioje aplinkoje. A. Faludi (2010) nurodo,
kad strategija ir jos planavimas bus ir toliau labia svarbus, tik nereikéty pair$ti, kad tai neesminis
dalykas.

Apskritai kas yra bendroji skaitmeniné strategija — rinka, kuri apima informacines technologijas,
skaitmeninj marketing, interneting prekyba ir telekomunikacijas. Tai aplinka, kurioje Zzmonés ar
organizacijos gali saugiai prekiauti, bendrauti ir atlikti Kitas veiklas (Europos Komisija, 2017).

Europos Komisija paskelbé skaitmeninés rinkos strategija. Apzvelkime jos aspektus:

e Tarptinklinio rySio mokesciy atsisakymas.

¢ Kibernetinio saugumo tobulinimas;

¢ Naujy internetiniy platform kiirimas;

¢ Wifideu internetiniy platform kiirimas;

e Interneto pasiekiamumas bet kuriame Europos Sajungos kampe. (Europos Komisija, 2017).

Sios strategijos tobulinamos vyksta iki $iol.
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R. Cesyniené ir kt. (2015) apraso, kad: ,,N. Moore analizuodama skaitmeninés visuomenés
sgvoka ir jos sampratg, pateiké du apibidinimus ir jie abu daro jtakg ekonomikai. Pazymima, kad
informacija naudojama kaip ekonominis isteklis, informacijai didéjant didé¢ja ir ekonomika. Galime
teigti, kad informacinés visuomenés vienas i$ esminiy privalumy — tai teigiama jtaka ekonomikai*
(Cesyniené ir kt., 2015, 86 p.).

Pasak V. Z. Vytienés ir kt. (2016): “Skaitmeninei vsuomenei informacija yra reikimiga — ji kaip
pagrindinis isteklius. Todél naujyjy technologijy veikimas yra siejamas su ekonomikos augimu ir
nuosmukiu bei socialiniais reiskiniais, kurie taip pat transformuojasi” (Vytiené, 2016, 106 p.).

Taciau, netolygus IRT paskirstymas gali turéti jtakos ekonomikos augimui bei informacinés
visuomenes vystymuisi. Informacijos prieigos ir dalijimosi srityse yra reikSmingy skirtumy tarp
asmeny ir grupiy, regiony ar Saliy. Informaciniy technologijy vystymosi skirtumai yra priezastis
skaitmeninés atskirties. Daugelis valstybiy dél to formuoja politikos gaires, kad panaikinty atskirtj.
(Zilinskas, 2012, 370 p.). Jdomig pozicija pateikia ir V. Z. Vytiené (2016) teigdama, kad skaitmeniné
visuomené tapo politine siekiamybe, nes manoma, kad ji turi jtakos ekonomikos augimui ir pelno
siekimui.

Anot V. Z. Vytienés (2016) ,,Visi zino, kad informacijos visuomené yra reikiminga, tadiau
politikoje ir muisy kasdienybéje, negalint paaiskinti jos suvokimo, telieka tik informacinés visuomenés
interneto vartojimas ir jos informavimas apie politinius sprendimus. Taigi, galima sakyti, kad mokslo
naudos visuomenei samprata kyla ne tik i§ mokslininky pozitirio j tyrimy teikiama nauda (institucijy ir
mokslo projekty finansavimo vertinimas, jprastai atliekamas tokiy pat mokslininky, sustiprina jo
buvimg ,,socialiai privilegijuotu kaip gavusiu teis¢ objektyvacijai, jtvirtinanciai objektyvumg ir
universalumg” (Vytiené, 2016, 99 p.).

Toliau J. Kuklyté (2017) teigia, kad: ,,Vykstant skaitmeninés visuomengés ir jvairiy technologijy
tobul¢jimui, nusikaltéliai ieSko galimybiy kaip patekti persikelti j elektronine erdve, kurioje vykdo
nusikalstamg veikla. Tokios procesy transformacijos atsiranda, kadangi asmenys internetinéje erdvéje gali
manipuliuoti anonimiskumu, galia ir nepasiekiamumu. Asmenys naudodamiesi jiems suteiktomis laisvémis,
ne visuomet internetingje erdvéje elgiasi nepazeisdami kity asmeny teisiy ir etikos kodekso. Tokio pobtidzio
nusikaltimai dazniausiai biina tyCiniai, norint sgmoningai pazeisti kito varotojo teises, orumg ar etikg*
(2017, 184 p.)

Galime sakyti, jog skaitmeninés technologijos tapo neatsiejama visuomenés politinio,
ekonominio ir etinio gyvenimo dalimi. Kaip traktuoja V. Kalpokas (2010): ,,Daugeliui jvairiy Salies
gyventojy dalyvavimas skaitmeninéje erdvéje tampa nebe naujoviy tyrinéjimu ir iSbandymu, o veikiau

paprasta rutina. Vis tebedidéjancios interneto prieigos galimybés, taip pat vis platesnis ir jvairesnis
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informaciniy technologijy taikymas valstybés ir visuomenés ekonominése bei socialinése srityse

sukuria tai, kas konceptualiai vadinama ,,skaitmenine ekonomika“ (Kalpokas, 2010, 133 p.).

1.1.2. Skaitmeninés visuomenés raida ir jos plétros perspektyvos

Visuomeniy kaitg, skaitmeninés visuomenés apibréztis, bruozus bei ypatumus analizavo daugelis
Lietuvos ir kity Saliy pasaulio mokslininky. IT ir telekomunikacijos visada buvo suprantamos kaip
besivystan¢ioms Salims atveriancios precedento neturin¢ias galimybes. Ankstyvieji kompiuteriai buvo
laikomi priemonémis, padedanciomis jy vieSajai biurokratijai jveikti endeminj bendrg neefektyvuma.

Autoriai R. Cesynien¢ ir kt. (2015) isvardijo 3 civilizacijy bangas: ,,Informaciné, industriné ir
agrariné. Informaciné visuomené susiformavo XX a. pab., iSsivysCiusiose pasaulio Salyse, yra
tapatinama su informacinémis technologijomis Ziniy vaidmeniu ekonomikoje bei zmogiskumo svarba.
Agrarinés visuomenés prioritetas buvo produkty, maisto gamyba beijos puoseléjimu. Peréjimas i$
agrarinés ] industriné visuomene yra Susijusi su pasauléziuros kaita. Keitési vertybés, tikéjimas,
bendruomenés ir Seimos svarba, nebebuvo pavaldumas autoritetui. Be to galime pazyméti, kad
industriné visuomené koncentravosi j masing gamyba. Skaitmeninéje visuomenéje Vvieni i§ svarbiausiy
darbuotojy gebéjimy tampa nuolatinis noras mokytis ir tobuléti, siekiant gauti vis daugiau naujy Ziniy
ir jas tikslingai pritaikyti kuriant naujus produktus ir paslaugas arba tobulinti jau esamus* (Cesyniené
ir kt., 2015, 86 p.)

O Webster (2006) isskiria kriterijus, kodél informacinés visuomenés statutas taip greitai plinta: dél
did¢jancio globalizacijos proceso; dé¢l IT specialisty didéjancio poreikio; dél noro didinti ekonomika; dél
technologijy gausos; dél placios rinkos ir lengvo socialinio bendravimo (Kuklyté ir kt., 2017.).

J. Merkevicius (2006) apibiidino skaitmeninés visuomenés bruozus: visuomenés mokéjimas
naudotis IT priemonémis; nuolatinis noras siekti daugiau ir jgauti daugiau Ziniy; taip pat noras aktyviai
dalyvauti visuose valstybés ir visuomenés procesuose.

Pasak 1. Lagendijjk ir kt. (2018), naujos skaitmeninés technologijos kuriamos labai
greitai. Skaitmeninimas ir su juo susijes augimas duomenys daro jtakg visoms Zzmogaus veiklos sritims,
iskaitant politika, darba, ekonomikg ir sveikatos apsauga. Toliau nuomong praplécia T. Dufva ir kt.
(2019), teigdami, kad skaitmeninés technologijos tapo visur paplitusiomis ir kasdienio gyvenimo
dalimi. Dalykai, kurie biity buve laikomi moksliné fantastika vos keli deSimtmeciai yra savaime
suprantami dalykai, tokie kaip moderniis iSmanieji telefonai, globaltis informacijos tinklai ar virtualioji

realybé. Tuo paciu metu visuomenés tampa vis labiau priklausomos nuo skaitmeniniy technologijy ir
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infrastrukttiros. Bankininkysté, elektrinis tinklas amziaus, sveikatos jraSai ir kita asmenin¢ informacija
vis labiau priklauso nuo skaitmeniniy tinkly ir duomeny baziy. O D. Helbing (2019) pastebi, kad
ISmaniyjy telefony, plansetiniy kompiuteriy ir programy parduotuvése yra beveik neribotos
galimybés. Taciau, nors visa tai daro musy gyvenima patogesniu ir jdomesniu, $ios naujovés pateikia
ir daug abejotiny veiksniy. Ar einame link skaitmeninés vergijos ar laisvés? Kokios jégos veikia? Ir
kaip mes galime juos panaudoti kurdami protingesne visuomene? Stai kokius klausimus autorius
iSkelia.

Apibendrinus galime teigti, kad skaitmeniné visuomené yra kompleksas, j kurj susideda
informacinés ir komunikacinés technologijos, apdorojant placius informacijos srautus. Autoriai J.
Kuklyte ir kt. (2017, 188 p.) pabrézé, kad: ,,Siuolaikinei vsuomenei svarbu nuolat kurti ir tobulinti save, vis

kuriant naujas technologijas, nes $iais laikais aplinka sparciai kinta“.

1.1.3. Pagrindiniai etiniai skaitmeninés visuomenés isSukiai

Skaitmeninés technologijos ypac¢ sparciai plinta, joa atneSa ] miisy gyvenimg ne tik teigiamas
emocijas, bet ir neigiamus. Apie kuriuos ir pakalbésime.

XX a. pabaigoje masiskai isaugo interneto vartotojy skaicius, o dabartiniu metu sparciai
besiplecianti vadinamosios ,,Web 2.0“ ziniatinklio revoliucija, interneta pavertusi tinklo struktaros
platforma, poveikiui, nustatomas itin gausus vartotojy jsitraukimas j internetinius socialinius tinklus.
Kasdienis jsitraukimas virtualiuose socialiniuose tinkluose bei erdvése tokiuose kaip Facebook,
YouTube, Twitter, MySpace, Instagram ir pan. daugumai zmoniy tai neatsiejama gyvenimo dalis.
Interneto ir panasiy naujyjy medijy poveiki zmoniy samonei tokiame kontekste tyrinéjantys
mokslininkai vis daugiau démesio skiria problemoms, susijusioms su virtualios komunikacijos kokybe
(Molotokieng, 2017, 55 p.).

Pasak A. Sumino ir kt. (2018): ,,Prasidéjus sparéiai informaciniy technologijy ir interneto plétrai
greitai buvo pastebéti atsirandantys skirtumai tarp jvairiy technologijomis besinaudojanciy ir
nesinaudojanéiy visuomenés grupiy ar atskiry individy. Siems skirtumams apibrézti buvo pradétas
vartoti skaitmenings atskirties terminas. IS pradZiy daugiausia démesio buvo skiriama fizinei naujausiy
informaciniy technologijy ir interneto prieigai, o Siandien vis placiau kalbama apie efektyvy
technologijy iSnaudojimg, kurj daznai nulemia turimi jgiidziai, suvokiama nauda ir tinkama
motyvacija“ (Suminas ir kt., 2018, 7 p.).

Panasia nuomong taip pat i§sako ir G. Zilinskas (2012) teigdamas, kad: ,,IRT plitimas daro didele

itakg ekonomikos augimui, demokratijai ir skaidrumui, Svietimo ir kultiiros vystymuisi. Bet kartu Sis
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procesas sukuria atskirtj tarp ty, kurie pirmieji gali pasinaudoti IRT, ir ty, kurie yra nuo jy atskirti.
»Skaitmeninés® atskirties sgvoka buvo sugalvota apibtidinti reiskiniui, kai vieni jau naudojasi IRT, o
kiti vis dar neturi prieigos prie jy ir kartu negali naudotis jy teikiamomis potencialiomis galimybémis*
(Zilinskas, 2012, 371 p.)

Ne paslaptis, kad IT plétra ir skverbimasis ] vis jvairesnes gyvenimo sritis $iy technologijy
vartotojams suteikia ne tik didesn¢ naudojimosi galimybiy jvairove, bet ir sukelia tam tikry grésmiy.
Kai kurios i$ $iy grésmiy (pvz., suk¢iavimas, priekabiavimas, Santazas ir kt.) pakankamai gerai zinomos
ir persikélusios j elektronine erdve i$ dar ,,ikiskaitmeniniy* laiky, kitos (pvz. neteisétas prisijungimas,
kompiuteriniai virusai, atakos prie§ kompiuterines sistemas) (Kalpokas, 2010, 134 — 135 p.).

Kaip pasakoja H. A. Hansen ir kt. (2017), internetiniai socialiniai tinklai, tai terpé, kurioje kitaip
galima keistis jausmais, patirtimi, garsais ir t.t. Ta¢iau vaiky ir jauny Zmoniy supratimas apie socialinés
ziniasklaidos poveikj ir pasekmes gali biiti naivus ir nei§samus. Patycios, socialiné atskirtis, kersto
laiSkai, seksualingé prievarta ir apsimetiné€jimas internete - visa tai kelia problemas ir i88iikius. M. Planck
(2018) pratesia, kad mes beveik nekontroliuojame kur ar net kokia elektroniné informacija apie mus
vieSinama. Dirbtinis intelektas sparciai tobuléja - tiek pazodziui, tiek perkeltine prasme: roboty
slaugytojos netrukus galéty persikelti j misy namus. |. Lagendijk ir kt. (2018) iskelia i$ to klausima: kg
reiskia biiti Zmogumi, kai dalijamés pasauliu su sudétingais dirbtiniais intelektas? Sie is§ikiai kelia
daugiadisciplininius galios, kultiros, valdymo ir socialumo klausimus. Kitaip tariant, demokratija
skaitmeniniame amziuje turi riipéti ne tik socialiniams mokslininkams ir humanitariniy moksly
Zinovams, bet ir efektyviy algoritmy kiiréjams ir informatikos mokslininkams.

Kaip raso Europos Komisija (2017): ,,Vis daugiau produkty ir paslaugy galime jsigyti
elektroningje erdveje. Taciau yra tam tikry kliticiy, dél kuriy, Zmonés kitose ES valstybése negali
vykdyti verslo arba apsipirkinéti. Kokios tos klititys? Jos yra jvairios: dideli mokes¢iai, geografinis
atstumas, interneto prieigos nebuvimas, skaitmeniniy jgiidziy stoka. Daug visuomenés nariy negali
placiai naudotis technologijomis, jsigyti jdomiausias prekes, organizacijos negali plésti verslus biitent
taip kaip noréty“ (Europos Komisija, 2017).

Kita vertus, kaip teigia E. Molotokiené (2014, 119 p.), jog: ,,Sandbothe yra vienas i§ medijy
filosofijos atstovy Vokietijoje, kuris sialo novatoriskg pragmatinés medijy etikos projekta,
pretenduojantj isspresti pagrindines etines problemas, susijusias su interneto vartojimu. Sandbothe
pazymi, kad virtualiose interneto erdvése, kuriose praleidziame nemazai laiko, negalioja vartotojy
veiksmus reguliuojantys bendri etiniai principai, o tai labai keicia zmoniy santykius. Kaip tik dél to

Sandbothe sitlo pateisinti pragmatinés filosofijos principus bei kiekvieng galimo sprendimo ateitj
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apgalvoti praktinio sprendimo poveikio kontekste. Toks etinis poziaris gali bati itin naudingas siekiant

kontroliuoti interneto vartotojy atlickamus veiksmus®.

1.2. Skaitmeninés visuomenés ir vartojimo ekonomikos santykis

Gyvename pasaulyje, kuriame inovacijos turi jtakos paciai ekonomikali, jos plétrai, augimui ir
vystymuisi. Skaitmeninés visuomenés naujovés sukuria naujy darbo viety bei didina pacios
skaitmeninés visuomenés judrumg. Esant dideléms technologinéms, ekonomikos konkurencingumas
daugiau nei bet kada priklauso nuo visuomenés gebéjimo kurti ir sékmingai komercializuoti
novatoriskus sprendimus.

Kaip teigia E. Kocai (2018): ,,Skaitmeniné visuomené padarys viska, kad turéty naujausius ir
idomiausius technikos jrenginius, Zaidimus ar mados prekes ir kalbédami apie juos nesileis |
kompromisus. Vienoje rankoje laikyti mobilyjj telefona, kita maigyti kompiuterio klaviatiirg - tai jy
siekis*“ (Kocai, 2018, 37 p.). Autoré atskleidzia jdomy fakta: ,,Kaip rodo ,,Euromonitor International*
tyrimas, pagrindiniai $iy jaunuoliy pinigy Saltiniai yra kiSenpinigiai, piniginés dovanos ar darbas. Taip
pat uzklupus sunkmeciui tévai pirmenybe¢ visada teiké savo vaikams, o nuolatiniai prasymai vercia
tevus ka nors perkant atsizvelgti | vaiko nuomong¢* (Kocai, 2018, 37 p.).

V. Kalpokas raso (2010): ,,Nors informaciniy technologijy infrastruktiiros iSsivystymo lygis
skirtingose pasaulio vietose yra nevienodas, taciau skaitmeniné ekonomika egzistuoja globaliai. Visos
valstybés, kurios pripazjsta skaitmeninés ekonomikos svarbg siekiant socialiniy ir ekonominiy tiksly
bei norédamos iSsiskirti konkurencingumu, privalo mokyti ir kelti susidoméjimg informaciniy
technologijy naudojimu. Visuomet reikia siekti, kad informaciniy technologijy galimybés pasklisty po
pasaulj, kad laiva interneto prieiga bty pasiekiama kuo didesniam gyventojy skai¢iui. Sios uzduoties
igyvendinimas pats savaime néra sudétingas, tik reikia finansiniy $altiniy, taciau Lietuvoje jis gana
sékmingai vykdomas. Kita vertus, nemaziau svarbus, bet kur kas komplikuotesnis uzdavinys, yra
skatinti visuomenés nariy pasitikéjima informacinémis technologijomis, kad jie jomis naudotysi, kad
skaitmeninéje erdvéje formuptysi Kuo saugesné ir etiSkesné aplinka® (Kalpokas, 2010, 134 p.). ,,Juk
nuo neatmenamy laiky zinios buvo ekonomikos augimo ir nuoseklaus kilimo socialinés gerovés
pakopomis serdis* (David ir kt., 2002, 80 p.).

Kaip skelbia Europos Komisija: ,,Pagal 2018 m. Europos Komisijos skaitmeninés ekonomikos ir
visuomenés indeksa (angl. Digital Economy and Society Index, DESI) - Lietuva uzima 13 vietg i§ 28
Europos Sajungos nariy. Bendras balas tik nezymiai virSija vidurkj - Lietuvos DESI balas — 0,56, ES

vidurkis —0,54. Lietuvos skaitmeninés ekonomikos augimo tempui, plétimuisi ir Zinomumui turi jtakos
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nesuolaikiSka aplinka bei biurokratija, taip pat privataus ir vieSojo mokslo bendradarbiavimo trikumas,
mazas duomeny baziy prieinamumas. Skatinant §j procesg turi biti iSlaikytas balansas tarp saugumo ir
greicio — kurta tokig aplinka, kuri btty palanki tiek verslui, tiek kiekvienam Lietuvos gyventojui. Reikia
tik nepamirsti iSlaikyti biiting saugumo lygj ir kontrole vykdant atsakingoms institucijoms (Europos
Sgjunga, 2019).

V. Z. Vytiené ir kt. (2015) sako, kad tokj skaitmeninés visuomenés kaip vartojimo ekonomikos
naudojima riboja:

a) jgidziy stoka (informacinéms technologijoms);

b) interneto ekonominiy sgnaudy nebuvimas;

¢) nemokéjimas iSmokti naudotis internetu;

d) maziau i$silaving zmonés, nemoka naudoti tinkamai interneto galimybiy, o iSsilavine eikvoja
Ji pramogoms.

Atkreipkime démes;j ir j autorés Z. Karazijienés (2010) nuomone, Kuri teigia, kad ekonomikos
augimo tempai, vartotojiskumas, skaitmeninés visuomenés socialiné gerové vis labiau priklauso nuo
naujy ziniy karimo ir praktinio pritaikymo aplinkoje, t.y nuo skaitmeninés visuomenés formavimosi.
Apibendrinant visas mokslinéje literatiroje pateiktas skaitmeninés visuomenés sagvokas, galime teigti,
kad skaitmeniné visuomené — tai tokia visuomené, kuri nuolat kaupia nauja informacijg, mokslo ir
pramonés Srityje, véliau jg apdoroja, i$ jos mokosi ir kuria naujas technologijas. Visas naujas Zinias
pritaiko savo gyvenimiskoje ir darbingje veikloje. Pagrindinis démesys skiriamas naujovémis ir

ziniomis gristos ekonomikos raidai ir jos vystymuisi (Karazijiené ir kt., 2010, 567 p.).

1.2.1. VartotojiSkos visuomenés genezé, isSiikiai ir perspektyvos

VartotojiSka kultiira — tai Siuolaikinés visuomenés kultira, Kurioje prekiy pirkimas ir jy
vartojimas neatsiejama $ios visuomenés dalis.

Paanalizuokime A. V. Raks¢io ir kt. (2015) nuomone, kuri sako, kad pirma kartg vartotojiSkuma
paminéjo ir pateiké kritikag T. Veblen 1899m. Taciau apie masinj vartojimo didéjimg pirma kartg
prabilta tik pokarinése Vakary valstybése, kai grupés Zmoniy pasieké didesnj pajamy lygj, kuris leido
meégautis vartojimu ir jo suteikiamomis galimybémis. Tuo metu atsirado jvairiy sociologiniy sroviy,
kurios vartojimg vertino neigiamai. Toks kaip E. Frommas, kuris i8kélé net retorinj klausima: ,,To have
or to be?* Turéti ar biiti? Sitie klausimai lyg nauja formuluoté, kuri atspindéjo nauja laikmetj, kai

,turéjimas® émeé uzgosti ,,egzistavimo* klausimus (Rakscys ir kt., 2015, 7 p.).
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oy —

nuosmukis kartu atvéré galimybes ekonominiy, socialiniy, kultiriniy, rtiSky organizacijy
decentralizacijai i§sivys¢iusiose Vakary valstybése. Siy procesy pasekmés tyrinétojams yra Zinomos:
gamybos nuosmukis, naujo paslaugy sektoriaus atsiradimas bylojo apie visuotinj poslinkj nuo senyjy
gamybiniy ir administraciniy bendroviy j naujas lanks¢ias uzimtumo formas (Cerneviéiiite, 2006, 20
tenkas pastebéti, kad iki $iy amziy sandiiros vis dar buvo stipri socialiné atskirtis ir individy poreikiai
formavosi grupés viduje. Aukstesnés visuomenés sluoksniams buvo privaloma vartoti atitinkamas
prekes, o puoSnumas ir prabanfa buvo neatsiejama jy gyvenimo dalis — ,,prestizas®, AukStuomenés
vartojamy daikty Zemesnieji sluoksniai nenaudojo. Iki gamybos prekiy plitimo jie daugiausia varoto
savo padiy uZzauginta ir pagaminta produkcija. Si socialiné nelygybé jautési iki to laiko, kol paplito
pramoninés gamybos prekés (Ambruleviciiite, 2013, 138 p.).

Kaip pastebi A. Ambruleviciiite (2013): ,,Vartotojiskos elgsenos pokyciai labiausiai matomi nuo
XIX a. pab., kai besikeiciant socialinei struktiirai, zemesni visuomenés sluoksniai tam tikrais daiktais
(pvz., drabuziais, aksesuarais, namy apyvokos reikmenimis) sieké demonstruoti priklausomybe
auksStesniems visuomenés sluoksniams. Plintanc¢ios masinés gamybos prekés daré patrauklesnémis
Iprastus kasdienio vartojimo daiktus, plété ir skatino jy vartojima. Pigesnés plataus vartojimo masinés
gamybos prekeés tapo prieinamos maziau pasiturintiems gyventojams. Kartu jos Zemino prekiy (pvz.,
laikrodZiy, galanterijos), skirty iSskirtiniy klienty pasirinkimui, vertingumg. Kad iSsiskirti 1§ maziau
pajamy turiniy gyventojy ir pabrézdami priklausyma aukstesniam visuomeneés sluoksniui, kilmingieji
ir stamby kapitalg sukaupe visuomenés sluoksniai demonstratyviai naudojo prabangias prekes, rinkosi
auksta socialing padét] pabréZiancius prekinius Zenklus (pvz., laikrodZziai ,,Omega“, Popovy prekybos
namy arbata ir kita)* (Ambruleviéitté, 2013, 152 p),

Idomig pozicija désto E. Kocai (2018), jog: Pasak A. Giddenso (2000), vartotojiSkos visuomenés
nariai vertina individualizma, bet jie taip pat vertina priklausyma tam tikrai grupei — siekia biiti panaSus
1 kitus. Vartotojiska visuomene turi savitg kultiirg, kuri teikia naujy potyriy. Vienas garsiausiy graiky
filosofy Platonas savo veikale ,,Valstybé“ wvartotojiskg visuomene pavadino ,karS¢iuojancia
visuomene®. Jis teigia, kad §i visuomené susitelkia ne j butiniausius darbus, o ] malonumus. Kitas
tyrinétojas C. Cambello teigia, kad egzistuoja du poZzidriai j vartojima kaip biitinas ir kaip pertekliniy
daikty vartojimas (Kocai, 2018, 36 — 37 p.).

vt —

Vriesas iSskyré dar kitokius vartojimo aspektus. Anot jo, kai masiné¢ gamyba pasitilé daugiau prekiy,
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ém¢ iSsiskirti vartojimo biidai, skonis biidingas skirtingoms ekonominéms, socialinéms ir kultiirinéms
grupéms. Tai sujauké racionakumu pagrista tvarka, kai Zmoniy materialiné¢ gerové priklausé nuo
ekonominio statuso ir sluoksnio, turto, pajamy, o kiekviena grupé vartojo tik jai budingas prekes.
Besikei¢iant visuomenés struktiirai keitési ir vartojimo poreikiai. Atsiradus galimybei leisti pinigus
daiktams, jprasminantiems tros$kimus, pats vartojimas daugiau nebepriklausé nuo socialinés padéties
(Ambruleviciiite, 2013, 136 p.).

Ivertinus daugelj aspekty galime teigti, kad Siuolaikiné visuomené, yra vartotojiska visuomené,
kurios individa skatina uZsiimti vartotojiska veikla. Sia mintj pratesia A. V. Rakstys (2015) sakydamas,
kad prielaidas vartotojiSkumui jsivyrauti sudaro bendras visuomenés spaudimas ir atsiradusios
problemos. Siuos procesus ypa¢ skatina didéjantis technologinjy vaidmuo. Todél susiklosto situacija,
kai vartotojisSkoje visuomenéje pagrindinis aspektas ir motyvacija pasireiSkia daikty kiekyje.
Kiekvienas nori jrodyti, kad turi didesnés vartotojiSkos galios, atsiranda daugiau netikrumo ir

pasipiitimo jausmo.

1.2.2. Skaitmeninés poreikiy gamybos technologijos ir ju poveikis visuomenei

Zodis ,,skaitmeninis“ yra visur paplites, 0 jo galimybés yra kiirybingos ir destruktyvios siekiant
tapatybés. Skaitmeninés priemonés jgalina asmen;j pristatyti save likusiai visuomenés daliai kuriant ir
transliuojant pareiskimus (kuriant dienorascius ar asmenines svetaines, prisidedant prie internetiniy
forumy, siunciant el. laiskus, tekstinius pranesimus, pateikiant gyvenimo aprasyma ir t. t.).
ziniasklaidos objektai (montuojami socialinés kolekcijos svetainése).

S. Geib (2012) konstatuoja, kad informaciné technologija nuolat keiCiasi - ir tobuléjant jos
programoms - jos tampa sudétingesnés ir vartotojams. Sioje dinamiskoje ir stulbinandioje srityje,
ekspertai daznai aptaria skaitmenizavimg, tarpusavio ry$] ir suartéjimg su pasaulieciais. IKT
(informacijos ir komunikacijos technologijos) vaidina svarby vaidmenj visuomenéje, skleidzia
supratimg apie ateities tendencijas bei daro jtaka visuomenei ir jos poziiiriui.

Kaip toliau autor¢ D. Kuiziniené¢ (2013) praplécia: ,,Tiek iSsivysCiusios, tiek besivystancios
ekonomikos daugiausia démesio skiria inovacijoms, globaliai konkuruodamos dél talenty, iStekliy ir
rinkos dalies. Informaciniai srautai ir tinklai pasklido per pasaulj be sieny, keliais kuriy iki interneto,
mobiliyjy technologijy, socialiniy tinkly ir placiajuoséio rysio atsiradimo nebuvo galima jsivaizduoti
Per pastaruosius du deSimtmecius skaitmeniniy technologijy jsisavinimas tarp vartotojy buvo

sparciausias‘ (Kuiziniené, 2013, 123 p.)
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Pasak M. Prokopc¢ik (2004): ,,Naujy informaciniy technologijy raida reikalauja i§ naujo ir
nuosekliai jvertinti, kaip skaitmeningje aplinkoje uztikrinamos pagrindinés Zzmogaus teisé€s ir laisvés:
teisé ] saviraiskos laisve ir informacijos prieiga, teis€ | privatumo ir asmens duomeny apsauga, teise i
intelektinés nuosavybés apsauga, lyciy lygybé, vaiky ir mazumy teisés, teis¢ j Svietimg ir mokyma ir
kt. Greta akivaizdziy skaitmeninés erdvés privalumy viena po kitos ima reikstis ir naujosios grésmes.
Taigi bitina Sias grésmes jvardyti ir apibrézti, sukurti teisinius ir (arba) technologinius jy ribojimo ir
eliminavimo biidus ir priemones, jvertinti §iy priemoniy veiksmingumg ir praktinio jgyvendinimo
galimybes. Informaciné visuomené turi remtis zmogaus teisémis ir vertybémis, nes elektroniné erdve
néra teritorija be jstatymy‘ (Prokopcik, 2004, 1 p.).

Autorés R. Cesyniené ir kt. (2015) analizuoja skaitmeninés visuomenés ir jos raidos technolgijas,
iSryskina teigiamus ir neigiamus kriterijus: Teigiami, tai informacijos apdorojimo greitis, informacijos
gausa, informacijos globalumas, informacijos apdorojimo patogumas, gausumas ir pateikimo formos.

Neigiamos: iSauguios pragyvenimo islaidos, manipuliacijos atsiradimas, informacinés vsuomenés nariy

VW -

2015, 86 — 87 p.).

Kaip teigia E. Bendoraitiené (2013), Europos Sajungos paskelbtoje 2020 mety strategijoje
(Europe, 2020), pagrindinis veiksnys, gerinti ES Saliy ekonomine ir socialing padétj, kuriant
skaitmenines technologijas. Taip pat atsiszvelgiant | Lietuvos pramonés skaitmenizavimo 2019-2030
m. ataskaitg, buvo parengtos skatinanc¢ios rekomendacijos, kurios padéty gerinti skaitmeninés gamybos
technologijas bei pakelty vartojimo kultiirg: skaitmeniniy technologijy plétra, mazinimas skaitmeningés
atskirties, robotizavimo procesai ir kt. (Mokslo, inovacijy ir technologijy agentara, 2019).

Kalbant apie poveiki jdomy poziiirj atsleidzia D. Jokubauskas (2003), kuris mano, kad vartotojai
dazniausiai nenori pripazinti, kad jy skaitmeniniy technologijy pirkimo elgesys — tai poveikio
rezultatas. Jiems atrodo, kad butinybé nusipirkti prek¢ buvo jau senai, taciau tai dazniausiai tampa

M ~CC

vartojimo ir ,,prestizo* reikalu. Toliau nuomong pratesia I. Matonyté ir kt. (2017) sakydama, kad vieni
skaitmeninés visuomeneés vartotojai perka preke tik dél to, kad bent truputj pagerés gyvenimas, turés
daugiau pasitikéjimo savimi.

Poreikis ir galimybé¢ integruoti skaitmenines technologijas j visuomene¢s veiklas yra sekmingos
skaitmeniniy technologijy strategijos pagrindas. Poveikio formy yra jvairiy, tokiu biidu skaitmeninés
gamybos technologijos turi galimybe strateguoti ir kurti paZangesng¢ visuomeng, remdamasi

poreikiaias, o ne holistiniu tik i ateit] numatanc¢iu pozitriu.
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II. REKLAMOS REIKSME SKAITMENINEJE VISUOMENEJE

2.1. Reklamos raida ir esminiai poky¢iai XXI a.

R. Beasley ir kt. (2002): ,,Nagrinéjant istorin¢ reklamos raidg, bitina paminéti, kad dauguma
istoriky mano, kad iskabos vir§ parduotuviy dury Viduriniuosiuose Rytuose buvo pirmieji reklamos
pavyzdziai zmonijos istorijoje. Jau 3000 m. pr. Kr. babilonieciai, gyvene dabartinio Irako teritorijoje,
naudojo tokius zenklus reklamuodami savo parduotuves* (Beasley ir kt, 2002, 3 p). O I. Smetoniené
(2009, 11 p.), raso jog: ,,Kiti tyrinétojai teigia, kad poreikis reklamuotis atsirado tada, kai tarp Zmoniy
prasidéjo darbo pasidalijimas ir prekiy mainy santykiai®.

