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JZANGA

Temos aktualumas ir naujumas. Skaifiuojama, kad daugiau nei pusé pasaulio
gyventojy reguliariai naudojasi bent vienu, o daznu atveju ir keliais skirtingais socialiniais
tinklais (Number of social network users..., 2022). Socialiniai tinklai veikia abipusés
naudos principu: suteikdami nemokamg erdve tarpusavio komunikacijai ir informacijos
sklaidai, jie augina vartotojy bendruomeng, kuri véliau tampa pagrindine socialiniy tinkly
monetizavimo priemone — reklamos uzsakovy auditorija. Nuosekliai augantis vartotojy
skaiCius ir did¢jantis jy jsitraukimas skatina reklamos uzsakovus aktyviai naudoti
socialinius tinklus rinkodaros tikslais. Per pastaruosius kelerius metus socialiniai tinklai
tapo ne tik erdve tarpusavio komunikacijai, bet ir viena populiariausiy bei sékmingiausiy
skaitmeninés rinkodaros formy (Social media platforms used by..., 2021).

Socialiniai tinklai, apjungiantys modernias informacijos ir komunikacijos
priemones, praplété reklamos galimybiy ribas, taciau tuo paciu iSryskino teisines spragas
— nepakankamg reklamos reglamentavimo bei reguliavimo socialiniuose tinkluose
apibréztumg, did¢jancias galimybes pasléptos ir klaidinancios reklamos sklaidai,
reklamos priezitros socialiniuose tinkluose efektyvumo stoka.

Reklamos socialiniuose tinkluose tema akademinéje bendruomenéje jprastai
nagrin€¢jama per komunikacijos prizme, taciau darby, vertinanciy reklamos ypatumus
socialiniuose tinkluose teisine prasme, Lietuvoje néra. Aiskesnis reklamos socialiniuose
tinkluose ypatumy suvokimas gali prisidéti siekiant tobulinti reklamos reglamentavimag

bei efektyvinti jos reguliavima.

Darbo tikslas ir uzdaviniai. Atsizvelgiant j jvardintg temos problematika, Siame darbe
keliamas tikslas — iSgryninti reklamos socialiniuose tinkluose ypatybes ir identifikuoti
reklamos socialiniuose tinkluose reglamentavimo bei priezitiros probleminius aspektus.
Darbo tikslg galima iSskaidyti j keturis pagrindinius uzdavinius. Pirmas
uzdavinys — iSanalizuoti esminius reklamos tradicingje medijoje ir socialiniuose tinkluose
isanalizuoti reklamos socialiniuose tinkluose ypatybes atpazistamumo, teisingumo ir
padorumo principo kontekste, identifikuoti problemines sritis. Trecias uzdavinys —
identifikuoti reklamos socialiniuose tinkluose reguliavimo spragas. Ketvirtas uzdavinys —

apibrézti reklamos davéjo bei skleid¢jo atsakomybés apimtj uz vartotojy keliama turin;.



Darbo objektas. Pagrindinis Sio darbo objektas — reklamos socialiniuose tinkluose
ypatybés, nagrinéjamos per lyginamaja analiz¢ su reklama tradicinéje medijoje.
Reikalavimy reklamai turinys palie¢iamas sgziningos reklamos principy kontekste, taciau
atskirai darbe néra nagrinéjamas atsizvelgiant j tai, kad Lietuvos Respublikos jstatymais

reklamai socialiniuose tinkluose néra numatomi atskiri reikalavimai.

Tyrimo metodai. Nagrinéjant magistrinio darbo tema, naudoti skirtingi teisés tyrimo
metodai. Sisteminés analizés metodu analizuoti reklamos socialiniuose tinkluose ir
tradicinéje medijoje skirtumai bei 1§ to kylancios teisinio reklamos reguliavimo bei
reglamentavimo problemos. Lyginamasis metodas naudotas nagrinéjant socialiniy tinkly
atsakomybés klausimg skirtingose Salyse. Loginis — analitinis ir apibendrinimo metodai
naudoti medziagos apibendrinimui ir i§vady formavimui. Taip pat naudotas interviu
metodas, padéjes atsakyti | darbe keliamus klausimus apie pasléptos ir klaidinancios
reklamos socialiniuose tinkluose paplitimg bei reklamos priezitiros socialiniuose tinkluose

efektyvuma.

Naudoti S$altiniai. Kadangi iSsamiy Saltiniy, nagrin¢janciy reklamos socialiniuose
tinkluose ypatumus néra, darbe remtasi skirtingais straipsniais, statistiniais duomenimis
bei autoriy jzvalgomis $ia tema. Mirkd Gati ir Eva Markos-Kujbus publikacija buvo
vertinga siekiant atskleisti reklamos socialiniuose tinkluose ypatumus, reklamos
tradicinéje ziniasklaidoje ir socialiniuose tinkluose skirtumus. Nagrinéjant atsakomybés
uz reklama, vieSinamg socialiniuose tinkluose, ypatumus, daugiausiai remtasi Zi En
Chow, Rebecca MacKinnon ir kity autoriy publikacijomis. Pastebétina, kad nors teismy
praktika nagriné¢jama tema néra gausi, taCiau itin reikSminga. Siekiant atskleisti tema,
darbe analizuota tiek Lietuvos, tiek uzsienio teismy praktika reklamos socialiniuose
tinkluose reguliavimo klausimais. Svarbiu darbui Saltiniu tapo interviu su Valstybines

vartotojy teisiy apsaugos tarnybos atstove.



l. REKLAMOS SOCIALINIUOSE TINKLUOSE YPATUMAI

Dabartiné socialiniy tinkly samprata ir funkcionalumas gerokai iSplété pirminés idéjos ir
paskirties ribas — sukurti vartotojy tarpusavio komunikavimui, socialiniai tinklai tapo
vienu i§ populiariausiy skaitmeninés rinkodaros jrankiy. Gaudami, rinkdami ir
analizuodami asmeninius vartotojy duomenis, socialinius tinklus valdantys subjektai
suktré salygas personalizuoti reklamg atsizvelgiant j vartotojy patirtis bei jy poreikius —
tai tapo viena ir pagrindiniy priezas¢iy, paskatinusiy tendencingg reklamos augima §ioje
srityje.

Socialiniy tinkly vartotojy skai¢ius nuosekliai auga. Rinkos ir vartotojy
duomeny analizes teikianCio portalo Statista.com duomenimis, 2021 metais pasaulyje
socialiniais tinklais naudojosi 3,78 milijardo gyventojy. Prognozuojama, kad dél augancio
interneto pasiekiamumo, 2025 metais socialiniais tinklais naudosis 4.41 milijardo
gyventojy (Number of social network users..., 2022). Didéjantis vartotojy skaicius didina
ir reklamos apimtis socialiniuose tinkluose: socialinés Ziniasklaidos rinka yra antra pagal
dydj skaitmeninés ziniasklaidos rinka. Socialiniy tinkly jsitvirtinimg reklamos rinkoje

salygojo skirtingi veiksniai.

1 lentelé. Reklamos tradicinéje Ziniasklaidoje ir socialiniuose tinkluose skirtumai

KRITERIJUS TRADICINE MEDIJA SOCIALINIAI TINKLAI
Informacijos atnaujinimas Ribotas Neribotas

Grjztamasis rySys Ribotas Neribotas

Rezultaty stebéjimas Ribotas Neribotas

Medijy derinimas Ribotas Neribotas

Vartotojy jsitraukimas Ribotas, neskatinamas Neribotas, skatinamas
Kontrolés lygis ApibréZtas Laisvas

Lentelé parengta pagal Kujbus, M., Mirko, G. 2012



Socialiniai tinklai, lyginant su tradicinémis medijomis — televizija, radiju,

spauda — iSsiskiria greitesne technologijy kaita ir galimybe reklamuoti savo produktus ir

paslaugas jvairesniais formatais. Atsizvelgiant j aukS¢iau pateikta lentelg, galima iSskirti

kelis esminius socialiniy medijy pranasumus tradicinés medijos atzvilgiu:

Socialiniai tinklai yra lankstesni, leidzia efektyviai valdyti rySius su
vartotojais ir stebéti rezultatus. Atsizvelgiant j tai, galima lengviau
adaptuoti teikiamas paslaugas ar produktus, priimti naujus rinkodaros
sprendimus, tokiu bidu didinant vartotojui siekiamg daryti jtaka
priklausomai nuo reklamos tiksly — skatinti pardavimus, formuoti
pozitrj ar kt.

Socialiniai tinklai, lyginant su tradicinémis medijomis, gali pasitlyti
jvairesnes reklamos formas, jy suderinamumg tarpusavyje. Tai gali
salygoti didesn] vartotojy pasiekiamumg ir tuo paciu didesnj jy
jsitraukima, taigi ir reklamos vartotojams daroma poveikj.

Socialiniuose tinkluose informacijos pasiekiamumas néra ribotas nei
laiko, nei vietovés atzvilgiu. Tai suteikia galimybe reklamos
uzsakovams pasiekti platesne auditorijg. Be to, socialiniuose tinkluose
yra mazesnis kontrolés lygis, laikomasi saviraiSkos laisvés principo —
kiekvienas vartotojas gali talpinti vidines socialiniy tinkly taisykles bei
jstatymus atitinkancig reklamg. Tradicinéje medijoje kontrolés sistema
yra grieztesné. Pavyzdziui, televizijos eteryje reklamai skiriamas laikas
ribojamas jstatymais, uz reklamg tradicinéje medijoje atsakingi asmenys
gali nurodyti ir papildomus reklamai taikomus reikalavimus, tokius kaip
reklamos trukmé (jei tai vaizdiné reklama), reklamos ilgis (jei tai

tekstiné reklama) ir kt.

Salyginai paprasta, greita ir nebrangi reklama socialiniuose tinkluose

sukuria didelius informacijos srautus, kuriuos kontroliuoti zenkliai sudétingiau, nei

tradicin¢je ziniasklaidoje. Reklama socialiniuose tinkluose, prieSingai nei tradicinéje

medijoje, néra statiné — ja galima greitai keisti, jjungti ar i§jungti, ji gali buti rodoma tik

pasirinktai tikslinei auditorijai pagal amzZiy, pomégius ar gyvenama vieta. Visa tai sukuria

VW —

Toliau Siame skyriuje tradicinés ir socialinés medijos skirtumai bus

nagrin¢jama per zmogiskojo faktoriaus aspekta, socialiniy tinkly globalumo aspekta bei

suteikiama galimybe pasirinkti tiksling reklamos auditorija.



1.1 Zmogi¥kojo faktoriaus aspektas

Lietuvos Respublikos Konstitucijoje jtvirtinta informacijos laisvé anaiptol nereiskia, kad
laisva valia galima vieSinti bet kokia informacijg. Laisvé reiksti jsitikinimus, gauti ir
skleisti informacijg yra ribojama jstatymais (Lietuvos Respublikos Konstitucija 1992),
taCiau tam, kad jstatymus pazeidzianti informacija nepasiekty vartotojy, svarby vaidmenj
atlieka ne tik informacija vieSinantys asmenys, bet ir tarpininkai, per kuriuos informacija
— §Siuo atveju reklama — jprastai pasiekia vartotojus.

Tradicinéje medijoje — spaudoje, televizijoje, radijuje — tarpininky vaidmenj
atliecka Zmonés — pasirinkty medijy darbuotojai. Tokiu biidu prie§ pasiekdama vartotoja,
reklama praeina du kontrolés barjerus: pirmajame etape ja jvertina patys reklamos
davéjai, antrajame etape — informacijos davéjo ir gavéjo tarpininky vaidmenj atliekantys
medijy atstovai. Tikétina, kad tiek reklamos davéjas, tiek reklamg savo kanale vieSinantis
tarpininkas yra bent minimaliai susipazin¢ su reklamg reglamentuojanciais jstatymais.
Tokig prielaidg skatina daryti faktas, kad atsakomybe uz reklamos jstatymy pazeidimus
gali tekti prisiimti tiek reklamos davéjui, tiek reklamos paslaugos teikéjui. Reklamos
davéjui atsakomybés pavykty iSvengti tik tuo atveju, jeigu jis jrodyty, kad jstatyme
padaryti reikalavimai pazeisti ne dél jo kaltés. Reklamos teikéjas atsakomybe turéty
prisiimti tais atvejais, kuomet zinojo ar turéjo zinoti apie reklamos neatitikimg jstatymais
nustatytiems reikalavimams, reikalavimai buvo pazeisti dél jo veiksmy gaminant ar
skelbiant reklamg arba reklamos paslaugy teikéjas negali pateikti jrodymy, leidzianciy
nustatyti reklamos davéjg (Lietuvos Respublikos reklamos jstatymas, 2000)

Socialiniai tinklai taip pat atlieka tarpininky vaidmenj tarp reklamos davéjo
ir reklamos gavéjo, taCiau dél nepalyginamai didesniy reklamos apimciy ir paties
socialiniy tinkly platformy pobiidzio, leidzianc¢io savarankiskai talpinti ir skelbti norima
turinj, procesai yra automatizuojami. Kitaip tariant, talpinamg reklamg, atsizvelgiant j
nustatytas vidines reklamos politikos taisykles, pirmiausiai jvertina dirbtinis intelektas
(Facebook Advertising Policies). Socialiniai tinklai suteikia galimybg patiems
vartotojams praneSti apie klaidinancia, zalingg ar kitokj neigiamg poveikj darancig
reklama, Kurig socialiniai tinklai gali paSalinti ar laikinai apriboti, kol reklama bus
jvertinta uZ tai atsakingy socialinio tinklo darbuotojy. Taigi zmogiskasis faktorius néra
pilnai eliminuotas.

Sioje vietoje galima isskirti du esminius skirtumus tarp tradicinés medijos ir
socialiniy tinkly vertinant per zmogiskojo faktoriaus aspekta. Pirmas skirtumas — tai

kokiu biidu yra kontroliuojamas reklamos viesSinimas. Klausimas, koks kontrolés metodas
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yra efektyvesnis — automatizuotas ar atlickamas zmoniy — lieka atviras. Dirbtinis
intelektas, net ir spar¢iai tobulinamas, néra visagalis ir i§ esmés vadovaujasi jam
sukurtomis taisyklémis, pavyzdziui, neleidzia turinyje atvaizduoti tam tikry objekty ar
raktiniy zodziy. IS kitos pusés, jstatymy neatitinkanti reklama vartotojus gali pasiekti
butent dél klaidos, salygotos zmogiskojo faktoriaus. Antra skirtumas — tai atsakomybé uz
vieSinamg reklamg. Socialiniai tinklai, veikdami kaip tarpininkas tarp reklamos davéjo ir
reklamos gavejo, 1§ esmés neprisiima tiesioginés atsakomybes. PrieSingai, nei tradicinés
medijos atveju, uz talpinamg reklamg ir jos atitikimg jstatymais nustatytiems

reikalavimams atsako pats reklamos davéjas (Sacks, Looi, 2000).

