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Siame straipsnyje yra analizuojamos skirtingose ES valstybése narése nagrinétos reklamos vertinimo
moralumo pozidriu bylos, siekiant atskleisti tam tikrose valstybése, o kartais ir skirtingose tos pacios
valstybés dalyse skirtingai suvokiamq moralumgq, idant parodyti, kad NesqZiningos komercinés veiklos
direktyvos 7-ojoje konstatuojamoje dalyje jtvirtinta, straipsnyje vadinama ,nacionalinés moralés” iSim-
tis yra pakankamai pozityvus NesqZiningos komercinés veiklos direktyvos bruoZas. Straipsnyje taip pat
atskleidziama, kad neretai reklamos vertinimas moralumo poZidriu yra pakankamai subjektyvus, o ,na-
cionalinés moralés” iSimtis yra pernelyg plati. Todél straipsnyje prieinama prie iSvados, kad, nepaisant,
jog néra vienos moralés, vienodos kultdros ES, ,nacionalinés moralés” iSimtis néra absoliuti ir, siekiant
tinkamai jgyvendinti Direktyvoje 2005/29/EB jtvirtintus tikslus, tam tikras jos ribojimas anksciau ar ve-
liau tureés bati nustatytas.

The article explores advertising evaluation from the morality perspective based on jurisprudence of
some EU Member States, seeking to reveal that morality can be diversely perceived in different countries
as well as in separate regions of the same country. Therefore, the so called National Moral’s exception es-
tablished in Recital 7 of the Unfair Commercial Practices Directive is considered a positive feature thereof.
The article also discovers that advertising evaluation from the morality perspective is often fairly subjec-
tive and the National Moral’s exception is too broad. The article arrives at the conclusion that notwith-
standing the inexistence of common morality and culture within the EU, the National Moral’s exception is
not absolute and in order to fulfil the aims of the Unfair Commercial Practices Directive some restrictions
must be established sooner or later therein.

(EB) Nr. 2006/2004 (toliau — Nesaziningos
komercinés veiklos direktyva, arba Direk-
tyva 2005/29/EB) [2]. Biity galima isskirti
tokius esminius Nesaziningos komercinés

Ivadas

2005 m. geguzés 11 d. buvo priimta Europos
Parlamento ir Tarybos direktyva 2005/29/
EB dél nesaZiningos jmoniy komercinés veiklos direktyvos tikslus. Pirmasis ir vie-

veiklos vartotoju atzvilgiu vidaus rinko- .o i« pagrindiniy tiksly buvo suderinti

je ir i§ dalies keicianti Tarybos direktyva valstybiy nariy istatymus dél nesaZiningos

84/450/EEB, Europos Parlamento ir Tary-
bos direktyvas 97/7/EB bei 2002/65/EB ir

Europos Parlamento ir Tarybos reglamenta

komercinés veiklos, iskaitant nesazininga
reklama, tiesiogiai pazeidziancia vartotoju
ekonominius interesus ir netiesiogiai — tei-
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séty konkurenty ekonominius interesus!.
Antra, §i direktyva skirta panaikinti teisini
neapibréztuma, pasireiSkianti nezinojimu,
kurias nacionalines taisykles taikyti varto-
tojuy ekonominius interesus pazeidzianciai
nesaziningai komercinei veiklai, kurios
(nacionalinés taisyklés), be kita ko, suku-
ria klifitis verslui ir vartotojams, didinan-
¢ias imoniy, besinaudojanciy vidaus rinkos
laisvémis, iSlaidas, ypac tais atvejais, kai
norima uzsiimti tarpvalstybine prekyba,
reklamos kampanijomis ir pirkimo skatini-
mu daugiau nei vienoje valstybéje naréje?.
Tokios klifitys taip pat ver¢ia vartotojus
abejoti savo teisémis ir mazina jy pasiti-
kéjima vidaus rinka3. Taigi pagrindinis
Nesaziningos komercinés veiklos direkty-
vos tikslas — padéti tinkamai veikti vidaus
rinkai ir pasiekti aukSta vartotojy apsaugos
lygi, suderinant valstybiu nariy istatymus
ir kitus teisés aktus dél nesaziningos ko-
mercinés veiklos, kenkiancios vartotoju
ekonominiams interesams [10, p. 5]*.
Svarbu paminéti, kad Direktyvos
2005/29/EB 4 straipsnyje itvirtintas vi-
daus rinkos uZtikrinimo principas isreiSké
Direktyvos 2005/29/EB derinimo sriciai
priskiriamos nesaziningos komercinés vei-
klos maksimaly valstybiy nariy jstatymy ir

I Direktyvos 2005/29/EB 6-0ji konstatuojamoji
dalis.

2 Nesaziningos komercinés veiklos direktyvos
4 straipsnyje ,,Vidaus rinka“ jtvirtinamas valstybes kil-
meés principas (angl. — country of origin principle), ku-
ris taip pat yra vadinamas abipusio pripazinimo principu
(angl. — mutual recognition), reiskiantis, kad komerci-
nés veiklos saziningumui uztikrinti yra pakankama, jei
konkreti komerciné veikla atitinka prekybininko (pa-
vyzdziui, verslo subjekto, kurio interesais yra skleidzia-
ma konkreti reklama) valstybés teisés reikalavimus.

3 Direktyvos 2005/29/EB 4-0ji konstatuojamoji
dalis.

4 Direktyvos 2005/29/EB 1 straipsnio 1 dalis.
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kity teisés akty suderinima [9]. Tai reiskia,
kad Nesaziningos komercinés veiklos di-
rektyva uzkerta kelia valstybéms naréms
itvirtinti tiek grieztesng, tieck mazesng ap-
saugg nei ta, kuri jtvirtinta Direktyvoje
2005/29/EB [21, p. 280]. Dél $ios priezas-
ties ES valstybés narés nuo pat Direktyvos
2005/29/EB pirmojo projekto pateikimo
dienos (2003 m. birzelio 18 d.) [3] Europos
Komisijos (toliau — EK) buvo spaudziamos
,»zodis zodin“ perkelti jos teksta i nacio-
naling teis¢. Remiantis Nesaziningos ko-
mercinés veiklos direktyvos 19 straipsnyje
itvirtinu jos perkélimo { nacionaling teis¢
imperatyvu, Lietuvoje, kaip ir visose Kkito-
se valstybése narése, buvo priimti tam tikri
teisés aktai arba esamy teisés akty pakeiti-
mai, kurie jgyvendino Direktyvos 2005/29/
EB nuostatas i nacionaling ju teisg. Lietu-
vos Respublikos nesaziningos komercinés
veiklos vartotojams draudimo istatymas,
Nr. X-1409 buvo priimtas 2007 m. gruo-
dzio 21 d. ir isigaliojo 2008 m. vasario 1 d.
(toliau — NKVVDI) [4].

Be abejo, kaip ir dazname ES antrinés
teisés akte, Direktyvoje 2005/29/EB taip
pat yra numatytos jos netaikymo iSimtys.
Kadangi Nesaziningos komercinés veiklos
direktyva yra skirta komercinei veiklai, tie-
siogiai susijusiai su jtaka vartotojy sprendi-
mams sudaryti sandori dél produkto, todel
ji néra taikoma komercinei veiklai, vykdo-
mai pirmiausiai kitais tikslais, pavyzdziui,
investuotojams skirtiems komerciniams
prane$imams’. Direktyvoje 2005/29/EB
yra itvirtintos ir kitos jos netaikymo i8im-

5 Pavyzdziui, investuotojams skirtiems metiniams
praneSimams ir bendro pobudzio reklaminei literatii-
rai (Nesaziningos komercinés veiklos direktyvos 7-o0ji
konstatuojamoji dalis).