I. Smetonien¢ (2009) mano, kad reklamos verté padid¢jo tada, kai pradéjo dalyvauti tarpininkai.
Norédami gauti pelno, jie informuodavo Zmones apie prekes, ir ieSkojo biidy, kaip galima iSradingiau
jas pademonstruoti. A. Remeika (2013) teigia, kad: ,,Esminiai pasikeitimai reklamos raidoje sietini su
pirmyjy spaustuviy atsiradimu Vakary Europoje, kai 1440-aisiais Vokietijoje buvo israsta spausdinimo
masina. Jau netrukus pirmosios spaustuvés paplito po visag Europg — iki 1482-yjy jy jau buvo Italijoje,
Sveicarijoje, Pranciizijoje, Belgijoje, Didziojoje Britanijoje ir Austrijoje” (Remeika, 2013, 33 p.)

Nagrinéjant reklamos raidg, toliau karési pramonés, komunikacijos ir technologijos. .
Smetonienés (2009), nuomone, viskam pléciantis, reikéjo parduoti kuo daugiau prekiy. Autoré raso
toliau, kad XVIII a. Zurnalistikos specifika pamazu buvo pritaikyta reklamai, o XIX a. kiirési reklamos
kampanijos. XIX a. pabaigoje greitai iSpopuliaréja kinas, atsirado radijas ir televizija, o kompiuterinés
technologijos tapo komunikacijos priemonémis.

Iki nepriklausomybés paskelbimo 1918 m. Lietuvoje vyravo medinés iSkabos, dazais uzrasyti
reklaminiai uzra$ai. Situacija i§ esmes pasikeité Lietuvai paskelbus nepriklausomybe 1918 m. sukurtai
nepriklausomai Lietuvos valstybei augant ir vystantis fantastiSku tempu, kaip neatsiejamas rinkos
ekonomikos palydovas vystési ir reklama, visos jos riiSys ir formos. Miestuose atsirado iSkaby jvairove,
suklestéjo pakuociy, etikeCiy dizainas. TreCiajame deSimtmetyje suklestéjus art deco stiliui, labai
1Spopuliar¢jo reklaminiai plakatai. Pradéjus kurtis ir vystytis pramonei, atsiradus didziuliam Zzemes tikio
produkcijos eksportui, itin iSsivysc¢iusi tapo Zenklodara — sukurta nemazai prekiniy Zenkly, tuo metu
garséjusiy visoje Europoje (,,Lietikis“, ,,Pienocentras®, ,,J. Reincke® ir kt.) (Smetoniené, 2009, 18-19
p.). Atkurus nepriklausomybe émé steigtis ir pirmosios reklamos agentiiros, pradéti adaptuoti ir
transliuoti vaizdo bei garso reklaminiai klipai, imta kalbéti ir raSyti apie reklamos stiliy, teksto kiirimo

ir vertimo principus (Sliogeryté, 2013, 41 p.).
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XXI a. reklamoje jsigaléjo internetas. Reklama tapo ne tik reklaminiai maketai, vaizdo klipai,
reklaminiai stendai keliuose. Sios priemonés uzleidZia naujoms formoms ir sprendimams.

Anot A. Remeikos (2013): ,,Senovés kiny iSmintis byloja negimk permainy metais, bet jeigu jau
gimei, pasistenk kaip nors iSgyventi, kad pamatytum, kuo viskas pasibaigs. Biitent tokiais permainy
laikais dabar gyvena reklama, ji tampa vis maziau vienakrypte komunikacijos forma, kuria buvo ilgus
desimtmecius, kai bandyta paciais jvairiausiais, daznai net agresyviais, biidais priversti vartotojg pirkti.
Siandien su vartotoju mezgamas santykis — dialogas, kurio metu jam suteikiama informacija ir
leidziama paciam pasirinkti, kokio veiksmo imtis. Si informacija Zmogy pasiekia siuolaikiskais biidais,
kuriy atsiradimg lemia naujosios technologijos. Vaizdinis turinys internetu ir mobiliuosiuose
telefonuose tapo tokiu pat jprastu ir visuotinai prieinamu kaip kadaise televizija ir laikrasciai. Naujausiy
tyrimy duomenimis, spauda jau kurj laikg uzleidZia savo vietg vaizdinio turinio medijoms*‘(Remeika,
2013, 43 p.).

Matant kokiais tempais reklama juda tolyn, galime sakyti, jog rinkoje pasiliks tik tie, kurie
sugebés biuti konkurencingi ir iSsikovoti ,,vieta po saule® sparCiame, besikeiCianciame reklamos
pasaulyje. S. Sliogerienés (2013, 43 p.) pozicija yra tokia, jog: ,.Dabar Lietuvoje jgyvendinama
savarankiska griezta reklamos politika. Kovodama uz tautos dorove, mazdaug prie$ deSimtmetj Lietuva
tapo viena pirmyjy Europos Saliy, kurioje gerokai apribota tabako ir alkoholio reklama, erotiniai

motyvai joje®.

2.1.1. Reklamos sampratos ir reik§més transformacija vartotojiSkoje visuomenéje

L. Markauskas (2008, 7 p.) teigia, kad: ,,Visais laikais Zmonés jauté poreikj pranesti kitiems
Zmonéms jvairaus turinio informacijg. Dalj tokios informacijos visada galima priskirti reklamai: buvo
siekiama pranesti apie teikiamas paslaugas, parduodamas prekes ar pan‘. Reklama apibiidinama ne tik
kaip ekonominé kategorija, bet kaip ir visuomeninis reiskinys, kaip kryptinga informacija apie prekes
ir paslaugas (Lietuvos mokslas ir pramoné, 1997, 125 p.).

Anot A. Remeikos (2013): ,,Apie kultiring reklamos dimensija imta kalbéti dar antrajame XX a.
deSimtmetyje, kai pirmosios reklamos agentiiros nustojo vartotojams pateikinéti objektyvig informacija
apie reklamuojamas prekes bei paslaugas ir émési gretinti produktus su tam tikru gyvenimo bidu ir
stiliumi. Taip vartotojus pirma karta sagmoningai nuspresta vilioti tokiais reklaminiais Zodziais kaip
,prestizas®, ,prabanga®, ,,glamiras® ir kt.“ (Remeika, 2013, 41 p.).

Pasiziurékime kg teigia E. Janeliauskas (2004): ,,Reklama yra neatsiejama marketingo dalis,

informuojanti vartotojus apie prekes ir paslaugas, siekianti pritraukti naujus klientus ir kovojanti su
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rinkos konkurentais. Lietuvos Respublikos reklamos jstatyme reklama apibréziama kaip bet kokia
forma ir bet kokiomis priemonémis skleidziama informacija, susijusi su asmens komercine — tukine,
finansine ar profesine veikla, skatinanti jsigyti prekiy ar naudotis paslaugomis, jskaitant nekilnojamojo
turto jsigijima, turtiniy teisiy ir jsipareigojimy perémimg. Marketingo skirtuose moksliniuose darbuose
ir vadovéliuose paprastai reklama apibréziama kaip neasmeniniu biudu skleidziama mokoma
informacija, kuri skatina prekiy ar paslaugy jsigijima ir kurios uzsakovas yra zinomas* (Janeliauskas,
2004, 5 p.).

Kita vertus R. Militinaité (2004) apraso: ,,Reklama — keistas reiskinys: galédama mus veikti
vaizdu, garsu, zodziu, ji gali sau leisti daugiau negu kas kitas. Ji moka maloniai stebinti, kartais
privercia nusiSypsoti, o kartais — erzina ir net supykdo ir mazai turbiit atsirasty jai abejingy* (Militinaité
(2004, 5 p.). V. Pruskaus (2002) nuomone: ,,Reklama uzsakovo apmokamas neasmeniskos
informacijos apie prekes ir paslaugas ar idéjas skleidimas pasirinktai auditorijai, siekiant jo numatyty
tiksly* (Pruskus, 2002, 61 p.). Idomios pozicijos laikosi L. Sereikiené (2013): ,,Reklama — veiksmingas
irankis. Bet svarbu suprasti, kg ji gali ir ko ne. Reklama negali atstoti visy kity rinkodaros priemoniy
ar iStaisyti jos klaidy. Jei preké neatitinka vartotojo poreikiy, kaina neatitinka tikslinés rinkos
galimybiy, 1éSy leidimas reklamai gali tapti bergzdzias. Taciau pasitelkiant reklamg galima galima
sumazinti kity rinkodaros komplekso elementy kriivi“ (Sereikien¢, 2013, 164 p.).

G. Driiteikiené (2007, 70 p.) iSskiria tokias reklamos atliekamas funkcijas: ,,Informavimas,
skatinimas, priminimas, ,,advokatavimas®“. O E. Janelitinas (2004, 6 p.) iSskiria tokj reklamines
informacijos galutinj tiksla: ,Jtikinti vartotojus atlikti konkreCius veiksmus: nusipirkti preke,
pasinaudoti paslauga, paraginti balsuoti politinj veikéja, aplankyti paroda, pazitiréti spektaklj,
perskaityti knyga ir pan®. L. Sereikienés (2013, 163 p.) nuomone, reklamos tikslai yra Sie: ,,Informuoti,
itikinti, priminti, advokatauti, pozicionuoti®.

B. Cereska (2004) kalbant apie vartotojiska reklama, teigia, kad ji skirta galutiniams varotojams.
Vartotojai ta preke perka sau arba kitiems. Pavyzdziui kosmetika Zmogus gali pirti sau, gali pirkti
dovany arba Seimos nariui, kuris dél kazkokiy prieZasCiy negali tai padaryti. Kitsa pavyzdys, kad
namuose laikomiems gyviinams skirto ¢édalo reklama skirta ne vartotojams, o pirkéjams. Jos uzsakovai
btna prekiy gamintojai, pardavéjai, tiekéjai. Vartotojiska reklama skirta maséms ir yra skleidziama
masiskai, kad pasiekty kiekvieng klientg. Skleidziama per jvairiausius informacinés techlogogijos
kanalus ir priemones (Cereska, 2004, 43 p.).

vt —

pasirinkimui didziausig jtakg daro gyventojy biudzetas. O D. Ogilvy (2009) pabrézia, kad reklama
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didina visuomenés vartojimo galig: jsigyti geresnj biista, madingiau rengtis, so€iau ir geriau maitintis
paciam ir visai Seimai.

Kitokios pozicijos laikosi D. M. Scottas ir teigia (2008, 7 p.), kad: ,,PraneSimai reklamose yra
orientuoti tik j produktus. Budami priversti konkuruoti su naujos rusies rinkodara ziniatinklyje, kuri
visg démes] sutelkia ] Svietimg ir pasirinkimg, reklamiSiai nebegali daugiau demonstruoti savo
bukinan¢iy reklamy apie vartojamus produktus. Siandien vidutinis mogus per diena mato §imtus
jvairias prekes brukanciy praneSimy, taigi zmongs tiesiog nebetiki reklama, mes ja paprasciausiai
i§jungiame savo mintyse“ (Sliburyté, 2017, 8 p.).

Kaip apibendrina D. Jokubauskas (2003): ,Reklamos apibiidinimas gana sudétingas.
Nagrinédami jos sgvoka, randame susipynusius ekonomikos, sociologijos, psichologijos ir etikos
klausimus. Reklama galime apibrézti kaip trumpa, emociskai nuspalvintg informacija, nukreipta |
potencialius pirkéjus, norint juos paskatinti, atlikti jvairius veiksmus susijusius su prekiy ar paslaugy
isigijimu. Reklama realizuojama remiantis reklamos tiekéjo, vartotojo ir visos visuomenés tarpusavio
interesais. Ji padeda vartotojui iSsirinkti preke, suteikia kryptinga poveikj atskiriems pirkéjams ir
platiems vartotojy sluoksniams. Reklama taip pat padeda formuotis interesams, paprociams,
pozitiriams, jveikti klaidas ir prietarus, tarnauja kulttriniam, politiniam, moraliniam ir etiniui Zmoniy
aukléjimui. Ji susijusi su skaitmeninés visuomenés nuomonés formavimu, todél norint efektyviai
naudotis reklama, biitina zinoti ne tik jos funkcionavimo mechanizma Siuolaikingje ekonomikoje, bet

ir jos prigimt}* (Jokubauskas, 2003, 7 p.).

2.1.2. Skaitmeninés reklamos technologijos ir ju poveikis vartotojui

Kalba apie reklamos evoliucija A. Remeika (2013): ,,Kalbant apie reklamos evoliucija, biitina
suvokti, kad reklama, tai ne tik reklaminiai maketai spaudoje, vaizdo klipai televizijoje ar reklaminiai
stendai keliuose, kaip buvo jprasta manyti iStisus deSimtmecius. Pastaraisiais metais reklamos pramoné
isgyvena kone spar¢iausias ir didziausias transformacijas per visg savo istorija. Siandien bet kuri erdvé,
tai erdve reklamai, o pacig reklama galima apibiidinti kaip kuping vizualiniy sprendimy,
eksperimenting, sparciai besikelian¢ig ] interneto platybes. Tradiciniai reklamos kanalai uZleidZia vieta
naujoms formoms ir sprendimams. Radijo jau klausomasi internete, virtualia tampa ir kadaise kone
vieninteliu efektyviu reklamos kanalu buvusi televizija. Nuo tada, kai XX a. antrojoje pus¢je buvo
sukurtas kompiuteris, o XX a. paskutiniajame deSimtmetyje pradétas placiai naudoti pasaulinis
interneto tinklas, reklama iSgyvena itin greitus ir dramatiSkus poky¢ius®“ (Remeika, 2013, 46 p.).

Elektroninés reklamos priemonés (Bakanauskas, 2012, 104 p.):
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e Sukuria abipusig komunikacija;

e Galima jomis pateikti didelj informacijos kiekj;

¢ Visuomené¢ gali naudotis interneto paieSkos sistemomis.

Toliau apzvelkime autoriaus iSvardintas reklamos priemonés internete:

¢ Reklama elektroniniuose pastuose, interneto svetainése, skydeliuose ir paieskos svetainése.

A. Bakanausko (2012) teigimu: ,,Reklama internete tampa vis populiarsné reklamo priemong, ir
daugelis organizacijy, planuodamos savo kampanijas, bei kity marketingo komunikavimo priemoniy,
pasirenka internetg. Reklama internete — tai nemokamas arba mokamas reklamos davéjo produkty,
paslaugy ar idéjy pristatymas, arba propogavimas interaktyvioje aplinkoje, kuri jtraukia vartotojus ir
reklamos davéjus j abipuse tarpusavio sgveika (Bakanauskas, 2012, 217 p.).

Sia pozicija papildo ir A. Remeika (2013) teigdamas, kad: ,,Reklama internete — tai teksting ir
(ar) vizualiné reklama virtualioje erdvéje. Dazniausiai sutinkamos reklamos internete apraiSkos — tai
vadinamieji ,,baneriai“ (angl. banner — véliava), arba reklaminiai skydeliai; taip pat vadinamieji
iSkylantieji langai (angl. pop-up) ir t. t.“ (Remeika, 2013, 25 p.).

Toliau A. Remeika (2013): ,,Kalbant apie tendencijas reklamos pramonéje, Lietuvoje, kaip ir
visame pasaulyje, visos viltys dedamos j skaitmenine reklama, kurios rinka auga itin sparciai. Tyrimy
bendrovés ,,TNS LT* duomenimis, 2011-aisiais reklamos internete augimas miisy Salyje sieke 21,4
proc., 0 2013-aisiais prognozuojamas 16,8 proc. augimas. ,Tafiau Sie skaifiai galioja tik
reklamjuostéms. Taigi juose neatsispindi duomenys, pavyzdziui, apie jmoniy reklaminius puslapius
tinkle ,,Facebook® arba apie reklama ,,Google“, kuri yra vienas reklamos internete banginiy“, —
teigiama ataskaitoje* (Remeika, 2013, 139 p.).

Autoriaus A. Remeikos (2013) nuomone: ,,Kita sparciai auganti reklamos internete Saka — su
paieska susieta reklama, kuri leidzia preke ar paslaugg reklamuoti tik tiems klientams, kurie ieSko
biitent tokios arba analogiskos prekés ar paslaugos. ,,Pavyzdziui, kam visg biudzeta iSeikvoti baty
reklaminiam Klipui televizijoje geriausiu laiku sukti, jei dalj biudzeto galima skirti savo prekiy zenklo
reklamai internete — ja rodyti biitent tiems zmonéms, kurie iesko informacijos apie batus?* — klausiama
zurnale ,,Valstybé*“ 2013-yjy pavasar] publikuotame straipsnyje ,,Antikvariniai reliktai XXI a.
Rinkodaroje* (Remeika, 2013, 139 p.).

Zengiame toliau ir pagal autoriy A. Remeika (2013): ,,Naujausia tendencija reklamos pramonéje
laikoma ir reklama mobiliuosiuose telefonuose, kuri JAV milziniSkais tempais auga jau antrus metus
i$ eilés. 2011-aisiais Sis augimas sieké 149 proc., 2012-aisiais — dar 111 proc. Lietuvoje néra duomeny

apie tokios reklamos mastus, taciau tendencijos atrodo gana kryptingos, o reklamos mobiliuosiuose
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telefonuose ateitis — Sviesi. Apie tai byloja ir telekomunikacijy bendrovés ,, Tele 2 paskelbti duomenys,
esg mazdaug ketvirtadalis Siuo metu Lietuvoje naudojamy telefony yra iSmanieji* (Remeika, 2013, 139
p.).

A. Remeikos (2013) pamastymu: ,,.Dar vienas interneto pranasumas prieS kitas reklamos
skleidimo priemones — elektroninés prekybos jsigaléjimas ir spartus augimas. Patogus apsipirkimas,
lengvai pasiekiama informacija apie preke, taip pat ir greitesnis apsisprendimas pirkti kartu pranaSauja
puikia ateitj elektroninei prekybai. Statistikos duomenimis, JAV internetinés prekybos mastas jau
perkope 200 mlrd. doleriy ir iki 2018-yjy turéty pasiekti apie 500 mlrd. doleriy apyvarta per metus*
(Remeika, 2013, 141 p.).

Ir galiausiai autorius A. Remeika (2013) konstatuoja, kad: ,,Internetas — tai daugiabriaunis
reklamos kanalas, nes juo kompanijos ne tik reklamuoja produktus savo ir kity organizacijy interneto
svetainése, bet ir tikslingai, uz atitinkama mokestj, reklamuojasi paieskos sistemose ,,Google®,
,»Yahoo ir kt. Be to, interneta galima vertinti kaip rinkodaros komunikacijos priemong, kuria galima
s¢kmingai vystyti tiek reklamos, tiek pardavimy, tiek vieSyjy rySiy projektus, kurie kartu prisideda prie
rinkodaros strategijos jgyvendinimo* (Remeika, 2013, 142 p.).

Autorius L. Markauskas (2008, 156 p.) iskelia ir sunkumus su kuriais galima susidurti:
»Kontroliuoti reklama, skleidziamg elektroningje erdvéje, yra gana sunku. Pagrindiné ¢ia iSkylanti
problema yra ta, kad labai daZznai tokia reklama skleidZiama nesant jokiu budu iSreikSto vartotojo
sutikimo gauti tam tikrus reklaminius pranesimus ar net esant vartotojo prieStaravimui dél tokiy
praneSimy gavimo*. Taip pat reklamos poveikis vartotojui yra aktualus, nes jis yra susijes su etikos
klausimais. Juk bet koks spaudimas ar kitoks poveikis gali turéti jtakos vartotojo samonei ir tapti laisvo
pasirinkimo klititimi. N. I Bruce (2017) aprasSo, jog tyrimo metu nustatyta, kad skaitmeniné reklama ir
vaizdiniai skelbimai daro Zymiai didesnj poveikj, negu tradiciniai reklamos biidai: pvz. kaip reklamos
stendai. Pirkéjai daZnai nenori pripazinti, kad jy prekés pasirinkimui daro jtaka reklama, jie galvoja,
kad tos prekes jie noré¢jo jau senai.

Panasia nuomong iSreiSkia D. Jokubauskas (2003) traktuodamas, kad: ,,Skaitmenin¢ reklama daro
jtaka vartotojui, nori jis to ar ne, patinka tai ar ne. Gera reklama pasibeldzia j slapCiausias Zzmogaus
sielos kerteles ir anksciau ar véliau ,,privercia® nusipirkti reklamuojamg preke. Ypatingg démesj
Zmogus atkreipia | tuos praneSimo faktus, kurie atitinka jo pozilrj, simpatijas, ar antipatijas; svarbu,
kokia yra Zmogaus nuostata, taip pat jo asmeniné apimtis“ (Jokubauskas, 2003, 106 p.).

Sig pozicija papildo A. Sliburyté sakydama, kad reklama vis dazniau jsskverbia j Zzmogaus

gyvenima, apima daugiau nei komercinius interesus, sitilo vartotojams tam tikrg gyvenimisky vertybiy,
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pasauléziiiros formavimosi sistemg. Autoriy nuomone, Siuolaikiné reklama yra ,,svaiginanti®, ryski,
galinga, jsimintina informacijos dalis, kurios tikslas paveikti vartotojy protus ir emocijas (Remeika,
2013; Sliburyte, 2017).

A. Bakanauskas ir kt. (2000) teigia, kad: ,,Paskutiniyjy metu tendencija rodo, kad skaitmeniné
reklama i§ pagrindy keicia poziiirj | vartotoja, preke, aptarnavimag bei kitus jmonés veiklos aspektus.
Internetas paverté mus visus pasaulio pilieiais, nes elektroninéje erdvéje néra sieny tarp valstybiy,
nematyti tokiy dalyky kaip rasé, odos spalva, lytis, tautybé, orientacija. Interneto potencialas yra
stulbinantis ir galimybés didziulés. Organizacijos susidiiré su pasauline rinka, tai pat ir su pasauline
konkurencija, o vartotojai dar niekada neturéjo tokio pasirinkimo* (Bakanauskas ir kt, 2000, 22 p.).

Kitokj poziturj pateikia D. Jokubauskas (2006) jo nuomone: ,,Galbut ateityje bus bandoma
pasiekti, kad reklama baty labiau informuojanti, o ne daranti poveikj. Dazniau vartotojas geriau priima
ir tiki ne ta reklama, kuri akivaizdziai bando paveikti jj, primesti sprendima, o ta, kuri i§ pirmo zvilgsnio
atrodo kaip “nekaltas” informacijos teikimo budas. Gera reklama jtikina Zmones, kad jie pasirenka

patys ir kad §is pasirinkimas yra vienintelis teisingas“ (Jokubauskas, 2006, 4 - 5 p.).

2.1.3. Teisinis reklamos reglamentavimas ES ir Lietuvoje

Reklama turi biti teisinga: reklamos teiginiai turi biiti teisingi juos selbiant ir reklamos davéjas
privalo turéti galimybe jrodyti reklamos teiginiy teisingumg. Jei reklamoje pateikiama neteisinga,
klaidinanti informacija ar teiginiai, vartotojas priima ekonominj sprendimg remdamasis tokia klaidinga
informacija, ir paprastai yra didelé tikimybé, kad jei jis biity Zinojgs teisinga ja, jo ekonominis
sprendimas bty kitoks. Todé¢l labai svarbu, kad reklama atitikty teisingumo principa (Markauskas,
2008, 26 p.).

Reklamos reguliavimu ir kitais aktais norima pagerinti visuomenés informacija apie paslaugas,
saugoti ir ginti vartotojus nuo neteisingos reklamos, Zitiréti, kad visos reklamos kampanijos laikytysi
normy.

L. Markauskas (2008) mano, kad: Svarbi yra ir reklamos teisiné samprata, ji pateikta Lietuvos ir
ES teisés aktuose. ,,Vienas svarbiausiy Europos Sajungos teisés akty reklamos teisinio reguliavimo
srityje — 2006 m. Gruodzio 12 d. Europos Parlamento ir Tarybos direktyva 2006/114/EB dél
klaidinancios ir lyginamosios reklamos, joje pateikta tokia reklamos samprata: Reklama — tai su
prekyba, verslu, amatu ar profesija susijusios informacijos pateikimas, siekiant skatinti apsiripinimg
prekémis ar paslaugomis, jskaitant nekilnojamgjj turtg, teises ir pareigas “ (Markauskas, 2008, 15 p.).

Analogiska reklamos samprata pateikta ir Lietuvos Respublikos jstatyme, kuris jgyvendina direktyva
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,Dél klaidinancios ir lyginamosios reklamos: Reklama — tai bet kokia forma ir bet kokiomis
priemonémis skleidZziama informacija, susijusi su asmens ikine komercine, finansine ar profesine
veikla, skatinanti jsigyti prekiy “ (Markauskas, 2008, 15 - 16 p.).

Reikéty pabrézti, kad reklamos teisinis reglamentavimas Europos Sajungoje labiausiai
orientuotas j klaidinancig ir lyginamajg reklama, Siose srityse yra priimta Europos Sgjungos teisés akty,
kuriuose gana iS$samiai reglamentuojami aptariami klausimai. Anot, A. Remeikos (2013), reklamos
teisés pirmenybeé Europos Sajungoje paliekama nacionaliniams jstatymamams, todé¢l EU daugiausia yra
atsizvelgiama j direktyvas, o ne j nurodymus. Direktyvos nuo nurodymy skiriasi tuo, kad direktyvos
yra tik siektini rezultatai ir kiekviena Salis gali pasirinkti metodus ir formas (Remeika, 2013, 199 p.).
Taciau ES néra teisés akto, apimancio visapusiska reklamos teisinj reglamentavima.

Kita vertus A. Remeika (2013) teigia, kad Europos Sgjngos komisija visuomet stengiasi suartinti
atskiry valstybiy jstatymine baze. Skirtumy vis darrandama, tarkim Vokietijoje draudziama
reklaminése Zinutése vartoti biidvardzius ir lyginti su konkurenty produktu. Italijoje uzdrausta tabako
reklama, O DidZiojose Britanijoje tabako reklama vertinama Svelniau, ji uZdrausta tik per televizija ir
radija. Suomijos televizijoje uzdrausta alkoholio reklama, Vokietijoje dél jos sprendzia televizijos
vadovybé, o Italijoje neuzdrausta (Remeika, 2013, 199 p.).

Toliau A. Remeika (2013) kaip griezta reklamos reguliavimo atvejj pateikia Pranciizija. Sioje
valstijoje bet koks reklamos turinys turi biiti suderinamas su Generaline konkurencijos taryba. Maisto
ir vaisty reklama turi biiti suderinama su Sveikatos ministerijos taryba, o Zemés tkio produkcija su
veterinarine Zemés tikio ministerija (Remeika, 2013, 188 p.).

Lietuvoje reklamos reguliavimas nieko nesiskiria nuo kity ES $aliy. Lietuvoje reklama
reguliuojama kodeksais ir jstatymais.

Siuo metu Lietuvoje galiojantys jstatymai, apirépiantys Lietuvos reklamos sfera yra Sie LR
Jstatymai: farmacinés veiklos; Konkurencijos; visuomenés informavimo; vartotojy teisiy gynimo,
alkoholio kontrolés, tabako, civilinis kodeksas ir pats reklamos jstatymas.

Autorius A. Remeika jvardina institucijas, kurios vykdo Lietuvoje teisinj reklamos reguliavima,
vadovaudamosis minétais ir kitais teisés aktais (Remeika, 2013, 200 p.): loSimy prieziiiros komisija,
narkotiky ir tabako departamentas, vaisty kontrolés taryba, lygiy galimybiy kontrolierius, savivaldybés,
radijo ir televizijos komisija, konkurencijos taryba, vartotojy teisiy apsauga.

,Nuo 2019 mety geguzés 1 d., jsigaliojus Reklamos jstatymo pataisoms, Konkurencijos tarybos
vykdytas klaidinanc¢ios reklamos ir lyginamosios reklamos priezitiros funkcijas perims Valstybiné

vartotojy teisiy apsaugos tarnyba (VVTAT)® (Lietuvos Respublikos konkurencijos taryba, 2019).
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LR reklamos jstatymas tai teisinis dokumentas, priimtas 2000 m. liepos 18d., paskutiné redakcija
2019-09-01 (1 priedas). Kaip raSo A. Bakanauskas (2012), jstatymo tikslas — apsaugoti vartotojy
interesus, kurti sgziningg konkurencija bei sudaryti saglygas reklaminei veiklai plétoti.

Advokaté A. Bakstyté (2019) straipsnyje komentuoja taip: ,,Naujosiomis pataisomis atsisakoma
absoliuciy baudy sumy ir jos bus susiejamos su jmonés pajamomis — uz pirmajj pazeidimg galés biiti
skiriama bauda iki 3% tkio metiniy pajamy praéjusiais metais (taciau ne daugiau kaip 100.000 Eur), o
uz pakartotinj pazeidima — iki 6% metiniy pajamy (taciau ne daugiau kaip 200.000 Eur). Pavydziui
Italijoje baudos uz nesaziningg reklama, siekia nuo 5.000 iki 5 mIn. Eur, Latvijoje iki 10% jmonés
pajamy, bet ne daugiau nei 100.000 Eur. Airijoje gresia ne tik piniginés baudos, bet ir baudziamoji
atsakomybé®. Turtinés nuobodaus néra rimtos lyginant su tuo, kokig neigiamg jtaka skaitmeninei
visuomenei gali padaryti reklama.

Apzvelgus Reklamos jstatymo nuostatas, kaip teigia D. Jokubauskas (2003) i§ pirmo zvilgsnio
gali atrodyti, kad jis teikia naudg tik reklamos vartotojams ir visiskai suvarzo reklamos kiir¢jus. Taciau

¢ia vadovaujamasi nuostata, kad ,,vartotojas visuomet teisus*.

2.2. Reklamos kampanijy skaitmeninéje visuomenéje etiniai isSukiai

Pradékime nuo D. Jokubausko (2003) nuomonés: ,,Reklaminés kampanijos apibiidinimas yra
sudétingas, nes reklamos negalima apibrézti vienu sakiniu. Nagrinédami jos sgvoka, randame
susipynusius tiek ekonomikos, tiek sociologijos, tiek psichologijos ir etikos klausimus. Reklamos
kampanijos esme¢ sudaro specialiai parengta, apdorota ir tam tikrai auditorijai perduota informacija. Jos
tikslas — raginti zmones atlikti kokj nors konkrety veiksma: nusipirkti preke ar pasinaudoti paslauga“
(Jokubauskas, 2003, 55 p.).

Nepaisant akivaizdaus pozicijy panagumo, B. Cereska (2004) vis délto nurodo, kad: ,,Reklamos
kampanija — tai specialiai parengta, apdorota ir tam tikrai auditorijai perduota informacija. Tai visas
kompleksas reklaminiy priemoniy, kurias vienija tas pats tikslas, paskirstytas taip, kad viena reklaminé
priemoné¢ papildyty kitg. Ji palengvina vartotojui i8sirinkti preke ar paslauga, suteikia kryptinga poveikj
atskiriems pirkéjams ir visuomenei. Reklaminé kampanija taip pat padeda formuotis interesams,
paprociams, poziliriams. Ji gali buti veiksminga ne tik tada, kai jai iSkelti konkretiis tikslai, bet ji
konkretizuota erdvés, laiko bei subjekto pozitiriu (Cereska, 2004, 228 p.).

D. Jokubauskas (2003, 56 p.) i$skiria reklaminés kampanijos tipus, kurios gali biiti pagal paskirtj,
pagal geografija, pagal trukme, pagal rinka, pagal naudojamy reklamos priemoniy sritj.
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S. Krokida (2019) teigimu, rinkodaros kampanijos gali pasiekti daugybe auditorijy, sukurti
tendencijas ir poreikius bei apibrézti skaitmeninés visuomenés rinka. Studijuodami juos, mes galime
praleisti nejkainojama rinkodaros pamoka ir zengti dar vieng zingsnj arc¢iau kurdami viliojancias
kampanijas. Autorius iSskiria 2019 mety geriausias rinkodaros kampanijas (1; 2 pav), pazvelkime

keleta:

el
™™

\ {/  Share your halffullstory and
)/ join the movement #HalfFull

2 pav. ,,Domino* kampanija, kuri kuria protinga rinkodarg

Lietuvoje dar néra apzvelgtos 2019 mety jdomiausios ir pelningiausios kampanijos, bet galime
apzvelgti ankstesnius metus. Kaip raSo R. Balcitiniené (2018), daugiausiai svariy apdovanojimy per
2018 m. susirinko ,,Tele2* kampanija — ,,Laisvas internetas®, reklamos agentiira — ,,Adell Taivas
Ogilvy*. Kaip skelbiama ,,Tele2* vaizdo klipe, pristatan¢iame kampanija, kurios metu mobilus namas
su internetu buvo pakeltas j org balionu, Sios paslaugos pardavimai per pirmaji ménesj padidéjo 156%,

o vartotojy srautai iSaugo dvigubai. Kita labiausiai apdovanota 2018 m. kampanija - ,,Mirstu, kaip noriu
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gyventi® (3 pav), ja Irenos Matijosaitienés fondo uzsakymu jgyvendino rinkodaros agentiira ,,Autoriai®.
Si kampanija skatino organy donoryste ir beveik 5 kartus iSaugino pra§ymy gauti donoro kortele skaié¢iy

ir virsijo projekto tikslus.

