Stiznost zenskych organizaci na billboard
Celadonu

V poslednich dvou tydnech se v Praze objevily reklamni billboardy propaguijici sady
hands free od firmy Nokia. Domnivame se, ze se v pfipadé této reklamy jedna o
poruSeni § 2, odst. 2 platného znéni zakona ¢€.40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o
zméné a doplnéni zakona €. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani, ve znéni pozdéjSich predpisu, které fika:

»(2) Reklama nesmi obsahovat nepravdivé udaje, prvky, které by byly v rozporu s
dobrymi mravy, zejména prvky uraZejici narodnostni nebo nabozZenske citéni,
ohrozujici obecné neprijatelnym zpdsobem mravnost nebo propagujici nasili, prvky
snizujici lidskou distojnost nebo vyuzivajici motiv strachu.”

Podle naseho nazoru obsahuje billboard hned nékolik poruseni vySe zminéného
ustanoveni:

1. obsahuje prvky snizujici lidskou distojnost.

a) Zzena je zde zobrazena jako bezbranna a k dispozici muzi, ma velice vyvinuté
poprsi, coz v této spolecnosti a priori ospravedifuje jakékoli fyzické napadeni

b) reklama téz snizuje lidskou dastojnost muzl, nebot zobrazuje muze ve
spole€ensky jiz davno pfezité roli nasilného agresivniho muze.

2. propaguje nasili

Zena je zobrazena jako bezbranna obét bez vlastni vlle se branit. Timto zpiisobem
dana reklama posiluje v Zenach pocit bezbrannosti a bezmocnosti ve vztahu k
moznosti vlastni obrany a muzdm ukazuje, ze je spoleCensky pfijatelné se k zenam
chovat nasilné a nerespektovat jejich prani.

Ve spolec¢nosti, kde se teprve nedavno zacalo hovofit o problematice domaciho nasili
jako o politickém a vefejném problému, a kde byl teprve nedavno nahrazen naprosto
nevyhovujici zakon o znasilnéni, neni mozné alibisticky poukazovat na urcitou
rozSafnost a vétsi toleranci eské spole€nosti ve srovnani se zemémi zapadnimi.
Fyzické nasili je celospoleCenskym problémem, ktery si v dlouhodobém horizontu Zada
velkych nakladd. Proto v tomto kontextu neni mozné chapat vySe zminénou reklamu
pouze jako nevinnou hfi¢ku, ale jako spoleCensky nepfijatelné, le¢ pfijimané zobrazeni
.partnerskych® vztaha v této spole¢nosti.

3.je vrozporu s dobrymi mravy

snizit ni¢i dustojnost. Je ovSem velice pravdépodobné, Ze podobna reklama se bude
dotykat velice bolestivé téch, které se do podobné situace dostaly. Navic ani neni
mozné argumentovat, ze zpracovatel mél na mysli ,lehkovazné“ zobrazeni milostného
vztahu pfi jizdé automobilem, ktera pochopitelné mize byt svidna a pro reklamni ucely
pouzitelna, nebot v tomto pfipadé je naprosto zfejme, Ze zobrazena zena ma strach,
je v ohrozeni, je v situaci, ze které se nemiize okamzité dostat.

Reklama stejné tak porusuje i ,V8eobecné zasady reklamni praxe“ Kodexu reklamy
Rady pro reklamu, kde body 1 a 2 fikaji:

»~Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizualni prezentace, které by poruSovaly
hrubym zplsobem normy slusnosti a mravnosti obecné prijimané témi, u nichz je
pravdépodobné, Ze je reklama zasahne”.

~Reklama nesmi zejména obsahovat prvky snizujici lidskou ddstojnost.*”



Proto chceme Radé pro reklamu navrhnout, aby doporucila staZeni tohoto billboardu z
vySe uvedenych divodl a povazujeme za nutné, aby byla reklama stazena a
zadavatel spolu se zhotovitelem nesli zodpovédnost.
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