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Anotace

Bakalarskd prace sndzvem ,Dekonstrukce menstruacniho tabu v reklamnim spotu
., Nemusi§‘“ se zabyva zptisobem, jakym je v reklamé zachézeno s tabuizovanym tématem
menstruace. Teoreticka ¢ast prace nabizi vysvétleni zdkladnich termind, kterymi jsou
menstruace, tabu a menstruaéni tabu. Pozornost je veénovdna menstruaci jak
z biologického, tak ze spolecenského hlediska. Prace dava piehled o tom, jak je s tématem
menstruace nakladdno v tzv. menstruatnim umeéni, popularni kultufe a reklamé. Prace
zkouma zptisoby, jakymi jsou v ramci menstruaéniho tabu komunikovany damské vlozky
a tampony. Cilem prace je analyzovat jak znaCka Ria spotem ,Nemusis“ ¢eli reklamnim
klisé, ktera jsou v reklamach na damské vlozky a tampony hojné zastoupena formou
obrazovych ¢i jazykovych metafor. Popsano je jak technické provedeni spotu, tak narativy
spojené s menstruaci, které se dotykaji témat jako skryvani menstruace, vztah muzi k
menstruaci, jazykovad tabu, vizualizace menstruace na vefejnosti atd. Reklamni spot
L»Nemusis“ k menstruaci piistupuje neobvyklym zplsobem, ktery se snazi reflektovat
realitu, ve které Zeny v dobé menstruace nejsou vzdy veselé a $tastné, jak by se dalo z

(13-4

,reklamniho svéta“ Casto interpretovat.

Annotation

The bachelor thesis entitled "Deconstruction of the menstrual taboo in the ,,Nemusi$*
advertising spot" deals with the method in which the taboo topic of menstruation is treated
in advertising. The theoretical part of the thesis offers an explanation of fundamental terms
such as menstruation, taboo and menstrual taboo. Attention is paid to menstruation from
both a biological and a social point of view. The thesis gives an overview of how
menstruation is dealt with in so-called menstrual art, popular culture and advertising. The
paper examines the way in which sanitary pads and tampons are communicated within the
menstrual taboo. The aim of the thesis is to analyze how the spot ,,Nemusis* (translated as
»you do not have to*) by the brand Ria faces advertising clichés, which are widely
represented in advertisements for women's pads and tampons in the form of image or
language metaphors. Both the technical attributes of the spot and the narratives associated
with menstruation, which cover topics such as menstruation shame, men and menstruation,
language taboos, visualization of menstruation in the public, etc. This ad shows a world in

which women are not always happy while menstruating, unlike the "advertising reality".
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1. Uvod

Jen maloktera télesna funkce ve spolecnosti vyvolava tolik emoci a rozporuplnych reakei
jako menstruace. Clovék by si mohl myslet, Ze se u menstruaéniho krvaceni jedna o
intimni zalezitost Zeny, kterd nenalezi vetejnosti. Pozastavuje se vSak nckdo stejné
vehementné nad krvi, kterou jsme obklopeni dennodenné v televizi, casopisech, kinech?
Zatimco menstruacni krev je pfirozené¢ho a nendsilného plivodu, krev zobrazend v médiich
ma v drtivé vétSin¢ sviij pivod praveé v nasili. A presto je to paradoxné menstruace, kterd
tak Casto vzbuzuje znechuceni, odpor a pohorSeni. Puvod téchto reakci je hluboce
zakofenény v menstruacnim tabu, které ve spoleCnosti existuje od praddvna a Zivé se
promita 1 do dne$ni doby — prostfednictvim médii, filma a reklam. Reklama se stala béZznou
soucasti vSedniho dne a ktera formuje to, jak jsou urcitd témata ve spole¢nosti vnimana.
V z4jmu vyrobcll damskych menstruacnich vlozek a tampénli je své produkty
komunikovat. JelikoZ se ale jedna o tabuizované zboZzi, voli ¢asto ,,bezpecnou* cestu plnou
jazykovych a obrazovych metafor, které zachycuji menstruaci jako néco, co je hodno
utajovani a skryvani. V ramci menstruacniho tabu tak prostfednictvim reklam vznika
nerealisticky obraz, ktery nechce nikoho pohorsit €i urazit. Nejen, Ze jde tato strategie na
ukor zen, protoze prispiva k utvrzovani mytti a stereotypii, ale také je pro Zeny témeét
nemozné se s timto vykreslenim ztotoZznit.

Prace ma za cil objasnit, jak vznika, funguje a zanika fenomén tabu. V ramci toho
se zamétuje na koncepty a mysSlenky, na kterych je zalozeno menstruacni tabu a na
zpusoby, kterymi je toto téma zpracovavano v umeéni, populdrni kultufe a predevSim v
reklamé.

Na zobrazeni menstruace v reklam¢ dale navazuje analytickd ast, kterd se zabyva
reklamnim spotem znacky ddmskych vlozek a tamponi Ria. Ta obsahuje kvalitativni
obsahovou analyzu reklamniho spotu ,,Nemusis“, ktery vzdoruje reklamnim klis¢ tykajici
se menstruace. Tato ¢ast prace je navic doplnéna o semistrukturovany rozhovor s tvliircem
kampané ,,Nemusi§*, kreativnim stratégem reklamni agentury Symbio TomaSem Hrabkem.

Ve schvélenych tezich bylo plvodnim zdmérem prace porovnavat digitalni
marketingovou komunikaci znacky Ria s komunikaci konkuren¢nich znacek. V pribéhu
psani mi vSak pfiSlo pfinosnéjsi soustfedit se konkrétné na spot ,Nemusis*“ a detailné

zpracovat zpusob, jakym konfrontuje menstruaénim tabu. Rozhodla jsem se tak



komunikaci vybranych konkurenénich znacek pro ptedstavu nastinit a neanalyzovat je do

hloubky.



2. Teoreticka ¢ast

2.1 Menstruace

2.1.1 Menstruace z biologického hlediska

V zavislosti na hladin€ pohlavnich hormoni probihaji ve vaje¢nikach zmény, které jsou
oznacovany jako ovarialni cyklus. Hormony produkované ve vaje¢nikdch maji ptimy vliv
na cyklické zmény délozni sliznice, které jsou oznaCovany jako menstruacni cyklus.
Menstruaéni cyklus ma pramérnou délku 28 dni a ptichazi do Zivota zeny obvykle v dobé
puberty a odchézi pfi menopauze.!