PR
v Irenos

\‘ Matijosaiticncs

MIRSTU.

laukiu.lt

KAIP NORIU
GYVENTI

#MirstuKaipNoriuGyventi
#laukiu

3 pav. Reklamos kampanija ,,Mirstu, kaip noriu gyventi*

Daugelis autoriy sutinka, taip pat ir K. Vasiliauskaité (2007, 481 p.), kad: ,,Efektyvi karybiné
reklamos strategija gali bati sukurta ir jgyvendinta tik kartu veikiant reklamos agentarai ir reklamos
daveéjui. Taip gebama pasinaudoti skirtinga subjekty kompetencija bei specifine jy disponuojama
informacija (reklamos specifikos iSmanymu). Toliau praplécia ir D. Jastramskis (2008, 16 p.), tardamas,
kad: ,,Augant Salies ekonomikai, plétojantis jvairioms verslo sritims, auga ir prekiy bei paslaugy
reklamos Ziniasklaidoje poreikiai®.

Pasak A. Remeikos (2013): ,.Siuo metu reklama internete tapo pagrindiniu biidu pasiekti tam
tikroms vartotojy grupéms, pavyzdziui, jaunimui, kuris nejsivaizduoja kasdienybés be ,,Facebook*,
»Twitter ir ,,YouTube“. Daugelis organizacijy ne tik uZsienyje, bet ir Lietuvoje reklamai naudoja
socialinius tinklus, uZzsakydamos mokamas matomumo optimizavimo paslaugas. Jau jprasta didinti

kampanijos matomumg ir interneto paieSkos sistemose, tokiose kaip www.google.com, uzsakant

auksciausias ir matomiausias vietas paieskos rezultaty suvestinéje garantuojancia ,,Google Adwords*
paslauga“ (Remeika, 2013, 46 p.). Internete, kaip niekur kitur, negailestingai veikia désnis ,,nugalétojas
pasiima viska“. Tie, kurie pirmieji sugeb¢jo i$sikovoti lyderio pozicijas (tokie kaip www.yahoo.com),

laimi ir pasiima didZigja dalj, kitiems lieka trupiniai (Jokubauskas, 2003, 88 p.).
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»REKLAMUOTI AR NE REKLAMUOTI?* - §j klausimg iskelia autorius G. Valceanu (2011),
kuris nuolatos susiduria su verslininku. Jis teigia, kad eklamos svarba buvo jau seniai pripazinta labiau
apsiSvietusiy verslo ir pramonés pasaulio nariy. Kaip daugelis i$ jusy zinote, kad nemazai kampanijy
iSleidzia milijardus reklamai tikédamiesi, kad tai padidins pelng. Gera reklama turi galig priversti
zmones pastebéti ir nusipirkti produkta, net jeigu tos prekés jam ir nelabai reikia, taip iSkeldama etinj
i88ukj. Kita vertus, autorius M. R. Solomon ir kt. (2012) raSo, kad reklama gali bati smagi. Jie
konstatuoja, kad puikus skelbimas gali zmogui sukelti gery emocijy, kartais ir neigiamy. Bet kokiu
atveju, skelbimai daro didel¢ jtakg miisy norams ir jsitikinimams, netgi patj suvokima apie pasaulj.

Kalbant toliau apie moralinius veiksmus, I. Smetoniené¢ (2009) isreiSkia jdomig pozicija
sakydama, kad: ,,Reklamos teoretikai teigia, kad nors tik nedaugelis Zmoniy prisipazysta, jog reklama
jiems daro didel¢ jtaka, parduoty gaminiy skaiciai rodo, jog geros reklamos kampanijos poveikis
didziulis. Reklama veikia pasamong ir turi jtakos netgi tiems, kurie tvirtina esg jai atspariis. Reklamos
kiir¢jo tikslas — nepalikti zmoniy abejingy* (Smetoniené, 2009, 36 p.). Galuting verte galima pajusti ir
nustatyti kuomet vartotojas jsigijo, bet ar paciam reklamuotojui yra tai svarbu — $tai kur hipotetinis

klausimas (Millar, 2003).

2.2.1. Interneto reik§mé reklamos industrijai

Autorius A. Remeika (2013) jdomiai apibrézia interneto sgvoka: ,,Internetas — tai daugiabriaunis
reklamos kanalas, nes juo kompanijos ne tik reklamuoja produktus savo ir kity organizacijy interneto
svetainése, bet ir tikslingai, uz atitinkama mokestj, reklamuojasi paieskos sistemose ,,Google®,
»Yahoo ir kt. Be to, internetg galima vertinti kaip rinkodaros komunikacijos priemong, kuria galima
sekmingai vystyti tiek reklamos, tiek pardavimy, tiek viesyjy rysiy projektus, kurie kartu prisideda prie
rinkodaros strategijos jgyvendinimo® (Remeika, 2013, 139 p.). Trumpai tariant, internetas suteikia
mums neriboty galimybiy (Davidowitz, 2018, 147 p).

Sig pozicija praplédia L. Nevinskaite (2011, 37 p.) teigdama, kad: ,,Internetas atsirado kaip
nekomerciné profesionaly bendravimo ir duomeny apsikeitimo priemoné (pirmieji sujungti
kompiuteriai priklausé universitetams ir karinéms jstaigoms; internetas ilgokai buvo plétojamas ir
naudojamas tokio pobidzio jstaigy). Taciau greita interneto plétrg pastaraisiais deSimtmeciais
paskatino jo naudojimas komercijai (el. prekybai ir pramoginiy produkty sklaidai), atsiradusios
pelningos paslaugos ir jo s€kmingas naudojimas tarpasmeninei komunikacijai* (Nevinskaite, 2011, 37
p.). V. Davidavi¢iené ir kt. (2011) nuomone, Siais laikais internetas tapo svarbiu ,ginklu®

konkurencingoje ir agresyvioje verslo aplinkoje.
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B. Cereskos (2004) teigia, kad interneto augimo tempai spartéja ir spartéja. Daryta apklausa rode,
kad: ,,Lietuvoje 2004 m. internetu naudojosi apie 28 % 15-74 mety amziaus gyventojy. O pagal
Lietuvos Statistikos Departamentg: 2018 m. asmeninius kompiuterius namuose turéjo 76 proc.,
interneto prieiga — 78 proc. namy ukiy, tai 3 proc. punktais daugiau nei 2017 m., remdamasis
informaciniy technologijy naudojimo namy tkiuose tyrimo duomenimis* (Deveikyté, 2018).

A. Bakanauskas (2012) konstatuoja, kad: ,,Internetas pasizymi ne tik unikaliomis interaktyvumo
savybémis, neribotomis garso ir vaizdo galimybémis, bet svarbiausia — gana mazomis auditorijos
pasiekimo sgnaudomis. Reikia atreipti démesj ir j tai, kad reklamos internete déka jau dabar Lietuvoje
ir visoje Europos Sajungoje galima nebrangiai pasiekti labai placig auditorijg* (Bakanauskas, 2012,
217 - 218 p.). Cia puikiai tinka I. L. Stole (2014) pozicija, kuri teigia, kad nemazai reklamos pramongés
atstovy, interneto vartotojai tapo neatsiejama rinkodaros komplekso dalimi.

Autorius B. Cereska (2004) reklama internete iSskaido j keturis aspektus: ,,Ekonominiu,
socialiniu, komunikaciniu ir psichologiniu. Kurio nors i§ vieno iSskirti negalima, nes visi aspektai
internetinéje reklamoje yra svarbis. Internetiné reklama — sudétingas informacijos perdavimo
elektronika komunikacinis procesas, formuojantis vartotojo sgmongje tvirtg psichologing biiseng, kad
pasiekty ekonominius, kultdirinius, socialinius ir kitus tikslus“ (Cereska, 2004, 187 p,).

Toliau apzvelkime pagrindinius reklamos internete tikslus, kuriuos iSvardino A. Bakanauskas
(2012, 219 p.):

e Pateikti informacija;

o Skatinti ateiti;

e Skatinti sugrjzti;

o Skatinti atlikti veiksma;

e Formuoti poZiiirius/nuostatas;

¢ Gerinti organizacijos jvaizdj;

e Plétoti santykius;

e Uzmegzti interaktyvy rysi su klientu.

Kalbant apie pacius reklamos internete privalumus ir tritkumus D. Jokubauskas (2003, 92 p.) juos

i§samiai iStyringjo, jie pavaizduoti ir apraSyti 2 lentel¢je (2 lentele).
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2 lentelé. Reklamos internete privalumai ir trikumai

PRIVALUMAI

TRUKUMAI

1.Dinamiskumas. Nedideliuose
reklaminiuose skydeliuose galima sutalpinti
palyginti nemazai informacijos, kuri atkreipia
démes;.

1. Neprieinamumas. Lietuvoje dar labai
mazas skai¢ius Zmoniy, periodiskai
besinaudojanciu internetu.

2. Tikslingumas. Internetu naudojasi dideles
arba vidutines pajamas turintys asmenys, taip
pat iSsilaving ar informacijos ieSkantys
zmonés. Daug mazesn¢ dalj sudaro
nenaudinga auditorija.

2. Netiesioginis poveikis. Dél nedideliy
reklaminiy skydeliy ploty paprastai juose
btna tik uZuomina apie firmg ar kazkokj
produkta. Norint suzinoti daugiau
informacijos reikia paspausti skydelj. O tai

padaryti interneto lankytojas kartais neturi
laiko arba jo nesudomina pats reklaminis
skydelis.

3. Specifiskumas. Reklama internete yra labai
specifiska. Zmonés ja mato tik tada, kai iesko
konkrecios informacijos, taciau atsitiktinai
pamatyti jos negali.

3. Neauksta reklamos kaina. Reklamos
kainos internete dar néra aukstos.

4. Poveikio jvertinimas. Vienas svarbiausiy
reklamos internete bruozy yra tai, kad
reklamos uzsakovai gali nesunkiai suzinoti,
kiek interneto lankytojy paspaudé jy
reklaminj skydel;.

Prekyba internetu vis populiaréja ir internete pilna prekiy ir paslaugy, kurias vartorojas gali vienu
»paspaudimu® jsigyti. R. Vizbarien¢ (2019) analizuodama Lietuvos Statistikos Departamento
rodmenis, taip pat pabrézia, kad 2019 mety pirmg ketvirt] net 83 % vartotojy apsipirko internete. S.
Aginskaiteé ir kt. (2018) teigia, jog: ,,Visi Zino nenumaldoma verslo siekj parduoti kuo daugiau prekiy
ar paslaugy. Tam biitina patraukliai pateikti Zinute, uZtikrinti jos sklaidg ir pasiriipinti, kad produktai ar
paslaugos bty naudingi ar bent jau naudotini kuo platesniam zmoniy ratui (Aginskaite, 2018, 7 p.).
Niekas neaplenks interneto teikiamy privalumy, netgi spauda ir televizija (Poskaityte, 2013).

V. Dagien¢ (2003) apibrézia interneto etikos taisykles: laikytis etiketo taisykliy, gerbti kita
vartotoja, taupyti kity vartotojy laika, sukurti gera ivaizdj, valdyti jausmus, gerbti privatuma,
nepiktnaudZiauti, atleisti kitam. Taciau ar to iStiesS laikomasi? Spresti lieka kiekvienam asmeniskai

(Dagiené ir kt., 2003, 212 p.).

2.2.2. Reklamos kampanijy socialiniuose tinkluose reik§meé ir poveikis vartotojui

A. Bakanauskas (2012) informuoja, kad: ,,Vystantis informacinéms technologijoms, vis didesn¢

laiko dalj visuomenés nariai praleidzia virtualioje aplinkoje: ,,Facebook®, , Twitter”, ,,Skype®,
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,Linkedin®, ,,Myspace®, elektroniniuose pastuose. Norédami jsigyti preke ar rinkdami visg reikiama
informacijg apie jg, zmongs klausia diskutuoja tarpusavyje, keiciasi patirtimi. Ypac diskusijy grupése,
galima gauti milziniska kiekj informacijos, taip pat interneto puslapiuose ar ziniatinkliuose. Pagrindinis
socialiniy tinklalapiy modelis yra sukrtas reklamai. Klaidziodami varototjai po socialinius tinklus
pamato daug reklaminiy zinu¢iy. Taip pat socialiniai tinklai naudoja prisiregistravusiy zmoniy
asmening informacijg — reklamos tikslams* (Bakanauskas, 2012, 227 — 228 p.).

Idomi autoriaus D. M. Scott (2008, 225 p.) pozicija, kad: ,,Visy socialiniy tinkly, populiarumas
yra fenomenalus. Socialiniy tinkly sistemos leidzia Zzmonéms lengvai kurti. Kaip teigia comScore
Media Metrix, 2006 m. Rugpjiitj portale MySpace apsilanké 55 miln, o Facebook — 14 mln. lankytojy.
Zinoma, ne visi §iy portaly lankytojai susikuria savo profilius. T¢iau yra milijonai Zmoniy, kurie tokij
profilj susikuria. Norédami pasidalyti nuotraukomis, Zurnalais, filmais, muzika ir aptarti reikalu ssu
savo tinklo draugais®. O reklamos kampanijoms tai puiki terpé suprasti ko vartotojai nori ir kg reikéty
reklamuoti.

Pratgsiant D. M. Scott (2008, 226 p.) mintis: ,,Kai kuriems Zmonéms galbiit kyla pagunda
puslapius kurti visuose socialiniy tinkly portaluose, taciau tai visai néra butina, nes kiekvienas jy
pritraukia skirtingus vartotojus. Nors paprastai laikoma, kad geriausi socialiniy tinkly portalai
konkuruoja tarpusavyje, miisy tyrimas rodo, kad kiekvienas portalas uzima kiek kitokia nisa, tvirtina
Jackas Flanaganas, vykdomasis ,,comScore Media Metrix“ viceprezidentas®.

J. Jezukeviciute (2014) teigia, kad: ,,Remiantis M. Fraser ir S. Dutta (2010), socialiniy tinkly
iSpopuliaréjimg reikéty sieti su Web 2.0 atsiradimu. Pasak M. Haataja (2010), socialiniai tinklai yra
interaktyvios komunikacijos priemoné. Tai nauja rinkodaros komunikacijos priemoné, kuri siejasi su
veikla, praktika ir elgesiu tarp Zmoniy bendruomeniy, internete besidalijanciy informacija, Ziniomis ar
nuomonémis pokalbio priemonémis® (Jezukeviciaté ir kt., 2014, 121 p.). J. Jekuzeviciutés ir kt.
nuomone papildo Scott (2008, 227 p.) sakydamas, jog: ,,Siose bendruomenése daznai kyla skandalai,
kai jos nariai iSsiaiSkina kokig nors apgavyst¢ pavyzdziui, kai reklamos agentiira kuria dirbtinius
profilius Zmonéms, kad pareklamuoty savo produktus®.

Kaip savo straipsnyje G. Maksvytyte (2019) raso: ,Lietuvos interneto vartotojy teigimu,
socialinis tinklas, kuriame yra maZiausiai nenaudojamy asmeniniy profiliy yra ,,Facebook®. Daugiausia
sukurty, bet nenaudojamy profiliy yra ,, Twitter, , Linkedin®, ,,WhatsApp*, ,,Pinterest, ,,Snapchat®,
»Viber® ir ., Tumblr” tinkluose. Daugiausia aktyviy ankety Lietuvos internautai turi ,,Facebook®,
»Youtube® ir ,, Instagram* socialiniuose tinkluose, 0 maziausiai aktyviy ankety misy Salies gyventojai

yra sukiire ,, Twitter* ir ,, Tumblr* platformose* (Maksvytyte, 2019).
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A. Bakanauskas (2012) pabrézia, kad: ,,Kaip pazymi H. Berkley (2007), organizacijai ir prekés
zenklui biitina reklamuotis bet kokiuose socialiniuose tinklalapiuose, tai yra svetainéje jsteigti forumus,
sklebimy lentas ir pan. Taip kuriama stipri vartotojy bendruomené ir lojalumas organizacijai, prekés
zenklui, produkcijai ir paslaugoms. IStikimy klienty rekomendacijos pritraukia naujy klienty, ir tai
skatina prekybos augimg. Esamiems klientams labiau paskatinti H.Berkley (2007) siiilo nusiysti
kuponus savo draugams ir Seimos nariams ar uzsisakyti informacinj biuletenj, - tai dar labiau iSplecia
klienty rata* (Bakanauskas, 2012, 229 p.).

J. Jezukeviciiite ir kt. (2014) apraSo tyrima: ,,Tyrimas buvo atliktas siekiant i$siaiskinti, kokios
prekés zenklo rinkodaros socialiniuose tinkluose priemonés turi didziausig poveikj vartotojams. Tyrimo
tiksliné grupé — socialiniy tinkly vartotojai. Tyrimo rezultatai parodé, kad vartotojams nepatinka per
daznos reklaminés zinutés (pvz., netikétai pasirodancius reklamy skydelius internetiniuose portaluose),
todél galime teigti, jog vartotojus erzina per dazna reklama ir nereikia vartotojus apkrauti, subtilumas
turi i8likti. Kitas variantas, jog organizacijos gali populiarinti savo kompanija keliy rtsiy socialiniuose
tinkluose (pvz., Microsoft prekés Zenkla populiarina ,,Facebook®, ,,Y outube® bei naudinga biity ir turéti
savo interneting svetaine (Jezukeviciuté ir kt., 2014).

Autoré, J. Jezukeviciuté ir kt. (2014) apibendrino atlikta tyrimg ir teige: ,,Prekés zenklui
populiarinti socialiniuose tinklalapiuose turi biiti naudojamos jvairios informacinés reklamos
priemongs — relaminiai praneSimai, kaiciosios reklamos priemonés, §vie€iancios ir pan. Tik jos turi biiti
ne per daznos* (Jezukevicitte ir kt., 2014, 125 p).

D. Jobubauskas (2003) teigia, kad: ,,Emocinis reklamos poveikio komponentas yra nustatomas
emociniais santykiais su reklamuojamu objektu, t. y. Kaip Zmogus zitri j preke¢ — su simpatija,
antipatija, neutraliai ar piktybiskai. Tai tokios reakcijos, kurios sukelia zmonéms emocinius santykius
su reklama, paciu objektu, galiausiai suformuoja norg ar nenorg pirkti. Reklamose Zmonés pavaizduoti
jauni ir grazis, vyrai stipris, nenuplike, moterys — nuostabiais plaukais, energingos, veiklios, be
celiulity, be rauksliy veide, laiminga Sypsena, nuo jy dvelkia pranctiziski kvepalai. Taciau realybé biina
kitokia, jie yra kitokie, ne tokie idealis ir ne tokie sekmingi. ISvada yra ta, kad reklamos kampanijos
turi emociskai patraukti zmones, o neatstumti‘ (Jokubauskas, 2003, 128 — 129 p.). Socialiniai tinklai

puiki terpé reklamai, kur ji gali daryti vienokj ar kitokj poveikj vartotojams.
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III. REKLAMOS ETIKA SKAITMENINEJE VISUOMENEJE

3.1. Etinis reklamos reglamentavimas skaitmeninéje visuomenéje

Etika — viena seniausiy humanitariniy discipliny, atsiradusi dar antikos laikais, pirmuoju jos
sistemintoju laikomas Aristotelis, kuris ir suteiké Siam mokslui etikos vardg. Pats mastytojas etika laiké
dorybes nagrin¢janciu mokslu. Reklamai buidingas vieSumas, tad labai svarbu, kad jg kuriantys Zzmonés
bty atidiis bei jauciantys pareigg gerovés visuomenei. ,,Kaip pastebi Jameses H.Mooras, plintant
kompiuterinéms technologijoms kompiuteriy etika sudétingéja ir tampa vis svarbesné. Tebevykstanti
kompiuteriy revoliucija pasizymi savita ir menkai prognozuojama jvykiy eiga, todél akivaizdu, kad
kyla daugybé etiniy i§Sukiy, susijusiy su kompiuteriy technologijy poveikiu zmonijai“ (Molotokien¢,
2017, 76 p.).

D.Vysniauskieng ir kt. (1999) iSskiria uz reklamos morale atsakingas grupes:

1. Gamintojas;

2. Reklamos agentiira;

3. Ziniasklaida;

4. Vyriausybe.;

5. Visuomené.

Tokios pozicijos laikosi ir L. Markauskas (2008) teigdamas kad: ,,Svarbiausias reklaminés
veiklos subjektas yra reklamos davéjas, nes biitent nuo jo prasideda visa reklama, kadangi jis ja uzsako
savo verslo interesams tenkinti. Reklamos davéjas turéty jausti didziausig atsakomybe. Siuo atveju
reikéty pritarti autoriaus poziiiriui, kadangi paprastai reklamos davéjas (uZsakovas) diktuoja salygas ir
reklamos agentiirai (mokédamas uz jy paslaugas jis tarsi jgauna teis¢ reikalauti, kad jo pageidavimai
buty pildomi)* (Markauskas, 2008, 30 p.).

C. E. Hackley (2005) teigia, kad reklamos etika prasideda ten, kur prasideda visuomenés vertybés.
Visuomen¢je vertybés yra skirtingos, nes jos priklauso, nuo jvairiy komponenty. Nuo religijos,
kultiiros, suvokimo, Seimos, amziaus, rasés, klasés ir t.t. Tad net jeigu sukiirus vieng reklamos
reguliavimo aparatg — to nepakakty.

Sia pozicija isplé¢ia L. Markauskas (2008.), kuris nurodo, kad: ,,Vis sunkiau tampa jvertinti, ar
reklama pazeidZia visuomen¢je galiojancias moralés normas, ar Zmogaus garbg ir oruma, ypac tais
atvejais, kai reklamoje vaizduojama tai, apie kg visuomené dar neturi susidariusi nuomonés. Tokiu

atveju reklama paprastai susilaukia pasipiktinimo bangos visuomen¢je, nors tiesiogiai pritaikyti
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sankcijy néra jmanoma. Zmoniy reakcija gali biti vertinama kaip biidas reklamai ipopuliaréti, tat¢iau
tai gana dviprasmiska rizika, nes reklamos rezultatas galy gale gali buti tiek teigimas, tiek neigiamas*
(Markauskas, 2008, 34 p.).

Savo pozicijg iSreisSkia ir W. S. Snyder (2008), kuris skelbia, kad reklamos etika yra auksc¢iau ir
plac¢iau negu jstatymy laikymasis. Etiska reklamg pagal jj sudaro 3 komponentai: tiesa, sgziningumas
ir padorumas. Reklama negali meluoti, ji turi biiti sgzininga kiek tai jmanoma ir ji turi turéti padorumo
ribas.

Pasak A. Remeikos (2013): ,,Nors daugelyje teisés akty numatoma, kg reklamos kiiréjai gali
daryti, 0 ko — ne, ne visi atvejai aptarti jstatymy. DazZnai rinkodaros ir reklamos specialistai turi patys
nuspresti, ar laikytis tik jstatymy, ar dar ir etikos normy, kurios teisés aktuose néra aprasytos ir i§ esmés
Ju nepaisymas teisinés atsakomybés neuztraukia“ (Remeika, 2013, 185 p.).

Straipsnio autorius K. Satinder (2009), sako, kad tai kas néra yra teiséta — néra etiska, bet legali
reklama gali biiti neetiSka. Be to kiekvienoje ES Salyje etiSkumas yra skirtingas, tai priklauso nuo

visuomeneés skirtumy.

3.1.1. Etinis reklamos reglamentavimas ES

Pradékime nuo to, kad reklamos reguliavimas ir kontrolé ES turi du pagrindinius tikslus (Cereska,
2004, 287 p):

1) ,,Uztikrinti atvirg rinkga, kad bet kurios Salies narés prekés ir paslaugos gali biti laisvai
reklamuojamos bet kurioje ES Salyje lygiomis salygomis®;

2) ,,Garantuoti, kad vartotojai visoje ES biity apsaugoti nuo neteisingos ir klaidinancios
reklamos*.

Europos reklamos standarty aljansas (EASA) yra nepelno siekinti organizacija, jsteigta
Briuselyje. Ji veikia kaip Europos reklamos savireguliacijos organizacijy (RSO) ir sistemy
koordinacijos taskas Europoje. EASA vienija 28 RSO bei 13 Europos reklamos pramonei
atstovaujandiy organizacijy (reklamos uzsakovy, agentiiry ir Ziniasklaidos) (Cereska, 2004, 297 p.).

Taip pat B. Cereska (2004, 287 — 288 p.) tvirtina, kad: ,,Visos Europos Sajungos $aliy narés
pripazjsta Tarptautinj reklamos praktikos kodeksa (International code of advertising practice), kurj
iSleido Tarptautiniai prekybos rtimai (International Camber of commerce). Tarptaunis reklamos
kodeksas bendriausias reklamos naudojimo principus reglamentuojantis nevyriausybinis dokumentas,
neturintis privalomojo pobiidZio. Bet reklamos verslo dalyviai jo nuostaty stengiasi laikytis. Sis

kodeksas pirmg kartg buvo paskelbtas 1937 m. Ir kelis kartus perziiirétas. | 1997 m. Redakcijg jtraukti
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Nurodymai reklamai vaikams. Sio kodekso laikymasis rodo, kad verslo dalyviai prisiima socialing
reklaminés veiklos atsakomybe. Pasaulio ekonomikos globalizacija ir intensyvi konkurencija vercia
tarptauting verslo bendruomeng priimti bendrus standartus®.

Toliau autorius B. Cereska (2004) jvardina pagrindinius Tarptautinio reklaminés veiklos kodekso
principus:

1. Reklamoje neturi buti vaizdavimy, kurie pazeidzia moralés prncipus;

2. Reklama neturi naudotis zmogaus baimés jausmu, provokuoti smurto;

3. Reklama neturi piktnaudziauti pasitikéjimu;

4. Reklamoje negali biiti SmeizZiama;

5. Reklama neturi piktnaudziauti vaikais;

6. Reklamos uzsakovas turi prisiimti visg atsakomybe uz reklama.

Tarptautiniai prekybos riimai jau nuo praéjusio amziaus 4-ojo deSimtmecio kiiré pagrinda
nacionalinéms savikontrolés sistemoms. Tarptautinés reklamos praktikos kodekse jie nurodé
pagrindinius savikontrolés principus bei kvieté verslininkus pritarti ar visuotinai laikytis sitilomy
normy. Siame Kodekse aptariamos bendrosios reklamos taisyklés ir reikalavimai konkredioms
reklamos sritims (Cereska, 2004, 289 p.).

Prie reklamos reguliavimo ES taip pat prisideda ir tarptautinés organizacijos. Jos padeda kurti
nacionalinias kontrolés sistemas bei spresti tarptautinius nesutarimus dél reklamos panaudojimo.

Atsizvelgiant ] tai, svarbi yra Tarptautiné reklamos asociacija (International Advertising
Association — TAA). Kuria jungia 3700 nariy i§ 90 3aliy. Kaip akcentuoja Cereska (2004, 290 p.): ,,JAA
nariais gali tapti reklamos specialistai, reklaminés produkcijos gamybos firmos, reklamos agentiiros,
spaudos leidiniai, televizijos/radijo stotys, reklamos rinkg aptarnaujancios jmonés. Vienas svarbiausiy
IAA tiksly yra informuoti Zmones apie reklamos nauda, teigiamg poveikj ekonomikos raidai ir kartu
ginti jos laisve. IAA skatina laikytis nacionaliniy ir tarptautiniy etikos kody ir praktiniy standarty, kurie
atitinka ICC nustatytus standartus®.

Visose ES direktyvose yra akcentuojami reikalavimai reklamai ir tai pabrézia pagrinding
tarptauting reklamos reguliavimo reik§me. Viena i§ ES direktyvy, dél klaidinancios ir lyginamosios
reklamos (2 priedas), kurioje taip pat akcentuojamos reikSmés ir reikalavimai. Kaip tik 4 paveikslélyje
(4 pav.), matome, kaip drabuziy gamintoja ,,Sisley®, jos reklamos kampanija buvo apkaltinta neetiska
reklama ir neatitiko direktyvos reikalavimy. Pasak A. Remeikos (2013): ,Sios spaudos reklamos

oponentai gincijosi, esa ,,Sisley* atvirai propaguoja jaunima vartoti narkotikus ir formuoja klaidinant;
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stereotipg, jog kvaiSaly vartojimas yra visuotinai priimtinas reiskinys. Nors ir sulauké pasipiktinimo,

reklamos kampanija uzdrausta nebuvo* (Remeika, 2013, 190 p.).

4 pav. ,,Sisley* klaidinanti reklama

Kita vertus kaip B. Cereska (2004, 281 p.) pabrézia, kad: ,,Reklaminio skelbimo turinys gali
buti sukurtas taip, kad jame pateikti teiginiai yra melagingi. Bet kur kas dazniau susiduriame su
painesnémis situacijomis, kai aiSku, jog melagingy teiginiy skelbime lyg ir néra, taciau, apmascius
pateikta informacija, susidaro jspudis, jog ji nepatikima“. Sig pozicija papildo ir A. Remeika (2013)
teigdamas, kad: ,Rekordininke S$ioje srityje galima drgsiai vadinti etisko elgesio su gyvinais
organizacija PETA, kurios reklaminiai plakatai ir vaizdo klipai periodiSkai patenka ] neetiSkiausiy
reklamy saraSus. DaZniausias kaltinimas, kurj tenka i8girsti organizacijai, — seksizmas, t. y. asmeny,
Siuo atveju motery, diskriminacija lyties pagrindu, ignoruojant visas kitas asmens savybes. Vienoje i§
pateikiamy PETA reklamy (5 pav.) moteris lyginama su skerdiena — taip agresyviai organizacija ragina

gyventojus tapti vegetarais* (Remeika, 2013, 180 p.).
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5 pav. Neetiska PETA reklama

Deklaracijoje apie reklamos reguliavimo politika Europos Sajungos reklamos institucija skelbia:
,»Jel draudimai reklamai trukdo prekyba, jie ne tik veikia prie§ ES bendraja rinka, bet ir nesuderinami
su Visuotinia sutartimi dél tarify ir prekybos® (GATT). Siuo pareiskimu nurodoma, kad vartotojy ir
konkurenty teisiy apsauga yra vienodai svarbios tiek atskiros Salies, tiek bendrajai ES ekonomikai.
Negalima né vienos jy kelti auk$¢iau ir nagrinéti atskirai. Svarbiausias reguliavimo principas turéty biti

prekybos barjery $alinimas ir konkurencijos stiprinimas (Cereska, 2004, 284 p.).

3.1.2. Etinis reklamos reglamentavimas Lietuvoje

Reklamos savireguliacijos tema aktuali ir Lietuvoje.

Kaip pasakoja B. Cereska (2004): ,Lietuvoje tam tikra laika veiké dvi organizacijos,
propagavusios savireguliacija. Tai Tarptautinés reklamos asociacijos Lietuvos skyrius (TRALS) ir
Lietuvos reklamos koalicija. Taciau ji didesnio darbo nenuveiké. Sutrikus TRALS veiklai i8kilo
biutinybé jkurti nauja asociacija, paremta tarptautine praktika ir atitikty Lietuvos specifikg. 2002 m. ir
buvo jsteigta Lietuvos komunikacijy agentiiros asociacija (KOMAA). Tai savanoriSka nepelno siekinti
organizacija, jsteigta jmoniy, uzsiimanc¢iy rinkodaros komunikacijos verslu, besivadovaujanti LR
asociacijy jstatymu, kitai sjstatymais bei vyriausybés nutarimais®. Taciau §i sistema neveike iki 2005
m., ir tuomet buvo jkurtas Lietuvos reklamos biuras* (Cereska, 2004, 296 p.).

,Lietuvos reklamos biuras sukiré LRE (Lietuvos reklamos etikos kodeksa) (3 priedas), tai

reklama reglamentuojantis dokumentas. Jj sudaro taisyklés, kuriomis turi laikytis reklamos tkio
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subjektai. Jame daugiausia démesio skiriama pafiam reklamos turiniui ar jis atitinka kodekso
reikalavimus‘ (Lietuvos reklamos etikos kodeksas, 2005).

Pratgsia mintis A. Bakanauskas (2012): ,,Kodekse teigiama, jog savitvarkos metodas daznai yra
vienintel¢ iSeitis sprendziant gincus, susijusius su reklama, ir daugeliu atvejy yra efektyvesnis nei
jstatymas. Kodekso pazeidimo atvejais iikio subjektai ir jy asociacijos, remiamos savitvarkos sistema,
apie tai informuojamos, todé¢l tokiam reklamuotojui sunku surasti savo reklamos leidéjy. Taip pat
naudojama antireklama, vieSa reklamuotojo kritika — tai netiesioginis visuomenés perspéjimas apie
potencialiai negera produkta“ (Bakanauskas, 2012, 142 p.).