tys, kurias, remiantis tam tikrais kriterijais,
galima iSskirti { atskiras grupes. Antai Di-
rektyvos 2005/29/EB 6-0joje konstatuoja-
mojoje dalyje itvirtinta nuostata, kad ji ne-
taikoma ir neturi poveikio nacionaliniams
istatymams dél nesaziningos komercinés
veiklos, pazeidzianCios tik konkurenty
ekonominius interesus arba susijusios tik
su prekybininky sandoriais, kaip ir pami-
néta nuostata dél investuotojams skirty
pranesimy, galima laikyti direktyvos B2B
(angl. — business to business) santykiy is-
imtimi. Direktyvos 9-ojoje konstatuojamo-
je dalyje ir jos 3 straipsnio 2, 3 ir 8 dalyje
randama jos netaikymo iSim¢iy konkre-
¢ioms teisés Sakoms — sutarciy, intelekti-
nés nuosavybés, konkurencijos teisés, taip
pat taisykléms, susijusioms su sveikatos ir
produkty saugos aspektais, isisteigimo sa-
lygomis ir leidimy iSdavimo tvarka, tame
tarpe losSimy veikla. Produkty iSimtimis
laikytinas Direktyvos 2005/29/EB netai-
kymas nekilnojamajam turtui, finansinéms
paslaugoms bei tauriyjy metaly gaminiy
prabos sertifikavimui ir Zyméjimui®. Nuos-
tata, kad direktyva neturi poveikio tokiai
iprastai reklamos praktikai kaip teisétas
produkty iSdéstymas vitrinoje, prekiy dife-
rencijavimas pagal firming riisi arba var-
totoju skatinimas, galintis teisétai paveikti
ju supratimg apie produktus ir daryti itaka
ju poelgiams nesilpninant vartotojy gebé-
jimo priimti informacija paremto spren-
dimo’, galima jvardyti jprastos prekybos
praktikos i§imtimi. Salia §iy Direktyvoje
2005/29/EB numatyty jos netaikymo i§im-

6 Nesaziningos komercinés veiklos direktyvos 9-oji
konstatuojamoji dalis ir jos 3 straipsnio 9 ir 10 dalys.

7 Nesaziningos komercinés veiklos direktyvos 6-0ji
konstatuojamoji dalis.

¢iy pabréztina, kad 7-ojoje konstatuojamo-
joje dalyje taip pat jtvirtinta, kad Nesazi-
ningos komercinés veiklos direktyva néra
skirta teisiniams skonio ir padorumo rei-
kalavimams, kurie valstybése narése labai
skiriasi ir todél valstybés narés turéty ga-
1éti ir toliau drausti komercing veikla savo
teritorijoje dél skonio ir padorumo priezas-
¢iy, nepazeisdamos Bendrijos teisés, net
tais atvejais, kai tokia veikla neapriboja
vartotojy pasirinkimo laisvés. Kaip maty-
ti, net ir siekiant nesaziningos komercinés
veiklos vartotojams reglamentavimo ES
maksimalaus suderinimo, Nesaziningos
komercinés veiklos direktyva pabréziami
valstybiy nariy kult@iriniai skirtumai ir ati-
tinkamai vertinti komercing veikla skonio
bei padorumo pozitiriu palickama iSimtinei
valstybiy nariy kompetencijai. Viena ver-
tus, $i, pavadinkime, valstybiy nariy ,,naci-
onalinés moralés* iSimtis atspindi sutarties
dél ES veikimo nuostatas, kad Sajunga pri-
sideda prie valstybiy nariy kultiiry klesté-
jimo, gerbdama ju nacionaling ir regioning
Ivairove ir kartu iSkeldama bendra kulttiros
pavelda, ir kad Sajunga { kulttiros aspektus
atsizvelgia imdamasi veiksmy pagal kitas
Sutar¢iy nuostatas, visy pirma, sieckdama
gerbti ir skatinti savo kultiry jvairove®
[1]. Kita vertus, kyla klausimas, ar i§ tiesy
kultiiriniai skirtumai ES valstybése narése
yra tokie dideli, kad, vertinant komercing
veikla saziningumo pozitriu, skonio bei
padorumo arba, vadinkime, moralés klau-
simai Siame vertinime turéty biiti atskirti.
Griztant prie Direktyvos 2005/29/EB tai-
kymo i8im¢iy, pazymétina, kad dazniau-
siai jos yra jtvirtintos siekiant nuoseklaus

8 Sutarties dél ES veikimo 167 straipsnio 1 ir 4 dalys.
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Nesaziningos komercinés veiklos direk-
tyvos ir Bendrijos bei nacionalinés vals-
tybiy nariy teisés rysio (suderinamumo).
Tai reiSkia, kad daugeliu atvejy Direkty-
vos 2005/29/EB netaikymas tam tikroms
sritims yra siejamas arba su dar iki Di-
rektyvos 2005/29/EB priémimo Bendrijos
teisés pakoreguota valstybiu nariy teise,
arba siekiu tam tikra sritj reglamentuo-
ti papildomai, t. y. priimant atskirg teisés
akta, pavyzdziui, nekilnojamojo turto ar
finansiniy paslaugy atveju. Taciau ,,nacio-
nalinés moralés* iSimties atveju maksima-
laus suderinimo Nesaziningos komercinés
veiklos direktyva komercinei veiklai ver-
tinti moralumo (skonio, padorumo ir t. t.)
pozilriu prioriteta teikia valstybiy nariy
nacionalinei teisei, kuri, pabréztina, nie-
kada nebuvo Bendrijos teisés reguliavimo
(derinimo) dalyku. Atsizvelgiant i toki Di-
rektyvoje 2005/29/EB itvirtinta komerci-
nés veiklos vertinimo reguliavima, straips-
nyje siekiama atskleisti, ar ,,nacionalinés
moralés* iSimtis — atsiribojimas nuo sko-
nio ir padorumo reikalavimy derinimo
ES mastu— ir komercinés veiklos verti-
nimo moralumo poziiiriu kompetencijos
palikimas valstybiy nariy diskrecijai buvo
teisingas ir pakankamai pagristas Nesa-
ziningos komercinés veiklos direktyvos
Zingsnis.

D¢l to Siame straipsnyje daugiausiai
lyginamuoju ir sisteminio aiSkinimo me-
todais yra nagrin¢jama skirtingy ES vals-
tybiy nariy teismy, kompetentingy admi-
nistraciniy ir reklamos savireguliacijos
instituciju praktika, kuri, kaip matysime
veliau, atskleidZia, kad net ir geografiSkai
Salia esanciose valstybése narése komerci-
nés veiklos (reklamos) vertinimas skonio,
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padorumo ir kitais moralés kategorijai
priskirtinais pozitriais gali i§ esmés skir-
tis. Analizuojant minéta praktika, konkre-
¢ios ES valstybés narés buvo pasirinktos
neatsitiktinai. Visy pirma noréta atskleisti
skirtinga reklamos teisinj vertinima mora-
lumo pozitiriu skirtingose ES geografinése
plotmése. D¢l Sios priezasties straipsnyje
rasime Belgijoje, Bulgarijoje, Italijoje,
Jungtinéje Karalystéje, Lietuvoje, Nyder-
landy Karalystéje, Pranctizijoje, Suomijo-
je ir Vokietijoje nagrinéty reklamos byly ir
ju sprendimy analiz¢. Antra, minétos vals-
tybés buvo pasirinktos, siekiant parodyti,
kad net ir ty paciy reklamy teisinis verti-
nimas jvairiose valstybése narése (tam tik-
rais atvejais net ir skirtingose tos pacios
valstybés dalyse) gali i§ esmés skirtis dél
skirtingy religiniy, politiniy, kultiiriniy ir
kity socialiniy aspekty (pavyzdziui, mo-
ters socialinio statuso), Siy veiksniy jtakos
ir svarbos kasdieniame gyvenime.
Straipsnio aktualuma visy pirma at-
skleidzia pakankamai nauja, kaip minéta,
2005 m. priimta Nesaziningos komerci-
nés veiklos direktyva ir ja i Lietuvos teisg
igyvendinancio NKVVDI,
2008 m. vasario 1 d., priémimas. Antra,

isigaliojusio

kiekvienais metais gauséjantis reklamos
byly skaiCius Lietuvoje®. Treéia, uZsienio
teisés literatiiroje randamas pakankamai
gausus kiekis publikaciju NesaZiningos
komercinés veiklos direktyvos klausimais.
Ketvirta, pazymétina, kad Lietuvoje beveik
néra publikuota straipsniy Nesaziningos

9 Vien klaidinancios reklamos srityje Lietuvos Res-
publikos konkurencijos taryba 2010 m. priémé sprendi-
mus 18 byly, atitinkamai 2009 m. — 19, 2008 m. — 10,
2007 m. — 16, 2006 m. — 5, 2005 m. — 7, 2004 m. — 8,
2003 m. — 8, 2002 m. — 3, 2001 m. — 10.



komercinés veiklos direktyvos ir jos igy-
vendinimo Lietuvos teiséje probleminiais
klausimais, nors publikacijy bendraisiais
apsaugos nuo nesaziningos konkurenci-
jos, vartotoju teisiy apsaugos ir reklamos
teisinio reglamentavimo klausimais biita.
Apsaugos nuo nesaziningos konkurenci-
jos teisés srityje paminétini dr. Mariaus
Jakutaviciaus straipsniai ,,Tarptautinis
nesaziningos konkurencijos teisés vieno-
dinimas* [11] bei ,,Nesaziningos konku-
rencijos teisé: koncepcijy ir doktriny jvai-
rove uzsienio valstybése [12], taip pat jo
apginta daktaro disertacija ,,Apsauga nuo
konkurencijos:  produktu

imitavimo atvejai“ [13]. Reklamos teisinio

nesaziningos

reglamentavimo srityje i$skirtina Laimono
Markausko monografija ,,Reklamos teisi-
nis reglamentavimas: teorija ir praktika“
[14], taip pat Sio teisininko publikacijos
»Reklamos kaip komercinés informacijos
ribojimo doktrina Lietuvos Respublikos
Konstitucinio Teismo jurisprudencijoje®
[15] bei ,,Reklamos ribojimas: Lietuvos
Respublikos Konstitucinio Teismo ir Vo-
kietijos Federalinio Konstitucinio Teismo
pozitiris“ [16].