Menstruacni cyklus je fizeny primarn¢ hormonem progesteronem a skupinou
hormonil nazyvanou estrogeny. Béhem cyklu je v déloze skrze zvySenou hladinu téchto
hormonil vytvafrena tzv. vystelka. Toto prostfedi bohaté na krev a Ziviny je pfipravené
zahnizdit oplodnéné vajicko. Pokud Zena neotéhotni, hladina hormona klesa a dochazi
k viditelné fzi ovarialniho cyklu, kterou je menstruaénimu krvaceni.? Vystelka délozni
sliznice odumird, uvoliluje se a nasledné spolecné s krvi opousti télo. Krvaceni trva
zpravidla 2-7 dni a Zena pii ném ztraci primérné 20-80 ml krve.’

Co v prostiedi védy dodnes ziistava relativni zahadou je, pro¢ u ¢lovéka dochazi
k menstrua¢nimu krvaceni, kdyz téla vétSiny ostatnich savct vystelku délohy znovu

absorbuji.*

2.1.2 Menstruace ze spoleCenského hlediska

Menstruaci, jakozto neutralnimu fyziologickému jevu, jsou v kultufe piikladany rozlicné
vyznamy. Zpusoby, jakymi je menstruace napii¢ kulturami chdpana a vnimdna neutralni
nejsou.’ Jak bylo zminéno, jednou z vlastnosti menstruace je jeji pravidelnost. Jeji

symbolika je naopak velmi nestdla a ndpadné promeénlivd, a to jak mezi kulturami, tak

! The Ovarian Cycle, the Menstrual Cycle and Menopause. Lumen [online]. [cit. 2019-03-21]. Dostupné z:
https://courses.lumenlearning.com/wm-biology2/chapter/the-ovarian-cycle-the-menstrual-cycle-and-
menopause/

2 A Woman's Curse?. The Sciences [online]. New York, New York: New York Academy of Sciences, 1999,
1999, 38, 24-29 [cit. 2019-03-21]. ISSN 0036-861X. Dostupné z:
https://nyaspubs.onlinelibrary.wiley.com/doi/pdf/10.1002/j.2326-1951.1999.tb03409.x

3 STOFFEROVA, Eliska. Menstruaéni cyklus - znéte jej dobie?. Kalisek.cz [online]. [cit. 2019-03-21].
Dostupné z: http://www.kalisek.cz/menstruacni-cyklus

4 LAIRD, Amanda. Heavy Flow: Breaking the Curse of Menstruation. Toronto: Dundurn, 2019, s. 20. ISBN
978-1-4597-4313-7.

5 SOUKUP, Martin a Michaela BALCEROVA. Antropologie téla. Anthropologia Integra: Casopis pro
v§eobecnou antropologii a pribuzné obory [online]. 2011, s. 32 [cit. 2019-03-08]. ISBN 1804-6665.
Dostupné z: https://journals.muni.cz/anthropologia integra/article/view/1959/1564



v ramci jednotlivych kultur.®

Menstruaci piirozené zazivaji pouze zeny, tudiz je nevyhnutelné, ze se na zaklad¢
zkuSenosti liSi zpisoby, jakymi je vnimana Zenami a muzi. Laws si ve své knize ,,Issues of
Blood* v§ima toho, Ze pfistup muzii k menstruaci je pro zeny Casto nepochopitelny a ve
snaze vysvétlit si toto chovani vznaseji zkratkovité vysvétleni typu ,,muzi tomu zkratka
nerozumi®, ,,to je proto, ze nemohou mit déti a menstruace jim pfipomind, ze my zeny
muzeme®, ,,menstruace muze deési, pieci jen to je krev nebo ,,Zeny menstruaci vyuzivaji k
tomu, aby je muZi nechali na pokoji“.” Podle Laws jsou vSechny teorie tykajici se
spolecenského vyznamu menstruace politické a odliSnosti v chdpani menstruace ve
spolecenském kontextu zna¢né zakladaji na socidlnim systému, ve kterém muzi maji moc
nad zenami. Tradicni teorie o menstruaci a zenském téle vychazeji ze
sexistického predpokladu, Ze je zena podfazena muzi. Na vSe je tak nahlizeno z muzské
perspektivy a role Zen je opomijena. V ramci toho smysleni jsou napi. obtize spojené
s menstruaci vykladany jako dikaz toho, Ze je Zenské télo v porovnani s tim muzskym
sestaveno Spatn¢ a nedokonale. Dal§im vysvétlenim je, Ze je Zena uz jen svou podstatou
hii$na a je tak nepfetrzité trestdna bohem, ktery je muzského pohlavi. Tato presvédceni
Casto zakladaji také na odkazech na evoluci, ptirodu ¢i jinou abstraktni silu, jez zenam
urcuje jejich ulohu a tou je neustalé rozmnoZovani. Tato sexistickd ,,vysvétleni® misi
spolecenské s biologickym, coz méa za vysledek vznik smési, kterd obsahuje zdanliveé
opodstatnéné¢ myslenky, jejichz hodnota je vSak prazdna a otazkou nadale zastava, kdo

z téchto nazorn t&zi.%

2.2 Menstruace a tabu

2.2.1 Etymologie a definice tabu

Slovo ,,tabu‘ se do Evropy dostalo v 18. stoleti prostiednictvim pozndmek Jamese Cooka z
expedic po ostrovech Tonga, Tahiti a Havaji. Tabu ptedstavovalo zakazané véci ¢i
jednani, napf. omezeni konzumace urcitych potravin v dobach $patné urody, kdy hrozil

hladomor. Kdo takovyto zdkaz ptekrocil, byl vyloucen ze spoleCenstvi, coZ predstavovalo

® BUCKLEY, Thomas a Alma GOTTLIEB. Blood Magic: The Anthropology of Menstruation. Berkeley,
Kalifornie: University of California Press, 1988, s. 3. ISBN 0-520-06085-7.

" LAWS, Sophie. Issues of Blood: The Politics of Menstruation. Houndmills: The Macmillan Press, 1990, s.
3. ISBN 978-0-333-48234-6.