A. Remeika (2013) papildo ir teigia, kad: ,,Siame biure veikia skundus dél reklamos (jei reklama
kelia diskusijy dél etikos, bet nepazeidzia jstatymy) nagrinéjanti Arbitrazo komisija. Nepaisant vis dar
nedidelio pasitikéjimo reklamos savireguliacijos sistema, Lietuvos reklamos biuras priima ir svarsto
nemazai skundy. Sio biuro Arbitrazo komisija sudaro visy susijusiy institucijy atstovai ir atitinkamy
sri¢iy specialistai: ,,Vartotojy teisiy apsaugos tarnyba, Konkurencijos taryba, Lygiy galimybiy
kontrolieriaus tarnyba, reklamos davéjy, reklamos gamintojy, televizijos, spaudos, alkoholiniais
gérimais prekiaujanéiy jmoniy asociacijos atstovai ir psichologas seksologas® (Lietuvos reklamos
etikos kodeksas)* (Remeika, 2013, 184 — 185 p.).

A. Remeika (2013) pateikia: ,,Pavyzdziui, 2010-aisiais, kaip klaidinanti buvo uZdrausta
telekomunikacijy bendroves ,,Bité Lietuva® reklamos kampanija, kurios Stkis buvo Greiciausias
internetas tapo tris kartus greitesnis. ArbitraZo komisijos nuomone: §i reklama klaidina, nes joje
nepateikiama papildoma informacija apie sglygas, kurioms esant galima pasinaudoti Sia interneto
paslauga. Taip pat nenurodoma, jog norint ja pasinaudoti bitina atitikti specifinius techninius
reikalavimus ar patirti nenumatyty islaidy“ (Remeika, 2013, 185 p.) PanaSiy pavyzdziy pateikia ir E.
Janeliauskas (2003, 85 p.) teigdamas, kad: ,,Gana daznai gali kilti nesusipratimy de¢l reklamoje
naudojamy teiginiy "geriausias", "puikiausias", "fantastiSkiausias" , t.y. taip vadinamy auksciausio
laipsnio buidvardZiy. Tokie teiginiai turéty biiti jrodomi teisiskai, t.y. pateikiant tvirtus bei teisingus
jrodymus. Kadangi tokiy teiginiy jrodymas yra beveik nejmanomas, blty protinga pasinaudoti
Olandjijoje veikianciu reklamos kodeksu, kuris 1§ viso draudZia tokiy budvardziy naudojima reklamoje.
Dél iy teiginiy savo laiku problemy tur¢jo ir "Carlsberg" alaus reklama, kurios $iikis buvo "geriausias
pasaulyje alus". Po teisminiy gincy §is teiginys buvo pakeistas ] "turbiit geriausias alus pasaulyje"*.

Kalbant toliau apie pavyzdzius A. Remeika teigia, kad: ,LR biuro Arbitrazo komisija
nusprendé, kad uzdrausta turi biti ,,Olialia“ prekés Zenklo reklama (6 pav.). Si reklama ant Ziebtuvéliy

pazeidé Lietuvos reklamos etikos kodekso 5 str. ,,Smurtas ir antisocialinis elgesys®. Anot komisijos,
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reklama prasilenké su Nepilnameciy apsaugos nuo neigiamo viesosios informacijos poveikio jstatymu,
kuriuo draudziama erotinio pobiidzio vaizdai, juos sklelbti nepilnameciams, iSskyrus tas vietas,  kurj
jie negali patekti, arba patenka tokiu laiku, kuriuo negali ja naudotis ar matyti“ (Remeika, 2013, 185-
186 p.).

6 pav. ,,Olialia* reklama ant Ziebtuveliy

Autorius B. Cereska (2004) pateikia reklamos kritiky ir jy oponenty argumenty, kurie padeda

suformuluoti nuomong apie reklamos etika (3 lentelé).

3 lentelé. Reklamos kritiky ir jos Salininky argumentai
Reklamos kritiky argumentai ‘ Reklamos kritiky argumentai
Reklama neigiamai veikia kalbg
Daznai reklaminiuose $iikiuose, uzrasuose ir | Snekamoji kalba leidZia suasmeninti

kitokiose Zodinése formose vartojama ne skelbima, suteikti jam spalvingumo,
literatiiriné kalba, o Snekamoji, kartais net gyvybingumo. Reklamai budingas Zodziy
1Skraipoma zodziy prasmé. Tai daro blogg zaismas. Menkas nusiZzengimas gramatinéms
poveikj kalbai. Reklaminiuose tekstuose ar stilistinéms subtilybéms néra smerktinas,
daznai vartojamos svetimybeés uZterSia jei neiskraipoma dalyko esmé.

bendring kalba. Reklama turi pasiekti tam
tikros auditorijos sagmong ir kalbéti jai
suprantama kalba.
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3 lentelés tesinys. Reklamos

kritiky ir jos Salininky argumentai

Skatina merkantilizmg, per daug sureik§mina materialinius dalykus

Reklama neigiamai veikia Zzmoniy vertybiy
sistemg. Skatindama jsigyti materialiy dalyky
ir padaryti gyvenimg laimingesnj, zadédama
suteikti seksualinj patraukluma, nuosalyje
palieka dvasines ir intelektualigsias vertybes.
Jos perSamas gyvenimo budas daugeliui
nepasiekiamas.

Kiekvienam zmogui reikia ne tik maisto,
aprangos ir pastoges, bet ir tam tikro
materialinio komforto bei saugumo. Tik po
to jis gali dalj laiko ir pinigy skirti
kultirinéms ir dvasinéms vertybéms. D¢l
Sios priezasties materialiniy vertybiy
akcentavimas neturi jokios jtakos dvasinéms
ar kultiirinéms reikméms.

Manipuliuoja Zmoniy jausmais ir emocijomis

Reklamos jtikinimo technika yra tokia
galinga, jog vartotojai negali patys nuo jos
apsisaugoti. Vercia pirkti nereikalingus
daiktus.

Reklama negali priversti pirkti daikto, kurio
i$ tiesy nereikia. IS gausybés prekiy reklama
sitilo pasirinkti tinkamiausig. Be to,
nusipirkus daiktg ir juo nusivylus, niekas
neprivers jo pirkti antrg kartg.

Sukuria netikrus poreikius

Skleisdamas viliojancias Zinutes, reklamos
uzsakovas gundo vartotoja paklusti jo jtaigai.
Daugeliui prekiy ir paslaugy propaguoti
reklamos nereikia.

Zmonés nejaucia bitino reklamos poreikio
prekéms, kurias jie vis tiek perka. Reklama
turi padéti iSsirinkti tam tikros rasies, geresne
preke, o ne apskritai pirkti.

Reklamos y

ra per daug

Reklama atakuoja mus per radija, televizija,
jos pilna gatvése ir parduotuvése, ji pasiekia
pastu, telefonu, internetu ir t. t. Reklama
neduoda ramybés nei diena, nei naktj. Didéja
neigiama reklamos skelbimy jtaka.

Vargu ar atsirasty Zzmogus, bent karta
nesusivyles reklama. Kiekviena jmoné siekia
patraukti potencialiy pirkéjy démesj. Ne visa
reklama kokybiska, bet dé¢l to negalima jos
varzyti. Ziniasklaida pati riboja reklamos
apimtis.

Reklama daZnai jZeidZia ir demostruoja prastg skonj

Vieni Zmonés mano, kad reklama jzeidzia jy
religinius, moralinius ar politinius
isitikinimus. Kiti teigia, jog reklama per daug
pabrézia seksualuma, Ziaurumg ar kiino
funkcijas, taip demonstuodama bloga skon;.

Skonis — subjektyvus ir Kintantis dalykas.
Tai, kas vakar gal¢jo jzeisti, dabar visiskai
priimtina. Ne per seniausiai nuogumas buvo
tabu. Reklamos vertintojas yra vartotojas. Jei
bus rodomi nepriimtini dalykai,
reklamuojama preké ar paslauga neturés
paklausos.

Reklamoje daznai kuriami stereotipali

Visuomen¢ labai nepritaria neigiamam
tautiniy mazumy vaizdavimui, rasés, odos
spalvos, tautybés ar religiniy paziiiry
stereotipy kurimui. Nepalankiai naudojamas
moters stereotipas. Reklamos skaitytojai labai
jautrts tokiems dalykams.

Lietuvoje dar néra stereotipy problemos.
Stengiamasi parodyti gyvenima kuo
palankiau, kuo asmeniskiau kreiptis }
specifines Zmoniy grupes. Reklamos
kampanijos seékmingai pasiekia tautiniy
mazumy rinkas. Pasikeité moters
vaizdavimas reklamoje.
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3 lentelés tesinys. Reklamos kritiky ir jos Salininky argumentai
Daug klaidinancios reklamos

Tai vienas reikSmingesniy kaltinimy. Reklamos klaidinguma gali riboti jos
Reklama daznokai bandoma apgauti reguliavimas. Taciau klaidinanti reklama
vartotojus. Apgaule laikomi ne tik melagingi | negali biti efektyvi. Pirkéjai privalo ja

ir prieStaringi teiginiai, bet ir bet koks pasitiketi, todél reklamuotojai patys stengiasi
perduotas klaidinantis jsptdis, nesvarbu, ar nepasidaryti sau rapesciy dél klaidinancios

tai padaryta tycia, ar ne. Yra daug reklaminés | reklamos.
apgaulés formy, kurioms sunku pritaikyti
grieztas etikos normas.

Anot Zymaus autoriaus A. Remeikos (2013): ,,Verslo ziniy straipsnyje cituojama Lietuvos
reklamos biuro vadové Lauryna Macijauskaité, teigianti, kad reklamos rinka tampa agresyvesné, o
gyventojai aktyviau reiSkia savo nuomong: gerokai daugiau nusiskundimy sulaukéme ir 1§ vartotojy, ir
i§ verslo subjekty, ir i§ valstybiniy institucijy. Padaugéjo jdomesnés, jvairesnés reklamos, o kartu
agresyvesniy jos formy. Kita vertus, ir vartotojai émé labiau matyti, drasiau vertinti reklama, reiksti

nuomong, — saké reklamos savitvarkos institucijos vadové* (Remeika, 2013, 187 p.). Gaila, kad Siuo

metu LRB neveikia, jéjus j jy svetaing (www.reklamosbiuras.lt) matome, kad domenas yra
parduodamas arba nuomojamas. Neina net pateikti uzklausos dél neetiskos reklamos, vietoj jos
pateikiama forma, kurioje galime jraSyti savo varda, el.pastg ir siilomg kaing. Eksperté L. Vengalé
(2019) straipsnyje komentuoja, jog: ,,Labai gaila, kad nebéra reklamos savireguliacijos institucijos.
Anksciau veiké Lietuvos reklamos asociacija ,,Reklamos biuras“. Prie§ paleisdamos kampanijas
net ir didelés verslo jmonés su ja konsultuodavosi. AS ir pati buvau §ios asociacijos nare. Joje
reklamos industrijos ekspertai sprgsdavo dél galimos dezinformacijos, kitokiy dalyky, tarp jy — ir
diskriminavimo bei Zeminimo. Dabar beliko remtis pac¢iy reklamos kiiré¢jy sgmoningumu. Viliuosi,

kad savireguliacijos sistema bus atkurta® (Vengal¢, 2019).

3.1.3. Alternatyvils etiniai reklamos reglamentavimo biidai ES ir Lietuvoje

Reklamos savireguliacija — tai budas uztikrinti etiSkg reklama, kai savanoriskai yra laikomasi
nustatyty taisykliy. Autorius B. Cereska konstatuoja (2004, 287 p.), kad: ,,Laisvosios rinkos salygomis
valstyb¢ turi vis maziau galimybiy kiStis ] versla,  reklamas. Tik glaudus valstybés ir verslininky
bendradarbiavimas gali duoti norima efekta ir uztirkinti, kad nebiity pazeistos nei vieno verslo dalyvio

bei atskiry visuomés nariy teisés.Reklamos teisés prerogatyva ES Sa lyse paliekama nacionaliniams
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jstatams. Daugumoje ES dokumenty, reglamentuojanciy reklamg iSlieka direktyvos. Nurodymai,
prieSingai nei direktyvos, yra privalomi visoms Salims naréms*.

Kiekvienos ES $alies etinis reklamos reglamentavimas yra skirtingas, priklausantis nuo moralés,
vertybiy, tradicijy ir pan. Todél iSkyla keblumas kai reklamg norima parodyti visoms ES Salims.
Tuomet galbiit reikéty apibrézti etinj reklamos reglamentavima ES ne tik direktyvose, o ir konkreciuose
nurodymuose, kad reklama nesukelty vertimo keblumy ar tam tikry dviprasmybiy sunkumy.

2016 metais Lietuvos Reklamos biuras tapo Europos Standarty Aljanso nariu (EASA) tai reiksty,
kad mes priklausome patyrusiai savireguliacijos institucijai, kuri visuomet gali mums padéti ir
pakonsultuoti. Taciau jos zinomumas Lietuvoje yra gana mazas, truksta informacijos, kaip galime

pateikti skundg dél neetiSkos reklamos. Jéjus | EASA tinklalapj (https://easa-alliance.org/) visy pirma

pastebéjau, kad viskas yra tik angly kalba, pasirinkti pasikeisti kalba galimybés néra. Siuo metu, kai
Lietuvos reklamos biuras neveikia ir norint pateikti skundg per EASA, Zmogui kuris nemoka angly
kalbos tai padaryti neijmanoma. Kitas pasteb¢jimas — atsisZvelgiant | tai, kad organizacija gyvuoja jau
senai, naujieny skiltyje pakankamai retai pateikiama informacija. Kalbant apie pacig skundo pateikimo
formg EASA tinklalapyje, nesuprantama kodél skundéjas turi pateikti asmening informacija apie save,
skundo negalima pateikti anonimiskai. Juk vis délto akcentuoti reikéty pacios neetiskos reklamos turinj.

Kalbéti apie Lietuvos reklamos biuro veiklg Siuo metu sudétinga, nes kaip ir minéjau jis neveikia
ir yra parduodamas arba iSnuomojamas. Informacijos apie jos veiklg, nuveiktus darbus, iSnagrinétus
skundus yra labai mazai. Visa aktuali informacija daugiausia pateikiama per Ziniasklaidg. Skundus dél
neetiSkos reklamos visuomené dabar gali pateikti ,,Vartotojy teisiy gynimo centrui®.

Manau, biity verta sukurti internetinj tinklalapj, kuriame biity galima rasti jvairig informacija
susijusia su reklamos reguliavimu: institucijy pristatymas, nuveikty darby analize, teisés aktai, etikos
kodeksas, visi kontaktai kuriais buity galima kreiptis pamacius paZeidimg, galblit forumai ar
anonimiskos skundy pateikimo formos. Taip pat jame galéty biiti talpinamos visos jmong¢s, kurios yra
pasiraSusios reklamos etikos kodeksa, taip skatinty §iy jmoniy Zinomumg.

Taip pat vertinga biity atidaryti tokia organizacija (institucija), kuri — atlikinéty tyrimus,
organizuoty diskusijas etikos tema, apibrézty kas yra etiSka ir neetiSka reklama. Galbiit tai sustabdyty
atvejus, kai pasielgiama neetiSkai i§ nezinojimo kas tai yra. Prevencinés programos kiirimas taip pat
biity labai vertingas, pavyzdziui reklamos etikos kursas galéty biiti déstomas marketingo ar reklamos
krypties studijose. Manau, kitas svarbus akcentas yra profesionaliy konsultacijy teikimas reklamos

etikos, reklamos reglamentavimo biidy ES ir Lietuvoje tema.
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Perzvelgus Reklamos etikos kodeksa (3 priedas) galime pastebéti, kad jis antrina Lietuvos
Respublikos reklamos jstatymg (1 priedas). Manau, etikos kodeksas turéty labiau skirtis nuo jstatymo,
jis turéty labiau atspindéti visuomenés moralines vertybes. Jis taip pat galéty biiti i§samesnis ir labiau
apibrezti iSdeéstytus punktus, kad biity aiskiau suprantami etiniai pazeidimai bei apibréziamos bausmes.

Pasak autoriaus B. Cereska (2004) daznai reklamos savireguliacija nepasitikima, tai jrodyta
atliktais tyrimais kai kuriuose Salyse, kur net patys reklamos agentiiry vadovai, abejoja, kad etikos
taisykliy bus laikomasi. Galime pasidZiaugti Z. Piligrimienés (2018) straipsnyje i$sakyta nuomone:
,»Etiski sprendimai tampa madingi ir atsakingos reklamos kelig pasirinkusi organizacija tikrai neliks

nuosalyje* (Piligrimiené, 2018). (Lietuvos nacionalinis radijas ir televizija, 2018).

3.2. Reklamos etikos poveikis skaitmeninei visuomenei

Reklama daznai kritikuojama d¢l etikos taisykliy nesilaikymo ir tai kokig jtaka daro visuomenei.
Pagrindinis reklamuotojy, kaip pelno siekian¢iy bendroviy ripestis yra padidinti pardavimus, laiméti
naujy klienty, padidinti produkto paklausa. Reklamos kiiréjai daznai apsimeta, kad jy produktas yra
geriausias, pasizymi unikaliomis savybémis ir yra konkurencinges nei jy konkurenty. D¢l Sios
priezasties kyla didelis pasiprieSinimas tarp reklamos ir moralés vertybiy ir tuomet jau pasireiskia
reklamos etikos svarba (A. | .Cuza, 2015).

Autorius A. L. Cuza (2015) pratesia, kad reklamos etika gali biiti traktuojama kaip moralés
principy visuma, reglamentuojanti bendravimg tarp pardavejo ir pirkéjo. Manoma, kad etiSka reklama
yra reklamos riisis, kuri nemeluoja, parodo visg tiesg ir apibrézia padorumo ribas. Juk Zzmogaus laisve
turi vieng tikslg: gauti moralinj atsaka. Visa informacija susijusi su parduodama preke ar paslauga turi
buti tiksli, gerbti Zmogaus pasirinkimo laisve. Apskritai Zvelgiant i§ moralinés perspektyvos: etiska
reklama, tai reklama, kuri neskatina Zmogaus pasirinkimy, o tiesiog informuoja apie parduodama preke.
Neetiska reklama — stengiasi jpirsti preke, bei pateikia ja amoraliai. Be to pati reklama formuoja
socialing, ekonoming ir eting kultira, gyvenimo biida, skaitmeninés visuomenés vartojima bei
pasirinkimus.

Kaip pabrézia M. R. Hyman ir kt. (1994) apie reklamos etikg kalbama jau senai. Nesibaigiantys
reklamos etikos tyrimai, parodo, kad $i tema buvo ir tebéra svarbi. Tyrimais norima nustatyti reklamos
etikos poveikj, sukurti prevencines priemones ir skleisti teigiama poziiirj  reklamos savireguliacija.
Tyrimai taip pat rodo, kad $i tema domisi: reklamos agentiiros, reklamos kampanijos, IT specialistai,

skaitmeninés visuomenés vartotojai, reguliavimo institucijos ir advokatai. Jdomia ir prapléciancia
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pozicijg pateikia Ch. E. Hackley (1999), sakydamas, kad reklamos etikos nagrinéjimas placigja prasme
— tai socializmo raida.

Reklamos etika autoriams M. V. K. Billa ir kt. (2019) reiskia ,,gera elgesj“ arba ,,elgesj, kuris yra
teisingas atsizvelgiantis | visuomenés poreikius. Jie teigia, kad skaitmeningje visuomengje etisky
reklamy apstu: alkoholio reklamos, kurios skatina gerti; tabako reklamos; esksponuojamos pornogranés
reklamos; azartinius loSimus skatinan¢ios reklamos; smurtg skatinancios reklamos; iSkraipancios
religija reklamos ir daug kity.

Anot Pratt ir James, reklama biity padoresné, jei reklamos agentiiros dazniau remtysi reklamos
etika ir ja vadovautysi. Savireguliacija yra viena geriausiy reklamos priemoniy, sprendziant klausimus
dél neetiskos reklamos. Nes visuomet reklama kelia dvejoniy, i§ vienos pusés ji naudinga visuomenei,
kaip informacijos S$altinis, kita vertus jos padariniai ir jtaka daznai ,sulauzo“ reklamos etikos

apibrézima (A. | .Cuza, 2015).

3.2.1. Pagrindiniai etiniai reklamos isStukiai skaitmeninéje visuomenéje

IS reklamos daZnai labai daug tikimasi. Visy pirma nepamirSkime,kad jos tikslas parduoti preke,
o ne formuoti kultiirag. Akcentas yra tik tame, kad parduodant paslaugg ar preke, tai turi biiti daroma
sgziningai ir garbingai.

A. Remeika (2013) konstatuoja, kad: Klaidinanti reklama apibtidina kaip reiskinj, kai reklama
pasiekia tam tikrg auditorija, o gauta informacija neatitinka realybés arba paveikia vartotoja, kad ja
nusipirtum. Klaidinantis ir daZniausias pastebimas scenarijus yra toks: kai reklama sudaro jspidj, jog
prekei ar paslaugai biidingos tokios savybés, kuriy ji net neturi, pateikiama naudinga informacija, kai
1SrySkinamos tik teigiamos prekés puses. Neigiamos savybés sgmoningai nutylimos, ypa¢ zalingos ar
aplinkai ir Zmogui kenksmingos. Tuomet pritkaukiamas vartotojy démesys, o véliau ir parduodamos
prekés ar paslaugos. Klaidinanti reklama moka prasiskvelbti | slap¢iausius vartotojo norus (Remeika,
2013, 194 p.).

V. Pruskus (2002, 61 p.) iSkelia moraling problema, kad vartotojas daznai yra manipuliuojamas.
Reklamuojant drastiSkai preke, kurio jam nereikia ir taip skatinti ja nusipirkti, neatsizvelgiant | jo
poreikius.

Reklaminio skelbimo turinys gali biiti sukurtas taip, kad jame pateikti teiginiai yra melagingi. Bet
kur kas dazniau susiduriame su painesnémis situacijomis, kai aiSku, jog melagingy teiginiy skelbime
lyg ir néra, taciau, apmascius pateikta informacija, susidaro jspudis, jog ji nepatikima (Pruskus, 2002,

62 p.; Cereska, 2004, 281 p.).
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Kalbant toliau apie moralinius veiksmus, I. Smetoniené¢ (2009) isSreiSkia jdomig pozicijg
sakydama, kad: ,,Reklamos teoretikai teigia, kad nors tik nedaugelis Zmoniy prisipazysta, jog reklama
jiems daro didele jtaka, parduoty gaminiy skaiciai rodo, jog geros reklamos kampanijos poveikis
didziulis. Reklama veikia pasamong ir turi jtakos netgi tiems, kurie tvirtina esg jai atspariis. Reklamos
kuréjo tikslas — nepalikti zmoniy abejingy“ (Smetoniené, 2009, 36 p.). Galuting verte galima pajusti ir
nustatyti kuomet vartotojas jsigijo, bet ar pac¢iam reklamuotojui yra tai svarbu — $tai kur hipotetinis
klausimas (Millar, 2003).

Kita vertus, V. KerSienés (2004) nuomone, reklamoje susiduria daug atsakomybiy ir veiksniy:
etika, teis¢, kiiryba, poreikiy patenkinimas ir t.t. Autoré iSkelia reklamos probleminius klausimus j
kuriuos reikéty atkreipti démes;j: kiek reklamoje yra netiesos? Kiek ji nemeluoja? Ar vartotojui tikrai
reikia Sitos prekes, ar tai tik reklamos jtaka? Ar vartotojas supranta, kad jis pats gali daryti sprendima
perkant arba ne preke¢? Ar reklama ne per daug vulgari? Ar jauciasi reklamos skonis? Ar reklama yra
estetiSka ir etiSka? Ar per reklama neflirtuojama? Ar reklamoje neveikia stereotipai? Ar reklama
nepazeidzia vaiko teisiy? Ar reklama nepiktnaudziauja alkoholiu? Ar ji skoninga? Ar ji neveikia
pasamones? Ir t.t.

Ch. Pranee (2010) laikosi pozicijos, kad reklamos kiir¢jas turi buti etiSkas, nes jis uz viskg atsako.
Jis neturi manipuliuoti, o pateikti visg tikslig informacija. Jei jis pazeidzia etika, vartotojas nusipirkes
preke turi teise pasiskysti atitinkamai instancijai ir preke grazinti. Jei reklama néra klaidinanti, reklamos
gamintojas ar uzsakovas turi jrodyti jos etiSkuma, suteikti tikslig informacija. Kuriantis ir pleciantis

informaciniy technologijy gamybai, reklama turi vis daugiau terpiy pasireiksti, o tai kelias vis naujus

VW —

VW -

reklamai etika tapty svarbi. Tai pirmiausia savireguliacijos institucijy kiirimas. Kitas federalinés
prekybos komisijos stiprinimas. Ir tre¢ia, reklamos verslo dalyviai turi tapti socialiai atsakingi. Tai

labiau apeliuoja bazny¢iy atstovai, popiezidkoji taryba. Sia tema turi dométis visi suinteresuoti asmenys

3.2.2. Reklamos etikos principy taikymo pavyzdZiai bei etiniy problemy spendimai

Reklamos etikos principai yra apibréziami Lietuvos Respublikos jstatyme (1 priedas) ir
Lietuvos Reklamos etikos kodekse (3 priedas). Reklamos jstatymy principai teigia,kad reklama turi biti
padori ir teisinga bei aiSkiai atpazjstama. Reklamos etikos kodekso bendrieji principai apraSyti placiau,
pagal ji reklama turi buti teisinga; saZininga; neturi pazeisti jstatymy; neturi buti vaizdy Zeminanciy
orumg; reklama negali kenkti vartotojui ir jo pasitikéjimui; reklama turi biiti aiSkiai atpazjstama.
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Paanalizuokime ir aptarkime keletg reklamos taikymo pavyzdziy, kurie netaiké reklamos etikos
principy ir i8kél¢ etiniy problemy.

Turbtt puikiai visi pamenate 2012 m. reklama, kurioje buvo pavaizduoti jaunuoliai dévintys
dizainerio R.Kalinkino kolekcijos drabuzius, ant kuriy buvo uzrasai: ,,Jézau, kokios Tavo kelnés®,
,Marija brangi, kokia suknelé* bei ,,Jézau Marija, kuo ¢ia apsirenge* (7 pav.). Lietuvos inspekcija teige,
kad reklama neatitinkamai naudoja religinius simbolius, todél gali jzeisti visuomenés orumg. LR
Teismg pasieke Sie kaltinimai nieko nenustebino, Teismas neiSgirdo $iy argumenty ir pasak LR
Reklamos jstatymg reklamoje nedraudziama naudoti vaizdus, kurie siejami su religija. Tac¢iau Teisme
buvo pateiktas ir jvertintas Vyskupy konferencijos pasirasytas rastas, kuriame buvo 100 tikinciyjy
parasy, kad reklama pazeidé jy jausmus. Ir Valstybiné vartotojy teisiy apsaugos tarnyba nusprendé, kad
R. Kalinkino reklama pazeidé LR Reklamos jstatymo punktg, d¢l visuomenés moralés pazeidimo ir

skyré piniging bauda.

'Y

&) b / N
M,Wafr'l/ ROBERT KALIKIN fm Mwylwm /WWI 4. A

SPRING/SUMMER COLLECTION 2013 SPRING/ 'SLIA\I‘ER(UUE(IUH ?lﬂ’i SPRING,/SUMMER COLLECTION 2013

l;(;;ERT KALINKIN
7 pav. R. Kalinkino drabuziy kolekcijos reklama

Zvelgiant j pac¢io dizainerio situacija, ar $iuo atveju neapribojama savivaiskos teis¢ j laisve
mene? Ar jzvelgiame tik vienos pusés prioritetus? Bandome jzvelgti kazka negero ar iZzeidzeidZiancio?
Turbut tiek ir dar daugiau klausimy kélé §i reklama.

Vis dé¢l to §i reklama labiausiai papiktino tikinCiuosius. Reklama akivaizdziai kertasi su
visuomengje galiojanCiomis moralés nuostatomis, kad dvasiniy vertybiy netinkamas naudojimas
menkina reikSminga dvasing veikla ir neatitinka etikos normy. Atsizvelgiant | §iuos teiginius,
atkreipkime démesj | autoriaus C. Sasu iSsakytus ,,Popieziskokios tarybos‘ principus. C. Sasu (2015)
nurodo, kad pagal ,,Popieziskaja taryba“ reklama turéty vadovautis $iais principais:

1. Pagarba tiesai:
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¢ Visuomené¢ niekada neturéty biiti apgauta;

¢ Niekada neturéty biiti naudojama melaginga reklama;

e Tiesg negali pakeisti vizualiniai ir iliuziniai elementai, kurie daro momenting jtaka.

o .Perdéta reklama* — viskas aisku, grazu, tikslu ir ,,religiska‘.

2. Pagarba Zmogaus orumui: reklamos turinys ir jo poveikis privalo gerbti Zmogaus
orumg. Raginimai, tustybés, pavydas, godumas ir manipuliuoti technika iSnaudoja skaitmeninés
visuomengs silpngsias savybes. Ypatinga priezitira turéty biiti skiriama pazeidziamiausioms zmoniy
grupés: vaikams, jaunimui, senjorams, religinéms bendruomenémes ir t.t.

¢ Pagarba socialinei atsakomybei: reklama negali iSnaudoti vartotojy silpnybiy ar manipuliuoti
gailestingumu, informacijos ar Ziniy stoka.

Taigi, ar §i reklama pazeidé nors vieng i$ Siy principy? Ar tikintieji tikrai buvo jzeisti ir jzeidé jy
orumg? O gal tikintieji priskyré save pazeidziamai grupei ir nori parodyti savo galig? Bent jau j vieng
i3 iy klausimy atsaké Europos Zmogaus Teisiy Teismas, kuris teige, kad nubaudziant reklamos kiiréja
pinigine bauda, buvo atsiszvelgta tik j tikinCiyjy jausmus, bet tinkamai neatsizvelgta i saviraiSkos
laisve.

Toliau pateikiamas reklamos etikos pavyzdys Europos Sgjungoje. Dazniausiai diskutuojama apie
reklamos zalingg jtaka skaitmeninei visuomenei, taciau neretai puolamos ir reklamos kampanijos dél
etiSkumo nepaisymo. Taip atsitiko ir ,,Mexx“ reklamos kampanijai. Drabuziy jaunimui reklamos

kampanija nemenkos kritikos sulauké, sukurdama reklama, kurioje pozuoja vaikai (8 pav.)

MCXX

8 pav. ,,Mexx‘ reklamos kampanijos reklama
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Reklamoje panaudoti mazameciy vaiky atvaizdai, kurie kélé sumaistj. Vaikai viena i§ jautriausiy
ir pazeidziamiausiy visuomenés grupiy. Naudojimas jy atvaizdy reklamoje turi biti labai atsargus.
Tarptautinés reklamos vienas i§ kodekso principy yra nepiktnaudziauti vaikais. Ta¢iau Tarptautiné
reklamos asociacija neuzdraudé Sios reklamos vieSinti ir paleisti i skaitmening erdve. Europoje
reklamos kampanijos kritikai teigé, kad dvi reklamoje pasirodziusios mergaités neturéty pozuoti
nusirengusios, net gi tada kai jy kriitiné dar niekuom nesiskiria nuo berniuky. Daugiausia pasipiktinimo
iSreiské visuomenés grupé — ,.tévai“. Kurie saké, jog kvaila ir neetiSka vaikams pozuoti drabuziy
reklamoje pusnuogiems, nes tai gali sukelti neigiamy emocijy. Cia reklamos etinis aspektas susijes ne
tik su nepriimtinu turiniu, bet ir su jo pazeidziamumu ar netgi klaidinimu. Beje, Amerikoje $i reklama
buvo uZdrausta.

Galime konstatuoti ir patvirtinti kai kuriy autoriy nuomong, kad reklamos kiiréjas visuomet turi
pagalvoti apie reklamos etikg. Reklamos skleidéjas turi biiti etiSkas, nes jis uz viskg atsako. Reklama
neturi manipuliuoti, sukelti papildomy ir nereikalingy emocijy, pazeisti vartotojo ar skaitmeninés
visuomeneés grupiy oruma, garbe, jsitikimus ar kazkokias nuostatas. Reklama ji turi biti tiksli, padori
ir informatyvi, turinti aiSky turinj ir skleidzianti teigiamas emocijas. Nuo ¢ia ir prasideda reklamos etika

ir jos taikymo supratimas bei funkcionalumas.
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ISVADOS

Visuomeniy kaitg, skaitmeninés visuomenés apibréztis, vartojimg apibrézé ir analizavo
mokslininkai. Informacinés technologijos visada buvo suprantamos kaip atverian¢ios galimybes
besivystan¢ioms $alims. Vis platesnis informaciniy technologijy taikymas skaitmeninés visuomenés
gyvenimo srityse sukuria tai, kas konceptualiai vadinama ,,vartojimo kultira“. Vartojimas daznai
suvokiamas kaip butinybé, susijusi su poreikiy patenkinimu, veikla ir ,,prestizu®. Galime teigti, kad
vartojimas, zmoniy socialiné gerové vis labiau priklauso nuo naujy ziniy kiirimo ir praktinio jy
pritaikymo, t.y. nuo skaitmeninés visuomenés formavimosi. Daugeliui miisy $alies ir visoS Europos
gyventojy dalyvavimas skaitmeninéje erdvéje tampa nebe iSbandymu, o veikiau paprasta rutina.

