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Ivadas

Temos aktualumas. Lyginamoji reklama — fundamentalios Zzmogaus teisés { informacijos
laisve sudedamoji dalis. Ji uztikrina laisva prekiy ir paslauguy judéjima bei stiprina vidaus
rinkos funkcionavima. Be to ji skatina konkurencija, prekiu ir paslaugy kokybés vystyma
bei pagerina informacijos, skleidziamos jos adresatams turini. Nezidirint iy reikSmingy
funkcijy, lyginamoji reklama yra salyginai naujas institutas teisinéje sistemoje. Tik nuo
1997 m. spalio 6 d. Europos Parlamento ir Tarybos direktyvos Nr. 97/55/EB priémimo ji
buvo pradéta reglamentuoti Europos Sajungos lygiu. Lietuvoje lyginamosios reklamos
reglamentavimas itvirtintas 2001 metais, isigaliojus Reklamos istatymui. Nors
reikalavimai, keliami lyginamajai reklamai yra pakankamai aiskis, praktikoje kyla ju
interpretavimo problemuy. Jas spresti Europos lygiu bando Europos Teisingumo Teismas,
Lietuvoje — Konkurencijos taryba ir administraciniai teismai.

Pati pirmoji problema, su kuria yra susiduriama S$ioje srityje — tai reklamos
priskirtinumo lyginamajai klausimas, i kuri atsakymas i§ esmés yra svarbus, nes
lyginamajai reklamai taikomi grieZtesni reikalavimai. Kadangi reklamoje pakanka
netiesiogiai ivardinti konkurenta, jog ji biity pripazinta lyginamaja, kyla esminiy
sunkumy atrandant ta riba tarp paprastos ir lyginamosios reklamy. Ieskant atsakymo 1 $i
klausima turi biiti zifirima per vidutinio vartotojo prizmg. Vidutinio vartotojo samprata,
nors ir istatymy leidyboje itvirtinta salyginai neseniai, yra iSplétota Europos Teisingumo
Teismo, bei nacionaliniy gincy sprendimo institucijy, kurioms suteikta kompetencija
spresti del vartotojo reakcijos kiekvienu konkreciu atveju. Toks reguliavimas lemia tai,
kad reklamos davéjai nesiekdami lyginti savo prekiy ar paslaugy su konkurento prekémis
ar paslaugomis privalo biti labai preciziSki ir kiekvienu atveju analizuoti ar jy reklama
netiesioginiais budais negaléty sukelti vartotojams tam tikry asociaciju su ju
konkurentais.

Nusprendus reklamoje atlikti tiesiogini ar netiesiogini palyginima biitina
atsizvelgti { lyginamajai reklamai keliamus reikalavimus ir ju nepaZzeisti. Tai padaryti
kartais gali biiti sunku, nes reikalavimai yra pakankamai abstraktaus pobudZzio. Juy turini
aiSkina Europos Teisingumo Teismas bei nacionalinés gincu sprendimo institucijos.
Nezidirint 1 tai, ju praktika lyginamosios reklamos srityje néra iSplétota. Nesant
reikalavimy turinio iSaiSkinimo, egzistuoja rizika, kad reklaminés veiklos subjektai ir
kompetentingi organai skirtingai interpretuos vienus ar kitus reikalavimus ir to pasekoje

bus nustatyti lyginamosios reklamos reikalavimy pazeidimai.



Paminétina, jog magistro darbe lyginamosios reklamos teisiniai aspektai

analizuojami bei vertinami per Europos Teisingumo Teismo, Konkurencijos tarybos,
administraciniy teismuy bei teisés doktrinos suformuluotas lyginamosios reklamos salygu
turinio aiSkinimo taisykles. Atsizvelgiant | tai, darbe atlickamas tyrimas laikytinas
originaliu.
Darbo tikslai. Magistro darbu siekiama pateikti iSsamia svarbiausiy lyginamosios
reklamos teisiniy aspekty analiz¢ Lietuvos Respublikoje. Tam, kad kokybiskiau buty
realizuotas keliamas tikslas, darbas yra sudarytas i trijy daliy. Pirmojoje dalyje
analizuojami bendrieji reikalavimai keliami reklamai. Tokia pozicija pasirinkta
atsizvelgiant | tai, kad lyginamoji reklama yra viena i§ reklamos riisiy ir ji, visy pirma, be
specialiyjy jai numatyty reikalavimy, privalo atitikti bendruosius reikalavimus keliamus
reklamai apskritai. Antrojoje dalyje pateikiama detali lyginamajai reklamai keliamy
reikalavimy turinio analizé . Trecia dalimi siekiama atskleisti pasekmes uz lyginamosios
reklamos reikalavimy nesilaikymo pazeidimus — gilinamasi i atsakomybés uz reklamos
pazeidimus salygas.

Stengiantis realizuoti magistro darbo tiksla kiekvienoje i§ aukS¢iau nurodyty triju
daliy keliami atitinkami uzdaviniai. Pirma dalimi siekiama atskleisti pacios reklamos
samprata bei ivertinti kiekvienos i§ bendryjuy reklamos teisétumo salygu turini, ivertinant
ju pagristuma bei praktini pritaikomuma. Antrojoje dalyje norima nustatyti, kokia
reklama laikoma lyginamaja bei atskleisti reikalavimy, taikomy minétai reklamos formai,
turini, identifikuojant probleminius minéty reikalavimy aspektus. Paskutine darbo dalimi
norima {vertinti atsakomybés uZz neteiséta lyginamaja reklama salygas, nustatant
subjektus, kurie privalo ja prisiimti bei taikomuy nuobaudy skyrimo tvarka ir dydi.

Darbo objektas. Placigja prasme darbo objektu yra lyginamosios reklamos teisinis
reglamentavimas Lietuvos Respublikoje. Tam, kad biity realizuoti magistro darbo
pagrindiniai tikslai ir uZdaviniai teoriSkai darbo objektas gali biti skiriamas 1 tris
sistemines dalis. Pirmiausia démesys koncentruojamas i reklama apskritai. AiSkinamasi,
kas yra laikoma reklama, kokie yra jos pagrindiniai pozymiai, analizuojama teisiné
reklamos samprata ir aiSkinamasi tos sampratos problematika. Toliau démesys
koncentruojamas | reklamai keliamy principy analiz¢ bei bendryjy reklamos reikalavimy
turinio atskleidima. Darbo autorés nuomone toks nagrinéjimas yra tikslingas, nes tam,
kad reklama biity pripazinta lyginamaja ji visy pirma turi biiti apskritai pripaZinta
reklama, ko pasekoje ji turi nepazeisti reklamai taikomy principy bei jos teisétumo
salygu. Toliau pereinama konkreciai prie lyginamosios reklamos. Pirmiausia,

aiSkinamasi, kokius kriterijus turi atitikti reklama, kad biity laikoma lyginamaja.
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Atsizvelgiant | tai, kad lyginamoji reklama suvokiama per vidutinio vartotojo prizme,
tiriama vidutinio vartotojo samprata Europos Teisingumo Teismo bei Lietuvos teismy
praktikoje. Svarbiausia darbo dalis — lyginamosios reklamos reikalavimy turinio
analizavimas. Galiausiai, darbo autorés nuomone, analizuojant lyginamosios reklamos
teisinius aspektus tikslinga aptarti ne tik lyginamosios reklamos neteisétumo prieZastis,
bet ir pasekmes. Atsizvelgiant { tai, treCios sisteminés dalies objektas — atsakomybé uz
lyginamosios reklamos teisétumo salygu pazeidimus. Analizuojami ne tik subjektai,
kuriems gali kilti atsakomybé, bei salygos, kada kuriai reklaminés veiklos subjekty grupei
kyla tokia atsakomybé¢, bet ir nuobaudy pazeidéjams rusys, ju dydis bei skyrimo tvarka.
Tyrimo metodai. Tam, kad darbe buty pasiektas magistro darbo tikslas bei pasiekti jam
keliami uzdaviniai, pateikiant detalia lyginamosios reklamos teisiniy aspekty analize
naudojami Sie tyrimo metodai: aprasomasis, loginis — analitinis, lyginamasis, sisteminis,
teleologinis, lingvistinis.

Aprasomasis metodas naudojamas nurodant Europos Teisingumo Teismo,
Konkurencijos tarybos, administraciniy teismy pozicijas lyginamosios reklamos
teisétumo bei atsakomybés taikymo salygu aiSkinima. Taip pat jo pagalba pateikiamas
doktrininis reklamos principy bei bendryjy reklamos reikalavimy suvokimas.

Loginio — analitinio metodo pagalba naudojamasi analizuojant reklamos,
lyginamosios reklamos bei vidutinio vartotojo sampratas, reklamos principy turini.

Lyginamojo metodo naudojima labiausiai salygoja tai, kad lyginamoji reklama yra
reglamentuoja ne tik nacionaliniu, bet ir Europos Sajungos lygiu. Tai lemia neiSvengiama
Europos Teisingumo Teismo bei nacionaliniy instituciju formuojamos praktikos
palyginima.

Sisteminis metodas daugiausiai naudojamas aiSkinant reklamos principy bei
bendryjy reklamos salygi santyki, taip pat pateikiant lyginamajai reklamai keliamy
reikalavimy tarpusavio rysius.

Teleologinio metodo pagalba aiSkinamasi skirtumas tarp reklamos apskritai ir
speficinés reklamos riiSies — televizijos reklamos, pozymiy.

Lingvistinis metodas naudojamas aiSkinant lyginamosios reklamos poZymius,
gramatines lyginamosios reklamos reikalavimy konstrukcijas, bei atskleidZiant reklamos
daveéjo atsakomybés uz neteiséta lyginamaja reklama salygas.

Svarbiausi Saltiniai. Patys svarbiausi Saltiniai analizuojant lyginamosios reklamos
teisinius aspektus yra 2006 m. gruodzio 12 d. Europos Parlamento ir Tarybos Direktyva
2006/114/EB del klaidinancios ir lyginamosios reklamos bei Lietuvos Respublikos

reklamos istatymas, kurie nustato lyginamajai reklamai keliamus reikalavimus bei
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atsakomybe uz tokiu reikalavimy nesilaikyma (atsakomybés pagrindinius klausimus
reglamentuoja Reklamos istatymas). Atsizvelgiant | tai, kad lyginamoji reklama néra
populiarus teisés doktrinos objektas, pagrindinis Saltinis, kuriuo remiamasi aiskinant
minéty reikalavimy turini yra teismuy praktika. Paminétina, kad lyginamoji reklama
teisiSkai reglamentuojama dviem lygiais — regioniniu ir nacionaliniu. Todél magistro
darbe aiskinant lyginamosios reklamos reikalavimy turini naudojamasi Europos
Teisingumo Teismo bei Lietuvos instituciju formuojamomis taisyklémis. Lietuvos
instituciju atveju pagrindinis démesys skiriamas Konkurencijos tarybos nutarimams (nuo
2001 m. priimta 16 nutarimy), Vilniaus apygardos administracinio teismo sprendimams
bei Lietuvos Vyriausiojo Administracinio Teismo nutartims. Siame kontekste taip pat
pazymétina, kad atskleidziant bei vertinant bendryju reklamos reikalavimu turini
reiSmingu Saltiniu yra L.Markausko monografija ,,Reklamos teisinis reglamentavimas:
teorija ir praktika®, o analizuojant papildomus, biitent lyginamajai reklamai keliamus
reikalavimus - Ohly a., Spence m. monografija ,, The law of comparative advertising:

Directive 97/55/EC in the United Kingdom and Germany*.



1. Reklamos samprata ir jai keliami bendrieji teisiniai reikalavimai

Zodis reklama yra kildinamas i§ pranciiziko ZodZio réclame, kuris savo ruoztu yra
siejamas su lotynisku zodziu reclamo, reiskiancio rékiu. Si savoka Tarptautiniy zodziy
zodyne aiskinama, kaip ziniy, duomeny apie ka nors skleidimas norint iSpopuliarinti,
iSgarsinti ka nors, padidinti paklausq.l Randama ir kitokiy, detalesniy reklamos savokos
apibréiiqu, taiau neatsizvelgiant | ju abstraktuma/konkretuma visuose §io termino
aiSkinimuose galima izvelgti du pagrindinius pozymius: a) reklama — informacija; b) ta
informacija skleidziama siekiant paveikti jos adresato elgesi. Paminétina, kad Sie du
reklamos aspektai akcentuojami ir jvairiuose teisés aktuose, pateikianciuose termino

reklama apibrézima.’

1.1.Teisiné reklamos samprata

Reklama yra specifinis informacijos poraisis, kuriai budingas komerciskumas.® Jos
savokos teisinis aiSkinimas yra numatytas ne tik Lietuvos, bet ir Europos Sajungos teisés
aktuose, kas reiskia vieninga reklamos supratima perzengiant nacionalinés valstybés
ribas. Vienas svarbiausiy Europos Sajungos akty reklamos teisinio reglamentavimo
srityje — 2006 m. gruodzio 12 d. Europos Parlamento ir Tarybos Direktyva 2006/114/EB
del klaidinancios ir lyginamosios reklamos (toliau — Direktyva dél klaidinancios ir
lyginamosios reklamos)’ reklama apibidina kaip su prekybos, verslo, amato ar profesijos

vwkdymu susijusios informacijos pateikimq siekiant skatinti prekiy ar paslaugy, iskaitant

' Tarptautinis Zodziy Zodynas. Vilnius: Alma littera, 2008, p. 635.

% Dabartinés Lietuviy kalbos zodynas reklama aiskina, kaip ziniy skleidima norint iSgarsinti, patraukti,
sudominti, bei detalizuoja, nurodydamas konkrecias reklamos formas — skelbimas, plakatas, rodymas,
pranesimas per radija, televizija ir kitas priemones. Dabartinés Lietuviy kalbos Zodynas, Vilnius: Mokslo ir
enciklopediju leidybos institutas, 2000, p. 652.

> MARKAUSKAS, Laimonas. Reklamos teisinis reglamentavimas: teorija ir praktika. 1% ed. Vilnius:
Countline, 2008, p. 15.

* Vilniaus apygardos administracinio teismo 2004 m. spalio 4 d. Sprendimas administracinéje byloje UAB
., Saulés spektras” v. Konkurencijos taryba, Nr. 112-1384/2004.

> Europos Sajungoje iki §ios direktyvos priémimo reklamos teisinius santykius reglamentavo 1984 m.
rugséjo 10 d. Tarybos direktyva Nr. 84/450/EEB dél valstybiy nariy jstatymy ir kity teisés akty, susijusiy su
klaidinanc¢ia reklama, derinimo ir 1997 m. spalio 6 d. Europos Parlamento ir Tarybos direktyva Nr.
97/55/EB, i§ dalies pakeicianti ir papildanti direktyva Nr. 84/450/EEB dél klaidinancios reklamos taip, kad
biity jtraukta ir lyginamoji reklama. Atsizvelgiant | tai, kad direktyva 84/450/EEB dél klaidinanc¢ios
reklamos buvo keista ir pildyta, 2006 m. gruodzio 12 d. buvo priimta kodifikuota direktyvos del
klaidinancios ir lyginamosios reklamos redakcija, kurioje nebuvo itvirtinta naujuy normy, taciau visos
nurodytos direktyvos reklamos srityje buvo sujungtos | viena kodifikuota teisés akta.



nekilnojamaqji turtq, teises ir pareigas, tiekimq (Direktyvos dél klaidinanCios ir
lyginamosios reklamos 2 str., a punktas). Lietuvos Respublikos reklamos istatyme (toliau
— Reklamos istatymas), kurio nuostatos yra suderintos su Direktyva dél klaidinancios ir
lyginamosios reklamos, numatyta, kad reklama - bet kokia forma ir bet kokiomis
priemonémis skleidZiama informacija, susijusi su asmens komercine-itkine, finansine ar
profesine veikla, skatinanti isigyti prekiy ar naudotis paslaugomis, jiskaitant
nekilnojamojo turto isigijimq, turtiniy teisiy ir isipareigojimy perémimq (Reklamos
istatymo 2 str., 7 punktas).

Remiantis ne tik jstatymo raide, bet ir jos aiSkinimo praktika daroma iSvada, kad
savoka yra gana plati. Pavyzdziui, Konkurencijos tarybos praktikoje® reklama buvo
pripazinta informacija, esanti ant kremo indelio, arbatos pakelio, mineralinio vandens
butelio etikeCiy ir pan. Lietuvos Auksc¢iausias Teismas savo praktikoje7 yra pripazings
prekés zenkla reklama. Savo ruoztu Konstitucinis Teismas pazymejgs, kad ,,reklama yra
informacija, taciau ne kiekviena informacija yra reklama”, ivardijo, kokia informacija
savaime néra reklama. Tai mokslo darbai, informaciniai leidiniai ar kiti leidiniai, kuriuose
pateikiami prekiy savybiy, vartojimo, gamybos, paplitimo tyrimo ar statistiniai
duomenys, meno kiiriniai, kuriuose atsispindi prekiy gamyba ar vartojimas, ir panaSus
dalykai.® Tagiau jei tokia informacija turéty reklamos apibrézime numatyty ir Zemiau
analizuojamy pozymiy, ji, anot Konstitucinio Teismo, vis tik tai biity pripazinta reklama.
Jungtinéje Karalystéje, kur reklamos savoka apibréZiama identiskai kaip ir Lietuvoje’, yra
nusistovejusi nuomoné, kad vertinant reklama reikia atsizvelgti ne tik i jos forma bei
turinj, bet ir i jos pateikimo vieta, laika, biida, reklamavimo daznuma bei visas kitas
konkrecCioje situacijoje reikSmingas aplinkybes, kurios leidzia tikéti, ar atvirkS¢iai -
netikéti, kad vidutinis vartotojas skleidZziama informacija vertins kaip reklama.
Vadovaujantis tokia logika, minétoje valstybéje reklamai priskiriami cirkuliarai,

katalogai, kainy sarasai. 10

% SOVINIENE, J. Lyginamoji reklama, jos leidziamumo salygos. Juristas, Nr 5, Vilnius: UAB , Pa¢iolis,
2005

7 AB, Vilniaus degtiné* v. Valstybiné tabako ir alkoholio kontrolés tarnyba , 1999 m. birzelio 28 d.
Lietuvos Auksciausio Teismo nutartis civilinéje byloje Nr. 3K-3-337, kategorija 47.

¥ 2005m. rugséjo 29 d Lietuvos Respublikos Konstitucinio teismo nutarimas ,, Dél Lietuvos Respublikos
farmacinés veiklos istatymo 17 straipsnio (2002 m. birzelio 4 d. redakcija) 4 dalies atitikties Lietuvos
Respublikos Konstitucijai, Nr. 15/02.

 HARVEY W. B., PARRY L.D. The Law of Consumer Protection and Fair Trading. 6™ ed. London, Edin-
burgh & Dublin: Butterworths, 2000, p. 393.

"% Ibid.



Nors Lietuvoje reklamos savoka yra pakankamai plati, reklamos statuso
informacijai suteikima nulemia formaliis reklamos apibrézime nurodyti kriterijai."
Atsizvelgiant { tai, kad reklama siekiama paveikti jos adresato ekonomini elgesi, daroma
iSvada, kad informacijos priskyrimas reklamai, siejant ja su vartotojo suvokimu yra labiau
atitinkantis bendruosius protingumo, teisingumo ir saZiningumo teisés principus. Todél
manome, kad Jungtinéje Karalystéje nusistovéjusi praktika yra priimtinesné ir siiiloma
Lietuvoje taip pat atsisakyti tokio formalaus pozitrio ir kiekvienu konkreciu atveju
informacija pripazistant reklama atlikti ne tik jos pozymiu, bet ir vidutinio vartotojo

suvokimo vertinima.

1.1.1. Reklamos poZymiai ir sqvokos apibréZimo teisés aktuose problematika

Remiantis auk$¢iau nurodytais dviem reklamos apibréZzimais, pateikiamais Reklamos
istatyme ir Direktyvoje del klaidinancios ir lyginamosios reklamos, kurie i§ esmés yra
analogiski galima i$skirti tris pagrindinius reklamos pozymius: a) reklama — informacija,
kuri yra neribojama perteikimo formy (kai kurie autoriai mano, kad tai pagrindinis
reklamos poiymis)lz; b) sasaja su skleid¢jo komercine, finansine ar profesine veikla; c)
tikslas — prekiy ar paslaugy isigijimo skatinimas (manome, kad ne tik reklama turi skatinti
prekiy ar paslaugy isigijima, bet ir jos kiiréjai turi turéti tokj vidini ketinima'?).
Analizuojant Lietuvos Respublikos visuomenés informavimo istatyme (toliau —
Visuomenés informavimo istatymas) pateikta reklamos apibrézima be auksc¢iau iSskirty
triju reklamos pozymiy pastebimas dar vienas — atlygintinumas. Pagal Visuomenés
informavimo jstatymo 2 str. 46 punkta, tam, kad informacija buty laikoma reklama, ji ne
tik privalo turéti specialy tiksla, t.y. skatinti prekiy ar paslaugy isigijima, bet ir turi biiti
skleidZziama uz uzmokesti ar kitokj atlygi. Analogiskas atlygintinumo kriterijus, taciau
taikomas tik specifinei reklamos riisiai — televizijos reklamai, yra numatytas ir 2007 m.
gruodzio 11 d. Europos Parlamento ir Tarybos 2007/65/EB audiovizualinés Ziniasklaidos
paslaugy direktyvos, i§ dalies keic¢iancios Tarybos direktyva 89/552/EEB dél valstybiy
nariy istatymuose ir kituose teisés aktuose iSdéstyty nuostaty, susijusiy su televizijos

programy transliavimu, derinimo (toliau — Audiovizualinés Zziniasklaidos paslaugu

! Kaip ir nurodyta 1.1 darbo dalyje, Konstitucinis Teismas yra pasakes, kad neziiirint { tai, jog tam tikra
informacija {prastai nelaikoma reklama, ji galéty buti pripazinta tokia esanti, jeigu turéty reklamos
apibrézime numatyty poZymiy.
2 PETERS, Michael. Restrictions on Price Advertising. The Journal of Political Economy, Volume 92,
Issue 3, Chicago: University of Chicago, 1984, p. 472.
3 HENNING-BODEWIG, F. Unfair Competition Law: European Union and Member States. United King-
dom: Kluwer Law International, 2006, p. 36.
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direktyva), 1 str. i punkte'®. Siame kontekste taip pat paminétina, kad mokestis arba
panaSus atlygis, kaip vienas i§ pagrindiniy reklama kvalifikuojan¢iy pozymiy yra
numatytas ir Europos konvencijoje dél televizijos be sieny ( Europos konvencijos dél
televizijos be sieny 2 str. f punktas)'®. Tatiau neZitirint { tai, kad toks pozymis priskirtas
reklamai apskritai, 1§ savokos aiSkinimo (kaip ir i§ Konvencijos pavadinimo) manome,
kad Konvencijoje reklama siejama tik su specifine jos rigimi, t.y. televizijos reklama.'®

Toks skirtingy reklamos pozymiy akcentavimas teisés aktuose, kai kuriy autoriy
nuomone, turi svarbia prakting reikémeg.17 Ji pasireiskia tais atvejais, kai sprendziamas
klausimas, ar informacija gali buti pripazinta esanti reklama, ar ne. Pagal Reklamos
istatymo nuostatas, norint irodyti, kad tam tikra informacija yra laikoma reklama,
pakanka nustatyti, kad minéta informacija yra siekiama paveikti jos adresata — norima ji
paskatinti isigyti atitinkamy prekiy arba uzsisakyti atitinkamy paslaugy. Tuo tarpu taikant
Visuomenés informavimo istatymo nuostatas turi biti jrodytas ne tik paskatinimo
egzistavimas, bet ir uzmokesCio ar kitokio atlygio uz informacijos skleidima
sumokéjimas, tam, kad minétai informacijai buty suteiktas reklamos statusas. Daroma
iSvada, kad toks istatymy leidéjo zingsnis, t.y. skirtingas reklamos termino iSaiSkinimas,
sudaro prielaidas situacijoms, kai ta pati informacija priklausomai nuo pasirinkto istatymo
taikymo, vienais atvejais bus pripazistama reklama, o kitais — ne.

Manome, kad galimybé tuos pacius reiSkinius vertinti ir traktuoti skirtingai yra
ydinga, todél reklamos apibréZimus siiilytina suvienodinti. Kai kuriy autoriy nuomone,
toks suvienodinimas néra imanomas, kol néra suvienodintos Direktyvos dél klaidinancios
ir lyginamosios reklamos bei Audiovizualinés ziniasklaidos paslauguy direktyvos
nuostatos, jtvirtinancios reklamos sampratz;.l8 Manome, kad toks poziiiris néra visiSkai
teisingas, nes Direktyvoje dél klaidinancios ir lyginamosios reklamos bei Audiovizualinés
ziniasklaidos paslaugy direktyvoje yra apibréziamos neidentiskos savokos ir toks
apibrézimo skirtumas galéty biiti pateisinamas argumentuojant, jog televizijos reklamai
papildomai taikomas atlygintinumo kriterijus.  Tuo tarpu Reklamos istatyme ir
Visuomenés informavimo istatyme, istatymy leid¢jas dvi absoliuciai identiskas savokas

apibrézia nevienodai. Todél norint panaikinti Sig teising kolizija, tac¢iau tuo paciu metu

' Visuomenés informavimo jstatymas jgyvendina Audiovizualinés Ziniasklaidos paslaugy direktyva.
"> Konvencija priimta 1989 m., Lietuvos Respublika prie $ios konvencijos prisijungé 1996 m. vasario 20 d.
(Konvencija jsigaliojo 2001 m. sausio 1 d.).
' Pagal Konvencijos 2 str. f punkta reklama - tai bet koks viesas praneSimas, kuriuo siekiama padéti
parduoti arba skatinti pirkti ar nuomoti gaminj arba paslaugq, propaguoti koki nors dalykq ar idéjq arba
siekti kitokio reklamos uzsakovo pageidaujamo poveikio, ir kurio transliacijos laikas reklamuotojui buvo
suteiktas uz mokestj arba panasy atlygj.
"7 MARKAUSKAS, Laimonas. Reklamos teisinis reglamentavimas: teorija ir praktika. 1 ed. Vilnius:
Countline, 2008, p. 17.
'* Ibid.
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siekiant nepazeisti Audiovizualinés ziniasklaidos paslaugy direktyvos nuostaty, sitiloma
istatymy leidéjui Visuomenés informavimo istatyme savoka reklama suvienodinti su
pateiktaja Reklamos istatyme bei papildomai apibrézti savoka televizijos reklama taip,
kaip tai padaryta Audiovizualinés Ziniasklaidos paslaugu direktyvoje.