Paminétina, kad publikacijose vartoto-
ju teisiy apsaugos srityje klausimai, susije
su reklamos teisiniu vertinimu, Lietuvoje
nebuvo analizuoti. Atitinkamai pirmiau i$-
vardytose publikacijose daugiausiai buvo
analizuoti bendri apsaugos nuo nesazinin-
gos konkurencijos ir reklamos teisinio reg-
lamentavimo klausimai.

Atsizvelgiant i tai, kad §io straipsnio pa-
grindinis tikslas yra iSanalizuoti jvairiose
ES valstybése narése nagrinétas reklamos
vertinimo moralumo pozitiriu bylas ir nu-
statyti, kiek pagristas vertinant komercing

veikla yra Nesaziningos komercinés veik-
los direktyvos atsiribojimas nuo skonio
ir padorumo klausimuy, atskiri Direktyvos
2005/29/EB nuostaty perkélimo i Lietuvos
teis¢ probleminiai klausimai, nesusij¢ su
pacia ,,nacionalinés moralés* iSimtimi ir
jos aiSkinimu, Siame straipsnyje néra ana-
lizuojami.

Kita Salis — kita moralé?
»Benetton“ reklamy analizé

Analiz¢ pradékime nuo garsiyjy ,,United
Colors of Benetton* reklamos kampanijy.
Vienas i§ didziausiy pasaulyje Italijos dra-
buziy gamintojy ,,.Benetton®, nors veikla
pradéjo dar 1965 m., iki pat 1985 m. jo-
kios reklaminés savo produkcijos veiklos
nevykdé. Taciau situacija i§ esmés pasikei-
té, kai marketingo vadovu buvo paskirtas
italy fotoreporteris Oliviero Toscani, kuris
pradéjo nauja reklamos kampanijos era ne
tik Vakary Europoje, bet ir visame pasau-
lyje [7, p. 33]. Oliviero Toscani buvo tos
nuomonés, kad geriausia reklama — nuo-
Sirdus imonés vertybiy ir susiriipinimy is-
pazinimas. Kaip teigé pats fotoreporteris,
sekmés paslaptis labai paprasta: tereikia
iSrinkti ,,stipria® (angl. — powerful) nuo-
trauka, uzdéti jmonés logotipa jos kam-
pe — ir tai bus geriausia reklama. ,,AS darau
nuotraukas, as$ nepardavingju drabuziy®, —
pridurdavo Oliviero Toscani [7, p. 33]. Ir
i§ tiesy, tokia pasyviai agresyvi reklama
smulky megztiniy gamintoja ,,Benetton*
i§ mazo Italijos miestelio paverté vienu i§
stambiausiy drabuziy gamintojy visame
pasaulyje, skaiCiuojanciu milijardini pel-
na [7, p. 33]. Primintina, kad toji pasyviai
agresyvi reklama nuo pat pradzios kélé
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karsty diskusiju tiek Vakary Europoje, tiek
uz Atlanto vandenyno.

Pradéjes reklamos kampanijomis, kvie-
tusiomis lygybei — jose buvo vaizduojami
skirtingy rasiy ar dazniausiai konfliktuo-
janciy tauty vaikai arba vaikai su skirtin-
gomis veliavomis (JAV ir SSRS, Izraelio
ir Vokietijos, Kinijos ir JAV ir t. t.) — ,,Be-
netton“ marketingo vadovas savo id¢ja
tesé pasitelkdamas dar astresnes temas
[22]. Reklamos kampanija prie§ rasing
diskriminacija su Siikiu ,,United Colors
of Benetton“!0 seké kariy kapiniy vaiz-
das, kuriame tarp kryziy buvo pavaizduo-
tas vienas antkapis su Dovydo zvaigzde,
juodaodé moteris, zindanti baltaodi kudi-
ki, kunigas, buciuojantis vienuolg, nafta
uzterSta antis, Zuvusio Bosnijos kareivio
marSkinéliai su kulky skylémis ir krau-
jo démémis, pilnas laivas bei konteineris
pabégéliy ir t. t. [8]. ,,Benetton reklamos
kampanijy apogéjy Oliviero Toscani pa-
sieké¢ nuotrauka, kurioje buvo vaizduo-
jamas nuo AIDS mirStantis David Kirby,
iSalintas nepagydomos ligos, jis buvo
pavaizduotas gulintis mirties patale Salia
nutukusiy ir besisielojanéiy savo $eimos
nariy [7, p. 35]. Sia reklama uz reklamos
kontrolg atsakinga Jungtinés Karalystés
institucija (angl. — Advertising Standards
Authority) (toliau — ASA) pavadino nepa-
doria, Slyksc¢ia, niekingai manipuliuojan-
Cia tragiska situacija [7, p. 35].

Vokietijoje situacija dél ,,Benetton” bylu
buvo itin dviprasmé. Atsiribojant nuo visy
Vokietijos teismuose nagrinéty byly dél

10 Tai buvo pirmas kartas istorijoje, kai jmonés rek-
lamos kampanijos $tkis (angl. — slogan) ,,United Colors
of Benetton™ tapo jmonés logotipu ir buvo uzregistruo-
tas kaip prekés zenklas.
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,.Benetton* reklamy analizés!'! [32] pami-
nétina, kad reklaminiame plakate ir skra-
jutéje vaizduojama asmens nuogo kiino
dalis su uZrasu ,,ZIV teigiamas®, Salia ku-
rio buvo pavaizduotas ir ,,United Colors of
Benetton* logotipas, Vokietijos teismuose
buvo pripazinta prieStaraujanti Nesazinin-
gos konkurencijos jstatymui (vok. — Gesetz
gegen den unlauteren Wettbewerb) (toliau —
UWG). Vokietijos Federacijos Auksciau-
siasis Teismas (vok.— Bundesgerichtshof)
(toliau — VFAT) Sioje byloje pasisake, kad
tokia reklaminé nuotrauka yra suvokiama
ne tik kaip solidarumo su ZIV infekuotais
asmenimis iSraiska, bet ir rodo ju integra-
cijos visuomenéje problemas, susijusias
su §iy zmoniy atstimimu ir niekinimu dél
baimés uzsikrésti. Dél Siy priezasciy teis-
mas buvo tos nuomonés, kad nuotrauka yra
pakankamai Sokiruojanti, o jos susiejimas
su komerciniais tikslais — jmonés pelno di-
dinimu — yra ciniskas, iSnaudojantis Zmo-
niy skausma komercinéje komunikacijoje
ir dél to Zeminantis jy garbg bei Zmogiska
solidaruma. Sioje byloje teismas Zengé dar
toliau pasisakydamas, kad reklama, kurioje,
siekiant sukelti susidoméjima visuomengéje,
t. y. gauti démesj, naudojamos provokuo-
jancios ar net tabu temos, turi potencialia
galimybg sukelti zalinga poveiki nejgaliems
zmonéms, etiniy ir / ar politiniy mazumuy,
religiniy grupiy atstovams ir uzsienie¢iams.
VFAT $iame sprendime konstatavo, kad sa-
ziningos konkurencijos salygos bus iskrai-
pytos, jei vieni verslo subjektai, siekdami fi-
nansineés naudos, griebsis atitinkamy socia-
liniy temy eskalavimo, o kiti turés didesniy

1" Pavyzdziui, Vokietijos Federacijos Auks¢iausiojo
Teismo (BGH) 1995 m. liepos 6 d. sprendimas byloje
Nr. I ZR 239/93.