Néra vieningo ir visiems priimtino apibrézimo Kkuris apibrézty skaitmenine visuomene. Kai kurie
autoriai skaitmening visuomene Sieja su visuomenés Kaita, Kiti su technologijy tobuléjimu. Pati
informacinés visuomenés sgvoka pradéta naudoti 1994 m. Europos Tarybos pranesime: ,,Europa ir
globali informaciné visuomené“. Informacinés visuomenés plétra yra svarbi ES. ES narés yra
vertinamos pagal informaciniy iStekliy naudojimg ir pritaikyma ES gerovei. Lietuvoje informacinés
visuomenés kiirimui — skiriamas nemazas démesys. Paskutinis LR Vyriausybés nutarimas koreguotas
2019 m. liepos 17 d., LR Vyriausybés nutarime (2019) informaciné visuomené tai ,,Atvira, i$silavinusi,
nuolat besimokanti ir zinojimu savo veikla grindzianti visuomeng¢, kurios nariai — paprasti gyventojai
ir visy lygiy vadovai — turi galimybe ir geba visose savo veiklos srityse efektyviai naudoti Siuolaikiniy
informaciniy technologijy priemones, naudotis savo Salies bei viso pasaulio kompiuterizuotais
informacijos istekliais, 0 valstybés ir savivaldos institucijos, pasitelkdamos Sias priemones ir isteklius,
priimti sprendimus bei uztikrinti gyventojams vieSosios informacijos prieinamuma ir patikimuma“ (LR
Vyriausyb¢, 2019). Siandiena gyvename visuomenéje, kuria persmelkia skaitmeniné aplinka, kurioje
misy veiksmus daznai medituoja skaitmeninés priemonés, 0 objektus, su kuriais susiduriame, daznai
formuoja skaitmeniné intervencija.

Gyvename dinamiSkame pasaulyje, kuriame inovacijos atlieka lemiama vaidmen;j ekonomikos
plétrai. Skaitmeninéje visuomenéje naujovés laikomos — s¢kmés rodikliu. Visuomenés inovacijos taip
pat lemia vartojimo daznj, ekonomikos augima, sukuria naujy ir geresniy darbo viety, aukstina
galimybes ir skatina visuomenés judrumg. Dabar nepalyginamai yra iSauges informaciniy technologijy
karimas ir jo plétojimas, naudojimas, kuris yra labai svarbus veiksnys vartojimo ekonomikos augimui.
Valstybés, suprasdamos ir pripazindamos skaitmeninés ekonomikos svarba siekiant ekonominiy ir

socialiniy tiksly bei norédamos biiti konkurencingos, privalo visokeriopai skatinti gyventojy galimybes,
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supratimg ir norg naudotis informaciniy technologijy teikiamais privalumais. Pagrindiné skaitmeninés
visuomenés ir vartojimo ekonomikos veiklos sritis yra veikla susijusi su ekonomika, kuri formuoja
skaitmening visuomeng.

Reklamos apibuidinimas yra painus — nes jy apibréz¢iy yra daug. Nagringjant jos sgvoka, randame
susipynusius tiek sociologijos, ekonomikos, psichologijos ir etikos klausimus. Ji daZniausiai
apibréziama kaip trumpa, spalvinga informacija, nukreipta j pirkéjus, skatinanti atlikti veiksmus —
nusipirkti preke ar paslaugg. Skaitmening reklama galime apibudinti kaip ypatingai vizualinig.
Eksperimentine, sparciai plintanti interneto platybése. Jos tikslas — sukelti emocija, iSrySkinti prekeés
privalumus, ty€ia paslepiant trikumus. Todél reklamos rinkoje daznai susiduriama su etiniais i$Stkiais.
Reklama vartotojui padeda iSsirinkti preke ar paslauga, ji daro poveikj visuomenei. Ji daro jtaka
formuojant skaitmeninés visuomenés paprocius, interesus. Ji formuoja skaitmeninés visuomenés
nuomone, todél norint pralenkti reklama, reikia —inoti jos prigimtj.

Nagrinéjant istoring reklamos raida, blitina paminéti, kad 1-ieji reklamos pavyzdziai buvo iskabos
vir§ parduotuviy. Plétojantis gamybai, kilo poreikis parduoti kuo daugiau prekiy, XVIII a. Zurnalistikos
specifika pamazu buvo pritaikyta reklamai, o XIX a. pradéjo kurtis reklamos agentiiros, kurias
gamintojai samdé ir jpareigojo placiai skleisti id¢jas, pozitrius, nuomones apie prekes. XIX a.
pabaigoje greitai iSpopuliaréja kinas, atsirado radijas ir televizija, o kompiuterinés technologijos tapo
komunikacijos priemonémis. Kalbant apie reklamg XXI a. internetas tapo galingiausiu jrankiu. Reikia
atkreipti démesj, kad tradicinés reklamos priemonés traukiasi ir uzleidZia vieta naujoms reklamos
priemonéms. Matant kokiais tempais reklama juda j priekj, galime sakyti, kad rinkoje i8liks tie, kurie
konkurencingai ir lygiagreciai judés su naujausiomis technologijomis.

Reklamos kampanija, tai kompleksas reklaminiy priemoniy, kurias vienija vienas tikslas, visos
reklamos priemonés papildo vienas kitg. Reklamos kampanijos pagrindinis tikslas — paveikti vartotoja,
kad jis jsigyty preke ar pasinaudoty paslauga. Reklaminé kampanijos gali pasiekti daugybe vartotojuy,
sukurti tendencijas ir poreikius bei apibréZti skaitmeninés visuomenés rinkg. Gera reklamos kampanija
turi galig priversti Zmones pastebéti ir nusipirkti produkta, net jeigu tos prekés jam ir nelabai reikia,
siekimg. Tuomet iSkyla pavojus tapti reklamos manipuliavimo auka.

Etika — viena i$ seniausiy discipliny, atsiradusi antikos laikai, jos pradininku laikomas Aristotelis.
Jis etikg laiké mokslu, kuris nagrinéja dorybes. Reklamai biidingas vieSumas, tad biitina kad reklamag
kuriantys zmongés biity atidiis skaitmeninei visuomenei. Reklamos etika prasideda ten, kur prasideda

visuomengés vertybés. Visuomenéje vertybés yra skirtingos, nes jos priklauso, nuo jvairiy komponenty.
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Nuo religijos, kultiiros, suvokimo, Seimos, amziaus, rasés, klasés ir t.t. Tad net jeigu sukiirus vieng etinj
reklamos reguliavimo aparatg — to nepakakty. Paminékime ir tai, kad reklamos etika yra auksciau ir
placiau negu jstatymy laikymasis. EtiSka reklamg sudaro 3 komponentai: tiesa, saziningumas ir
padorumas. Reklama negali meluoti, ji turi biiti sgzininga kiek tai jmanoma ir ji turi turéti padorumo
ribas.

Galime teigti, kad tai kas néra teiséta — néra etiSka, bet legali reklama gali biiti nectiSka. Reklamos
kiiréjas turi buti etiSkas, nes jis uz viskg atsako. Skaitmenin¢je visuomengje plintant informacinéms
technologijoms, etinis reklamos reglamentavimas sudétingéja ir tampa vis svarbesnis. Tebevykstanti
technologijy revoliucija pasizymi savita ir menkai prognozuojama jvykiy eiga, todé¢l akivaizdu, kad
Lietuvoje apibrézia kodeksai, direktyvos, tarptautinés ar nacionalinés savireguliacijos organizacijos.
Jos padeda kurti nacionalinias kontrolés sistemas bei spresti tarptautinius nesutarimus dél reklamos
panaudojimo.

Reklama daznai kritikuojama dél etikos taisykliy nesilaikymo ir tai kokig jtakg daro visuomenei.
Pagrindinis reklamuotojy, kaip pelno siekian¢iy bendroviy ripestis yra padidinti pardavimus, laiméti
naujy klienty, padidinti produkto paklausg. Reklamos etika gali biiti traktuojama kaip moralés principy
visuma, reglamentuojanti bendravima tarp pardavéjo ir pirkéjo. O etiSka reklama yra reklamos risis,
kuri nemeluoja, parodo visg tiesg ir apibrézia padorumo ribas. Skaitmeningje visuomengje etisky
reklamy apstu: alkoholio reklamos, kurios skatina gerti; tabako reklamos; esksponuojamos pornogranés
reklamos; azartinius loSimus skatinancios reklamos; smurtg skatinancios reklamos; iSkraipancios
religija reklamos ir daug kity. Todél yra biitinas reklamos etikos funkcionavimas, kuris skaitmeninei

visuomenei padaryty teigiama jtaka.
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1 priedas

LIETUVOS RESPUBLIKOS REKLAMOS ISTATYMAS

2000 m. liepos 18 d. Nr. V111-1871
Vilnius
PIRMASIS SKIRSNIS BENDROSIOS NUOSTATOS

1 straipsnis. Istatymo paskKirtis ir taikymas

1. Sio jstatymo tikslas — gerinti vartotojy informavima apie prekes ir paslaugas, ginti vartotojy
teises ir teisétus interesus, saugoti sgziningos konkurencijos laisve, skatinti reklamos savitvarkg ir
sudaryti sglygas reklaminei veiklai plétoti.

2. Sis jstatymas nustato reklamos naudojimo reikalavimus, reklaminés veiklos subjekty
atsakomybe ir reklamos naudojimo prieziiiros Lietuvos Respublikoje teisinius pagrindus.

3. Jeigu kiti Lietuvos Respublikos jstatymai nustato papildomy ar kity reklamos naudojimo
reikalavimy arba nustato kitg reklamos naudojimo prieziiiros tvarka ar reklaminés veiklos subjekty
atsakomybe, taikomos ty jstatymy nuostatos. Jeigu Lietuvos Respublikos ratifikuotose tarptautinése
sutartyse nustatomi kitokie reklamos naudojimo reikalavimai, taikomos ty sutar¢iy nuostatos.

4. Sio jstatymo nuostatos atitinkamai taikomos dél Europos Sajungoje daromo pazeidimo, kaip
jis apibréziamas 2004 m. spalio 27 d. Europos Parlamento ir Tarybos reglamente (EB)
Nr. 2006/2004 dél nacionaliniy institucijy, atsakingy uz vartotojy apsaugos teisés akty vykdyma,
bendradarbiavimo (,,Reglamentas dél bendradarbiavimo vartotojy apsaugos srityje®) (toliau —
Reglamentas (EB) Nr. 2006/2004), kai pazeidziamos $io jstatymo 5 ar 6 straipsnio nuostatos.

5. Sis jstatymas nereglamentuoja politinés ir socialinés reklamos ir skelbimuy, nesusijusiy su ikine
komercine, finansine ar profesine veikla.

6. Siuo jstatymu jgyvendinami $io jstatymo priede nurodyti Europos Sajungos teisés aktai.

2 straipsnis. Pagrindinés Sio jstatymo savokos

1. Ekonominis elgesys — reklamos vartotojy sprendimai ar veiksmai, susije su prekiy ar paslaugy
isigijimu, tkine komercine, finansine ar profesine veikla.

1. Iskaba — ant ar prie reklamos davéjo buveinés pastato arba reklamos davéjo prekybos ar
paslaugy teikimo vietoje ar prie jos jrengiama speciali iSorinés reklamos pateikimo priemoné¢, ant kurios

ar kurioje pateikiama informacija: reklamos davéjo pavadinimas ir (arba) reklamos davéjo prekybos ar
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paslaugy teikimo vietos pavadinimas (parduotuve, viesbutis, kirpykla ir kt.), ir (arba) parduodamy
prekiy ar teikiamy paslaugy pavadinimas (avalyné, automobiliy remontas ir kt.). ISkaba taip pat laikoma
tokios informacijos pateikimo vieta ant reklamos davéjo buveinés arba prekybos ar paslaugy teikimo
vietos pastato sienos, langy ar dury. Be nurodytos informacijos, iSkaboje gali biiti pateikiami prekiy
zenklas, logotipas, emblema, darbo laikas, reklamos davéjo vardas, pavarde.

Papildyta straipsnio dalimi:

Nr. X111-1123, 2018-04-26, paskelbta TAR 2018-04-30, i. k. 2018-06902

2. ISoriné reklama — reklama, kurios jvairios specialios (stendai, skydai, stulpai, vitrinos ir pan.)
ir pritaikytos (pastaty sienos, langai, durys, stogai, laikinieji statiniai, transporto priemonés, oro balionai
ir pan.) pateikimo priemonés yra ne patalpose. ISorine reklama taip pat laikoma:

1) reklama, kurios pateikimo priemonés yra patalpose (vitrinose, langy ir (arba) dury vidinése
pusése), taciau ji yra matoma i$ lauko pusés;

2) iSkaboje pateikiama informacija.

Straipsnio dalies pakeitimai:

Nr. X111-1123, 2018-04-26, paskelbta TAR 2018-04-30, i. k. 2018-06902

3. Klaidinanti reklama — reklama, kuri bet kokiu buidu, jskaitant ir jos pateikimo btida, klaidina
arba gali suklaidinti asmenis, kuriems ji skirta arba kuriuos ji pasiekia, ir kuri dél savo klaidinancio
pobtidzio gali paveikti jy ekonominj elgesj arba kuri dél Siy priezasCiy pakenkia ar gali pakenkti kito
asmens galimybéms konkuruoti.

4. Lyginamoji reklama — reklama, kurioje tiesiogiai arba netiesiogiai nurodomas reklamos davéjo
konkurentas, jo prekés ar paslaugos.

5. Paslépta reklama — bet kokia forma ir bet kokiomis priemonémis skleidziama informacija apie
gamintojg ar paslaugos teikéja, jo pavadinimg ar veikla, prekiy zenkla, pateikiama tokia forma, kuri
gali suklaidinti reklamos vartotojus dél Sios informacijos pateikimo tikrojo tikslo. Toks informacijos
pateikimas visais atvejais laikomas paslépta reklama, kai uz ja sumokama ar kitaip atsilyginama.

6. Neteko galios nuo 2018-07-01

Straipsnio dalies naikinimas:

Nr. X111-1123, 2018-04-26, paskelbta TAR 2018-04-30, i. k. 2018-06902

7. Prekiy zenklas — bet koks zymuo, kurio paskirtis — atskirti vieno asmens prekes ar paslaugas

nuo kito asmens prekiy ar paslaugy ir kurj galima pavaizduoti grafiskai.
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8. Reklama — bet kokia forma ir bet kokiomis priemonémis skleidZiama informacija, susijusi su
asmens ikine komercine, finansine ar profesine veikla, skatinanti jsigyti prekiy ar naudotis
paslaugomis, jskaitant nekilnojamojo turto jsigijima, turtiniy teisiy ir jsipareigojimy perémima.

9. Reklaminés veiklos subjektas — reklamos davéjas, reklamos paslaugy teikéjas.

10. Reklamos davéjas — asmuo, kurio iniciatyva ir interesais naudojama (uzsakoma, gaminama,
skleidziama) reklama.

11. Reklamos gamintojas — reklamos paslaugy teikéjas, teikiantis reklamos gamybos paslaugas.

12. Reklamos naudojimas — veikla, apimanti reklamos uzsakyma, gamyba, tarpininkavimg ir
skleidima.

13. Reklamos paslaugy teikéjas — Lietuvos Respublikos, kitos Europos Sgjungos valstybés narés
ar Europos ekonominés erdvés valstybés (toliau — valstybé naré) pilietis, kitas fizinis asmuo, kuris
naudojasi Europos Sajungos teisés aktuose jam suteiktomis judéjimo valstybése narése teisémis,
Lietuvos Respublikoje isteigtas juridinis asmuo arba kitoje valstybéje nar¢je jsteigtas juridinis asmuo,
kita organizacija ar jy filialai, uZsienio valstybés juridinio asmens ar kitos organizacijos filialas,
isteigtas Lietuvos Respublikoje, teikiantys reklamos gamintojo, reklamos skleidéjo ar (ir) reklamos
tarpininko paslaugas.

14. Reklamos savitvarkos institucija — reklaminés veiklos subjekty jsteigta savanoriskos
prieziiiros institucija, kuri vadovaujasi teisés aktais, reglamentuojanciais reklaming veikla, taip pat savo
patvirtintomis taisyklémis (kodeksu).

15. Reklamos skleidéjas — reklamos paslaugy teikejas, skleidziantis reklamg bet kokiomis
informacijos perteikimo priemonémis.

16. Reklamos tarpininkas — reklamos paslaugy teikéjas, tarpininkaujantis uzsakant reklamos
skleidimo arba reklamos gamybos ir skleidimo paslaugas.

17. Reklamos vartotojas — asmuo, kuriam skiriama arba kurj gali pasiekti reklama.

18. Religinis simbolis — atvaizdas, daiktas, grafinis ar rasytinis zenklas, kuris gerbiamas religinéje
bendruomenéje kaip nurodantis i dievybe ar Sventuma.

19. Siame jstatyme vartojamos savokos ,komercinés veiklos subjektas®, ,,komercinis
pasitlymas®, ,,sprendimas dél sandorio®, ,,vartotojas®, ,,vidutinis vartotojas* suprantamos taip, kaip jos
apibréztos Lietuvos Respublikos nesaziningos komercinés veiklos vartotojams draudimo jstatyme

(toliau — Nesaziningos komercinés veiklos vartotojams draudimo jstatymas).
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ANTRASIS SKIRSNIS REKLAMOS PRINCIPAI IR BENDRIEJI REIKALAVIMAI

3 straipsnis. Reklamos principai

Reklama turi buti:

1) padori ir teisinga;

2) aiskiai atpazjstama.

4 straipsnis. Bendrieji reikalavimai reklamai

1. Rasytiniam ir garsiniam reklamos tekstui taikomi Lietuvos Respublikos valstybinés kalbos
jstatymo nustatyti reikalavimai.

2. Reklama draudziama, jeigu joje:

1) pazeidziami visuomenés moralés principai;

2) zeminama zmogaus garbé ir orumas;

3) kurstoma tautingé, rasiné, religing, lyCiy ar socialiné neapykanta ir diskriminacija, taip pat
Smeiziama ar dezinformuojama;

4) skatinama prievarta, agresija, keliama panika;

5) skatinamas elgesys, keliantis grésme sveikatai, saugumui ir aplinkai;

6) piktnaudziaujama prietarais, Zzmoniy pasitikéjimu, jy patirties ar Ziniy stoka;

7) be fizinio asmens sutikimo minimas jo vardas, pavardé, pateikiama jo nuomoné, informacija
apie jo privaty ar visuomeninj gyvenima, turta, naudojamas fizinio asmens atvaizdas;

8) reklamos skleidimui naudojamos specialios pasgmong veikiancios priemongs ir technologijos;

9) panaudota reklaminé medziaga yra parengta pazeidziant autoriy teises | literatliros, meno,
mokslo kiirinius ir (ar) gretutines teises;

10) niekinami Lietuvoje jregistruoty religiniy bendruomeniy religiniai simboliai.

5 straipsnis. Klaidinanti reklama

1. Draudziama naudoti klaidinanc¢ia reklama.

2. Kai sprendZiama, ar reklama yra klaidinanti, atsizvelgiama | jos teisingumo, i§samumo ir
pateikimo Kriterijus:

1) reklamoje pateikiami teiginiai yra neteisingi, jeigu reklamos davéjas negali pagrijsti Siy teiginiy
teisingumo jos naudojimo metu. Ar pakanka reklamoje pateikiamy teiginiy teisinguma pagrindzianciy
duomeny, sprendziama atsizvelgiant | kiekvieng konkrety atveji. Pateikiamy teiginiy teisinguma
pagrindZianc¢iais duomenimis nepripaZjstami liudijimai ir rekomendacijos asmeny, kuriy kompetencija

néra susijusi su pateikiamos informacijos turiniu;
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2) reklamoje pateikiama informacija yra neiSsami, jeigu praleista tam tikra informacijos dalis,
kurios pateikimas, atsizvelgiant j kitg toje reklamoje pateikiamg informacija, bitinai reikalingas, kad
biity iSvengta reklamos vartotojy suklaidinimo. Reklamoje pateikiama informacija taip pat yra
neiSsami, jeigu neatskleidziama, nuslepiama arba neaiskiai, nesuprantamai, dviprasmiskai ar ne laiku
pateikiama esminé informacija, kuri vidutiniam vartotojui reikalinga tam, kad jis galéty priimti
informacija paremtg sprendimg dél sandorio, ir tuo vidutinis vartotojas skatinamas arba gali biti
paskatintas priimti tokj sprendimg dél sandorio, kurio jis kitomis aplinkybémis nebiity priémes. Jeigu
reklamos perteikimo priemonés apimties arba laiko pozitiriu yra ribotos, tai sprendziant, ar informacija
nei$sami, turi biiti atsizvelgiama j §j ribotuma, konkretaus atvejo ypatumus, aplinkybes ir bet kokias
kitas priemones, kuriy reklamos davéjas émési tam, kad informacija vartotojams biity prieinama kitais
buidais;

3) reklamos pateikimo biidas ar forma yra tokie, kad reklamos vartotojas gali suvokti numanomag
neteisingg (klaidinantj) reklamos teigin;.

3. Jeigu Europos Sajungos teisés aktuose yra nustatytas privalomas tam tikros informacijos
reklamoje pateikimas, tai tokia informacija laikoma esmine.

4. Kai reklamoje vartotojui pateikiamas komercinis pasiiilymas, tai joje esmine laikoma
Nesaziningos komercinés veiklos vartotojams draudimo jstatymo 6 straipsnio 3 dalyje nustatyta
informacija.

5. Kai sprendziama, ar reklama yra klaidinanti, ypac atsizvelgiama j joje esancig informacijg apie:

1) reklamos davéja ar kita asmenj, jy veiklg, buveing, pavadinimg (jeigu fizinis asmuo, — §io
asmens varda ir pavardg), teising forma, turta, pramoninés ar intelektinés nuosavybeés teises, licencijas
(leidimus), kvalifikacija, naryste, apdovanojimus ir nuopelnus;

2) prekes ar paslaugas, jy gamybos vietg ar kilme, pagaminimo data, gamybos biida, paskirtj,
kiekj, sudét], energing verte, vartojamasias savybes, pavojinguma, kaip atitinka paskirtj ir vartojimo
(naudojimo) tinkamuma, patikros laika, vieta, biidg ir jvertinimus, vartojimo (naudojimo) buda, ar
atitinka nustatytg standarta, sertifikavima, oficialy prekés ar paslaugos pripaZinimg ir apdovanojima
mugese, parodose;

3) prekiy (paslaugy) jsigijimo ir vartojimo (naudojimo) saglygas —kaing ar jos apskai¢iavimo buda
ar ypatingo kainos pranaSumo buvima, mokéjimo, pristatymo, grazinimo salygas, garantijas, keitimo,

remonto, aptarnavimo salygas ir poreikj;
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4) reklamos davéjo jsipareigojimus, tkinés komercings, finansinés ar profesinés veiklos motyvus
ir prekeés ar paslaugos pardavimo biida, bet kokj pareiskima arba zymenj, susijusj su reklamos davéjo
arba prekeés ar paslaugos tiesioginiu arba netiesioginiu rémimu arba patvirtinimu;

5) vartotojo teises, rizika, su kuria jis gali susidurti, ir skundy nagrinéjima.

6. Reklama bet kuriomis aplinkybémis laikoma klaidinancia, jeigu ji turi Nesaziningos
komercinés veiklos vartotojams draudimo jstatymo 7 straipsnio 1-21 punktuose nustatyty
klaidinanc¢ios komercinés veiklos pozymiy.

7. Kai sprendziama, ar reklama yra klaidinanti, laikoma, kad vartotojai susidaro nuomong apie
reklamoje pateikiamy teiginiy teisinguma, reklamos iSsamumag ir reklamos pateikimo biidg ar formg ir
priima tokius sprendimus, kuriy galima tikétis i$ vidutinio vartotojo.

8. Kai reklama yra skirta tam tikrai reklamos vartotojy grupei, sprendziant, ar reklama yra
klaidinanti, vertinamas jos poveikis vidutiniam tos grupés nariui.

6 straipsnis. Lyginamoji reklama

Lyginamoji reklama leidZiama, kai laikomasi $iy reikalavimy:

1) reklama néra klaidinanti pagal $io jstatymo 2 straipsnio 3 dalj ir 5 straipsnj;

2) reklamoje yra lyginamos prekés ar paslaugos, tenkinanc¢ios tuos pacius poreikius ar skirtos
tiems patiems tikslams;

3) reklamoje yra objektyviai lyginamos viena ar daugiau reikSmingy, svarbiy, galimy patikrinti
ir biidingy S$iy prekiy ar paslaugy savybiy, taip pat gali biiti lyginama ir kaina;

4) reklama nesukelia painiavos tarp komercinés veiklos subjekty, tarp reklamos davéjo ir
konkurento arba reklamos davéjo ir konkurento prekiy Zenkly, pavadinimy, kity Zymeny su
skiriamaisiais poZymiais, prekiy ar paslaugy;

5) reklama nediskredituoja ir nemenkina konkurento prekiy Zenkly, pavadinimo, kity Zymeny su
skiriamaisiais poZymiais, jo prekiy, paslaugy, veiklos, finansinés ar kitokios padéties;

6) prekeés ar paslaugos, turinc¢ios kilmés nuoroda, lyginamos su prekémis ar paslaugomis su tokia
pacia kilmés nuoroda;

7) nesaziningai nesinaudojama konkurento prekiy Zenklo, pavadinimo ar kity zZymeny su
skiriamaisiais pozymiais reputacija arba konkuruojancios prekeés ar paslaugos nuoroda j kilme;

8) reklamoje prekés ar paslaugos nepateikiamos kaip prekiy ar paslaugy, pazyméty turinCiu

apsaugg prekiy zenklu ar pavadinimu, imitacijos ar kopijos.
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7 straipsnis. Reklama ir vaikai

1. Neigiamg poveikj vaikams darancios reklamos naudojimo draudimai ir ribojimai nustatyti Sio
straipsnio 2 dalyje ir Lietuvos Respublikos nepilnameciy apsaugos nuo neigiamo vie$0sioS
informacijos poveikio jstatyme.

2. Reklamoje draudziama daryti zalingg moralinj ir fizinj poveikj vaikams:

1) piktnaudziauti vaiky pasitikéjimu tévais, globé&jais (riipintojais), mokytojais ar Kkitais
suaugusiais asmenimis;

2) formuoti vaiky nuomong, kad tam tikry prekiy ar paslaugy naudojimas suteiks jiems fizinj,
psichologinj ar socialinj pranaSumg prie§ bendraamzius ar kitus asmenis;

3) nepagrjstai rodyti vaikus, patekusius j situacijas, kurios kelia grésme jy sveikatai ir gyvybei.

8 straipsnis. Reklamos atpaZjstamumas

1. Paslépta reklama draudziama.

2. Reklama turi biti aiSkiai atpazjstama pagal pateikimo formg. Jeigu tikétina, kad reklamos
vartotojai visuomenés informavimo priemonéje skleidziamos reklamos dél jos pateikimo formos gali
neatpazinti, tokia reklama turi buiti pazyméta zodziu ,,Reklama“.

9 straipsnis. Istatymy uZdraustos ar neteisétos veiklos ir prekiy ar paslaugy reklama

Reklama, skleidziama bet kokia forma ir bet kokiomis reklamos perteikimo priemonémis, yra
draudZziama tais atvejais, kai siekiama reklamuoti:

1) veikla, kuri yra jstatymy uZdrausta ar neteiséta;

2) prekes ar paslaugas, kuriy gamyba ir (ar) pardavimas (teikimas) yra jstatymy uzdrausti,

3) prekes, kurios yra iSimtos i§ civilinés apyvartos.

TRECIASIS SKIRSNIS REIKALAVIMAI REKLAMAI, SKLEIDZIAMAI
ATSKIROMIS REKLAMOS PERTEIKIMO PRIEMONEMIS

10 straipsnis. Reklama televizijos programose

Reikalavimus reklamai televizijos programose nustato Sis ir Lietuvos Respublikos visuomenés
informavimo jstatymas.

11 straipsnis. Reklama kino teatruose ir videosalése

Rodant filmus kino teatruose ir videosalése, reklama gali buti pateikiama tik prie§ kino filmo
rodyma ir (ar) po jo.

12 straipsnis. ISorinés reklamos jrengimo reikalavimai
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1. Draudziama jrengti iSorin¢ reklama:

1) keliuose, vir§ keliy, keliy juostose ir apsaugos zonose. ISoring reklamg jrengti taip pat
draudziama gatvése ir prie jy, jeigu ji gali uzstoti technines eismo reguliavimo priemones, pabloginti
matomuma, akinti eismo dalyvius, kelti pavojy eismo dalyviams. Draudziama naudoti iSorin¢ reklama,
imituojancig kelio Zenklus ir (ar) naudojancig kelio zenkly simbolika;

2) ant skulptiiry, paminkly ir medziy;

3) gamtiniuose ir kompleksiniuose draustiniuose, valstybiniuose parkuose, jeigu iSoriné reklama
nesusijusi su draustiniuose ar valstybiniuose parkuose saugomais kompleksais ir objektais
(vertybémis). Sis draudimas netaikomas jrengiant iSoring reklama draustiniuose ir valstybiniuose
parkuose esanciy miesty ir miesteliy teritorijose;

4) neturint Zeme, statinius ar kitus objektus, ant kuriy ji jrengiama, nuosavybés teise ar kitais
teisétais pagrindais valdanc¢io asmens (toliau — savininkas) sutikimo. Kai iSoriné reklama jrengiama ant
bendrosios dalinés nuosavybés teise valdomy bendrojo naudojimo objekty, — jeigu néra bendraturéiy
sutarimo, nurodyto Lietuvos Respublikos civilinio kodekso 4.75 straipsnio 1 dalyje; kai iSoriné reklama
jrengiama ant daugiabuciy gyvenamyjy namy buty ir kity patalpy savininky bendrosios dalinés
nuosavybés teise valdomy bendrojo naudojimo objekty, — neturint Siy namy buty ir kity patalpy
savininky sprendimo dé¢l sutikimo jrengti iSoring reklama, priimto Civilinio kodekso 4.85 straipsnyje
nustatyta tvarka, i§skyrus atvejus, kai ant daugiabu¢iame gyvenamajame name esanciy reklamos davéjo
nuosavybés teise ar kitais teisétais pagrindais valdomy negyvenamosios paskirties patalpy, kuriose yra
jo buveiné arba prekybos ar paslaugy teikimo vieta, iSorinés sienos, kuri yra bendrojo naudojimo
objektas, jrengiama iskaba, kuriai nenaudojamas aps§vietimas. Siais atvejais laikoma, kad buty ir kity
patalpy savininky sprendimas dél sutikimo jrengti iSkaba priimtas, kai gauta buty ir kity patalpy
savininky susirinkime ar raStu balsavusiy buty ir kity patalpy savininky balsy dauguma, bet ne maziau
kaip 1/4 visy buty ir kity patalpy savininky balsy, o kai $i iSoriné siena pagal buty ir kity patalpy
savininky bendrijos, jungtinés veiklos sutarties dalyviy arba bendrojo naudojimo objekty
administratoriaus sudaryta bendrojo naudojimo objekty sarasa naudojama tenkinti ne viso daugiabucio
gyvenamojo namo, o tik atskiroje jo dalyje esanciy buty ir kity patalpy savininky poreikius, — ne maziau
kaip 1/4 tos dalies buty ir kity patalpy savininky balsy;

5) neturint leidimo jrengti iSorin¢ reklamg (toliau — leidimas), i§skyrus $io straipsnio 2 dalyje
nurodytus atvejus.

2. Leidimas nereikalingas, kai:
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1) reklamos pateikimo priemonés yra nekilnojamojo turto registre jregistruotame statinyje su
stogu ir galinémis sienomis ar be sieny ir ant $iy reklamos pateikimo priemoniy pateikiama reklama
yra susijusi su Siame statinyje vykdoma veikla;

2) reklamos pateikimo priemonés yra patalpose, taciau reklama yra matoma i§ lauko pusés;

3) iSoriné reklama pateikiama ant transporto priemonés, kuri jrengta kaip prekiy pardavimo vieta
arba naudojama pagal jos tiesioging paskirt] zmonéms ir (arba) kroviniams vezti, iSskyrus atvejus, kai
ant transporto priemonés jrengiama speciali reklamos pateikimo priemoné ir ant jos pateikiama iSoriné
reklama;

4) iSkaba turi biiti jrengiama pagal Lietuvos Respublikos notariato jstatymu, Lietuvos
Respublikos antstoliy jstatymu jgaliotos institucijos patvirtintg forma;

5) jrengiama ne didesnio kaip 0,3 m? ploto iskaba;

6) jrengiama Lietuvos Respublikos Vyriausybés jgaliotos institucijos nustatytus reikalavimus
atitinkanti iSkaba, ant kurios ar kurioje pateikiamas tik reklamos davéjo pavadinimas ir (arba) vardas,
pavarde arba reklamos davéjo prekybos ar paslaugy teikimo vietos pavadinimas, arba parduodamy
prekiy ar teikiamy paslaugy pavadinimas ir (arba) darbo laikas.