Minéto pasitilymo pagristuma jrodo ne tik loginé — analitiné bei sisteminé
Direktyvos dél klaidinancios ir lyginamosios reklamos, Audiovizualinés Ziniasklaidos
paslaugy direktyvos, Europos konvencijos dél televizijos be sieny, Reklamos istatymo bei
Visuomenés informavimo istatymo analizé, bet ir pasikeitusi Konstitucinio Teismo
pozicija. 1997 m. vasario 13 d. nutarime ,Dél alkoholio ir tabako reklamos*'
Konstitucinis Teismas, remdamasis Europos konvencijoje dél televizijos be sieny
jtvirtinta reklamos savoka®, atlygintinuma priskyré prie batinyjy reklamos pozymiy.
Taciau 2005 m. rugséjo 29 d. nutarime ,,Dél vaisty reklamos?' jis eksplicitiskai nurode,

jog informacija pripazistama reklama nepriklausomai nuo to ar reklamos veikla yra

atlygintiné, ar ne.
1.2. Reklamos teisétumo salygos

Lietuvos Respublikos Konstitucijoje (25 str. 3 d.) itvirtinta informacijos laisvé apima ir
reklamos laisvg — tai konstatavo Lietuvos Respublikos Konstitucinis Teismas (toliau —
Konstitucinis teismas) 2005 m. rugséjo 29 d. nutarime ,,D¢l vaisty reklamos”. NeZitirint {
tai, subjektai Sia teise naudotis gali tol, kol ji nepazeidzia kity asmeny teisiy (pvz., teisés i
privataus gyvenimo apsauga) bei imperatyviy teisés normy, kuriomis numatyti tam tikri
ribojimai biitini  demokratinéje visuomenéje.”> Paminétina, kad reklama bei jos
naudojimas, kaip ir daugelis kity tikio subjekto veiksmuy, yra reglamentuojami istatymuy,
todél asmenys negali naudotis absoliucia laisve pasirenkant jos forma ir turinj bei privalo
laikytis tam tikry reikalavimy, kuriy nesilaikymas gali sukelti neigiamy teisiniy

pasekmiy. >

% 1997 m. vasario 13 d. Konstitucinio Teismo nutarimas ,, Dél Lietuvos Respublikos alkoholio kontrolés
istatymo 1 ir 30 straipniy, Lietuvos Respublikos tabako kontrolés istatymo 1, 3 ir 11 straipsniy, taip pat
Lietuvos Respublikos Vyriausybés 1996 m. vasario 2 d. nutarimo Nr. 179 ,Dél alkoholio reklamos
kontrolés * atitikimo Lietuvos Respublikos Konstitucijai*, Nr. 6/96-10/96.
? Kaip nustatyta $ioje darbo dalyje, Konvencijoje jtvirtinta reklamos savoka taikoma tik specifinei
reklamos riiSiai — televizijos reklamai.
21 2005m. rugséjo 29 d Lietuvos Respublikos Konstitucinio teismo nutarimas ,, Dél Lietuvos Respublikos
farmacinés veiklos istatymo 17 straipsnio (2002 m. birzelio 4 d. redakcija) 4 dalies atitikties Lietuvos
Respublikos Konstitucijai, Nr. 15/02.
2 CLIFFORD A., Jones. Regulating political advertising in the EU and USA: a human rights perspective.
Journal of Public Affairs, Volume 4, Issue 3, San Francisco: Wiley — Blackwell, 2004, p. 247.
3 Teisinés pasekmés nesilaikius jstatymy, reglamentuojanéiy reklamos santykius, reikalavimy atskirai
aptariamos 3 §io darbo skyriuje.
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Pagrindines salygas, kurias turi atitikti reklama, istatymy leid¢jas yra jtvirtings
Reklamos istatyme (tam tikry reklamai taikomu nuostaty galima rasti ir kituose teisés
aktuose®). Jame yra nustatyti tick bendri reikalavimai, taikomi absoliudiai visoms
reklamoms, tiek specialiis papildomi reikalavimai, taikomi atskiroms reklamy ragims.”
Be to, Reklamos istatymas numato papildomas salygas, taikomas reklamoms,
skleidziamoms per konkreCias perteikimo priemones arba skatinancioms isigyti
atitinkamas prekes ar paslaugas. Siame kontekste paminétinas dar vienas aktas,
itvirtinantis reikalavimus, taikomus reklamai — Lietuvos reklamos etikos kodeksas (toliau
— Reklamos kodeksas). Tai taisykliy rinkinys, skirtas nustatyti reklamos veiklos
standartus, kuriy savanoriSku susitarimu isipareigoja laikytis reklamos versle
dalyvaujantys iikio subjektai, ir yra taikomas atsizvelgiant i bendruosius galiojanciuy
istatymy reikalavimus. Tai yra neprivalomas aktas, kuris taikomas savanoriskai abiems

Salims nusprendus.
1.2.1. Reklamos principai

Istatymy leidéjas Reklamos istatyme atskirai nuo reklamai keliamy reikalavimy yra
itvirtings reklamos principus. Sie principai ir ju laikymasis yra reikmingi: reklama, kuri
neatitinka bent vieno principo paprastai pazeidzia ir tam tikrus reikalavimus, todé¢l tokiu
atveju ji laikytina neteiséta ir draudziama.”® Remiantis Reklamos istatymo 3 straipsniu,
tkio subjekty reklama privalo atitikti tris principus: a) padorumo; b) teisingumo; c)

aiskaus atpaZistamumo.”’
1.2.1.1.  Padorumas

Reklamos istatymas, kuriame yra itvirtintas padorumo principas, §i0 vertinamojo
kriterijaus reikSmeés nepateikia. NeZitrint | tai, minéto principo aiSkinima galima rasti
Reklamos kodekse bei teises doktrinoje. Remiantis Reklamos kodekso 1 punktu, reklama

neturi pazeisti visuomené¢je vyraujan¢iy padorumo normy. Paminétina, kad jvairiose

** Reklamai taikomi reikalavimai yra numatyti Visuomenés informavimo istatyme, Farmacijos istatyme,
Tabako kontrolés jstatyme, Alkoholio kontrolés istatyme.
» Siame darbe bus kalbama tik apie bendrus visoms reklamoms taikomus reikalavimus bei apie vienos
rusies reklama — lyginamaja reklama, o kitoms reklamy rtSims taikomi reikalavimai bus aptariami tiek, tiek
tai yra susij¢ su lyginamaja reklama.
% MARKAUSKAS, Laimonas. Reklamos teisinis reglamentavimas: teorija ir praktika. 1% ed. Vilnius:
Countline, 2008, p. 24.
*7 Padorumo, teisingumo ir aikaus apibréZtumo principai yra jtvirtinti ir Visuomenés informavimo
istatymo 39 str. 1 d.
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valstybése padorumo reikalavimai labai skiriasi dél paprociy, tradiciju, kultiiriniy
priezasCiy ir pan. Pavyzdziui Italijoje reklama, kurioje ironizuojama mirtis, neatitikty
padorumo principo reikalavimy ir, tikétina, biity pripazinta neteiséta. Tuo tarpu
Olandijoje, prieingai nei Italijoje reklama, kurioje iZvelgiama ironija yra toleruojama.”®
Remiantis pasakytu, daroma iSvada, kad vertinant ar reklama yra padori, ar ne, turi biiti
atsizvelgiama 1 moralés standartus, nusistovéjusius bitent tojevisuomengje, kurioje
prekés ar paslaugos yra reklamuojamos, t.y. vertinant ar néra pazeidziamas Reklamos
Istatyme {tvirtintas padorumo principas, démesys turéty buti kreipiamas i Lietuvoje
vyraujancius paprocius, tradicijas bei vertybes.

Vien tik tas faktas, kad keliems asmenims reklama pasirodo izeidZianti negali
buti laikomas padorumo principo pazeidimu — Siuo atveju patariama vengti tokios
informacijos skleidimo, kuri galéty izeisti daugeli Zmoniy, o ne pavienius asmenis. Taip
pat S$is principas reikalauja, jog reklamoje nebity Smeizimo, diskriminacijos,
dezinformacijos, rasinés, etinés ar kitokios neapykantos kurstymo, ir kitokiy veiksniy,
galingiy turéti neigiamos itakos visuomenei ir jos gerovei.”” Be to, daroma i$vada, kad
reklama neatitinkanti padorumo standarty tuo paciu pazeidzia ir reklamai keliamus
reikalavimus, itvirtintus Reklamos istatymo 4 str. 2 d. 1 punk‘[e.3 0

Kai kurios reklamos, nors ir nepazeidzia visuomenéje nusistovéjusiu padorumo
standarty ir nepriestarauja istatymy leidéjo itvirtintiems reikalavimams, gali biiti laitkomos
nemaloniomis, nes iSreiSkia pozilir] | tas temas, dél kuriy néra vieningos nuomonés.
Tokiais atvejais reklamuotojui rekomenduojama atsizvelgti | visuomenés jautruma, nes
kitaip jis susiduria su rizika prarasti savo gera reputacija, kas itakoja reklamos svarbos bei

naudingumo mazéjima (Kodekso 1 punktas).
1.2.1.2.  Teisingumas

Remiantis Reklamos istatymo 3 straipsniu, reklama, kurioje pateikiama klaidinga
informacija, yra prieStaraujanti teisingumo principui ir negali buti laikoma teiséta. Toks
reikalavimas jpareigoja reklamos gamintojus bei uZsakovus, reklamoje naudoti apie
reklamuojama gaminj ar paslauga tik tikrovés faktus atitinkancia informacija. PrieSingu

atveju jie ne tik pazeisty imperatyvias istatymo normas, taikomas reklamai, bet ir tuo

? Jtaly. Country report on advertising, marketing & promotion law developments. EALA Meeting. Prague,
Czech Republic. October, 2002, p. 75.
» MARKAUSKAS, Laimonas. Reklamos teisinis reglamentavimas: teorija ir praktika. 1% ed. Vilnius:
Countline, 2008, p. 25.
% Sie reikalavimai detaliai bus aptariami kitame $io skyriaus poskyryje.
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paiu buty piktnaudZiaujama vartotojy pasitikéjimu.’’ Lietuvos Vyriausiasis
Administracinis Teismas aiSkindamas teisingumo kriterijy yra nurodgs, kad tikroves fakty
neatitinkanc¢ia informacija laikomi tokie teiginiai, kuriy reklamos davéjas negali pagristi
ju naudojimo metu.*”> Pateikiamy teiginiy teisinguma pagrindZian¢iais duomenimis
nepripazistami liudijimai ir rekomendacijos asmeny, kuriu kompetencija néra susijusi su
pateikiamos informacijos turiniu.*®

Be to, kaip nurodyta 1.1 dalyje, vienas i§ pagrindiniy reklamos tiksly yra siekis
paskatinti prekiy ar paslauguy isigijima, kas reiskia, kad tikrovés neatitinkanti, apgaulinga
reklama galéty tureti jtakos klaidingo ekonominio sprendimo priemimui’® ir baty
pripazinta klaidinan¢ia®® pagal Reklamos jstatymo 5 straipsni.*

Paminétina, kad teisingumo kriterijus, kaip vienas esminiy reklamos reikalavimy
yra itvirtintas ir kitose valstybése. Visuy pirma, reklama privalo biti teisinga visose
Europos Sajungos valstybése narése, jgyvendinusiose Direktyva dél klaidinancios ir
lyginamosios reklamos, prieSingu atveju ji bus pripazinta neteiséta. Taip pat, teisingumas
kaip reklamos teisétumo salyga numatyta ir Rusijos Federacijoje (Federalinio istatymo
»Apie reklama*™ 5 str. 1 dalis37), kur itvirtinta, kad nesaZininga bei neteiséta reklama yra

draudziama.

1.2.1.3.  AiSkus atpaZjstamumas

Sio principo veikimas teisiniuose santykiuose siejamas su reklamos pateikimo forma bei
jos adresatu. Tai reiSkia, kad vien tik remiantis pateikimo forma reklama privalo buti
aiSkiai atpazistama vartotojy, kuriems ji adresuota. Jie privalo suprasti, kad publikuojama
informacija yra siekiama paveikti ju ekonominj elgesi, skatinti prekiy ar paslaugy

isigijima, o ne Ziniy suteikima ar pan. Siame kontekste taip pat paminétina, kad tam

*! Tarptautinio reklamos kodekso (ICC International Code of Advertising Practice, 1997) 3 straipsnis.

> UAB ,,Tele 2" v. Konkurencijos Taryba, 2005 m. lapkri¢io 17 d. Lietuvos Vyriausiojo Administracinio
teismo nutartis Nr. A1-931/2005, procesinio sprendimo kategorija 7.5.1; 7.5.2.

3 KATUOKA S. et al. Vartotoju teisiy apsauga Lietuvoje ir Europos Sajungoje. 1% ed. Vilnius: Mykolo
Romerio universitetas, 2006, p. 75.

3 BAUDOT, Barbara. International Issues in the Advertising of Health-related Products. European Journal
of Marketing, Volume 25, Issue 6, United Kingdom: Emerald, 1991, p. 24.

% Apie klaidinan¢ia reklama platiau kalbama $io darbo 2 dalyje, analizuojant lyginamajai reklamai
taikomus reikalavimus.

3% MARKAUSKAS, Laimonas. Reklamos teisinis reglamentavimas: teorija ir praktika. 1% ed. Vilnius:
Countline, 2008, p. 26.

37 denepanbHblit 3aK0H ot 13 Mapra 2006 1. N 38-03"0 pekname"(c n3mMeHeHusmu ot 18 nexabps 2006 .,
9 despans, 12 ampens, 21 urons, 1 nexadbpst 2007 ., 13 mas, 27 oxtsiOpst 2008 r., 7 mast, 27 cenTsi0ps, 17,
27 nexabpst 2009 r., 19 mas, 27 wnrons, 28 cenrsops 2010 r.) [interaktyvus]. Prieiga per interneta: <
http://base.garant.ru/12145525/1/#100 >, [ziuréta 2011-04-06].
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tikrais atvejais reklama, kaip subjektyvi informacijos forma, gali buti pateikiama kartu su
bendro pobudzio informacija, kuri pagal turini yra objektyvi ir ja nesiekiama jtakoti
adresato ekonominio apsisprendimo. Tokiais atvejais rekomenduojama jos pateikimo
forma padaryti kaip galima aiSkesn¢ arba ja pazyméti zodziu reklama, nes vartotojai gali
nesuprasti ir bati suklaidinti dél minétos informacijos pateikimo tikslo.*®

Atsizvelgiant { reklamos atpazinimo principo turinj teisés aktuose yra itvirtintas
pasléptos reklamos draudimas (Reklamos istatymo 8 str.). Paslépta reklama yra
apibréziama kaip bet kokia forma ir bet kokiomis priemonémis skleidziama informacija
apie gamintojq ar paslaugos teikéja, jo pavadinima ar veikla, prekiy ar paslaugiu zenkla,
pateikiama tokia forma, kuri gali suklaidinti reklamos vartotojus dél Sios informacijos
pateikimo tikrojo tikslo. Toks informacijos pateikimas visais atvejais laikomas paslépta
reklama, kai uz ja mokama ar kitaip atsilyginama (Reklamos istatymo 2 str. 6 punktas).

Manytina, kad i§ esmés pasléptoje reklamoje pateikiama informacija gali biiti
teisinga, taiau ji pateikiama tokia forma, kad reklamos vartotojas gali jos neatskirti nuo
bendro pobiidzio informacijos ir apsirikti ja vertindamas kaip pastaraja.Aiskaus
atpazistamumo reikalavimas yra numatytas ir kitose valstybése. Pavyzdziui, Rusijos
Federacijoje, istatymy leid¢jas itvirtings, jog informacijos, siekiancios daryti ar darancios
poveiki jos adresatui, skleidimas tokia forma, kad jis nesuvokia, jog tai yra reklama, yra

draudziamas pagal Federalinio istatymo ,,Apie reklama“ 5 str. 9 dali.

1.2.2. Reikalavimai reklamai

Be auksciau aptarty trijy principy reklama turi atitikti ir konkrecius reikalavimus,

itvirtintus Reklamos jstatymo 4 — 9 straipsniuose, kurie aptariami zemiau.”

1.2.2.1.  RaSytiniam ir garsiniam reklamos tekstui keliami reikalavimai

Reklamos istatymo 4 str. 1 d. itvirtintas tiek raSytinio, tiek garsinio reklamos teksto
kalbos taisyklingumo kriterijus. Remiantis juo kiekvienai reklamai taikomi Valstybinés
kalbos istatymo nustatyti reikalavimai. Tai reiskia, visy pirma, kad kiekviena reklama
Lietuvos Respublikoje privalo biti publikuojama lietuviy kalba. Be kita ko, vien tik Sio

reikalavimo {vykdymo neuZtenka — naudojama kalba turi buti taisyklinga, atitinkanti

¥ MARKAUSKAS, Laimonas. Reklamos teisinis reglamentavimas: teorija ir praktika. 1% ed. Vilnius:
Countline, 2008, p. 26.
% Reklamos jstatymo 5, 6 straipsniai, jtvirtinantys klaidinangios reklamos draudima bei lyginamosios
reklamos salygas analizuojami atskirai 2 darbo dalyje.
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bendrosios lietuviy kalbos normines taisykles. Paminétina, kad wvalstybinés kalbos
naudojimo reklamose reikalavimas nustatytas ne tik Lietuvoje, bet ir kai kuriose kitose
Europos Sajungos valstybése. Pavyzdziui, Portugalijoje reklamoje gali buiti vartojama
uzsienio kalba tik iSimtiniais atvejais, kai ji yra skiriama tik uzsienieCiams arba didzioji
dalis jos adresaty yra uzsienieCiai — kitais atvejais reklama turi biti publikuojama
valstybine kalba.** Tuo tarpu Prancizijoje iSimtis i§ valstybinés kalbos vartojimo
reikalavimo pateisinama tik tada, kai uZsienio kalba naudojama uZsienietiSkuose
posakiuose arba reklamuojamas tipinis prekés pavadinimas arba registruotas prekiy
7enklas.*!

Yra manoma, kad auksCiau aptartas valstybinés kalbos reikalavimas yra iSimtinai dél
vartotojy interesy, t.y. juo siekiama, kad vartotojai, kuriems skiriama ta reklama (daugeliu
atveju vartotojai yra tos valstybés gyventojai, kalbantys tos valstybés kalba), aiSkiai
suprasty tiek pacios reklamos turini, tiek tai, kad pateikiama informacija yra reklama.**
Preziumuotina, kad tais atvejais, kai vartotojas nesupras tam tikry reklamos elementy dél
joje vartojamos nevalstybinés kalbos, iSkyla grésme, jog jis susidarys klaidinga ispudi
apie preke ar paslauga ir tuo vadovaudamasis priims atitinkamus ekonominius
sprendimus. Atsizvelgiant i tai, kai kuriy autoriy nuomone, jeigu nebituy nustatytas
valstybinés kalbos vartojimo reikalavimas, iskilty grésmé, kad reklama uZsienio kalba

buty pripaZinta klaidinania reklama.®

1.2.2.2.  Atitiktis visuomenés moralés principams

Lietuvoje publikuojama reklama negali prieStarauti visuomenés moralés standartams
(Reklamos jstatymo 4 str. 2 d. 1 punktas), taip pat ja negalima Zeminti Zmogaus garbes ir
orumo (Reklamos jstatymo 4 str. 2 d. 2 punktas).

Visuomenés moralés standartas yra vertinamasis kriterijus ir reklamos atitikimas
jam priklauso nuo terpés, kurioje reklama yra publikuojama. AtsiZvelgiant { tai, kad
aptariamas Reklamos istatymo, galiojan¢io Lietuvos Respublikos teritorijoje,
reguliavimas, daroma i§vada, kad reklama negali pazeisti standarto, kurj yra suformavusi

Lietuvos bendruomeniné pasauléZiiira, paprociai, religija ir pan. Turéty biiti manoma, kad

“ HENNING-BODEWIG, F. Unfair Competition Law: European Union and Member States. United King-
dom: Kluwer Law International, 2006, p. 220.
* HENNING-BODEWIG, F. Unfair Competition Law: European Union and Member States. United King-
dom: Kluwer Law International, 2006, p. 115.
 MARKAUSKAS, Laimonas. Reklama teisininko akimis (1): pagrindiniai reklamos reikalavimai.
Juristas, Nr. 9, Vilnius: UAB ,,Paciolis®, 2008 m.
“ Ibid.
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reklama privalo atitikti dorovingo elgesio ideala, kuri esant tam tikroms salygoms
labiausiai pageidautinu laiko visi racionaliis Zmonés. IS pasakyto galima daryti iSvada,
kad reklamos neatitiktis ne daugumos suformuotam standartui, o pavienio asmens
pasauléZitirai, nebus laikoma paZeidZianti §j jstatymo reikalavima. Siame kontekste taip
pat paminétina 1.2.1.1. dalyje aptartos situacijos, kai tam tikrais klausimais visuomeng¢je
néra vieningos nuomongs tam tikru doroviniu klausimu. Manome, kad tokiais atvejais
reklama nebiity pripazinta neteiséta, taCiau reklamuotojas turéty atsizvelgti 1 tam tikry
visuomeneés grupiy jautruma, idant nesusilaukty nepalankiy atsiliepimy apie reklama ir
nesusidurty su rizika prarasti savo gera reputacija (Reklamos kodekso 1 punktas).

Tokio reikalavimo jtvirtinimas yra racionalus ir nekvestionuotinas jstatymuy
leidéjo Zzingnis. Kaip minéta, reklama padeda formuoti jos adresaty poziiiri bei
preferencijas. Sio reikalavimo teisinis reglamentavimas padeda garantuoti, kad ne tik
nebus pazeidin¢jamos visuotiSkai nusistovéjusios vertybés, bet ir kiti asmenys nebus

skatinami amoraliy poelgiy vykdymui.

1.2.2.3. Zmogaus garbés ir orumo apsauga reklamos teisiniuose

santykiuose

Atsizvelgiant { tai, kad Reklamos istatymo 4 str. 2 d. 2 punkte nurodyta, jog reklama
negali pazeisti Zmogaus garbés ir orumo daroma iSvada, jog prieSingai nei atitikties
visuomenés moralés standartams atveju, reklama gali biiti pripaZinta neteiséta net ir tais
atvejais, kai ji késinasi 1 pavieniy asmeny teises.

Tiek Zmogaus garbe, tiek orumas yra neturtinés vertybés, ginamos ne tik
Reklamos istatymo, bet ir Lietuvos Respublikos Konstitucijos (22 str. 3 d.). Nezilirint 1
tai, n¢ vienas istatymas neaiskina Siy savoky reikSmés. Visuotinai priimta, kad orumas,
tuo paciu ir garbe, - tai pamatinés teisinés kategorijos Zmogaus teisiy sistemoje, taciau
vargu ar yra kitos tokios kertinés ir neapibréztos savokos**. Siiilytina, garbe ir oruma
atriboti pagal zmogiskosios valios dalyvavima jas kuriant™. Manytina, kad garbé yra
,uzdirbama”.*® Ji i§reiskia visuomenés poziiri i subjekta, pagarba uz nuopelnus. Tuo

tarpu orumas igyjamas gimstant be jokiy valios pastangy ir yra siejamas su paties asmens

* VENCKIENE, Eglé. Zmogaus orumo ir teisés { oruma sampraty jvairove ir jos kritiné analizé.
Jurisprudencija, Nr. 77(69), Vilnius: Mykolo Romerio Universiteas, 2005.
 KAMIR, O. Honor and dignity cultures: the case of kavod and kvod ha—adam in Israeli society and law.
The concept of human dignity in human rights discoursel® ed. Hague: Springer, 2002, p. 241.
% VENCKIENE, Eglé. Zmogaus orumo ir teisés { oruma sampraty jvairove ir jos kriting analizé.
Jurisprudencija, Nr. 77(69), Vilnius: Mykolo Romerio Universiteas, 2005.
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saves vertinimu. Orumas yra universalus ir neprarandamas, o garbé — socialiai ir
kultdriskai specifiné ir gali bati prarandama dél socialinés klaidos.*’

IS viso to, kas pasakyta, daroma iSvada, kad publikuojama reklama, bus laikoma
neteiséta ir pazeidzianti asmens garbg ir oruma tik tada, kai ji tuo paciu paveiks ir
visuomenés poziiiri { asmeni, ir paties asmens poziiiri | save.

Siuo atveju kyla klausimas, kodél paZzeidus moralés standarta, kuris aptariamas
auksciau, reklama nebiity laikoma neteiséta, jeigu toks pazeidimas biity nukreiptas tik {
pavieniy asmenuy pasauléziiira, o garbés ir orumo atveju pakanka tik vieno asmens teisiy
pazeidimo. Manome, kad atsakymas 1 ji yra labai paprastas. Visy pirma, garbé ir orumas
yra pamatinés teisés, garantuojamos Konstitucijos. Antra, skiriasi tokio pazeidimimo
pasekmés — pazeidus asmens garbe, nukentés ne tik asmens vidinis suvokimas, bet ir jo

socialinis statusas, suformuotas visuomenéje.

1.2.2.4.  Draudimas kurstyti neapykantq ir diskriminacijq

Kaip minéta 1.2 darbo dalyje, reklamos laisvé yra sudedamoji konstitucinés informacijos
laisvés dalis. Pastaroji savo ruoztu yra saugoma Europos Zmogaus teisiy ir pagrindiniy
laisviy apsaugos konvencijos48 (toliau — EZTPLK) 10 str. NeZifirint | tai, §i teis¢ néra
absoliuti ir gali biiti ribojama. Vienas i$ tokiy ribojimy pasireiskia tada, kai skleidziant
informacija yra kurstoma tauting, rasing, religiné, ly¢iy ar socialiné neapykanta bei
diskriminacija (Reklamos jstatymo 4 str. 2 d. 2 punktas). Nors Europos Zmogaus Teisiy
Teismas (toliau — EZTT) savo sprendimuose yra konstataves, kad { EZTPLK 10 str.
apsaugos apimti patenka informacija, kuri zeidzia, Sokiruoja, trikdo (Sunday Times 1979,
Vogt 1995, Krutov 2009), taciau, anot teismo, tolerancija ir pagarba visiems zZmonéms
neskirstant ju pagal tauta, rase, lyti, religija ir pan. sudaro demokratinés visuomenes
pagrinda (Giindiiz 2003, Erbakan 2006), kas savo ruoztu lemia absoliuty diskriminacijos
ir neapykantos kurstymo draudima pagal EZTPLK skleidziant bet kokio pobudzio
informacija, iskaitant reklama (Jersild 1994, Nachova 2005).

I[statymuose néra ijtvirtina neapykantos ir diskriminacijos kurstymo savokos,
taCiau ju paaiSkinimy galima surasti doktrinoje. Neapykantos kurstymu dazniausiai

laikomas samoningas elgesys, nukreiptas prieS tam tikra visuomenés grupe, siekiant

" KAMIR, O. Honor and dignity cultures: the case of kavod and kvod ha—adam in Israeli society and law.
The concept of human dignity in human rights discourse. 1% ed. Hague: Springer, 2002, p. 241.
* Lietuva ja ratifikavo 1995 m.
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sukurstyti kitus visuomenés narius imtis prie$ ta grupe jvairiy veiksmy.* Diskriminacijos
kurstymas, savo ruoztu, pasireiSkia tada, kai dél rasinés, tautinés kilmes, religijos ar
isitikinimy, lytinés orientacijos ir pan., skatinama su vienos grupés zmonémis elgtis ne
taip palankiai, kaip su kitais, esanciais tokioje pacioje situacijoje. Remiantis pasakytu,
daroma iSvada, kad absoliuciai visos reklamos, kuriose samoningais veiksmais niekinama
tam tikrus socialinius pozymius turinti grupé ir taip siekiama suformuoti neigiama
reklamos adresaty poziliri 1 ta grupg, pazeidzia Reklamos istatymo nustatytus
reikalavimus (4 str. 2 d. 2 punktas) ir yra latkomos neteisétomis.

Manome, kad bitinybe laikytis Sio reikalavimo reklamoje negali buti
kvestionuojama. Tokia iSvada daroma dél to, kad tolerancija ir pagarba kitiems zmonéms

sudaro biiting demokratinés visuomenés pagrinda.

1.2.2.5.  Draudimas Smeizti ar dezinformuoti

Smeizimas ar dezinformacija reklamoje yra draudziami pagal Reklamos istatymo 4 str. 2
d. 3 punkta. Dezinformuojancia laikome tokia reklama, kurioje samoningai siekiama
suklaidinti, pateikti neteisingas Zinias. Doktrinoje manoma, kad reklama, kurioje asmenys
yra dezinformuojami, galéty biiti pripazinta ir klaidinan¢ia reklama.”® Tuo tarpu
Smeizimas, kaip ir dezinformacija, pasireiSkia tikrovés neatitinkancios informacijos
reklamoje skleidimu, tadiau ta informacija yra nukreipta i asmenj. Siame kontekste
paminétina, kad SmeiZimas pagal Lietuvos Respublikos teis¢ yra laikomas nusikalstama
veika — jo sudétis yra itvirtinta Lietuvos Respublikos baudziamojo kodekso 154
straipsnyje. Yra nuomoniy, kad nustatytas draudimas reklamoje skleisti Smeizta ar
dezinformacija labiau taikytinas apskritai informacijai, o ne konkreciai reklamai, nes
autoriy nuomone, yra gana sudétinga isivaizduoti, kaip reklamoje biity jmanoma tokius

veiksmus atlikti.”!

Tokiai nuomonei negali biiti besalygiSkai pritarta - kaip Smeizto
apraiSkos reklamoje pavyzdys galéty biti politine reklama, kurioje skleidziama
neteisinga informacija apie rinkimuose kandidatuojantj asmeni.

Neziiirint { tai, kas pasakyta auksciau, aiSkinant minétos normos turini, vis tik tai
daroma iSvada, kad tokio reikalavimo itvirtinimas néra tikslingas. Visy pirma, manome,

kad draudimas dezinformuoti patenka i klaidinancios reklamos draudimo sudétj. Antra,

¥ MARKAUSKAS, Laimonas. Reklama teisininko akimis (1): pagrindiniai reklamos reikalavimai.
Juristas, Nr. 9, Vilnius: UAB ,,Paciolis®, 2008 m.
50 77
Ibid.
>! Ibid.
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$meizimas tiek pagal jo turinio aiSkinima, tiek pagal Baudziamojo kodekso struktiirg™”,
laikytinas garbés ir orumo pazeidimo sudedamaja dalimi. Remiantis S$iais dviem
argumentais, siiloma minétos nuostatos atsisakyti, idant normos tekstas nebiity
perkrautas.

Toki pasitilyma galima biity argumentuoti ir kity valstybiy pozicija. Rusijos
Federacijoje pasirinktas reglamentavimas identiskas sillomajam — Federalinio istatymo 5
str., itvirtinantis bendruosius reikalavimus, numato draudima Zeminti asmens garbg ir
orumga reklamoje, taciau Smeizimo minéta norma nedraudZzia, nes jis patenka | garbés ir
orumo pazeidimo taikymo apimtj (Federalinio istatymo ,,Apie reklama“ 5 str. 2 d. 2

punktas).

1.2.2.6.  Prievartos, agresijos skatinimo ar panikos kélimo draudimas

Reklamos jstatymo 4 str. 2 d. 4 punktas jtvirtina reikalavima reklamoje neskatinti
prievartos, agresijos bei nekelti panikos, prieSingu atveju reklama bus pripazinta
neteiséta. Kai kuriy autoriy nuomone, tokiais reikalavimais siekiama apsaugoti reklamos
adresatus nuo reklamos davéjy manipuliacijy, kai Sie, norédami sustiprinti reklamos
poveiki bei reklamos Zinomuma, daznai nevengia kontroversisky reklamy, kuriose galima
izvelgti ir tam tikros prievartos, agresijos skatinima ar panikos kélima.>

Svarbu akcentuoti, kad minétus reikalavimus kartais gali biiti labai sunku nustatyti
konkrecioje reklamoje — tai priklauso nuo subjektyvaus vertinimo, kuris pagristas
vertinancio individo vertybiy, poziiirio, nuomoniy visuma. Be kita ko, darytina i§vada,
kad ypatingai sunku jvertinti panikos kélimo kriterijaus reklamoje egzistavima, kai ji
skleidZia informacija apie tam tikrus socialiai opius reiSkinius ir taip siekia atkreipti
visuomenés démes] bei susirlipinima (pavyzdziui reklamos dél kiauliy gripo viruso
plitimo, dél skiepy nuo gimdos kaklelio véZio ir pan.). Tokiais atvejais vertinant, ar
reklama pazZeidzia aptariama teis€tumo salyga sitloma detaliai iSanalizuoti visas
konkrecias aplinkybes, isigilinti { reklamos davéjo turéta tiksla bei remtis vidutinio

vartotojo suvokimo standartu.

>2 Smeizimas yra nusikaltimas, kurio sudétis jtvirtinta Baudziamojo kodekso XXII skyriuje ,,Nusikaltimai ir
baudziamieji nusiZengimai asmens garbei ir orumui*.
» MARKAUSKAS, Laimonas. Reklama teisininko akimis (1): pagrindiniai reklamos reikalavimai.
Juristas, Nr. 9, Vilnius: UAB ,,Paciolis*, 2008 m.
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1.2.2.7.  Draudimas skatinti elgesj, keliantj grésme sveikatai, saugumui ir

aplinkai

Reklama, kurioje skatinamas elgesys, keliantis grésme¢ sveikatai, saugumui ar aplinkai
neatitinka Reklamos jstatymo reikalavimy (Reklamos istatymo 4 str. 2 d. 5 punktas) ir yra
draudziama. Reklamos kodeksas dar sustiprina minéty draudimy reikSme priskirdamas
juos prie bendryjy reklamos principy. Pagal Reklamos kodekso 6 straipsni, jokia reklama
negali ne tik skatinti, bet ir toleruoti elgesio, kenkiancio aplinkos apsaugai.