i§laidy, siekdami saziningai konkuruoti, t. y.
susilaikydami nuo kity negerbimo ar zmo-
gaus konstituciniy teisiy zeminimo [33].
Paminétina, kad Sis sprendimas isreiské
beveik identiskus argumentus, kuriais buvo
gristas pirminis VFAT sprendimas §ioje by-
loje, kad reklaminé nuotrauka, kuri neturi
nieko bendro su yjmonés komercine veikla
ir iSreiskia tik Zmoniy ar kity gyvy biitybiy
skausma, sickdama sukelti gailes¢io ir be-
jégiskumo jausma ir neva kviecianti solida-
rumui, nors i$ tiesy siekianti tik komerciniy
tiksly, laikytina prieStaraujancia saziningai
komercinei praktikai [35]. Nepaisant Siy
VFAT argumenty, Vokietijos Federacijos
Konstitucinis Teismas (vok.— Bundesver-
fassungsgericht) (toliau — VFKT) dél ,,Be-
netton“ reklamos ,,ZIV teigiamas“ pasisaké
priesingai. 2000 m. gruodzio 12 d. sprendi-
me [33] VFKT konstatavo, kad Vokietijos
Federacijos Konstitucijos (vok. — Grundge-
setz) [6] 5 straipsnio 1 dalyje itvirtinta Zo-
dzio laisvé apima ir komercinio pobiidzio
nuomones bei komercinés reklamos reis-
kimo laisve. Dél Sios priezasties kiekvie-
nam — tod¢l ir verslo subjektui — turi buti
laiduota laisvé reiksti nuomong aktualiais
socialiniais, politiniais ir kitais klausimais,
nepaisant to, ar tos nuomonés reiskimas
yra vertingas ar ne, pateikiantis problemos
sprendima, kvieciantis diskusijai ar tiesiog
iSreiskiantis nepritarima. VFKT pazyméjo,
kad bet kokiu atveju nuomonés reiSkimo
laisvé negali paZeisti asmens teisés | oruma,
kurig laiduoja Vokietijos Federacijos Kons-
titucijos 1 straipsnio 1 dalis ir kuri laikytina
fundamentalia, prigimtine Zmogaus teise.
Atsizvelgiant | tai, kad reklaminé nuotrauka
nebuvo pripazinta niekinanti ar atstumianti
Z1V infekuotus asmenis, jos draudimas $ia-

me VFKT sprendime buvo pripazintas an-
tikonstituciniu, kaip paZeidZiantis asmens
zodzio laisve. Kitame sprendime dél JZIV
teigiamas® reklamos VFKT pasisake, kad
siekis drausti reklamoje atspindéti skausma
sukelty daugybés kasdienio gyvenimo rea-
lijy demonstravimo draudima komercinéje
reklamoje ir taip ne tik kad susilpninty re-
klamos socialini poveikj visuomenei, bet
priestarauty Vokietijos Federacijos Kons-
titucijos 5 straipsnio 1 dalyje jtvirtintai Zo-
dzio ir ziniasklaidos laisvei [36].

Atsiribojant nuo asmeniniy minéty re-
klamos kampanijy ir dél juy priimty teismy
sprendimy vertinimy, pasakytina, kad dau-
gelis ju buvo ganétinai priesiskai sutiktos
ir kitose Vakary Europos Salyse bei JAV.
Reklama ,,kunigas, buciuojantis vienuolg®,
,.kareiviy kapinés® ir ,,kruvinas naujagimis
su nenukirpta virkstele® buvo pripazintos
neteisétomis Italijoje, ,,nuo AIDS mirs-
tanc¢io zmogaus* reklama buvo pripaZinta
neteiséta Nyderlandy Karalystéje. ,,Miru-
sio Bosnijos kareivio marskinéliy“ rekla-
ma uzdrausta Norvegijoje [37]. Suomijoje
nors kvestionuota, §i reklama nebuvo pri-
pazinta neteiséta [38].

Sis gausus neteisétomis pripazinty ,,Be-
netton reklamos kampanijy skai¢ius rodo,
kad reklama yra vertinama, t. y. { ja yra re-
aguojama. Tai atskleidzia reklamos, kaip
tam tikros komercinés informacijos, patei-
kiamos vartotojui, kitam verslo subjektui —
konkurentui — bei visai visuomenei, svarba.
Siuo poziiiriu verslo subjektas, pateikdamas
tam tikra, net ir ekstraordinaria informaci-
ja, turi jaustis atsakingu visuomenés nariu,
pasirengusiu prisiimti atsakomybg ir apgin-
ti savo nepopuliary pozitir] ar jo iSraiska.
Kita vertus, tai atskleidzia, kad skirtingose
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Salyse (ir ES valstybése narése) tos pacios
reklamos vertinimas moralés pozitiriu arba
»hacionalinés moralés“ suvokimas gali biiti
visiSkai skirtingas. Dél to, veikiausiai, ne-
keista, kad ,,kunigo, bu¢iuojancio vienuolg™
reklama pripazinta neteiséta Italijoje, bet
nepripazinta neteiséta Nyderlandy Karalys-
t&je. ,,Mirusio Bosnijos kareivio marskiné-
liy*“ reklama uzdrausta Norvegijoje, bet ne-
uzdrausta netoli esancioje Suomijoje. Ste-
bint Sitaip besiskiriantj reklamos vertinima
moralumo pozitriu skirtingose valstybése
narése, neatsitiktinai kyla klausimas, ar kita
Salis nereiskia kitos moralés.

Analizuojant rezonansa Europoje suké-
lusias ,,nepadoriy, ,,nemoraliy™ ir panasiai
ivardijamy reklamy bylas, pazymétina, kad
straipsnyje vartojamas ,,nacionalinés mora-
lés* (iSimties) terminas taip pat yra neviena-
reikSmis ir apima ivairius socialinius aspek-
tus, kurie vienaip ar kitaip yra vaizduojami
reklamose ir dél kuriy netinkamo / nepado-
raus / nemoralaus pavaizdavimo pastarosios
reklamos yra, jei neuzdraudziamos, tai bet
kritikuojamos ar smerkiamos konkrecioje
visuomenéje. Paminétina, kad dazniausiai
po moralés pozitiriu nepriimtinos reklamos
etikete slepiasi erotinio pobtidzio nuotrau-
kos, vulgariis reklaminiai Stikiai, motery ar
kitokios diskriminacijos apraiskos, smurto
vaizdavimas, daznai kontroversiski vaizdai
ar teiginiai religine tematika.

Kitos reklamos bylos, atskleidZian-
¢ios moralumo daugiareik§miskuma.
Ly¢iy diskriminacija reklamoje

Zagorka byla
Gincas sioje byloje kilo dél vienos i§ sék-

mingiausiy Pietry¢iy Europos alaus da-
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ryklos, stambiausios Bulgarijos alaus ga-
mintojos ,,Zagorka® 2001 m. pasirodziu-
sios to paties pavadinimo alaus reklamos.
Pirmiausiai pateiktinas reklamos turinio
aprasymas.

Jaunas vyras gulédamas remontuoja seng
,,Volkswagen Beetle™ modelio automobilj,
kai Salia jo pasirodo dvi moteriskos kojos
ir elegantiskai iSspiria verzliaraktj vyrui i§
ranky. Vyras griebiasi ieskoti verzliarak-
¢io, taciau vietoj jo randa ,,Zagorka“ alaus
buteli. Kitoje reklamos scenoje jaunas vy-
ras jau rodomas apsikabings dailia mote-
ri. Jie abu rankose laiko po butelj alaus ir
vaizduojami besimégaujantys gérimu. Tuo
metu pasigirsta vyriSkas balsas, kuris iSta-
ria: ,,Ko zmogui (bulg. — chevok) (angl. —
human being) reikia? Naujo automobilio,
mielos (bulg. — mila) (angl. — nice) moters
ir vieno butelio gero alaus®. Tokio pat tu-
rinio zinuté taip pat buvo pateikiama rastu
reklamos pabaigoje [19, p. 92].

Po Sios reklamos parodymo vartotoju
teises ginancios institucijos sulauké net
8 skundy (7 asmeninius skundus pateiké
moterys ir vieng viena nevyriausybiné var-
totojy organizacija) [20 p. 485]. Atsizvel-
giant { tai, kad Bulgarijoje privatis skun-
dai / ieskiniai dél izeidziancios reklamos
gali biiti reiSkiami tik kaip reikalavimai dél
nuostoliy atlyginimo'?, todél ir pareiske-
jai/ ieSkovai turi jrodyti visas civilinés at-
sakomybés salygas — neteisétus veiksmus,
atsakovo kalte, priezastini rysi ir patirta
turting ar neturting zalg.