3. Irengti iSoring reklamg kultiiros paveldo objektuose, jy teritorijose ir apsaugos zonose
leidziama tik Lietuvos Respublikos nekilnojamojo kultiros paveldo apsaugos istatymo nustatytais
atvejais gavus uz kultiros paveldo objekto apsauga atsakingos institucijos sutikimg, Saugomose
teritorijose — gavus saugomy teritorijy direkcijos arba Aplinkos apsaugos departamento, kai saugomoje
teritorijoje néra jsteigtos saugomy teritorijy direkcijos, sutikima.

4. ISorinés reklamos jrengimo taisykles, kuriose nustatoma iSorinés reklamos
jrengimo-reikalavimy ir reikalavimy, susijusiy su leidimo iSdavimu, atsisakymu iSduoti leidima,
Ispéjimu apie galimg leidimo galiojimo panaikinimg ir leidimo galiojimo panaikinimu, jgyvendinimo
tvarka, tvirtina Lietuvos Respublikos Vyriausybé (toliau — Vyriausybé) arba jos jgaliota institucija.

5. ISoriné reklama turi biiti jrengiama vadovaujantis projektavima, architekttira, statyba, kultiiros
paveldo objekty ir krastovaizdZio apsauga, teritorijy planavima, eismo saugumag ir valstybinés kalbos
vartojimg reglamentuojanciy teisés akty nuostatomis, ISorinés reklamos jrengimo taisyklémis,
savivaldybés institucijos patvirtintais iSorinés reklamos specialiojo teritorijy planavimo dokumentais ir
(ar) kompleksinio teritorijy planavimo dokumentais, ir (ar) juose nustatytais iSorinés reklamos
irengimo reglamentais, o tuo atveju, kai iSoriné reklama jrengiama pagal savivaldybés vykdomosios

institucijos patvirtintg tipinio dydzio ir turinio iSorinés reklamos jrengimo projekta, — ir savivaldybés
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vykdomosios institucijos patvirtintais tipinio dydzio ir turinio iSorinés reklamos jrengimo
reikalavimais.

6. Leidimas suteikia teis¢ leidime nurodytoje vietoje irengti specialig iSorinés reklamos pateikimo
priemong ir ant jos skleisti reklamg arba skleisti reklamg ant pritaikytos iSorinés reklamos pateikimo
priemongés.

7. Leidimus iSduoda, apie galimg leidimy galiojimo panaikinimg jspéja, leidimy galiojimg
panaikina savivaldybés, kurios teritorijoje jrengiama iSoriné reklama, vykdomoji institucija (toliau —
leidima iSduodanti institucija), vadovaudamasi Siuo jstatymu ir ISorinés reklamos jrengimo
taisyklémis. Leidimg iSduodanti institucija patvirtina tipinio dydzio ir turinio iSorinés reklamos
jrengimo projektus ir Sios iSorinés reklamos jrengimo reikalavimus.

8. Leidimo galiojimo terminas nustatomas atsizvelgiant j paraiskoje iSduoti leidimg nurodyta
laikotarpj, taciau negali biti ilgesnis kaip 10 mety.

9. Reklaminés veiklos subjektas, norédamas gauti leidima, ji iSduodanciai institucijai pateikia
paraisSka iSduoti leidima, ISorinés reklamos jrengimo taisyklése nustatyto turinio iSorinés reklamos
jrengimo projekta ir kitus Siose taisyklése nustatytus leidimui iSduoti reikalingus dokumentus (toliau
kartu — dokumentai leidimui i8duoti).

10. Leidimas iSduodamas arba reklaminés veiklos subjektui pateikiamas rasytinis motyvuotas
atsisakymas jj iSduoti ne veéliau kaip per 20 darbo dieny, o kai reklama jrengiama pagal leidima
1Sduodancios institucijos patvirtintg tipinio dydZio ir turinio iSorinés reklamos jrengimo projekta, — per
10 darbo dieny nuo visy tinkamai jforminty dokumenty leidimui iSduoti gavimo. Jeigu per nurodytus
terminus leidimga iSduodanti institucija neiSduoda leidimo ir nepateikia motyvuoto rasytinio atsisakymo
i8duoti leidima, laikoma, kad leidimas iSduotas.

11. Jeigu leidima turintis reklaminés veiklos subjektas (toliau — leidimo turétojas) nori gauti nauja
leidima, jis leidimg i8duodanciai institucijai ne véliau kaip prie§ 20 darbo dieny iki leidimo galiojimo
termino pabaigos turi pateikti dokumentus leidimui i$duoti, i$skyrus dokumentus, kuriuos reklaminés
veiklos subjektas jau yra pateikes leidimg iSduodanciai institucijai turimam leidimui gauti ir juose
pateikti duomenys ir (ar) informacija nepasikeité. Naujas leidimas iS§duodamas $io straipsnio 10 dalyje
nustatyta tvarka ir terminais.

12. Leidimas neiSduodamas, jeigu:

1) pateikiami ne visi, nevisiSkai ar neteisingai uzpildyti dokumentai leidimui iSduoti arba pateikti
neteisingi duomenys ir reklaminés veiklos subjektas nejvykdo leidimus iSduodancios institucijos

reikalavimo per jos nustatytg terming pasalinti Siuos trikumus;
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2) numatoma jrengti iSorin¢ reklama neatitinka Siame straipsnyje nustatyty iSorinés reklamos
jrengimo reikalavimy;

3) reklaminés veiklos subjektas nesumoka savivaldybés, kurios teritorijoje jrengiama iSoriné
reklama, tarybos nustatytos vietinés rinkliavos, jeigu vietinés rinkliavos nuostatuose nustatyta, kad
vietiné rinkliava uz leidimo i§davima turi buti sumokéta pries iSduodant leidima.

13. Leidimo turétojas jsp€jamas apie galimg leidimo galiojimo panaikinima, jeigu:

1) paaiskéja, kad leidimui gauti buvo pateikti neteisingi duomenys;

2) iSoriné reklama jrengta nesilaikant leidime nurodyto iSorinés reklamos jrengimo projekto;

3) leidimo turétojas nesumoka savivaldybés, kurios teritorijoje jrengiama iSoriné reklama, tarybos
nustatytos vietinés rinkliavos vietinés rinkliavos nuostatuose nustatyta tvarka, jeigu vietinés rinkliavos
nuostatuose nustatyta, kad vietiné rinkliava uz leidimo iSdavima mokama po leidimo iSdavimo.

14. Leidimo galiojimas panaikinamas, jeigu:

1) leidimo turétojas pateikia paraiSka panaikinti leidimo galiojima;

2) leidimo turétojas (juridinis asmuo) yra likviduotas ar likviduojamas;

3) leidimo turétojas (fizinis asmuo) mirsta;

4) leidimo turétojas, isp¢jus apie jo leidimo galiojimo galimg panaikinimg, nejvykdo leidima
iSduodancios institucijos reikalavimy paSalinti nurodytus pazeidimus per ISorinés reklamos jirengimo
taisyklése nustatytg terming;

5) pasibaigia Sio straipsnio 1 dalies 4 punkte ir 3 dalyje nurodytuose dokumentuose nustatytas
sutikimo galiojimo terminas;

6) leidimo turétojas nutraukia savo veikla buveinés pastate arba prekybos ar paslaugy teikimo
vietoje, kurioje ar prie kurios jrengta jo iSkaba.

15. Leidimo turétojas privalo:

1) iSardyti specialig iSorinés reklamos pateikimo priemong, nukabinti reklamg ir sutvarkyti
aplinka, kai pasibaigia leidimo galiojimo terminas ar leidimo galiojimas panaikinamas, — per leidima
i8duodancios institucijos nustatyta ne trumpesnj kaip vienos darbo dienos, taciau ne ilgesnj kaip 40
darbo dieny nuo leidimo galiojimo termino pabaigos ar leidimo galiojimo panaikinimo dienos terminag,
kuris nurodomas leidime ar leidimg iSduodancios institucijos praneSime apie sprendimg panaikinti
leidimo galiojima;

2) uztikrinti, kad iSoriné reklama buty tvarkinga, nesugadinta, jrengta pagal leidime nurodyta

iSorinés reklamos jrengimo projekta.
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16. Kai pagal Sio straipsnio 2 dalies 1, 2, 4, 5 ir 6 punktuose nustatytas iSimtis iSorinei reklamai
jrengti leidimo nereikia, reklaminés veiklos subjektas privalo paSalinti reklama, iSardyti specialig
iSorinés reklamos pateikimo priemong, sutvarkyti aplinkg — ne véliau kaip per 20 darbo dieny nuo savo
veiklos nutraukimo buveinés pastate arba prekybos ar paslaugy teikimo vietoje, kurioje ar prie kurios
Jrengta §i iSoriné reklama, dienos.

17. Leidimo turétojas turi teis¢ leidime nurodytoje vietoje pagal jame nurodytg iSorinés reklamos
jrengimo projekta jrengti specialig iSorinés reklamos pateikimo priemong ir ant jos skleisti reklamg arba
skleisti reklama ant pritaikytos iSorinés reklamos pateikimo priemongs.

Straipsnio pakeitimai:

Nr. X111-1123, 2018-04-26, paskelbta TAR 2018-04-30, i. k. 2018-06902

13 straipsnis. Reikalavimai reklamai, skleidziamai kitomis reklamos perteikimo
priemonémis

1. Reklama telefonu, telefaksu, teleksu, elektroniniu pastu gali buti teikiama tik reklamos
vartotojo sutikimu arba jo praSymu.

2. Draudziama tiesiogiai teikti reklamg konkreciam asmeniui, jeigu yra aiSkiai iSreikStas Sio

asmens nesutikimas.

KETVIRTASIS SKIRSNIS REIKALAVIMAI ATSKIRU PREKIU IR PASLAUGU
REKLAMAI

14 straipsnis. Maisto reklama

1. Draudziama 2011 m. spalio 25 d. Europos Parlamento ir Tarybos reglamento (ES)
Nr. 1169/2011 dé¢l informacijos apie maistg teikimo vartotojams, kuriuo 1§ dalies kei¢iami Europos
Parlamento ir Tarybos reglamentai (EB) Nr. 1924/2006 ir (EB) Nr. 1925/2006 bei kuriuo panaikinami
Komisijos direktyva 87/250/EEB, Tarybos direktyva 90/496/EEB, Komisijos direktyva 1999/10/EB,
Europos Parlamento ir Tarybos direktyva 2000/13/EB, Komisijos direktyvos 2002/67/EB ir 2008/5/EB
bei Komisijos reglamentas (EB) Nr. 608/2004 (OL 2011 L 304, p. 18), ir kity teisés akty, nustatanciy
reikalavimus maisto reklamai, nuostaty neatitinkanti maisto reklama.

2. Pradinio maitinimo kiidikiy miS$iniy ir tolesnio maitinimo ktidikiy misiniy reklama leidZziama
tik teisés akty, nustatanciy informacijos apie $iuos misinius teikimo reikalavimus, nustatyta tvarka.

3. Maisto reklamoje privalo biiti nurodyta, kad maistas yra genetiSkai modifikuotas, jeigu pagal

teisés akty, nustatanCiy reikalavimus genetiSkai modifikuoto maisto zenklinimui, nuostatas jj
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zenklinant turi buti pateikiama informacija apie tai, kad maistas — genetiskai modifikuoti organizmai,
kad maisto sudétyje arba jo sudedamosiose dalyse yra genetiskai modifikuoty organizmy, kad maistas
pagamintas i§ genetiSkai modifikuoty organizmy arba jo sudétyje yra i§ genetiSkai modifikuoty
organizmy pagaminty daliy.

4. Maisto papildy reklamoje privalo biiti nuoroda ,,Maisto papildas®.

5. Draudziama nurodyti energinius gérimus kaip réméjy gaminius ar kitaip juos reklamuoti:

1) ugdymo jstaigose, kurias lanko jaunesni kaip 18 mety asmenys;

2) koncerty, sporto, labdaros ir (ar) paramos bei kity renginiy, skirty asmenims, jaunesniems kaip
18 mety, vietose ir jy reklamoje;

3) teatro spektakliy, kino filmy ir videofilmy, skirty asmenims, jaunesniems kaip 18 mety,
demonstravimo vietose ir jy reklamoje;

4) visuomenés informavimo priemonése, skirtose asmenims, jaunesniems kaip 18 mety, ir jy
reklamoje;

5) akcijose, konkursuose, skirtuose asmenims, jaunesniems kaip 18 mety, ir jy reklamoje.

6. Draudziama energinius gérimus nemokamai platinti reklamos tikslais jaunesniems kaip 18
mety asmenims.

7. Energiniy gérimy reklamoje privalo biiti jraSyti ZodZiai ,,nevartoti su alkoholiniais gérimais®.

8. Sio straipsnio 3, 4 ir 7 dalyse nustatyti reikalavimai netaikomi tuo atveju, kai reklamoje
pateikiami tik Siose dalyse nurodyto maisto gamintojy pavadinimai ir (ar) jy prekiy Zenklai, logotipai.

9. Sio straipsnio 3, 4 ir 7 dalyse nurodytos informacijos pateikimo reklamoje taisykles nustato
Vyriausybés jgaliota institucija.

Straipsnio pakeitimai:

Nr. X111-1123, 2018-04-26, paskelbta TAR 2018-04-30, i. k. 2018-06902

15 straipsnis. Sveikatos prieziiiros paslaugy ir medicinos priemoniy (prietaisy) reklama

Sveikatos prieziliros paslaugy ir medicinos priemoniy (prietaisy) reklamoje draudziama naudoti
paciento varda, pavarde, jvaizdj, remtis sveikatos prieziliros jstaigy, sveikatos prieziiiros specialisty ar
ju profesiniy organizacijy rekomendacijomis.

Straipsnio pakeitimai:

Nr. X111-1123, 2018-04-26, paskelbta TAR 2018-04-30, i. k. 2018-06902

16 straipsnis. Ginkly ir Saudmeny reklama

Ginkly ir Saudmeny reklama leidZiama tik jy prekybos vietose, ginkly, Saudmeny parodose ir

specialistams skirtuose leidiniuose.
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17 straipsnis. Kosmetikos gaminiy reklama

Draudziama 2009 m. lapkri¢io 30 d. Europos Parlamento ir Tarybos reglamento (EB)
Nr. 1223/2009 dé¢l kosmetikos gaminiy nuostaty neatitinkanti reklama.

18 straipsnis. Biocidiniy produkty reklama

Draudziama 2012 m. gruodzio 22 d. Europos Parlamento ir Tarybos reglamento (ES)

Nr. 528/2012 dél biocidiniy produkty tiekimo rinkai ir jy naudojimo nuostaty neatitinkanti reklama.

PENKTASIS SKIRSNIS REKLAMOS PRIEZIURA

19 straipsnis. Reklamos prieZziiiros institucijos

1. Siame jstatyme nustatyty reikalavimy jgyvendinimo prieziiira, vadovaudamiesi iuo ir kitais
istatymais, pagal kompetencijg atlieka:

1) Valstybiné vartotojy teisiy apsaugos tarnyba — dél sio jstatymo 4, 5,6, 7, 8,9, 11, 13 straipsniy,
14 straipsnio (nagrin¢ja Siame straipsnyje nustatyty reikalavimy pazeidimus ir skiria baudas dél
pazeidimy, iStirty savo iniciatyva, arba pagal Valstybinés maisto ir veterinarijos tarnybos pateiktus
pazeidimy tyrimo dokumentus su atlikto tyrimo iSvadomis (akta, protokolg ar kita dokumentg) (toliau
— tyrimo dokumentas), 15, 16, 17 ir 18 straipsniy nuostaty;

2) Valstybiné maisto ir veterinarijos tarnyba — dél §io jstatymo 14 straipsnio nuostaty (atlieka
tyrimg dél Siame straipsnyje nustatyty reikalavimy pazeidimo ir suraso tyrimo dokumentus);

3) savivaldybiy vykdomosios institucijos — d¢l §io jstatymo 12 straipsnio 1, 3, 5, 15 ir 16 daliy
nuostaty;

4) Kultiros paveldo departamentas prie Kulttiros ministerijos — dél Sio jstatymo 12 straipsnio 1,
3,5, 15 ir 16 daliy nuostaty (dél iSorinés reklamos jrengimo kultiiros paveldo objektuose, jy teritorijose
ir apsaugos zonose);

5) saugomy teritorijy direkcija arba Aplinkos apsaugos departamentas, kai saugomoje teritorijoje
néra jsteigtos saugomy teritorijy direkcijos, — dél Sio jstatymo 12 straipsnio 1, 3, 5, 15 ir 16 daliy
nuostaty (del iSorinés reklamos jrengimo saugomose teritorijose).

2. Sio straipsnio 1 dalyje nurodytos institucijos (toliau — priezitros institucijos), atlikdamos
reklamos naudojimo priezitira, bendradarbiauja su reklamos savitvarkos institucijomis.

Straipsnio pakeitimai:

Nr. X111-2010, 2019-03-21, paskelbta TAR 2019-04-02, i. k. 2019-05340
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20 straipsnis. Reklamos savitvarka ir reklamos savitvarkos institucijos

1. Reklamos savitvarka grindziama teisingumo, vieSumo, objektyvumo, teisétumo, etiSkos
reklamos, reklaminés veiklos subjekty nediskriminavimo ir atvirumo principais.

2. Reklamos savitvarkos institucijos turi teis¢ rengti ir tvirtinti galiojantiems teisés aktams
nepriestaraujancius elgesio (etikos) kodeksus (toliau — kodeksas) ir prizitréti, kaip reklaminés veiklos
subjektai, prisiémg¢ kodekse nustatytus jsipareigojimus, jy laikosi.

3. Reklamos savitvarkos institucijos informuoja prieziiiros institucijas apie kodeksy patvirtinima,
nurodo savo duomenis rySiui palaikyti ir interneto svetainés adresg.

4. Reklamos savitvarkos institucija turi turéti kolegialy organa, nagrinéjantj kodekso pazeidimus
ir priimantj sprendimus dél Siy pazeidimy. Kolegialus organas dirba pagal reklamos savitvarkos
institucijos patvirtintg darbo reglamenta.

5. Kodeksas, jo laikymosi priezitiros vykdymo tvarka ir sprendimai dél kodekso pazeidimy
skelbiami vieSai reklamos savitvarkos institucijos interneto svetainéje.

6. Jeigu reklaminés veiklos subjektas nevykdo reklamos savitvarkos institucijos sprendimo dél
kodekso pazeidimo ir yra faktiniy duomeny, leidzian¢iy pagrijstai jtarti, kad yra pazeisti Siame jstatyme
nustatyti reikalavimai, reklamos savitvarkos institucija turi apie paZzeidimg informuoti kompetentingas
prieziiiros institucijas.

21 straipsnis. Prieziiiros instituciju teisés ir pareigos

1. Prieziiiros institucijos, atlikdamos Sio jstatymo reikalavimy jgyvendinimo priezitra, turi teise:

1) gauti 1§ valstybés ir savivaldybés institucijy bei jstaigy, kity asmeny Siame jstatyme nustatyty
reikalavimy pazeidimui tirti reikalingg informacija ir dokumentus;

2) gauti i§ reklaminés veiklos subjekty informacijg ir dokumentus, o prireikus — ir reklamuojamy
prekiy ir reklamos pavyzdzius, reikalingus Siame jstatyme nustatyty reikalavimy pazeidimui tirti.
IStyrus paZeidima, o jeigu prieziliros institucijy nutarimas buvo apskystas teismui, — jsiteiséjus teismo
sprendimui, reklamuojamy prekiy pavyzdziai ir veiklos dokumenty originalai turi biiti graZinami
reklaminés veiklos subjektams $iy reikalavimu;

3) reikalauti, kad reklaminés veiklos subjektai ar jy vadovai ir kiti uz reklamos naudojima
atsakingi asmenys atvykty ir duoty Zodinius arba rasytinius paaiskinimus;

4) neatidéliotinais atvejais, kai yra pakankamai duomeny, kad paskleista arba numatoma
paskleisti reklama gali buiti pripazinta neatitinkancia Siame jstatyme nustatyty reikalavimy ir padaryty

kitiems asmenims ar visuomene¢s interesams zalos ar sukelty nepataisomus padarinius, priimti nutarimg
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taikyti laikinojo pobiidzio priemong — jpareigojima sustabdyti reklamos skleidima, iki kol bus priimtas
Sio jstatymo 25 straipsnio 17 dalyje nurodytas nutarimas. Prie§ priimdama nutarimg taikyti laikinojo
pobidzio priemong — jpareigojima sustabdyti reklamos skleidima, prieziliros institucija turi suteikti
galimybe reklaminés veiklos subjektui, kuris jtariamas pazeidgs Siame jstatyme nustatytus
reikalavimus, per jos nustatytg terming duoti paaiSkinima;

5) ipareigoti reklaminés veiklos subjektus nutraukti Siame jstatyme nustatyty reikalavimy
neatitinkancios reklamos naudojima;

6) informuoti rastu reklaminés veiklos subjektus, kad jy atlickami veiksmai gali turéti Siame
jstatyme nustatyty reikalavimy pazeidimo pozymiy, ir sitlyti jiems nutraukti tokios reklamos
naudojima arba jg pakeisti;

7) istatymy nustatytais atvejais skirti baudas.

2. Valstybiné vartotojy teisiy apsaugos tarnyba, be Sio straipsnio 1 dalyje nustatyty teisiy, turi
teis¢ jpareigoti reklaminés veiklos subjektus, kuriy reklama pripazinta klaidinancia ar neleidziama
lyginamaja, ja paneigti ir nustatyti $io jpareigojimo jvykdymo terminus, tvarka ir salygas.

Straipsnio dalies pakeitimai:

Nr. X111-2010, 2019-03-21, paskelbta TAR 2019-04-02, i. k. 2019-05340

3. Prieziiiros institucijy darbuotojams draudziama atskleisti jiems patikéta reklaminés veiklos
subjekty ar kity asmeny, j kuriuos kreipiasi priezitros institucija dél Siame jstatyme nustatyty
reikalavimy pazeidimui tirti reikalingy dokumenty ar kitos informacijos pateikimo (toliau — Kiti
asmenys), komercing paslaptj, iSskyrus jstatymy nustatytus atvejus.

Straipsnio dalies pakeitimai:

Nr. X111-1123, 2018-04-26, paskelbta TAR 2018-04-30, i. k. 2018-06902

211 straipsnis. Komerciniy paslap&iy apsauga

1. Reklaminés veiklos subjektai ar kiti asmenys, teikdami Siame jstatyme nustatyty reikalavimy
pazeidimui tirti reikalingus dokumentus ar kita informacijg prieziiiros institucijai arba nedelsdami, kai
tik suzino, kad prieZidiros institucija turi dokumenty ar kitos informacijos, sudarancios jy komercing
paslaptj, gali pateikti priezidros institucijai prasyma dél ju komerciniy paslapéiy apsaugos. Siame
prasSyme turi buti aiSkiai ir motyvuotai nurodyta, kurig informacijg prieziiiros institucija turéty laikyti
reklaminés veiklos subjekto ar kity asmeny komercine paslaptimi.

2. Prieziliros institucija ar jos jgaliotas pareigiinas ne véliau, negu priimamas galutinis prieZitiros
institucijos nutarimas ar kitoks galutinis sprendimas dél nagrin¢jamo klausimo, priima sprendima dél

praSymo tenkinimo ar atsisakymo jj tenkinti ir pranesa reklaminés veiklos subjektui ar kitam asmeniui,

81


https://www.e-tar.lt/portal/legalAct.html?documentId=f95f0520554111e9975f9c35aedfe438
https://www.e-tar.lt/portal/legalAct.html?documentId=784e12e04c7411e8ade598b2394a491d

jeigu priimamas sprendimas prasyme nurodytos informacijos nelaikyti komercine paslaptimi. PraSymas
dél komerciniy paslapCiy apsaugos netenkinamas, jeigu jame nurodyta informacija jstatymais
pripazjstama viesa arba turi jrodomosios reik§més nustatant Siame jstatyme nustatyty reikalavimy
pazeidima. Sio pra§ymo nagrinéjimo metu reklaminés veiklos subjekto ar kito asmens prasyme
nurodyta informacija laikoma komercing paslaptj sudarancia informacija.

3. Jeigu reklaminés veiklos subjektas ar kitas asmuo pateikia praSyma dél komerciniy paslapciy
apsaugos, bet nenurodo, kurig konkrecig informacija prieziiiros institucija turi laikyti reklaminés
veiklos subjekto ar kito asmens komercine paslaptimi, priezitiros institucija gali reikalauti, kad prasyma
pateikes reklaminés veiklos subjektas ar kitas asmuo per prieziiiros institucijos nustatytg ne trumpesnj
kaip 3 darbo dieny terming nurodyty $ig informacijg. Reklaminés veiklos subjektas ar kitas asmuo,
kurio komercing paslapt] sudaran¢ig informacija turi prieziiiros institucija, gali buti jpareigotas per
prieziliros institucijos nustatyta terming pateikti dokumento ar kitos informacijos iSrasa be komercing
paslaptj sudarancios informacijos ir sickiamos apsaugoti informacijos aprasyma. Jeigu per nustatytg
terming reklaminés veiklos subjektas ar kitas asmuo nenurodo, kurig konkrecig informacija prieziiiros
institucija turi laikyti komercine paslaptimi, nepateikia dokumento ar kitos informacijos iSraso be
komercing paslaptj sudarancios informacijos bei siekiamos apsaugoti informacijos apraSymo, laikoma,
kad prieziiiros institucijos turima informacija néra komercing paslaptj sudaranti informacija.

Papildyta straipsniu:

Nr. X111-1123, 2018-04-26, paskelbta TAR 2018-04-30, i. k. 2018-06902

SESTASIS SKIRSNIS ATSAKOMYBE UZ SIAME ISTATYME NUSTATYTU
REIKALAVIMU PAZEIDIMUS IR JOS TAIKYMO TVARKA

22 straipsnis. Atsakomybé uZ Siame jstatyme nustatyty reikalavimy pazeidimus

1. Reklaminés veiklos subjektai, iSskyrus fizinius asmenis, paZeid¢ Siame jstatyme nustatytus
reikalavimus, atsako $io jstatymo nustatyta tvarka.

2. Fiziniams asmenims uz Siame jstatyme nustatyty reikalavimy pazeidimus taikoma jstatymy
nustatyta administraciné atsakomybeé.

23 straipsnis. Atsakomybés uZ Siame jstatyme nustatyty reikalavimy neatitinkancios
reklamos naudojima ypatumai

1. Reklamos dave¢jas atsako uz Siame jstatyme nustatyty reikalavimy neatitinkancios reklamos

naudojima, jeigu jis nejrodo, kad Siame jstatyme nustatyti reikalavimai buvo pazeisti ne dél jo kaltés.
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2. Reklamos paslaugy teikéjas atsako uz Siame jstatyme nustatyty reikalavimy neatitinkancios
reklamos naudojimg tik tuo atveju, jeigu jis Zinojo ar tur¢jo zinoti, kad naudojama Siame jstatyme
nustatyty reikalavimy neatitinkanti reklama arba Siame jstatyme nustatyti reikalavimai buvo pazeisti
del jo veiksmy gaminant ar skelbiant reklama, arba reklamos paslaugy teikéjas negali pateikti jrodymy,
leidzianCiy nustatyti reklamos davéja (reklamos gamintoja).

24 straipsnis. Baudos ir jspéjimas

1. Uz Sio jstatymo 4, 5, 6, 7, 8,9, 11, 13, 14, 15, 16, 17 ir 18 straipsniuose nustatyty reikalavimy
nesilaikymg reklaminés veiklos subjektams gali biiti skiriama bauda iki 3 procenty jy metiniy pajamy
praéjusiais finansiniais metais, bet ne daugiau kaip vienas Simtas tiikstan¢iy eury. Jeigu reklaminés
veiklos subjektas veikia trumpiau kaip vienus metus, bauda skiriama iki 3 procenty jo pajamy
einamaisiais finansiniais metais, bet ne didesné kaip vienas $imtas tiikstan¢iy eury. Reklaminés veiklos
subjektams, pakartotinai per vienus metus padariusiems pazeidima, uz kurj buvo paskirta bauda ar
jspéjimas uz $io jstatymo 4, 5, 6, 7, 8, 9, 11, 13, 14, 15, 16, 17 ar 18 straipsniuose nustatyty reikalavimy
pazeidima, gali biiti skiriama bauda iki 6 procenty jy metiniy pajamy praé¢jusiais finansiniais metais, bet
ne didesné kaip du Simtai tukstanciy eury, o jeigu reklaminés veiklos subjektas veikia trumpiau kaip
vienus metus, — iki 6 procenty jo pajamy einamaisiais finansiniais metais, bet ne didesné kaip du $imtai
tukstanciy eury. Jeigu reklaminés veiklos subjektas nepateikia informacijos apie savo metines pajamas,
jam skiriama bauda uz Sio jstatymo 4, 5, 6, 7, 8, 9, 11, 13, 14, 15, 16, 17 ar 18 straipsniuose nustatyty
reikalavimy paZeidima iki vieno Simto tiikstan¢iy eury, o jeigu paZeidimas padaromas pakartotinai per
vienus metus nuo baudos ar jsp¢jimo uz $io jstatymo 4, 5, 6, 7, 8, 9, 11, 13, 14, 15, 16, 17 ar 18
straipsniuose numatyta pazeidimg paskyrimo, — iki dviejy Simty tiikstan¢iy eury. Tais atvejais, Kai
pazeidimu nepadaroma esminés Zalos Siuo jstatymu saugomiems interesams, atsizvelgiant j byloje
nustatyty aplinkybiy visuma, vadovaujantis teisingumo ir protingumo Kkriterijais, uz $io jstatymo 4, 5,
6,7,8,9, 11,13, 14, 15, 16, 17 ir 18 straipsniuose nustatyty reikalavimy pazeidimus reklaminés veiklos
subjektams gali biti taikomas jspéjimas, neskiriant baudos.

2. Uz priezitros institucijy laikino jpareigojimo sustabdyti reklamos skleidimg nevykdyma,
Jpareigojimo nutraukti Siame jstatyme nustatyty reikalavimy neatitinkancios reklamos naudojima
nevykdyma ar netinkamg vykdyma, uz reklamos, kurios naudojimg reklaminés veiklos subjektas buvo
Ipareigotas nutraukti, pakartotinj naudojima, jeigu tai pazeidzZia Siame jstatyme nustatytus reikalavimus,
arba Valstybinés vartotojy teisiy apsaugos tarnybos jpareigojimo paneigti klaidinancig ar neleidziama

lyginamaja reklamg nevykdyma ar netinkama vykdyma reklaminés veiklos subjektams skiriama trijy
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Simty eury bauda uz kiekvieng jpareigojimy nevykdymo, netinkamo vykdymo ar reklamos pakartotinio
naudojimo dieng.

3. Uz priezitros institucijy reikalavimo pateikti informacija ir dokumentus, o prireikus — ir
reklamuojamy prekiy ir reklamos pavyzdzius, reikalingus Siame jstatyme nustatyty reikalavimy
pazeidimui tirti, nevykdyma ar netinkama jo vykdyma reklaminés veiklos subjektams skiriama bauda
iki trijy tikstanciy eury.

4. Uz S§io jstatymo 12 straipsnio 1, 3, 5, 15 ir 16 dalyse nustatyty reikalavimy nesilaikyma
reklaminés veiklos subjektams gali biiti skiriama bauda iki trijy tukstanciy eury.

5. Jspéjimas skiriamas ir baudos dydis nustatomas pagal Vyriausybés patvirtintg Ispéjimy ir
baudy uz Lietuvos Respublikos reklamos jstatymo pazeidimus skyrimo tvarkos aprasa, atsizvelgiant |
pazeidimo pobudj, pazeidimo trukme, mastg ir Sio straipsnio 6 ir 7 dalyse nustatytas atsakomybe
lengvinancias ir sunkinancias aplinkybes.

6. Atsakomybe lengvinanc¢iomis aplinkybémis laikoma tai, kad reklaminés veiklos subjektas,
padargs Siame jstatyme nustatyty reikalavimy pazeidima, savo noru uzkirto kelig Zalingiems pazeidimo
padariniams, pripazino padargs pazeidimg, padéjo prieziliros institucijoms tyrimo metu, atlygino
nuostolius ar paSalino padaryta zala. Atsakomybe lengvinancia aplinkybe gali bti pripazjstama ir tai,
kad reklaminés veiklos subjektas yra prisiémes kodekse nustatytus jsipareigojimus, jy laikési iki Siame
Istatyme nustatyty reikalavimy paZeidimo padarymo ir pateiké tai patvirtinantj reklamos savitvarkos
institucijos dokumentg.

7. Atsakomybe sunkinanciomis aplinkybémis laikoma tai, kad reklaminés veiklos subjektas
kliudé vykdyti tyrimg, tgsé Siame jstatyme nustatyty reikalavimy pazeidima, nepaisydamas
Ipareigojimo jj nutraukti, arba jeigu reklamos vartotojams ar kitiems asmenims buvo padaryta zZala.