Paminétina, kad pagal Reklamos kodeksa toks reikalavimas néra absoliutus —10
straipnis itvirtina kelias iSimtis. Reklama, propaguojanti, skatinanti ar toleruojanti
pavojinga elgesi ar nesaugia veikla galima, kai atsakingu biidu siekiama padidinti ar
propaguoti saugumo reikalavimus. Taip pat, reikalavimas neuzkerta kelio atsakingy
paslaugy reklamai bei produkty, kuriy naudojimas per dideliais kiekiais gali sukelti
grésme sveikatai ar/ir saugumui, reklamai. Minétas kodekso straipsnis konkretizuoja
Istatymo nuostata, itvirtindamas, jog jokia reklama negali skatinti ar toleruoti pavojinga,
neapdairy vairavima arba keliy eismo taisykliy pazeidimus — nuorodos i galia ir greiti
automobiliy ar automobiliy produkty reklamose neturi teigti, kad greicio apribojimai gali
buti virSijami. Taip pat manytina, kad kartais net labai jprastos gyvenimo situacijos
vaizdavimas gali buti laikomas skatinanCiu zalinga elgesi, jei ta situacija neatitinka
saugaus, sveiko ir aplinkai nezalingo elgesio normy.>*

IS viso to, kas paminéta auks€iau, galima padaryti dvi iSvadas. Visy pirma,
Reklamos kodekso nuostatos draudzia ne tik skatinti elgesi, keliant; grésme sveikatai,
saugumui ir aplinkai, bet ir tokio elgesio toleravima. Manytina, kad tokia nuostata
nesugrieztina Reklamos istatymo draudimo, nes i§ esmés reklama, kurioje toleruojami
visi paminéti veiksmai, netiesiogiai skatina juy atlikima. Antra, Reklamos kodeksas
numato iSimtis 1§ normos, itvirtintos Reklamos istatymo 4 str. 2 d. 5 punkte, kas negali
biti vertinama teigiamai, nes taip deklaruojamojo pobiidZzio dokumentas siaurina istatymuy

leidéjo suformuota valia.

54 MARKAUSKAS, Laimonas. Reklama teisininko akimis (1): pagrindiniai reklamos reikalavimai.
Juristas, Nr. 9, Vilnius: UAB ,,Paciolis*, 2008 m.
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1.2.2.8.  Draudimas piktnaudZiauti prietarais, Imoniy pasitikéjimu, jy

patirties bei Ziniy stoka

Reklamos istatymo 4 str. 2 d. 6 punktas jtvirtina reikalavima nepiktnaudziauti prietarais,
zmoniy pasitik€jimu, patirties ar ziniy stoka. Minéta nuostata siejama su siekiu neiskreipti
reklamos poveikio vartotojams.” Daroma i$vada, kad $is reikalavimas kildinamas i§
vieno pagrindiniy reklamos principy — teisingumo. Informacija skatinanti vartotoja isigyti
prekiy ar naudotis paslaugomis privalo ne tik nepiktnaudziauti jos adresato tinkamuy
1gidziy ir savybiy stoka, bet ir neuzkirsti kelio tinkamam reklamos bei reklamos objekto
suvokimui.

Atsizvelgiant | tai, kad reklama vertinama pagal vidutinio vartotojo standarta,
daroma iSvada, kad analizuojant daugumos asmeny kriterijumi, ar buvo paZzeistas
aptariamas reikalavimas, turi biiti orientuojamasi ne 1 pavienio asmens prietarus,
pasitikéjima, jo patirties ar Zziniy stoka, taiau remiamas pakankamai informuoty,

protingai atidziy ir apdairiy asmeny kriterijumi.

1.2.2.9.  Draudimas késintis | fizinio asmens teise | privatumgq

Fizinio asmens privataus gyvenimo nelieCiamumas yra viena pagrindiniy Zzmogaus teisiu,
itvirtinta EZTPLK 8 str., Konstitucijos 24 str., Lietuvos Respublikos civilinio kodekso
(toliau — CK) 2.23 str., 2.24 str.”® Reklamos kiir¢jai turi gerbti $ig prigimting Zmogaus
teisg ir jos nepazeisti, kitu atveju reklama neatitiks Reklamos istatymo 4 str. 2 d. 7 punkte
itvirtinto reikalavimo ir bus laikoma neteiséta. Reklamoje minéti fizinio asmens varda,
pavardg, pateikti jo nuomong, informacija apie jo privaty ar visuomeninj gyvenima, turta
ar naudoti jo atvaizda galima tik gavus to fizinio asmens sutikima.”” Manytina, kad §iuo
atveju minéta Reklamos nuostata turéty biiti taikoma sistemiSkai su CK 2.23 str. 1 d.
Itvirtinta norma ir toks leidimas po fizinio asmens mirties galéty biiti duodamas to asmens

sutuoktinio, tévy ar vaiky. PazZeidus §j reikalavima asmuo galéty prasyti ne tik pripaZinti

55 MARKAUSKAS, Laimonas. Reklama teisininko akimis (1): pagrindiniai reklamos reikalavimai.
Juristas, Nr. 9, Vilnius: UAB ,,Paciolis*, 2008 m.
%% Neziarint { tai, kad CK 2.24 str. gina asmens teisg | atvaizda, $ita norma taip pat saugo teis¢ i privatuma,
nes teisé j atvaizda yra pripazinta sudétine asmens teisés { privatuma dalimi tieck EZTT (Van Hannover v.
Germany), tiek Lietuvos Aukséiausiojo Teismo (Tatjana Gedmintiené v. Raimondas Svilpa ir UAB ,, Broliy
Tomky leidykla“, 2003 m. vasario 24 d. Lietuvos Auks¢iausio Teismo nutartis, Civiliné byla Nr. 3K-3-
294/2003, bylu kategorija 16.9; 20.7; 39.6.2.13; 94.5.) praktikoje.
37 Manome, kad be Reklamos jstatyme nustatyty reikalavimy asmens privatumo apsaugai reklamoje turéty
bati taikomi ir papildomi saugikliai, jtvirtinti CK 2.23 str. (telefoniniy pokalbiy, susiraSinéjimo bei kitokios
korespondencijos, asmeniniy uzrasy apsauga).
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reklama neteiséta bei ja uzdrausti, bet ir reikalauti atlyginti padaryta turting ir neturting
Zala civilinio proceso tvarka.

Siuo atveju kyla klausimas, kaip vertinti reklama, kurioje rodomi vieSieji
asmenys. Jeigu aiSkintume Reklamos jstatyma sistemiSkai su Civilinio kodekso
nuostatomis, biity galima preziumuoti, kad vieSo asmens sutikimas néra reikalingas.
Jungtingje Karalystéje vyrauja toks pat reglamentavimas, taciau yra daroma iSimtis —
neziiirint { tai, kad leidimas néra reikalingas, reklamoje rodyti viesaji asmeni galima tik
tada, kai uztikrinama, kad tokia reklama néra uzgauli ar iZeidZianti.SS Manytina, kad né
vienas 1§ nurodyty reglamentavimy néra tinkamas. Tokio asmens nurodymas reklamoje
net ir tais atvejais, kai jo atvaizdas padarytas vieSojo vietoje, galéty buiti panaudojamas,
tik jeigu tai buvo tiesiogiai susije su asmens vykdoma visuomenine ar tarnybine veikla

(Von Hannover v. Germany).

1.2.2.10. Draudimas naudoti specialigsias pasqmong veikiancias

priemones bei technologijas

Remianis Reklamos istatymo 4 str. 2 d. 8 punktu, reklamos kiiréjams draudziama naudoti
specialigsias pasamong veikiancias priemones bei technologijas. Kaip minéta anksciau,
vienas pagrindiniy reklamos tiksly yra siekis paskatinti vartotoja isigyti prekiy ar
uzsisakyti paslaugy. AtsiZzvelgiant | tai, informacija pateikiama reklamoje turi buti
teisinga ir leisti jam paciam samoningai priimti ekonominius sprendimus. Tuo tarpu
tikslingas pasamoniniy poveikio priemoniy naudojimas itakoty reklamos adresato
sprendimus ir jo valia nebiity absoliuciai laisva.

Daroma iSvada, kad §is draudimas yra daugiau teorinio nei praktinio pobuidzio ir
Lietuvoje neteko susidurti su realiu tokiy priemoniy ar technologijy naudojimu.>
Nezitrint Sio deklaratyvumo, minétos normos neturéty biiti atsisakyta — sparciai

besivystant technologijoms, ji gali igauti svarbia prakting reikSme.

®MILLER C.J et al. Consumer and Trading Law//Text, Cases and Materials. 1* edition. Oxford: Oxford
University Press, 1998, p.517.
* MARKAUSKAS, Laimonas. Reklama teisininko akimis (1): pagrindiniai reklamos reikalavimai.
Juristas, Nr. 9, Vilnius: UAB ,,Paciolis*, 2008 m.
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1.2.2.11. Draudimas paZeisti autoriy ir gretutines teises

Reklamos istatymo 4 str. 2 d. 9 punkte numatyta, kad reklamoje negali biiti naudojama
medZziaga, parengta pazeidziant autoriy teises ir (ar) gretutines teises. Tai savo ruoztu
reiSkia, kad reklamos teisiniams santykiams yra taikomas Lietuvos Respublikos autoriy
teisiy ir gretutiniy teisiy istatymas (toliau — Autoriy teisiy ir gretutiniy teisiy istatymas), ta
apimtimi, kuria jis reguliuoja autoriy ir gretutines teises® bei Lietuvos Respublikos

ratifikuotos ir joje galiojancios tarptautinés sutartys.

1.2.2.11.1. Draudimas pazeisti autoriy teises

Autoriy teisiy objektai — originalis literatiiros, mokslo ir meno kiiriniai, kurie yra kokia
nors objektyvia forma iSreikStas kiirybinés veiklos rezultatas (Autoriy teisiy ir gretutiniy
teisiy istatymo 4 str. 1 d.). Paminétina, kad asmens veiklos rezultatas pripazistamas
kiiriniu ir saugomas pagal Autoriy ir gretutiniy teisiy istatyma nepriklausomai nuo to,
kokia yra jo meniné verté, iSraiSkos buidas ar forma (Autoriy teisiy ir gretutiniy teisiy
istatymo 2 str. 18 d.). Be to, biitina pabrézti viena i§ autoriy teisiy apsaugos principy —
autoriy teisé saugo kiirybinés veiklos rezultaty objektyvia iSraiskos forma, bet ne idéjas,
iSreikStas kirinyje. Autoriy teiséje pripazistamas idéjos, minciy, informacijos laisvés
principas, o teisiné apsauga taikoma tik idéjy iraiskai.’' [statymas jtvirtina sarasa autoriy
teisiy objekty, kurie yra saugomi pagal Lietuvos Respublikos teisg, taciau Sis sarasas néra
baigtinis, kas reiSkia kad bet koks kitas asmens kiirybinés veiklos rezultatas, kuris yra
1Sreikstas objektyvia forma, gali turéti teising apsauga.

Visi autoriy teisés objektai, kurie yra saugomi pagal Autoriy teisiy ir gretutiniy
teisiy jstatyma®®, gali biiti panaudojami reklamoje tik gavus kiiréjo leidima.* Tais atvejais,
kai autoriy teisés objektas yra sukurtas panaudojant kita autoriy teisés objekta, reklamos
kir¢jams reikalingas abiejy autoriy sutikimas. Leidimas panaudoti kiirini reklamoje
nereikalingas, jeigu panaudojimas patenka { Autoriy teisiy ir gretutiniy teisiy istatymo 24
straipnio taikymo apimti arba yra praéje 70 mety po autoriaus mirties (Autoriy teisiy ir

gretutiniy teisiy jstatymo 34 str. 1 d.). Siame kontekste taip pat paminétina, kad visais

5 Negalima teigti, kad reklamos teisiniams santykiams Autoriy ir gretutiniy teisiy jstatymas galioja visa
apimtimi, nes pagal Sio istatymo 1 straipnsi jis numato ir duomeny baziy gamintoju teises (sui generis
teises), kurios Reklamos jstatyme neminimos.
' MIZARAS, Vytautas. Autoriy teisé, | tomas. 1" edition, Vilnius: Justitia, 2008, p. 162.
62 Autoriy teisiy ir gretutiniy teisiy jstatymo 5 str. galima rasti saraia objekty, kuriems apsauga néra
suteikiama.
63 Leidimy suteikimo tvarka nustato Autoriy teisiy ir gretutiniy teisiy istatymo 6 skirsnis.
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atvejais naudojant kiirybinés veiklos rezultata reklamoje, negalima pazeisti autoriaus

neturtiniy teisiy (Autoriy teisiy ir gretutiniy teisiy istatymo 14 str. 1 d.).
1.2.2.11.2. Draudimas pazeisti gretutines teises

Gretutiniy teisiy objektu yra laikoma tiek tiesioginis (gyvas atlikimas), tiek 1 garso
audiovizualing laikmena irasytas kiirinio atlikimas, fonograma, audiovizualinio kiirinio
pirmasis jrasas, transliuojancios organizacijos radijo ir (ar) televizijos transliacija
(Autoriy teisiy ir gretutiniy teisiy jstatymo 2 str. 11 d.). PrieSingai nei autoriu teisiu
atveju, istatymas itvirtina baigtini saraSa gretutiniy teisiy, kurios yra saugomos pagal
Autoriy teisiy ir gretutiniy teisiy istatyma, ir kurias pazeidus reklama biity pripazinta
neteiséta. Atsizvelgiant i tai, kad kaip ir autoriy teisés objektai, gretutiniy teisiy objektai
naudojasi jiems istatymy leidéjo suteikta apsauga, asmenys norintys toki objekta
panaudoti reklamoje privalo gauti atitinkamus leidimus (Autoriy teisiy ir gretutiniy teisiy
istatymo 60 str.).

Paminétina, kad gretutiniy teisiy subjekty veikla daugiausiai yra susijusi su
kiiriniy panaudojimu perteikiant juos visuomenei, taciau ji nepasiZymi individualios
kiirybos pobiuidziu. Taigi saugomas paprastai intelektinés (kultiirinés) veiklos rezultatas,
kuris gaunamas ne kuriant nauja, o panaudojant jau esama karini.** Atsizvelgiant { tai
reklaminés veiklos subjektai turéty nepamirsti, kad tam tikrais atvejais gretutiniy teisiy
objektai savyje talpina ir autoriy teises® — tokiu atveju norint panaudoti toki objekta
reikalingas ne tik gretutiniy teisiy subjekto, bet ir autoriaus sutikimas. Leidimai reklamoje
panaudoti gretutiniy teisiy objekta nereikalingi, jeigu yra pra¢je¢ 50 mety po atlikimo
datos, pirmojo jraSo teiséto iSleidimo ar teiséto vieSo paskelbimo datos, fonogramos
fraSymo datos, pirmojo teisé¢to fonogramos jraso isleidimo datos, pirmosios transliacijos
vieSo perdavimo datos, audiovizualinio kiirinio pirmojo iraSymo datos (Autoriy teisiy ir
gretutiniy teisiy istatymo 59 str.). Taiau nezilirint | tai, kad gretutiniy teisiu objekto
apsauga jau nebegalioja, reklamos kiiréjai naudodami objekta reklamoje negali paZeisti

atlikéju asmeniniy neturtiniy teisiy (Autoriy teisiy ir gretutiniy teisiy istatymo 52 str.).

% MIZARAS, Vytautas. Autoriy teisé, Il tomas. 1* edition, Vilnius: Justitia, 2009, p. 29.
5 Pavyzdziui, iraytas kiirinio atlikimas yra gretutiniy teisiy objektas, priklausantis atlikéjui, taciau kiirinys
kuris buvo atliktas sukurtas kito asmens, turin¢io autorine teises 1 ji.
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1.2.2.12. Draudimas daryti Zalingq poveikj vaikams

Istatymy leidéjas prie bendry reklamai keliamy reikalavimy atskirai i$skiria papildomus
saugiklius nureiptus i reklama ir vaikus. Remiantis Reklamos jstatymo 7 str. nuostatomis,
reklamoje draudziama daryti zalingag moralinj ir fizini poveikj vaikams.

Si bendraji Zalingo moralinio ir fizinio poveikio kriteriju minétas Reklamos
istatymo straipnis detalizuoja nurodydamas atskirus veiksmus, kurie, istatymy leidéjo
nuomone, pasireiSkia zalingo poveikio vaikams darymu. Reklamoje draudziama
piktnaudziauti vaikuy pasitiké¢jimu tévais, globéjais (rupintojais), mokytojais ar Kkitais
suaugusiais zmonémis bei tiesiogiai kviesti vaikus daryti poveiki tévams ar kitiems
asmenims, kad Sie nupirkty jiems reklamuojamu prekiy ar paslaugu. Taip pat reklamoje
negali buti tiesiogiai skatinamas prekiy ar paslaugy pirkimas pasinaudojant vaiky
nepatyrimu ir nepatiklumu. Be to, atsizvelgiant i1 vaiky, ypatingai paaugliy, poreiki
pirmauti, yra draudziama reklamoje formuoti vaiky nuomong, kad tam tikry prekiy ar
paslaugy naudojimas suteiks jiems fizini, psichologini ar socialini pranaSuma prie$
bendraamzius. Reklamos kodekse papildomai nurodomas prieSingas reikalavimas —
reklama negali tikinti vaiky, kad jie bus kuo nors blogesni ar nepopuliariis tarp kity vaiky,
jeigu neturés reklamuojamo produkto (Reklamos kodekso 11 str.). Galiausiai, Reklamos
istatymas nurodo, kad reklamoje draudziama rodyti vaikus, patekusius i situacijas, kurios
kelia grésme¢ ju sveikatai ar gyvybei. Reklamos kodeksas detalizuoja §i reikalavima
pateikdamas konkrecius pavyzdZius — vaikai, kurie dél savo amziaus neatsako uz savo
sauguma, be priezitros neturi biiti vaizduojami gatvés scenose, taip pat negalima ju rodyti
neriipestingai einaniy per gatve, stoviniy ant tilto turékly, lipanciy auksSta vieta be
prieziliros ar apsaugos priemoniy ar bet kokiose kitose pavojingose situacijose (Reklamos
kodekso 11 str.).

Daroma iSvada, kad tokios teisétumo salygos numatymas yra racionalus jstatymy
leid¢jo zingsnis. Manome, kad visos Sios papildomos nuostatos yra itvirtintos
atsizvelgiant { tai, kad vaikai yra lengviau paZeidZiami ir paveikiami (pavyzdZiui, yra
manoma, kad maisto reklama gali netgi suformuoti vaiko mitybos prioritetus®®), o ju

gyvenimo patyrimas ir Zinios yra mazesni negu vidutinio issilavinusio Zzmogaus.®’

5 [P J., MEHTA KAYE P., COVENEY J. Exploring parents’ perceptions of television food advertising
directed at children: A South Australian Study. Nutrition and Dietetics, Volume 64, Issue 1, Australia:
Blackwell, 2007, p. 50.

" HANDSLEY E., MEHTA KAYE P., COVENEY J. Regulatory axes on food advertising to children on
television,. Australia and New Zealand Health Policy, BioMed Central, Australia: Blackwell, 2009.
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Paminétina, kad ir kitose valstybése yra nustatyti papildomi garantai, susij¢ su
vaikais. Rusijos Federacijos istatymas ,,Apie reklama* jtvirtina beveik identiskas salygas,
kaip ir Reklamos istatymas. Be to, minétas jstatymas numato reikalavima, kuris Lietuvoje
néra numatytas — draudziama formuoti nepilnameciy nepilnavertiSkumo kompleksa,
susijusi su juy vidiniu nepatrauklumu (Federalinio istatymo , Apie reklama™ 6 str. 8
punktas), bei reikalavima, kuris itvirtintas tik Reklamos kodekse — draudima formuoti
nepilnavertiSkumo kompleksa argumentuojant tuo, kad jie neturi sitlomos prekés
(Federalinio istatymo ,,Apie reklama 6 str. 5 punktas). Atsizvelgiant | nepilnameciu
jautruma, daroma iSvada, kad istatymu leidéjas galéty apsvarstyti galimybe Reklamos

istatymo 7 str. papildyti nuostata, susijusia su nepilnavertiSkumo komplekso formavimu.

1.2.2.13. Neteisétos veiklos, prekiy ir paslaugy reklamavimo draudimas

Atsizvelgiant { tai, kad vieni pagrindiniy reklamos principy yra teisingumas ir padorumas
ir i tai, kad ja siekiama paveikti vartotoja, reklamoje draudziama skatinti veikla, kuri yra
istatymy uZdrausta ar neteiséta, bei propaguoti istatymy uzdrausty prekiy ar paslaugy
1sigijima (Reklamos istatymo 9 str.). Daroma iSvada, kad minétas reikalavimas itvirtintas
labai pagristai, ne tik siekiant uztikrinti visuomenéje isivyravusiy moralés standarty

laikymasi, bet ir draudziant skatinti asmenis daryti nusikalstamas veikas.
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2. Lyginamoji reklama ir jai keliami teisiniai reikalavimai

Kaip minéta, reklama yra siekiama paveikti jos adresato ekonomini elgesi. Tam, kad tas
poveikis bty stipresnis ir palankumas biity jgytas greiCiau ir efektyviau reklamos
subjektai pasitelkia viena 1§ budy — lyginamaja reklama. Ji yra laikoma teiséta vartotoju
informavimo priemone apie prekiy ir paslaugy, lyginamy su konkurento prekémis ir
paslaugomis privalumus.®® Tiek Europos Sajunga, tick jos valstybés narés pripaZino
lyginamaja reklama itvirtindamos jos samprata ir jos teis€tumo salygas teisés aktuose bei
aiSkindamos minétas salygas teismy praktikoje. Didziausia reforma lyginamosios
reklamos srityje buvo pasiekta 1997 metais, priemus Europos Parlamento ir Tarybos
Direktyva 97/55/EB, i§ dalies pakei¢iancia Direktyva 84/450/EEB dél klaidinancios
reklamos, kad bity itraukta ir lyginamoji reklama. Lietuvoje lyginamosios reklamos
institutas i§ esmés yra naujas — ji pradéta reglamentuoti teisiniu lygiu tik nuo 2000 mety,
kai buvo priimtas Reklamos istatymas.

Doktrinoje i$sskiriamos trys pagrindinés priezastys, kodél lyginamoji reklama
buvo pradéta teisiSkai reglamentuoti Europos Sajungos lygiu. Visy pirma, yra manoma,
kad istatymy leid¢ja itvirtinti lyginamosios reklamos teisini reglamentavima paskatino
reklamos buvimas fundamentalios Zmogaus teisés | informacijos laisve, itvirtinta
EZTPLK 10 str., sudedamaja dalimi.®® Antroji prieZastis — laisvo prekiy ir paslaugy
jud¢jimo wuztikrinimas bei vidaus rinkos funkcionavimo stiprinimas. Manytina, kad
skirtingas lyginamosios reklamos reglamentavimas atskiry valstybiy nacionaliniuose
Istatymuose ne tik sudaryty kliditis laisvam prekiy ir paslaugy judéjimui, bet ir iSkraipyty
konkurencija tarp valstybiy nariy’. Galiausiai, teigiama, kad praktiniu poZidriu
lyginamoji reklama yra svarbi, nes ji ne tik skatina konkurencija, bet ir prekiy bei

paslaugy kokybés vystyma.”'

Be Siy pagrindiniy savybiy galima paminéti ir kitas svarbias lyginamosios
reklamos funkcijas. Manytina, kad visus teisinius reikalavimus atitinkanti lyginamoji
reklama suteikia galimybg reklamos davéjams objektyviai pavaizduoti ju prekiy ar

paslaugy privalumus.”” Be to, tokia reklama pagerina informacijos, skleidziamos jos

% MISKOLCZI-BODNAR P., Definition of Comparative Advertising. European Integration Studies, Vo-
lume 3, Number 1, Miskolc: 2004, p. 25.
% MISKOLCZI-BODNAR P., Definition of Comparative Advertising. European Integration Studies, Vo-
lume 3, Number 1, Miskolc: 2004, p. 26.
" Ibid.
™ Lidl Belgium GmbH & Co KG v. Etablissementen Franz Colruyt NV, Judgment of the European Court of
Justice, 19 September 2006, Case C-356/04.
2 MISKOLCZI-BODNAR P., Definition of Comparative Advertising. European Integration Studies, Vo-
lume 3, Number 1, Miskolc: 2004, p. 25.
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adresatams, kokybe bei taip suteikia jiems galimybe priimti kokybiskesniu sprendimus.”
Manytina, kad paskutiné¢ reklamos funkcija yra reikSminga tik tais atvejais, kai

lyginamojoje reklamoje pateikiama informacija yra objektyvi.

2.1. Lyginamosios reklamos samprata

Kaip minéta auksciau, lyginamosios reklamos savoka yra gana nauja ne tik Lietuvoje, bet
ir Europos Sajungoje.”” Praktidkai tik po Europos Parlamento ir Tarybos Direktyvos
97/55/EB, 1§ dalies pakeicianc¢ios Direktyva 84/450/EEB dé¢l klaidinancios reklamos, kad
buty itraukta ir lyginamoji reklama, priémimo 1997 m. spalio 6 d. §i savoka buvo itraukta
1 Europos Sajungos valstybiy nariy nacionalinius istatymus, nustatancius labai grieztas
lyginamosios reklamos leistino naudojimo salygas.

Pats lyginamosios reklamos pavadinimas nurodo, kad §ia reklamos forma yra
kazkas lyginama. Paprastai lyginimo objektu yra reklamos davéjo konkurento prekés ar
paslaugos ar iy paslaugy savybés. Atsizvelgiant i tai, kad minéta reklama yra siekiama
sustiprinti jos poveiki vartotoju pasirinkimo priémimui, dazniausiai joje nurodomi
reklamos davéjo prekiy ar paslaugy pranaSumai lyginant su konkurento prekémis ar
paslaugomis. Paprastai tokia reklama tiesiogiai ar netiesiogiai apibiidinant svarbiausias
lyginamy prekiy ar paslaugy savybes pabréziami ju skirtumai.’® Doktrinoje teigiama, kad
reklamoje nebiitinai turi buti nurodomi reklamos davéjo prekiy ar paslaugy pranaSumai
prie§ konkurento prekes ar paslaugas idant ji biity pripaZinta lyginamaja. PavyzdZiui yra
teigiama, kad Jungtin¢je Karalystéje reklama ,miisy laikrodziai vis dar néra tokie
prasmatniis kaip Rolex* biity laikoma lyginamaja.”’” Su tokiu poZiiiriu negalima nesutikti
— {statymuose itvirtinta reklamos savoka nereikalauja reklamos dave¢jo prekiy ar paslaugy
pranasumo pateikimo. Tam, kad reklama biity kvalifikuota kaip lyginamoji, pakanka

paties lyginimo, nesvarbu juo pabréziami reklamos davejo privalumai ar trukumai.

B RAMSAY, 1. Consumer Law and Policy: Text and Materials on Regulating Consumer Markets. Second
Edition, Oregon: Oxford and Portland, 2007, p. 397.

™ MISKOLCZI-BODNAR P., Definition of Comparative Advertising. European Integration Studies, Vo-
lume 3, Number 1, Miskolc: 2004, p. 25.

7 SOVINIENE, J. Lyginamoji reklama, jos leidziamumo salygos. Juristas, Nr 5, Vilnius: UAB , Paciolis®,
2005.

70 Pippig Augenoptik GmbH & Co. KG v. Hartlauer Handelsgesellschaft mbH, Verlassenschaft nach dem
verstorbenen Franz Josef Hartlauer, Jugdment of the European Court of Justice, 8 April 2003, Case C-
44/01.

" PHILLIPS, Jeremy. Trade mark law, a Practical Anatomy. 1st edition Oxford: Oxford University Press,
2003, p. 248.
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TeisiSkai lyginamoji reklama yra identiskai apibréziama tiek Europos Sajungos
teisés aktuose, reglamentuojanciuose lyginamaja reklama, tiek Lietuvos Respublikos
teis¢je. Pagal Direktyvos dél klaidinancios ir lyginamosios reklamos 2 str. ¢ punkta bei
Reklamos jstatymo 2 str. 5 dalj lyginamaja reklama laikoma tokia reklama, kurioje
tiesiogiai ar netiesiogiai nurodomas reklamos davéjo konkurentas, jo prekés ar
paslaugos.”® Kaip matyti i§ savokos apibréZimo, abu teisés aktai iSskiria pagrindini
lyginamosios reklamos pozymi — konkurento, jo prekiy ar paslaugy nurodyma. Remiantis
minétu galima daryti iSvada, kad tam, jog reklama bty pripazinta lyginamaja, formalus
lyginimas joje néra reikalingas — pakanka tik tiesioginés ar netgi netiesioginés nuorodos,
nukreiptos i konkurenta, jo prekes ar paslaugas.

Pagal Europos Teisingumo Teismo praktika, lyginamosios reklamos savoka yra
labai plati ir apima {vairiausias lyginamosios reklamos formas. Anot teismo, reklamoje
néra bitina lyginti davéjo ir konkurento sitilomas prekes ir paslaugas.” Norint reklama
pripazinti lyginamaja pakanka pareiSkimo netgi netiesiogiai daran¢io nuoroda i
konkurenta ar jo vykdoma veikla.*® Pavyzdziui, Toshiba Europe byloje atsarginiuy daliy
tiek&jo, kuris néra tam tikros irangos gamintojas ir tiekia tai irangai tinkamas atsargines
dalis, nurodymas kataloge irangos gamintojy naudojamy identifikaciniy numeriy, kuriais
frangos gamintojas nurodo parduodamy atsarginiy irangos daliy tinkamuma tam tikriems
irangos modeliams, buvo pripazintas lyginamaja reklama.