Visi skundai dél jzeidziancios ,,Za-
gorka®“ alaus reklamos bei reikalavimo

12 Remiantis Bulgarijos Respublikos prievoliy ir
sutar¢iy jstatymo 45 ir 49 straipsniais.



atlyginti neturting zala buvo grindziami
argumentais, kad reklama skatino lyting
diskriminacija ir, moterj prieSprie§indama
zmogui, ja vaizdavo kaip vartojimo objek-
ta [20, p. 481]. Paminétina, kad $ig situaci-
ja intensyviai nuSvieté ir Bulgarijos Zinias-
klaida, kuri taip pat padéjo atskleisti, kad
Bulgarijos visuomené minéta reklama ver-
tino nevienodai. Vieni skundus mané esant
pozityvia Vakaruy Europos kultiiros sklaida
Bulgarijoje, kiti juos smerké kaip nesu-
prantamus, jtarinédami arba pacia alaus
darykla siekiant populiarumo organizuo-
jancig dirbtini skandala, arba ,,Zagorka®
konkurentus, méginanc¢ius pakenkti stam-
biausiam $alies alaus gamintojui. Paminé-
tina, kad nors Bulgarijos nacionaliné radi-
jo ir televizijos taryba (toliau — BNRTT)
pripazino, kad reklaminis Stkis iSskiria
moter] 1§ Zzmogaus sampratos ir traktuoja
kartu su kitais ,,vyriskais gériais“ (angl. —
male possessions), dél to toks reklaminis
teiginys gali biiti traktuojamas kaip lytinés
diskriminacijos elementas, taciau BNRTT
susilaiké nuo sankciju ,,Zagorka® taiky-
mo, motyvuodama reklaminiams Stkiams
buidinga zaisminga, dviprasme lyrika [20,
p. 482]. Dél $iy ir kity panasiy priezasciy
visi skundai dél ,,Zagorka®“, kaip moters
garbg ir oruma jzeidziancios reklamos,
Bulgarijos institucijy, atsakingy uz gin-
¢y, kylanciy 18 reklamos teisiniy santykiy,
ikiteismini nagriné¢jima, buvo atmesti kaip
nepagristi. Po $iy ikiteisminiy reklamos
del neturtinés Zalos atlyginimo buvo pa-
teikti Bulgarijos teismams. Remiantis Bul-
garijos vartotojy apsaugos ir prekybos tai-
sykliy istatymo (angl. — Law on Consumer
Protection and Trade Rules) 34 straipsniu,

draudzianciu negarbingg reklama (angl. —
dishonourable advertising), bei Radijo ir
televizijos istatymo (angl. — Law on Radio
and Television) 10 ir 76 straipsniais, drau-
dzianciais programy bei reklamy, kuriose
skatinama tautiné, etniné, religiné, rasing,
seksualin¢ ar kita diskriminacija, translia-
vima, buvo teigiama, kad ,,Zagorka“ alaus
reklama skatino neigiama pozitri i mote-
ris, traktavo jas menkesnémis uz vyrus,
kaip negyvus, vartojimo objektus Salia au-
tomobilio ir butelio alaus.

Taciau pagrindinis argumentas ir prie-
zastis, sukelusi Sias karStas diskusijas bei
teisminius procesus, buvo zodZzio ,,zmo-
gus™ (bulg. — chevok) (angl.— human-
being) vartojimas reklamoje. Dél to vienas
i§ svarbiausiy bylos nagrinéjimo teismuo-
se aspekty buvo klausimas, ar ,,chevok®
yra vartojamas reklamoje kaip zodZio
,Vyras® sinonimas ar vis délto tai reiské
tiesiog ,,zmogy”. Argumentai, be abejo,
buvo priestaringi. Atsizvelgiant | oficia-
lios bulgary kalbos taisykles, zodis ,,che-
vok* reiské ,,zmogy”, taciau tam tikroje
Bulgarijos dalyje, joje gyvenanciy Zmoniy
Snekamojoje kalboje ,,chevok® reiské ir
,»vyra™ [20, p. 486]. Atsakovai — ,,Zagor-
ka* alaus darykla, reklamos agentiira bei
nacionaliné Bulgarijos televizija — S$ioje
byloje irodinéjo, kad reklamoje néra jokios
diskriminacijos ir kad ji niekaip neitakoja
nei teisinio motery statuso, nei diferenci-
juoja skirtingy ly¢iy. Atsakovai teigé, kad
reklama jokiu biidu nedaro priespriesos
tarp moters ir Zmogaus bei itikin¢jo, kad
priesingai ieSkovy nuomonei reklaminis
klipas skatino abipus¢ vyro ir moters pa-
garba. Be to, teismo procesuose buvo pri-
siminti ir seksisty juokeliai (angl. — sexist
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Jjokes), kurie paplite¢ konkrec¢ioje Bulgari-
jos teritorijos dalyje ir kuriuose vartojamas
terminas ,,chevok™ reiSkia biitent vyra kaip
aukstesne lyti prie§ moteri. Siy argumenty
kontekste buvo teigiama, kad ,,Zagorka®
reklama buvo skirta tikslinei vartotojy
grupei, t. y. patiems iStikimiausiems ,,Za-
gorka® alaus vartotojams — vyrams — ku-
riems tokie juokeliai yra itin patraukls.
2004 m. kova visi astuoni ieskiniai buvo
nagrinéti Bulgarijos teismuose. Deja, tik
vienas ieskinys buvo patenkintas. Teiséja,
nagrinéjusi $ia byla, pasisaké, kad rekla-
miniame klipe diferenciacija tarp zmogaus
ir moters laikytina moters, kaip atskiros
lyties, iSskyrimu i§ Zmogaus sampratos,
taip pat jos pazeminimu, traktavimu it ma-
sinio vartojimo objekto. Teis¢ja pazyméjo,
kad visiskai kitaip buty kvalifikuojama
reklama, kurioje biity teigiama: ,,Ko rei-
kia vyrui? Naujo automobilio, malonios
moters ir vieno butelio gero alaus.” Toks
teiginys, pasak teiséjos, reikSty objekty-
vig ly¢iy diferenciacija su humoro ir po-
zityvaus erzinimo elementais. Deja, kaip
minéta, kituose septyniuose sprendimuose
buvo nusprgsta ieskinius atmesti. Pagrin-
dinis argumentas — néra diskriminacijos.
Vieni teismai diskriminacijos nejzvelgé
remdamiesi zodzio ,,chevok® Snekamosios
kalbos reik§me ir pasisakydami, kad rekla-
ma buvo skirta vyrams, kaip lojaliausiems
alaus ,,Zagorka® vartotojams. Kiti papras-
Ciausiai referavo | tipines Bulgarijos ver-
tybes, kurios, pasak ju, puikiai atspindétos
reklamoje, kurioje moteris vaizduojama
garbingai, kaip aktyvi vyry ir motery san-
tykiy dalyve, kviecianti vyra atsipiisti nuo
sunkaus darbo ir i§gerti butelj gero alaus.
Kai kuriuose sprendimuose taip pat buvo
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pazyméta, kad reklama turéty buti trak-
tuojama visapusiskai, o ne isskiriant i§ jos
konteksto viena elementg ir jo pagrindu
pateikiant subjektyvig reklamos reik§més
interpretacijq.