8 Ibid.,, s. 3.



existen¢ni ohrozeni.’
Kraft pro vysvétleni pojmu tabu pouzivd termin ,,das Meidungsgebot®, Cesky

ree
1

Limperativ vyhnuti“. Zasadni soucasti tabu je specificka reakce na ptipadné piekroceni
tohoto imperativu, pii kterém hrozi vylouceni zkomunity, neboli vyobcovani ze
spole¢nosti. V kontextu dnesni doby se pii vyobcovani nejedna o ohroZeni zivota, presto je
vSak obavané. Skupinou hrozici vylou¢enim je napf. rodina, kolegové, socidlni vrstva, a
zpusobem vyobcovani pak rozvod, propusténi z prace ¢i socialni izolace.

Podle Krafta existuje opodstatnénd souvislost mezi tabuizaci a preoidipalnimi
strachy. Za ,,preoidipalni* jsou psychoanalytiky oznaovany rané vyvojové kroky pied
Stvrtym rokem Zivota.! Osobni a spolecenské zkusenosti, které clovek nasbird béhem
ranych let détstvi, maji vliv na to, jak bude s tabuizovanymi tématy nakladat. Na zaklad¢
téchto zazitkd se bude odvijet jedinciiv piistup a respekt k hrozbé vyloudeni z komunity. !

Z etymologického hlediska ma vyraz ptvod ve slové ,tapu®, pficemz ,ta“ lze
pielozit jako znameni ¢i oznacovat a ,pu‘ jako intenzivni a mocny. Tabu se tedy da
interpretovat jako ,,mocné (posvatné, nedotknutelné, zakazané) znameni“. Ze fenomén tabu

existoval napti¢ kulturami, ale chybélo pro né¢j oznaceni. dokazuje fakt, Ze vyraz tabu byl

rychle pevzat do mnoha jazyki po celém svété.'?

2.2.2 Funkce tabu

Na témata, jedndni a skuteCnosti, ktera pro spolecnost predstavuji potize, se uvali tabu,
jehoz funkci ze sociologické perspektivy je tlumeni socialnich konfliktd. Funkce tabu pak
tkvi v upozoriiovani na nebezpecnost tématu.'> Hondrich tento jev odfivodiiuje tim, Ze by
spole¢nost odhaleni vSech neshod, rozpora a zel neunesla a ndsledoval by jeji zanik. Pro
skupiny a spolecnosti je tak pfitomnost tabu Zivotné dulezitad. Vyslovené ,,zakazani*
urcitych tabuizovanych témat by nepiineslo uzitek, spiSe naopak. Diky principu tabu neni

nebezpeénym rozportim vénovana pozornost a spole¢nost je tak chranéna.'*

Dalsi funkce tabu se vyznaduje tim, Ze ,slouzi k vytvofeni a zajisténi identity.*!?

Tabu vymezuje limity, které usnadiuji orientaci v tom, co je pfijatelné a cemu se

9 KRAFT, Hartmut. Tabu: Magie a socidlni skutecnost. Praha: Patmos, 2006, s. 12. ISBN 80-204-1345-6.
10 Tbid.

" bid.

12 1bid., s. 30-32.

13 1bid,, s. 96.

4 PREYER, Gerhard. Neuer Mensch und kollektive Identitiit in der Kommunikationsgesellschaft.
HONDRICH, Karl Otto. Wie sich Gesellschaft schafft: Fiinf Prinzipien der Konstitution sozialen Lebens.
Wiesbaden: Springer VS fiir Sozialwissenschaften, 2009, s. 93. ISBN 978-3-531-15686-6.

IS KRAFT, Hartmut. 2006, s. 9.



t.1® Hranice definujici tabu jsou dilezité pro tvorbu skupinové a individualni

vyhnou
identity, pocitu bezpe¢i a védomi vlastni hodnoty. !

V neposledni fadé maji tabuizovana ¢i Cerstvé detabuizovand témata schopnost
indikovat protikladné ndzory ve spolecnosti a slouzit tak jako sonda do soucasnych

psychosociologickych problémi. '®

2.2.3 Prekroceni a dekonstrukce tabu

Aby mohlo byt tabu piekroceno, musi byt nejprve rozeznano. Rozpoznani urcitého tabu
nastava az v okamzik, kdy je téma pojmenovano a zvefejnéno. Vyjit s tabuizovanym
tématem na vefejnost a otevien¢ o ném promluvit byva pro mnoho stran ¢asto nesnadnym
krokem. Pojmenovéni tabuizovaného tématu v lidech, kterych se tyka, vyvolava obavy.
Jedna se o strach z toho, Ze by tento krok mohl zlikvidovat 1 vSechny dobré a ochraniujici
aspekty tabu. Napf. ptekroCeni tabu v rodiné vzbuzuje starosti o osud rodiny samotné.
Prolomeni tabu v prostiedi politiky zase vyvolava obavy z neuspéchu ve volbach ¢i
z ubytku podilu moci. Ze strachu z pocitti viny, studu, zklamani, ze ztraty a dalSich
nepiijemnych emoci, se lidé podiizuji zadavatelim tabu a udrzuji ho tak pii zivoté. Pokud
nedojde k ptfekroceni tabu a zpracovani pocitli, mohou byt tabu dale predavana dokonce
po generace. '’

Ptrekrocenim tabu se jedinec dostava do zony se silnym dusevnim napétim, které
nastava jak uvnitt samotného Cloveéka, tak uvniti spoleCenstvi, v némz urcité tabu plati.
Zajit za jeho hranice je utok na identitu jedince ¢i skupiny, ktera se na daném tabu
domluvila. Platnost tabu miize byt vefejn¢ potvrzovana a soucasn¢ skryté piekraCovana.
Ptikladem je incestni tabu, které je spoleCensky uznavané, ale zaroven existuje mnoho
ptipadd, kdy wuvnitf rodin dochazi kjeho poruSovani. Samotné piekroceni
,hedotknutelného* je v tomto piipad€é pfedmétem, ktery je tabuizovan. Nésledky, které
s sebou mulze prfindsSet piekroceni tabu bez védomi vefejnosti, je tézka duSevni krize
pramenici ze spachaného pirestupku doprovazena psychosomatickymi symptomy. Piestoze
¢in nebyl nikdy odhalen, doty¢ny/-4 pocituje nutkani svou vinu pfiznat a nékomu se se
svym pokleskem svérit.2

Z funkci tabu jmenovanych v ptedchozi kapitole plynou soucasné i podnéty k jejich