Pastaruoju metu Europos Teisingumo Teismas taip pat pradejo formuoti praktika,
pagal kurig lyginamaja reklama pripaZistama reklama, kurioje pateikiama vien tik
nuoroda 1 prekiy rasi, kuri paprastam vartotojui leidzia nustatyti, kad tokioje reklamoje
apeliuojama 1 reklamos davéjo konkurenta, jo prekes ar paslaugas. Tas faktas, kad 1§
minéto reklamos pobiidZio galima nustatyti ne viena, o daugiau reklamos davéjo
konkurenty ar jy sitilomy prekiy bei paslauguy, i kuriuos pateikiama nuoroda, nesvarbus
nustatant lyginamaji reklamos pobadi.*' Anot teismo, vien tik gramatinis lyginamosios

reklamos sampratos suvokimas, teigiant, kad reklamoje turi biiti pateikiama nuoroda tik 1

8 Pazymétina, kad reklama biity pripazinta lyginamaja, ji visy pirma turi atitikti reklamos poZymius,
itvirtintus Direktyvos dél klaidinancios ir lyginamosios reklamos 2 str. a dalyje bei Reklamos jstatymo 2 str.
7 dalyje ir aptariamus $io darbo 1 dalyje.
? Toshiba Europe GmbH v. Katun Germany GmhB, Judgment of the European Court of Justice, 25 October
2001, Case C-112/99, paragraphs 30 and 31.
% pippig Augenoptik GmbH & Co. KG v. Hartlauer Handelsgesellschaft mbH, Verlassenschaft nach dem
verstorbenen Franz Josef Hartlauer, Jugdment of the European Court of Justice, 8 April 2003, Case C-
44/01, ECR 1-3095, paragraph 35; and De Landtsheer Emmanuel SA v. Comite Interprofessionnel du Vin
de Champagne, Veuve Clicquot Ponsardin SA, Judgment of the European Court of Justice, 19 April 2007,
Case C-381/05, ECR 1-3115, paragraph 16.
8! De Landtsheer Emmanuel SA v. Comite Interprofessionnel du Vin de Champagne, Veuve Clicquot Pon-
sardin SA, Judgment of The European Court of Justice, 19 April 2007, Case C-381/05, ECR I-3115.
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vieng reklamos davéjo konkurenta, jo siiilomas prekes ar paslaugas ne tik prieStarauty
placios lyginamosios reklamos sampratos id¢jai, bet ir buity prieSingas plétojamai Europos
Teisingumo Teismo praktikai.** Konkre¢iy konkurenty identifikavimas kiekvienoje
individualioje byloje, kylancioje 1§ lyginamosios reklamos, Europos Teisingumo Teismo
priskiriamas nacionaliniy teismuy kompetencijai. Nustatinédami, ar reklamoje galima
izvelgti nuorodas i konkurentus, bei ju vykdoma veikla, nacionaliniai teismai turéty
atsizvelgti { preziumuojamus vidutinio vartotojo likesCius bei galima reklamos
suvokima(.83

Salyginai neseniai Europos Teisingumo Teismas pri€¢jo prie dar vienos naujos
iSvados, reik§mingos lyginamosios reklamos sampratos aiSkinimui. 2008 m. O2 Limited
v. 3G Limited sprendime jis pripazino, jog tais atvejais, kai reklamoje yra naudojamas
prekés Zenklas ne identiskas, bet panasus | konkurento prekés zenkla ir vidutiniam
vartotojui tai asocijuojasi su reklamos davejo konkurentu, vien tik tam tikros asociacijos
buvimas yra pakankamas faktas reklama pripazinti lyginamaja.**

Panasi lyginamosios reklamos aiskinimo tendencija pastebima ir Lietuvoje.
Teismy praktikoje itvirtinta, kad lyginamosios reklamos faktui konstatuoti néra butinas
reklamos uzsakovo konkurento ivardijimas reklamoje tiesiogiai (expressis verbis),
nurodant jo pavadinima. Lyginamajai reklamai priskirtina ir reklama, kurios turinys
leidzia vidutiniam (paprastam) vartotojui identifikuoti reklamos uzsakovo konkurenta.®
Pavyzdziui, 2003 m. vasario 6 d. nutarime, Konkurencijos Taryba vertino reklama,
kurioje UAB ,,Rubicon apskaitos sistemos” lygino savo teikiamy paslaugy ikainius su
Vilniaus miesto komunalinio ir buty tkio imoniy asociacijos teikiamy paslauguy uz
gyvenamyjy namy eksploatavima ikainius. Reklamoje buvo rodomas neegzistuojancios
bendrovés mokamas pranesSimas, kurio forma panasi { Vyriausybés nutarimu patvirtinta
gyventoju atsiskaitymo uz gyvenamyjy namy nuoma, eksploatavima ir komunalines

paslaugas saskaitos forma, ir to uzteko, kad reklama baty pripaZinta lyginamaja.*®

% De Landtsheer Emmanuel SA v. Comite Interprofessionnel du Vin de Champagne, Veuve Clicquot Pon-
sardin SA, Judgment of The European Court of Justice, 19 April 2007, Case C-381/05, ECR 1-3115, para-
graph 21.
Y Pippig Augenoptik GmbH & Co. KG v. Hartlauer Handelsgesellschaft mbH, Verlassenschaft nach dem
verstorbenen Franz Josef Hartlauer, Judgment of the European Court of Justice, 8 April 2003, Case C-
44/01
%02 Holdings Limited, O2 (UK) Limiter v. Hutchinson 3G UK Limited, Judgment of the European Court of
Justice, 12 June 2008, Case C-533/06, paragraph 44.
% UAB ,, Tele 2" v. Konkurencijos Taryba, 2005 m. lapkri¢io 17 d. Lietuvos Vyriausiojo Administracinio
teismo nutartis Nr. A1-931/2005, procesinio sprendimo kategorija 7.5.1; 7.5.2.
8 UAB ,,Rubicon apskaitos sistemos” v. Vilniaus miesto komunalinio ir buty itkio jmoniy asociacija, 2003
m. vasario 6 d. Konkurencijos Tarybos nutarimas “dél UAB ‘“Rubicon apskaitos sistemos” skelbtos
reklamos atitikimo Reklamos jstatymo 6 straipsnio reikalavimams”, Nr. 2S-3.
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Lietuvos Vyriausiasis Administracinis Teismas bei Konkurencijos Taryba savo
praktikoje yra suformave poziiir, jog paslaugy, teikiamy vieno konkretaus konkurento
atinkamoje rinkoje, nurodymas reklamoje savo ruoztu suponuoja, jog tokia reklama yra
lyginamoji, nes tokios paslaugos paprasto vartotojo yra siejamos su konkreciu, vieninteliu
minétas paslaugas teikianciu verslo subjektu. 2005 m. lapkric¢io 17 d. nutartyje ,,Tele 2”
v. Konkurencijos Tarnyba, Lietuvos Vyriausiasis Administracinis teismas konstatavo, kad
UAB ,,Tele 2” reklama, kurios pagrindiniai herojai yra dvi SIM kortelés savo grafiniu
pateikimu reklamoje atitinkancios tikrovéje egzistuojancias ,,Ezio” ir ,,Mazylis” SIM
korteles, yra lyginamoji, kadangi bylos nagrin¢jimo metu nebuvo duomenuy, kad ,,Ezys”
pavadinimo paslauga Lietuvoje teikty ne viena judriojo rysio telefoniniy paslaugy imoné
— UAB ,,Omnitel”. Tokia pati i§vada buvo padaryta ir Konkurencijos Tarybos 2004 m.
rugsejo 9 d. nutarime ,,Dél AB ,,Lietuvos dujos” veiksmy atitikimo Lietuvos Respublikos
reklamos istatymo reikalavimams”, kur buvo nustatyta, kad AB ,,Lietuvos dujos” naudota
reklama laikytina lyginamaja, nes jos iSspausdintuose leidiniuose minima Silumo vieneto
kaina, kai $altinis yra centrinis $ildymas Vilniaus mieste, bei 1 m’ vandens pasildymo
kaina, kai Saltinis yra Silumos tinklai Vilniaus mieste, o vienintelis Siy paslaugy teikéjas
Vilniaus mieste yra UAB ,,Vilniaus energija."’

Kaip matyti, Lietuvos reklamos ginCy nagrinéjimo praktika, skirtingai nei
Europos Teisingumo Teismas®, reklama pripazista lyginamaja, jeigu remiantis
reklamuojamy paslaugy riisimi galima nustatyti konkrety reklamos davéjo konkurenta, o
ne identifikuoti ju grupg. Manytina, jog nei Lietuvos Vyriausiojo Administracinio
Teismo, nei Europos Teisingumo Teismo poziiris negali biiti suabsoliutinamas ir
kiekvienu konkre€iu atveju, sprendziant, ar reklama pripazinti lyginamaja, sitiloma
atsizvelgti i nagrinégjamos bylos aplinkybes. Siuo atveju nustatingjant lyginamosios
reklamos egzistavima sitilytina nepamirsti {vertinti reklamos davéjo tiksla bei vidutinio
vartotojo suvokima, t.y. ne tik reklamos daveéjas turi turéti intencija palyginti savo prekes
ar paslaugas su konkurento prekémis bei paslaugomis, bet ir adresatas turéty suvokti, kad
reklama yra siekiama palyginti. Tokia nuomong pagrindzZia ir sisteminé Direktyvos dél
klaidinancios ir lyginamosios reklamos analizé, kur galima iZvelgti, kad vien tik
netiesioginis konkurento nurodymas jo neprieSpastatant yra nepakankamas. Kitas

Konkurencijos Tarybos suformuotas lyginamosios reklamos nustatymo kriterijus — sasaja

% AB . Lietuvos dujos” v. UAB ,,Vilniaus energija, 2004 m. rugséjo 9 d. Konkurencijos Tarybos nutarimas
“Del AB “Lietuvos dujos” veiksmy atitikimo Lietuvos Respublikos reklamos jstatymo reikalavimams”, Nr.
2S-9.

% De Landtsheer Emmanuel SA v. Comite Interprofessionnel du Vin de Champagne, Veuve Clicquot Pon-
sardin SA, Judgment of The European Court of Justice, 19 April 2007, Case C-381/05, ECR I-3115.
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su anksciau publikuota reklama. 2002 m. spalio 31 d. nutarime ,,Dél UAB ,,Omnitel”
skelbtos reklamos atitikimo Lietuvos Respublikos reklamos istatymo 6 straipsnio
reikalavimams” Konkurencijos Taryba konstatavo, kad UAB ,,Omnitel* reklama ,,Ar
tikrai gaunate ta pati?“, nors tiesiogiai konkurento ir nejvardija, taCiau netiesiogiai
referuoja | anksciau skelbta UAB ,,Tele 2 reklama ir yra laikoma lyginamaja, kadangi
kaip ir ankstesnéje UAB ,,Tele 2 reklamoje, ¢ia vaizduojami trys apelsinai, o ant kairiojo
1§ ju esantis uzraSas ,,Ekstra“ liudija, kad ¢ia netiesiogiai vaizduojami UAB ,,Tele 2*
reklamoje apelsiny pavidalu parodyti trys mobiliojo rySio operatoriai. Abieju reklamy
sarysis taip pat patvirtinamas loginio rysio atitikimu: po UAB ,,Tele 2 skelbto teksto
,JUs gaunate ta pati, o mokate?* sekantis UAB ,,Omnitel* skelbiamas tekstas ,,Ar tikrai
gaunate ta pati?* akivaizdziai atsiliepia { UAB ,,Tele 2 reklamini teksta.”’

Konkurencijos Taryba minétos pozicijos nuosekluma patvirtina naujausiu savo
nutarimeu susijusiu su lyginamaja reklama. Konflikte, kilusiame tarp UAB ,,Rimi” ir
UAB ,,Maxima”, buvo nustatyta, kad UAB ,,Rimi” publikuota reklama, kurioje rodomos
trys moterys pucianc¢ios kramtomosios gumos burbulus yra atsakas { UAB ,,Maxima”
vykdyta reklaming kampanija, kurios reklamos veidais taip pat buvo trys panaSios
moterys, perkancios trijose skirtingo lygio UAB ,,Maxima” parduotuvése.

Apibrendrinant galima daryti iSvada, kad lyginamosios reklamos suvokimas yra
pernelyg platus. Remiantis formuojama praktika pakanka bet kokios uzuomenos apie
konkurenta ir reklama dazniausiai bus pripazistama lyginamaja. Manytina, kad tokio
suvokimo turéty buti vengiama ir lyginamaja reklama turéty biiti pripaZistama tais
atvejais, kai yra bent Sioks toks konkurento, jo prekiy, ar paslaugy prieSpastatymas

reklamos davéjui, jo prekéms, ar paslaugoms.

2.1.1. Vidutinio vartotojo samprata

Kaip jau minéta, reklama yra informacija nukreipta i vartotojus, kuria siekiama paveikti
ju ekonomini elgesi. Remiantis Reklamos istatymo 2 str. 15 dalimi reklamos vartotoju yra
laikomas asmuo, kuriam skiriama arba kuri gali pasiekti reklama. Nezitirint i §i istatymy
leidé¢jo itvirtinta apibrézima, vertinant, ar reklama yra lyginamoji paprastai

neatsizvelgiama 1 absoliuciai visy ar, atvirkS¢iai, konkre€iy vartotojy interpretacijas bei

¥ UAB »Omnitel” v. UAB ,,Tele 27, 2002 m. spalio 31 d. Konkurencijos tarybos nutarimas “Dél UAB

“Omnitel” skelbtos reklamos atitikimo Lietuvos Respublikos reklamos jstatymo 6 straipsnio reikalavimams,

Nr. 11/b.

* UAB »Rimi Lietuva” v. UAB ,,Maxima”, 2008 m. birzelio 12 d. Konkurencijos Tarybos nutarimas “Dél

Uab “Rimi Lietuva” veiksmy atitikimo Lietuvos Respublikos reklamos jstatymo reikalavimams., Nr. 2S-13.
33



suvokima. Lyginamosios reklamos kvalifikavimui yra suformuotas atskiras vidutinio
vartotojo (ang. Average consumer) kriterijus.

Kai reklama yra nukreipta { asmenis ar { tam tikra asmeny grupg, vidutinis tos
grupés narys yra laikomas standartu. Tada reklamos buvimas lyginamaja turi biiti
vertinamas pagal §j standarta. Siuo atveju susiduriama su problema, o kas gi yra laikoma
vidutiniu vartotoju ir koks turéty buti vidutinio vartotojo elgesys. Atsakyma i minéta
klausima pateikia jstatymy leid¢jas bei teismy praktika.

Pagal Lietuvos Respublikos nesaziningos komercinés veiklos vartotojams
draudimo jstatymo 2 str. 13 dalj vidutiniu vartotoju yra laikomas toks vartotojas, kuris yra
pakankamai informuotas, protingai atidus ir apdairus, atsizvelgiant | socialinius,
kultirinius ir kalbinius veiksnius. Reklamos istatymas vidutinio vartotojo savokos
neapibrézia, taciau 2 str. 18 dalyje numato, kad reklamos teisiniuose santykiuose
vartojama savoka ,,vidutinis vartotojas” turéty buti suprantama identiskai kaip ji yra
apibrézta Lietuvos Respublikos nesaZiningos komercinés veiklos vartotojams draudimo
istatyme. 2005 m. geguzés 11 d. Europos Parlamento ir Tarybos direktyva’' 2005/29/EB
dél nesaziningos imoniy komercinés veiklos vartotojy atzvilgiu vidaus rinkoje, 1§ dalies
keic¢ianti Tarybos direktyva 84/450/EEB, Europos Parlamento ir Tarybos direktyvas
97/7/EB, 98/27/EB bei 2002/65/EB ir Europos Parlamento ir Tarybos reglamenta (EB)
Nr. 2006/2004 (toliau - Nesaziningos komercinés veiklos direktyva) 18 preambulés
punkte numato analogiska vidutinio vartotojo savoka.

Paminétina, kad vidutinio vartotojo samprata istatymy leidyboje yra pakankamai
nauja — Europos Sajungos lygiu ji buvo itvirtinta tik 2005 m., priémus Nesaziningos
komercinés veiklos direktyva, o Lietuvoje — nuo 2007 m. gruodzio 21 d. Nesaziningos
komercinés veiklos vartotojams draudimo jstatymo priémimo. Atsizvelgiant | tai Europos
Teisingumo Teismas bei Lietuvos teismai anksCiau yra priémg¢ nemaZzai sprendimuy,
pateikianciy vidutinio vartotojo sampratos aiSkinima.

Europos Teisingumo Teismo praktikoje dar iki Nesaziningos komercinés veiklos
direktyvos priémimo buvo suformuotas pozitiris, kad vidutinis vartotojas yra protingai
gerai informuotas, protingai atidus ir apdairus.”® Kaip matyti, vidutinio vartotojo savokos
apibréZimas teismo praktikoje bei direktyvoje yra beveik vienodas. Paminétinas tik vienas

egzistuojantis skirtumas — teismai taiko ,,protingo gero informuotumo” Kkriterijy, o

91 Nesaziningos komercinés veiklos vartotojams draudimo jstatymas Sia direktyva igyvendina.
% Gottfried Linhart v. Hans Biffl, Judgment of the European Court of Justice, 24 October 2002, Case C-
99/01, Procter & Gamble v. OHIM Judgment of the European Court of Justice, 29 April 2004, Case C-
468/01; Estee Lauder Cosmetics GmbH & Co. v. Lancaster Group GmbH, Judgment of the European Court
of Justice, 13 January 2000, Case C-220/98.
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direktyvoje naudojamas ,,pakankamo informuotumo” kriterijus. Darytina iSvada, kad
direktyvos formuluoté yra priimtinesné¢ ir teisingesné¢. Pakankamo informuotumo
kriterijus suponuoja idéja, jog vidutinis vartotojas vertindamas reklama neturi specialiy,
tos srities specialistui budingu ziniy apie reklamuojamas prekes ar paslaugas, tiesiog yra
susipazings su ju egzistavimo faktu. Tuo tarpu protingo gero informuotumo kriterijus
gramatiskai galéty buti aiSkinamas, kaip reiSkiantis tai, jog vartotojas yra ne tik
susipazings su prekiy ar paslaugy egzistavimu, bet ir turi salyginai nemazai ziniy apie jas
— yra protingai ir gerai informuotas. Manome, kad tai prieStarauty paciai idé€jai, jog
vidutiniam vartotojui turéty biiti taikomas vidutinio grupés nario standartas.

Pazymétina, kad Europos Teisingumo Teismas aiSkindamas vidutinio vartotojo
savokos turini pripazino, jog vidutinis vartotojas paprastai suvokia prekés zenkla pagal jo
bendra vaizda neanalizuodamas kiekvienos atskiros detalés.” Preziumuojama, kad $i
teismo nuostata galéty biiti taikoma ir lyginamajai reklamai, darant i§vada, kad vidutinis
vartotojas lyginamaji reklamos pobiidi suvokia pagal reklamos visuma ir neanalizuoja
atskiry reklamos detaliy

Remiantis, Lietuvos AukS¢iausio Teismo suformuota praktika, globaliai
(bendrai) vertinant, vidutiniu vartotoju turi biiti laikomas protingai gerai informuotas,
protingai atidus ir apdairus asmuo.”* Tokia Lietuvos Auks¢iausio Teismo i$vada visiskai
atitinka Europos Teisingumo Teismo aiSkinima. Lietuvos Vyriausiasis Administracinis
Teismas detalizuodamas vidutinio vartotojo samprata nustaté, kad paprasti vartotojai
priskiriami socialiai aktyviy, pakankamai iSsilavinusiy, taciau neturiniy specialiy Ziniy
atitinkamoje srityje Zmoniy kategorijai.”” Butina paminéti, kad Lietuvos Vyriausiojo
Administracinio Teismo vartojama savoka ,paprastas vartotojas” yra FEuropos
Teisingumo Teismo bei Lietuvos Auks$ciausiojo Teismo analizuojamo ,,vidutinio
vartotojo” atitikmuo. Tokia i§vada daroma atsiZvelgiant { tai, kad nutarties priémimo
metu Reklamos istatyme figiiravo ,,paprasto vartotojo” savoka, kuri nuo 2008 m. buvo
pakeista’ ,vidutinio vartotojo” savoka.

Siame kontekste paminétina, kad vidutinio vartotojo nustatymas néra statistinis

tyrimas ir, atsizvelgdami | Europos Teisingumo Teismo praktika, nacionaliniai teismai ir

% Procter & Gamble v. OHIM Judgment of the European Court of Justice, 29 April 2004, Case C-468/01
% Zakrytoje akcionernoje obicestvo “Torgovyj dom potomkov postavicika dvora ego imperatorskogo
velicestva P.A. ,,Smirnova” (Rusijos Federacija) v. UDV North America, Inc. ir Lietuvos Respublikos
Valstybiniam patent biurui, 2003 m. sausio 7 d. Lietuvos Auks¢iausiojo teismo nutartis, civiliné byla
Nr.3K-3-167/2003
% UAB ,,Tele 2" v. Konkurencijos Taryba, 2005 m. lapkri¢io 17 d. Lietuvos Vyriausiojo Administracinio
teismo nutartis Nr. A1-931/2005, procesinio sprendimo kategorija 7.5.1; 7.5.2.
% 2008 m. sausio 11 d. Lietuvos Respublikos Reklamos istatymo 1, 2, 5, 6, 12, 17, 18, 22, 23, 24, 25
straipsniy ir priedo pakeitimo ir papildymo jstatymas, Nr. X-1414
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institucijos turi priimti savo sprendimus, kad nustatyty biidinga vidutinio vartotojo
reakcija konkreciu atveju (Nesaziningos komercinés veiklos direktyvos premabulés 18
punktas). Lietuvos Vyriausiojo Administracinio Teismo nustatyta, kad Lietuvoje
vidutinio vartotojo kriterijumi turi biiti remiamasi ne tik nustatant, kaip asmuo suprato
reklamos turini, bet ir kokiy prekiy ir paslaugy tikéjosi i§ reklamoje pateikiamo teksto®’.
Pavyzdziui, UAB Tele 2 v. Konkurencijos taryba nutartyje, teismas nustaté, kad

13

reklamoje pateikiama nuoroda ,daugiau informacijos rasite www.tele2.lt “ negali
suponuoti galimybés tikétis 1§ vartotojo supratimo dél reklamoje pateikiamos
informacijos netikslumo ar neiSsamumo. PrieSingas aiskinimas reikSty, kad paprastas
vartotojas turi bliti ne protingai atidus ir apdairus, bet itarus, nepasitikintis kiekviena
reklama bei tikrinantis kiekviena reklamos teigini.98 Daroma iSvada, kad toks vertinimas
priestarauty Reklamos istatymo tikslams ir principams.

Kaip matyti i§ to, kas aptarta aukSciau, dél vidutinio vartotojo sampratos
nustatymo konflikty nekyla — tiek Europos Sajungos teisés aktai bei Europos Teisingumo
Teismas, tiek Lietuvos Respublikos istatymy leid¢jas bei teismai ja traktuoja identiskai.
Be to, manytina, kad teisés aktuose itvirtinos savokos apibrézima lémé iki ju priémimo

jau nusistovéjusi teisminé praktika.
2.2. Lyginamosios reklamos teisétumo salygos

Akivaizdu, kad lyginamoji reklama yra veiksminga priemoné, padedanti lengvai
pritraukti vartotoju démesi ir padidinti pardavimus. Taciau teisés akty nustatyty
reikalavimy neatitinkanc¢ios lyginamosios reklamos skleidimas gali nepagristai ir
neteisétai sumazinti kity tkio subjekty konkulrencinguma(.99 Tam, kad bity uztikrinta
sazininga ir efektyvi rinkos konkurencija bei vartotojy teisiy apsauga, lyginamoji reklama
turéty ne tik atitikti 1 $io darbo dalyje aptartus ir Reklamos istatymo 3-9 straipsniuose
1tvirtintus bendruosius reklamos principus ir reikalavimus, bet ir biiti skleiziama grieztai

laikantis istatymy leidéjo nustatyty'® lyginamosios reklamos teisétumo salyguy.

" UAB ,,Tele 2" v. Konkurencijos Taryba, 2005 m. lapkri¢io 17 d. Lietuvos Vyriausiojo Administracinio
teismo nutartis Nr. A1-931/2005, procesinio sprendimo kategorija 7.5.1; 7.5.2.
% UAB ,, Tele 2" v. Konkurencijos Taryba, 2005 m. lapkri¢io 17 d. Lietuvos Vyriausiojo Administracinio
teismo nutartis Nr. A1-931/2005, procesinio sprendimo kategorija 7.5.1; 7.5.2.
9 Nakutis, S. Klaidinanti reklama, Marketingas, Nr. 2, Vilnius: UAB ,,Paciolis”, 2005, p. 64.
1% Reikalavimai, keliami lyginamajai reklamai yra itvirtinti Direktyvos dél klaidinancios ir lyginamosios
reklamos 4 str. bei Reklamos jstatymo 6 str.
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2.2.1. Prekiy ar paslaugy, skirty tam paciam poreikiui tenkinti ar tai paciai

paskirciai, lyginimas

Istatymu leidéjas kaip viena, lyginamajai reklamai keliamy reikalavimy numato prekiuy ar
paslauguy, skirty tam paciam poreikiui tenkinti ar tai paciai paskirciai lyginimo salyga
(Direktyvos dél klaidinancios ir lyginamosios reklamos 4 str. b dalis, Reklamos istatymo
6 str. 1 d. 2 punktas). Manytina, kad minétas reikalavimas yra nulemtas jau pacios
lyginamosios reklamos sampratos, kuri reikalauja, kad reklamuojamos prekés ar
paslaugos buty konkuruojanc¢io pobudzio. Teigiama, kad reklamavimas visiSkai
tarpusavyje nesusijusiy prekiy ar paslaugy ne tik neturéty jokios prasmes, bet ir neduoty
jokios naudos.'”" Su tokiu pozifiriu turéty biti visiskai sutinkama. Lyginamaja reklama
dazniausiai siekiama paveikti vartotoju ekonomini elgesi pateikiant reklamos davejo
prekiy ar paslaugy pranasumus prie§ konkurento prekes ar paslaugas. Sio tikslo nebiity
arba dviratj su motociklu.

Paminétina, kad lyginamosios reklamos samprata nustato, jog tam, kad reklama
buty galima pripazinti lyginamaja, joje turéty biiti nurodomas reklamos davéjo
konkurentas, jo prekés ar paslaugos, o Direktyvos dé¢l klaidinancios ir lyginamosios
reklamos 4 str. b dalyje bei Reklamos jstatymo 6 str. 1 d. 2 punkte numatytas tik prekiy ar
paslaugy lyginimas. Toks reglamentavimas doktrinoje'® buvo kritikuojamas, kaip
sukeliantis teisinio neaiSkumo ir suteikiantis prielaidas traktuoti, jog lyginamoji reklama,
kurioje nurodomas tik konkurentas, bet neuzsimenama apie jo siilomas prekes ar
paslaugas yra neteiséta Direktyvos dél klaidinancios ir lyginamosios reklamos 4 str. b
dalies bei Reklamos istatymo 6 str. 1 d. 2 punkto prasme ar netgi nepatenka i Direktyvos
deél klaidinanéios ir lyginamosios reklamos taikymo apimtj.'®

Mingétai kritikai salyginai neseniai taSka padéjo Europos Teisingumo Teismas De
Landtsheer Emmanuel SA v. Comite Interprofessionel du Vin de Champagne, Veuve
Clicqout Ponsardin SA byloje iSaiSkindamas Direktyvos dé¢l klaidinancios ir lyginamosios

reklamos 2 str. ¢ dalies bei 4 str. b dalies santyki. Anot teismo §ios dvi normos turi

""" MARKAUSKAS, Laimonas. Reklamos teisinis reglamentavimas: teorija ir praktika. 1°* ed. Vilnius:
Countline, 2008, p. 125
2 OHLY A., SPENCE M. The Law of Comparative Advertising: Directive 97/55/EC in the United King-
dom and Germany. Oxford: Hart Publishing, 1999, p. 49.
% OHLY A., SPENCE M. The Law of Comparative Advertising: Directive 97/55/EC in the United King-
dom and Germany. Oxford: Hart Publishing, 1999, p. 50.
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visiskai skirtingus tikslus'®".

Direktyvos 2 str. ¢ dalimi yra nustatomi kriterijai,
apibréziantys, kas apskritai yra lyginamoji reklama bei taip numatantys direktyvos
taikymo apimti. Tuo tarpu direktyvos 4 str. b dalis nustato viena i§ salygu, kuria turi
atitikti lyginamoji reklama, idant biity laikoma teiséta — reikalavima, lyginant prekes ar
paslaugas, naudoti tos pacios paskirties ar tam paciam tikslui tenkinti skirtus objektus.
Anot teismo, jeigu abiejose normose blity numatyti identiski kriterijai, direktyvos 4 str. b
dalyje numatyta lyginamosios reklamos teisétumo salyga taptuy beprasme, nes bet kokia
reklama atitinkanti 2 str. ¢ dalies reikalavimus visuomet atitikty ir 4 str. b dalyje itvirtinta
salyga, ir buty labai sudétinga jrodyti priesingai.'® Teismas pripaZino, kad $ios nuostatos
yra akivaizdziai glaudziai susijg, taciau 2 str. ¢ dalis nustatant konkurencinj reklamos
subjekty pobiidi reikalauja tiesiog bendro tipo iS§vados, kad ju produkcija yra tam tikro
pakei¢iamumo lygio, tuo tarpu 4 str. b dalyje reikalingas individualaus vertinimo
atlikimas prie§ padarant iSvada, kad egzistuoja reali produkcijos pakei¢iamumo
galimybé.'”® Pritartina teismo formuojamai pozicijai. Kaip ir nurodyta aikinant
lyginamosios reklamos samprata, manome, kad lyginamojoje reklamoje turéty biiti
prieSpastatomos konkurento prekés ar paslaugos. Tuo tarpu ty prekiy ar paslaugy, kuriy
realiai negalima pakeisti, savaime suprantama, neijmanoma ir prieSpastatyti viena kitai.
Svarbu paminéti, kad analizuojant Europos Teisingumo Teismo praktika galima
manyti, jog lyginamos prekés ar paslaugos neprivalo biiti vienodomis. Teismas yra
pasisakes, kad prekés ar paslaugos laikytinos tam tikru laipsniu pakei¢iamomis, jeigu jos

yra skirtos tam pagiam poreikiui tenkinti.'”’