1.2 Globalumo aspektas

Vienas i§ esminiy tradicinés ir socialinés medijos atskirties tasky — jos globalumas.
Tradiciné medija jprastai yra vietiné, susieta su valstybés teritorija. Socialiné medija yra
globali, neturinti sieny, todél reklamos sklaidos kontekste socialiniy tinkly valdytojams

Globaliu lygmeniu veikiantys socialiniai tinklai, tokie kaip Facebook ar
Instagram, kuria bendrg reklamos politikg visiems socialiniy tinkly vartotojams, taciau
universaliy taisykliy kiirimg apsunkina skirtingi valstybiy reklamai taikomi jstatymai.
Pavyzdziui, siekdamos riboti neigiamg gyventojams daromg poveikj, apsaugoti
jauniausius ir pazeidziamus gyventojy sluoksnius, dauguma Europos $aliy jgyvendina
alkoholio reklamg reglamentuojancig politikg. Pasaulio sveikatos organizacijos Europos
regione pateiktoje ataskaitoje nurodoma, kad i§ 53 valstybiy nariy, visiSkas draudimas
reklamuoti alkoholinius gérimus numatytas 15 valstybiy, jvairtis apribojimai jteisinti 22
valstybése narése, o likusioje valstybés narés patiki tai savireguliacijai arba i§vis néra
numaciusios alkoholio reklamos ribojimy (Alcohol marketing in the WHO..., 2020)

Turint omenyje skirtingg reklamos (ne tik alkoholio) teisinj reguliavima
skirtingose valstybése, sukurti universaly, globaliai taikoma model; i§ esmés tampa
nejmanoma. Taigi socialiniai tinklai, siekdami saugoti savo vartotojus nuo neigiama jtaka
jiems galin¢ios daryti informacijos ir kurdami vidines reklamos politikos taisykles,
pirmiausia turi remtis etikos ir moralés principais.

Sioje vietoje vélgi galima sugrjzti prie jau minéty kontrolés barjery.
Tradicinéje medijoje jstatymy neatitinkancios reklamos sklaida teoriskai yra
sudétingesné, kadangi tarp reklamos davejo, atsakingo uz pateikta informacijg ir reklamos

gavéjo — galutinio vartotojo, atsiranda tarpininkai — tradicinés medijos atstovai.
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Socialiniai tinklai Siuo atveju veikia kaip automatizuota platforma ir tiesiogiai talpinamo
turinio nevertina. Tai reiSkia, kad net ir jstatymy neatitinkantys turinys vartotojus gali
pasiekti, o atsakomybe uz tai prisiims pats reklamos davéjas (Alcohol marketing in the
WHO..., 2020).

Kitas svarbus globalaus socialiniy tinkly veiklos aspektas — galimybé
turiniui plisti neribotu mastu geografiniu atzvilgiu. Socialiniuose tinkluose patalpinta
informacija vartotojai gali dalintis tarpusavyje, skleisti jg savo kontaktams ir pan. Tokiu
biidu informacija plinta tarp vartotojy nepriklausomai nuo paties reklamos uzsakovo ir
gali pasiekti vartotojus skirtingose Salyse nepriklausomai nuo jy valios ar noro (Vilniaus
apygardos administracinio teismo 2020 m. vasario 13 d. nutartis administracinéje byloje).
Taigi reklama, skirta vienai rinkai, be jokiy reklamos uzsakovo valiniy pastangy, gali
pasiekti kitag rinka, kurioje konkretaus produkto ar paslaugos reklama draudziama
jstatymais. PrieSingai nei tradicinéje medijoje, socialiniy tinkly vartotojai praktiSkai
nekontroliuoja matomo turinio — tai uz juos padaro sudétinga socialiniy tinkly naudojama
algoritmy sistema, parenkanti turinj, kuris turéty paskatinti vartotojo susidoméjimag
(Ghosh, 2021).

Vieningi susitarimai dél turinio reguliavimo socialiniuose tinkluose, kol kas
néra sukurti. Lieka neaiSku, koks turinys turi biti laikomas daran¢iu neigiama jtaka
vartotojams ir kaip bei kokia apimtimi jis turéty buti Salinamas. Kaip valstybés turéty
vykdyti savo jurisdikcijg, jeigu jy Salies vartotojy teisés pazeidziamos ir Kiek
atsakomybés uz vartotojy skleidziamg turinj turéty prisiimti pacios socialiniy tinkly

kompanijos (Salmone, 2018).

1.3 Galimybé pasirinkti tiksline auditorijg

Svarbiu aspektu atskiriant reklamg tradicinése medijose ir socialiniuose tinkluose tampa
platformy sukuriama galimybé reklamos davéjams pasiekti tiksling auditorijg. Tradicingje
ziniasklaidoje auditorijos pasirinkimas yra ribotas ir tik nuspéjamas amziaus, lyties,
geografinés apimties ar pomegiy aspektu. Rinkdamasis tradicing medija, reklamos
davéjas remiasi tik bendriniais duomenimis apie pasirinktos medijos vartotojus, nes
galimybé surinkti tikslius duomenis yra pakankamai ribota.

PrieSingai nei tradicinéje Ziniasklaidoje, kurioje vadovaujamasi ,,vieno
informacijos tiekéjo daugeliui® principu, socialiniai tinklai sukiir¢ ,,daugelio daugeliui‘
koncepcijg (Solis, Breakenridge, 2009) ir i§ esmés pakeité informacijos sklaidos, tame

tarpe ir reklamos, metodus. Socialiniy tinkly platformos suteiké erdve vartotojams kurti
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turinj, j jj aktyviai jsitraukti reaguojant bei komentuojant ar juo dalintis tarpusavyje. Visy
didziyjy socialiniy tinkly principas paremtas ta pacia idéja — suteikti laisve saviraiskai ir
jungti vartotojus, kuriant virtualias bendruomenes.

Naudojimasis Facebook, Instagram, Youtube ar Kitais didziaisiais
socialiniais tinklais vartotojams yra nemokamas, taciau uz galimybe naudotis platforma
vartotojai, Kkartais patys to nesuvokdami, sumoka pasidalindami asmeniniais savo
duomenimis (MacKinnon et al., 2014). Visi socialiniai tinklai renka ir analizuoja
vartotojy duomenis: ne tik tuos, kurie pateikiami registracijos metu, bet ir visg
informacija, kurig vartotojas savo aktyviais ar pasyviais veiksmais palieka socialiniame
tinkle.

Surinktus vartotojo duomenis socialiniai tinklai naudoja ne tik bendro
turinio, bet ir reklamos personalizavimui, tokiu biidu leisdami reklamos uzsakovams
mazesnémis sgnaudomis ir greiCiau pasiekti potencialig pirkéjy grupe. Reklamos
davéjams tai neabejotinai naudinga, taiau kyla etiSkumo klausimas — ar vartotojas
nenukenc¢ia nuo to, kad informacijos sklaida jam yra apribota ir jis neturi galimybés
savarankiSkai pasirinkti, kokig informacijg nori matyti socialiniame tinkle. Placiau Sis

klausimas bus nagriné¢jamas kituose darbo skyriuose.
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1. REKLAMOS SOCIALINIUOSE TINKLUOSE YPATYBES
SAZINGOS REKLAMOS PRINCIPU KONTEKSTE

,Gausybéje informacijos ieSkome ir gauname ne tai, ko ieSkome ir ko reikia, o tai, kas
labiau nuSviesta ir graziau pasitlyta“, — Sig fraze, Lauro Bielinio suformuotg knygoje
,Visuomené, valdzia ir ziniasklaida: prieStaringa komunikaciné simbiozeé* (Bielinis,
2005), galima pritaikyti ir reklamos sri¢iai. Bet kokia reklama, net jei ji néra komercing,
turi tikslg daryti poveikj vartotojui. Siuo tikslu reklamos kiiréjai ir davéjai fantazijos
neriboja, pasitelkia pacias jvairiausias psichologines gudrybes tam, kad pasiekty savo
tikslg ir paveikty vartotoja — formuoty jo nuomoneg, skatinty pirkti ar prieSingai,
susilaikyti nuo tam tikry veiksmy.

Siekiant gerinti vartotojy informavimg apie prekes ir paslaugas, ginti
vartotojy teises ir teis€tus interesus, saugoti s3aziningos konkurencijos laisve, skatinti
reklamos savitvarka ir sudaryti salygas reklaminei veiklai plétoti (Lietuvos Respublikos
reklamos jstatymas, 2000), reklamg reguliuojanciy jstatymy normos turi biiti nukreiptos }
sgziningumo koncepcijg. Lietuvos Respublikos reklamos jstatymas reklamai taikomas
taisykles formuluoja per tris esminius reklamos principus — atpazjstamumag, teisinguma ir

padorumg (Lietuvos Respublikos reklamos jstatymas, 2000).

2.1 Atpazjstamumo principas: pasléptos reklamos formos tradicinéje medijoje ir

socialiniuose tinkluose

Reklamos jstatyme reklama apibréziama kaip ,bet kokia forma ir bet kokiomis
priemonémis skleidZziama informacija, susijusi su asmens tkine komercine, finansine ar
profesine veikla, skatinanti jsigyti prekiy ar naudotis paslaugomis, jskaitant
nekilnojamojo turto jsigijima, turtiniy teisiy ir jsipareigojimy perémima“ (Lietuvos
Respublikos reklamos jstatymas, 2000). Analizuojant reklamos sampratg, galima iSskirti
tris esminius reklamai biidingus elementus: 1) informacija siejama su konkretaus fizinio
ar juridinio asmens veikla; 2) informacija yra nukreipta j tam tikrg vartotojg 3)
informacija turi skatinimo elementa. Atkreiptinas démesys, kad reklamos savoka
neapibréZia reklamos pateikimo formos ar priemoniy.

Reklamos jstatyme paslépta reklama formuluojama kaip bet kokia forma ir
bet kokiomis priemonémis skleidZziama informacija apie gamintojg ar paslaugos teik¢ja,
jo pavadinimg ar veikla, prekiy Zenkla, pateikiama tokia forma, kuri gali suklaidinti

reklamos vartotojus dél Sios informacijos pateikimo tikrojo tikslo, o jei uz tokia
11



informacijos sklaidg sumokama ar kitaip atsilyginama — ji visais atvejais laikoma paslépta
reklama (Lietuvos Respublikos reklamos jstatymas, 2000). Analizuojant §ig samprata,
galima daryti iSvada, kad esminiu skirtumu tarp reklamos ir nereklaminés informacijos
skleidimo laikomas tikslas ir atlygintinumas, taciau teismy praktika rodo, kad ne visais
atvejais lemiamais aspektais tampa bitent Sie veiksniai.

Nagrinédamas vartotojo iskelta byla pries UAB ,,15min“, kurioje buvo
keliamas klausimas dél pasléptos reklamos portale perspausdinus kelioniy agenttiros
prane$img spaudai, Lietuvos vyriausiasis administracinis teismas nurodé — atlygintinumas
néra butinoji saglyga (Lietuvos vyriausiojo administracinio teismo 2020 m. gruodzio 30 d.
nutartis). Atsizvelgdama j teismo nutartj, Valstybiné vartotojy teisiy apsaugos tarnyba
(VVTAT) priémé nutarimg, kad pazeidimas i§ tiesy buvo padarytas. VVTAT isaiskino,
kad nors pranesimy spaudai publikavimas yra laikomas susiformavusia rinkos praktika, o
UAB ,,15 min“ netur¢jo tikslo klaidinti vartotojus ir neémé atlygio uz pranesimo spaudai
publikavimg, vartotojai galéjo neidentifikuoti tikrojo praneSimo spaudai paskelbimo
tikslo ir buti suklaidinti, paskatinti naudotis kelioniy agentiiros paslaugomis. Todé¢l
neatlygintinai perpublikuotas tekstas turéjo biiti pazymétas kaip reklaminis, kaip to
reikalauja Reklamos jstatymo 8 straipsnis (Priimtas nutarimas dél UAB ,,15min*
pasléptos reklamos skleidimo, 2021).

Pranesimy spaudai publikavimas tradicinéje medijoje — bene daZniausia
pasléptos reklamos forma, taciau jy gali biiti jvairiy: j laidas kvieCiant jmoniy atstovus,
vaizdiniu ar garsiniu biidu pristatant pasirinktus produktus ar paslaugas, integruojant |
juos j organiskai kuriama redakcijy turinj.

Socialiniuose tinkluose paslépta reklama vartotojus pasiekia per
suasmenintg turinj, kuriuo dalinasi patys vartotojai — jprastai zinomesni, daugiau sekéjy
turintys asmenys. Socialiniy tinkly veikla yra paremta turinio demokratizavimu ir
galimybe kiekvienam virtualios bendruomenés nariui laisvai skleisti informacija bei
dalintis asmenine nuomone. Socialiniai tinklai suteikia teiséta galimybe vartotojams
dalintis informacija, tame tarpe ir komercinio pobiidZio turiniu, taciau komerciniais
sumetimais publikuojami praneSimai anaiptol ne visuomet yra teiséti, todel kyla poreikis
kalbéti apie reklamos reguliavimo socialiniuose tinkluose taisykles, ginancias vartotojy
interesus nuo galimo piktnaudZziavimo ir paslépta reklama daromos jtakos.

Vadinamoji nuomonés formuotojy rinkodara tapo viena populiariausiy
komercinés komunikacijos formy ir galingu reklamos jrankiu, pasizyminciu didesniu
vartotojams daromu poveikiu nei tradicinés reklamos komunikacijos formos (Reale,

2019).
12



Tokia reklamos forma — nei nauja, nei draudziama. Prekés zenklai jau seniai
naudojasi zZinomy Zzmoniy asmenybémis pirkéjy démesiui patraukti, tad nuomones
formuotojy rinkodara téra nauja populiarios reklamos formos atmaina. Teisinés
problemos iskyla tuomet, kai nuomonés formuotojai piktnaudziauja sekéjy pasitikéjimu ir
savo skelbiamu turiniu siekia daryti jiems jtaka, po tariamai nuoSirdziais atsiliepimais,

nuomone ir rekomendacijomis slépdami reklama.