16 KRAFT, Hartmut. 2006, s. 10.
17 Ibid., s. 10.

18 Ibid., s. 8.

19 Ibid.. s. 156.

2 Thid., s. 150.



prekracovani. Funkce tabu tykajici se zabezpeceni identity v ptipadé¢ jeho poruseni
naznaGuje zmény a umoziuje jedincovi ¢ skuping dal§i rozvoj. Clovék v pribéhu svého
vyvoje vstupuje a opousti fady vrstevnickych skupin, tzv. peer-groups. Kazdou takovou
skupinu definuji vlastni urcitd tabu, kterymi jsou napt. styl oblékdni, mluva apod.
Ptislusnost v téchto skupinach ma zasadni vliv na to, zda a do jaké miry se ¢loveék bude
v budoucnu upinat na sexudlni a spoleenska tabu a na ta, kterd vyplyvaji z Zivota rodi¢i.?!
Ptekroceni tabu je ¢asto doprovazeno vetejnou diskuzi. Diivody pro prolomeni tabu
ve spolecensko-politického kontextu mohou byt rizné, napt. zdbavni faktor ¢i zvyseni
sledovanosti. NarusSitelé tabu v médiich vzbuzuji pozornost, protoZe lakaji divaky a
Stenafe, ktefi celé déni sleduji z bezpeéné vzdalenosti.??
Aby doslo k dekonstrukei tabu, musi se stat pfitéZi, které ve spolecenstvi vytvori

tlak na jeho zlikvidovani. K této situaci dochéazi ve chvili, kdy jiz tabu neplni svou funkci

pii zajistovani ochrany a budovani identity.*?

2.3 Menstruace a koncept znecisténi

Tabu, které obklopuje téma menstruace, ma své kofeny mimo jin¢ v konceptu znecisténi.
Podle Delaney je menstruace nejcastéji vnimana ve spojitosti se vznikem nového zivota a
moci Zen plodit déti. Soucasné je viak vidéna jako zdroj zneéisténi.?* Obdobny poznatek
piinasi i Coutinho, ktery si v§imd, ze chapani menstruace v kulturdch a ndboZenstvich je
formovano historicky zakotvenym smysSlenim o menstruaci jako o nécem, co ¢ini Zenu
nedistou a vyzaduje jeji o¢isténi.®> Buckley a Gottlieb kofeny konceptu zneéisténi nachazi
ve zpusobu, jakym je na krev, pfedevsim pak na tu menstruacni, nahlizeno. V§imaji si, ze
z etnografického hlediska bylo opakované na menstruacni krvaceni a menstruujici Zeny
chépano jako néco nebezpecného a odpudivého. 2® Beauvoir ve své knize ,,Druhé pohlavi
zkoumd moment, kdy se divka proméiiuje v necistou. V§ima si, Ze nedospéla divka a jeji
pohlavi je povaZzovano za nevinné, nevztahuji se na né¢ zadna tabu a nenesou v sob& hrozbu

do té doby, nez se dostavi prvni menstruace. Zena se tedy méni v necistou v moment, kdy

21 KRAFT, Hartmut. 2006, s. 153.

2 Ibid., s. 157.

2 Ibid., s. 160.

24 DELANEY, Janice, Mary Jane LUPTON a Emily TOTH. The Curse: A Cultural History of Menstruation.
2. New York, New York: E. P. Dutton and Company, 1976, s. 11. ISBN 76-5461.

25 COUTINHO, Elsimar M. a Sheldon J. SEGAL. Is Menstruation Obsolete?: How suppressing menstruation
can help women who suffer from anemia, endometriosis, or PMS. Oxford: Oxford University Press, 1999, s.
70. ISBN 0-19-513021-9.

26 BUCKLEY, Thomas a GOTTLIEB, Alma. 1988, s. 6.



je schopna plodit déti.?’

S cilem distancovat se od ,necCistého* krvaceni spojené¢ho s menstruaci byly
v primitivnich spolecnostech stanoveny piikazy a zdkazy, jez byly v ramci kultur obdobné
a jez z vétsiny znamenaly omezovani a utlatovani zen.?® U primitivnich kultur se vé&tilo, Ze
menstruacni krev je necistd, protoze neni ndhodna jako krev zran, je predvidatelna,
pravidelna a vychazi z jednoho zdroje.*

Douglas se ve své knize ,,Cistota a nebezpeéi zabyva konceptem znegisténi a jeho
tabuizaci u primitivnich spoleCenstvi. Tabu, ritualy a povéry tykajici se zne€isténi pro tyto
spole¢nosti piedstavovaly zplsob, jak prezit, protoze byly jednou z prvnich forem
udrzovani primitivni hygieny, diky které se pfedchézelo ndkazam.*° Douglas $pinu definuje
jako nepotadek, ktery narusSuje fad a organizaci vlastniho prostfedi. Proto ke zneciSténi
nepristupuje jako k pouhé obave ze Spiny jakozto pivodci nemoci, nybrz jako k pravidlim,
ktera uspofadavaji spole¢nost.’!

V bibli se kniha Leviticus mimo jiné vénuje i menstruaci a od zde vyslovenych
pravidel se odviji postaveni zen v Novém a Starém Zaikon€. Menstruujici zena je
povazovana na sedm dni za ritudlné necistou a po zbytek dne je za necistého téz povazovan
kdokoli, kdo se takové Zeny dotkne.?? A tak pouhd piitomnost menstruace branila Zendm v
aktivnim podileni se na duchovnim, politickém a ekonomickém zivoté té¢ doby. Tyto
praktiky popsané starovékymi Hebrejci mély samoziejmé obdoby i v ostatnich ranych
spole¢nostech.’® Obecné platilo, Ze menstruace Zeny by mohla zapii¢init hospodarské
nestésti a proto byla po dobu krvaceni vyloudena ze spolecenského a sexualniho Zivota.>*
Pozoruhodnym faktem je, Ze bible piikazuje stejnym zplisobem zachazet s muzem, ktery

onemocnél kapavkou.??

27 BEAUVOIR, Simone. Druhé pohlavi: Mala moderni encyklopedie. 2. Praha: Orbis, 1967, s. 77. ISBN 11-
022-67.

28 BUCKLEY, Thomas a GOTTLIEB, Alma. 1988, s. 6.

2 Ibid., s. 26.

3 DOUGLAS, Mary. Cistota a nebezpeci: Analyza konceptu znecisténi a tabu. Praha: Malvern, 2014, s. 56.
ISBN 978-80-87580-91-2.

3l DOUGLAS, Mary. 2014, s. 36.