Lyciy diskriminavimo reklamoje
atvejai Lietuvoje

Nagrinéjant ly¢iy diskriminavimo atvejus
reklamoje, reikia pripazinti, kad ne iSim-
tis yra ir Lietuva. Taiau skirtingai nei
Zagorka® alaus reklamos atveju, toliau
pateikiamy uzdrausty reklamy Lietuvoje
pavyzdziai atskleidzia, kad Lietuvoje mo-
tery diskriminacijos apraiSky reklamoje
padétis galbiit néra tokia prasta. Paminé-
tina, kad Krekenavos agrofirmos reklama
,,Kai norisi mésos*, kurioje buvo vaizduo-
jama moters figiira be galvos, pabréZiamos
tik vyriskai auditorijai patrauklios moters
ktino formos, o pati moteris vaizduojama
ne kaip intelektuali, protaujanti asmeny-
bé, t. y. homo sapiens, o kaip patrauklus
gundymo objektas, Lygiuy galimybiy kon-
trolieriaus tarnybos 2004 m. buvo pripa-
zinta zeminanti ir niekinanti moteris. Savo
sprendime Lygiy galimybiy kontrolieriaus
tarnyba pazyméjo, kad reklama, kurio-
je moteris yra lyginama su daiktais (Siuo
atveju mésos gaminiais), 1§ esmes Zeidzia
asmens garbe ir oruma, todél toks moters
vaizdavimas reklamoje neatitinka visuo-
menés moralés normy [14]. Taip pat pagir-
tina ir Lietuvos reklamos biuro — reklamos
savireguliacijos Lietuvoje institucijos —
praktika, kurioje, pavyzdziui, imonés ,,In-
novation Computer Group® reklama ,,Imi
1 gauni 2%, kurioje buvo vaizduojama
nuotakos drabuziais vilkinti besilaukianti
moteris ir du neSiojamieji kompiuteriai bei



mobiliojo interneto kortelés, buvo pripa-
zinta pazeidusi Reklamos etikos kodekse
[5] numatytas padorumo nuostatas [24].
Griztant prie pateiktos ,,Zagorka* alaus
reklamos bylos analizés, pazymétina, kad
moralumas gali biiti skirtingai suvokiamas
ne tik atskirose Salyse, bet ir tos pacios
valstybés viduje. Kitaip tariant, konkre-
ti moralé (moralumas) nebiitinai turi biti
siejama su valstybés teritorija ar tauta.
Siuo poziiiriu, straipsnyje vartojama ter-
ming ,,nacionaliné moralé*, ,,nacionalinés
moralés iSimtis“ galbiit reikia perkvalifi-
kuoti i, pavyzdziui, ,.etninés moralés“ ar
,.kultlirinés moralés® iS§imties terming. At-
siribojant nuo termino ,,nacionaliné mora-
1¢* tinkamesnio jvardijimo paiesky, toliau
straipsnyje pateikiamy reklamos bylu lygi-
namoji analizé atskleidzia, kad reklamos
vertinimas moralumo pozidiriu gali skirtis
ne tik dél skirtingo jo suvokimo atskirose
visuomenése, geografinése erdvése, bet ir
gali biiti pakankamai subjektyvus, nulem-
tas mazareikSmiy reklamos aplinkybiy, ne
iSimtis, paciy jos vertintoju skirtingo su-
pratimo, kas moralu, o kas jau nebe.

Subjektyvaus moralumo
aiSkinimo rizika
Martini ir Sisley reklamy
byly analizé

2003 m. Belgijos reklamos saviregulia-
cijos institucija (pranc. — Jury d‘Ethique
Publicitaire) (toliau — JEP) nagrinéjo Mar-
tini alkoholinio gérimo reklama, kurioje
buvo vaizduojama ant kédés sédinti ir tik
maudymosi kostiuméliu vilkinti moteris,
kurios rankos (viena dirzu, o kita kakla-
rais¢iu) buvo pritvirtintos prie kédés atra-

my rankoms. Kadangi moteris reklamoje
buvo vaizduojama pasilenkusi i priekj ir
zvelgianti | ant kavos stalelio Salimais pa-
déta stikling, buvo teigiama, kad moters
iSraiska suponuoja, kad alkoholio vartoji-
mas gerina seksualini pajéguma, o moters
vaizdavimas sekso simboliu yra apskritai
zZeminantis. Atsakovas, atsakydamas i kal-
tinimus, prieSingai teige, kad jis nesieke
iZeisti ar Sokiruoti, ypac turint omenyje,
kad moterys yra tiksliné Martini gérimo
reklamos grupé ir kad Martini gérimy
reklama visada buvo iSreiSkiama Zavesio,
vilioniy, gyvenimo dziaugsmo ir vaizduo-
tés motyvais bei pozitriu, kad kiekvienas
Martini
gérimy gamintojas pridare, kad ,,Martini

suvokia reklama individualiai.

zenklo pasaulio® moterys yra Zinancios,
ko nori, ir laisvai dalyvaujanc¢ios vilioniy
zaidime. JEP S$ioje byloje nusprendé, kad,
atsizvelgiant | reklamos priemones, minéta
reklama pasieké didesng nei tiksling rekla-
mos vartotojy dalj ir moters vaizdavimas
pririStomis prie kédés atramy rankomis
néra gero skonio pavyzdys, turint ome-
nyje galimas interpretacijas, matant toki
vaizda. [domiausia yra tai, kad net ir iSdés-
Ciusi tokius argumentus, JEP Sioje byloje
pateiké vadinamaja, rezervuota, rekomen-
dacing nuomong (angl. — reserve opinion)
(pranc. — avis de réserve) [29], o0 2001 m.
nagrinéjusi ,,Sisley* prekés zenklo drabu-
ziy reklama ,,medaus skonis“ (angl. — taste
of honey), JEP rekomendavo §ios reklamos
nebeskleisti [30].

JEP pasisake, kad ,,Benetton™ grupei
priklausancio ,,Sisley* prekés Zzenklo dra-
buziy reklama zeidé visuomeng dél joje
naudojamo simbolizmo, niekaip nesusiju-
sio su reklamuojamu produktu ir perzen-

149



giancio leistino vieSai demonstruoti riba.
Paminétina, kad Sios reklamos akcijoje
buvo naudojamos trys nuotraukos. Pirmo-
je nuotraukoje buvo vaizduojama plastiki-
nio meskiuko ranka it vyro varpa laikanti
moteris, antroje nuotraukoje moteris pro
teniso sijonélio skeltuka liecianti savo ly-
tinius organus, o treCioje vyras, laikantis
géle tarsi figos lapa. Kaip minéta, drabuziy
reklaminé akcija buvo pavadinta ,,medaus
skonis“ [30].

Siy Belgijoje nagrinéty reklamos byly
analiz¢ atskleidZia, kaip nevienodai net ir
itin panasios reklamos, arba tiksliau, jose
naudojamos nuotraukos, teiginiai, kiti ele-
mentai moralumo poziiiriu (Siuo atveju ly-
¢iy diskriminacijos pozitriu) gali buti ver-
tinami toje pacioje rinkoje, tame paciame
kultiiriniame kontekste. Toliau pateikiama
Mainekken Piss reklamos ir véliau Graiki-
jos dienrasciuose iSplatinto Erechtejono
Sventyklos pavaizdavimo kartu su Koka-
kola gérimo buteliais analizé taip pat pa-
tvirtina §j teigini.

»INacionalinés moralés“ iSimtis —
absoliuti?

Miinneken Pis atvejis

Mainneken Pis (liet. — besislapinancio ber-
niuko) atvejis yra susijes su Belgijos mo-
biliyjy telefony operatoriaus ,,Proximus*
reklama, kurioje garsioji Belgijos skulp-
tiira buvo pavaizduota kaip ant Akropolio
kalno stovincios Erechtejono Sventyklos
kolona. Si reklama visoje Europoje sukélé
didele diskusijy audra po to, kai 2005 va-
sario ménesj spaudoje buvo isplatinta in-
formacija, kad ,,Proximus® dél protesty
Graikijoje reklamos kampanija nutraukia,
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nes Aténai oficialiai uzprotestavo reklami-
niy stendy, eksponuoty Briuselio ir Sarle-
rua oro uostuose, ,,nepriimting” pavaizda-
vima. Graikijos chargé d‘affaires pareis-
ké, kad Erechtejono §ventyklos nuotrauka
reklamoje buvo naudojama be iSankstinio
sutikimo ir kad toks pavaizdavimas zeidé
Sventyklos — religinés svarbos paminklo —
archeologinj pavelda [17, p. 92]. Sios rek-
lamos atvejis atskleidzia, kad, neatsizvel-
giant { komunikacijos vidaus rinkoje laisve
(angl. — freedom of market communicati-
on), ,,nacionaliné moralé* iki §iol turi jta-
kos verslui ir deél to gali atsirasti tam tikry
konfrontacijy ir neaiSkumy, kurie interesai
(verslo ar ,,nacionalinés moralés®) turéty
turéti prioriteta. Pabréztina, kad tai skatina
supratima, jog ne visi klausimai, kylantys
i§ reklamos teisiniy santykiy, turéty biiti
vertinami kaip apsaugos nuo nesaziningos
konkurencijos ar vartotojy teisiy apsaugos
reguliavimo dalykas, kurj reikia suderinti
ES mastu. Siuo poziiiriu skonio ir pado-
rumo reikalavimai reklamai labiau laiky-
tini vieSojo intereso uztikrinimo klausimu
konkrecioje jurisdikcijoje.