1 Paveikslas. Saugirdo Vaitulionio reklamos jrasy koliazas
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Pavyzdziui, 2022 mety kovo 26 dieng socialiniame tinkle Instagram Saugirdas Vaitulionis
pasidalino serija jrady’, kuriuose pasakoja pirma karta gyvenime nusipirkes papildus

svorio reguliavimui ir lieknéjimui, dalinasi savo atsiliepimais apie papildy efekta, nurodo,

1 Saugirdas Vaitulionis jrasus paviesino pasinaudodamas Instagram ,Stories” funkcija, kuri leidZia socialiniy
tinkly vartotojams dalintis laiko atzvilgiu riboto matomumo jrasais, kurie po pavieSinimo kitiems
vartotojams yra matomi tik 24 valandas.
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kiek svorio jam pavyko numesti papildy déka. Jrasuose minétas asmuo naudoja
papildomus vartotojy jsitraukimg didinancius elementus — ne tik pateikia reklama per
asmeninés patirties prizme¢, bet ir sukuria balsavimo funkcija, leidzian¢ig vartotojams
spéti, kiek svorio jam pavyko numesti. JraSuose rodoma papildy pakuoté, Zymima
vaistinés, kurioje asmuo tariamai pirko papildus, Instagram paskyra, taip pat nuoroda,
vedanti j vaistinés internetinj puslapj. Paskutiniame video jrase uzfiksuotas narSymas
vaistinés internetiniame puslapyje, kuriame atvaizduojami skirtingi papildai bei vitaminai
su nurodytomis kainomis ir akcijomis.

Serijoje jrasy Saugirdas Vaitulionis privaloma #Reklama zyméjima
panaudojo tik dviejuose 1§ 14 jraSy — viename jy zyméjimas praktiSkai nematomas,
kadangi paraSytas baltomis raidémis balto vaizdo fone. Vartotojas, kuris galimai
pasiziiréjo ne visus 14 jraSy, galéjo buti suklaidintas dél tikrojo jraso tikslo, jsigyti
reklamuojamus maisto papildus vedinas klaidingai sudarytos nuomonés, kad tai nuoSirdus
nuomonés formuotojo pasidalinimas rekomendacijomis.

Tokia reklamos forma klaidina vartotojus, pazeidzia sgZiningos
konkurencijos principg ir neatitinka reklamg reglamentuojanciy jstatymy, kurie vienodai
taikomi tiek tradicinéms medijoms, tiek socialiniams tinklams. Nors jstatymais reklamos
samprata yra apibrézta, riba tarp nuomonés ir reklamos ne visais atvejais yra aiskiai
nubrézta. Palikta laisvé interpretacijai didina pasléptos reklamos tikimybe ir galimag

vartotojy klaidinima.

2.1.2 Riba tarp nuomonés, zinios ir reklamos

Zinomy zmoniy bei nuomonés formuotojy vaidmuo jtakos vartotojams darymo kontekste
atlieka labai svarby vaidmenj. [prastai sekame ir domimés tais zmonémis, kurie mums
imponuoja savo gyvenimo bidu, pasiekimais, mastymu, tad nuomonés formuotojy
santykis su socialiniy tinkly vartotojais formuojamas per lojalumo, pasitikéjimo prizme.
Taciau pasitike¢jimas slopina kritinj vertinimg ir didina skleidziamos informacijos
jtaiguma, atverdamas kelius lengvesniam jtakos darymui, nuomonés formavimui.
Socialiniuose tinkluose netriiksta pavyzdziy, kuomet uZ nuomones
formuotojy ar Zinomy zmoniy vieSinamy jrasy slepiasi galimai nezyméta reklama, kurig
siekiama pateikti kaip nereklaming¢ informacija, asmening nuomong ar rekomendacija.
Vienas daugiausiai démesio sulaukusiy atvejy Lietuvoje — visuomenés
veikéjy Saugirdo Vaitulionio ir Andriaus UZkalnio pavieSintos nuomonés del galimybés

VilnieCiams pasirinkti blisto administratoriy (Vaitulionis, 2018), (Uzkalnis, 2018). Né
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vienas 1§ minéty asmeny savo jrasy nepazyméjo kaip reklamos, taciau paaisSkéjo, kad
pasidalinti nuomone socialiniuose tinkluose $ia tema zinomi asmenys sutiko reklamos
agenturos praSymu ir uz uzmokestj. Agentiiros atstovai zurnalistus véliau patikino, kad
uzmokesc¢io uz jraSus socialiniuose tinkluose né vienam i§ minéty asmeny nemokéjo ir tik
skatino juos vieSai diskutuoti aktualia tema (Andrius UZzkalnis prisipazino feisbuke
pardavinéjantis..., 2018).

Lictuvos teismy praktikoje nuomonés ir pasléptos reklamos atskyrimo
klausimas néra nagrinétas, kur kas plac¢iau formuojama zinios ir nuomonés atskyrimas,
aktualesné tradicinéje medijoje vieSinamai informacijai. Nubrézti aiSkig ribg tarp
subjektyvaus poziiirio ir reklamos ne visuomet paprasta ir patiems nuomonés
formuotojams.

Minétu atveju dél pasléptos reklamos klausimy nekyla — socialiniuose
tinkluose jrasais pasidaling asmenys neslépé, kad uzmokestis jiems buvo pasiiilytas, o
tarpininko vaidmenj atlikusi reklamos agentiira pateiké ir i§ anksto parengtus tekstus,
kuriuose formuluojamos mintys buvo panaudotos ir Saugirdo Vaitulionio bei Andriaus
UZkalnio jraSuose. Minéti jrasai turéjo pasléptai reklamai budingus elementus — tikrojo
informacijos pateikimo tikslo nuslépimg ir atlygintinumg. Atkreiptinas démesys, kad
informacija apie konkrety gamintojg, paslaugos teikéja ar prekiy Zenklg nebuvo minima,
taciau reklamos agentiira veike jy atstovaujamy klienty interesais.

TaCiau ar paslépta reklama turéty bati laikomi jraSai, jeigu reklamos
agentiira uzmokesc¢io nebiity sitliusi, o minéty asmeny jsitikinimai i§ esmés sutapty su
agenttiros suformuluotomis mintimis. Kaip tokiu atveju reikéty vertinti informacijos
pateikimo priezast] ir tiksla? Zvelgiant i§ teisinés pusés, jstatymais apibrézty reklamos
sgvoka atitinkanc¢iy elementy — konkretaus reklamuojamo asmens ar tiesioginio skatinimo
veikti — néra, tad jraSo Zyméti kaip reklamos nebatina. I$ kitos pusés, tikrgja tokio jraso
atsiradimo priezastimi gali biiti jvardinti ne paties nuomonés formuotojo jsitikinimai, o
reklamos agentiiros, atstovaujancios konkrety klientg, tikslas paveikti vartotojus,
pasinaudojant nuomonés formuotoju. Jei reklamos agentiira nuslépé tikrajj uzsakova ir
tiksla, suklaidintas gali buti ir pats nuomonés formuotojas, gera valia pasidalings
informacija su savo sekéjais. Tokj jraSa pateikiant kaip subjektyvia nuomone ir
neatskleidziant tikrosios informacijos pateikimo prieZasties bei tikslo, gali buti pazeista
sgziningos konkurencijos laisvé, Klaidinami vartotojai, paveikiamas jy ekonominis
elgesys.

Socialiniai tinklai yra atviri visiems vartotojams, tad jy suteikiama galimybeé
skleisti informacija, dalintis nuomone ar didinti savo zinomuma aktyviai naudojama ir
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politinei komunikacijai. Kaip jau buvo minéta anksCiau, socialiniai tinklai neturi
informacijg filtruojancio barjero — kiekvienas vartotojas gali viesai ir neribotai publikuoti
savo mintis, — todél politikams neretai tai tampa patrauklesne terpe jvaizdzio formavimui
ir tiesioginei komunikacijai su potencialiais rinkéjais nei tradiciné medija.

Lietuvos Respublikos politiniy kampanijy finansavimo ir finansavimo
kontrolés jstatyme jtvirtinta, kad politine reklama laikoma ,,valstybés politiko, politinés
partijos, politinés partijos nario, politinés kampanijos dalyvio, jy vardu ir (ar) interesais
bet kokia forma ir priemonémis uZ uzmokest] ar neatlygintinai politinés kampanijos
laikotarpiu ar tarp politiniy kampanijy skleidZziama informacija, kuria sickiama paveikti
rinkéjy motyvacija balsuojant rinkimuose ar referendume arba kurios skleidimu
propaguojamas valstybés politikas, politiné partija, politinés partijos narys ar politinés
kampanijos dalyvis, taip pat jy idéjos, tikslai ar programa“ (Lietuvos Respublikos
politiniy kampanijy finansavimo ir finansavimo kontrolés jstatymas, 2004).

Vertinant §j apibrézimg, reikéty isskirti du svarbius politinés reklamos
poZymius — neprivalomg atlygintinumg ir tikslg. Formuluoté ,,neatlygintinai skleidziama
informacija“ reiSkia, kad bet koks su politika susijes jraSas socialiniame tinkle, net jeigu
uz jl nebuvo sumokéta, gali buti laikomas paslépta reklama, jeigu jis atitinka jstatyme
jtvirtintg politinés reklamos tikslg ir yra pavieSintas valstybés politiko, politinés partijos,
politinés partijos nario, politinés kampanijos dalyvio, jy vardu ir (ar) interesais.

Vienas i§ naujausiy pasléptos politinés reklamos pavyzdziy socialiniuose
tinkluose — 2022 m. sausio 13 d. Lietuvos Respublikos Vyriausiosios rinkimy komisijos
(VRK) priimtas sprendimas dél Laisvés partijos ir AuSrinés Armonaités skleidziamos
informacijos socialiniuose tinkluose ,,Facebook* ir ,,Youtube*. Vadovaudamasi Lietuvos
Respublikos politiniy kampanijy finansavimo ir finansavimo kontrolés jstatymu, minétose
platformose patalpintg video ir tekstinj jraS8g VRK pripazino paslépta politine reklama
(Sprendimas dél laisvés partijos ir..., 2022).

Tiek Laisvés partijos, tiek Ausrinés Armonaités paaiskinimuose buvo
nurodyta, kad minéti jrasai kaip politiné reklama nebuvo pazymeéti, nes tam nebuvo
priezasties: tuo metu Lietuvoje nebuvo paskelbtas politinés kompanijos laikotarpis, o
jrasais nebuvo siekiama paveikti rinkéjy motyvacijos balsuoti rinkimuose. Minétais
jrasais, kurie susij¢ su kasdiene politine veikla, buvo siekiama pritraukti j partija naujy
nariy, kurie ateityje kandidatuoty savivaldybiy rinkimuose. VRK posédzio metu buvo
pabrézta, kad politinés reklamos tikslas yra ne tik siekis paveikti rinkéjy motyvacija, bet

ir valstybés politiko, politinés partijos ar partijos nario, taip pat jy idéjy, tiksly ar
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programos propagavimas, tad minéti jrasai atitinka politinés reklamos apibrézima ir turéty
buti zymimi kaip reklama (Vyriausiosios rinkimy komisijos posédis, 2022).

Pastebétina, kad informacijos atribojimas nuo politinés reklamos vis dar
néra pakankamai aiSkiai apibréztas, o praktikoje kone kiekviena socialiniame tinkle paties
politiko, partijos ar jos nariy vieSinama informacija galéty bati laikoma politine reklama,
nes dalindamiesi jprastinio pobiidzio informaciniais pranesimais apie savo veikla, Sie
subjektai neiSvengiamai save propaguoja.

Apibendrinant anks¢iau aptartus niuansus, galima pasakyti, kad socialiniai
tinklai atveria platesnes galimybes pasléptos reklamos sklaidai nei tradiciné medija.
Tradiciné medija yra komerciné, tad nattiraliai riboja neapmokamg informacijos sklaida,

tuo tarpu informacijos sklaida socialiniuose tinkluose praktiskai néra ribojama.

2.2 Teisingumo principas: klaidinanti reklama socialiniuose tinkluose

Tiek tradicinéje medijoje, tiek socialiniuose tinkluose vieSinama reklama turi atitikti
atpazjstamumo ir teisingumo principg, tac¢iau galimybé laisvai ir neribotai dalintis
informacija socialiniuose tinkluose didina ne tik pasléptos, bet ir klaidinancios reklamos
sklaidos galimybes.

Reklamos jstatyme klaidinanti reklama apibréziama kaip reklama, kuri bet
kokiu biidu, jskaitant ir jos pateikimo biidg, klaidina arba gali suklaidinti asmenis, gali
paveikti jy ekonominj elgesj, pakenkia ar gali pakenkti galimybei konkuruoti. Vertinant
ar reklama yra klaidinanti, atsizvelgiama ] jos teisingumo, iSsamumo ir pateikimo
kriterijus, kurie detalizuojame 5 straipsnyje (Lietuvos Respublikos reklamos jstatymas,
2000), o tais atvejais, kuomet reklama turi Lietuvos Respublikos nesgziningos komercinés
veiklos vartotojams draudimo jstatymo (NKVVDI) 7 straipsnyje nurodyty poZymiy,
reklama bet kuriais atvejais laikoma klaidinancia.

Nepriklausomai nuo to, reklama vieSinama tiesiogiai reklamos davéjo ar per
tarpininkus, pavyzdziui, nuomonés formuotojus, jai yra taikomi tie patys jstatymuose
numatyti reikalavimai.

Tradicinés formos reklama vartotojams yra jprasta, todél maZziau jtrauki nei
reklama, perteikiama per asmenybés ar asmeninés patirties prizmg. Biitent tokiu principu,
integruodami reklama ] kasdienes gyvenimiSkas situacijas, jprastai dirba nuomonés
formuotojai. Visais atvejais nuomonés formuotojo ir uzsakovo tikslas yra didinti vartotojy
jsitraukimg ir skatinti jy susidoméjimg. Pasitelkiami vartotojy sudominimo metodai gali

biiti jvairtis, daznu atveju priklausantys nuo susitarimo su uzsakovu. Vienais atvejais
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reklamos uzsakovai patys pateikia teksta, kuri nuomonés formuotojas turi iStransliuoti
savo sekéjams, kitais atvejais tai patikima paciam nuomonés formuotojui, treciais atvejais
gali biiti pasirenkamas tarpinis variantas, apjungiant uzsakovo norus ir paties nuomoneés
formuotojo sugalvota reklamos pateikimo forma bei bida.