32 Women were considered ritually unclean. Wijngaards Institute for Catholic Research: Women can be
priests [online]. [cit. 2019-03-28]. Dostupné z: http://www.womenpriests.org/tradition/women-were-
considered-ritually-unclean/#jewish

33 DELANEY, Janice a LUPTON, Mary Jane. 1976, s. 32.

3 Ibid., s. 1.

33 BEAUVOIR, Simone. 1967, s. 78.



2.4 Menstruacéni tabu

Menstruace v lidech od praddvna vzbuzovala strach a udiv. Jen tézko si totiz bylo mozné
vysvétlit  krvaceni, které ssebou nepiinasi smrt ¢i zmrzaceni. DalSi ohromeni
predstavovala jeho nenarusitelnd pravidelnost, jez mohla zménit jen dal$i zahada — zrod
nového zivota.’® Douglas poukazuje na souvislost mezi tabuizovanym a posvatnym.>’
Menstrua¢nimu krvaceni byla od praddvna ptikladana mystickd, tajuplnd hodnota a
menstruujicim Zendm ohrozujici nadlidska sila.’® Nelze tvrdit, Ze¢ co je posvatné je
automaticky necisté, ale Douglas si v§im4 toho, Ze zna¢né necistym vécem je v mnohych
naboZenstvich a kulturach ptisuzovan posvatny charakter.*

Uvalit na menstruaci tabu bylo feSenim, jak se vyhnout menstruujici Zen€ a jeji
nebezpecné moci, kterd ji umoziuje timto obdobim projit, aniz by sama podlehla tomuto
nevysvétlitelnému tkazu.*® Muzi piizpiisobili své ¢asy jidla, spanku a lovu tak, aby se této
pro né zahadné latce vyhnuli. Zenam, piirozené nezpisobilym zbavit se této pro né
nevysvétlitelné krve, bylo zndmo, ze jejich krvacenim mohou ohrozit celé spoleCenstvi,
protoze je nadpfirozeného pivodu.*' Respekt, ktery v primitivnich spole¢nostech
vzbuzovala menstruacni krev, pfevySoval nad strachem ze smrti, zneucténi ¢i popravy
roz¢tvrcenim. Podle tradice plivodnich obyvatel Yukonského teritoria na severozapadé
Kanady je menstruacni krev nositelem ,,Zenské podstaty*. Menstruujicim zenam je zakazan
jakykoli kontakt s muzi, pfedevsim pak s mladymi chlapci, protoze by mohly ohrozit jejich
muzstvi.*?

Menstruacni krev v sobé nesla ovSem i pozitivni a uziteCné aspekty. Diky své
magické povaze byla povazovana za 1ék proti Cetnym chorobam, byla oblibenou
ingredienci v kouzelnickych lektvarech a dilezitym prvkem pii ritudlech zahédnéjici
démony.*’

Ptesto vSak déle vyrazné pievazovalo negativni vnimani menstruace. V druhé
poloving 19. stoleti byl v lékarském casopise British Medical Journal zvetfejnén clanek,
jehoz autor tvrdil, Ze dochdzi ke zkazeni masa, dotkne-li se ho menstruujici Zena.

Z presvédCeni, Ze cukr pii kontaktu s menstruujici Zenou cerna, byl zacatkem 20. stoleti

3 DELANEY, Janice a LUPTON, Mary Jane. 1976, s. 1.
7 DOUGLAS, Mary. 2014, s. 212.

3 DELANEY, Janice a LUPTON, Mary Jane. 1976, s. 1.
3 DOUGLAS, Mary. 2014, s. 212.

4 DELANEY, Janice a LUPTON, Mary Jane. 1976, s. 5.
41 Ibid., s. 5.

2 [bid, s. 7.

% Ibid., s. 6.



takto ,,postizenym® pracovnicim znemoznén piistup do cukrové rafinerie. Ze stejného
divodu nesmély zeny v Saigonu pracovat v tovarndch na opium, protoze vladlo
presvédceni, ze menstruace zpusobovala zkazeni a zhotknuti vysledného produktu. Na
francouzském venkov¢ se zase vérilo povéram, Ze staci, aby v mistnosti byla pfitomna

menstruujici Zena a jejim vlivem se kuchaikAm nepodaii majonéza.**

2.5 Soucasny pristup k menstruaci
V letech 1976 az 1981 byl v Kanad¢ a ve Spojenych statech americkych zaznamenan
rapidni nartst ptipadd Zen diagnostikovanych syndromem toxického Soku. Toto infekéni
onemocnéni bylo spojovdno s vysoce absorpénimi vlastnostmi tamponti vyrobenych
z rajonu, umélych viskozovych vlaken. S cilem zajistit bezpe€nost menstruacnich produktii
se feministické aktivistky spojily s obhajci spotiebitelt a doslo tak k zasadnimu formovani
menstruacniho aktivismu v 70. a 80. letech 20. stoleti. Tato usili vyustila v roce 1992 ve
schvéleni reguli, které ustanovovaly oznaceni a savost tamponi.*°

Ptestoze doSlo k velkému pokroku, Zenské télo dlouho nebylo ve védé brano
v potaz vitbec nebo bylo chapano v porovnani s muzskym jako nedokonalé. Az pocatkem
90. let 20. stoleti doslo k novym nafizenim, které do vyzkumnych studii a testovani 1éki
povinné zahrnuje Zeny.*®

Strach a mysteridznost, které menstruaci doprovazeli po staleti, maji za nasledek to,
jakym zptisobem je menstruace chapana dnes. Ani koncem 20. stoleti debata védct o
smyslu menstruace neutichla. Ptikladem je teorie kontroverzni evolu¢ni biolozky Margie
Profet, kterda se vSak nesetkala s velkou podporou akademického prostfedi. V roce 1993
v odborném casopise ,,Quarterly Review in Biology*“ c¢lanek o tom, Ze menstruace
ptedstavuje pro zenské télo zptisob, jak se zbavit nemoci, které do téla pfindsi muzské

spermie.*’

vvvvvv

nez kdykoli diive. Jednim z mnoha divodu je, Ze Sokuje spolecnost a ptinasi pozornost.