8. Uz 8io straipsnio 2, 3 ir 4 dalyse nurodytus pazeidimus skiriamos baudos dydis neturi virSyti
3 procenty reklaminés veiklos subjekto metiniy pajamy praéjusiais finansiniais metais. Jeigu
reklaminés veiklos subjektas vykdo veikla trumpiau negu metus, atsizvelgiama j jo gaunamas pajamas
einamaisiais finansiniais metais.

9. Bauda ar jsp&jimas gali biiti skiriami ne véliau kaip per vienus metus nuo reklamos skleidimo
paskutinés dienos, Sio straipsnio 2 ir 3 dalyse nustatytais atvejais — nuo priezitiros institucijos sprendimo
priémimo dienos, o Sio straipsnio 4 dalyje nustatytais atvejais — nuo pazeidimo nustatymo dienos. Jeigu
reklamos dave¢jas reklamoje nurodo jsipareigojimus tam tikram laikotarpiui, bauda gali buti skiriama
per vienus metus nuo jsipareigojimy laikotarpio paskutinés dienos, bet ne véliau kaip per trejus metus

nuo paskutinés reklamos skleidimo dienos.
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Straipsnio pakeitimai:

Nr. X111-2218, 2019-06-13, paskelbta TAR 2019-06-25, i. k. 2019-10160

25 straipsnis. Siame jstatyme nustatyty reikalavimy paZeidimy nagrinéjimo tvarka

1. Siame jstatyme nustatyty reikalavimy pazeidimai nagrinéjami $iame straipsnyje ir prieziiiros
institucijy patvirtintuose teisé€s aktuose nustatyta tvarka.

2. Teise reikalauti, kad buty pradétas Siame jstatyme nustatyty reikalavimy pazeidimy
nagrinéjimas, turi asmenys, kuriy interesai yra pazeisti, valstybés ir savivaldybés institucijos ir jstaigos
bei asmeny interesams atstovaujancios asociacijos (toliau — pareiskéjai).

3. Prieziliros institucija turi teis¢ pradéti nagrinéti Siame jstatyme nustatyty reikalavimy
pazeidimus savo iniciatyva, priimdama motyvuotg nutarimg. Tokiu atveju mutatis mutandis taikomos
Sio straipsnio 8—19 daliy nuostatos.

4. PraneSimas (skundas) dé¢l Siame jstatyme nustatyty reikalavimy pazeidimo turi biti pateiktas
raStu. PraneSime (skunde) turi biiti nurodyta:

1) pareiSkéjo vardas, pavarde, adresas (jeigu kreipiasi fizinis asmuo) arba pavadinimas, kodas,
buveinés adresas (jeigu kreipiasi juridinis asmuo) ir duomenys rysiui palaikyti;

2) pareiskéjui Zinomos $iame jstatyme nustatyty reikalavimy pazeidimo faktinés aplinkybés, prie
praneSimo (skundo) turi biiti pridéti tai patvirtinantys jrodymai.

5. Pradéti praneSimo (skundo) nagringjimo procediira atsisakoma motyvuotu prieziliros
institucijos nutarimu arba motyvuotu jos jgalioto pareigiino sprendimu, jeigu:

1) praneSime (skunde) nurodyto Siame jstatyme nustatyty reikalavimy pazeidimo nagriné€jimas
nepriskirtas prieziiiros institucijos kompetencijai. Tuo atveju Lietuvos Respublikos vieSojo
administravimo jstatymo nustatyta tvarka ir terminais praneSimas (skundas) perduodamas vie$ojo
administravimo subjektui, turin¢iam reikiamus jgaliojimus, ir apie tai praneSama pareiskéjui arba, jeigu
néra kito vieSojo administravimo subjekto, kuriam galéty biiti perduodamas praneSimas (skundas)
nagrinéti pagal kompetencija, apie tai praneSama pareiskejui;

2) praneSime (skunde) nurodyti faktai jau buvo nagrinéti ir dél jy teismas arba prieZitiros
institucija jau yra priém¢ sprendima;

3) nuo Siame jstatyme nustatyty reikalavimy pazeidimo dienos, o esant trunkamam teisés
pazeidimui arba kai reklamos davéjas reklamoje nurodo jsipareigojimus tam tikram laikotarpiui, — NUO
pazeidimo paaiskéjimo dienos pragjo daugiau kaip vieni metai,

4) praneSimas (skundas) neatitinka jam keliamy reikalavimy ir pareiSkéjas per prieziiiros

institucijos nustatytg ne trumpesnj kaip 5 darbo dieny terming pranesimo (skundo) trilkumy nepasalina;
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5) néra faktiniy duomeny, kurie leisty pagristai jtarti, kad Sis jstatymas buvo paZzeistas;

Straipsnio punkto pakeitimai:

Nr. X111-1123, 2018-04-26, paskelbta TAR 2018-04-30, i. k. 2018-06902

6) praneSime (skunde) nurodyti faktai yra mazareikSmiai.

Straipsnio punkto pakeitimai:

Nr. X111-1123, 2018-04-26, paskelbta TAR 2018-04-30, i. k. 2018-06902

6. Motyvuotu prieziiiros institucijos nutarimu arba motyvuotu jos jgalioto pareigiino sprendimu
taip pat gali buti atsisakoma pradéti praneSimo (skundo) nagrinéjimo procediirg, jeigu reklamos
savitvarkos institucija pateikia priezitros institucijai dokumentg, patvirtinantj, kad praneSime (skunde)
nurodyti faktai jau buvo nagrinéti, dél jy reklamos savitvarkos institucija yra priémusi sprendimg ir
Siame jstatyme nustatyty reikalavimy pazeidimg padares reklaminés veiklos subjektas nutrauke
pazeidima.

7. Neteko galios 2019-05-01.

Straipsnio dalies pakeitimai:

Nr. X111-2010, 2019-03-21, paskelbta TAR 2019-04-02, i. k. 2019-05340

8. Motyvuotas prieziliros institucijos nutarimas pradéti praneSimo (skundo) nagringjimo
procediirg, motyvuotas prieziliros institucijos nutarimas arba motyvuotas prieziiiros institucijos jgalioto
pareigiino sprendimas atsisakyti pradéti praneSimo (skundo) nagringjimo procediirg turi buti priimtas
ne veliau kaip per 30 kalendoriniy dieny nuo $io straipsnio 4 dalyje nurodytus reikalavimus atitinkanc¢io
prane$imo (skundo) gavimo dienos, iSskyrus $io straipsnio 5 dalies 1, 2 ir 3 punktuose nurodytus
atvejus. Apie priimtg prieZiliros institucijos nutarimg arba prieZiliros institucijos jgalioto pareigiino
sprendimg pareiskéjas informuojamas rastu ne véliau kaip per 3 darbo dienas nuo nutarimo ar
sprendimo pri¢émimo dienos. Sio straipsnio 5 dalies 1, 2 ir 3 punktuose nurodytais atvejais motyvuotas
prieziiiros institucijos nutarimas arba motyvuotas prieziiros institucijos jgalioto pareigiino sprendimas
atsisakyti pradéti praneSimo (skundo) nagringjimo procediirg turi biiti priimtas ir apie tai pareiskéjas
turi biiti informuotas ne véliau kaip per 5 darbo dienas nuo pranesimo (skundo) gavimo dienos.

Straipsnio dalies pakeitimai:

Nr. X111-1123, 2018-04-26, paskelbta TAR 2018-04-30, i. k. 2018-06902

9. Prieziiiros institucijai priémus nutarima pradéti praneSimo (skundo) nagringjimo procediira, jos
jgalioti pareigiinai prieziliros institucijos nustatyta tvarka atlieka tyrimg dél pranesimo (skundo) ir
suraso tyrimo dokumentg. Tuo atveju, kai tyrima dél pranesimo (skundo) atlieka ir tyrimo dokumenta

suraso Valstybinés maisto ir veterinarijos tarnybos jgalioti pareigiinai, tyrimo dokumentas ne véliau
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kaip per 3 darbo dienas nuo jo suraSymo perduodamas nagrinéti Valstybinei vartotojy teisiy apsaugos
tarnybai.

10. Pranesimo (skundo) nagriné¢jimo procediiros metu dalyvauja reklaminés veiklos subjektas,
del kurio veiksmy (neveikimo) §i procediira pradéta, pareiskéjas ir priezitiros institucijos sprendimu
ekspertai, specialistai ir Kiti asmenys (toliau — pranesimo (skundo) nagrinéjimo procediiros dalyviai).

11. Pranesimo (skundo) nagrin¢jimo procediiros dalyviams atstovauti gali jy atstovai pagal
jstatymg arba pavedima.

12. Prieziuros institucija, pradéjusi pranesimo (skundo) nagrinéjimo procediira, rastu kreipiasi |
reklaminés veiklos subjekta, dél kurio veiksmy (neveikimo) §i procedira pradéta, ir papraso per
priezituros institucijos nurodyta ne trumpesnj kaip 14 kalendoriniy dieny terming pateikti motyvuotg
paaiskinima dél aplinkybiy, dél kuriy pradéta nagrinéjimo procediira, ir ji pagrindzian¢ius jrodymus.

13. PraneSimo (skundo) nagrinéjimo procediiros dalyviai praneSimo (skundo) nagrinéjimo metu
turi teise duoti paaiSkinimus zodziu ar rastu, pateikti papildoma informacija ir kitus dokumentus, taip
pat, gave §io straipsnio 14 dalyje nurodyta informacijg apie praneSimo (skundo) nagriné¢jimg prieziiiros
institucijoje, susipazinti su gautais dokumentais ir kita informacija, iSskyrus dokumentus ir informacija,
kurie sudaro valstybés, tarnybos, komercing arba profesing paslaptj. Jeigu norima susipazinti su
komercing paslaptj sudaranéia informacija, biitina gauti reklaminés veiklos subjekto ar kito asmens, su
kurio komercing paslaptj sudarancia informacija norima susipazinti, sutikima.

Straipsnio dalies pakeitimai:

Nr. X111-1123, 2018-04-26, paskelbta TAR 2018-04-30, i. k. 2018-06902

14. PraneSimo (skundo) nagrinéjimo procediiros dalyviams ne véliau kaip prie§ 14 darbo dieny
iki praneSimo (skundo) nagrinéjimo prieZiiros institucijoje dienos registruotu laiSku praneSama apie
galimus Siame jstatyme nustatyty reikalavimy pazeidimus, praneSimo (skundo) nagrin¢jimo vietg ir
laikg, pasitloma susipazinti su gautais dokumentais ir kita informacija, i$skyrus dokumentus ir
informacija, kurie sudaro valstybés, tarnybos, komercing ar profesing paslapti, informuojama, kad,
norint susipazinti su komercing paslapt] sudarancia informacija, biitina gauti reklaminés veiklos
subjekto ar kito asmens, su kurio komercing paslapt] sudaranc¢ia informacija norima susipaZzinti,
sutikima, taip pat pasitiloma rastu pateikti paaiSkinimus.

Straipsnio dalies pakeitimai:

Nr. X111-1123, 2018-04-26, paskelbta TAR 2018-04-30, i. k. 2018-06902

15. Prieziliros institucija praneS§ima (skunda) nagrin¢ja raSytine tvarka. PraneSimo (skundo)

nagrinéjimo procediros dalyviai turi teis¢ ne véliau kaip prie§ 14 kalendoriniy dieny iki pranesimo
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(skundo) nagrinéjimo prieziiiros institucijoje dienos pateikti motyvuotg praSymg de¢l praneSimo
(skundo) nagrin¢jimo zodine tvarka. PraneSimo (skundo) nagrin¢jimo procediiros dalyviui pateikus
motyvuotg praSyma dél pranesimo (skundo) nagrinéjimo Zodine tvarka, prieziliros institucija priima
sprendima praneSimg (skundg) nagrinéti raSytine arba zodine tvarka ir apie tai informuoja praneSimo
(skundo) nagrinéjimo procediiros dalyvius.

Straipsnio dalies pakeitimai:

Nr. X111-1123, 2018-04-26, paskelbta TAR 2018-04-30, i. k. 2018-06902

16. Jeigu zodinio praneSimo (skundo) nagrinéjimo atveju praneSimo (skundo) procediiros
dalyviai nedalyvauja nagrin¢jant praneSimg (skundg), praneSimas (skundas) gali buti nagrinéjamas, kai
yra duomeny, kad praneSimo (skundo) procediiros dalyviams tinkamai ir laiku buvo pranesta apie
pranesimo (skundo) nagringjimo vieta ir laika.

17. Priezitros institucijai atlikus pranesimo (skundo) nagriné¢jimo procediira, teisés akty nustatyta
tvarka jgaliotas kolegialus organas arba asmuo priima nutarima skirti Siame jstatyme nustatytas baudas
arba, jeigu néra Siame jstatyme nustatyty reikalavimy paZeidimo, praneSimo (skundo) nagriné¢jimo
procediirg nutraukti. Kartu su bauda reklaminés veiklos subjektui gali biiti skiriamas jpareigojimas
nutraukti Siame jstatyme nustatyty reikalavimy neatitinkancios reklamos naudojima ar (ir) paneigti
reklama, kuri buvo pripazinta klaidinancia ar neleidziama lyginamaja. Nutarime turi biiti nurodyta:

1) priezitiros institucijos pavadinimas;

2) nutarimo priémimo data ir vieta;

3) nutarimg priémusio kolegialaus organo (asmens) duomenys, posédzio sekretorius, pranesimo
(skundo) nagrinéjimo procediiros dalyviai;

4) reklamines veiklos subjekto, dél kurio veiksmy (neveikimo) buvo priimtas nutarimas,
duomenys;

5) nustatytos Siame jstatyme nustatyty reikalavimy pazeidimo faktinés aplinkybeés;

6) Siame jstatyme nustatyty reikalavimy paZeidimo fakta patvirtinantys jrodymai, kuriais
grindZiamas nutarimas;

7) motyvai, pagrindziantys baudos skyrimga ir baudos dydj;

8) Sio jstatymo straipsnis, kuriame nustatyta atsakomybé uz pazeidima;

9) reklaminés veiklos subjekto, dél kurio veiksmy (neveikimo) buvo priimtas nutarimas,
paaiskinimai ir jy jvertinimas;

10) priimtas sprendimas;

11) nutarimo jvykdymo tvarka ir terminas;
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12) nutarimo apskundimo terminai ir tvarka.

18. Prieziiiros institucijy nutarimai per 3 darbo dienas nuo jy priémimo dienos paskelbiami juos
priémusios prieziliros institucijos interneto svetainéje ir iSsiunciami asmenims, dél kuriy Sie nutarimai
priimti.

19. Siame jstatyme nustatyty reikalavimy paZeidimai turi bati i$nagrinéti ir §io straipsnio
17 dalyje nurodytas nutarimas turi biiti priimtas ne véliau kaip per SeSis ménesius nuo prieziliros
institucijos nutarimo pradéti Siame jstatyme nustatyty reikalavimy pazeidimo nagrinéjimo procediirg
priémimo dienos. Motyvuotu prieziiiros institucijos nutarimu $is terminas gali buti pratestas ne ilgiau
kaip SeSiems ménesiams.

26 straipsnis. Baudy iSie§kojimas

1. Priezitiros institucijos paskirta bauda sumokama ne véliau kaip per vieng ménesj nuo nutarimo
dél baudos paskyrimo priémimo dienos.

Straipsnio dalies pakeitimai:

Nr. X111-1123, 2018-04-26, paskelbta TAR 2018-04-30, i. k. 2018-06902

2. Motyvuotu reklaminés veiklos subjekto praSymu prieziliros institucija turi teis¢ baudos arba
jos dalies sumokéjima atidéti iki trijy ménesiy, jeigu reklaminés veiklos subjektas sumokéti baudos
laiku negali dél objektyviy priezasciy.

3. Prieziliros institucijos nutarimas dé¢l baudos skyrimo yra vykdomasis dokumentas, vykdomas
Lietuvos Respublikos civilinio proceso kodekso nustatyta tvarka.

27 straipsnis. Priezitiros institucijos nutarimy ir jos jgalioty pareigiiny sprendimy
apskundimas

1. Reklaminés veiklos subjektas, dél kurio veiksmy (neveikimo) buvo priimtas nutarimas,
pareiskéjas, nesutinkantys su prieziliros institucijos nutarimu, priimtu pagal §io jstatymo 21 straipsnio
1 dalies 4 punkta ar 25 straipsnio 17 dalj, arba pareiskéjas, nesutinkantis su prieziliros institucijos
nutarimu arba jos jgalioto pareigiino sprendimu, priimtu pagal $io jstatymo 25 straipsnio 5, 6 ir 7 dalis,
turi teis¢ per 30 kalendoriniy dieny nuo nutarimo ar sprendimo priémimo dienos apskysti ji teismui
Lietuvos Respublikos administraciniy byly teisenos jstatymo nustatyta tvarka.

2. Kreipimasis ] teismg nesustabdo nutarimo vykdymo, jeigu teismas nenustato kitaip.

28 straipsnis. Teisiy gynimas

1. Asmenys, kuriy teisés ir jstatymy saugomi interesai pazeidZiami naudojant §io jstatymo
draudziamg reklama, turi teis¢ jstatymy nustatyta tvarka kreiptis i teisma su ieskiniu dél:

1) reklamos naudojimo nutraukimo;
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2) padarytos zZalos atlyginimo;

3) ipareigojimo paskelbti vieng, du ar kelis konkretaus turinio ir formos pareiSkimus,
paneigiancius klaidinancig reklama.

2. Sio straipsnio 1dalies 1ir 3 punktuose nurodytas teises taip pat turi reklaminés
veiklos subjekty ar vartotojy interesams atstovaujanéios organizacijos ir reklamos savitvarkos
institucijos.

Skelbiu sj Lietuvos Respublikos Seimo priimtg jstatymq.

RESPUBLIKOS PREZIDENTAS VALDAS ADAMKUS

Lietuvos Respublikos reklamos jstatymo priedas

IGYVENDINAMI EUROPOS SAJUNGOS TEISES AKTAI

1. 2004 m. spalio 27 d. Europos Parlamento ir Tarybos reglamentas (EB) Nr. 2006/2004 dél
nacionaliniy institucijy, atsakingy uz vartotojy apsaugos teisés akty vykdyma, bendradarbiavimo
(,,Reglamentas dél bendradarbiavimo vartotojy apsaugos srityje”) (OL 2004 L 364, p. 1).

2. 2005 m. geguzés 11 d. Europos Parlamento ir Tarybos direktyva 2005/29/EB dél nesaZiningos
imoniy komercinés veiklos vartotojy atzvilgiu vidaus rinkoje ir i§ dalies keicianti Tarybos direktyva
84/450/EEB, Europos Parlamento ir Tarybos direktyvas 97/7/EB, 98/27/EB bei 2002/65/EB ir Europos
Parlamento ir Tarybos reglamenta (EB) Nr. 2006/2004 (,,Nesaziningos komercinés veiklos direktyva“)
(OL 2005 L 149, p. 22).

3. 2006 m. gruodzio 12 d. Europos Parlamento ir Tarybos direktyva 2006/114/EB dél
klaidinancios ir lyginamosios reklamos (kodifikuota redakcija) (OL 2006 L 376, p. 21).

4. 2006 m. gruodzio 22 d. Komisijos direktyva 2006/141/EB dél pradiniy miSiniy kidikiams ir
tolesnio maitinimo miSiniy, i$ dalies kei¢ianti Direktyva 1999/21/EB (OL 2006 L 401, p. 1).

5. 2009 m. lapkricio 30 d. Europos Parlamento ir Tarybos reglamentas (EB) Nr. 1223/2009 dél
kosmetikos gaminiy (OL 2009 L 342, p. 59).

6. 2012 m. geguzés 22 d. Europos Parlamento ir Tarybos reglamentas (ES) Nr. 528/2012 dél
biocidiniy produkty tiekimo rinkai ir jy naudojimo (OL 2012 L 167, p. 1).
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2 priedas

EUROPOS PARLAMENTO IR TARYBOS DIREKTYVA 2006/114/EB
2006 m. gruodzio 12 d.
dél klaidinancios ir lyginamosios reklamos
(kodifikuota redakcija)
(Tekstas svarbus EEE)

EUROPOS PARLAMENTAS IR EUROPOS SAJUNGOS TARYBA, atsizvelgdami j Europos
bendrijos steigimo sutartj, ypac j jos 95 straipsnj, atsizvelgdami j} Komisijos pasitlyma, atsizvelgdami
1 Europos ekonomikos ir socialiniy reikaly komiteto nuomone, laikydamiesi Sutarties 251 straipsnyje
nustatytos tvarkos, kadangi:

1. 1984 m. rugséjo 10 d. Tarybos direktyva 84/450/EEB dél klaidinanéios ir lyginamosios
reklamos buvo keleta karty i§ esmés kei¢iama. Siekiant aiSkumo ir racionalumo minéta direktyva turéty
biiti kodifikuota.

2. Valstybése narése galiojantys teisés aktai, draudziantys klaidinanc¢ig reklama, labai skiriasi.
PerZzengdama atskiry valstybiy nariy sienas, reklama turi tiesioginj poveikj sklandziam vidaus rinkos
veikimui.

3. Klaidinanti ir neteiséta lyginamoji reklama gali iSkreipti konkurencija vidaus rinkoje.

4. Reklama, nepriklausomai nuo to, ar ji skatina sudaryti sutartj, ar ne, daro poveikj vartotojy ir
prekybininky ekonominei gerovei.

5. Skirtingi valstybiy nariy teisés aktai dél versla klaidinancios reklamos trukdo vykdyti reklama
uz nacionaliniy sieny ir tokiu btidu daro poveik] laisvai prekiy apyvartai ir paslaugy tiekimui.

6. Vidaus rinkos sukiirimas reiSkia didele galimybe pasirinkti. Atsizvelgiant j tai, kad vartotojai ir
prekybininkai gali ir privalo kuo geriau naudotis vidaus rinka, o reklama yra labai svarbi priemoné
tikrajai visy prekiy ir paslaugy realizavimo rinkai Bendrijoje sukurti, pagrindinés nuostatos,
reglamentuojancios lyginamosios reklamos formg ir turinj, turéty biiti vienodos, o lyginamosios
reklamos naudojimo valstybése narése salygos turéty biiti suderintos. Ivykdzius Sias sglygas, bty
lengviau objektyviai parodyti jvairiy panasiy gaminiy privalumus. Lyginamoji reklama taip pat gali
skatinti paslaugy bei prekiy tiekéjy konkurencija vartotojo naudai.

7. Reikéty nustatyti minimalius ir objektyvius kriterijus, kuriais remiantis blity nustatoma, ar

reklama yra klaidinanti.
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8. Neklaidinanti lyginamoji reklama, kai lyginamos esminés, svarbios, patikrinamos ir tipinés
savybés, gali buti teiséta priemone informuoti vartotojus apie nauda, kurig jie gali gauti. Pageidautina
pateikti placig lyginamosios reklamos koncepcija, leisiancig apimti visus lyginamosios reklamos btidus.

9. Reikéty nustatyti leistinos lyginamosios reklamos salygas, susijusias su lyginimu, siekiant
nustatyti, kuri lyginamosios reklamos praktika gali iSkraipyti konkurencija, btti Zalinga konkurentams
ir daryti neigiamg poveikj vartotojy pasirinkimui. Tokios leistinos reklamos sglygos turéty apimti
objektyvaus prekiy ir paslaugy savybiy lyginimo kriterijus.

10. Tarptautinés autoriniy teisiy konvencijos ir nacionalinés nuostatos dél sutartinés ir
nesutartinés atsakomybés turéty biiti taikomos tada, kai treCiyjy Saliy atlikty lyginamyjy patikrinimy
rezultatai nurodyti ar atkurti lyginamojoje reklamoje.

11. Lyginamosios reklamos salygos turéty buti taikomos visos kartu ir jy visapusiskai laikomasi.
Pagal Sutart] valstybéms naréms pacioms leista pasirinkti $iy salygy jgyvendinimo formas ir biidus,
jeigu Sioje direktyvoje tos formos ir biidai nenustatyti.

12. Sios salygos visy pirma turéty apimti 2006 m. kovo 20 d. Tarybos reglamento (EB)
Nr. 510/2006 dél zemés tikio produkty ir maisto produkty geografiniy nuorody ir kilmés vietos nuorody
apsaugos, ypa¢ jo 13 straipsnio nuostaty, bei kity Bendrijos nuostaty, priimty Zemés iikio srityje,
apsvarstyma.

13. 1988 m. gruodzio 21 d. Pirmosios Tarybos direktyvos 89/104/EEB valstybiy nariy
Jstatymams, susijusiems su prekés Zenklais, suderinti 5 straipsnis suteikia registruoto prekés zenklo
savininkui iSimtines teises, jskaitant teis¢ uzkirsti kelig treciosioms Salims naudoti prekyboje bet kur}
zenkla, kuris tapatus ar panaSus j tokiy paciy prekiy ar paslaugy prekés Zenklg arba, kai tinkama, i kity
prekiy.

14. Taciau siekiant, kad lyginamoji reklama tapty veiksminga, gali prireikti jvardyti konkurento
prekes ar paslaugas, nurodant prekés Zenklg ar firmos varda, kurio savininku jis yra.

15. Toks kito asmens prekés zenklo, firmos vardo ar kity skiriamyjy zenkly naudojimas
nepazeidZia Sios iSimtinés teisés tais atvejais, kai jis atitinka Sioje direktyvoje nustatytas salygas, turint
tikslg tik atskirti juos ir taip objektyviai pabrézti jy skirtumus.

16. Asmenys ir organizacijos, kurie pagal nacionalinius teisés aktus laikomi turiniais teiséty
interesy Siuo klausimu, turi turéti galimybiy iskelti bylas dél klaidinancios ir neteisétos lyginamosios
reklamos teisme ar administracingje institucijoje, kuri yra kompetentinga spresti skundus ar pradéti

atitinkamus teisinius procesus.
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17. Teismai ar administracinés institucijos turéty turéti jgaliojimus jsakyti nutraukti klaidinancig
ir neteisétg lyginamaja reklamg arba pareikalauti jos nutraukimo. Tam tikrais atvejais gali biti tikslinga
uzdrausti klaidinancia ir neteisétg lyginamaja reklamg dar prie§ ja paskelbiant. Taciau tai jokiu biudu
nereiskia, kad valstybés narés privalo nustatyti taisykles, pagal kurias bty reikalaujama sistemingai i§
anksto uzdraudinéti reklama.

18. SavanoriSka kontrol¢, kurig vykdo savireguliacinés institucijos siekdamos panaikinti
klaidinancig ir neteiséta lyginamaja reklama, gali padéti iSvengi biitinybés imtis administraciniy ar
teisminiy veiksmy, tod¢l ja reikéty skatinti.

19. Kadangi jrodin¢jimo pareigg nustato nacionaliné teisé, reikéty jgalinti teismus ir
administracines institucijas reikalauti i§ prekybininky pateikti jrodymus dél jy padaryty faktiniy
pareiskimy tikslumo.

20. Lyginamosios reklamos reguliavimas reikalingas sklandziam vidaus rinkos veikimui. Todél
reikalinga priemoné¢ Bendrijos mastu. Direktyvos priémimas yra tinkama priemoné, nes nustato
vienodus bendruosius principus leisdama valstybéms naréms pasirinkti formg ir tinkamg metoda Siems
tikslams pasiekti. Tai atitinka subsidiarumo principa.

21. Si direktyva neturéty paZeisti valstybiy nariy jsipareigojimuy, susijusiy su direktyvy perkélimo
] nacionaling teisg ir taikymo terminais, numatytais I priedo B dalyje,

PRIEME SIA DIREKTYVA:

1 straipsnis

Sia direktyva siekiama apsaugoti prekybininkus nuo klaidinanéios reklamos ir jos nesaziningy
pasekmiy bei nustatyti salygas, kuriomis lyginamoji reklama yra leistina.

2 straipsnis

Sioje direktyvoje:

a) ,,reklama‘® — tai su prekybos, verslo, amato ar profesijos vykdymu susijusios informacijos
pateikimas siekiant skatinti prekiy ar paslaugy, jskaitant nekilnojamajj turta, teises ir pareigas, tiekima;

b) ,.klaidinanti reklama“ — tai bet kokia reklama, kuri savo pateikimu ar kitokiu biidu apgaudingja
ar gali apgauti asmenis, kuriems ji skirta ir kuriuos ji pasiekia, ir kuri d¢l savo apgaulingo pobiidzio
gali daryti poveik] jy ekonominiam elgesiui ar kuri dél ty paciy priezasCiy kenkia ar gali pakenkti
konkurentui;

¢) ,,lyginamoji reklama* — tai bet kokia reklama, kuri aiskiai ar netiesiogiai nurodo konkurentg

arba konkurento sitilomas prekes ar paslaugas;
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d) ,,prekybininkas® — tai bet kuris fizinis ar juridinis asmuo, kuris veikia siekdamas tiksly,
susijusiy su jo prekyba, amatu, verslu arba profesija, ar bet kuris asmuo, veikiantis prekybininko vardu
arba jo naudai;

e) ,,uz kodeksa atsakingas subjektas® — tai bet kuris subjektas, jskaitant prekybininkg arba
prekybininky grupe, kuris atsakingas uz elgesio kodekso sudarymg ir perziiirg ir (arba) $io kodekso
saistomy subjekty kontrolg.

3 straipsnis

Sprendziant, ar reklama yra klaidinanti, privaloma atsizvelgti j visus jos bruozus ir ypac i joje
esancig informacijg apie:

a) prekiy ar paslaugy ypatybes, tokias kaip prieinamumas, pobiudis, atlikimas, sudétis,
pagaminimo ar pateikimo metodas ir data, tinkamumas skirtam tikslui, panaudojimo galimybés, kiekis,
instrukcija, geografiné ar komerciné kilmé, kokiy rezultaty galima tikétis jas naudojant, ar kokie prekiy
ar paslaugy testy ar patikrinimy rezultatai ir esminiai bruozai;

b) kaing ar metodus, kaip apskai¢iuojama kaina, ir salygas, kuriomis tiekiamos prekes ir teikiamos
paslaugos;

¢) reklamuotojo pobiudj, budingus bruozus ir teises, tokius kaip jo tapatybé ir turtas, jo
kvalifikacijos ir pramoniniy, komerciniy ar intelektiniy teisiy nuosavybé, jo apdovanojimai ir
pasizyméjimai.

4 straipsnis

Lyginamoji reklama, kiek ji susijusi su lyginimu, leidZziama, jeigu jvykdytos Sios salygos:

a) ji néra klaidinanti pagal Sios direktyvos 2 straipsnio b punkta, 3 straipsnj ir 8 straipsnio 1 dalj
arba pagal 2005 m. geguzés 11 d. Europos Parlamento ir Tarybos direktyvos 2005/29/EB dél
nesaziningos jmoniy komercinés veiklos vartotojy atzvilgiu vidaus rinkoje (Nesgziningos komercinés
veiklos direktyva) (*) 6 ir 7 straipsnius;

b) ji lygina prekes arba paslaugas, kurios skirtos tam paciam poreikiui tenkinti ar tai paciai
paskirciai,

C) ji objektyviai palygina vieng ar kelias esmines, svarbias, patikrinamas ir tipines ty prekiy ir
paslaugy savybes, tarp kuriy gali biti ir kaina,;

d) ji nediskredituoja ir neSmeizia konkurento prekiy zenkly, firmos vardy, kity skiriamyjy zenkly,
prekiy, paslaugy, veiklos ar aplinkybiy;

e) produktams su kilmés vietos nuoroda ji kiekvienu atveju susijusi su tos pacios kilmés vietos

nuorodos produktais;
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f) ji nepasinaudoja nesgziningai konkurento prekiy Zenklo, firmos vardo, kity skiriamyjy Zenkly
reputacija ar konkuruojanc¢iy produkty kilmés vietos nurodymu;

g) ji nepateikia prekiy ar paslaugy kaip prekiy ar paslaugy, apsaugoty prekiy Zenklais ar firmos
vardais, imitacijy ar reprodukcijy;

h) ji nesukelia painiavos tarp prekybininky, tarp reklamuotojo ir konkurento arba tarp
reklamuotojo ir konkurento prekiy zenkly, firmos vardy, kity skiriamyjy Zenkly, prekiy ar paslaugy.

5 straipsnis

1. Siekdamos apsaugoti prekybininky ir konkurenty interesus, valstybés narés uztikrina
pakankamas ir veiksmingas priemones kovoti su klaidinancia reklama bei uZztikrinti nuostaty dél
lyginamosios reklamos laikymasi.

Tokios priemonés apima teisines nuostatas, pagal kurias asmenys ar organizacijos, kurie pagal
nacionalinés teisés aktus laikomi turinciais teisétg interesa kovojant su klaidinancia reklama arba
reglamentuojant lyginamaja reklama, galéty:

a) pradéti byla dél tokios reklamos;

arba

b) tokia reklamg apskysti administracinei institucijai, kuri kompetentinga priimti sprendimus dél
skundy ar pradéti atitinkama teisinj bylos nagrin¢jima.