Remiantis minétu doktrinoje taikoma
atvirksting taisyklé: jeigu prekés ar paslaugos yra laitkomos pakei¢iamomis viena kitai, tai
tokiu atveju jos tam tikra apimtimi yra skirtos tam pagiam poreikiui tenkinti.'”® Nustatant,
ar pakei¢iamos prekes ir paslaugos yra skirtos tam paciam poreikiui tenkinti, turi biti
atsizvelgiama { vidutinio vartotojo vertinima — vartotojo poZitiriu pakei¢iamumo lygis turi

biti pakankamas, t.y. nepirkes vienos prekés ar paslaugos, jis galéty nusipirkti kita preke

% De Landtsheer Emmanuel SA v. Comite Interprofessionnel du Vin de Champagne, Veuve Clicquot Pon-

sardin SA, Judgment of The European Court of Justice, 19 April 2007, Case C-381/05, ECR 1-3115, para-
graph 43.

' De Landtsheer Emmanuel SA v. Comite Interprofessionnel du Vin de Champagne, Veuve Clicquot Pon-
sardin SA, Judgment of The European Court of Justice, 19 April 2007, Case C-381/05, ECR 1-3115, para-
graph 45.

"% De Landtsheer Emmanuel SA v. Comite Interprofessionnel du Vin de Champagne, Veuve Clicquot Pon-
sardin SA, Judgment of The European Court of Justice, 19 April 2007, Case C-381/05, ECR 1-3115, para-
graph 48.

" De Landtsheer Emmanuel SA v. Comite Interprofessionnel du Vin de Champagne, Veuve Clicquot Pon-
sardin SA, Judgment of The European Court of Justice, 19 April 2007, Case C-381/05, ECR 1-3115, para-
graph 28.

% MARKAUSKAS, Laimonas. Reklamos teisinis reglamentavimas: teorija ir praktika. 1°* ed. Vilnius:
Countline, 2008, p. 125
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ar paslauga, jog galéty buti teigiama, kad tos prekés ar paslaugos yra skirtos tam paciam
poreikiui tenkinti ar tai patiai paskir¢iai.'” Neziiirint { tai, nustatant pakei¢iamumo lygi
negalima grieztai apsiriboti vartotojy jproc€iais valstybéje naréje ar tam tikrame regione —
tie jprodiai, kurie yra kintantys laike ar erdvéje negali biti laikomi fiksuota taisykle.''* Be
kita ko, vertinant prekiy ar paslaugy pakei¢iamuma taip pat turéty biiti analizuojama ne
tik esama rinkos situacija, bet ir galimybeé prekéms ar paslaugoms persikelti | kitas rinkas
atsizvelgiant i laisva prekiy bei paslaugy judéjima Europos Sajungos lygiu.'"!

AuksCiau aptartam pozitriui, jog pakei¢iamuy prekiy ar paslaugy reklamoje
lyginimas nepazeidzia jstatymuose nustatyto reikalavimo lyginti tam pafiam poreikiui
tenkinti arba tai paciai paskirCiai prekes ar paslaugas, pritartina. Remiantis Europos
Teisingumo Teismo praktika, pakei¢iamos prekés ar paslaugos yra konkuruojancios
prekés ar paslaugos. Tokiu atveju, draudimas reklamoje pateikti minétas prekes ar
paslaugas riboty verslo subjekty laisve savo veiklos objektus lyginti su konkurento
veiklos objektais ir neatitikty reklamai keliamy tiksly.

Kalbant apie Lietuvos Respublikoje egzistuojancius reklamos teisinius santykius,
pastebétina, kad konflikty dél reikalavimo lyginti prekes ar paslaugas, skirtas tam paciam
poreikiui tenkinti ar tai paciai paskirciai nekyla. Nuo pat lyginamosios reklamos instituto
itvirtinimo Lietuvoje nebuvo uzfiksuotas né vienas gincas dél Sios istatymu leidéjo
itvirtintos salygos ir nebuvo nustatytas né vienas pazeidimas. Atitinkamai, nei Lietuvos
teismai, nei Konkurencijos taryba néra pateikusi Sio reikalavimo aiSkinimy. UZuomeny
del Sio reikalavimo paZeidimo randama tik tre€iojo suinteresuoto asmens atsiliepime,
nurodant, kad konkurento veiklos vertinimas negali biiti lyginamosios reklamos objektu
pagal Reklamos istatymo 6 str. 1 d. 2 punktqllz. Minétu atveju, UAB ,,Eurocom”
uzsakymu pagamintoje reklamoje buvo teigiama, kad ,,Omnitel Jus klaidina”. Nei
Vilniaus apygardos administracinis teismas, nei Lietuvos Vyriausiasis Adminitracinis
Teismas bylos nagrinéjimo metu nesureagavo 1 aptarta UAB ,,Omnitel” pareiSkima.

Manome, kad treciojo asmens argumentai turéjo biti analizuojami ir gin¢ijama reklama

' Lidl Belgium GmbH & Co KG v. Etablissementen Franz Colruyt NV, Judgment of the European Court of
Justice, 19 September 2006, Case C-356/04, paragraph 78.
" De Landtsheer Emmanuel SA v. Comite Interprofessionnel du Vin de Champagne, Veuve Clicquot Pon-
sardin SA, Judgment of The European Court of Justice, 19 April 2007, Case C-381/05, ECR 1-3115, para-
graph 35.
"' De Landtsheer Emmanuel SA v. Comite Interprofessionnel du Vin de Champagne, Veuve Clicquot Pon-
sardin SA, Judgment of The European Court of Justice, 19 April 2007, Case C-381/05, ECR 1-3115, para-
graph 36.
"2 UAB , Eurocom” v. Konkurencijos taryba, 2005 m. kovo 14 d. Vilniaus Apygardos administracinio
teismo sprendimas, administraciné byla Nr. [-649-20/2005, UAB ,, Eurocom” v. Konkurencijos taryba, 2005
m. lapkri¢io 25 d. Lieutuvos Vyriausiojo Administracinio teismo nutartis, Nr. A4-825-2005, Procesinio
sprendimo kategorija 7.5.1.
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pripazinta pazeidzianti Reklamos jstatymo 6 str. 1 d. 2 punkta, remiantis tuo, kad
reklamos objektu turéty biiti konkurento veikla, o ne veiklos vertinimas, kuris néra susijgs

su prekiy ar paslaugu objektyviu lyginimu.

2.2.2. ReikSmingy, svarbiy, galimy patikrinti, biudingy prekéms ar

paslaugoms savybiy, taip pat ir kainos objektyvus lyginimas

Istatymy leidéjas yra itvirtings dar viena reikalavima, taikoma lyginamajai reklamai — joje
turi biiti objektyviai lyginamos viena ar daugiau Siuy prekiy ir paslaugy reikSminguy,
svarbiy, galimy patikrinti ir biidingy savybiy, taip pat gali buti lyginama ir kaina
(Direktyvos dél klaidinancios ir lyginamosios reklamos 4 str. ¢ punktas, Reklamos
istatymo 6 str. 1 d. 3 punktas). Jau pati normos formuluoté leidzia ja analizuoti dviem
aspektais. Visy pirma, reklamoje turi buti lyginamos reikSmingos, svarbios, galimos
patikrinti ir bidingos savybés, ju tarpe gali biiti lyginama ir dvieju konkuruojanciy verslo
subjekty prekiy ar paslaugy kaina. Antra, visy Siy prekiy ar paslaugy savybiy palyginimas
privalo biti objektyvus.

2.2.2.1. Reiksmingy, svarbiy, galimy patikrinti, bidingy prekéems ar

paslaugoms savybiy bei kainos lyginimas

Kaip jau minéta auks$¢iau, viena i§ Direktyvos dél klaidinancios ir lyginamosios reklamos
4 str. ¢ punkte bei Reklamos istatymo 6 str. 1 d. 3 punkte itvirtinto reikalavimo
sudedamyju daliy — reikSmingy, svarbiy, galimy patikrinti, bidingy prekéms ar
paslaugoms savybiy ar kainos lyginimas reklamoje.

Visi §ie keturi kriterijai yra kumuliatyvis.'"” Nezidrint { tai, pacios normos
formuluot¢je izvelgiama Siokia tokia problematika. Ja izvelgti leidZzia gramatiné Sios
normos analizé. Vieni 1§ keturiy lyginamajai reklamai keliamy kriterijy yra
»reikSmingumas” ir ,,svarbumas”. Aiskinant juy reikSmeg nepastebima jokio skirtumo —
manytina, kad Sios dvi savokos yra sinonimai. Atsizvelgiant { tai, darytina iSvada, kad
vieno 1§ kriterijy turéty biiti atsisakyta, nes kitu atveju normos tekstas biity perkrautas.

Analizuojant ginc€us, susijusius su lyginamaja reklama, galima iSskirti dvi
pagrindines grupes konflikty, kylanciy dél aptariamo reikalavimo. Pirmajai grupei

priskiriami atvejai, kai reklamos davéjas apskritai nenurodo jokiy savybiy, antrajai grupei

'3 Lidl Belgium GmbH & Co KG v. Etablissementen Franz Colruyt NV, Judgment of the European Court of
Justice, 19 September 2006, Case C-356/04.
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— atvejai, kai nurodomos savybés, kuriy negalima patikrinti.

Paminétini keli atvejai Konkurencijos tarybos praktikoje, kada buvo nustatyta, kad
reklama nepateikia apskritai jokiy konkurento prekiy ar paslaugy savybiy. Pavyzdziui,
2002 m. spalio 31 d. nutarime buvo konstatuota, kad UAB ,,Omnitel” reklama, kurioje
vaizduojami trys apelsinai (deSiniuoju blogesnés kokybés apelsinu apeliuojama i
prastesng konkurento mobiliojo rySio paslaugy kokybe) ir Salia ju uzrasas ,,Ar tikrai
gaunate ta pati?” absoliuciai nenurodo jokiy konkuruojanéios bendrovés teikiamy
paslaugu savybiu, todél yra laikytina pazeidzianti Reklamos jstatymo nuostatas. IdentiSka
isvada'"* buvo padaryta ir 2002 m. liepos 11 d. nutarime, kurio analizuojamoje
ginc¢ijamoje reklamoje buvo teigiama ,ISbandykite Nissan Primera! Kad zinotuméte,
kodél pasirinkote Mazda 6“'"° visiskai nedetalizuojant, kodél prieinama prie tokio
sprendimo. Manome, kad dél Sio reikalavimo turinio suvokimo reklaminés veiklos
subjektams problemuy neturety iskilti — lygindami savo prekes ar paslaugas su konkurento
prekémis ar paslaugomis jie tiesiog turi nurodyti pastaryju savybes, idant biity galima
atskleisti jy panaSumus/skirtumus reklamos vartotojui.

Kalbant apie galimybg palyginti reklamuojamas prekes ar paslaugos savybes,
matoma, kad beveik niekur néra pateikiamas bendras aiSkinamas, kuo remiantis tos
savybés turéty buti laikomos palyginamomis. Lietuvos gincy nagrinéjimo institucijy bei
Europos Teisingumo Teismo praktikoje pastebimi tik du atvejai, kai daromos konkrecios
iSvados dé¢l sprendziamy lyginamosios reklamos teis¢tumo konflikty. 2001 m. lapkric¢io
29 d. nutarime Konkurencijos taryba konstatavo, jog tokia prekés savybé kaip malonumas
negali buti laikoma lyginamosios reklamos objektu — malonumas yra suvokiamas
subjektyviai, jo negalima patikrinti, tod¢l Lietuvoje nuo §io nutarimo priémimo yra

draudziama lyginamojoje reklamoje remtis vien tik tokiu kriterijumi.''

Tuo tarpu
Europos Teisingumo Teismas yra pasisakgs dél patikrinamumo kriterijaus ir kainos
santykio. Anot jo, tais atvejais, kai reklamoje lyginamos konkurenty parduodamy prekiy

ar teikiamy paslaugy kainos, patikrinamumo kriterijus visuomet egzistuoja. Netgi tais

"4 Nezirint i tai, kad UAB ,, Rubicon apskaitos sistemos” v. Vilniaus miesto komunalinio ir buty tkio
imoniy asociacija, 2003 m. vasario 6 d. Konkurencijos Taryba nutarime ,,dé/ UAB ,,Rubicon apskaitos
sistemos” skelbtos reklamos atitikimo Reklamos {statymo 6 straipsnio reikalavimams”, Nr. 2S-3, UAB
,,Rubicon apskaitos sistemos” uzsakymu pagamintg reklama pripazino neatitinak¢ia Reklamos jstatymo 6
str. 1 d. 3 punkto reikalavimy, jis Sioje dalyje neanalizuojamas, nes nesutinkama, kad minéta reklama
apskritai turéty biiti laikoma lyginamaja.
S 4B ., Vilniaus Vista” v. UAB ,,Raitas”, 2002 m. liepos 11 d. Konkurencijos tarybos nutarimas ,, Dél
UAB ,, Vilniaus Vista” skelbtos reklamos atitikimo Lietuvos Respublikos reklamos istatymo 6 straipsnio
reikalavimams”, Nr. 8/b.
16 4B ,»Naujasis aitvaras” v. ,, Lietuvos zinios”, 2001 m. lapkric¢io 29 d. Konkurencijos tarybos nutarimas
“Dél UAB “Naujasis Aitvaras” “Vilniaus laikrastis Vakaro Zinios” veiksmy atitikimo Reklamos istatymo 6
straipsnio 1 dalies reikalavimams”, Nr. 10/b
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atvejais, kai pateikiama bendra prekiy krepSelio kaina, manytina, kad §i savybé yra
patikrinama, jeigu galima indentifikuoti pavienes prekes ir nustatyti atskira ju kaina.''’

Baigiant aptarinéti analizuojama reikalavima svarbu paminéti tai, kad reklamos
davéjas neturi pareigos jrodyti, jog reklamoje lyginamos savybés yra patikrinamos dar iki
pradedant ja publikuoti. Siuo atveju, jis tiesiog turi bati pajégus pateikti jrodymus dél jau
publikuojamoje reklamoje lyginamy savybiy patikrinamumo, jeigu kas nors to
pareikalauja. Be to, irodymai neprivalo biiti pateikiami i§ karto — Europos Teisingumo
Teismas suformulavo trumpo laiko periodo taisykle (ang. Short period of time).''
Manytina, kad kiekvienu pavieniu atveju ,trumpo taiko” terminas turéty biiti
nustatinéjamas atsizvelgiant i konkrecias faktines bylos aplinkybes.

Apibrendrinant galima padaryti iSvada, kad nepalyginamomis savybémis laikomi
vertinamieji kriterijai. Toks poziiiris turéty biiti traktuojamas kaip labai pozityvus, nes
manytina, kad vertinamieji kriterijai negali biiti objektyviai jvertinti dél skirtingo Zmoniy

i§silavinimo, moraliniy vertybiy, pazitiry ir pan.
2.2.2.2. Objektyvus palyginimas

Atsizvelgiant | tai, kad lyginamosios reklamos praktika gali iSkraipyti konkurencija, biiti
zalinga konkurentams ir daryti neigiama poveiki vartotoju pasirinkimui, joje pateikiamos
savybés turéty biiti lyginamos objektyviai (Direktyvos dél klaidinancios ir lyginamosios
reklamos konstatuojamoji 9 dalis). PrieSingu atveju lyginamoji reklama neatitiks
Direktyvos dél klaidinancios ir lyginamosios reklamos 4 str. ¢ punkte bei Reklamos
Istatymo 6 str. 1 d. 3 punkte itvirtino reikalavimo ir bus laikoma neteiséta. Manytina, kad
Siuo reikalavimu siekiama uZzkirsti kelia reklamoms, kurios remiasi reklamos davéjo
subjektyviu vertinimu, o ne objektyviais atradimais.'"’

Anot Europos Teisingumo teismo, tais atvejais, kai yra lyginama prekiy ar paslaugu
kaina, lyginimas negali biti laikomas subjektyviu — kaina pati savaime yra laikoma
objektyviu kriterijumi.'® Netgi tais atvejais, kai yra pateikiamas pirkiniuy krepselis
atskirai nevardinant ji sudaranciy prekiy ir nurodoma bendra jo kaina, turi biiti daroma

iSvada, kad lyginimas yra objektyvus, jeigu minéta bendra kaina yra teisingai

"7 Lidl Belgium GmbH & Co KG v. Etablissementen Franz Colruyt NV, Judgment of the European Court of
Justice, 19 September 2006, Case C-356/04, paragraph 61.
"8 Lidl Belgium GmbH & Co KG v. Etablissementen Franz Colruyt NV, Judgment of the European Court of
Justice, 19 September 2006, Case C-356/04, paragraph 70.
"9 Lidl Belgium GmbH & Co KG v. Etablissementen Franz Colruyt NV, Judgment of the European Court of
Justice, 19 September 2006, Case C-356/04, paragraph 46.
120 Lidl Belgium GmbH & Co KG v. Etablissementen Franz Colruyt NV, Judgment of the European Court of
Justice, 19 September 2006, Case C-356/04, paragraph 47.
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paskaiCiuota. Teismas padaré¢ iSvada, kad pirkiniy krepselio sudedamuyju daliy vardijimas
ir kiekvienos atskiros prekés kainos nurodymas biity nepraktiskas ir netikslingas — vien
tik tai, kad nurodoma bendra pirkiniy kaina leidzia padaryti iSvada, kad tos prekés
pirmiausia buvo atskirai iSskiriamos, nustatin¢jamos pavienés ju kainos ir tik po to
gaunama objektyvi bendra jy suma, t.y. bendra kaina.'*' Be to, teismas taip pat nustaté,
kad prekiy ar paslaugy kaina pati savaime laikoma reikSmingu, svarbiu, galimu patikrinti

ir budingu prekéms ar paslaugoms kriterijumi.'**

D¢l to galima padaryti iSvada, kad
teisingai paskaiCiuoty lyginamy prekiy ar paslauguy kainos nurodymas reklamoje yra
uztektina prielaida preziumuojant, kad Direktyvos dél klaidinanc¢ios ir lyginamosios
reklamos 4 str. ¢ punkte bei Reklamos jistatymo 6 str. 1 d. 3 punkte itvirtintas
reikalavimas nebuvo pazeistas.

Tuo tarpu svarbu pazymeéti, kad atvirkStiné situacija, t.y. kai reklamoje yra
pateikiamos neteisingos kainos, yra traktuotina kaip lyginamosios reklamos
neobjektyvumas ir lyginimas sau naudingu bidu.'*® Analizuojant Konkurencijos Tarybos
praktika daroma i$vada, kad minétas neteisingas nurodymas pasireiSkia arba netiksliy
skai¢iavimy atlikimu, arba tam tikry papildomy salygu nutyl¢jimu. Pavyzdziui, kainos
nurodymas nutylint, jog tokia kaina taikoma tik virSijus tam tikra kieki naudojamy
paslaugy, savaime yra laikomas neobjektyviu.'**

Kas daugiau, kalbant apie telefoniniy paslaugu kainy lyginima pastebima, kad toks
kriterijus kaip ,,mobiliojo rySio kaina” i§ viso negali biiti tiksliai paskai¢iuojamas, nes
mobiliojo rySio paslaugas sudaro ne tik telefoniniai skambuciai, bet ir sms Zzinutés,

internetiniy paslaugy naudojimas, balso pasto paslaugos ir kt.'>.

Be to, atliekant
skai¢iavimus reikia atsizvelgti ne tik i skirtingas paslaugas, bet ir | kainy kintamuma esant
skirtingoms salygoms, t.y. skambinant diena, naktj, vykdant pokalbius savame ar

svetimame tinkluose ir pan.'”® Remiantis $iais pavyzdziais, daroma i$vada, kad ne tik

12! Lidl Belgium GmbH & Co KG v. Etablissementen Franz Colruyt NV, Judgment of the European Court of

Justice, 19 September 2006, Case C-356/04, paragraph 49.
122 Lidl Belgium GmbH & Co KG v. Etablissementen Franz Colruyt NV, Judgment of the European Court of
Justice, 19 September 2006, Case C-356/04, paragraph 56.
"2 UAB ,, Topo centras” v. UAB ,, Euroinvesticijos”, 2005 m. kovo 10 d. Konkurencijos tarybos nutarimas
,»Deél UAB “Euroinvesticijos” skelbtos reklamos atitikimo Reklamos istatymo 6 straipsnio reikalavimams”,
Nr. 2S-5.
"2 AB |, Lietuvos dujos” v. UAB ,, Vilniaus energija, 2004 m. rugséjo 9 d. Konkurencijos Tarybos nutarimas
“Del AB “Lietuvos dujos” veiksmy atitikimo Lietuvos Respublikos reklamos jstatymo reikalavimams”, Nr.
2S-9.
'3 UAB ,, Omnitel” v. UAB , Tele 2” , 2004 lapkri¢io 26 d. Konkurencijos tarybos nutarimas ,,Dél UAB
,,Omnitel” skelbtos reklamos atitikimo Reklamos istatymo 6 straipsnio reikalavimams”, Nr. 2S-14 ir UAB
,,Omnitel” v. UAB , Eurocom”, 2004 gruodzio 16 d. Konkurencijos tarybos nutarimas ,, D¢l UAB
,, Eurocom” skelbtos reklamos atitikimo Reklamos jstatymo 6 straipsnio reikalavimams”, Nr. 2S-18.
"2 UAB ,,Omnitel” v. UAB ,, Tele 2”, 2002 m, liepos 11 d. Konkurencijos tarybos nutarimas ,,Dél UAB
»Tele 27 skelbtos reklamos atitikimo Reklamos istatymo 6 straipsnio reikalavimams”, Nr. 9/b.
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kainos lyginimas, bet ir jos apskaiCiavimas iki nurodant tokia informacija reklamoje,
privalo buti objektyvus, idant tokia reklama nepazeisty objektyvaus palyginimo
kriterijaus ir buty laikoma teiséta. Tikétina, kad tokie salyginai griezti kainos
apskaiciavimo ir lyginimo reikalavimai keliami todé¢l, kad kaina yra vienas svarbiausiy
veiksniy, nulemianciy vartotojo ekonominj apsisprendima.

Aiskinant objektyvy lyginima reklamoje, svarbu paminéti, kad tuo atveju, jeigu
paslaugy galiojimas ar prekiy pardavinéjimas yra ribotas laike, turi biiti aiSkiai nurodyta
pasiiilymo galiojimo pabaigos data, o jeigu reikalinga, turi biti nurodyta, kad Sis
pasiiilymas priklauso nuo turimuy prekiuy kiekio ar paslaugy suteikimo galimybiu. Jei
tokios reklamos paskelbimo metu pasitilymas dar negalioja, biitina nurodyti jo
isigaliojimo data (Reklamos jstatymo 6 str. 2 dalis'?’). Priesingu atveju lyginant pastoviai
konkurento teikiamas paslaugas, pardavinéjamas prekes bei pastaryjy kaina su reklamos
dav¢jo laikinu pasitlymu, biity nesilaikoma objektyvaus palyginimo reikalavimo.

Taip pat svarbu paminéti, kad pastebima nuomoné'®®, jog ne visy toje rinkoje
esanc¢iy konkurenty palyginimas suponuoja reklamos buvima neobjektyvia. Toks poziiiris
néra teisingas — reklamos davéjas turi biiti laisvas pasirinkti, su kurio konkurento ar
konkurenty prekémis ar paslaugomis lyginti savo prekes ar paslaugas. Ir prieSingas
istatymo normos aiskinimas riboty tikio subjekty galimybes reklamuojant savo produkcija
parodyti jos prana§umus su kity konkurenty.'*

Baigiant analizuoti objektyvaus palyginimo salyga lyginamojoje reklamoje,
tikslinga paminéti, kaip ji yra suvokiama kity Europos Sajungos valstybiy nariy teismy
praktikoje. Jungtinés Karalystés teismai yra nustatg, kad lyginant kainas nebiitina
nurodyti kity prekiu ar paslaugy savybiy. Konfliktas kilo tarp dviejy aviakompanijy —
,British Airways* ir pigios skrydziy bendroveés ,,Ryanair*. Pastaroji reklamoje teige, kad
ju paslaugos yra penkis kartus pigesnés nei konkurentés. ,,British Airways* reaguodama {
tokia reklama padavé ieskini, kuriame teigé, kad reklamoje nurodant kainas nebuvo
atsizvelgta 1 tai, jog ,,British Airways* paslaugos yra geresnés kokybes, kad juy lektuvai
yra kokybiskesni, o oro uostai yra miesto centre, t.y. anot juy nebuvo parodytas skirtumas

tarp konkurenty teigiamy paslaugy kokybés. Teismai tokj ieSkinj atmete teigdami, kad

27 Atsizvelgiant i tai, kad Reklamos jstatymo 6 str. 2 dalyje jtvirtintas reikalavimo turinys yra visidkai
aiskus ir neproblematiskas, Siame darbe jis atskirai nebus analizuojamas.
'8 UAB ,, Omnitel” v. UAB , Tele 2” , 2004 lapkri¢io 26 d. Konkurencijos tarybos nutarimas ,,Dél UAB
,,Omnitel” skelbtos reklamos atitikimo Reklamos istatymo 6 straipsnio reikalavimams”, Nr. 2S-14 ir UAB
,,Omnitel” v. UAB , Eurocom”, 2004 gruodzio 16 d. Konkurencijos tarybos nutarimas ,. D¢l UAB
,, Eurocom” skelbtos reklamos atitikimo Reklamos jstatymo 6 straipsnio reikalavimams”, Nr. 2S-18.
12 Tokia i§vada daroma atsizvelgiant { tai, jog lyginant prekes ar paslaugas su absoliu¢iai visy konkurenty
ar prekiy paslaugomis daznai atsirasty tokiy konkurenty, kuriy produkcija yra geresnés kokybés ir tokia
reklama, savaime suprantama, buity nenaudinga paciam jos davéjui.
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reklama buvo siekiama parodyti kainy skirtuma, t.y. objektyviai palyginti kaina, kaip
esming savybg, o ne visas kitas savybes."’’ Su tokia teismy pozicija nesutinkama.
Manome, kad nenurodzius skirtumuy tarp konkurenty, vartotojas preziumuoty, jog
paslaugos yra teikiamos vienodomis salygomis — skiriasi tik ju kaina. Tuo tarpu kai ta
skirtuma salygoja biitent skirtinga teikiamy paslaugy kokybé. Visa tai, manome, savaime

reiSkia palyginimo neobjektyvuma.

2.2.3. Draudimas diskredituoti konkurentq

Siekiant, kad lyginamoji reklama biity teiséta ir neprieStarauty istatyme nustatytiems
reikalavimams joje draudziama diskredituoti ir menkinti konkurento prekiy ar paslaugy
zenklus, firmos varda, kitus skiriamuosius Zymenis, jo prekes, paslaugas, veikla,
finansing ar kitokia padéti (Direktyvos d¢l klaidinancios ir lyginamosios reklamos 4 str. d
dalis, Reklamos istatymo 6 str. 1 d. 5 punktas). Toks gramatinés normos konstrukcijos
platumas leidzia preziumuoti, kad absoliuciai bet koks konkurento diskreditavimas ar
menkinimas yra ne tik kad netoleruotinas, bet ir neleidZiamas.

Analizuojamos normos aiSkinimas yra salyginai neaiskus ir priestaringas. Europos
Teisingumo Teismo ir Lietuvos teismy bei Konkurencijos Tarybos praktika bendros
interpretacijos nepateikia, o ja detalizuoja per konkrec¢ius pavyzdzius, tuo tarpu doktrinoje
pastebimos prieStaringos nuomonés Siuo klausimu.

Europos Teisingumo Teismo praktikoje draudimo diskredituoti konkurenta analize
yra labai neZymi. Direktyvos dé¢l klaidinancios ir lyginamosios reklamos 4 str. d dalies
aiSkinima galima atrasti tik vienoje teismo nagrinétoje byloje. Joje buvo svarstytas
klausimas, ar prekiy kainy palyginimas, kai reklamos davéjas tikslingai parenka prekes
taip, jog yra gaunamas didesnis kainy skirtumas tarp jo ir jo konkurento prekiy, negu kad
yra vidutinis juy prekiy skirtumas, nediskredituoja konkurento. Europos Teisingumo
Teismas konstatavo, kad reklamos davéjo teisé pasirinkti, kiek ir kokiy palyginimy atlikti
tarp savo ir savo konkurento prekiy yra jo ekonomings laisvés jgyvendinimo garantas.
Atsizvelgiant { tai, teismas padaré iSvada, kad tokia reklama, kai konkurento prekés

parenkamos taip, kad gaunamas didesnis nei vidutinis kainy skirtumas tarp reklamos

" High Court sprendimas byloje British airways plc v Ryanair [2001] ETMR 236, 245 per Jacob J (bylos
santrauka pateikta monografijoje PHILLIPS, Jeremy. Trade mark law, a Practical Anatomy. 1st edition
Oxford: Oxford University Press, 2003, p. 255)
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davéjo ir jo konkurento prekiy, nediskredituoja konkurento ir yra leidziama pagal

B Tokiai teismo

Direktyvos dé¢l klaidinancios ir lyginamosios reklamos 4 str. d dalj.
pozicijai i§ esmés turéty buiti pritartina. Kaip minéta darbe, vienas i§ lyginamosios
reklamos tiksly yra siekis parodyti lyginamy prekiu ar paslaugy privalumus. Remiantis
tuo, reklamos davéjams turéty buti leidziama patiems pasirinkti, kokiu biidu jie
demonstruos ta privaluma, t.y. ar pateikdami kainy skirtumy vidurki, ar lygindami bendra
prekiu krepseliy kainy skirtuma, ar rodydami skirtuma tarp pavieniu prekiy kainy.
Konkretaus palyginimo metodo primetimas ne tik kad riboty reklamos davéju laisve
objektyviai pavaizduoti prekiy ar paslaugy privalumus, bet ir varzyty reklamos adresatui
lyginamaja reklama suteikiama galimybg priimti kokybiSkesnius sprendimus.