Téma menstruace a tabu se tak dostavd do mainstreamovych médii, coz je dilezité, ale

wevr

s menstrua¢nimi produkty dava pocit svobody. Na vybér jsou desitky druhii vlozek a

4 BEAUVOIR, Simone. 1967, s. 78.
4 LAIRD, Amanda. 2019, s. 26.

4 Tbid., 5. 19.

47 Tbid., s. 20.
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tampont a v poslednich letech roste i nabidka znovu pouzitelnych produkti jako jsou napft.
menstruacni kalisky ¢i menstruaéni spodni pradlo. Vyrobci téchto produktl se v poslednich
letech snazi prodéavat je prostfednictvim ,period positive postoje. Termin ,period
positive poprvé pouzila v roce 2006 komicka a aktivistka Chella Quint a volné ptelozeno
predstavuje kladny ptistup k menstruaci. Quint zalozila hnuti ,#periodpositive, jehoz
cilem je vzdélavat o menstruaci a eliminovat strach a dezinformace. Pfedni vyrobci
menstruacnich produktii se k hnuti ptidali a zacali jeho aspekty vyuzivat ve své
komunikaci.*®

Od vetejné diskuze po bohatou nabidku produktii se mize zdat, ze tabu obklopujici
téma menstruace je postupné odkryvano a piekracovano. V mnoha piipadech je vSak tabu
stale dodrzovano jako je tomu napf. u menstruacnich bolesti, které se tykaji 45 az 95 %
vSech menstruujicich Zen a které jsou ve spole¢nosti normalizovany. Jakakoli bolest v téle
je povazovana za alarmujici, ale jedna-li se o bolest spojenou s menstruaci, pak je vnimana
jako normalni soucast cyklu. Menstruacni tabu normalizovalo menstrua¢ni bolesti natolik,
7ze nemaji zdvazné¢ vyznam pro védce ani pro samotné zZeny, které jimi trpi. V pruméru
7ené trva dva a pil roku neZ o svych bolestech sdéli doktorovi.*’

Ptitomnost menstruacnich bolesti je asto oznaCovana za jeden ze symptomil tzv.
premenstrua¢niho syndromu (PMS). Rysy PMS byl poprvé vytyCeny ve 30. letech
20. stoleti. Do té doby byly zeny s témito obtizemi diagnostikovany jako nervozni,
neurotické nebo hysterické. Nejvetsi rozmach PMS byl zaznamenan v 80. letech, kdy se
stal velmi populdrnim tématem knih a casopisi. Do podvédomi se tak dostal jako
v§eobecny syndrom Zen, ktery je pfijiman doktory, védci, laiky a samotnymi Zenami.>°

PMS je popsan jako souhrn fyzickych a emociondlnich symptomt, které se
vyskytuji v tydnu pted menstrua¢nim krvacenim. Pod PMS spada vice nez 150 ptiznakd,
jimiz jsou napt. nadymdni, bolesti hlavy, kiece, otoky nohou, citlivost nader, akné,
nevolnost, pfibytek vahy, tnava, deprese, nespavost, netecnost, uzkost, vztek atd. S tak
velkym poctem piiznakl neni zarazejici, Ze je vétSina Zen piesvédcena o tom, Ze trpi PMS.
Neexistuje konsenzus, ktery by definoval, co ptesné PMS zplisobuje a jak s nim zachézet.
Navic nebyl dok4dzadn hormonalni piivod PMS a ani neni zndm zpisob, kterym by se dalo

zjistit, zda zena trpi PMS ¢i1 nikoli. PMS je tak casto diagnostikovan samotnymi Zenami a

4 LAIRD, Amanda. 2019, s. 28.

“ 1bid., s. 31-32.

S0 STEIN, Elissa a Susan KIM. Flow: The Cultural Story of Menstruation. New York: St. Martin's Press,
2009, s. 69. ISBN 978-0-312-37996-4.
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nebo Casto také partnery ¢i kolegy. Jen tézko lze ale rozpoznat né€co, co ani experti
nedokazi jasné definovat.”!

V soucasnosti je koncept PMS mnohem méné tabuizovanym spolecenskym
tématem, nezZ samotna menstruace, kterd nadale zlstava tabu. Pomérné casto je PMS
komunikovan prostiednictvim zertti, ve virtudlnim prostfedi je pak cCastym motivem
tzv. internetovych memiti. VSechny tyto formy ,zabavy“ vychazeji stereotypu, které
vyplyvaji z konceptu PMS. Menstruujici Zena je v ném vykreslena jako hystericka a

emocionalné nestabilni osoba, kterd ma vécny hlad a je lepsi se ji vyhnout.

2.5.1 Menstruacni tabu v uméni

V oblasti vytvarného uméni miva zpracovani ndméetu menstruace a jeji tabuizace nejcastéji
za cil upozornit na pfirozenou podstatu menstruace a oteviit debatu o postaveni Zen ve
spole¢nosti. Nejcastéji uzivanym vyrazovym prostiedkem tzv. menstruaéniho umeéni je
samotna tabu ovéncend menstruacni krev. Dila tohoto uméni pfekracuji hranici tabu, a tak
explicitni vyobrazeni télnich tekutin ¢asto ve spolecnosti vyvolava kontroverzni Sokované
reakce a pohorSené znechuceni majici sviij pivod v konceptu znecisténi. Nazev
,Menstrala®, jak se tomuto stylu uméni rovnéz fika, ma pivod ve stejnojmenném hnuti,
které vroce 2000 zalozila americkd umélkyné Vanessa Tiegs malujici obrazy svou
menstruaéni krvi.>?

Za prikopnici uméni, v ramci n¢hoz téma menstruace opousti privatni sféru toalet a
vstupuje do vetfejného prostoru galerii, je vSak povazovana feministickd umélkyné Judy
Chicago. Vroce 1972 byla vramci vystavy ,,Womanhouse* k vidéni jeji instalace
s nazvem ,,Menstrual Bathroom®. Ta zobrazovala scénu z bélostné¢ bilé koupelny, ve které
na sebe strhaval pozornost odpadkovy koS vrchovaté zaplnény rudymi pouZzitymi
zakrvacenymi menstruaénimi vlozkami.>?