2. Pacios valstybés narés sprendzia, kurios i§ 1 dalies antroje pastraipoje nurodyty galimybiy
turi egzistuoti ir ar teismai ar administracinés institucijos gali reikalauti, kad skundai pirma biity
nagrinéjami kitais nustatytais budais, jskaitant nurodytus 6 straipsnyje.

Kiekviena valstybé naré sprendzia:

a) ar $ios teisinés priemoneés gali biiti nukreiptos atskirai pries kiekvieng ar kartu pries keleta to
paties ekonomikos sektoriaus prekybininky;

ir

b) ar Sios teisinés priemonés gali biiti nukreiptos prie§ subjekta, atsakinga uz kodeksa, kai
atitinkamu kodeksu skatinamas teisiniy reikalavimy nesilaikymas.

3. Pagal 1ir 2 dalyse nurodytas nuostatas valstybés narés teismams ir administracinéms
institucijoms suteikia jgaliojimus, kurie tais atvejais, kai jie mano, kad tokios priemonés, atsizvelgiant
1 visus interesus ir ypac | viesajj interesa, yra biitinos, juos igalinty:

a) isakyti nutraukti klaidinancia reklamg ar neteiséta lyginamaja reklamg arba pradéti atitinkama
teising procediirg tokiam jsakymui gauti,

arba
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b) jei klaidinanti reklama ar neteiséta lyginamoji reklama dar nepaskelbta, bet jg rengiamasi
greitai skelbti, jsakyti uzdrausti tokj skelbimg arba pradéti atitinkama teisinj procesa, kad toks jsakymas
uzdrausti skelbimg biity priimtas.

Pirma pastraipa taikoma net nesant faktiniy nuostoliy ar zalos arba reklamuotojo kaltés ar
aplaidumo jrodymo.

Valstybés narés priima nuostatas, kad pirmoje pastraipoje nurodyty priemoniy galima biity imtis
skubos tvarka, o tos priemonés valstybés narés nuozitira turéty laiking arba galutinj poveik].

4. Be to, siekiant panaikinti ilgalaikius klaidinancios reklamos ar neteisétos lyginamosios
reklamos, kurig galutiniu sprendimu jsakyta nutraukti, padarinius, valstybés narés teismams ir
administracinéms institucijoms gali suteikti jgaliojimus:

a) reikalauti, kad visas toks sprendimas ar jo dalis biity paskelbta tokia forma, kuri, jy manymu,
yra tinkamiausia;

b) papildomai reikalauti paskelbti iStaisymo pareiskima.

5. 1 dalies antros pastraipos b punkte nurodytos administracinés institucijos privalo:

a) buti sudarytos taip, kad nekilty jokiy abejoniy dél jy nesaliSkumo;

b) priimdamos sprendimus dél skundy turéti pakankamus jgaliojimus kontroliuoti ir veiksmingai
igyvendinti savo sprendimy prieziiira;

C) paprastai nurodyti savo sprendimy priezastis.

6. Kai 3ir 4 dalyse nurodytus jgaliojimus vykdo iSskirtinai tik administraciné institucija,
visuomet turi biti nurodytos jos sprendimy priezastys. Siuo atveju batina numatyti procediras, pagal
kurias teisminei perzitirai gali buti perduoti atvejai, kai administraciné institucija netinkamai ar be
pagrindo vykdo savo jgaliojimus ar netinkamai ar be pagrindo nesiima ty jgaliojimy vykdyti.

6 straipsnis

Si direktyva palieka valstybiy nariy skatinama savireguliaciniy institucijy galimybe savanorigkai
kontroliuoti klaidinanéig ar lyginamaja reklamg ir galimybe 5 straipsnio 1 dalies antroje pastraipoje
minétiems asmenims bei organizacijoms kreiptis pagalbos ] tokias institucijas, jei tai yra papildoma
priemon¢ tame straipsnyje nurodytoms administracinéms ir teisminéms procediiroms.

7 straipsnis

Valstybés narés privalo teismams ir administracinéms institucijoms suteikti jgaliojimus, kurie
5 straipsnyje nurodytose civilinése ir administracinése bylose jgalinty juos:

a) reikalauti, kad reklamuotojas pateikty jrodymus dél reklamoje padaryty faktiniy pareiskimy

tikslumo, jei, atsizvelgiant | reklamuotojo ar kitos bylos Salies teisétus interesus, toks reikalavimas
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pagal konkrecios bylos aplinkybes atrodo tikslingas, o lyginamosios reklamos atveju — reikalauti, kad
reklamuotojas tokius jrodymus pateikty per trumpa laika;

ir

b) laikyti, kad faktiniai pareiSkimai yra netikslis, jei pagal a punktg reikalaujami jrodymai néra
pateikti arba jei teismas ar administraciné institucija juos laiko nepakankamais.

8 straipsnis

1. Si direktyva neuzkerta kelio valstybéms naréms palikti galioti ar priimti nuostatas siekiant
uztikrinti dar didesng¢ prekybininky ir konkurenty apsaugg nuo klaidinancios reklamos.

Pirma pastraipa netaikoma lyginamojoje reklamoje naudojamam palyginimui.

2. Sios direktyvos nuostatos taikomos nepazeidziant Bendrijos nuostaty dél konkregiy gaminiy ir
(arba) paslaugy reklamos ar nepazeidziant reklamos ribojimo ar draudimo konkreciose Ziniasklaidos
priemonése.

3. Sios direktyvos nuostatos dél lyginamosios reklamos nejpareigoja valstybiy nariy, kurios,
laikydamosi Sutarties nuostaty, toliau draudZzia ar uzdraudzia reklamuoti tam tikras prekes ar paslaugas,
nepaisant to, ar toks draudimas buvo nustatytas tiesiogiai, ar jj nustaté institucija ar organizacija, kuri
pagal valstybiy nariy teisés aktus atsako uz komercinés, pramoninés, amaty ar profesinés veiklos
reguliavimg, leisti Siy prekiy ar paslaugy lyginamaja reklamg. Jeigu draudziama reklamuoti
konkreciose Ziniasklaidos priemonése, $i direktyva taikoma tik toms Zziniasklaidos priemonéms,
kurioms §ie draudimai netaikomi.

4. Né¢ viena $ios direktyvos nuostata netrukdo valstybéms naréms, laikantis Sutarties nuostaty,
toliau drausti, uzdrausti ar riboti palyginimy naudojimg profesiniy paslaugy reklamoje, nepaisant to, ar
toks draudimas buvo nustatytas tiesiogiai, ar jj nustaté institucija ar organizacija, kuri pagal valstybiy
nariy teisés aktus atsako uz profesinés veiklos vykdymo reguliavimga.

9 straipsnis

Valstybés narés pateikia Komisijai Sios direktyvos taikymo srityje priimty pagrindiniy
nacionalinés teisés nuostaty tekstus.

10 straipsnis

Direktyva 84/450/EEB yra panaikinama nepazeidZiant valstybiy nariy jsipareigojimy, susijusiy
su direktyvy perkélimo j nacionaling teis¢ ir taikymo terminais, numatytais I priedo B dalyje.

Nuorodos i panaikintg direktyva laikomos nuorodomis j §ig direktyva ir skaitomos pagal II priede
pateikta atitikmeny lentelg.
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11 straipsnis

Si direktyva jsigalioja 2007 m. gruodzio 12 d.

12 straipsnis

Si direktyva skirta valstybéms naréms. Priimta Strasbiire, 2006 m. gruodzio 12 d.
Europos Parlamento vardu. Pirmininkas J. BORRELL FONTELLES

Tarybos vardu. Pirmininkas M. PEKKARINEN
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3 priedas

Lietuvos reklamos biuras

Reklamos savitvarkos institucija Lietuvoje
Jogailos g. 4, LT-01116 Vilnius

Start Office, 24 kabinetas

LIETUVOS REKLAMOS ETIKOS KODEKSAS

Ivadas

Lietuvos reklamos etikos kodeksas (toliau Kodeksas) - taisykliy rinkinys, skirtas nustatyti
reklamos veiklos standartus, kuriy savanoriskai jsipareigoja laikytis reklamos versle dalyvaujantys tikio
subjektai, ir yra taikomas atsizvelgiant | bendruosius galiojanciy jstatymy reikalavimus. Nors
reklamuotojy, reklamos agentiiry ir reklamos skleidéjy komerciniai interesai skiriasi, taciau visi jie
siekia, kad asmenys, kuriems ta reklama skiriama, pasitikéty ja. Jei nepasitikima reklama, tai ji praranda
savo esme ir jei reklama kg nors jZeidzia ar neatitinka tikrovés, tai ji diskredituoja reklamos versla ir jo
subjektus.

Kodeksas - tai ne tik reklamos verslo interesy gynéjas. Dauguma asmeny, dalyvaujanciy
reklamos versle, siekdami gery rezultaty, stengiasi dirbti kaip profesionalai. Jie jsipareigoja ne tik savo
klientams, darbdaviams ar akcininkams, bet pirmiausia visuomenei ir savo kolegoms bei
konkurentams. Kaip reklamuotojai savo darbg jie turi atlikti sgZiningai ir nepriekaiStingai, stengdamiesi
1Svengti jZzeidimy ar kitokio nepadorumo. Reklamos agentiiry ir reklamos skleidéjy atstovai neturi kurti
ir platinti klaidingos, nesaziningos ir jZzeidZian¢ios reklamos.

Niekas nepaprieStarauty teiginiui, kad reklama turi biiti teiséta, padori, sazininga ir teisinga,
taciau svarbu ir metodai, kaip efektyviai jgyvendinti Siuos principus esant specifinei reklamos situacijai
Lietuvoje. Lietuvos reklamos kodeksas pateikia bendrasias taisykles, skirtas jvairiausioms reklamoms,
ir specifines taisykles, skirtas tam tikrai asmeny grupei ar tam tikrai reklamuojamo produkto riisiai.

Svarbiausias Kodekso démesys nukreiptas i reklamos turinj. ISskyrus kai kuriuos atvejus, kai
reklama susijusi su vartotojo sveikata ir saugumu, Lietuvos reklamos kodeksui svarbiausia reklamos
teisingumas bei padorumas, o ne efektyvumas ar grazumas. Kodeksas nesprendzia, ar reklama verta
savo kainos, ir apskritai, jis tiesiogiai nereguliuoja reklamos verslo tarpusavio santykiy bei jy santykiy

su visuomene. Reklamos verslo subjekty tarpusavio sutartimi Kodeksa taiko savitvarkos institucija,
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kuri reaguoja j visuomenés jautrumg, bet nesiekia tapti skonio cenzoriumi ar ideologiniy konflikty
arbitru.

Jei reklama atitinka Kodekso taisykles, tai dar nereiSkia, kad visi reklamos skleidéjai jas
priims. Reklamos skleidéjai, pasirase sutart] dél Sio Kodekso taikymo, jsipareigoja atmesti reklama,
prieStaraujancig Kodeksui, bet jie ir nejsipareigoja priimti visy reklamy, atitinkanc¢iy Kodeksa.

Kodekso laikymasis sudaro prielaidas reklamos verslo savitvarkos (savireguliacijos) sistemai.
Savitvarkos sistema sukurta tam, kad papildyty jstatymus, kurie numato pacius bendriausius
reikalavimus ar apribojimus. Savitvarkos metodas - tai daznai vienintelis kelias, sprendziant gincus,
susijusius su reklama. Si sistema, palaikoma paciy reklamos versle dalyvaujanéiy subjekty, daugeliu
atveju gali biti ir yra efektyvesné nei jstatymas. Savireguliacijos sistemos lankstumas ir neformalumas
padeda iSvengti praktiniy sunkumy, kurie sumazina jstatymo veiksminguma. Kodekso taisykles lengvai
ir greitai galima pritaikyti pasikeitusioms situacijoms - daug grei¢iau ir lengviau nei jstatymus.
Savireguliacijos sistema jpareigoja reklamuotojus atsakyti uZ reklamuojamg produkta, kad jo reklama
neprieStarauty Kodeksui. Reklamuotojas atsako uz savo pateikiamg informacija. Jei jis negali ar nenori
uz tai atsakyti, tai jo reklama gali biiti traktuojama kaip priestaraujanti Kodeksui.

Ukio subjektai ir jy asociacijos, remian¢ios savitvarkos sistema, yra informuojamos apie
Kodekso pazeidimo atvejus. Taigi nepaklusniam reklamuotojui sunku susirasti savo reklamos leidé¢jus.
Jei ir tai nepadeda, tuomet naudojama antireklama. VieSa kritika apie reklamuotoja, nesilaikantj
Kodekso arba nedalyvaujant] savitvarkos sistemoje, - tai netiesioginis visuomeneés perspejimas apie
potencialiai negerg produktg.

Kai galima nustatyti dél reklamos nukentéjusius asmenis, reklamuotojas privalo susirasti
nukentéjusjji, atsipraSyti jo, iSspresti nesusipratimus ar pasililyti atitinkamg kompensacija.
Savitvarkos sistemos jdiegimas pagristas Lietuvos Respublikos reklamos jstatymu, kitais jstatymais,
taip pat Europos Sajungos Saliy praktika. Nei Kodeksas, nei jo pagrindu veikianti savitvarkos sistema
nesiekia pakeisti jstatymy ar sumazinti jy galig. Kodeksas pabréZia, kad reklama turi atitikti jstatymy
reikalavimus ir neturi jy diskredituoti. Kodeksas taip pat nesitilo, kaip sustiprinti jstatymy galig, o jiems
priziureéti ir taikyti jkurta reklamos verslo savitvarkos institucija nesiima spresti atvejy, jau nagrinéjamy
teisme. Taciau skundus tokia savitvarkos institucija stengiasi atidziai iSnagrinéti ir priimti savo iS§vadas,
jeti reikia, nukreipti ir  kitas instancijas. Kuriant Kodeksa, vadovautasi Tarptautiniu reklamos kodeksu
(ICC International Code of Advertising Practice, 1997), isleistu pirma karta 1937 m. Tarptautinés

prekybos valdybos ir jgijusiu tarptautinj pripaZinima, taip pat remtasi kity Europos Saliy patirtimi.
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Taikymas

Kodeksas yra taikomas ne tik pagal jo esamas formuluotes, bet ir pagal keliamus bendruosius
tikslus (ne tik pagal “raide”, bet ir pagal jo “dvasig”). Kodeksas nustato standartus, pagal kuriuos gali
biiti jvertinta bet kokia reklama. Tai gairés tiems, kurie uzsako, gamina ir skleidzia reklamg. D¢l didelés
reklamos skleidéjy jvairovés kai kada reklama, kuri yra priimtina vienai skleidimo rasiai nebatinai yra
priimtina kitai. Tod¢l apie reklamg turi biiti sprendziama pagal jos galima poveikj vartotojui ir turint
omenyje jos skleidimo mastg ir pobiid;.

Kodeksas taikomas visam reklamos turiniui: zodziams ir skai¢iams (pateiktiems zZodziu ir rastu),
vaizdams, muzikai, garso efektams ir kt. Kodekso standartai taikomi bet kokiam reklamos objektui
nepriklausomai nuo to, ar uz tai gaunamas atlyginimas, ar ne, taip pat ir savireklamai.

Pagrindiniy savoky apibrézimai

Reklama - bet koks prekiy ar paslaugy reklamavimas nepriklausomai nuo skleidimo rasies ir
bido.

Produktas - viskas, kas susij¢ su reklama. Dazniausiai tai apiuopiamas prekybos objektas, taip
pat gali biiti paslauga, id¢ja, priezastis ar galimybeé.

Vartotojas - bet kuris asmuo, kurj pasiekia ar gali pasiekti reklama (ir ne tik tas, kuriam ta reklama
adresuojama).

Teiginys - tai zodiné frazé, bet taip pat gali buti ir frazés reikSmeé.

Bendrieji principai

Reklama turi biti legali, teisinga ir sgzininga.

Reklama neturi pazeisti galiojanciy jstatymy ar juos ignoruoti.

Reklamoje neturi biiti teiginiy ar vaizdy, Zeminanciy Zmogaus oruma, izeidZianciy religinius
jausmus ar politinius jsitikinimus, skatinanciy sveikatai kenksmingg ir/ar aplinkai zalingg elges;.
Kiekviena reklama turi biiti parengta su tikra visuomenine atsakomybe ir atitikti bendruosius sgziningos
konkurencijos reikalavimus, taikomus bet kokiam verslui.

Reklama neturi klaidinti ar kenkti vartotojui bei piktnaudZiauti vartotojy pasitikéjimu, patirties
ir/ar ziniy stoka. Reklama neturi griauti vartotojy pasitikéjimo reklama apskritai. Reklama turi bati
aiSkiai atpazjstama ir atskirta nuo kitos informacijos.

1. Padorumas

Reklama neturi pazeisti visuomenéje vyraujanciy padorumo normy. Jokia reklama negali pazeisti

gero skonio, padorumo, pagarbos Zmogaus orumui reikalavimy. Reklama nepriestarauja Kodeksui, jei
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kai kuriems asmenims ji pasirodo jzeidzianti. Taciau reklamuotojams patariama vengti neatsargiy
zodziy ar vaizdy, kurie galéty jzeisti daugel] Zmoniy.

Kai kurios reklamos, nors ir nepazeidzia jprasty padorumo normy, laikomos nemaloniomis, nes
iSreiskia poziiir | tas temas, dél kuriy visuomenés nuomon¢ yra nevienoda. Tokiu atveju reklamuotojas
turi atsizvelgti ] visuomengés jautruma, nes kitaip jis rizikuoja prarasti gerg reputacija, o dé¢l to gali
nukentéti reklamuojamas produktas. Tada ir pati reklama praranda naudingumg ir svarba.

2. Fakty teigimas

Kai teigiama, jog reklamoje pateikti faktai remiasi nepriklausomy tyrimy rezultatais,
reklamuotojas turi nurodyti tyrimo Saltinj. Btina, kad jie patvirtinty reklamoje pateikty fakty tiksluma.
Reklamoje teigiami faktai turi biiti patikrinami ir jrodomi dokumentais. Taciau reklamos neturi buti
traktuojamos kaip pazeidziancios kodekso reikalavimus dél teisingumo, jei jos demonstruoja aiskias
neteisybés, padidinimus, kuriy tikslas atkreipti démesj ar sukelti juoka, bet tai vartotojy neklaidina.

3. Nuomoné

Kodekso taisyklés nedraudzia turéti savo nuomongés, taip pat subjektyviy vertinimy dél produkto
kokybés ir reikalingumo, ta¢iau turi buti aiSku, kad tai yra reklamuotojy nuomoné, neklaidinanti
vartotojy bei atitinkanti padorumo bei sgziningos konkurencijos reikalavimus.

Kodeksas nekontroliuoja reklamos, i§sakanc¢ios nuomong dél gin€ytino subjekto arba aptariancios
placiai ginCytinus subjektus, jeigu ta reklama atitinka kitus Siame Kodekse nurodytus kriterijus.

4. Baimé ir panika

Reklama neturi kelti baimés ar panikos be rimtos ir pateisinamos priezasties. Kai reklama tyc¢ia
nori sukelti baime, pvz., aprasant drasy poelgj, tai baimé turi biti proporcinga tikrajai rizikai.

5. Smurtas ir antisocialinis elgesys

Reklama neturi toleruoti ar skatinti smurto, Ziaurumo, antisocialinio elgesio.

6. Aplinkos apsauga

Jokia reklama negali skatinti arba toleruoti elgesio, kenkiancio aplinkos apsaugai.

7. Lyginamoji reklama

Reklamos, lyginancios kitus reklamos uzsakovus, kitus produktus ar paslaugas, yra leidZziamos.
Visos lyginamosios reklamos turi gerbti teisingos konkurencijos principus. Palyginimas turi biiti
pagristas, o vartotojui turi biiti aiSku, jog reklama lygina panaSius dalykus su panasiais. Reklamos neturi
peikti ar diskredituoti kity produkty ar paslaugy, reklamos davéjy ar reklamos, nesvarbu, ar tai daroma

samoningai, ar netiesioginiu budu.
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8. Klaidinimas

Reklamoje negali buti jokiy apraSymy, teiginiy ar iliustracijy, specialiai arba netiesiogiai
klaidinanc¢iy dél reklamuojamo produkto ar paslaugos arba dél jo tinkamumo rekomenduojamam
tikslui.

Reklamos turi aiSkiai parodyti bet kokius svarbius produkto ar paslaugos apribojimus ar savybes,
be kuriy zitirovams gali buti sudarytas klaidinantis jspudis.

Reklama negali biiti taip panasi | kitg reklama, kad klaidinty vartotojus.

Reklama neturi sukelti painiavos dél reklamuotojo tapatybés

9. Privatumo apsauga ir asmeny panaudojimas reklamoje

Individualus Zmoniy gyvenimas, jy asmenin¢ aplinka neturi biiti rodoma reklamose be jy leidimo.
Bendra iSimtis yra knygy, filmy, radijo ir televizijos laidy, laikra$ciy, zurnaly ir kita reklama, jei vaizdai
ar garsai néra nei jzeidziami, nei Smeizikiski. Vaizdy, kuriuose minios ar kitame fone matosi asmenys
ar jy namai ir pan., kodeksas nelaiko teisés i privatumg pazeidimu, Zinoma, jei tai ne SmeiZztas, jzeidimas
ar pazeminimas. Tac¢iau reklama privalo biiti nedelsiant atSaukta, jei asmenys, rodomi ar girdimi be jy
sutikimo, pagristai priestarauja.

Jei reklamoje minimas ar vaizduojamas mires Zzmogus, tai reklamuotojas turi stengtis iSvengti jo
artimyjy jzeidimo.

10. Saugumas ir sveikata

Reklama neturi propaguoti, skatinti ar toleruoti pavojingo elgesio ar nesaugios veiklos, galimybés
pakenkti sveikatai, iSskyrus tuos atvejus, kai atsakingu biidu siekiama padidinti ar propaguoti saugumo
reikalavimus. Galimos i8imtys, jei toks elgesys ar veikla nesiekia lenktyniavimo. Ypa¢ atsargiai reikia
elgtis su reklama, adresuota vaikams ar vaizduojancia vaikus ir jaunus zmones. Tai neuzkerta kelio
atsakingy paslaugy reklamai, taip pat ir produkty, kuriuos naudojant per dideliais kiekais, gali kelti
grésme sveikatai ar/ir saugumui, reklamai. Jokia reklama negali skatinti ar toleruoti pavojinga,
neapdairy vairavimg arba keliy eismo taisykliy pazeidimus. Nuorodos | galig ir greiti automobiliy ar
automobiliy produkty reklamose neturi teigti, kad grei¢io apribojimai gali biiti vir§ijami bei neturi
skatinti azarto ar agresijos.

Reklamos, kurioms naudojami jrengimai, galintys padaryti tiesioging Zzalg vartotojui, yra
nepriimtinos.

11. Vaikai

Reklama neturi neigiamai veikti vaiky psichikos, moraliai Zaloti, kenkti jy dvasiniam ir fiziniam

vystymuisi, naudotis jy patiklumu, patirties trilkkumu ar paklusnumu.
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Reklama neturi skatinti vaiky, noriniy gauti reklamuojamg produkta, jkyréti savo tévams ar
kitiems giminaiciams.

Reklama negali tikinti vaiky, kad jie bus kuo nors blogesni ar nepopuliariis tarp kity vaiky, jei
nenusipirks reklamuojamo produkto.

Reklama neturi teigti, kad jei vaikai neperka ir neskatina kity pirkti reklamuojamos prekés, tai jie
nevykdo savo pareigos ir yra nepaklusniis.

Reklama, adresuota vaikams, turi biiti nesudétinga, kad vaikai galéty jsivaizduoti tikrajj produkto
dyd;j (geriausia palyginti su jiems gerai zinomu daiktu) ir nepainioty tikryjy daikty bei zaisly kopijy
ypatybiy.

Jei vaizduojamos produkto galimybés, reikia orientuotis ] daugumos vaiky suvokimo
sugebéjimus.

Jei tik jmanoma, vaiky reklamoje nurodoma reklamuojamo produkto kaina.

Reklama, orientuota j vaikus ir siuncianti prekes pastu, neturi biiti naudojama, jei reklamuojamas
produktas netinkamas vaikams naudoti. Ypac svarbu nereklamuoti pavojingos vaikams veiklos. Vaikai,
kurie dél savo amziaus dar neatsako uz savo sauguma, be priezitiros neturi biti vaizduojami gatveés
scenose. Vaikus galima vaizduoti zaidimy aikstelése ir kitose saugiose vietose; negalima jy rodyti
nerlipestingai einanciy per gatve, taciau scenos nedraudziamos, jei jie eina per peréjg ar elgiasi pagal
keliy eismo taisykles.

Negalima vaizduoti neatsargiai besielgianciy vaiky, pvz., stovinciy ant tilto turékly, lipanciy i
auksta vieta be prieziliros ar apsaugos priemoniy ar bet kokiose kitose pavojinguose situacijose.
Nereikéty vaizduoti vaiky su degtukais, dujy balioné¢liais, parafinu, benzinu ar su mechaninémis ir
elektros priemonémis ir pan.

Reklama neturéty skatinti vaiky turéti reikaly su nepaZjstamais Zmonémis, lankyti neZinomas ar
pavojingas vietas.

Reklama neturéty diskredituoti tévy autoriteto, atsakomybes, sprendimy ar skonio, atsizvelgiant
1 esamas socialines vertybes.

12. Politika, ekonomika ir vieSoji politika

Politinei reklamai , kaip ir kitai reklamai, taikomi tie patys Kodekse nurodyti apribojimai.
Politin¢je reklamoje turi biiti aiSkiai nurodyta reklamuotojo tapatybe.

13. Religija

......
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14. Kainos ir kainy teiginiai

Reklamos, nurodancios kaing, kainy palyginimus arba kainy nuolaidas, turi atitikti visus jstatymo
reikalavimus, tarp jy ir pateiktus Vartotojy apsaugos jstatyme. Kodeksas nereikalauja, kad
reklamuojamo produkto kaina biity nurodyta reklamoje.

Daikty, perkamy iSsimokétinai, kaina turi biiti pateikta tuo paciu biidu kaip ir jmokos, o visa
produkto kaina turéty biiti aiSkiai nurodyta vartotojui.

Sie reikalavimai taikomi visy tipy reklamai, taip pat tais atvejais, kai “kaina“ traktuojama kaip
“islaidos”, “mokestis”, o prekiy pardavimas taip pat taikomas ir paslaugy sferose.

Jei kaina nurodyta reklamoje, reikia atsizvelgti j Siuos reikalavimus: jei reklamuojami keli
produktai arba kelios riiS§ys to pacio produkto, tai turi biiti aiSkiai nurodyta kuriems produktams
priklauso kainos;

jei produktas iliustruotas ir nurodyta kaina, tai reklamuotojas turi uztikrinti, jog ir prekyboje
pavaizduotas produktas kainuos tiek pat;

kaina turi biiti nurodyta su PVM. Kai kaina nurodyta be PVM, bitina tai pabréZti. Tas pats ir su
kitais mokesciais;

kai reklamuojama produkta galima uzsisakyti tik per reklamuotoja, tai j nurodytg kaing turi biti
iskaiciuojamos ir visos kitos iSlaidos. Kai | bendra suma nejmanoma jtraukti visy iSlaidy, nes jos
nestabilios, o prekes kaina pastovi, tai pirkeéjui turi biiti aiskiai nurodyta, kad jis jpareigotas sumokeéti
ir kitas iSlaidas.

15. ZodZio "nemokamas" vartojimas reklamoje

Jei produktas reklamuojamas kaip nemokamas, taiau numatomos tam tikros iSlaidos ir
reklamuotojas tai Zino, iSlaidos turi biti aiSkiai nurodytos. Produktas negali biti reklamuojamas kaip
nemokamas, jei tos i§laidos vir§ija produkto kaing jprastose prekybos vietose.

Jei produktas reklamuojamas kaip nemokamas, tai reklamuotojai neturi stengtis kompensuoti
produkto i$laidy:

pridédami papildomy mokesciy;

nustatydami papildomas i$laidas, kurias jstatymiskai jie gali padengti (pvz.: pasto iSlaidos); arba

pakeisdami prekés sudét;, kokybe ar net padidindami papildomo produkto kaing, kurj
reikalaujama jsigyti, norint gauti nemokama preke.

Zodis “nemokamai” neturi biiti vartojamas, jei produktas parduodamas kreditan (i§skyrus

nemokamy bandymy atveju).
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Tokia galimybé, kai vienas produktas duodamas nemokamai su salyga, kad asmuo pirks kita, turi
biti laikina. Kitaip zodis “nemokamai’ taps klaidinantis.

16. Garantijos

Reklama neturi teigti apie kokias nors garantijas, jeigu vartotojui jstatymai nesuteikia papildomy
teisiy dél tokiy garantijy realizavimo. Reklamoje gali biiti naudojamas Zodziai “garantija”,
“garantuojame”, “garantuota” ir pan., jei reklamoje vartotojui aiSkiai nurodytos tokios garantijos
realizavimo salygos arba jei vartotojui yra prieinama rasytiné informacija prekybos vietoje.

17. Reklama, siulanti darba, kvalifikacijos jsigijima

Nepriimtinos darby, apimanciy mokest] uz zaliavas ar komponentus ir/ar imanciy mokestj ar
jnasa, gaunant tokj darbg, reklamos.

Mokomuyjy kursy, kvalifikacijos kélimo reklama neturi suteikti jdarbinimo pazady ar perdéti
isidarbinimo ar atlyginimo galimybiy.

18. Konkursai

Reklamose, kviecianciose zmones dalyvauti konkursuose, turi biiti pateiktos visos dalyvavimo
konkurse salygos.

19. Loterijos

Loterijy, zaidimy reklama gali biiti priimtina atsizvelgiant | Sias salygas: jokia tokio pobiidzio
reklama negali biiti orientuota | Zmones, jaunesnius nei 16 mety (arba jaunesnius nei 18 mety bingo
zaidimams), arba naudoti priemones, rodyti asmenis, labai patiksianc¢ius nepilnameciams;

jokia reklama negali rodyti ar skatinti per didelj ar neatsargy zaidima;

reklamos neturi pateikti loterijy, totalizatoriy ar zaidimy kaip alternatyvos darbui arba kaip biido
iSbristi 1§ finansiniy sunkumy.

20. Vaistai, gydymas, sveikatos teiginiai, mityba

Reklamoje negali biiti zodziy, fraziy ar iliustracijy, reiskianciy ligos, jvairiy negalavimy
1Sgydyma, jei i$ tiesy Sios priemonés tik sumazina skausma.

Reklama negali sitilyti ligos diagnozavimo, patarimo, recepto iSraSymo ar gydymo laiSkais.

Reklamoje negali biiti teigiama apie atjauninimg, t. y. apsaugojima, uzdelsimg ar pakeitima
fiziologiniy pokyciy, neiSvengiamy vykstant senéjimo procesui.

Vaisty reklamoje biitinas perspéjimas apie biitinybe pasitarti su gydytoju ir/ar vaistininku ir
vykdyti kitus jstatymy bei pojstatyminiy akty reikalavimus.

Reklama neturi kelti baimés vartotojui, teigdama, jog jis susirgs, jei nepasinaudos reklamos

pasitilymu ir pan., arba kad tam tikry reklamuojamy produkty vartojimas biitinas visiems Zmonéms ar
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tik tam tikromis fizinémis arba psichinémis ligomis sergantiems asmenims. Reklama neturi skatinti bet
kokio produkto bereikalingg, nesaikingg vartojima.

21. Vaizdo ir garso reklama

Reklamoje neturéty dalyvauti reguliariy TV Ziniy laidy vedéjai.

Paaiskinimy tekstai reklamoje turi biiti aiSkiai jskaitomi ir rodomi tiek laiko, kad vidutinis
zitirovas perskaityty visg praneSimg standartinio dydzio televizoriaus ekrane.

Reklamos neturi biiti per daug triukSmingos ar Saizios. Vaizdo ir garso reklama ar jos intarpai
neturi pazeisti kity TV laidy vientisumo ir vertés (turi buti atsizvelgiama j jy nattralias pertraukas,
trukme bei pobiidj).

Televizijos reklamoje negalima naudoti pasgmone veikianciy technologijy.

Programoms, sitilan¢ioms pirkti, parduoti ar iSsinuomoti (teleparduotuvés ir televitrinos ar kitos
pan. programos) prekes, taikomi tokie pat reikalavimai kaip ir kitai reklamai.

22. Istatymais draudZiama ir ribojama reklama

Tabako gaminiy reklamos draudimus nustato Tabako kontrolés jstatymas.

Alkoholiniy gérimy reklamos apribojimus nustato Alkoholio kontrolés jstatymas.

Kiti Salies jstatymais draudziami ir ribojami produktai ar paslaugos: azartiniai loSimai, ginklai,
receptiniai vaistai, palydoviy agentiiros ir kitos paslaugos.

23. Atsakomybé ir kodekso jgyvendinimas

Atsakomybé uz Kodekso jgyvendinimg tenka kiekvienam reklamos verslo subjektui,
pasiraSiusiam daugiaSal; susitarimg de¢l Sio Kodekso jgyvendinimo ir savitvarkos institucijos,

prizilirésiancios, kaip bus laikomasi $io kodekso.
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