Vartotojas prekes ar paslaugas jprastai jsigyja pasitikéjimo principu,
atsizvelgdamas | reklamoje pateikiamg informacija, tod¢l apibiidinant reklamuojamy
prekiy ar paslaugy savybes, butina turéti jrodymus, kad jos atitinka tikrove (Klaidinan¢ios
ir neleidziamos lyginamosios reklamos..., 2013). Vis tik pastebétina, kad nuomonés
formuotojy vieSinamoje reklamoje ne visuomet skiriamas pakankamas démesys teiginiy
teisingumui ir atitikimui jstatymams. Siekdami padidinti vartotojy jsitraukima, juos labiau
sudominti, aktualizuoti reklamuojama preke ar paslauga, nuomonés formuotojai gali
netinkamai perteikti informacija apie prek¢ ar paslaugg ir taip suklaidinti vartotojus.
Pasitaiko situacijy, kuomet perteikdami savo nuomone apie reklamuojamus produktus ir
sieckdami kuo jtaigiau jtikinti vartotojus produkto nauda, nuomonés formuotojai jiems
priskiria nesamas savybes. Pavyzdziui, naudoja gydomuosius teiginius ,,gydo randus®,
,mazina raukSles®, ,atkuria odos lasteles ir kt. Europos parlamento ir tarybos dél
kosmetikos gaminiy draudzia naudoti formuluotes, pavadinimus, prekés zenklus,
vaizdinius ar kitus zenklus, kurie perkeltine ar kita prasme jteigty, kad gaminiai turi
savybiy arba funkcijy, kuriy i$ tiesy neturi (Europos Parlamento ir Tarybos reglamentas
(EB) Nr. 1223/2009).

Vertinant reklamos teisinguma, kyla problema siekiant atskirti objektyvias
produkto savybes ir subjektyviag nuomonés formuotojo nuomong, galin¢ig daryti lemiamag
jtaka vartotojo sprendimui. Reklamoje naudojami teiginiai neturi sukurti iliuzijos, kad
nuomonés yra patikrinti teiginiai, jei tai néra pagrjsta patikrinamais jrodymais (Komisijos
reglamentas (ES) Nr. 655/2013).

Kaip vieng i§ placiai aptarty klaidinan€ios reklamos pavyzdziy galima
pateikti socialiniame tinkle Facebook politiko Viktoro Uspaskicho paskyroje 2020 m.
gruodzio 27 d. tiesioginés transliacijos metu reklamuotg vandenj, kuris tariamai apsaugo
nuo koronaviruso. Transliacijos metu minétas asmuo teigé, kad gér¢ Sie vandenj
koronavirusu nesusirgo, taip pat nurod¢, kad atitinkamg laikg geriant §j vandenj susidaro
lastelinis imunitetas (Uspaskich, 2020).

Jokiy moksliniy jrodymy, kad reklamuotas vanduo i$ tiesy turi tokj poveiki,
nebuvo pateikta. D¢l Sios reklamos tyrimg pradéjo Valstybiné maisto ir veterinarijos
tarnyba (VMVT) bei Valstybiné vaisty kontrolés tarnyba (VVKT). VMVT pranesime dél

atlikto tyrimo teigé, kad moksliniy duomeny, jog vanduo bei kiti maisto produktai i§
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esmes pasizymeéty gydomosiomis savybémis ir biity vartojami koronaviruso infekcijos
profilaktikai ir gydymui, néra. Taip pat pazyméjo vykusio patikrinimo metu nenustaciusi
fakty, kad pati jmoné savo iniciatyva bty émusis kokiy nors veiksmy reklamuoti
gaminamg vandenj kaip turintj gydomyjy ar profilaktiniy savybiy (Gamintojas paneigé
sgsajas su socialiniuose tinkluose skleidziama draudziama informacija apie gaminamo
vandens savybes, 2021). VMVT kol kas nepateiké jokiy oficialiy duomeny dél pradéto
tyrimo.

Viktoro Uspaskicho tiesioging transliacijg ir iSsaugota jos vaizdo jrasg
perzitréjo daugiau nei 66 tikst. vartotojy. Sis vaizdo jrasas ir jame pateikta informacija
buvo placiai aptarta tradicinéje Ziniasklaidoje, tad kokj vartotojy kiekj iS tiesy pasieke
klaidinanti informacija apie tariamai nuo koronaviruso gydantj vandenj, pamatuoti
nejmanoma.

Informacija reklamoje turi biti ne tik atitinkanti tikrove, bet ir pakankamai
iSsami. NeiSsamia buty laikoma reklama, kurioje praleidziama tam tikra informacijos
dalis, kurios pateikimas, atsizvelgiant j kitg toje reklamoje pateikiamg informacija, biitinai
reikalingas, kad buty iSvengta reklamos vartotojy suklaidinimo (Lietuvos Respublikos
reklamos jstatymas, 2000). Pavyzdziui, jeigu nuomonés formuotojas savo sekéjams siiilo
pasinaudoti nuolaidos kodu apsipirkimui konkrecioje parduotuvéje, taciau nuolaidos
kodas galioja tik apsiperkant uz didesn¢ nei numatyta minimali suma, tokia informacija
reklamoje negali biti nuslépta, nes galimybé pasinaudoti nuolaida yra neatsiejama nuo
salygos pirkti uz tam tikrg suma.

Apibendrinant galima pasakyti, kad skirtingy produkty ar paslaugy
kategorijy reklamoms taikomi skirtingi jstatymai, jvairiis apribojimai bei numatytos
taisyklés, todél vieSinant bet kokig reklaminio pobiidzio informacijg, biitina atidziai
iSnagrinéti teisés aktus ir jsitikinti, kad reklamoje pateikiami teiginiai atitinka realybe ir
neklaidina vartotojy. Nepakankamas jsigilinimas | jstatymuose numatytus reikalavimus,
neatidumas perteikiant informacijg ir siekis bet kokiais metodais efektyvinti reklamos
jtaigumg didina vartotojy klaidinimo tikimybe ir reklamos neatitikimg teisingumo
principui. Patys reklamos uZsakovai, suinteresuoti kuo didesne reklamos sklaida bei
vartotojy jsitraukimu, taip pat ne visuomet suinteresuoti informuoti nuomonés
formuotojus apie teiginiy teisingumo svarbg ir palieka tai nuomonés formuotojy

atsakomybei.
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2.3 Padorumo principas: etiSkas komunikavimas socialiniuose tinkluose

Kalbant apie s3azininga reklamg socialiniuose tinkluose, svarbu nepamirSti ne tik
atpazjstamumo ir teisingumo, bet ir padorumo principo. Kg apima padorumo principas,
reklamg reglamentuojantys teisés aktai nedetalizuoja, taCiau teismy praktikoje S$is
principas jprastai plétojamas per vaizdinés, garsinés ir tekstinés informacijos atitikima
bendroms moralés ir etikos normoms. Vis tik nagrinéjant reklamos socialiniuose
tinkluose ypatumus, verta paliesti ir etiSko komunikavimo klausima, kuris gali salygoti ne
tik padorumo, bet ir atpazjstamumo bei teisingumo principo pazeidimus.

Lietuvos reklamos etikos kodekse prie bendry principy nurodoma, kad
reklama neturi klaidinti ar kenkti vartotojui, taip pat piktnaudZziauti vartotojy pasitikéjimu,
patirties ir/ar ziniy stoka (Lietuvos reklamos etikos kodeksas). Nors §is kodeksas néra
imperatyvaus pobudzio teisés aktas ir atlieka rekomendacinj vaidmen; teisinio reklamos
reguliavimo srityje, juo galima remtis bandant aiSkiau suprasti Reklamos jstatyme bei

kituose teisés aktuose numatytas reklamos vieSinimo taisykles bei apribojimus.

2.3.1 Vartotojo jtraukimas j informacijos burbulg

Riba tarp etiSkos komunikacijos ir piktnaudziavimo vartotojy pasitik€jimu néra aiSkiai
nubréZta, ypatingai tais atvejais, kuomet reklama socialiniuose tinkluose pateikiama ne
tradicinémis formomis, O organiskai integruojant ja j bendrg konteksta. Pavyzdziui,
nuomonés formuotojas socialiniame tinkle pavieSintame jrase dalinasi savo iSgyvenimais
ar pasakoja jtraukiancig istorijg, kurios pabaigoje integruoja su ja susijusig reklama. Tokia
Siuo metu itin populiari reklamos forma tampa manipuliacijos jrankiu, padedanciu didinti
vartotojy susidoméjima ir jsitraukima. Istatymai tokios reklamos formos nedraudzia, ji
leidziama, jei tinkamai pazymeta kaip reklama.

Specialiy reikalavimy, kaip turéty buti zymima reklama socialiniuose
tinkluose, teisés aktai nepateikia. Tuo tikslu 2019 metais VVTAT parengé Reklamos
zyméjimo socialingje erdvéje gaires, kuriose pateikiamos reklamos zyméjimo
rekomendacijos. Gairése nurodoma, kad reklama vartotojui turéty biiti aiSkiai atpazjstama
prie$ arba tuo paciu metu, kai vartotojas mato, kg nuomonés formuotojas paskelb¢, taciau
imperatyvus reikalavimas Zyméjimo vietai néra keliamas, paliekant galimybe paciam
reklamos skleidéjui pasirinkti, Zymuo ,,Reklama“ (#Reklama) bus talpinamas teksto
pradzioje ar iSkart po reklaminiu jrasu (Reklamos Zyméjimo socialinéje erdvéje gaires,

2019). Toks rekomendacijy nenuoseklumas leidzia manipuliuoti socialiniy tinkly sekéjy
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pasitikéjimu ir apsunkina galimybe i§ anksto atpazinti reklamg, todél neatitinka etiSkos
komunikacijos sampratos, gali pazeisti padorumo principa.

Svarbus tokiy manipuliaciniy Zaidimy niuansas yra ir tikimybé vartotojui
patekti j taip vadinamg informacijos burbulg (Pariser, 2011). Kiekvienas vartotojo
zingsnis socialiniame tinkle — tarsi pédsakas, suteikiantis algoritmams galimybe
analizuoti ir tokiu biidu sudarinéti vartotojo profilj. Socialiniai tinklai renka informacija
kada, kaip ir kokiais btidais vartotojai naudojasi platforma, tad duomeny analizei svarbu
viskas: vartotojo sukurtas draugy ratas, pamegti puslapiai, skaitomi ir démes]
patraukiantys jrasai.

Visa apie vartotojg surinkta informacija panaudojama personalizuotam,
individualiai jam pritaikyto turinio parinkimui (Sanchez et al., 2020). Taigi tai, kad
nuomonés formuotojo patalpinta reklama buvo jtrauki ir paskatino vartotoja skirti jai
daugiau laiko, gali turéti ne tik poveikj duotuoju metu, pavyzdziui, paskatinti jsigyti
reklamuojama produktg ar paslauga, bet ir liekamyjy pasekmiy — iSanalizave vartotojo
elgesj, algoritmai to paties informacijos skleidéjo ar panaSaus pobudzio turinj vartotojui
rodys dazniau. Sis metodas vertinamas dviprasmiskai: i§ vienos pusés, vartotojas mato
jam patraukliausig ir, tikétina, aktualiausig turinj, i§ kitos pusés — jis dalinai izoliuojamas
nuo likusios socialiniuose tinkluose esancios informacijos, apribojama jo galimybé

rinktis.

2.3.2 Vartotojo jtraukimas j tiksline auditorija

Socialiniai tinklai renka informacija ne tik platformos viduje, bet ir iSoréje, vartotojui
lankantis su socialiniais tinklais susietose interneto svetainése, tokiu biidu gaudami
papildomus duomenis analizei apie vartotojo jpro¢ius (Cerruto et al., 2022). Visus
duomenis apie vartotojus socialiniai tinklai véliau suskirsto i segmentus ir suteikia
galimybe reklamos davéjams pasiekti pasirinkta tiksling auditorija pagal skirtingus
kriterijus: amziy, gyvenamaja vieta, pomegius ar kt.

Vartotojy duomenys yra pagrindinis socialiniy tinkly pajamy Saltinis ir
neabejotina nauda reklamos uzsakovams, nes suteikia galimybe suasmeninti reklamg ir
daryti didesne jtaka vartotojams. Taciau kyla klausimas, kiek tokios galimybés naudingos
ir s3ziningos paciy vartotojy atzvilgiu.

Galimybé pasirinkti tiksling auditorija, paremta asmeniniais vartotojy
duomenis bei jy elgesio analize, leidZia reklamos davéjams lengviau manipuliuoti

potencialiais pirkejais, ypatingai socialiai pazeidZiamoms grupéms. Svarbiu klausimu
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Sioje vietoje tampa iSraiSkos laisvés suderinimas su atsakomybe, etikos ir morales
normomis. Reklamos davéjy atsakomybe apibrézia jstatymai, tuo tarpu etikos ir moralés
principai matuojami per individualia vertybiy prizme. Pavyzdziui, ar buty etiSka ir
moraliai atsakinga azartiniy zaidimy reklama (jei ji jstatymais nebiity ribojama ar
uzdrausta) socialiniuose tinkluose rodyti iSskirtinai pagal tokius pomégius atrinktai,
galimai priklausomybiy turin¢iai vartotojy grupei? Ar etiska ir moraliai atsakinga tikslinei
reklamos auditorijai pasirinkti jauno amziaus vartotojus, kurie yra lengviau paveikiami,
taCiau teoriSkai neturi perkamosios galios? Ar etiSka ir moraliai atsakinga darbo skelbimy
reklamas rodyti tik pasirinktos lyties atstovams, tokiu btuidu apeinant draudimg paciuose
darbo skelbimuose diskriminuoti d¢l lyties?