Skirtingai nei Europos Teisingumo Teismo, Lietuvos teismy bei Konkurencijos
tarybos praktika yra pakankamai plati ir i§sami draudimo diskredituoti konkurenta
lyginamojoje reklamoje prasme. Yra iSnagrinéta nemaZzai byly bei nustatyta nemazai
pazeidimy Siuo klausimu. Nezitrint | tai, bendra ir pakankamai aiski $io reikalavimo
koncepcija néra sukurta — remiantis pavieniais konfliktais yra suformuoti tik keli
pavyzdziai, kada turéty biiti laikoma, jog konkurentas yra diskredituojamas lyginamojoje
reklamoje.

Konkurencijos taryba suformulavo taisyklg, kad tam tikry zodziy, kurie savaime
néra jzeidziantys ar uzgaulils, vartojimas atitinkamame kontekste gali turéti neigiama
reikSme¢ ir to pasekoje gali buti konstatuotas Reklamos jstatymo 6 str. 1 d. 5 p.
pazeidimas. 2001 m. lapkricio 29 d. nutarime, kuriuo buvo iSsprgstas konfliktas tarp UAB
»Naujasis aitvaras” ,,Vilniaus laikraStis Vakaro Zinios” ir UAB ,,Lietuvos Zinios”, buvo
nustatyta, kad konstatavimas, jog konkurento laikraStyje publikuojamos Zzinios yra
bulvarinés, yra nepagarbus ir Zeminantis. Anot Konkurencijos tarybos, lietuviy kalboje
zodis ,,bulvarinis” spaudos atzvilgiu turi neigiama prasme, todél tokio epiteto dienras¢iui
priskyrimas yra menkinamojo pobiidzio.'**

Diskredituojancia reikéty laikyti ir tokia lyginamaja reklama, kuri nukreipta ne
reklamos davéjo ar jo prekiy bei paslaugy privalumy nurodyma, bet { konkurento, jo

133

prekiy ar paslaugy trikumy atskleidima. > PavyzdZziui, siekis reklamoje parodyti

konkurento paslaugas kaip nekokybiskas, neatitinkanc¢ias techniniuy reikalavimy bei

B Pippig Augenoptik GmbH & Co. KG v. Hartlauer Handelsgesellschaft mbH, Verlassenschaft nach dem
verstorbenen Franz Josef Hartlauer, Jugdment of the European Court of Justice, 8 April 2003, Case C-
44/01.
B2 U4B ,»Naujasis aitvaras” v. ,, Lietuvos zinios”, 2001 m. lapkric¢io 29 d. Konkurencijos tarybos nutarimas
“Dél UAB “Naujasis Aitvaras” “Vilniaus laikrastis Vakaro Zinios” veiksmy atitikimo Reklamos jstatymo 6
straipsnio 1 dalies reikalavimams”, Nr. 10/b.
33 MARKAUSKAS, Laimonas. Reklamos teisinis reglamentavimas: teorija ir praktika. 1°" ed. Vilnius:
Countline, 2008, p. 132.
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vartotojy lukesCiy yra nekorektiSkas, diskredituojantis konkurento gera varda,
menkinantis jo dalykine reputacija'** bei veiklos jvaizdi."*

Analizuojant Konkurencijos tarybos praktika pastebima, kad kartais netgi uzuomina
apie konkurento paslaugu prastesng kokybe gali buti pripazinta, kaip diskredituojanti jo
prekes ar paslaugas. Viena naujais automobiliais prekiaujanti jmon¢ naudojo reklama,
kurioj vartotojai buvo kvieCiami iSbandyti konkurento automobili, tam, kad suprasty,
kodé¢l verta isigyti reklamos davéjo parduodama automobili. Anot Konkurencijos tarybos,
Sioje reklamoje buvo menkinama konkurento parduodama preké — ja buvo siekiama
1diegti vartotojui, kad reklamos davéjo parduodami automobiliai dél nejvardyty savybiu
visumos yra geresni. Be to, taip buvo diskredituojamas konkurento ivaizdis — ji buvo
siekiama parodyti, kaip prastais, nekokybiskais automobiliais prekiaujanti verslo
subjekta.”*® Su tokiu pozifiriu nesutinkama. Manytina, jog atsizvelgiant i tai, kad pati
reklama, nenurodo, kokiy savybiy visuma leidzia teigti, jog konkurento prekés yra
prastesnés, ir paprastas vartotojas siekio sumenkinti joje nesugebéty izvelgti, ji turéty
neatitikti tik objektyvaus palyginimo reikalavimo, tafiau jokiu biidu nebuti laikoma
diskredituojancia konkurento jvaizdi.

Paminétina, kad pasitaiko atvejy, kai kainos nurodymas lyginamojoje reklama
salygoja konkurento diskreditavimg. 2004 m. Konkurencijos taryba nustaté, kad
nusistovéjusio poziiirio visuomengje neigimas neteisingai paskaiciuoty kainy pagrindu
yra menkinantis konkurenta veiksmas!'®’ Minétoje byloje UAB ,,Omnitel savo
reklamoje UAB ,,Tele2” kainas pateiké kaip brangiausias, tuo tarpu UAB ,Tele2”
formuoja savo, kaip pigias paslaugas teikiancios bendrovés ivaizdi. Taip netiesiogiai
teigiama, kad bendrové pateikia melaginga saves vertinima, ko pasekoje mazinamas
vartotojy pasitikéjimas UAB ,,Tele2” bei diskredituojamas jos {vaizdis."*® Tais paciais
metais Konkurencijos taryba padaré¢ dar viena iSvada, susijusia su konkurento
diskreditavimu reklamoje bei prekiuy ar paslaugy kaina. Anot jos, atsizvelgiant { tai, kad

kaina yra vienas 1§ svarbiausiy vartotoju apsisprendima lemianciy veiksniy, teiginys, jog

4 UAB ,, Omnitel” v. UAB , Tele 2”, 2002 m. spalio 31 d. Konkurencijos tarybos nutarimas ,, Dél UAB
,,Omnitel” skelbtos reklamos atitikimo Lietuvos Respublikos reklamos jstatymo 6 straipsnio
reikalavimams, Nr. 11/b.
35 UAB ,, Rubicon apskaitos sistemos” v. Vilniaus miesto komunalinio ir buty iikio jmoniy asociacija, 2003
m. vasario 6 d. Konkurencijos Tarybos nutarimas , dé] UAB “Rubicon apskaitos sistemos” skelbtos
reklamos atitikimo Reklamos jstatymo 6 straipsnio reikalavimams”, Nr. 2S-3.
136 y4B ,, Vilniaus Vista” v. UAB ,,Raitas”, 2002 m. liepos 11 d. Konkurencijos tarybos nutarimas ,, Dél
UAB ,, Vilniaus Vista” skelbtos reklamos atitikimo Lietuvos Respublikos reklamos istatymo 6 straipsnio
reikalavimams”, Nr. 8/b.
7 UAB ,, Omnitel” v. UAB , Tele 2", 2004 lapkri¢io 26 d. Konkurencijos tarybos nutarimas ,,Dél UAB
,, Omnitel” skelbtos reklamos atitikimo Reklamos istatymo 6 straipsnio reikalavimams”, Nr. 2S-14.
B8 UAB ,, Omnitel“ v. Konkurencijos taryba, 2005 m. vasario 21 d. Vilniaus apygardos administracinio
teismo sprendimas, Nr. [-549-18/05.
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konkurento ,,kainos yra per auks$tos” neturint jokiy realiuy duomeny apie kainy skirtumus
savaime yra menkinamojo pobiidzio ir leidziantis preziumuoti, jog tokia reklama
neatitinka Reklamos istatymo 6 str. 1 d. 5 punkto reikalavimy'>.

Lietuvos Vyriausiasis Administracinis Teismas yra nustatgs, kad vien tik neigiamo
pozitrio | konkurenta pateikimas lyginamojoje reklamoje yra pakankamas kriterijus ja
140

pripazinti neatitinkancia Reklamos istatymo 6 str. 1 d. 5 punkto reikalavimy. ™ Minétu

atveju, UAB ,,Eurocom® uzsakymu pagamintoje reklamoje, kuri buvo atsakas i anks¢iau

UAB ,,Omnitel” publikuota klaidinancia reklamq141

, teigta, kad ,,Omnitel Jus klaidina®.
Teismas konstatavo, kad lyginamoji reklama turi atitikti ne tik Reklamos istatymo 6
straipsnyje itvirtintas lyginamosios reklamos teisétumo salygas, bet ir reklamos principus
bei bendruosius reklamos reikalavimus. Minétoje reklamoje buvo panaudoti konkurenty
veiklos atitinkami kriterijai, tac¢iau konkurencija taip pat turéty biiti grindziama tkinés
veiklos saZiningumu ir gerais paprociais bei nekenkti kito tkio subjekto galimybéms
konkuruoti. Reklamos davéjo lyginamojoje reklamoje panaudotas neigiamas pasisakymas
apie konkurenta UAB ,,Omnitel”, teigiant, kad jis klaidina vartotoja, teismo nuomone
buvo akivaizdus bendrovés vardo ir jos veiklos menkinimas bei diskreditavimas. Kas
daugiau, konstatuojant Reklamos istatymo 6 str. 1 d. 5 punkto pazeidima néra svarbu
teisingai ar neteisingai nurodytos paslauguy kainos prie§ tai buvusioje UAB ,,Omnitel*
reklamoje — ¢ia esme¢ sudaro neigiamas pozilris | pati konkurenta kaip klaidinanti
vartotoja.

Paskutinis klausimas, kuriuo yra pasisakiusi Konkurencijos taryba konkurento
diskreditavimo ir kainos santykio kontekste yra susijgs su didelémis konkurento prekiy ar
paslaugu kainomis. Anot Konkurencijos tarybos, visuomet vartotoju akyse neigiamai
vertinamos tos jmoneés, kurios siiillo prekes ar paslaugas pernelyg aukStomis kainomis ir
taip pelnosi vartotoju saskaita.'*> Atsizvelgiant { tai, konkurento nurodymas kaip brangiu

143

kainy lyderio ™ turéty buti laikomas diskredituojan¢iu ir menkinanc¢iu jo varda bei

% UAB ,, Omnitel” v. UAB , Tele 2”, 2004 m. kovo 18 d. . Konkurencijos tarybos nutarimas ,,Dél UAB
,, Tele 27 skelbtos reklamos atitikimo Reklamos istatymo 5 ir 6 straipsnio reikalavimams”, Nr. 2S-2.
" UAB , Eurocom” v. Konkurencijos taryba, 2005 m. lapkri¢io 25 d. Lietuvos Vyriausiojo
Administracinio teismo nutartis, Nr. A4-825-2005, Procesinio sprendimo kategorija 7.5.1.
"' UAB ,, Omnitel” v. UAB ,, Tele 2” , 2004 lapkrigio 26 d. Konkurencijos taryba nutarime ,Dél UAB
,,Omnitel” skelbtos reklamos atitikimo Reklamos istatymo 6 straipsnio reikalavimams”, Nr. 2S-14.
pripazino $ia reklama klaidinancia.
"2 UAB ,, Topo centras” v. UAB ,, Euroinvesticijos”, 2005 m. kovo 10 d. Konkurencijos tarybos nutarimas
,Dél UAB , Euroinvesticijos” skelbtos reklamos atitikimo Reklamos jstatymo 6 straipsnio reikalavimams”,
Nr. 2S-5.
' Ibid.
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dalyking reputacija.'**

Pabaigai, svarbu nepamirs$ti ir kity aiSkinimy, susijusiy su reikalavimu
nediskredituoti konkurento. Briuselio komercinis teismas Sabena v. Ryanair byloje (2001
m. liepos 10 d.) konstatavo, kad teigimas, jog konkurento prekés ar paslaugos yra labai
brangios, nepateikiant jokiy duomenuy apie pacias kainas, yra diskredituojantis
konkurenta.'*® Su tokiu poziiiriu yra sutinkama, nes kaina yra vienas svarbiausiy rodikliy,
formuojanciy vartotojo pasirinkima ir nurodymas, kad konkurento kainos yra labai
aukstos, gadina jo reputacija vartotoju akyse.

Doktrinoje pastebima nuomoné'®®, kad draudimo diskredituoti konkurenta
lyginamojoje reklamoje itvirtinimas apskritai yra perteklinis, nes jis implicitiskai jtvirtina
tuos pacius reikalavimus, kaip ir objektyvaus palyginimo salyga. Su tokiu pozitriu
neturéty buti sutinkama. IS vienos pusés doktrinos kiir¢jai yra teisiis — objektyvi
konkurento prekiy kritika yra leidZiama ir vien tik tas faktas, kad konkurentas yra
kritikuojamas  nereik§ jo menkinimo ar diskreditavimo.'*’ Tagiau i§ kitos pusés,
Konkurencijos tarybos nutarimy detali analizé leidzia padaryti iSvada, kad Sie du
reikalavimai yra tampriai susij¢ bet neidentiski, t.y. neobjektyvus lyginimas nevisada
reik§ konkurento diskreditavima'*®, ir atvirk§¢iai — konkurento menkinimas ne visada bus

neobjektyvaus lyginimo pasekmé.'*

% U4B ., Rimi Lietuva” v. UAB ,,Maxima”, 2008 m. birzelio 12 d. Konkurencijos Tarybos nutarimas ,, Dél
UAB ,,Rimi Lietuva” veiksmy atitikimo Lietuvos Respublikos reklamos istatymo reikalavimams., Nr. 2S-
13.
S PHILLIPS, Jeremy. Trade mark law, a Practical Anatomy. 1st edition Oxford: Oxford University Press,
2003, p. 255.
4 OHLY A., SPENCE M. The Law of Comparative Advertising: Directive 97/55/EC in the United King-
dom and Germany. Oxford: Hart Publishing, 1999, p. 80.
7 MARKAUSKAS, Laimonas. Reklamos teisinis reglamentavimas: teorija ir praktika. 1 ed. Vilnius:
Countline, 2008, p. 133.
'S UAB ,,Omnitel” v. UAB , Tele 2” , 2004 lapkri¢io 26 d. Konkurencijos tarybos nutarimas ,,Dél UAB
,,Omnitel” skelbtos reklamos atitikimo Reklamos istatymo 6 straipsnio reikalavimams”, Nr. 2S-14, UAB
,, Eniro Lietuva” v. UAB ,,Saulés spektras*, 2004 m, birzelio 18 d. Konkurencijos tarybos nutarimas ,, Dél
UAB ,,Saulés spektras® veiksmy atitikimo Lietuvos Respublikos Reklamos jstatymo 5 ir 6 straipsnio
reikalavimams, Nr. 2S-7, AB , Lietuvos dujos” v. UAB , Vilniaus energija, 2004 m. rugséjo 9 d.
Konkurencijos Tarybos nutarimas ,, Dél AB “Lietuvos dujos” veiksmy atitikimo Lietuvos Respublikos
reklamos jstatymo reikalavimams”, Nr. 2S-9.
9 UAB ,,Omnitel” v. UAB ,,Tele 2, 2004 m. kovo 18 d. . Konkurencijos tarybos nutarimas ,,Dél UAB
,, Tele 2” skelbtos reklamos atitikimo Reklamos istatymo 5 ir 6 straipsnio reikalavimams”, Nr. 2S-2. ir UAB
,, Rimi Lietuva” v. UAB ,,Maxima”, 2008 m. birzelio 12 d. Konkurencijos Tarybos nutarimas ,, Dél UAB
,»Rimi Lietuva” veiksmy atitikimo Lietuvos Respublikos reklamos istatymo reikalavimams., Nr. 2S-13.
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2.2.4. Prekiy, turinciy tq paciq kilmés nuorodgq, lyginimas

Direktyvos dél klaidinancios ir lyginamosios reklamos 4 str. e punktas, bei Reklamos
istatymo 6 str. 1 d. 6 punktas reklamoje leidzia prekes, turin¢ias kilmés nuoroda, lyginti
su prekémis, turiniomis tik ta pacia kilmés nuoroda. Direktyvos dél klaidinancCios ir
lyginamosios reklamos preambulés 12 punktas suponuoja id¢ja, kad minéto reikalavimo
pagrindinis tikslas yra siekis atspindéti 2006 m. kovo 20 d. Tarybos Reglamento (EB) Nr.
510/2006 dél Zzemés tikio produkty ir maisto produktuy geografiniy nuorody ir kilmés
vietos nuorody apsaugos nuostatas (toliau — Reglamentas dél geografiniy nuoroduy ir
kilmés nuorody apsaugos), ypatingai Sio reglamento 13 straipsni, kurio pagrindiné
intencija nukreipta | piktnaudziavimo, susijusio su jregistruotais pavadinimais,
uzdraudima. Reglamento dél geografiniy nuorody ir kilmés nuorody apsaugos 13
straipsnio 1 dalies analiz¢ leidZia daryti iSvada, kad tokio piktnaudziavimo draudimo
egzistavimas susijgs su siekiu uztikrinti sazininga konkurencija, neiSkraipyti vidaus
rinkos ir nesuklaidinti vartotoju. Doktrinoje taip pat pasisakoma, jog toks reikalavimas
yra nustatytas tam, kad nebity daroma zala produktams su saugoma kilmeés vietos
nuoroda ir kad nebiity nesaZiningai naudojamasi kilmés vietos nuorodomis.'*
Pastebétina, kad Reglamentas dél geografiniy ir kilmés nuorody apsaugos isskiria
dvi skirtingas geografinio apibudinimo rusSis — saugomas geografines nuorodas ir
saugomas kilmés nuorodas. Atsizvelgiant { tai, kad tiek Direktyvoje dél klaidinancios ir
lyginamosios reklamos, tiek Reklamos jstatyme vartojama savoka ,kilmés vietos
nuoroda”, daroma iSvada, kad analizuojamas lyginamosios reklamos reikalavimas
taikomas tik kilmés vietos nuorodoms, bet ne geografinéms kilmés nuorodoms. Remiantis
Reglamento dél geografiniy ir kilmés nuorody apsaugos 1 straipsnio a dalimi, kilmeés
vietos nuoroda yra regiono, konkrecios vietovés arba, iSimtiniais atvejais, Salies
pavadinimas, naudojamas apibiidinti zemes tkio produktui ar maisto produktui, kuris yra
kildinamas 1§ to regiono, konkrecios vietoveés ar Salies, kurio kokybé ar savybés yra i$
esmes arba iSimtinai sietinos su tam tikra geografine aplinka ir su jai biidingais gamtos ir
zmogaus veiklos veiksniais ir kurio gamyba, perdirbimas ir paruoSimas atliekami
apibréztoje geografingje vietovéje. Svarbu paminéti, tai, kad produktui neuztenka atitikti
Sio apibrézimo reikalavimus idant biity suteikta apsauga — tam reikalingas formalaus
kriterijaus iSpildymas, t.y. registracija (Reglamento dél geografiniy ir kilmés nuorody

apsaugos 5 straipsnis).

5" MARKAUSKAS, Laimonas. Reklamos teisinis reglamentavimas: teorija ir praktika. 1°* ed. Vilnius:
Countline, 2008, p. 135.
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Pazodinis Direktyvos d¢l klaidinancios ir lyginamosios reklamos 4 str. e punkto, bei
Reklamos istatymo 6 str. 1 d. 6 punkto aiSkinimas nusako, jog kilmés vietos nuorodos
kriterijaus identiSkumas lyginamojoje reklamoje turi pasireiksti reklamos davéjo ir
konkurento prekiy atzvilgiu. TeoriSkai tai reikSty, jog gramatiné minétos normos
konstrukcija neleidzia reklamoje lyginti kilmés vietos nuorodos neturin¢ios prekés su
pastaraja nuoroda turin¢ia. Neziurint { tai, Europos Teisingumo Teismas pateiké kitokia
$ios normos interpretacija’>'. Anot jo, §i nuostata pirmiausia turi biti analizuojama
Direktyvos d¢l klaidinancios ir lyginamosios reklamos tiksly kontekste. Visy pirma,
turéty buti atsizvelgiama i tai, kad lyginamoji reklama padeda demonstruoti jvairiy prekiu
ir paslaugy privalumus ir skatina konkurencija bei sieki tobuléti. Antra, minétas
reikalavimas turéty biiti aiSkinamas sistemiskai su Direktyvos dél klaidinancios ir
lyginamosios reklamos 4 str. f punktu bei Reklamos istatymo 6 str. 1 d. 7 punktu,
leidZianciais lyginamaja reklama, jeigu joje nesaziningai nesinaudojama konkurento
prekiy zenklo, firmos vardo, kity skiriamyjy zenkly reputacija ar konkuruojanciy
produkty kilmés vietos nurodymu. Sio reikalavimo efektyvumas, anot teismo, biity
sumazintas, jeigu nebiity galima prekiy, neturin¢iy kilmés vietos nuorodos lyginti su
prekémis pastaraja turinciomis. Taip pat tai reiksty, kad kiekvienu atveju toki palyginima
atlikus jis automatiskai pazeisty ir Direktyvos dél klaidinancios ir lyginamosios reklamos
4 str. f punkto bei Reklamos istatymo 6 str. 1 d. 7 punkto reikalavima.

Atsizvelgiant | tai, kad analizuojamas Direktyvos dél klaidinancios ir lyginamosios
reklamos reikalavimas paZodZiui neuzdraudZia lyginti prekes, neturincias kilmeés vietos
nuorodos, Europos Teisingumo teismas man¢, kad prieSingas Sio reikalavimo aiSkinimas
susiaurinty lyginamosios reklamos instituto apimt;. NeZitrint | tai, teismas konstatavo,
kad pastarasis lyginimas yra galimas tik tais atvejais, kai prekiy, neturinciy kilmés vietos
nuorodos, gamintojas jas lygina su konkurento prekémis, turin¢iomis kilmés vietos
nuoroda, kai juo siekiama Sias prekes tarpusavyje atskirti ir taip objektyviai parodyti ju
skirtumus, o ne nesaziningai pasipelnyti konkurento prekés kilmés vietos nuoroda.'>?
Tokiam Europos Teisingumo Teismo poziiiriui yra pritariama, nes prieSingu atveju, biity
nepragristai susiaurinta teis¢ asmeny, kuriy produkcija neturi kilmés nuorodos, lyginti

pastaraja su konkurenty prekémis, kurios tokia nuoroda turi.

! De Landtsheer Emmanuel SA v. Comite Interprofessionnel du Vin de Champagne, Veuve Clicquot

Ponsardin SA, Judgment of The European Court of Justice, 19 April 2007, Case C-381/05, ECR I-3115.
32 De Landtsheer Emmanuel SA v. Comite Interprofessionnel du Vin de Champagne, Veuve Clicquot Pon-
sardin SA, Judgment of The European Court of Justice, 19 April 2007, Case C-381/05, ECR 1-3115, para-
graphs 57 — 72.
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2.2.5. NesqzZiningas nesinaudojimas reputacija

Istatymy leidéjas eksliplitiSkai yra itvirtings draudima lyginamojoje reklamoje
nesaziningai naudotis konkurento prekiy zenklo, firmos vardo ar kity skiriamyju Zymenu
reputacija arba konkuruojancios prekés nuoroda i kilmg (Direktyvos dél klaidinancios ir
lyginamosios reklamos 4 str. f punktas, Reklamos jistatymo 6 str. 1 d. 7 punktas).
Neziiirint | tai, jog minétas reikalavimas yra suformuluotas pakankamai suprantamai, jo
turinys islieka neaiskus ir praktikoje turéty biti sunku nustatyti, kada lyginamaja reklama
yra siekiama pasinaudoti konkurento turima reputacija. Siuo atveju teismy praktika irgi
nelabai gelb¢ja — yra vos kelios Europos Teisingumo Teismo nagrinétos bylos,
aiSkinancios nesaziningo nesinaudojimo konkurento reputacija salyga.

2009 m. vasario 26 d. Tarybos reglamento (EB) Nr. 207/2009 d¢l Bendrijos prekiy
zenklo 9 str. 1 d. suteikia registruoto prekés Zenklo savininkui iS§imtines teises, iskaitant
teis¢ uzkirsti kelig treciosioms Salims naudoti prekyboje bet kuri zenkla, kuris tapatus ar
panasus i tokiy paciy prekiy ar paslaugy prekés zenkla. To paties reglamento 9 str. 2 dalis
numato prekés zenklo savininko teis¢ uzdrausti naudoti toki zymeni reklamoje. Taciau
siekiant, kad lyginamoji reklama tapty veiksminga gali prireikti ivardyti konkurento
prekes ar paslaugas, nurodant prekés zenkla ar firmos varda, kurio savininku jis yra.
Atsizvelgiant { tai, manome, kad toks kito asmens prekés Zenklo, firmos vardo ar kity
skiriamyju Zenkly naudojimas nepaZeidzia Sios iSimtinés teisés tais atvejais, kai jis
atitinka Direktyvoje dél klaidinancios ir lyginamosios reklamos nustatytas lyginamajai
reklamai keliamas salygas (Direktyvos dél klaidinancios ir lyginamosios reklamos
preambulés 15 punktas). Paminétina, kad Lietuvoje istatymy leidéjas yra eksplicitiSkai
itvirtings, jog konkurento prekés Zenklo naudojimas lyginamojoje reklamoje yra vienas i$
prekiy zenklo savininko iSimtiniy teisiy ribojimo biidy (Prekiy zenkly istatymo 39 str. 1 d.
4 p.). Nezitrint | tai, $i teisés norma turéty biiti aiSkinama sistemiSkai su Reklamos
Istatymo 6 straipsniu, kas reiksty, kad lyginamojoje reklamoje konkurento prekés Zenklo
naudojimas yra teisétas, jeigu tai atitinka tokios reklamos teisétumo salygas.
Atsizvelgiant { tai, doktrinoje pateikiama nuomong¢, kad galimybé lyginti konkurento
prekeés Zenklus yra labai siaura.'>

Europos Teisingumo Teismas yra iSaiSkings, jog konkurento prekés zZenklo

153 PHILLIPS, Jeremy. Trade mark law, a Practical Anatomy. 1st edition Oxford: Oxford University Press,
2003, p. 250.
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naudojimas lyginamoje reklamoje yra teisétas veiksmas'>®, jeigu jis atitinka tam tikras
salygas. Visy pirma, tokio zZenklo panaudojimas reklamoje lyginant ji su reklamos dave¢jo
prekémis ar paslaugomis, turi nepazeisti Direktyvos dél klaidinancios ir lyginamosios

reklamos 4 str. nuostattq.155

Antra, konkurento ir reklamos davéjo prekés ar paslaugos
reklamoje turéty buti lengvai atskiriamos, o ju panasumai ar skirtumai turéty biiti nurodyti
objektyviai. Jeigu reklamos davéjas laikosi visy minéty salygy, jo publikuojama
lyginamoji reklama negali biti laikoma siekianti nesaziningai pasinaudoti konkurento
turima reputacija.'®

Europos Teisingumo Teismas taip ne karta savo praktikoje yra pabrézes, kad
konkurento prekiy zenklo naudojimas reklamoje gali biti laikomas nesaziningu
pasinaudojimu reputacija tais atvejais, kai sudaromas klaidinantis ispiidis dél reklamos
davé¢jo ir prekiy zenklo savininko santykio, t.y. reklama leidzia vidutiniam vartotojui
manyti, kad $ie du subjektai kazkaip yra susije."”’

Paminétina, kad nustatant, ar pazeidziamas analizuojamas reikalavimas svarbuy
vaidmen] vaidina nesaziningumo Kkriterijus, t.y. norint konstatuoti, jog reklamoje siekiama
pasinaudoti konkurento prekiy zenklo, firmos vardo ar kity skiriamyjy Zymeny reputacija
arba konkuruojancios prekés nuoroda i kilmg, pirmiausia turi biiti nustatyta, jog toks
siekis yra nesaziningo reklamos davéjo elgesio pasekmé. Manytina, kad $i nesaziningumo
kriterijy reikty analizuoti per reklamos vartotojo suvokimo prizme. Siuo atveju, Europos
Teisingumo Teismas pasisake, kad ne kiekvienu atveju turéty biiti vadovaujamasi
vidutinio vartotojo samprata. Analizuojant S$io reikalavimo paZeidima konkrecioje
lyginamojoje reklamoje, svarbu nustatyti tiksly jos adresata. Siemens byloje Europos
Teisingumo Teismas nustate, kad tais atvejais, kai reklama skirta specialiam subjekty
ratui, kuriy Zinios ir patirtis yra aukStesné¢ nei vidutinio vartotojo, egzistuoja Zymiai
mazesn¢ tikimybe, kad jie reklamuojama produkta priskirs reklamos davéjo, o ne
konkurento produkcijai, bei $is priskyrimas savo ruoZtu lems nesaziningo pasinaudojimo

fakto konstatavima. 158

Siame kontekste taip pat paminétina, kad Europos Teisingumo Teismas yra

54 I’Oreal SA, Lancome parfums et beaute & Cie SNC, Labaratoire Garnier & Cie v. Bellure NV, Malaika
Investments Ltd, Starion International Ltd, Judgment of the European Court of Justice, 18 June 2009, Case
C-487/07.
133 Siemens AG v. VIPA Gesellschaft fur Visualisierung und Prozessautomatisierung mbH, Judgment of the
European Court of Justice, 23 February 2006, Case C-59/05, paragraph 14.
156 Toshiba Europe GmbH v. Katun Germany GmhB, Judgment of the European Court of Justice, 25 Octo-
ber 2001, Case C-112/99, paragraph 54.
57 Toshiba Europe GmbH v. Katun Germany GmhB, Judgment of the European Court of Justice, 25 Octo-
ber 2001, Case C-112/99, paragraph 55.
158 Siemens AG v. VIPA Gesellschaft fur Visualisierung und Prozessautomatisierung mbH, Judgment of the
European Court of Justice, 23 February 2006, Case C-59/05, paragraph19.
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konstataves, jog vertinant, reklamos davéjo naudojimosi konkurento prekiy Zenklu,
pavadinimu ar kitais skiriamaisias Zenklais pobiidi, yra bitina atsizvelgti { lyginamosios
reklamos nauda, teikiama vartotojams. Nezilrint { tai, teismas taip pat nustaté, jog minéta
vartotojy i§ lyginamosios reklamos gaunama nauda negali biiti laikoma pagrindiniu
kriterijumi nustatant reklamos teisétuma.'>’

Doktrinoje manoma, kad esminiu veiksniu nustatant, ar lyginamaja reklama
pazeidziamas reikalavimas nesaziningai nesinaudoti turima konkurento reputacija, yra
reklamos davéjo tikslas. Jeigu tikslas — nesaziningai pasinaudoti nurodyty konkurenty
zymeny ar prekiy teikiamais pranasumais, tokia lyginamoji reklama neatitiks jai taikytiny
reikalavimy ir bus neleistina.'®

Apibrendinant galima pasakyti, jog neziiirint auks¢iau aptarty Europos Teisingumo
Teismo suformuoty taisykliy, manytina, kad analizuotas reikalavimas lieka pakankamai
neaiSkus ir yra sudétinga nustatyti, kada reklamoje yra siekiama kuo i§samiau informuoti
vartotoja apie teikiamas prekes ir paslaugas lyginant jas su atitinkamomis reputacija
turin¢io konkurento prekémis ar paslaugomis, bei kada toks palyginimas savotiskai
perzengia ribas ir juo pasinaudojama konkurento reputacija. Pritartina doktrinos
nuomonei ir teigtina, kad kiekvienu konkreciu atveju turi buti zilirima i reklamos davéjo
turéta tiksla. Atsizvelgiant | tai, jog istatymy leidéjas yra itvirtings nesaziningumo
kriterijy, analizuojant, ar reklama buvo pazeidzianti aptariama reikalavima, reikty ziureéti,
ar reklamos davejo elgesys reklamos kiirimo metu buvo nesaziningas ir ar jis samoningai

sieke pasinaudoti savo konkurento turima reputacija ir taip igyti naudos sau paciam.