V roce 2015 zvefejnila kanadskd umélkyné Rupi Kaur v rdmci studijniho projektu
s ndzvem ,,period.* sérii fotografii, na kterych je zachycena menstruace po jeji vSedni a
pfirozené strance. Rupi Kaur zvefejnila na svém instagramovém Uctu jeden ze snimki

zachycujici lezici Zenu se skvrnou od menstruaéni krve na obleceni a na posteli.>*

31 STEIN, Elissa a Susan KIM. 20009, s. 71.

52 TIEGS, Vanessa. Menstrala: by Vanessa Tiegs [online]. [cit. 2019-04-28]. Dostupné z:
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Fotografie byla natknuta z poruSovani ,zasad instagramové komunity* a bez udani
konkrétniho diivodu spravci socidlni sité¢ smazana. Poté, co tento krok zapocal vetejnou
diskuzi o zobrazovani a tabuizovani menstruace, se spravci Instagramu umélkyni omluvili
a umoznili ji kontroverzni fotografii op&tovné na sviij iéet nahrat.>’

Uplynulo vice nez 40 let od vystavy Judy Chicago, ktera se fadi mezi prvni
umelkyné upozoriujici na menstruacni tabu, a téma menstruace ve spolecnosti stale budi
silné emoce. Menstrala ziidkakdy zlstava bez reakci a ty se pohybuji v Sirokém spektru —

od obdivu a nadSeni z odvahy vystavujicich po rozpacitost, znechuceni a odpor.

2.5.2 Menstrua¢ni tabu v popularni kulture

Stejn¢ jako v piipadé vytvarného uméni, tematizace menstruace v popularni kultufe se
zaCala vyskytovat v sedmdesatych letech dvacatého stoleti. Jako viibec prvni televizni
potad, ktery se vroce 1973 v epizodé¢ s nazvem ,,The Battle of the Month* dotkl téma
menstruace, byl americky sitcom ,,All in the Family*. Gloria, jedna z hlavnich roli tohoto
komedialniho seridlu, je v ptib&hu této epizody podrazdéna kvili menstruaci a hada se se
svou matkou Edith. Jejimu konzervativnimu otci Archiemu je toto téma nepfijemné a
namita, aby pfed nim Gloria o své menstruaci nemluvila. Podobné se v dopisech vyjadiili 1
divaci potadu, kterym zminka o menstruaci pfipadala nevhodn4 a Zert@ nepatii¢na.>®
Castym motivem, jehoZ si Kissling v§ima a jenZ analyzuje ve svém eseji ,,On the
Rag On Screen: Menarche in Film and Television®, je filmova prezentace menarche, tedy
prvni menstruace dospivajicich divek. Kissling rozebird scénu z amerického komedialniho
dramatu ,,Moje prvni laska* z roku 1991, ve které se Vad¢, divce vyrustajici pouze se
svym otcem, dostavi jeji prvni menstruace. Shelly, otcova pritelkyné, se uyjme Sokované
divky a vysvétli ji, jak funguje menstruacni cyklus. Vada tuto zménu v jejim Zivoté
shledava oproti chlapcim za nespravedlivou. Rozhovor pterusi jeji nejlep$i kamarad
Thomas, ktery zvoni u dvefi. Divka jde ke dvefim a jelikoZ nema néladu vidét zadné
chlapce, sdéli svému kamaradovi, at’ jde pry¢ a nevraci se po dobu péti az sedmi dnti. Tato
scéna, v niZ se mimochodem nevyskytne ani vizualizace krve, ani vyraz menstruace, je
zasadni pro vyvoj filmové postavy Vady hned z mnoha divodd. Vada vyrozumi, ze se
méni z divky na Zenu a Ze je na ¢ase zménit vzorce svého chovani. Také si je nyni védoma

toho, Ze divky a chlapci se od sebe navzdjem skutecné lisi. Diky ,,matefskému* rozhovoru

55 HUGHES, Bee a Kay STANDING. Menstrual art: why everyone should go and see it. The Conversation:
Academic rigour, journalistic flair [online]. 2018, November 12, 2018 [cit. 2019-04-28]. Dostupné z:
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se navic umocnil vztah Vady a Shelly, ktery doposud nebyl velice duvérny a viely.
Odmitnuti kontaktu s kamarddem Thomasem lze vylozit jako Vadino pfani po samot¢ a
klidu, kterym jsou menstruujici Zeny téz &asto charakterizovany.>’

Rosewarne v knize Periods in Pop Culture: Menstruation and Television poukazuje
na fakt, Ze zatimco v uréitych kulturach byla menstruace muzi vnimana jako
zavidénihodna schopnost krvécet a zaroven nezemfit ¢i nebyt vyrazné zeslably, v jinych
kulturach, predev§im v kultufe zipadni, je vnimdna spiSe jako néco podeziel¢ho.
Rosewarne si v§ima vyroku: ,Nevéfim niCemu, co krvaci pét dni a neumie®, ktery se
v obménach vyskytuje napt. ve filmech ,,FaleSné¢ svédectvi® (1997), ,,Mezi ndmi muzi‘
(1997) ¢&i ,.South Park: Peklo na Zemi* (1999).%

Dalsi aspekt pojeti menstruace v popularni kultute, kterého si v§imaji Kissling i
Rosewarne, je udrzovani jej v tajnosti pied otci. Film ,,Prochazka po M¢sici* (1999) a
televizni serial ,,Sedmé nebe* (1996-2007) sdruzuji scény, ve kterych adolescentni divky
v dob€ menarche prosi své matky, aby o ni¢em neinformovaly jejich otce. Tento piistup lze
interpretovat jako vysledek zazitého tabu, Ze menstruace je ,,Zenska“ zalezitost a probirat
toto téma sotcem je pro obé strany pohorsSujici. Pozoruhodnd je ptfitom v obou
jmenovanych scénach motivace divek k tomuto chovéani. Neni ji ani tak obava z
otec ztohoto diivodu utahoval. Pranim divek je, aby menstruace zistala spiSe bez
povSimnuti a strachuji se, aby otcové menarche piiliSné neprobirali a nijak velkolepé
neoslavovali. Tyto dva ptiklady piedstavuji standardni zplisob vypravéni kulturné
normalizovaného utajeni, zaroven vsak ptekvapuji svym vyobrazenim otct, jez menstruaci
pfijimaji kladné a se zajmem a pozitivné. V porovnani s obvyklym filmovym ztvarnénim
muzl, které zobrazuje znechuceni a pohorSeni nad menstruaci, 1ze jednani téchto muza

oznadit za atypické.>’

2.6 Zobrazeni menstruace v reklamé
V reklamach na Zenské hygienické potreby, nejcastéji menstruaéni vlozky a tampony, lze
pozorovat rozporuplné postoje. Na jednu stranu je menstruace vidéna jako nastroj moci a

sily, na druhou vS8ak jako zdroj nebezpe¢i. Menstruacni cyklus je prezentovan jako néco

57 On the Rag on Screen: Menarche in Film and Television. In: KISSLING, Elizabeth Arveda. Sex Roles.
Kluwer Academic Publishers-Plenum Publishers, 2002, s. 7. DOI: https://doi.org/10.1023/A:1016029416750.
ISBN 0360-00250201000050. ISSN 1573-2762.