Kiekvienas asmuo gaunamg informacija vertina individualiai, per savo
patyrimo ir supratimo prizme, moralines nuostatas ar vertybiy skalg, todél ta pati reklama
kiekvieng vartotoja gali paveikti skirtingai. Dél Siol prieZasties reklamos atitikimas
jstatymams, etikos ir moralés normoms matuojamas per vidutinio vartotojo prizme.
Europos Sajungos Teisingumo Teismo praktikoje suformuota pakankamai informuoto,
protingai atidaus ir apdairaus, atsizvelgiant ] socialinius, kultiirinius ir kalbinius
veiksnius, vidutinio vartotojo sgvoka. Taciau tais atvejais, kuomet reklama nukreipta j
konkrec€ig vartotojy grupe, komercinés veiklos poveikis turéty biiti vertinamas vidutinio
tos grupés nario atzvilgiu (Europos Parlamento ir Tarybos direktyva 2005/29/EB).

Sioje vietoje iskyla jrodin¢jimo problema: kaip nustatyti, kad reklamos
davé¢jas socialiniuose tinkluose reklamg nukreipé j konkrecig grupe, jei pacioje reklamoje
tai néra aiSkiai iSreiksta? Pagal kokius kriterijus tokiais atvejais reklama turéty biti
vertinama — pagal vidutinio vartotojo ar vidutinio tam tikros grupés nario prizme?

Vartotojy jtraukimas ] tikslines grupes suteikia reklamos uZzsakovams
galimybe manipuliuoti vartotojais ir pasitlyti jiems aktualesng, jtaigesne reklama,
nepaliekant galimybés pac¢iam vartotojui suzinoti apie tai, kad jis buvo jtrauktas i tiksling
reklamos grupe, tuo paciu apribojant jo galimybe pasirinkti, kokig informacija jis nori

matyti socialiniame tinkle.
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I1l.  REKLAMOS SOCIALINIUOSE TINKLUOSE REGULIAVIMO
SPRAGOS

2004 metais isleistoje knygoje ,,Ziniasklaidos teis¢: teoriniai ir praktiniai aspektai® jos
autoré¢ L. Meskauskaité ironiskai pastebéjo — Lietuvoje paslépta reklama neegzistuoja
(Megkauskaité, 2004). Zinoma, tuomet buvo kalbama apie reklamos reguliavima
tradicin¢je medijoje, taCiau atsiradus socialiniams tinklams ir jy suteiktoms naujoms
reklamos sklaidos galimybéms, situacija i§ esmés nepasikeité — pasléptos reklamos
socialiniuose tinkluose apstu, tac¢iau atsakomybés uz ja reklamos uzsakovai ir skleidéjai
jprastai i§vengia.

Paslépta reklama socialiniuose tinkluose gali biiti pateikiama jvairiomis
formomis — pavyzdziui, kaip sekéjams skirtas konkursas, kuriame galima laiméti tam
tikrg priza, kaip jprasta asmeniné paskyroje pasidalinta nuotrauka, Kurioje matomas
konkreti reklamuojama preké, kaip nuoSirdi rekomendacija ar tiesiog naudinga

informacija.
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Pavyzdziui, 2022 m. sausio 23 dieng zinomos nuomonés formuotojos Agnés
Jagelaviciiités paskyroje buvo patalpintas jrasas, kuriame skelbiamas konkursas ,,Hermis*
mineraliniam vandeniui laiméti. [rasas néra pazymétas kaip reklama, taciau jame aiskiai
tiek vaizdine, tiek tekstine forma iSskirtas prekés zenklas, yra vartotojy skatinimas veikti
ir nuoroda j prekés zenklo paskyra socialiniame tinkle (Jagelaviciute, 2022).

Kaip teigia Inga Grinevi¢é,? VVTAT Nesaziningos komercinés veiklos ir
reklamos skyriaus vedéja, pasléptos reklamos socialiniuose tinkluose gausos priezastys
yra kompleksinés: Reklamos jstatyme palikta spragy, leidZzianciy savaip interpretuoti
reklamos Zyméjimo biutinumg, reklamos priezitiros institucijos néra pajégios sekti visos
socialin¢je erdvéje vieSinamos informacijos, o sekimg apsunkina socialiniy tinkly
sukurtas funkcionalumas, leidziantys akimirksniu keisti informacijg ar apriboti jos

matomuma.

3. 1 Reklamos jstatymas palieka erdvés interpretacijoms

Reklamos jstatymo 8 straipsnio 1 dalyje nurodyta, jog paslépta reklama draudziama.
Minéto straipsnio 2 dalyje nurodyta, kad reklama turi buti aiSkiai atpazjstama pagal
pateikimo forma, o jeigu vartotojai skleidziamos reklamos dél jos pateikimo formos gali
neatpazinti, tokia reklama turi biiti pazyméta zodziu ,,Reklama‘ (Lietuvos Respublikos
reklamos jstatymas, 2000).

Analizuojant $§j Reklamos jstatymo straipsnj matoma spraga: tas pats
straipsnis nurodo, kad paslépta reklama yra draudziama, taciau daro iSlyga ir leidzia jos
nezyméti, jeigu ji aiSkiai atpazjstama, nejvardinant jokiy konkreCiy aiSkaus
atpazjstamumo kriterijy.

»otraipsnyje néra vienareikSmiskai jvardinta, kad visi reklaminiai tekstai
privalo buti Zymimi kaip reklama. Palikta erdveé interpretacijoms didina tikimybe, kad
subjektai skirtingai vertins ir taikys Reklamos jstatymo nuostatas — vieni pateikiamag
informacijag Zymés kaip reklama, kiti — ne. Kuriant §j Reklamos jstatymo straipsnj apie
socialing erdve niekas negalvojo, tad Siai dienai vienas i§ reklamos priezitiros institucijy
tiksly yra sureguliuoti §ig sritj ir jstatymais jtvirtinti, kad visa reklama turi buti Zzymima be
i8lygu®, — sako L. Grinevice.

Teisés aktai ne tik palieka erdvés interpretacijai, kada socialingje erdvéje

reklama turéty biiti zymima, bet tuo paciu ir nenustato aiskiy reklamos zyméjimo

2 Interviu su VVTAT atstove magistriniam darbui imtas 2022 m. kovo 18 d.
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reikalavimy, todél nuomonés formuotojams bei komercinés veiklos subjektams kyla su
reklamos zyméjimu susijusiy klausimy. Siekdama pateikti rekomendacijas reklamos
socialin¢je erdveje skleide¢jams, 2019 metais VVTAT patvirtino Reklamos Zymejimo
socialingje erdvéje gaires (Reklamos zyméjimo socialinéje erdvéje gairés, 2019).

,Gairés yra pagalba ir reklamos skleidé¢jams, ir reklamos prieziiiros
institucijai. Nors gairés neturi jstatymo galios ir yra rekomendacinio pobiidzio,
nagriné¢jant byla jomis buty vadovaujamasi. Teismai yra pasisake, kad tais atvejais,
kuomet institucijos yra pateikusios rekomendacijas ar gaires, jomis nesivadovaujantys ir

del to jstatymus pazeidZiantys subjektai elgiasi neatsakingai®, — sako 1. Grinevice.

3.2 Konsoliduotos reklamos prieZitiros funkcijos neuZztikrina reguliavimo

socialiniuose tinkluose efektyvumo

Nuo 2019 mety geguzés 1 dienos Reklamos jstatymo prieziiiros funkcijy vykdymas buvo
perduotas iSimtinai tik Valstybinei vartotojy teisiy apsaugos tarnybai. Iki to laiko
prieziirg kartu su VVTAT vykdé ir Konkurencijos tarnyba, kuri nagringjo tik
klaidinanc¢ios ir neleistinos lyginamosios reklamy klausimus. Sprendimas konsoliduoti
reklamos prieziiiros funkcijas vienoje institucijoje buvo priimtas siekiant operatyvesnio
galimy reklamos paZeidimy nagrinéjimo, vienodai formuojamos praktikos uZztikrinimo
(Seimas pritaré reklamos prieziiiros funkcijy..., 2019).

Vis délto pastebétina, kad atsakomybiy perskirstymas savaime neuZztikrina
procesy efektyvumo. Kaip teigia I. Grinevice€, reklamos prieziira VVTAT vykdo trimis
skirtingais metodais — oficialiomis stebésenomis, savarankiSkai fiksuodami galimus
pazeidimus bei reaguodami j vartotojy pranesimus ir skundus.

»lam, kad pavieniy vartotojy skundy biity maziau, VVTAT stengiasi
reaguoti proaktyviai. Tai reiSkia, kad atlickame oficialias stebésenas, patvirtintas
direktoriaus jsakymu. Prizitirime mazdaug 10 reklamos sri¢iy, todé¢l kiekvienais metais
stebésenos atlieckamos skirtingose srityse. Pavyzdziui, 2019 metais stebésena buvo atlikta
pasléptos reklamos srityje, tikrinta pagal sarasa sudaryty reklamos skleidéjy — nuomonés
formuotojy skelbiama informacija socialiniuose tinkluose ar jy tinklaras¢iuose. 2020 mety
stebésenai buvo pasirinkta klaidinancios reklamos sritis, tikrinti j sarasa jtraukti reklamos
skleidéjai, kuriy skelbiama informacija susijusi su vartojamais Zaliaisiais teiginiais. Be
abejonés, galimus reklamos paZeidimus fiksuojame ir savarankiS8ko steb¢jimo budu,
taCiau praneSimy apie galimus pazeidimus sulaukiame ir i§ vartotojy”, — sako |I.
Grinevice.
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Pastebétina, kad apie planuojamas stebésenas VVTAT i§ anksto oficialiai
pranesa savo puslapyje, nurodydama, kokie subjektai bus stebimi. Pavyzdziui, 2022
metais numatyta atlikti sveikatos priezitiros paslaugy srityje veikian¢iy subjekty stebésena
ir tuo paciu pateikimas 24 jstaigy, kurios bus stebimos, sarasas (D¢l reklamos stebésenos
srities 2022 m. patvirtinimo, 2022). Tokiy stebéseny tikslingumas gali biiti vertinamas
dvejopai: i§ vienos pusés, gali paskatinti jvardintus subjektus atidziau planuoti savo
reklamos kampanijas, 1§ kitos pusés — i$ anksto informuojant subjektus apie planuojama
stebéseng, sumazinama tikimybé pamatyti tikrgja situacija sveikatos prieziiiros paslaugy
reklamos srityje.

Valstybés lygmeniu atsakomybé uz reklamos prieziiirg tenka Valstybinei
vartotojy teisiy apsaugos tarnybai, Valstybiné maisto ir veterinarijos tarnybai, Narkotiky,
tabako ir alkoholio kontrolés departamentui bei kitoms jstatymy numatytoms reklamos
prieZiiiros institucijoms.

Ivertinti Siy institucijy vykdomos prieziiros efektyvumg praktiskai
nejmanoma — institucijy pateikiamose ataskaitose jprastai néra iSskiriama, kiek
patikrinimy atlikta ir kiek pazeidimy aptikta bitent socialiniuose tinkluose. Pavyzdziui,
2021 mety NTAKD ataskaitoje teigiama, kad per metus buvo nustatyti 149 pazeidimai.
Atlikta daugiau kaip 150 interneto svetainiy ir socialiniy tinkly paskyry stebésena, kurios
déka uzkardyti draudziamos alkoholio ir tabako gaminiy bei su jais susijusiy gaminiy
reklamos pazeidimai (2021 mety veiklos ataskaita, 2022). Kokio masto stebésena atlikta
bitent socialiniuose tinkluose, kokios paskyros buvo stebimos ir kiek pazeidimy
socialiniuose tinkluose nustatyta, ataskaitoje néra pateikiama. 2021 mety VVTAT asmeny
praSymy ir pasiteiravimy analizés ataskaitoje nurodoma, kad per 2021 m. i§ vartotojy
gauti 1005 praneSimai dél reikalavimy neatitinkanc¢ios reklamos ir 441 vartotojy
praneSimas dél galimai vykdomos nes3ziningos komercinés veiklos. Tarnyba 2021 m.
iSnagrinéjo ir priémé sprendimus 28 bylose, i$ jy 2 tyrimai nutraukti nesant pazeidimams.
D¢l Nesaziningos komercinés veiklos vartotojams draudimo jstatymo pazeidimo priimti 2
nutarimai, dél Reklamos jstatymo paZeidimo priimti 24 nutarimai (2021 mety asmeny
praSymy ir pasiteiravimy analizés ataskaita, 2022). Kiek vartotojy kreipimysi buvo dél
reklamos bei galimai nesgziningos komercinés veiklos vykdymo socialiniuose tinkluose ir
kiek juose pazeidimy nustatyta, ataskaitoje néra detalizuojama.

Anot I. Grinevicés, bendrai dél galimai pasléptos reklamos 2021 metais iS
vartotojy Tarnyba sulaukeé 80 rastu pateikty praneSimy. DidZioji jy dalis buvo dél galimai
pasléptos reklamos socialinéje erdvéje. Salyginai mazo paciy vartotojy jsitraukimo
priezastys gali buti jvairios, pavyzdZiui, aktyviau dalyvauti reklamos sklaidos
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reguliavimo procese trukdo skaitmenizuoty procesy trukumas, apsunkinantis
praneSimo/skundo pateikimg Tarnybai. Kita priezastis — reklamos pazeidimy socialinéje
erdvéje gausa, skatinanti vartotojus tai priimti kaip natiiraly reiSkinj, su kuriuo kovoti néra
jokios prasmés. Juo labiau, realiy atvejy, kuomet socialiniuose tinkluose reklama

skleidziantys subjektai dél neatitikimo jstatymy normoms biity nubausti, praktiskai néra.

3.3 Nebaudziamumas mazina reklamos socialiniuose tinkluose reguliavimo

efektyvumg

Kaip teigiama VVTAT 2021 mety veiklos ataskaitoje, siekiant uZztikrinti Reklamos ir
Nesaziningos komercinés veiklos vartotojams draudimo jstatymo nuostaty laikymasi,
démesys yra skiriamas ne baudimo funkcijai, o prevencijai, todél pastebéjus galimus
pazeidimus, reklaminés bei komercinés veiklos subjektams teikiamos rekomendacijos.
2021 metais jy buvo pateikta 448 (2021 mety veiklos ataskaita, 2022). IS kitos pusés — uz
pazeidimus taikomos poveikio priemonés gali atlikti ne tik bausmés, bet ir efektyvig
prevencijos funkcijg.

,vartotojo iSkelta byla pries UAB ,,15min“, kurioje buvo keliamas
klausimas dél pasléptos reklamos portale perspausdinus kelioniy agenttiros pranesimag
spaudai, buvo vienintel¢ dél pasléptos reklamos nagrinéta byla 2021 metais. Tokiy byly
dél socialiniuose tinkluose pasléptos reklamos prag¢jusiais metais nebuvo né¢ vienos®, —
sako I. Grinevicé.