Kita vertus, Nesaziningos komercinés
veiklos direktyvos 7-osios konstatuojamo-
sios dalies nuostata, kad valstybés narés
turéty galéti ir toliau drausti komercing
veikla savo teritorijoje dél skonio ir pa-
dorumo priezasCiy, nepazeisdamos Ben-
drijos teisés, net tais atvejais, kai tokia
veikla neapriboja vartotojy pasirinkimo
laisvés, atrodo yra pernelyg plati ir galin-
ti sukurti salygas itin subjektyviai aiskinti
moralg. Kitaip tariant, tokia plati nuostata
sukelia rizika, kad valstybés narés, siek-
damos iSvengti Nesaziningos komercinés
veiklos direktyvos nuostaty taikymo, galés



paprasciausiai pasiteisinti skonio ir pado-
rumo argumentu — ,,nacionalinés moralés®
iSimtimi. Galiausiai §is pozilris néra jau
toks nepagristai paranojiskas, turint ome-
nyje, kad po to, kai 1996 m. Olimpinéms
zaidynéms vietoj Atény buvo pasirinkta
Atlanta, ne vienas Graikijos dienrastis
pirmame puslapyje iSspausdino tos pacios
Erechtejono Sventyklos nuotrauka, kurioje
vietoj kolony buvo pavaizduoti Kokakola
gérimo buteliai. Po reakcijos 1 Belgijos
mobiliyjuy telefony operatoriaus reklama
tokiu Erechtejono $ventyklos pavaizdavi-
mu galima teigti, kad Graikija pakankamai
arogantiskai iSreiske poziiiri i savo kultiri-
nés ir archeologinés reiksmés objekto nau-
dojima nacionalinéms reikméms. Maza to,
kyla klausimas, ar lygiai vienodai Graikija
nebility maciusi problemos dél tokio Sios
Sventyklos pavaizdavimo, jei ji biity iSpla-
ting ne Graikijos, o kitos Salies dienrasciai
[17, p. 97]. Atsizvelgiant | tai, kas pasaky-
ta, teigtina, kad net jei skonio bei padoru-
mo ir kiti moralés kategorijai priskirtini
klausimai laikomi iSimtinai nacionalinés
teisés, konkrecios kultiiros dalyku, vis dél-
to reikia pripazinti, kad valstybiy nariy pa-
siteisinimo ,,nacionalinés moralés‘ iSimti-
mi ribojimai, siekiant i§vengti Direktyvos
2005/29/EB taikymo, anksCiau ar véliau
turés buti nustatyti. Greiciausiai $io klau-
simo i$sprendimo teks imtis ETT.

Religinés tematikos naudojimas
reklamoje

Daznai reklamos uzdraudziamos dél netin-
kamo religinés tematikos eksploatavimo
jose. Kaip ir kitais minétais atvejais, reikia
pripazinti, kad reklamos, kurioje naudoja-
ma religiné tematika, vertinimas moralumo

pozitiriu labai skiriasi priklausomai nuo
konkrecios valstybés tradicijy, religijos
itakos visuomeniniam gyvenimui. Todél
ir ¢ia neiSvengiama tam tikro subjektyvu-
mo, o tam tikrais atvejais ir nuostabos dél
reklamos pripazinimo nepadoria, kai pas-
tarojoje sunkiai jzvelgiamas negatyvumas
ar nepagarba religijai ar jos simboliams.
Antai, Lietuvoje AB ,,Kalnapilio* — Tauro
grupé nusprendé nutraukti savo reklamos
kampanija, kurioje aly reklamavo Riipinto-
jélis, po to kai Nacionaliné vartotojy teisiy
apsaugos tarnyba priémé rezoliucija, reko-
menduojancia ja nutraukti, o reklamos ga-
mintojams, uzsakovams, skleidéjams, tar-
pininkams nenaudoti reklamoje sakralinio
(religinio, baznytinio) paveldo simbolikos,
kuri galéty paZeisti visuomenés moralés
principus [15]. Veikiausiai minéta rezoliu-
cija buvo priimta ir ne be Lietuvos vysku-
pu konferencijos atstovo nuomonés, kad
tikin¢iam zmogui Ripintojélis yra Dievo
atvaizdas, o alaus reklamoje jis vaizduoja-
mas nepagarbiai ir netgi vulgariai, jtakos.
Kunigas, pasisakydamas dél Sios reklamos,
taip pat pabréz¢, kad, kuriant reklama, bii-
tina atsizvelgti ne tik { daugumos poziiiri,
bet ir gerbti mazumy jausmus ir teises [15].
Vargu ar kunigas tokia pac¢ia nuomong apie
mazumy jausmus ir teises buty iSreiskes ir
dél Jungtinéje Karalystéje padorumo po-
ziuriu analizuotos ,,Dolce & Gabbana*
reklamos, kurioje buvo vaizduojami du
besibuciuojantys vyrai. Kita vertus, turint
omeny Paryziaus teismo grieztai uzdrausta
paskutinés vakarienés tematika vaizduota
Girbaud mados namy reklama, kuri, pasak
teismo, jzeidé visus Romos katalikus, Na-
cionalinés vartotojy teisiy apsaugos tarny-
bos rekomendacija nutraukti ,,Kalnapilio*
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alaus reklama neatrodo itin griezta ar per-
nelyg konservatyvi kity ES valstybiy nariy
poziiirio | religinés tematikos naudojima
reklamose kontekste.

Erotikos ir nuogo kiino
vaizdavimas reklamoje

Kalbant apie mados reklama, reikia pri-
pazinti, kad daznai erotika, o neretai ir
nuogas kiinas yra neatskiriama jos dalis.
,,Gucci®, ,,Calvin Klein®, ,,Dolce & Gab-
bana“, ,,Tom Ford“, ,,Emanuel Angaro®,
»Diesel®, ,,Sisley* ir kity mados namy ar
prekiy Zenkly drabuziy, kvepaly ar kosme-
tikos reklamos yra tie pavyzdziai, kuriuo-
se daznai matysime pusnuoges ar nuogas
moteris ar vyrus, vaizduojamus kontrover-
siSkose geidulio ar net agresyvaus sekso
scenose. Taciau, kaip jau minéta, siekiant
atskleisti skirtinga seksualumo, leistino
demonstruoti reklamoje, laipsni, Siame
straipsnyje kompetentingy institucijy kon-
kreciy reklamy vertinimo moralumo poziti-
riu motyvai yra analizuojami tik tiek, kiek
bitina parodyti, kad net ir itin drastiSkos
reklamos kai kuriose Salyse yra toleruoja-
mos, o kitose ,,nekaltas* seksualumas uz-
boikotuojamas reklamai vos spéjus viesai
pasirodyti. Antai, 2000 m. ASA uzdraudé
skleisti ,,Yves Saint Paurent” moterisky
kvepaly ,,Opium*® reklama, kurioje tamsiai
melyno aksomo fone pozavo visiskai nuo-
ga Sophie Dahl. ASA savo sprendima mo-
tyvavo tuo, kad nuotrauka buvo pernelyg
seksualiai dviprasmé, zeminanti moteris ir
galinti sukelti didelg Zala visuomenei [23].
Beje, siekiant atskleisti pakankamai didelg
visuomenés jtaka reklamai vertinti mora-
lumo poziliriu, paminétina, kad del Sios
reklamos atitikties reklamos kodeksams
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(angl. — Advertising Codes) ASA gavo
net 730 vartotoju skundy. O 2003 m. pa-
sirodziusig ,,Gucci® reklama ASA atsisaké
uzdrausti. Reklamoje buvo vaizduojama
mergina (Carmen Kass), kuri nusmaukusi
apatines kelnaites priesais ja ant keliy klai-
panciam vaikinui demonstravo virs§ lytiniy
organy i$skutinéta raide ,,G*, simbolizuo-
jancia ,,Gucci® prekés zenkla. Nagrinéjusi
Sig reklama, ASA sutiko su ,,Gucci® ar-
gumentais, kad $is prekés Zenklas visada
garsé¢jo kontroversiskomis reklaminémis
akcijomis, kurios yra Sio prekés Zenklo
dalis, ir kad minéta reklama buvo siekta
ironiskai pavaizduoti seksualumo nestoko-
janti ,,Gucci® prekés zenkla logotipy am-
ziuje (angl. — logo—led age) [26]. Siy dvie-
jureklamos byly analizé darkart jrodo, kad
toje pacioje Salyje reklamos vertinimas
moralumo kontekste (Siuo atveju leistinos
vieSai demonstruoti erotikos pozitriu) gali
i§ esmés skirtis ir daznai buti nulemtas itin
subjektyviy veiksniy: Zvelgiant i minéto-
se reklamose demonstruotas nuotraukas,
pirmoji reklama, manytina, né vienam gali
pasirodyti ne tokia jzili ir meniskesné uz
antraja. Be abejo, negalima visiskai igno-
ruoti ir kity faktiniy Siy reklamy byly aplin-
kybiy. Dviprasmi minéty reklamy vertini-
ma galéjo nulemti ir reklamos mastas bei
skundy skai¢ius. Pavyzdziui, YSL reklama
buvo demonstruojama gatvése ant rekla-
miniy afiSu, o ,,Gucci® reklama i$platinta
tik keturiuose mados Zurnaluose, jskaitant
visame pasaulyje zinoma ,,Vogue“. Dél
,Opium™ kvepaly reklamos ASA gavo
730 skundy, o dél ,,Gucci“ reklamos buvo
gauta vos Sesiolika skundy.

