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Par iesniegumu

Latvijas Republikas tiesibsargs ir sanémis Jasu iesniegumu (registréts 08.12.2015.
ar Nr.1685), kura lidzat izvertet uz akciju sabiedribas “Rigas Satiksme™ autobusiem
izvietotas XL Energy Drinks “Lideris Rigas naktsdzive” reklamas atbilstibu Reklamas
likuma normam.

[1] Iesnieguma noradat, ka reklama, kas izvietota uz autobusiem, attélota puskaila
sieviete seksuali izaicino$a poza. Reklamas vestijums ir divdomigs un iesp&jami nav
saistams ar tieSi reklaméto produktu - XL Energy Drinks. Reklama ilustré dzimuma
stereotipus, sievieti pielidzinot lietojamai precei, un attélo to tikai ka iekarojamu seksa
objektu. To paspilgtina arT izvietotais reklamas sauklis “Lideris Rigas naktsdzive”. St
reklama veicina greizu izpratni par attiecibam un toleranci pret diskriminaciju. Nemot
vera, ka reklama ir lielizméra, to ir spiesti redzet arT bérni, tadejadi tiek parkaptas bérnu
un jaunieSu tiesibas uz tikumisko vértibu aizsardzibu. Iesniedz&ja uzskata, ka tiek
parkapts Reklamas likuma 3. un 4. pants.

[2] Reklamas likuma 3. panta pirma dala noteic, ka reklamai jabut likumigai,
patiesai un objektivai, ta veidojama saskana ar godpratigu reklamas praksi. Reklama
nedrikst mazinat sabiedribas uzticg$anos reklamai, un tai jaatbilst godigas konkurences
principiem. Savukart §a panta otra dala noteic, ka reklama atlauts ieklaut tikai tadus
pazinojumus vai vizualos attélus, kas neparkapj &tikas, humanisma, morales, tikumibas
un pieklajibas normas. Reklamas likuma 3. panta otraja dala minétie &tikas, humanisma,
morales, tikumibas un pieklajibas kritériji nekur nav definéti, Iidz ar to katra konkrétaja
gadijuma iesp&jamais tiesibu aizskarums ir javérté individuali.

Par seksa objektu uzskata tadu individu, kur$ citas personas prata ir uzskatams
tikai par instrumentu baudas sasniegSanai. Tas tiek novertéts péc tadam fiziskajam
pazimém ka izskats un apgérbs, bet seksa objekta vértiba tiek parsvara noteikta péc
seksualitates. Personas tikai ka seksa objekta uzskati$ana un izmanto$ana var negativi
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ietekmét psihi, novest pie negativam psihologiskam sekam - depresijas un bezceriguma,
ka ari var izraisit negativas izjiitas par personas identitati. Masu mediji un reklamas
bizness nereti veicina tiesi sieviesu ka seksa objekta att€loSanu, reklaméjot noteiktas
preces un pakalpojumus.l Turklat produktu un pakalpojumu pardoSanas tirgd sievieSu
seksualitate tiek izmantota, lai vizuali apmierinatu virieSu seksualo iekari’.

Lai sniegtu viedokli par XL Energy Drinks reklamas atbilstibu Reklamas
likumam, jaizverte tas noformé&jums gan atseviski teksta un vizuala attéla dala, gan kopa.

XL Energy Drinks reklamas tekstualais elements ir tas uzraksts “Lideris Rigas
nakts dzive”. Vards “lideris” ir lietots virieSu dzimté, tatad netiek attiecinats uz attéloto
sievieti. Citas skaidras norades uz to, kur$ ir “lideris” — kas tiek reklaméts, nav, jo
energijas dzeriena bundzina un uz tas saskatamais uzraksts “XL” ir proporcionali maza
izméra attieciba pret paréjo vizualo materialu.

Reklama tiek vizuali attélota sieviete, kuras fiziskas pazimes ka izskats un apgerbs
pieveérs uzmanibu:

e apgérbs un apavi — vienigie apgérba gabali ir melna korsete un autobrauc€ju/
jatniéku tipa melni cimdi ar metaliskam kniedém, bet kajas augstpap&Zu kurpes;

e kermena poza raksturojama ka val3kiga, jo sieviete att€lota Cetrapus uz celiem,
ipasi tiek izcelti sievietes gurni/sézamvieta (gan ar pozu, gan ar izgaismojumu).
Gurni/sézamvieta atrodas augstak neka pleci, gaisa paceltas kajas (apak3stilbi);

e sejas mimika un matu Kartojums - femme fatale - noslépumaina un kardinosa
sieviete (puspievértas dimakaini krasotas acis, gari cirtaini mati, kas aizsedz pusi
no sejas, sarkani krasotas lupas).

Veértgjot kopuma XL Energy Drinks reklama ievietota sludindjuma tekstu “Lideris
Rigas nakts dzivé” un pievienoto attelu (kontekstualais elements), var secinat, ka sieviete
tiek attélota ka seksa objekts. Savukart skatitajs ka reklamas paterétajs var iejusties
subjekta loma un rikoties atbilstosi savam veélmém.

Sievietes ka seksa objekta att€loSana var Veldot asociaciju par seksualo pieejamibu
(sexual availability) un to, ko nozimé but par sievieti’. Stereotipiskais véstijums reklama
modelé stereotipisku attieksmi pret attiecigo personu grupu (3aja gadijuma pret
sievietém)®. Tas var radit divas problémas: aizspriedumus un kait€juma rasanos, kas var
tikt nodarits aizspriedumu del.” Viens no neparprotamiem un bitiskakajiem ka1tejumlem
personu interesém, Kuru stereotipiskie veéstljumi reklama var izraisit, ir dlskrlmmacua

Saskana ar ANO Konvencijas par jebkadas sievieSu diskriminacijas izskauSanu 5.
panta a) punktu dalibvalstis veic visus atbilstoSos pasakumus, lai mainitu virieSu un
sieviesu uzvedibas sociokulturalos mode]us un panaktu aizspriedumu un tadu parazu un
cita veida prakses izskau$anu, kuru pamata ir doma par viena vai otra dzimuma
nepilnvertibu vai parakumu vai stereotipi par virieSu un sievieSu lomu.

S1 norma noteic, ka pat, ja sievieSu tiesiska vienlidziba tiek garantéta un tiek veikti
ipasi pasakumi, lai veicinatu de facto lidztiesibu, ir nepiecieSamas izmainas ari cita
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[fment, lai nodrosinatu patiesu sieviesu lidztiesibu. Valstim ir jacenSas likvidet socialos,
kultiiras un tradicionalos modelus, kuri atbalsta dzimuma stereotipus, un javeido tada
sabiedribas sisteéma, kas veicina sieviesu tiesibu pilnvertigu realiza'lciju.7

Turklat $ada veida reklama var kaitét ne tikai pilngadigas personas garigajai
veselibai un veicinat stereotipu raSanos, bet ari ietekmét bernu fizisko, psihisko un
moralo attistibu sabiedriba un klit par céloni vardarbibas izpausmém vai paragrai
seksualitatei. _

Nemot véra minéto, konkréta XL Energy Drinks reklama ir atzistama par
neatbilstosu ANO Konvencijas par jebkadas sievie$u diskriminacijas izskauSanu 5. panta
a) punkta un Reklamas likuma 3. panta otras dalas prasibam.
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