Viena i$ priezas¢iy, kodél uzfiksuoti galimi Reklamos jstatymo pazeidimai
nevirsta bylomis ir realiu atsakomybés taikymu reklamos skleid¢jams —
mazareik§miskumo kriterijaus laikymasis. Reklamos jstatymo 25 straipsnio 5 dalies 6
punkte jtvirtinta, kad pradéti praneSimo (skundo) nagrinéjimo procediirg atsisakoma
motyvuotu prieziliros institucijos nutarimu arba motyvuotu jos jgalioto pareigiino
sprendimu, jeigu praneSime (skunde) nurodyti faktai yra mazareikSmiai (Lietuvos
Respublikos reklamos jstatymas, 2000). Kaip pazymi Vyriausiasis administracinis
teismas, Reklamos jstatymas nenustato poZymiy ar kriterijy, pagal kuriuos nustatomas
fakty mazareikSmiSkumas, tod¢él vertinamosios salygos buvimo ar nebuvimo
konstatavimas kiekvienu konkreciu atveju yra reklamos priezidiros institucijy diskrecija,
ribojama tik teisés akty nuostatomis (Lietuvos vyriausiojo administracinio teismo 2016
m. liepos 7 d. nutartis administracin¢je byloje). MaZareikSmiSkumo atvejais poveikio
priemones VVTAT specialistas turéty taikyti tik iSskirtiniais atvejais, kaip kraStuting

priemone, pries tai jvertings, ar reikalavimy laikymosi nejmanoma uztikrinti kitais biidais,
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pavyzdziui, taikant nurodymus ar konsultuojant (Valstybinés vartotojy teisiy apsaugos
tarnybos..., 2016).

VVTAT atstové pastebi, kad atvejy, kuomet reklaminés bei komercinés
veiklos subjektai neatsizvelgty | Tarnybos reikalavimus, praktiskai nebiina, taciau
neslepia, kad pakartotiniai pazeidimai néra retas atvejis: ,,Pavyzdziui, i§leidus Reklamos
zyméjimo socialinéje erdvéje gaires, dauguma nuomonés formuotojy jy pareigingai
laikési, taciau po kurio laiko neteisingai Zymimos ar apskritai nepazymétos reklamos
atvejy ir vél éme daugeti‘.

Reklamos zyméjimo socialinéje erdveje gairése nurodoma, kad reklama
visais atvejais turi buti aiSkiai pazyméta, taciau imperatyvus reikalavimas zyméjimo
vietai néra keliamas, todél kiekvienas nuomonés formuotojas Zymenj ,,Reklama* talpina
savo nuoziiira. DaZniausiai — pacioje teksto pabaigoje, taip paskatinant vartotojg
perskaityti visa pateiktg informacijg ir tik tuomet jj informuojant, kad tai buvo reklama.

Kitas ydingas reklamos zyméjimo praktikos pavyzdys — nenuoseklus
zymens ,,Reklama‘ naudojimas vieSinant reklamg socialiniy tinkly ,,Stories* aplinkoje.
,Stories* funkcija leidzia socialiniy tinkly vartotojams dalintis laiko atzvilgiu riboto
matomumo jrasais, kurie po pavieSinimo kitiems vartotojams yra matomi tik 24 valandas.
Gairése nurodoma, kad informacija turi biiti pazymeta kaip reklama kiekvieng karta, kai
minimas produktas ar paslauga (Reklamos Zyméjimo socialingje erdvéje gairés, 2019),
t.y. kiekvienas jraSas turi turéti reklamos zymg nepriklausomai nuo to, kad keli paeiliui
einantys jrasai sudaro testing reklamg. Tokia rekomendacija numatyta tam, kad net ir
perziiiréjes ne visg serijg jrasy, vartotojas nebiity suklaidintas ir aiSkiai matyty, kad tai
reklama.

Bendros nusistovéjusios praktikos trukumas — viena i§ priezasCiy, kodél
nepazymétos ar netinkamai pazymétos reklamos socialiniuose tinkluose vis dar apstu.
Suveikia ir vadinamasis ,,minios efektas®, kuomet matant kity subjekty daromus
pazeidimus, kyla klausimas — jeigu galima jiems, kod¢l negalima man?

Kitas svarbus aspektas — realaus baudziamumo nebuvimas. Nors socialinius
tinklus kaip erdve reklamos vieSinimui nuomonés formuotojai naudoja jau ne vienerius
metus, o reklamos prieziiirg vykdancios institucijos nuolatos sulaukia vartotojy pranesimy
del galimai pasléptos ar klaidinan¢ios reklamos, Siai dienai uz pazeidimus nuobaudy
sulaukusiy nuomoneés formuotojy néra.

Rekomendacijas ar nurodymus dé¢l galimy Reklamos jstatymo pazZeidimy
institucijos subjektams teikia privaciai. Tai reiSkia, kad visuomené néra informuojama
apie tokiy pazeidimy masta, nezino, kokie subjektai ir kokius pazeidimus padaré.
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Bene vienintelis placiau visuomenéje nusviestas ir tradicinéje ziniasklaidoje
nagrinétas atvejis — 2017 mety rugpjicio 10 dieng Agnés Jagelaviciiités paviesSintas jrasas
socialiniame tinkle ,,Facebook®, kuriame Zinoma nuomonés formuotoja reklamuoja
tarpusavio skolinimosi platformg ,,Finbee“. Pirminiame jraso variante buvo pateikiamas
toks tekstas: ,,Kai a§ nusiunciu savo vyrui kokiy baty fotke, kad vaje, ziurék kokia
nuolaida, dazniausiai gaunu atsakyma — Cia tau ne greitieji kreditai. Na, nesu kaukst, kad
iminéciau tuos kreditus, bet mielasis tuoj gali prisikalbét, nes neseniai suzinojau apie
FinBee paskolas. Tai p2p skolinimo platforma, kuri pati neiSduoda paskoly, bet jos déka
fiziniai asmenys skolina vieni kitiems, o pati platforma — tarpininkas tarp jy, kuris tikrina
kredito reitingg, paruoSia sutartis ir t.t. Vasarg visada biina daug islaidy: kelionés,
vestuvés, daug graziy sukneliy, todél jei nepakanka pinigy ir tenka skolintis — geriau
neziarekit 1 greitukus ir kitus lupikautojus, o skolinkités i§ kity Zmoniy per www.finbee.lt
(Cia paliikanos nuo 6 proc.) Beje, dabar galima nemokamai suzinoti savo kredito reitingg
pildant paskolos paraiska‘ (Jagelaviciiate, 2017).

Oficialioje Lietuvos banko Facebook paskyroje kita dieng buvo pavieSintas
Agnei JagelaviCittei skirtas priminimas, kad skolinimo platformy veikla ir jy veiklos
reklama yra reguliuvojama Vartojimo kredito jstatymu, taip pat atkreiptas démesys, kad
nurodant palikany normg, kartu turi bati pateikiama jstatyme nustatyta standartiné
informacija — visos su kreditu susijusios papildomos islaidos (Lietuvos bankas, 2017). Po
jstatymais nustatyta informacija, nurodant, kad maksimali bendroji vartojimo kredito
kainos metiné norma siekia 43,70 proc. — gerokai daugiau, nei pirminiame variante
nurodytos paliikanos nuo 6 proc.

Sis Agnés Jagelavi¢iiités jrasas buvo ne tik klaidinantis vartotojus, bet ir
apskritai nepazymétas kaip reklama. Nei informacija pavieSinusiai nuomonés
formuotojai, nei reklama jos paskyroje uzsakiusiai UAB ,,Finansy bité* jokios poveikio
priemonés nebuvo taikomos.

Panasios praktikos — drausminti, bet ne bausti — laikosi ir kity Saliy reklamos
prieziliros institucijos, taciau pavyzdziy, kuomet jstatymus paZeidZiantiems nuomonés
formuotojams administracinés nuobaudos pritaikomos, jau yra.

Pavyzdziui, kaimynin¢je Latvijoje reklamos prieziiira vykdantis Vartotojy
teisiy apsaugos centras (PTAC) 2021 mety geguzés 5 d. priémé sprendimus kolektyviniy
vartotojy interesy pazeidimo bylose: dviem nuomonés formuotojoms skyré atitinkamai
1500 ir 1000 eury baudas ir jpareigojo nutraukti nesazininga komercing veiklg. Atlikus

nuomonés formuotojy rinkodaros socialiniuose tinkluose stebésena buvo uzfiksuoti
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pazeidimai — nuomonés formuotojy socialiniy tinkly paskyrose ir tinklarasciuose vieSinti
jrasai buvo nepazymeéti arba netinkamai pazyméti kaip reklama, taip pat nebuvo laikomasi
maisto papildy reklamai keliamy reikalavimy. Tyrimo metu i§ jmoniy, kuriy paslaugas ar
produktus reklamavo nuomonés formuotojos, buvo gauti patvirtinimai apie sudarytas
reklamos sutartis ir uz reklamg sumokéta atlygj arba atsiskaityma barteriniais mainais.
Kaip teigiama PTAC prane§ime, minétos nuomonés formuotojos dél pakartotinai daromy
pazeidimy jspétos buvo ne kartg, tadiau ] rekomendacijas neatsizvelgé ir toliau vykdeé
nesgziningg komercing veikla, reik§mingai paveikdamos vartotojy ekonominj elgesj ir
darydamos jtakg jy apsisprendimui jsigyti reklamuojamg preke ar paslaugg (PTAC
konstaté negodigu komercpraksi influenceru..., 2021).

PanaSaus dydZio bauda Danijos teismas skyré ir Zinomai Sios Salies
nuomonés formuotojai. UZ septynis pasléptos reklamos atvejus Instagram paskyroje ir
asmeniniame bloge jai buvo paskirta 10 000 Danijos krony (mazdaug 1344 eury) bauda.
Teismas nurod¢, kad nuomonés formuotoja publikuotuose jrasuose reklamavo prekes ar
paslaugas, zyméjo uzsakovus, tafiau patys jraSai nebuvo aiSkiai iSskirti kaip reklama.
Byloje buvo siekiama nuomonés formuotojai priteisti penkis kartus didesne bauda, taciau
vertindamas baudos dydj, teismas pazyméjo — sankcijos turi biiti proporcingos
nusizengimui. Siuo atveju bauda buvo sumaZinta atsizvelgiant j tai, kad neigiama
pasléptos reklamos poveikj galima veiksmingai sumazinti jraSus tinkamai pazymeéjus kaip
reklamg. Skirdamas bauda, teismas nevertino ir ankstesniy panaSaus pobiidzio byly,
kuriose buvo skirtos didesnés, tadiau neteisminés baudos (Judgment against Danish
influencer for..., 2021).
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IV. ATSAKOMYBES UZ REKLAMA, VIESINAMA SOCIALINIUOSE
TINKLUOSE, YPATUMAI

,Siuolaikinés nuomonés ir saviraiskos laisvés jgyvendinimas didZiaja dalimi priklauso
nuo privacios pramonés, turincios neaprépiamg galig skaitmeninéje erdvéje ir veikiancios
kaip informacijos vartai®, — sakoma Jungtiniy Tauty Zmogaus teisiy tarybos 2016 mety
pranesime (Report of the Special Rapporteur..., 2016).

Per pastaruosius du deSimtmecius socialiniai tinklai kardinaliai pakeité
ziniasklaidos erdve. Tradicinése ziniasklaidos priemonés perteikiama informacija ir
nuomoneés priklauso nuo konkreciy subjekty — redaktoriy, savininky, ziniasklaidos
priemoniy veiklg kontroliuojanciy subjekty. Socialiniai tinklai jgalino vartotojus salyginai
laisvai reiksti savo nuomong, dalintis informacija ir komunikuoti tarpusavyje (Chow,
2019). Greita, patogi ir menkai ribojama informacijos sklaida sukiiré palankias sglygas
socialinius tinklus aktyviai naudoti ir reklamos sklaidai, taciau augant socialiniuose
tinkluose vieSinamos informacijos, tame tarpe ir reklamos, apimtims, didéja ir neigiamos,
klaidinancios, vartotojams galimai Zalingos informacijos srautai. Augantis socialiniy
tinkly populiarumas, informacijos srauty juose didéjimas kelia teisinio informacijos ir
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klausimus.

4.1 Socialiniy tinkly atsakomybé uz vartotojuy vieSinama turinj

Vartotojy tarpusavio sgveikoje ir turinio sklaidos srityje socialiniai tinklai atlieka
ypatingai svarby vaidmen] — jie tampa vienu svarbiausiy komunikacijos kanalu
(Grabowicz et. al., 2012), tarpininkais, jungianéiais vartotojus tarpusavyje, leidzianéiais
jiems keistis informacija, nuotraukomis, vaizdo jraSais su savo pasirinktu kontakty tinklu
ar placigja visuomene (MacKinnon et. al., 2014). Tad vienas pirminiy klausimy teisinio
reklamos socialiniuose tinkluose reguliavimo srityje — paciy socialiniy tinkly
atsakomybés apimtys uz vartotojy vieSinama turinj.

Pernelyg menkas socialiniy tinkly jsitraukimas j vartotojy kuriamo turinio
reguliavima gali tapti jvairiy vartotojy teisiy pazeidimy priezastimi, tuo tarpu per didelis
reguliavimas gali riboti teisétg saviraiSkos ir Zodzio laisve (Report of the Special
Rapporteur..., 2016). Todél sprendziant dél socialiniy tinkly atsakomybés uz turinj
apimties, pagrindiniu uzdaviniu tampa tinkamo zodzio laisvés ir vartotojy teisiy

pusiausvyros uztikrinimas (MacKinnon et. al., 2014).
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ISskiriami trys galimi socialiniy tinkly, kaip tarpininky, atsakomybés
modeliai regulivojant vartotojy kuriama turinj: 1) grieztosios atsakomybés, 2) plataus
imuniteto, 3) ribotos atsakomybés (Advanced Modules on Digital Rights..., 2020).