Tesiant erotiniy reklamy analize, ne-
galima nepaminéti iki $iy dieny labiausiai



kontroversiska laikomos ,,Tom Ford* kve-
palu reklamos, kurioje vyrisky kvepaly bu-
teliukas buvo demonstruojamas ispraustas
tarp nuogos moters koju kaip vienintelis
elementas, vos dengiantis jos lytinius orga-
nus. Pabréztina, kad abu skundus dél Sios
reklamos nepadorumo ASA atmeté kaip
nepagristus, nurodydama, kad atsizvelgiant
1 zurnaly ,,GQ* (angl. — Gentlemen Quar-
terly) ir ,,Wallpaper®, kuriuose §i reklama
buvo paskleista, stiliy ir turini, ji negalé-
jo sukelti didelés zalos skaitytojams, nors
pati reklamoje naudota nuotrauka ir buvo
pripazinta pakankamai provokuojanti [27].
Ganétinai keista, kad S§i reklama didesnio
neigiamo démesio konservatyvioje Itali-
joje nesulauke, o ,,Tom Ford* akiniy nuo
saulés reklama, kurioje buvo pavaizduotas
tik moters, uzsidéjusios nuo saulés akinius
ir kandancios vidurinjjj vyro pirsta, veidas,
Italijos reklamos savireguliacijos instituci-
jos (ital. — Istituto dell’Autodisciplina Pub-
blicitaria) (toliau — IAP) buvo uzdrausta
kaip itin vulgari, perzengianti paprasciau-
sias blogo skonio ribas, jZeidZianti skaity-
tojy jautruma ir Zeminanti Zmogaus oruma
[31]. Minéta ,,Dolce & Gabbana* reklama,
kurioje buvo vaizduojami du besibuciuo-
jantys vyrai, Jungtinéje Karalystéje taip
pat nebuvo uzdrausta, nors skunduose dél
jos nepadorumo buvo remtasi neigiamo
poveikio vaikams ir jy interesy apsauga.
Sioje byloje ASA atmesdama skundus
pazyméjo, kad privalo biiti uztikrinta, jog
$i reklama nebiity rodoma vaikams skirty
programy metu. Sios reklamos tapatus ar
net panasus vertinimas sunkiai isivaizduo-
jamas Italijoje ar kitose katalikiSkose arba
posovietinése valstybése narése.

Apibendrinimas

Sie skirtingose Europos valstybése, dau-
giausiai ES narése, nagrinéty reklamos
bylu pavyzdziai atskleidzia, kad skonio
ir padorumo dalykai, kiti kultiiriniai as-
pektai, priskirtini ,,nacionalinés moralés*
kategorijai, yra itin jvairialypiai, gali ge-
rokai skirtis ne tik tarp Salia geografiskai
esanciy valstybiy, bet tam tikrais atvejais
ir skirtingose tos pacios valstybés dalyse
(,,Zagorka* alaus reklamos byla). Tai, kas
toleruotina modernioje Nyderlandy Kara-
lystéje, gali buti sunkiai isivaizduojama
katalikiSkoje Italijoje, Lenkijoje ar Lietu-
voje. Tikriausiai $ioje vietoje net nereikia
minéti galblit ES nare tapsiancios musul-
moniSkos Turkijos, kad biity suvokti tie
kultiiriniai skirtumai ir veikiausiai bevil-
tiska galimybé apibrézti ar bent bendrai
suvokti sazininguma ES teis¢je, pastarojo
neatribojant nuo moralés klausimy. Be to,
moralumas ar moralé, kaip parodé Siame
straipsnyje nagrinéty reklamos byly anali-
7€, néra taip paprastai apibréztina ir kon-
krecioje valstybéje naréje, turint omenyje
nemaza subjektyvaus moralumo aiskinimo
rizika.

Atsizvelgiant | tai, kas i§déstyta, many-
tina, kad net ir didziausi bendros ES kul-
tiros Salininkai turés pripazinti skirtingy
kulttiry, tradicijy nepalauziama jtaka kas-
dieniam visuomenés gyvenimui, kartu ir
vertinant reklama moralumo pozitriu. Dél
Sios priezasties Nesaziningos komercinés
veiklos direktyvos, todél ir NKVVDI at-
siribojimas nuo skonio, padorumo ir kity
kultiiriniy aspekty, vertinant komercing
veikla saziningumo pozZiiiriu — ,,naciona-
linés moralés* iSimtis — atrodo itin pozi-
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tyvus jos (ir NKVVDI) bruozas. Taciau
klausima, kaip placiai ,,nacionalinés mora-
1és* i§imtj galés interpretuoti valstybés na-
rés, komercinei veiklai vertinti siekdamos
pasitelkti iSimtinai nacionaling teisg, kaip
minéta, turés biiti atsakyta. Tikétina be
didesnés zalos Nesaziningos komercinés
veiklos direktyva siekiamiems tikslams ir
netolimoje ateityje.

ISvados

1. Nesaziningos komercinés veiklos direk-
tyvos 7-ojoje konstatuojamoje dalyje
itvirtinta ,,nacionalinés moralés® iSim-
tis yra pozityvus Direktyvos 2005/29/
EB bruozas, nes, kaip rodo skirtingy
ES valstybiy nariy praktika reklamos
vertinimo moralumo pozitriu bylose,
teisiniai reikalavimai deél skonio, pa-
dorumo ir kiti komercinés veiklos (re-
klamos) vertinimo aspektai, priskirtini
nacionalinés moralés kategorijai, nere-
tai tam tikrose valstybése, o kartais ir
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NATIONAL MORAL’S EXCEPTION IN THE UNFAIR COMMERCIAL PRACTICES DIRECTIVE

Mantas Rimkevi¢ius

Summary

In light of the Unfair Commercial Practices Direc-
tive 2005/29/EC (the UCPD), the Lithuanian Law on
Prohibition of Unfair Business-to-Consumer Com-
mercial Practices was adopted on 21 December 2007
and came into effect on the 1 February 2008 (the
LPUBCCP). The UCPD, aiming at a maximum har-
monisation of laws of the Member States concern-
ing unfair business-to-consumer commercial prac-
tices, introduced the threefold structure test — three
prohibitions — to assess unfair commercial practices
as well as some exceptions according to which the
UCPD is without prejudice to particular fields of law
(e.g. Community and national rules on contract law,
intellectual property rights, efc) and not applicable
to specific goods (e.g. immovable property, financial
services, etc). Recital 7 of the UCPD also states that
the UCPD does not address legal requirements re-
lated to taste and decency which vary widely among
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Member States. Thus, Member States should be able
to continue to ban commercial practices in their terri-
tory, in conformity with Community law, for reasons
of taste and decency even where such practices do
not limit consumers’ freedom of choice. The provi-
sion of Recital 7, called in this article the National
Moral’s exception, is analysed together with ad-
vertising evaluation from the morality perspective
based on jurisprudence of some EU Member States
to reveal that such an evaluation can widely differ.
Therefore, the demarcation from the evaluation of
commercial practices (advertising) with regard to
moral issues is a positive feature of the UCPD. On
the other hand, the article discloses that the National
Moral’s exception is too broad, and for fulfilling the
UCPD’s aims, restrictions must be established later
on, possibly through the ECJ’s jurisprudence.