2.2.6. Draudimas pateikti imitacijas ar reprodukcijas

Dar vienas salyga, kurig itvirtina Direktyva dél klaidinancios ir lyginamosios reklamos, ir
kuri yra perkelta 1 Reklamos istatyma, numato, jog lyginamojoje reklamoje draudZiama
pateikti savo prekes ar paslaugas, kaip prekiy ar paslaugu, apsaugoty prekiu zenklais, ar
firmos vardais, imitacijas ar kopijas (Direktyvos dél klaidinancios ir lyginamosios
reklamos 4 str. g punktas, Reklamos jstatymo 6 str. 1 d. 8 punktas).

Manytina, kad toks reikalavimas yra nustatytas atsizvelgiant | prekiy zenklo
savininko interesus. Kaip minéta auksc¢iau, prekiy zenklo savininkas turi iSimtines teises

ir dazniausiai niekas be jo sutikimo negali naudotis jo prekiy Zenklu. Lyginamaja reklama

159 Siemens AG v. VIPA Gesellschaft fur Visualisierung und Prozessautomatisierung mbH, Judgment of the
European Court of Justice, 23 February 2006, Case C-59/05, paragraph 25
' MARKAUSKAS, Laimonas. Reklamos teisinis reglamentavimas: teorija ir praktika. 1°* ed. Vilnius:
Countline, 2008, p. 137.
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yra suvarzomos prekiu zenklo savininko teisés bei taip sumaZinama ju apimtis, t.y.
leidziama reklamos davéjui naudoti konkurento prekés zenkla. Toks leidimas yra
suformuotas siekiant konkreciy tiksly — geresnio ir visapusiSskesnio vartotoju
informavimo bei konkurencijos skatinimo.'®! Manome, kad Siy tiksly nepasiekiama
naudojant konkurento prekés Zenklo ar firmos vardo imitacijas ar kopijas, nes tokiu budu
konkuruojancios prekés ar paslaugos néra atskiriamos bei objektyviai nepabréziami ju
skirtumai. Netiesioginis pritarimas tokiai pozicijai atrandamas doktrinoje, kur teigiama,
kad reikalavimu nenaudoti registruoty prekiuy zenkly ar firmy vardy imitaciju ar kopiju
yra stiprinamas draudimo nesaziningai nesinaudoti prekiy zenklo ar fimos vardo
reputacija.'®

Europos Teisingumo Teismas, mano, kad §is reikalavimas apima tris rasis prekiy ar
paslaugy — klastotes, imitacijas ar kopijas.'® Nezidrint { tai, kad istatymy leidéjas i3skiria
dvi riSis — imitacijas ar kopijas, manome, kad teismas S$iuo atveju neiSplété
analizuojamoas normos taikymo apimties, nes klastoté¢ galéty buti laikoma kopijos raisimi,
kuri nukopijuota preke siekia pateikti kaip originala.

Be to, teismas mano, jog tam, kad biity patenkinta minéta salyga nebiitina
konstatuoti, jog lyginamoji reklama yra klaidinanti, arba ja siekiama sukelti painiava
rinkoje.'® Tokia nuomoné yra visidkai suprantama ir paprastai pagrindziama. Kaip jau
minéta Siame darbe visi lyginamajai reklamai keliami reikalavimai yra savarankiski ir ju
buvimas ar nebuvimas kiekvienu konkre&iu atveju turi biiti nustatinéjamas atskirai. Siuo
atveju lyginamosios reklamos klaidinanc¢io pobiidZio draudimas bei draudimas sukelti
painiava reklamoje yra reikalavimai jtvirtinti atskirai nuo draudimo naudoti imitacijas ar
kopijas, kas savo ruoztu reiskia, kad pastaroji salyga negali biti itakojama né vieno iS$
dviejuy kity salygu, nes ji yra savarankiska ir turéty biiti tikrinama nepriklausomai nuo jy.

Analizuojamo reikalavimo objektu, anot teismo, yra draudimas reklamos davéjui
lyginamojoje reklamoje pateikti id¢ja, kad jo pazymétos prekés ar paslaugos yra
konkurento prekiy ar paslaugy imitacijos ar kopijos. Atsizvelgiant { tai, teismas mano,
kad toks idéjos pateikimas nebitinai privalo biiti eksplicitinis — atsizvelgiant i visa prekiy

ar paslaugy reklamavimo pobuidi bei ekonomini konteksta, galima biity ir implicitiSkai

'V PHILLIPS, Jeremy. Trade mark law, a Practical Anatomy. 1st edition Oxford: Oxford University Press,
2003, p. 247.
2. OHLY A., SPENCE M. The Law of Comparative Advertising: Directive 97/55/EC in the United King-
dom and Germany. Oxford: Hart Publishing, 1999, p. 83.
163 1°Oreal SA, Lancome parfums et beaute & Cie SNC, Labaratoire Garnier & Cie v. Bellure NV, Malaika
Investments Ltd, Starion International Ltd, Judgment of the European Court of Justice, 18 June 2009, Case
C-487/07, paragraph73.
164 1 'Oreal SA, Lancome parfums et beaute & Cie SNC, Labaratoire Garnier & Cie v. Bellure NV, Malaika
Investments Ltd, Starion International Ltd, Judgment of the European Court of Justice, 18 June 2009, Case
C-487/07, paragraph 74.
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suponuoti vartotojams mintj, kad reklamuojama preké ar paslauga yra imitacija ar

195 pakankamai sudétinga praktikoje isivaizduoti, kaip turéty bati nustatoma, kad

kopija.
preké ar paslauga netiesiogiai pateikiama, kaip konkurento prekés zenklo ar firmos vardo
prekés ar paslaugos imitacija ar kopija bei kad vidutinis vartotojas ta netiesiogini
pateikima suvokia, kaip sieki parodyti, jog tai téra imitacija ar kopija. Deja, aisSkesnés

teismy praktikos dél Sio lyginamajai reklamai nustatyto reikalavimo pakolkas néra.

2.2.7. Draudimas sukelti painiavq

Dar vienas reikalavimas, keliamas lyginamajai reklamai — ji neturi sukelti painiavos
rinkoje nustatant reklamos davéja ir konkurenta arba reklamos davejo ir konkurento
prekiy ar paslaugy zenklus, firmy vardus, kitus skiriamuosius Zymenis, prekes ar
paslaugas (Direktyvos dél klaidinancios ir lyginamosios reklamos 4 str. h punktas,
Reklamos istatymo 6 str. 1 d. 4 punktas).

Kaip minéta doktrinoje, lyginamaja reklama turi biti siekiama objektyviai palyginti
reklamos davéjo prekes ar paslaugas su konkurento prekémis ir paslaugomis, tuo paciu
siekiant kuo iSsamiau informuoti vartotoja bei palengvinti jo ekonominio sprendimo
priemima.'®® Daroma i$vada, kad tokia reklamos funkcija neatsiejamai susijusi su
draudimu sukelti painiava. Manome, kad bet kokia reklama, kuri gali sukelti abejoniy dél
reklamos davéjo bei konkurento, nebus laikoma atliekancia vieno pagrindiniy reklamos
tiksly, o biitent - tinkamo informavimo apie reklamuojamos produkcijos jam suteikiama
nauda.

Preziumuotina, kad minétas istatymy leidéjo nustatytas reikalavimas turéty biiti
siejamas ne tik su vartotojy interesais, bet ir prekés Zenkly savininky teisiy uztikrinimu.
Tokia minti patvirtina Nesaziningos komercinés veiklos direktyva, kurios 6 str. 2 d. a
punktas nurodo, jog reklamos davéjo ir konkurento produktus, prekiy zenklus, firmos
vardus ar kitus skiriamuosius Zzenklus painiojanti lyginamoji reklama yra laikoma
klaidinanc¢ia komercine veikla, pazeidziancia ekonominius konkurenty interesus.

Paminétina, kad Sio reikalavimo turinio iSaiSkinimo teismy praktikoje kol kas néra
pateikta — nei Lietuvoje, nei Europos Sajungos mastu nebuvo iskilusio né vieno ginco,

susijusio su painiavos tarp reklamos davéjo ir konkurento sukélimu bei atitinkamai

15 1 Oreal SA, Lancome parfums et beaute & Cie SNC, Labaratoire Garnier & Cie v. Bellure NV, Malaika
Investments Ltd, Starion International Ltd, Judgment of the European Court of Justice, 18 June 2009, Case
C-487/07, paragraph 75.
1 HENNING-BODEWIG, F. Unfair Competition Law: European Union and Member States. United
Kingdom: Kluwer Law International, 2006, p. 47.
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nebuvo nustatytas né vienas Sios teis€tumo salygos pazeidimas.

Doktrinoje manoma, kad draudimas sukelti painiava yra i§ esmeés susijgs su kitais
lyginamosios reklamos reikalavimais.'®” Su tokiu pozidiriu turéty bati sutinkama.
Pavyzdziui, nesaziningas pasinaudojimas konkurento prekiu zenklo, firmos vardo,
pavadinimo ar kity skiriamyjy zenkly reputacija gali sukelti tam tikry neaiSkumy dél
tokiy zenkly priklausomybés bei prekiy ar paslaugy priskirtinumo vienam i
reklamuojamy verslo subjekty. Taip pat galima manyti, kad prekiy su skirtingomis
geografinémis nuorodomis lyginimas tam tikrais atvejais galéty kelti painiavos
informuojant vartotoja ir buti pripazintas neteisétu ne tik pagal Direktyvos dél
klaidinancios ir lyginamosios reklamos 4 str. e punkta bei Reklamos jstatymo 6 str. 1 d. 6
punkta, bet ir pagal Direktyvos dél klaidinancios ir lyginamosios reklamos 4 str. h punkta
bei Reklamos istatymo 6 str. 1 d. 4 punkta. Taciau, ar tokios iS§vados biity padarytos
teismy ir institucijy igalioty nagrinéti konfliktus, kylancius lyginamosios reklamos srityje,
kol kas lieka neaiSku — ateityje pasirodysianti praktika patvirtins arba paneigs S$iuos

svarstymus.

2.2.8. Neklaidinanti reklama

Paskutinis ir bene pats svarbiausias'®® lyginamajai reklamai keliamas reikalavimas — ji
neturi buti klaidinanti (Direktyvos dél klaidinancios ir lyginamosios reklamos 4 str. a
punktas, Reklamos jstatymo 6 str. 1 d. 1 punktas). Vertinant lyginamosios reklamos
klaidinguma turi buti remiamasi Direktyvos dél klaidinancios ir lyginamosios reklamos 2
straipsnio b punktu, 3 straipsniu, 8 straipsnio 1 dalimi arba NesaZiningos komercinés
veiklos direktyvos 6 ir 7 straipsniais, nustatanciais tokio tipo reklamos pozymius.
Paminétina, kad Sioje vietoje susiduriama su problema, kuri kyla i§ Direktyvos dél
klaidinancios ir lyginamosios reklamos 8 straipsnio 1 dalies. Remiantis §ia nuostata,
valstybés narés savo istatymuose gali nustatyti grieztesnius klaidinancios reklamos
reikalavimus, nei tai numatyta Direktyvoje dél klaidinancios ir lyginamosios reklamos.
Tuo tarpu ta pati norma draudzia grieztinti lyginamosios reklamos salygas, lyginant su
pateiktomis direktyvoje. Siuo atveju daroma i$vada, kad jeigu valstybé naré savo

nacionaliniuose istatymuose igyvendindama direktyva pasinaudojo 8 str. 1 dalies

7 MARKAUSKAS, Laimonas. Reklamos teisinis reglamentavimas: teorija ir praktika. 1°* ed. Vilnius:
Countline, 2008, p. 138.
18 Atsizvelgiant { tai, kad klaidinanti reklama yra atskiras institutas, reikalaujantis atskiros detalios analizés,
Siame darbe siekiant iSlaikyti reikalaujama darbo apimti, apie tokia reklamos ru§i uzsimenama labai
abstrakciai, kaip vieng i$ lyginamosios reklamos teisétumo salygu.
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suteikiama teise ir {tvirtino grieztesnes klaidinancios reklamos salygas, draudimas
lyginamojoje reklamoje klaidinti vartotoja turéty buti aiSkinamas ne pagal nacionaliniy
istatymy nuostatas, bet pagal auksciau nurodyty direktyvy normas arba istatyme turéty
buti jtvirtintos atskiros klaidinimo salygos lyginimo atveju.

Lietuvos istatymu leidéjas auksciau aptartu leidimu grieztinti klaidinancios
reklamos kriterijus nepasinaudojo, kas reiskia, kad tiek iprastai, tiek lyginamajai reklamai
taikomos tos pacios neklaidinimo salygos, itvirtintos Reklamos istatyme. Minéto istatymo
2 str. 4 d. numato, kad klaidinanc¢ia laikoma tokia reklama, kuri bet kokiu biidu, jskaitant
ir jos pateikimo buda, klaidina arba gali suklaidinti jos adresatus ir kuri dél savo
klaidinan¢io pobiidzio gali paveikti ju ekonominji elgesi arba pakenkti kito asmens
galimybéms konkuruoti. Analizuojant Sia samprata galima padaryti iSvada, kad
klaidinanti reklama neprivalo padaryti ekonominés Zzalos jos adresatams — vien tik
ekonominio poveikio buvimas yra pakankamas kriterijus tokios reklamos nustatymui.
Doktrinoje manoma, kad poveikio ekonominiam elgesiui buvimas konstatuojamas tada,
kai reklama padaro tikétina, kad pirkéjas pirks produkta arba uzsisakys prekes ar

% Kas daugiau, Konkurencijos taryba savo praktikoje yra suformavusi

paslaugas.’
nuostata, kad sprendziant, ar reklama yra klaidinanti nebitina nustatyti reklamos
vartotojo  suklaidinimo fakta — uZtenka vien tik suklaidinimo galimybés.'”

Vertinant, ar lyginamoji reklama yra klaidinanti reikia atsizvelgti i tris pagrindinius
kriterijus:

e Teisingumo (lyginamoji reklama bus laikoma neatitinkanti Sio kriterijaus, jeigu
reklamos davejas joje nurodyty teiginiy negalés pagristi tokios reklamos
skleidimo metu) (Reklamos jstatymo 5 str. 1 d. 1 punktas);

e ISsamumo (81 kriterijy atitiks reklama, kuri bus aiski ir suprantama vartotojui, joje
nebus praleista tam tikra informacijos dalis, kurig pateikti biitina, atsizvelgiant {
kita toje reklamoje pateikiama informacija, kad reklamos vartotojai nebiity
klaidinami) (Reklamos istatymo 5 str. 1 d. 2 punktas);

e Pateikimo (lyginamoji reklama bus laikoma klaidinancia, jeigu ji pateita tokiu biidu

ir forma, kad joje aiskiai numanomas neteisingas reklamos teiginys) (Reklamos

' HARVEY W. B., PARRY L.D. The Law of Consumer Protection and Fair Trading. 6" ed. London,
Edinburgh & Dublin: Butterworths, 2000, p. 47.
1702006 m. geguzés 11 d. Konkurencijos tarybos nutarimas ,,Dél UAB ,,Acme* reklamos atitikties Lietuvos
Respublikos reklamos istatymo reikalavimams® Nr. 2S-7, 2006 m. kovo 23 d. Konkurencijos tarybos
nutarimas ,,Dél AB ,Lietuvos telekomas® veiksmy atitikties Lietuvos Respublikos reklamos jstatymo
reikalavimams®, Nr. 2S-5, UAB , Topo centras” v. UAB “Euroinvesticijos”, 2005 m. kovo 10 d.
Konkurencijos tarybos nutarimas ,,Dél UAB “Euroinvesticijos” skelbtos reklamos atitikimo Reklamos
istatymo 6 straipsnio reikalavimams”, Nr. 2S-5
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istatymo 5 str. 1 d. 2 punktas).'”!

Svarbu paminéti, kad nustatinéjant, ar lyginamoji reklama yra klaidinanti, nereikia
konstatuoti, jog joje pateikiama informacija yra neteisinga, neiSsami, o jos pateikimo
budas ar forma suponuoja joje nurodomu teiginiy neteisinguma. Bent vieno i§ triju
kriterijy egzistavimas yra pakankamas pagrindas eiti prie iSvados, jog lyginamoji reklama
neatitinka Reklamos istatymo 6 str. 1 d. 1 punkto reikalavimy.'”

Analizuojant esama Europos Teisingumo Teismo bei kompetentingy Lietuvos
instituciju praktika daroma iSvada, kad daugiausia problemy d¢l klaidinimo lyginamoje
reklamoje sukelia reklamos davéjo ir jo konkurento prekiy ar paslaugy kainy nurodymas.

Nemazai sunkumy kyla lyginant atskiry prekybos tinkly kainy lygi.'”® Tam, kad
reklama, kurioje nurodomas toks palyginimas biity pripazinta teiséta, ji turi atitikti
pakankamai nemazai salygu. Visy pirma, jeigu lyginant atskiry prekybos tinkly prekiy
kainas pasirenkamas bendros prekiy krepSelio, o ne pavieniy prekiy, kainos lyginimas,
reklamos davéjas privalo uztikrinti, kad pacios reklamos turinys ir forma leis jos adresatui
suvokti, jog minéta kaina yra siejama biitent su konrec¢iu prekiy krepseliu, o ne su visomis
reklamos dave¢jo ir jo konkurento prekémis. Tai reiskia, jog reklamoje informacija turi
biiti pateikiama taip, kad vidutinis vartotojas suvokty, jog kainy skirtumas egzistuoja tik
reklamoje rodomuy, taciau atskirai nejvardijamuy prekiy atzvilgiu, o ne kad apskritai
konkurento visos parduodamos prekés yra brangesnés negu reklamos davéjo.'” Be kita
ko, Siame kontekste svarbu paminéti, kad objektyvus palyginimo kriterijus nustatant
reklamos klaidinguma vaidina svarby vaidmeni. Anot Europos Teisingumo Teismo, jeigu
kainy skirtumus parodyti siekian¢ioje lyginamojoje reklamoje atskiruose prekiu
krepSeliuose parenkami objektyviai skirtingi produktai ir tie skirtumai gali jtakoti
vartotojy ekonominj elgesj, tokiu atveju minéta reklama ne tik neatitikty objektyvaus
palyginimo kriterijaus, bet ir turéty biiti pripazinta klaidinancia.'”

Kita izvelgiama problema, su kuria daznai susiduriama lyginant kainas reklamoje —
teisingas kainos apskaiciavimas. Daznai lyginamoji reklama pripazistama neteiséta del

klaidinancio jos pobtidzio, nes reklamos davéjas skaiCiuojant pasirinko toki rodikli,

"I Klaidinangios reklamos kriterijai pateikiami bendrai, nenaudojant giluminés analizés, kadangi darbo
objektu yra lyginamoji reklama ir jos teisétumo salygos.
"2 UAB ,, Topo centras” v. UAB ,, Euroinvesticijos”, 2005 m. kovo 10 d. Konkurencijos tarybos nutarimas
,»Dél UAB , Euroinvesticijos” skelbtos reklamos atitikimo Reklamos istatymo 6 straipsnio reikalavimams”,
Nr. 2S-5
'3 MARKAUSKAS, Laimonas. Reklamos teisinis reglamentavimas: teorija ir praktika. 1°* ed. Vilnius:
Countline, 2008, p. 123.
7 Lidl SNC v. Vierzon Distribution SA, Judgment of the European Court of Justice, 18 November 2010,
Case C-159/09, paragraph 50.
15 Lidl SNC v. Vierzon Distribution SA, Judgment of the European Court of Justice, 18 November 2010,
Case C-159/09, paragraph 51.
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kuriuo remiantis tikslus kainos pateikimas apskritai yra negalimas. Pavyzdziui, 2004 m.
lapkri¢io 26 d. nutarime, Konkurencijos taryba nustaté, kad tokio i§vestinio dydzio kaip
»operatoriy teikiama mobiliojo rySio kaina* neijmanoma tiksliai ir objektyviai apskaiciuoti
ir jo vartojimas reklamoje savaime suponuoja tokios reklamos klaidinguma.'”® Reklamos
davéju esanti mobiliojo rySio bendrové norédama lyginti jos ir jos konkurenty teikiamas
paslaugas turéty atsiminti, kad mobiliojo rysio vartotojas naudojasi ne tik skambinimo,
bet ir kitomis paslaugomis, taip pat mobiliojo rySio planai numato ménesini mokestj bei
yra suteikiama jvairiy nuolaidq.177 Remiantis tuo, sitilytina reklamos davéjams kiekvienu
atveju pries lyginant jo ir konkurenty kainas, visy pirma pasirinkti kazkokia konkrecia ju
abiejy teikiama paslauga, visuy antra, nurodyti tos paslaugos kainas asoliu¢iai vienodomis
salygomis, arba, jei tai padaryti neimonama, nurodyti visas tas skirtingas salygas
reklamoje, taip neklaidinant vartotojo ir leidZiant jam paciam priimti ekonomini
sprendima dél salygy ir kainos santykio priimtinumo.

Galiausiai pazymeétina, jog vien tik vieno i$ trijy kriterijy (teisingumo, iSsamumo,
pateikimo) nustatymas savaime nereiSkia, kad tokia reklama yra klaidinanti. Svarbu
nustatyti ir ekonominio poveikio vartotojui galimybg. Kalbant apie reklamoje lyginama
kaing svarbu nurodyti, kad Lietuvoje Konkurencijos taryba yra nustaciusi, jog prekiy ar
paslaugy kaina savaime yra vienas svarbiausiy kriterijy vartotojui renkantis prekes ir
teikiant joms pirmenybe prie§ konkurento prekes ar paslaugas.'”® Su §iuo pozitriu
absoliuciai sutinkama ir daroma iSvada, kad tais atvejais, kai reklamoje yra lyginamos
kainos, pakanka nustatyti tik vieno i§ kriterijy buvima, kad tokia reklama pripaZintume

neteiséta, o tuo tarpu ekonominio poveikio egzistavimas yra preziumuojamas.

7 UAB ,,Omnitel” v. UAB , Tele 2", 2004 lapkri¢io 26 d. Konkurencijos tarybos nutarimas ,,Dél UAB
“Omnitel” skelbtos reklamos atitikimo Reklamos istatymo 6 straipsnio reikalavimams”, Nr. 2S-14.

""" UAB ,,Omnitel“ v. Konkurencijos taryba, 2005 m. vasario 21 d. Vilniaus apygardos administracinio
teismo nutarimas, Nr. 1-549-18/05.

'8 “UAB “Omnitel” v. UAB “Eurocom”, 2004 gruodzio 16 d. Konkurencijos tarybos nutarimas ,,Dél UAB
“Eurocom” skelbtos reklamos atitikimo Reklamos jstatymo 6 straipsnio reikalavimams”, Nr. 2S-18
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3. Atsakomybé uz neteisétos lyginamosios reklamos naudojimg

Vien tik reikalavimy lyginamajai reklamai jtvirtinimas néra pakankamas metodas siekiant
apsaugoti tiek vartotoju, tiek verslo subjekty interesus nuo neigiamo tokios reklamos
poveikio. Kaip ir bet kuriuo kitu atveju, tam, kad teisés normos turéty poveikij biitinas ju
igyvendinimo mechanizmo sukiirimas. Lyginamosios reklamos atveju reikalavimy
laikymasis yra uztikrinamas tiek valstybiniy, tiek savireguliacijos institucijy, kurioms
Direktyva dél klaidinancios ir lyginamosios reklamos suteikia pakankamai placias
diskrecijos ribas nubrézdama tik pagrindines tokio reglamentavimo gaires. Zemiau
detaliai pateikiamas atsakomybés uz lyginamosios reklamos pazeidimus reglamentavimas
Lietuvos Respublikoje. Manytina, kad tikslinga toki reglamentavima analizuoti i$ dvieju

perspektyvy — subjekty, kuriems taikoma atsakomybe ir subjekty, kurie taiko atsakomybg.

3.1.  Subjektai, atsakantys uZ neleisting lyginamaja reklama

Bendriausiu lygiu reklamos skleidimo rinka yra sudaryta i§ reklamos uZzsakovy ir
reklamos vykdytoju. Bendrai kartu visi Sie subjetai yra vadinami reklaminés veiklos
subjektais. Lietuvos istatymy leidéjas Reklamos istatyme isskiria keturias grupes tokiy
subjekty — reklamos davéjus (Reklamos istatymo 2 str. 8 dalis), reklamos gamintojus
(Reklamos istatymo 2 str. 9 dalis), reklamos skleid¢jus (Reklamos istatymo 2 str. 13
dalis) ir reklamos tarpininkus (Reklamos istatmo 2 str. 14 dalis). Daroma iSvada, kad toks
skirstymas teisiSkai yra reikSmingas, nes priklausymas atitinkamai grupei lemia didesnes
ar mazesnes atsakomybés uz neleisting lyginamaja reklama ribas.

Pagrindiniu atsakomybés subjektu jstatymy leidéjas yra pripazings reklamos davéja.
Reklamos istatymo 21 str. 1 dalis numato, kad visais atvejais uz neteisétos lyginamosios
reklamos skleidima atsako asmuo, kurio iniciatyva naudojama reklama. Neziiirint | tai,
minéta norma numato vieng atveji, kuomet reklamos davéjas gali biti atleidziamas nuo
atsakomybés — tai jrodymas, jog istatymo nuostatos buvo pazeistos ne dél jo kaltés.
Gramatiskai analizuojant istatymy leidéjo formuluote'” galima padaryti ivada, kad
Lietuvoje taitkoma reklamos davéjo kaltés prezumpcija, t.y. taikant atsakomybe dél
lyginamosios reklamos, tokia atsakomybg taikantis subjektas neturi pareigos nustatinéti
reklamos davéjo kaltg. Nezidirint { tai, §i prezumpcija gali biiti paneigiama — paneigimo

teis¢ ir jrodinéjimo nasta Siuo atveju priskiriama paciam reklamos davéjui, kuriam yra

17 Reklamos jstatymo 21 str. 1 d. skamba taip: ,reklamos davéjas atsako uZ klaidinangios reklamos
naudojima jeigu nejrodo, kad $is istatymas buvo paZzeistas ne dél jo kaltés.
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i8kilusi rizika prisimti atsakomybg uz neteisétos lyginamosios reklamos skleidima.

Tam, kad i§ anksto biity uZzkirstas kelias reklamos davéjo vykdomiems
lyginamosios reklamos pazeidimams, Pranciizijoje istatymas, kuriuo igyvendinama
Direktyva dé¢l klaidinancios ir lyginamosios reklamos (Loi No. 2001-741, 2001-08-23),
reikalauja, busimos lyginamosios reklamos kopija iki jos pavieSinimo pateikti
konkurentui, kuris nurodomas reklamoje. Pastarasis Siuo atveju manydamas, kad tokia
reklama pazeidZia jo interesus, atitinkamai gali imtis veiksmy prie§ reklamos davéja.'™
Toks reglamentavimas néra teigiamai vertinamas ir juo neturéty biiti remiamasi kaip
pavyzdziu. Taip manome todél, kad konkurentas galéty piktnaudziauti jam suteikta
replikos teise. Be to, tokia istatymo nuostata gali sudaryti salygas konkurencijos
ribojimui, kadangi konkurentas i§ anksto zino visus reklamos davéjo veiksmus ir gali {
juos reaguoti didindamas pardavimus, mazindamas kaina, sukurdamas kita reklama ir
pan.

Apibrendinant reklamos davéjo atsakomybe manytina, kad jo buvima pagrindiniu
tokios atsakomybés subjektu lemia tai, jog reklama yra uzsakoma bitent jo iniciatyva ir
jo interesais — biitent jis visais imamonais biidais siekia paveikti vartotoja, kad pastarasis
1sigyty jo, o ne jo konkurenty prekes ar paslaugas.