Pagal grieztos atsakomybés (ang. strict liability) modelj tarpininkai, $iuo
atveju socialiniai tinklai, uz tre¢iyjy Saliy (vartotojy) talpinamg bei vieSinama turinj turéty
prisiimti pilng atsakomybe. Grieztos atsakomybés modelis paremtas idéja, kad
atsakomybe¢ uz jstatymus pazeidzianCig vieSinamg informacijg turéty prisiimti tas, kuris
suteikia galimybe tai informacijai iSvysti dienos Sviesg ir pasiekti placigja auditorijg
(Chow, 2019).

GrieZtoji atsakomybé socialiniams tinklams demokratiSkose valstybése
Jprastai néra taikoma. Viena i§ priezasCiy — potencialus nepagrijstai didelis saviraiSkos ir
zodzio laisvés suvarzymas, kadangi siekdami iSvengti galimos atsakomybeés, socialiniai
tinklai turéty uzsidéti itin daug jvairiy saugikliy. Kitas dalykas — reali galimybé
sukontroliuoti vartotojy kuriamg turinj. Turint omenyje itin didele informacijos apimtj
socialiniuose tinkluose, jgyvendinti griezta absoliu¢iai viso vartotojy turinio srauto
kontrole praktiskai nejmanoma (Chow, 2019).

Grieztos atsakomybés modelio taikymo pavyzdys — Kinija, kurioje didieji
socialiniai tinklai, tokie kaip Facebook, Instagram ar Youtube yra uzdrausti. Tam, kad
socialiniy tinkly platformos galéty veikti Salies teritorijoje, jos privalo laikytis valstybés
nustatyty suvarzymy ir bendradarbiauti jgyvendinant grieztg politinio, socialinio ir
religinio turinio kontrole (Moynihan, Patel, 2021). Pavyzdziui, ByteDance — internetiniy
technologijy kompanija, valdanti keletg socialiniy tinkly platformy — vien 2020 metais
pasamdé 20 000 moderatoriy vartotojy publikuotiems jraSams cenzuruoti (Lu, 2021).

Antrasis — plataus imuniteto (ang. broad immunity) — modelis veikia
atvirkStiniu principu ir sitlo socialiniams tinklams uz jy vartotojy vieSinama turinj
netaikyti jokios atsakomybés (Advanced Modules on Digital Rights..., 2020). Toks
atsakomybés netaikymo principas paremtas idé¢ja, kad socialiniai tinklai atlieka tik
tarpininky vaidmenj, sukurdami erdve kitiems publikuoti informacijg. PrieSingai nei
tradiciné ziniasklaida, jie nekuria turinio, jo neredaguoja ir nepatvirtina prie§ publikavima
— visa tai yra paciy vartotojy atsakomybg¢je (Chow, 2019). Pavyzdziui, JAV Pirmos
apygardos Apeliacinis teismas netaiké atsakomybés klasifikuoty skelbimy portalui,
kuriame buvo publikuoti seksualinio pobtidzio reklaminiai skelbimai su nepilnametémis,
kadangi teismo nuomone portalas atliko tarpininko vaidmenj (Doe v. Backpage.com,

2016). Be to, socialiniai tinklai neturi teisiSkai jtvirtintos pareigos nustatyti ir reguliuoti,
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koks turinys yra draudziamas ir koks — leidziamas, tod¢l atleidziant juos nuo atsakomybés
uz vartotojy kuriamg turinj, placiau uztikrinama saviraiskos laisvé (Chow, 2019).

IS kitos pusés, zinodami, kad yra visiSkai apsaugoti nuo atsakomybés uz
vartotojy keliama turinj, socialiniai tinklai gali netaikyti absoliuciai jokiy apribojimy
kuriamam turiniui ir nepaisyti net ir pagrjsty reikalavimy pasalinti tam tikra turinj, taip
didinant galimos vartotojams daromos Zzalos rizika, apsunkinant nukentéjusiy treciyjy
Saliy teisiy gynimg (Waelde, Edwards, 2008). Viena garsiausiy byly, atskleidzianciy
negatyvigja plataus imuniteto modelio pus¢ — Kenneth M. Zeran prie§ America Online,
Inc. (AOL). Sioje byloje buvo nagrinéjama situacija, kuomet M. Zerana AOL forume
apSmeiz€¢ anoniminis asmuo, patalpings reklaminj skelbimg apie parduodamus
marskinélius, Slovinancius Oklahomos sprogdintojg Terry Nicholsg, nuzudziusj 168
zmones, jy tarpe ir vaikus. Reklamoje buvo nurodyti kontaktiniai M. Zerano, kaip tariamo
pardavéjo, duomenys: vardas, pavardé bei telefono numeris. Marskinéliai buvo
parduodami su Sokiruojanciais uzrasais, pavyzdziui, ,,Pagaliau, dienos priezitiros centras,
kuriame vaikai biina tyliis — Oklahoma 1995%. M. Zeranas kreipési } AOL dél reklaminio
skelbimo paSalinimo, taiau jie tai padaryti atsisaké. Remdamasis plataus imuniteto
principu, JAV ketvirtosios apygardos apeliacinis teismas jokios atsakomybés uz
pavieSintg turinj AOL kompanijai netaiké (Zeran v. America Online, Inc, 1997).

Treciasis — sglyginés arba ribotos atsakomybés (ang. safe-harbor) — modelis
yra tarpinis variantas tarp grieztos atsakomybés ir plataus imuniteto. Pagal §j modelj
socialiniai tinklai kaip tarpininkai yra atleidziami nuo atsakomybés uz vartotojy keliama
turinj, jeigu laikosi tam tikry nustatyty reikalavimy. Socialiniai tinklai neturi pareigos
aktyviai stebéti, filtruoti ir cenztruoti turinio, taciau yra jpareigoti paSalinti galimai
zalingg, vartotojus klaidinancig ar jstatymus pazeidziancig informacijg iS platformos,
jeigu apie galimg pazeidimg jiems yra pranesama (Advanced Modules on Digital
Rights..., 2020). Kitaip tariant, socialiniams tinklams keliamas tikslas laiku sureaguoti.

Sis modelis laikomas tarpiniu, kadangi jis nesukuria prievolés stebéti visy
vartotojy jraSy ir jy cenzuruoti, taciau tuo paciu neuzkerta kelio patiems socialiniams
tinklams kurti vidines taisykles ir nustatyti, koks turinys yra leistinas, o koks
draudZiamas, taip pat taikyti jvairias informacijos filtravimo priemones, padedancias
iSvengti galimy pazeidimy.

Ribotos atsakomybés modelis gali biiti taikomas skirtingomis apimtimis.
Pavyzdziui, Piety Afrikoje ribota atsakomybé taikoma tik tiems socialiniams tinklams,
kurie yra Interneto paslaugy teikéjy asociacijos nariais ir tik tuo atveju, jeigu jie
nedelsiant reaguoja | praneSimus apie galimai jstatymus pazeidziantj turinj (Advanced
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Modules on Digital Rights..., 2020). Brazilija ir Cilé atsakomybe socialiniams tinklams
taiko tik tais atvejais, kuomet jie nepaiso teismo jsakymo pasalinti vartotojy pavieSintg
informacijag (Chow, 2019). Europos Sajungoje socialiniai tinklai nuo atsakomybés uz
treciyjy Saliy vieSinama turinj atleidziami tuo atveju, jei nedelsdami imasi priemoniy ir
pasalina informacijg arba atima galimybe ja naudotis, gave faktiniy Ziniy ar suzinoj¢ apie
neteisétg veikla (Europos Parlamento ir Tarybos direktyva 2000/31/EB).

Pastebima, kad ES taikomos Elektroninés komercijos direktyvoje jtvirtintas
ribotos atsakomybés modelis ne visuomet pakankamai uztikrina paciy socialiniy tinkly
jsitraukima ] neteiséto turinio kontrole (Monaghan, 2011). 2017 m. Europos Komisijos
komunikate teigiama, kad atviros skaitmeninés erdveés neturi tapti jstatymo uzribiu, o
socialiniai tinklai turéty prisiimti daugiau atsakomybés pries vartotojus ir placiaja
visuomeng, imdamiesi jvairiapusiSky priemoniy, pavyzdZiui, iniciatyviai Salindami
neteiséta turinj, uzkirsdami kelig pakartotiniam jo jkélimui, diegdami efektyvias
pranes$imo ir reagavimo procediiras (Europos Komisijos komunikatas COM(2017) 555).

Universaliy taisykliy kiirimg socialiniams tinkams apsunkina skirtingi
valstybiy, kuriose jie veikia, reklamai taikomi jstatymai.

Pastebétina, kad socialinius tinklus Facebook ir Instagram valdanti
,META* kompanija taiko bene pla¢iausius draudZiamo turinio apribojimus reklamai: $iy
socialiniy tinkly reklamos politikos vidaus politikos taisyklése numatyta 31 draudziama ir
13 ribojamy sriciy. Pavyzdziui, tarp neleistino reklamos turinio yra tabako gaminiy,
ginkly, suaugusiems skirty prekiy bei paslaugy reklama, taip pat draudziama reklama,
kurioje skatinama nesivakcinuoti arba pateikiami argumentai prie§ vakcinas. Tarp
ribojamo turinio, kuris gali biiti reklamuojamas tam tikrose teritorijose ar tam tikro
amziaus vartotojams, iSskiriami alkoholiniai gérimai, pazin¢iy svetainés, loSimy namai ir
kt. (Facebook Advertising Policies).

Uzsakomaja reklamg (kuri jprastai talpinama per specialiai tam sukurtas
programas arba naudojant butent reklamai skirtas funkcijas) publikuojancio subjekto
sutikimas su numatyta reklamos politika yra pirmasis zingsnis, padedantis socialiniams
tinklams apsaugoti vartotojus nuo galimai jstatymus pazeidZian¢io turinio. Véliau
socialiniuose tinkluose patalpinta reklama yra analizuojama dirbtinio intelekto — jvairiy
programy, gebanciy savaranki$kai atpazinti uzdraustus vaizdus ar frazes ir juos
uzblokuoti. Antrasis Zingsnis — galimybé patiems vartotojams pranesti apie galimus
pazeidimus. I§ paciy vartotojy gauti praneSimai vertinami socialiniy tinkly darbuotojy.

Svarbu pastebéti, kad kiekvienas socialinis tinklas turi savitas zalingos ar neteisétos
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informacijos identifikavimo bei vertinimo sistemas, tafiau visi jie remiasi panaSiu
principu, derinant automatizuotg ir mechaninj procesus.

Socialinis tinklas Facebook tikina, kad jy naudojama technologija geba
atpazinti daugiau nei 90 proc. zalingo turinio prie§ tai, kai apie jj spéja pranesti
platformos vartotojai (How technology detects violations, 2022). Taciau likusi dalis
turinio bent kurj laikg yra atvirai pasiekiama ir matoma vartotojams. Kita problema —
turinio, kurj reikia perzioréti, gausa (Chow, 2019). Pavyzdziui, buvusi Facebook
darbuotoja tikino per dieng turé€jusi perzitiréti vidutiniSkai 8 tiikst. paciy vartotojy arba
platformos dirbtinio intelekto pazymeéty praneSimy — tai reiSkia, kad vieno jy perzitirai
biidavo skiriama vidutiniskai tik 10 sekundziy (Kent et. al., 2018).

Socialiniuose tinkluose reklama gali buti vieSinama ir per privacias
nuomonés formuotojy ar kity subjekty, pavyzdziui, verslo, politiky, politiniy partijy
paskyras. Siekiant uztikrinti saviraiskos laisve, vartotojy keliamam turiniui keliami kur
kas mazesni reikalavimai nei uzsakomajai reklamai — tokius jrasus socialiniy tinkly
algoritmai vertina pagal bendrgsias, o ne reklamos socialiniuose tinkluose vidaus
politikos taisykles, todél pavieSintj turinj, kuris neatitinka socialinio tinklo reklamos
politikos standarty ir jprastai neturéty bati patvirtintas dirbtinio intelekto arba
moderatoriy, yra kur kas paprasciau.

Pavyzdziui, 2020 m. gruodzio 16 d. Lietuvos vyriausiasis administracinis
teismas (LVAT) priémé nutartj apeliacinéje UAB ,,Genys Brewing® (toliau — Bendrové)
byloje pries Narkotiky, tabako ir alkoholio kontrolés departamentg (toliau —
Departamentas). Bendrové savo Facebook paskyroje pasidalino gaminamo alaus logotipo,
kuriame buvo nurodyta alkoholio koncentracija, atvaizdu ir jj lydéjusiu prierasu angly
kalba, kuriame buvo apibudinamas §io alaus skonis bei nurodomi adresai, kur galima jo
paragauti. Departamentas bendrovei paskyré bauda uz tai, kad ji didino prekés Zenklo bei
gaminamos alaus produkcijos Zinomuma ir tuo skatino vartotojus ja jsigyti bei vartoti,
nors alkoholio reklama Lietuvoje yra draudziama. Bendrové gincijo sprendimg teigdama,
AKI nenustato draudimy ar apribojimy alkoholiniy gérimy gamintojams reklamuoti savo
produkcijg ne Lietuvos Respublikoje ar naudoti gamintojo paskyrg socialiniuose tinkluose
gamintojo informacijai skleisti. Taip pat nurodé¢, kad jrasas socialinio tinklo paskyroje
buvo skirtas ne Lietuvos auditorijai, pagrjsdama faktu, kad jrasas buvo patalpintas angly
kalba. Pirmos instancijos teismas pabrézé, kad AK] 29 straipsnio 2 dalyje taikoma
iSimtimi leidziama informacija apie alkoholinius gérimus skleisti juridinio asmens
internetinéje svetainéje, taCiau socialiniai tinklai néra tas pats kas internetiné svetainé.

PrieSingai nei internetinéje svetainéje, socialiniame tinkle paskelbta informacija gali biiti
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pasiekiama kitiems Siame tinkle uzsiregistravusiems asmenims be jokio jy valinio
veiksmo, todél alkoholio reklama Lietuvos Respublikoje juose yra draudziama. O
aplinkybé, kad praneSimai socialiniame tinkle buvo skelbiami angly kalba, savaime
nereiskia, kad reklama buvo skirta ne Lietuvos gyventojams. AKI 29 straipsnio 1 dalies
draudimui konstatuoti aplinkybés turi biiti vertinamos sistemiskai. LVAT teiséjy
kolegija konstatavo, kad pirmosios instancijos teismas tinkamai jvertino byloje nustatytas
aplinkybes ir priémé pagrista bei teisétag sprendimg skirti baudg uz pasléptg reklamg
socialiniuose tinkluose (Lietuvos vyriausiojo administracinio teismo 2020 m. gruodzio 16
d. nutartis administracinéje byloje).

Placios dirbtinio intelekto, gebancio atpazinti vaizdus, garsus, tam tikrus
raktinius zodzius ar frazes, galimybés padeda socialiniams tinklams pakankamai
efektyviai kovoti su zalinga ir neteiséta reklama socialiniuose tinkluose (How technology
detects violations, 2022). Vis délto iSmaniosios technologijos, nors ir sparCiai
tobuléjancios, negali uztikrinti absoliuciai efektyvios reklamos socialiniuose tinkluose
kontrolés. Siekdami kontroliuoti turinj ir efektyvinti savireguliacijg, socialiniai tinklai
suteikia galimybe ir patiems vartotojams informuoti apie galimus taisykliy pazeidimus,
taciau galimai zalinga ar jstatymy neatitinkanti reklama socialiniuose tinkluose néra
pasalinama 1§ karto — pirmiausia jg turi jvertinti socialiniy tinkly moderatoriai, kurie
individualiai priima sprendimus dél reklamos atitikimo numatytoms taisykléms. Taigi
reklama, net ir paZeidzianti jstatymus, kurj laikg gali bati rodoma socialinéje erdvéje ir
pasiekti neribotg skaiCiy vartotojy, taciau socialiniams tinklams uZz tokios reklamos
sklaidg atsakomyb¢ biity taikoma tik tais atvejais, jeigu jie nepasalinty informacijos arba

neatimty galimybés ja naudotis, gave faktiniy ziniy ar suzinoj¢ apie neteisétg veikla.

4.2 Reklamos davéjo ir reklamos skleidéjo atsakomybé uzZ vieSinamg turinj
socialiniuose tinkluose

Pagrindinis subjektas, kuriam tenka atsakomybé uz istatymy neatitinkancig reklamg —
reklamos davéjas. Reklamos jstatymas reklamos davéja apibrézia kaip asmenj, kurio
iniciatyva ir interesais naudojama (uzsakoma, gaminama, skleidziama) reklama (Lietuvos
Respublikos reklamos jstatymas, 2000). Tradicinéje Ziniasklaidoje reklamos davéjas yra
tik vienas i§ galimy subjekty, kuriems dé¢l klaidinancios, pasléptos ar kitaip jstatymus
pazeidzianCios reklamos gali buti taikoma atsakomybé, kadangi jprastai reklamos

vieSinimo procese dalyvauja ir reklamos skleidéjas — konkreti Ziniasklaidos priemoné
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(televizija, radijas, spauda) ar kitas priemones (stendus, vitrinas ir pan.) reklamos sklaidai
teikiantys subjektai.

PrieSingai nei socialiniy tinkly, tradicinés ziniasklaidos atsakomyb¢ uz
vieSinamg jstatymy neatitinkancig reklamg yra aiskiai apibrézta: civiling atsakomybe
numato Lietuvos Respublikos Civilinio kodekso 6.302 str. 2 d., administracing
atsakomybe — Reklamos jstatymo 23 str. 2 d. ir Lietuvos Respublikos administraciniy
nusizengimy kodeksas.

Reklamos jstatyme numatyta, kad uz nustatyty reikalavimy neatitinkancios
reklamos naudojimg paslaugy teikéjas (reklamos gamintojas, skleidéjas arba tarpininkas)
atsako trimis atvejais: 1) jeigu jis Zinojo ar turéjo zinoti, kad naudojama Siame jstatyme
nustatyty reikalavimy neatitinkanti reklama; 2) jeigu Siame jstatyme nustatyti
reikalavimai buvo pazeisti dél jo veiksmy gaminant ar skelbiant reklama; 3) jei reklamos
paslaugy teikéjas negali pateikti jrodymy, leidZian¢iy nustatyti reklamos davéjg (Lietuvos
Respublikos reklamos jstatymas, 2000).

Kaip anks€iau jau buvo minéta Siame darbe, prieSingai, nei tradicinei
ziniasklaidai, socialiniams tinklams, kaip reklamos skleidéjui, nekeliamas zinojimo ar
turé¢jimo zinoti apie nustatyty reikalavimy neatitikimg kriterijus. Socialiniams tinklams
atsakomybé¢ gali buti taikoma tuomet, kai jie nepaSalina jstatymus pazeidziancios
informacijos i$ platformos, jeigu apie pazeidimg jiems yra pranesta.

Taciau vieSinant reklamg socialiniuose tinkluose reklamos skleidéju gali
biti ne tik patys socialiniai tinklai, bet ir fiziniai asmenys, kuriy asmeninése paskyrose
reklama yra talpinama, pavyzdziui, nuomonés formuotojai. Jiems taikomi tapatis
atsakomybés kriterijai, kaip ir kitiems paslaugy teikéjams, pavyzdziui, tradicinei
ziniasklaidai. Ar atsakomybé bus taikoma biitent reklamos skleidéjui, o ne jos davéjui,
priklauso nuo susitarimo: jei reklamos davéjas jrodys, kad jstatyme nustatyti reikalavimai
buvo pazeisti ne d¢l jo kaltés, atsakomybé bus taikoma reklamos skleidéjui. Fiziniams
asmenims uz Reklamos jstatyme nustatyty reikalavimy pazeidimus taikoma jstatymy

nustatyta administraciné atsakomyb¢ (Lietuvos Respublikos reklamos jstatymas, 2000).
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1)

2)

3)

4)

ISVADOS

Socialiniai tinklai, prieSingai, nei tradicinés ziniasklaidos priemonés, suteikia
galimybe vartotojams patiems talpinti ir vieSinti reklamg. Tai kelia didesnius
i88tikius reklamos reguliavimo bei prieziiiros srityje. Socialiniy tinkly naudojama
automatizuota turinio kontrolé¢ gali buti nepakankamai veiksminga, siekiant
uztikrinti jstatymus atitinkan¢ios reklamos sklaida. Kiekviena valstybé turi savus
reklamg reglamentuojancius jstatymus, tod¢l svarbiu aspektu tampa ir socialiniy
tinkly globalumas, suteikiantis galimybe reklamos turiniui plisti neribotu mastu

geografiniu atzvilgiu ir galimai paZeisti kity valstybiy jstatymus.

Socialiniai tinklai atveria platesnes galimybes pasléptos reklamos sklaidai nei
tradiciné medija. Tradicin¢je komercinéje medijoje neapmokamos informacijos
sklaida yra ribojama, tuo tarpu socialiniuose tinkluose reklama per suasmenintg
turinj vartotojus gali pasiekti praktiskai neribojamai. Komerciniais tikslais paciy
vartotojy, dazniausiai nuomonés formuotojy, publikuojami praneSimai yra leistini,
taciau turi atitikti jstatymy reklamai keliamus reikalavimus. Nezyméta ar
netinkamai pazyméta reklama socialiniuose tinkluose pazeidzia reklamos

atpazjstamumo principa.

Galimybe¢ laisvai ir neribotai dalintis informacija socialiniuose tinkluose didina ne
tik pasléptos, bet ir klaidinan¢ios reklamos sklaidos galimybes. Reklamag
socialiniuose tinkluose vieSinantys nuomonés formuotojai siekia aktualizuoti
reklamuojamg preke ar paslauga, didinti vartotojy susidoméjimg ir jsitraukimg,
taciau neatidumas perteikiant informacija ir siekis bet kokiais metodais efektyvinti
reklamos jtaiguma didina vartotojy klaidinimo tikimybe, pazeidzia reklamos

teisingumo principa.

Reklamos etikos kodekse nurodoma, kad reklama negalima piktnaudziauti
vartotojy pasitik€jimu, jy patirties ar Ziniy stoka, tafiau riba tarp etiSkos
komunikacijos ir piktnaudZiavimo vartotojy pasitiké¢jimu néra aiSkiai nubréZta.
Socialiniai tinklai personalizuoja kiekvienam vartotojui skirta turinj, taip
izoliuodami ji nuo likusios socialiniuose tinkluose esancios informacijos,
apribodami jo galimybe rinktis. Socialiniai tinklai taip pat suteikia galimybe

reklamos davéjams pasirinkti tiksling auditorijg reklamai — tai leidZia manipuliuoti
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5)

6)

7)

potencialiais pirkéjais, ypatingai socialiai pazeidziamoms grupéms, gali salygoti

padorumo principo pazeidimus.

Efektyviai reklamos socialiniuose tinkluose kontrolei trukdo jstatymuose paliktos
spragos, pernelyg didelés reklamos prieziiiros institucijoms tenkancios darby
apimtys, taip pat socialiniy tinkly sukurtos funkcijos, leidziancios keisti paviesintg

informacijg ar apriboti jos matomuma.

Reklamos priezitira vykdancios institucijos laikosi drausminimo, o ne baudimo
principo, tod¢l nepakankamai wuztikrinama prevencijos funkcija, daromi
pakartotiniai pazeidimai. Reklamos prieziiiros institucijy teikiamos ataskaitos néra
pakankamai i§samios, todél nustatyti Siy institucijy veiklos efektyvumg reklamos

socialiniuose tinkluose kontekste yra sudétinga.

Lietuvoje reklama reguliuojantys teisé€s aktai uz jstatymy neatitinkancios reklamos
sklaidg numato atsakomybe ne tik reklamos davéjui, bet ir paslaugy teikéjams —
reklamos gamintojui, skleidéjui ar tarpininkui. Pagrindinis subjektas, kuriam tenka
atsakomybé¢ uz jstatymy neatitinkancig reklamg — reklamos davéjas. Paslaugy
teik¢jas uz jstatymy neatitinkancig reklama socialiniuose tinkluose atsako tuo
atveju, jeigu vieSindamas reklamg zinojo arba turéjo zinoti apie pazeidimus,
pazeidimai atsirado d¢l jo veiksmy arba jeigu reklamos paslaugy teikéjas negali
pateikti jrodymy, leidZianc¢iy nustatyti reklamos davéjg. Europos Sajungoje
socialiniams tinklams, kaip reklamos skleidéjui, taikoma ribota atsakomybé — nuo
atsakomybés uz treCiyjy $aliy vieSinamg turinj jie atleidziami tuo atveju, jei
nedelsdami imasi priemoniy ir pasalina informacijg arba atima galimybe ja

naudotis, gave faktiniy Ziniy ar suzinoj¢ apie neteisétg veikla.
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SANTRAUKA

Socialiniai tinklai, siiilantys modernias informacijos ir komunikacijos priemones,
virtualiai sujungé milijardus vartotojy visame pasaulyje ir tapo vienu i§ populiariausiy
skaitmeninés rinkodaros jrankiy. Nuosekliai augantis vartotojy skaiCius ir did¢jantis jy
jsitraukimas skatina reklamos uzsakovus aktyviai naudoti socialinius tinklus reklamos
sklaidai.

Pagrindinis Sio darbo objektas — reklamos socialiniuose tinkluose ypatybés,
nagriné¢jamos per lyginamaja analiz¢ su reklama tradicinéje medijoje. Darbe siekiama
i§siaiSkinti, kuo reklama socialiniuose tinkluose skiriasi nuo reklamos tradicingje
medijoje, keliamas tikslas identifikuoti reklamos socialiniuose tinkluose probleminius
aspektus.

Socialiniai tinklai, lyginant su tradicinémis medijomis — televizija, radiju,
spauda — iSsiskiria greitesne technologijy kaita ir galimybe reklamuoti savo produktus ir
paslaugas jvairesniais formatais. Socialiniuose tinkluose reklama vartotojus gali pasiekti
ne tik tradicine forma, bet ir per suasmenintg turinj. Vadinamoji nuomonés formuotojy
rinkodara formuojama per pasitik€¢jimo prizme, todél pasizymi didesniu vartotojams
daromu poveikiu, taciau yra maziau kontroliuojama nei uzsakomojo pobtdzio reklama.

Socialiniai tinklai yra lankstesni, todél leidzia efektyviai valdyti rySius su
vartotojais ir stebéti rezultatus, didinti vartotojy pasiekiamuma ir jy jsitraukimg. Be to,
socialiniuose tinkluose yra mazZesnis kontrolés lygis, laikomasi saviraiSkos laisvés
principo. Visa tai sglygoja ir didesnes pasléptos, klaidinancios ar Kitaip jstatymy nustatyty
reikalavimy neatitinkancios reklamos sklaidos galimybes socialiniuose tinkluose,
pagrindiniy reklamos principy — atpazjstamumo, teisingumo, padorumo — pazeidimus.

Reklamos priezitiros socialiniuose tinkluose efektyvumg apsunkina
kompleksinés priezastys — triikksta vienodai suformuotos praktikos, o reklamos priezitiros
institucijoms tenkan¢iy atsakomybiy apimtys pernelyg didelés. Objektyviai vertinti
reklamos priezitiros institucijy veiklos rezultatus sudétinga dél neiSsamiy teikiamy
ataskaity, kuriose reklama socialiniuose tinkluose néra iSskiriama kaip atskira reklamos

sritis.
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SUMMARY

Social networks have virtually connected billions of users worldwide by offering modern
means of information and communication and have become one of the most popular
digital marketing tools. The steady growth of users and their increasing involvement
encourages advertisers to actively use social networks.

The main object of this work is to showcase features of advertising on social
networks and analyze them through comparative analysis with advertising in traditional
media. The aim of the work is to find out how advertising on social networks differs from
advertising in traditional media and to identify problematic aspects of advertising on
social networks.

Compared to traditional media - television, radio, print - social networks
stand out due to quicker technological changes. They provide the opportunity to advertise
their products and services in more diverse formats. Advertising on social networks can
reach consumers not only in the traditional form but also through personalized content.
The so-called influencer marketing is formed through the prism of trust and therefore has
a greater impact on consumers but is less controlled than on-demand ads.

Social networks are more flexible and allow you to effectively manage user
relationships, track results, increase user reach and engagement. In addition, social
networks have a lower level of control and the freedom of expression principle is
respected. All this leads to greater opportunities for the dissemination of hidden,
misleading or otherwise non-compliant advertising on social networks, which leads to
violations of the basic principles of advertising - recognizability, fairness and decency.

The effectiveness of advertising supervision on social networks is hampered
by complex reasons - lack of uniform practice and the excessive scope of responsibilities
provided to advertising supervision authorities. It is difficult to objectively assess the
performance of advertising regulators due to incomplete reports that do not distinguish

advertising on social networks as a separate field of advertising.
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