Nezitirint | tai, kiti subjektai neturéty biiti atleidziami nuo atsakomybés. Reklamos
gamintojas, tarpininkas ar skleidéjas taip pat gali buti atsakingi uz neleistinos
lyginamosios reklamos naudojima, taiau ju atsakomybés atsiradimo tikimybé yra Zymi
mazesné.'®' Anot jstatymy leidéjo jie yra atsakingi uz Reklamos istatymo reikalavimams
prieStaraujancios lyginamosios reklamos skleidima trim atvejais:

e jeigu reklamos gamintojas, tarpininkas ar skleidéjas Zinojo arba tur¢jo Zinoti, kad
naudojama neleistina lyginamoji reklama. Nepaisant to, kad reklamos kiirimas,
skleidimas ar tarpininkavimas uZsakant reklamos gaminimo ar skleidimo
paslaugas yra veikla, kuria realizuojamas reklamos uzsakovo reikalavimas, visi
minéti subjektai negali biiti indiferentiski paties uzsakymo turiniui. Taigi tokiu
atveju, kai pastarieji zino arba 1§ visy aplinkybiy visumos turi Zinoti, jog kuriama
arba skleidZziama reklama neatitinka jstatymo reikalavimy, jie turéty atsisakyti
reklamos davejo uzsakymy. Doktrinoje manoma, jog tais atvejais, kai reklamos
gamintojas, skleidéjas ar tarpininkas pastebi, jog lyginamoji reklama yra neteiséta

jie vis tiek galéty teikti savo paslaugas reklamos davéjui ir biti atleidziami nuo

180 PHILLIPS, Jeremy. Trade mark law, a Practical Anatomy. 1st edition Oxford: Oxford University Press,
2003, p. 255.
! MARKAUSKAS, Laimonas. Reklamos teisinis reglamentavimas: teorija ir praktika. 1°* ed. Vilnius:
Countline, 2008, p. 139.
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atsakomybés, jeigu jie rasStiSkai informuoty reklamos davéja apie tai, jog reklama
tikétinai yra neleistina ir jie nerekomenduoja jos naudoti."* Su tokiu poZitriu
nesutinkama. Manytina, kad visais atvejais, kai pastarieji subjektai pastebi, jog
reklama yra neatitinkanti istatymy reikalavimy, jie privaléty atsisakyti teikti
paslaugas reklamos davéjui, o jeigu to nepadaro — atsakyti pagal Reklamos
istatymo nuostatas kartu su reklamos davéju. PrieSingu atveju, jeigu biity
laikomasi doktrinoje formuojamos nuomongs, susidaryty puiki galimybé reklamos
gamintojui, skleidéjui ar tarpininkui piktnaudziauti savo padétimi bei skatinti

Istatymuy pazeidinéjima.

e jeigu lyginamoji reklama tapo neleistina dél reklamos gamintojo, tarpininko ar

skleidéjo veiksmuy gaminant ar skelbiant reklama. Toks atsakomybés salygos
nustatymas yra labai racionalus ir teigiamai vertintinas. Siuo atveju lyginamosios
reklamos davéjas negaléty atsakyti uz jo praSymu pagamintos reklamos
neteisétuma, nes tokioje situacijoje nebiity jo kaltés, kuri yra biitina salyga taikant
atsakomybe. Tuo tarpu reklamos gamintojas, skleidéjas ar tarpininkas atsakyty uz
veiksmus, kuriuose yra ju tiesioginé kalté, t.y. uz reklamos davéjo uzsakytos

reklamos pavertimo prieStaraujancia istatymo reikalavimams pries jo valia.

e jeigu reklamos gamintojas, skleidéjas ar tarpininkas negali pateikti irodymu,

leidZian¢iy nustatyti reklamos davéja. Manytina, kad $iag norma istatymy leid¢jas
itvirtino  siekiant uZkirsti kelia piktnaudZiavimui, lyginamosios reklamos
reikalavimy paZeidinéjimui ir siekiui iSvengti atsakomybeés. Mazai tikétina, kad né
vienas 1§ trijy subjekty negaléty ivardinti asmens, pateikusio jiems uzsakyma —
taip dazniausiai galéty nutikti tik tais atvejais, kai jie samoningai slepia reklamos
davéja idant pastarasis iSvengty konkurenty bei visuomenés reakcijos, ir patys
prisiima atsakomybe.'® I3 kitos pusés, manytina, kad $ios normos taikymo atvejy
turéty pasitaikyti labai retai (Konkurencijos tarybos praktikoje nebuvo nustatyta
n¢ vieno). DaZniausiai pacioje reklamoje galima pastebéti reklamos davéja, nes jis
biina aiskiai jvardintas - sunkumy galéty kilti nebent tada, kai reklamoje
nurodoma tik reklamos davéjo preke ar paslauga, kuria prekiauja arba kuria teikia

ne vienas verslo subjektas.

Apibrendrinant visa tai, kas pasakyta, darytina iSvada, kad placiausiy atsakomybés

riby reklamos davéjui nustatymas yra labai racionalus jistatymy leid¢jo zingsnis.

82 MARKAUSKAS, Laimonas. Reklamos teisinis reglamentavimas: teorija ir praktika. 1°* ed. Vilnius:
Countline, 2008, p. 139.

183 Ibid.
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Lyginamoji reklama yra ne tik kuriama reklamos davéjo iniciatyva, bet ir jo interesais.
Tai reiSkia, kad reklamos dave¢jas i§ tokios reklamos gauna pacia didZiausia ekonoming
nauda. Atsizvelgiant { tai manome, jog yra visiSkai proporcinga subjektui, gaunanciam

daugiausia naudos dél neteiséty veiksmuy, taikyti griez¢iausius standartus.

3.2.  Atsakomybés subjektams taikymas

Direktyva dél klaidinancios ir lyginamosios reklamos (5 str. 1 dalis) numato valstybiu
nariy pareiga uztikrinti nuostaty dél lyginamosios reklamos laikymasi. Minétos
direktyvos nuostatos yra pakankamai lankscios ir galima sakyti labiau nubrézia tokio
reikalavimy laikymosi uztikrinimo gaires negu konkrecius nurodymus, kaip turéty biiti
kovojama su neteiséta lyginamaja reklama.

Lyginamosios reklamos kontrol¢ Lietuvoje yra priskirta Konkurencijos tarybos
kompetencijai (Reklamos istatymo 17 str. 2 dalis). Minéta institucija ne tik yra igaliota
nagrinéti asmeny skundus lyginamosios reklamos pazeidimo kontekste, taciau ir turi teisg
pradéti tyrima savo iniciatyva priimdama motyvuota sprendima (Konkurencijos istatymo
24 str. 2 dalis). Tokios teisés Konkurencijos tarybai suteikimas pagristas Direktyvos dél
klaidinancios ar lyginamosios reklamos 5 str. 1 dalimi, kuri leidzia valstybéms naréms
igalioti kompetentingas institucijas pradéti tyrima dé¢l lyginamosios reklamos pazeidimy
savo iniciatyva. Toks reglamentavimas turéty buti vertintinas labai teigiamai. Dél jvairiy
priezasciy (konkurenty spaudimo, laiko sanaudy ir pan.) verslo subjektai gali ignoruoti i
juos nukreipta neteiséta lyginamaja reklama ir vengti pradéti gincy nagrinéjima. Taciau,
svarbu nepamirsti, kad jstatymy reikalavimy neatitinkanti lyginamoji reklama pazeidzZia
ne tik reklamos davéjo konkurenty, bet ir vartotojuy, i kuriuos ji nukreipta, interesus.
Tokiu atveju teisés Konkurencijos tarybai reaguoti { aptariamus paZeidimus suteikimas ne
tik uZtikrina vartotojy teisiy apsauga, bet ir uzkerta kelig tolimesniems Reklamos
Istatymo nesilaikymams.

Reklamos istatymo 19 str. 2 dalis, jtvirtinta remiantis Direktyvos del klaidinancios
ir lyginamosios reklamos 5 str. 3 ir 4 dalimis, suteikia pakankamai placias teises
Konkurencijos tarybai kovoti su lyginamagja reklama. Visy pirma, minéta institucija yra
lgali priimti sprendima, kuriuo ginc¢ijama reklama bty pripaZinta lyginamaja.
Paminétina, kad tokia teis¢ yra iSimtiné, istatymo leid¢jo suteikta tik Konkurencijos
tarybai. Minétas reglamentavimas turéty biiti vertintinas teigiamai, kaip garantuojantis
vieningos praktikos lyginamosios reklamos srityje uZtikrinima. Nustacius, kad

skleidZziama lyginamoji reklama yra prieStaraujanti Reklamos jistatymo reikalavimams,
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Konkurencijos taryba yra igali jpareigoti reklaminés veiklos subjektus nutraukti tokios
reklamos naudojima nustatant Sio ipareigojimo ivykdymo terminus bei salygas. Pastaroji
nuostata taip pat turéty biiti latkoma kaip racionalus istatymy leid¢jo zingsnis, suteikiants
teisg institucijai, nustaciusiai, jog skleidziama reklama yra neteiséta, veikti operatyviai ir
tuoj pat uzkirsti kelia tokios reklamos skleidimui. RySium su tuo, Reklamos jstatymas
nustato tre¢ia Konkurencijos tarybos teisg, garantuojancia efektyvy jos nurodymy
laikymasi — skirti reklaminés veiklos subjektams administracing nuobauda ispéjima, kad
per jos nustatyta termina nenutraukus neleidziamos reklamos naudojimo bus skiriama
bauda. Minéto reikalavimo itvirtinimas uztikrina, jog Konkurencijos tarybos paliepimai
nebity deklaratyvaus pobiidzio ir juy buty laikomasi. Kitos administracinés nuobaudos —
baudos - skyrimo teis¢ Konkurencijos tarybai yra suteikiama tik istatymuy numatytais
atvejais. Toks reglamentavimas galéty biiti pateisinamas tuo, kad bauda yra grieztesné
nuobauda, galinti ekonomiskai paveikti lyginamosios reklamos pazeidé¢ja. Neziiirint { tai,
manytina, kad toks istatymy leid¢jo zingsnis néra pakankamai racionalus — sparciai
tobul¢jant technologijoms administracinés atsakomybés taikymo tvarka turéty biti
lankstesné¢ idant garantuoty reklamos istatymuy pazeidimy nutraukima bei tinkama
pazeidéjy nubaudima.

Paminétina, jog neteiséta, istatymy reikalavimy neatitinkanti lyginamoji reklama ne
tik pazeidzia reklamos davéjo konkurenty interesus, bet ir yra zalinga vartotojams,
kuriems ji adresuota. AtsiZvelgiant { tai, {statymas numato dar dvi Konkurencijos tarybos
teises, kuriomis siekiama i§vengti zalingo lyginamosios reklamos poveikio. Pirmoji, yra
orientuota 1 prevenciniy tiksly igyvendinima — Konkurencijos taryba remdamasi Vilniaus
apygardos administracinio teismo nutartimi gali laikinai, iki reklamos neleistina
pripazinimo, uZdrausti ja skleisti. Nezilirint | tai, siekiant nepazeisti reklamos daveéjo
interesy, tokia teise galima pasinaudoti tik jeigu yra pakankamai duomeny, kad paskleista
ar numanoma paskleisti reklama gali biiti pripazinta pazeidzianti Reklamos istatymo
nuostatas bei padaryti esminés zalos ar nepataisomuy pasekmiy kitiems asmenims ar
visuomenés interesams. Antraja teise yra siekiama bent minimaliai iStaisyti jau
paskleistos neteiséta pripazintos lyginamosios reklamos Zzala, padaryta tiek reklamos
davéjo konkurentams, tiek vartotojams, kuriy ekonomini sprendima buvo siekiama
paveikti. Naudojantis Sia teise Konkurencijos taryba gali ipareigoti reklaminés veiklos
subjektus, kuriy reklama buvo pripaZinta prieStaraujancia Reklamos jstatymo nuostatoms,
paneigti tokia skleista reklama. [statymas nenustato kokiu budu Sia pareiga pazeidéjai
privaléty realizuoti — atsizvelgiant | tai, manytina, kad kiekvienu konkretaus paZeidimo
atveju pati Konkurencijos taryba turéty biiti jgali nuspresti dél tinkamo paneigimo turinio
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ir formos.

Galiausiai paminétina, kad dazniausiai reklamos kontrol¢ vykdoma ne tik jgalioty
institucijuy, bet ir savitvarkos instituciju. Kai kuriose Salyse, pavyzdziui Jungtinéje
Karalystéje'®, jos yra svarbesnés nei valstybinés institucijos. Jy veikla pagrista Reklamos
etikos kodeksy priémimu.185 Manytina, kad uz kodeksa atsakingu asmeny vykdoma
kontrole gali padéti iSvengti biitinybés imtis administraciniy ar teisminiy veiksmuy.
Nezitrint { tai, savireguliacijos sistemai vien tik kodekso priémimo nepakanka. Norint,
kad i sistema biity veiksminga, biitinas nuolatinis jos kiirimas, tobulinimas, atnaujinimas.
Be to ji turi biiti palaikoma paciy reklaminés veiklos subjekty. Paminétina, kad Lietuvoje
savireguliacijos mechanizmas néra efektyvus, Atsizvelgiant | aukS¢iau nurodytas
savireguliacijos mechanizmo teigiamybes sitlytina Lietuvoje efektyvinti §i reklamos
kontrolés metoda. Kaip pavyzdziu galéty biiti remiamasi Jungtinés Karalystés modeliu,
kur, kaip nurodyta, egzistuoja labai veiksminga ir populiari paciy reklaminés veiklos

subjekty savikontrolés sistema.

3.2.1. Nuobaudy paZeidéjams skyrimas

Reklaminés veiklos subjektams uz lyginamosios reklamos pazeidimus istatymy leidéjas
itvirtina pakankamai placias atsakomybés ribas — nuo ispéjimo iki pakankamai nemazy
finansiniy nuobaudy (Reklamos istatymo 22 str.). Bendras atsakomybés uz neleidziamos
lyginamosios reklamos naudojima dydis yra nuo vieno tikstan¢io iki trisdeSimties
tikstan¢iy lity. Skiriamos baudos dydis nustatomas pagal baudos minimumo ir
maksimumo vidurki. Si nuostata nereiskia, kad visais atvejais Konkurencijos taryba skirs
vidurkio dydi atitinkancia bauda — ji turi teisg veikti savo nuozilira ir pati parinkti baudos,
atitinkancios pazeidimus, dydj."® Tai darydama Konkurencijos taryba privalo atsizvelgti i
atsakomybe lengvinancias ir sunkinancias aplinkybes, pazeidimo pobudi, jo trukmg ir
masta. Atvejai, kai reklaminés veiklos subjektas pazeidgs Reklamos istatymo nuostatas
pats savo noru uZzkirto kelia tokio jo veiksmo neigiamy pasekmiy atsiradimui, atlygino
nuostolius, pasalino zala arba padéjo reklamos kontrolés institucijoms tyrimo metu,
laikytini lengvinan¢iomis paZeidima aplinkybémis.

Tuo tarpu reklaminés veiklos subjekto kliudymas vykdyti tyrima, pazeidimo

'8 HARVEY W. B., PARRY L.D. The Law of Consumer Protection and Fair Trading. 6™ ed. London,
Edinburgh & Dublin: Butterworths, 2000, p. 46.
'8 Lietuvoje priimtas ir galiojantis Reklamos etikos kodeksas bei jo nuostatos aptariami 1 §io darbo dalyje.
8 UAB , Eurocom” v. Konkurencijos taryba, 2005 m. lapkri¢io 25 d. Lietuvos Vyriausiojo
Administracinio teismo nutartis, Nr. A4-825-2005, Procesinio sprendimo kategorija 7.5.1.
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tgsimas, nepaisymas jpareigojimo ji nutraukti, jei vartotojai tokiu budu patyré zalos arba
pakartotinis Reklamos istatymo nuobaudos paskyrimas laikomi sunkinanciomis
aplinkybémis. Siame kontekste paminétina, kad sunkinan¢ios aplinkybés buvima sieja su
pazeidimu, uz kurj atitinkamam subjektui per metus jau skirta nuobauda pagal Reklamos
Istatyma, padarymu, nepriklausomai nuo to, kokia jstatymo norma yra pazeista. [statyme
néra nuorody i skirtingo pazeidimo pobiidzio ar pavojingumo vertinima sprendziant
pakartotinumo klausima. Pakartotinumui, kaip sunkinanciai aplinkybei, konstatuoti pagal
Reklamos jstatyma pakanka formalaus fakto, kad atitinkamam subjektui per metus buvo
skirta nuobauda uz bet koki Reklamos istatymo paieidimq.187 Tais atvejais, kai
pazeidimas padarytas sunkinanc¢iomis aplinkybes, istatymas suteikia teis¢ Konkurencijos
tarybai skirti bauda iki vieno Simto dvideSimties tukstanciy lity. Nepaisant to, turi biti
laikomasi vidurkio taisyklés bei skiriamos baudos dydis neturi virS§yti 3 procenty
reklaminés veiklos subjekto metiniy pajamy pra¢jusiais finansiniais metais.

Svarbu pazyméti, kad visais atvejais skiriant nuobaudas turi biiti vadovaujamasi
teisingumo ir protingumo kriterijais. Konkurencijos taryba kiekvienu atveju turi i§samiai
iSanalizuoti visas aplinkybes. Jeigu ji mano, kad pazeidimas yra mazareikSmis, juo
nepadaroma esminés zalos Reklamos istatymo saugomiems interesams, ji gali taikyti
administracing nuobauda, ispé€jima, neskirdama reklaminés veiklos subjektams piniginés
baudos. Kas daugiau, tais atvejais, kai teismas, nagrin¢jantis skunda dél Konkurencijos
tarybos nutarimo, mano, kad atsiZvelgus 1 visas aplinkybes reklamos pazeidéjui piniginé
bauda biity akivaizdziai per didelé, nes yra ne tik neproporcinga padarytam paZeidimui,
bet ir neteisinga, jis turi teisg skirti mazesng piniging bauda negu atitinkamoje Reklamos
Istatymo 22 straipsnio dalyje numatyta minimali piniginé bauda. Tokiy nuostaty buvimas
vertintinas netgi labai teigiamai. Manome, kad neZitirint teisés formalumo, ji turéty vis tik
i8likti teisinga, ko pasekoje akivaizdu, kad ne visais atvejais iSanalizavus konkrecias
aplinkybes biity protinga skirti jstatyme nustatyto dydZio nuobauda.

Auks¢iau aptarty nuobaudy skyrimui yra taikomas senaties terminas — bauda gali
biiti skiriama ne véliau nei per metus nuo tokios reklamos skleidimo paskutinés dienos. Si
nuostata netaikoma piniginéms baudoms (pastaryjy dydis yra vienas tikstantis lity uz
kiekviena netinkamo vykdymo dieng), kurios skiriamos uZ draudimo skleisti reklama
nevykdyma arba ipareigojimo paneigti neleidziama reklama nevykdyma arba netinkama

ju vykdyma — tokiu atveju vieny mety terminas pradedamas skai¢iuoti ne nuo reklamos

8T UAB ,, Tele 2" v. Konkurencijos Taryba, 2005 m. lapkri¢io 17 d. Lietuvos Vyriausiojo Administracinio
teismo nutartis Nr. A1-931/2005, procesinio sprendimo kategorija 7.5.1; 7.5.2.
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skleidimo paskutinés dienos, bet nuo Konkurencijos tarybos atitinkamo sprendimo
priemimo dienos. Niekur néra pateikta paaiSkinimo, kod¢l taikomas toks sutrumpintas
senaties terminas. Manytina, kad istatymy leidéjas siekia, jog nuobauda atlikty jai
keliamus tikslus — tai yra biity efektyvi priemoné sudrausminti reklaminés veiklos
subjektus. Tuo tarpu ilgo laiko nuo neteisétos reklamos skleidimo praéjimas negali biiti
laikomas efektyviu sudrausminimo metodu.

Siame kontekste paminétina, kad nagrinéjant Reklamos jstatymo paZeidimus buvo
teigiama, kad piniginé nuobauda uz lyginamosios reklamos pazeidima turéty biti
prilyginama kriminalinei bausmei. Lietuvos Vyriausiasis Administracinis Teismas tokiam
pozilriui nepritaré ir padaré iSvada, kad baudos paskyrimas pagal Reklamos istatyma
negali biti prilyginamas kriminalinei sankcijai.'™ Pritartina teismo pateiktai pozicijai,
kad piniginé sankcija Siuo atveju neturéty biiti laitkoma baudziamaja sankcija vien tik dél
baudos dydzio konstravimo mechanizmo. Triju procenty taisyklés itvirtinimas Reklamos
istatymo 22 straipsnyje, leidzia daryti iSvada, kad nors ir bauda norima atkreipti pazeidéjo
démesi ir sustabdyti ji nuo naujy pazeidimy darymo, taciau ja nesiekiama formaliai

nubausti, nes yra atsizvelgiama i Gikio subjekto finansing padéti.

'8 UAB |, Tele 2" v. Konkurencijos Taryba, 2005 m. lapkri¢io 17 d. Lietuvos Vyriausiojo Administracinio
teismo nutartis Nr. A1-931/2005, procesinio sprendimo kategorija 7.5.1; 7.5.2.
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ISvados

1. Atlikus iSsamia tarptautiniy, regioniniy bei nacionaliniy teisés akty analizg
nustatyta, kad tam, jog skleidZiama informacija bty pripazinta reklama ji negali
biiti ribojama perteikimo formy, turi buti susijusi su skleidéjo komercine,
finansine ar profesine veikla bei skatinti vartotojus isigyti prekiy ar paslaugu,
Atlygintinumas, kaip bitinasis reklamos pozymis turéty buti taikomas tik

specifinei reklamos rtiSiai — televizijos reklamai.

2. Reklamai keliamos teisétumo salygos yra labai jvairaus pobtidzio — vienom i$ ju
sickiama apsaugoti visuomenés interesus (moralés principy laikymosi
uztikrinimas, draudimas kurstyti neapykanta ir diskriminacija, skatinti agresija,
prievarta ar kelti panika ir pan.), kitom — uZztikrinti privataus individo laisviy ir
teisiy apsauga (draudimas Smeizti, garbés ir orumo apsauga). Neziiirint | tai,
akivaizdu, kad kai kuriy bendryju reikalavimy reklamai itvirtinimas yra
deklaratyvaus pobiidzio ir praktikoje biity pakankamai sunku isivaizduoti, kokiais
budais ir priemonémis reklama galéty pazeisti tokius reikalavimus (draudimas
piktnaudziauti zmoniy prietarais, patirties bei ziniy stoka, draudimas naudoti

specialigsias pasamong veikiancias priemones bei technologijas).

3. Tam, kad reklama biity pripazinta lyginamaja, néra reikalingas formalus lyginimas
— pakanka tik tiesioginés ar netgi netiesioginés nuorodos nukreiptos i konkurenta,
jo prekes ar paslaugas ir fakto, kad vidutinis vartotojas tokioje reklamoje izZvelgia
lyginima. Nezitrint | tai, daroma iSvada, kad pastaruoju metu teismai pernelyg
placiai prad¢jo traktuoti lyginamosios reklamos samprata — vien tik prekiy rasies,
leidZianCios identifikuoti netgi grupe konkurenty nurodymas yra pakankamas

kriterijus kvalifikuoti lyginamaja reklama.

4. Pastebéta, kad néra biitina lyginti vienodos riiSies prekes ar paslaugas — pakanka,
kad jos bty pakei¢iamos. Kas daugiau, reikalavimas lyginti §iy vienody ar
pakei¢iamy prekiy ar paslaugy reikSmingas, svarbias, galimas patikrinti ir
biidingas savybes yra perteklinis. Manome, kad ,,reikSmingumo” ir ,,svarbumo”

kriterijai yra sinoniminiai ir vieno i$ jy turéty biti atsisakyta.

5. Nezitirint { tai, kad yra manoma, jog ne visy reklamos davejo konkurenty

nurodymas lyginamojoje reklamoje turéty biiti laikomas neobjektyviu palyginimu,
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darbo autorés nuomoné, Sios pozicijos neturéty buti laikomasi. Reklamos davéjas
turéty buti laisvas pasirinkti, su kurio konkurento prekémis ar paslaugomis jis

turéty lyginti savo prekes — prieSingu atveju bty ribojama tikio subjekty laisve.

Pastebéta, kad Konkurencijos tarybos praktikoje labai daznas konkurento
nediskreditavimo salygos pazeidimas. Kad ir kaip ten bebiity, bendroji Sio
reikalavimo turinio samprata gin¢y nagrinéjimo metu dar nebuvo atskleista.
Atsizvelgiant | tai, daroma iSvada, kad reklamos davéjams sunku laikytis Sio
reikalavimo dél salyginio jo neaiSkumo. Kas daugiau, draudimai sukelti painiava
lyginamojoje reklamoje bei pasinaudoti konkurento reputacija kol kas irgi yra
neaiskiis ir juy turinys nei doktrinoje, nei teismy praktikoje néra pakankamai

atskleistas.

Lietuvoje visais atvejais uz neteiséta lyginamaja reklama atsako reklamos davé¢jas,
kurio kalté yra preziumuojama. Atsakomybés pastarasis subjektas gali iSvengti tik
jei savo pastangomis jrodo kaltés nebuvima. Tuo tarpu kiti reklaminés veiklos
subjektai atsako tik egzistuojant istatymy leidé¢jo nurodytoms aplinkybéms.
Manome, kad toks reguliavimas grindziamas reklamos davéjo tiesioginiu interesu

bei didZiausios naudos i lyginimo, pateikiamo reklamoje, gavimu.
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Santrauka

Magistro darbe analizuojami lyginamosios reklamos teisiniai aspektai. Lyginamoji
reklama salyginai naujas institutas, kuris Europos Sajungoje pradétas reglamentuoti tik
nuo 1997 m., o Lietuvoje — nuo 2001 m. Tokio reglamentavimo bitinybeg paskatino
minétos rusies reklamos atlieckamos funkcijos. Ji ne tik geriau informuoja vartotoja apie
prekes ar paslaugas, bet ir skatina konkurencija bei prekiy ar paslaugy kokybés vystyma.
Siekiant geriau atskleisti pasirinkta tema darbas yra sudarytas iS triju daliy.

Atsizvelgiant | tai, kad lyginamoji reklama yra viena i§ reklamos formy, pirmojoje
dalyje analizuojami bendrieji reklamos teisiniai aspektai, kurie taikomi absoliuciai visoms
reklamos ruSims. Pirmiausia, sickiama atskleisti reklamos savoka apskritai ir
identifikuoti biitinuosius jos kriterijus, nes tam, kad reklama biity pripazinta lyginamaja,
ji visy pirma turi buti pripazinta reklama. Konstatavus, jog bet kokiomis priemonés ir
forma skleidziama informacija siekiama paveikti jos adresato ekonomini elgesi, t.y. ji yra
reklama, svarbu patikrinti, ar ji atitinka bendruosius reklamai keliamus reikalavimus.
Minéty reikalavimy turinys bei probleminiai ju aspektai taip pat analizuojami Sioje darbo
dalyje.

Atskleidus reklamos samprata ir iSanalizavus jai keliamus reikalavimus antrojoje
dalyje gilinamasi i lyginamosios reklamos savoka bei jos teisétumo salygas. Reklamai,
kurioje tiesiogiai ar netiesiogiai ivardijamas reklamos davejo konkurentas, jo prekés ar
paslaugos, keliami papildomi reikalavimai. Sugrieztintas lyginamosios reklamos teisinis
rezimas nustatytas dél tokios formos reklamos atlieckamy (auk$¢iau nurodyty) funkcijy.
Siy teisétumo salygu suvokimas bei pagristumas aptariami i pagalba pasitelkiant Europos
Teisingumo Teismo, Lietuvos administraciniy teismy bei Konkurencijos tarybos praktika
ir doktrinoje vyraujant] aiSkinima. Svarbu paminéti, kad lyginamosios reklamos
atitikimas jai nustatytiems reikalavimams kievienoje konkrecioje situacijoje aiSkinamas
per vidutinio vartotojo, kurio samprata taip pat atskleidZziama, suvokima.

Galiausiai, manome, kad svarbu nustatyti ne tik lyginamosios reklamos
neteisétumo priezastis, bet ir pasekmes. Atsizvelgiant | tai, paskutin¢je darbo dalyje
aptariama skirtinga reklaminés veiklos subjekty atsakomybe uz reikalavimy lyginamajai
reklamai nesilaikyma. Taip pat, analizuojamos Konkurencijos tarybos kompetencijos

taikyti sankcijas paZeidéjams ribos bei baudy dydis ir jy skyrimo tvarka.
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Summary (Legal Aspects of Comparative Advertising)

There are being analysed the legal aspects of comparative advertisingt in the Master
thesis. The comparative advertising is quite new institute which has been started to
regulate since 1997 in European Union and 2001 in Lithuania. The necessity of the
regulation was stimulated by fulfilled functions of mentioned kind advertising. The
comparative advertising does not only inform a user about goods and services better but
motivates competition and development of goods and services quality. Trying to reveal
chosen topic better, the thesis consists of three parts.

Considering, that comparative advertising is one of the advertising forms, there
are being analysed legal aspects, which are applied to all kinds of advertising generally in
the first part. First of all, is being tried for revealing definition of advertising generally
and indentify its obligatory criteria, in order to recognize advertising comparative, it must
be recognized as advertising firstly. Stating, that with the help of spread information in
any condition and form is being tried to impact economic behaviour of adresee, in this
case we can call it advertising, it is very important to check if it suits general
requirements. for advertising. The content and problematic aspects of mentioned
requirements are being analysed in this part as well.

In the second part of the thesis, after revealing the definition of advertising and
analysing raised claims for it, are being gone deeper into comparative advertising
definition and its legality conditions. Additional requirements are being raised for
advertising in which the rival, his goods and services of advertising giver are named
directly and indirectly. Restricted legal policy of comparative advertising is set because of
such form advertisement done functions, indicated above. The understanding and validity
of the legality conditions are being discussed on the base of European Justice Court,
Lithuanian administrative court and Competition council practice and explanation of
predominant doctrine. It is very important to set requirements in every specific situation
is being explained through understanding of average user, which conception is revealed
as well.

Finally, it is thought, that it is very important to set not only comparative
advertising illegal causes but effects too. Taking into consideration that, in the last part of
the thesis different advertising activity of subject responsibility for not following
requirements of comparative advertising, is being analysed. The Competition Council
competence sanctions applying limits for disturbers, fine quantity and impose regulations

are analysed as well.
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