58 ROSEWARNE, Lauren. 2012, s. 63.

% Ibid., s. 11.
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zadouciho a kyzeného, co vSak svym nedefinovatelnym statusem soucasné¢ vzbuzuje obavy
a potiebu skryvani.®

Buckley a Gottlieb konstatuji, Ze Zeny jsou pasivnimi piijemci kultury vytvoiené muzi.®! I
Freitas na zéklad¢ vyzkumi uvadi informace, které poukazuji na souvislost mezi ptistupem
muzli k menstruaci a jejimu vnimani ve spolecnosti. Tyto poznatky ukazuji, ze faktory,
které ovlivituji spoleCenské a ekonomické chdpani menstruace jsou vysledkem vice ¢i
méné védomé strategie muzii vytvoiené ke kontrole moci Zen.%?

Menstruacni tabu je vetfejné uznavano a dodrzovdno do takové miry, Ze je ve
spolecnosti internalizovano. Internalizace je proces, pti kterém si ¢loveék zpravidla v dobé
détstvi a dospivani nevédomé osvojuje hodnotovy a normativni systém dané spole¢nosti.®
Ztotoznéni se s menstrua¢nim tabu ve spole¢nosti je dobfe pozorovatelné v reklaméach na
tampony a vlozky. Z vétSiny reklam vyplyva, ze jednim z nejvétSich tabu pro Zenu je
muset pfiznat, ze menstruuje.®* Hesla jako ,,ochrana®, ,bezpeéi®, ,diskrétnost™ implikuji,
ze je menstruace hodna skryvani a jeji odhaleni by v ostatnich mohlo vzbudit rozpaky a
Zenu uvést do nepiijemné situace.®

Samotné hygienické produkty hraji dilezitou roli v osvojovani menstruacniho tabu.
Ulohou vloZek a tampénii v praxi je st menstruaéni krev, pfedchazet pfimému kontaktu s
,hebezpecnou® a ,,neCistou” krvi, vizualné a olfakticky (Cichov¢) ji zneviditelnit a podpofit
tak mylnou piedstavu o tom, Ze neexistuje. Tyto damské hygienické produkty piebiraji roli
medi4tora mezi menstruujici Zenou a zbytkem spoleénosti a umoziuji tak jeji socializaci. ®°

Reklamy na Zenské intimni hygienické potfeby slouzici k zachyceni menstruacni
krve se vramci tabu zpravidla snazi volit takovy ton komerc¢ni komunikace, ktery
pozornost Sirokého publika od choulostivych a spolecnost pohorSujicich aspekti odvadi.
Strategicky ptistup téchto reklam tak nejcastéji zakladd na neptfimosti, vtipu a obrazovych
metaforach. Obdobné je tomu 1 u vétSiny dalSich reklam, které se potykaji s tabuizovanymi

tématy a které se vzajmu zvySeni pfitazlivosti produktu rozhodly pohybovat se

80 FREITAS, Elsa Simdes. Taboo in Advertising. Amsterdam: John Benjamins Publishing Company, 2008, s.
172. ISBN 978 90 272 5423 8.

6 BUCKLEY, Thomas a GOTTLIEB, Alma. 1988, s. 31.

62 FREITAS, Elsa Simdes. 2008, s. 170.

63 PETRUSEK, Miroslav. Internalizace. Sociologickd encyklopedie: Sociologicky tistav AV CR [online]. [cit.

2019-05-07]. Dostupné z: https://encyklopedie.soc.cas.cz/w/Internalizace
% FREITAS, Elsa Simdes. 2008, s. 171.

% Ibid., s. 171.

% Ibid., s. 170.
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v bezpeénych hranicich tabu.®’

Vzhledem k tomu, Ze menstruace je jednim z nejnepiijemnéjSich spolecenskych
tabu, je pfimy a otevieny ptistup reklam na ddmské hygienické produkty pro znacku velmi
riskantni. Upfednostiiovany jsou proto spiSe postoje stavéné na nepiimosti. Ziejmé je usili
o to, aby se divaci muzského pohlavi necitili pohorSené a aby zeny-divacky nebyly stavény
do neprijemné situace pfed muzi. Zptsoby vyhybani se pfimocarosti v reklamach jsou
rizné a jejich stupeit se pohybuje od dodrzovani absolutniho tabu po snahu menstruaci
zaobaleng zobrazit jako néco piirozeného.%®

Televizni reklamy na menstruacni vlozky a tampony kladou diraz na zobrazeni
pocitu pohodli pfi noSeni danych produktu. Aby bylo docileno tohoto specifického sdé€leni,
byva komfort popisovan slovné, textem &i vizualng.®’

Reklamy pfistupujici k tématu menstruace nepiimo se vyznacuji ptedev$im tim, ze
kladou dliraz na kontrolu nad krvacenim. V komunikaci se soustfedi na vyuZivani slovnich
a obrazovych metafor, které evokuji tabuizované situace. Takto kodovanym informacim
mohou zcela porozumét pouze spotiebitelky téchto produktl, kterych se sdéleni tyka.
Soucasné je predchdzeno trapné situaci, ktera by mohla nastat, v ptipadé¢ ze by reklamu
sledovalo vice lidi.”

Zeny vystupujici v reklamach s nepiimym piistupem k menstruaci se jevi
nepiirozen¢ ,,normalni* v porovnani s ostatnimi dny. Divodem takového vyobrazeni je
hlavni cil téchto reklam: ukazat zenam, jak pii menstruaci vytvofit dojem normality a
kazdodennosti.”!

Ptikladem takové reklamy je televizni reklamni spot z roku 20087> na menstruaéni
tampony znacky o.b., jehoz hlavnimi tématy jsou ochrana, bezpeci a pocit volnosti. Ton
komunikace je neformalni, mladistvy a divérny. Presto je ve spotu volena diskrétni mluva,
jejiz sdéleni od zacatku porozumi pouze ,.zasvécené* Zeny. Ve scéné na diskotéce je
k vidéni obrazovd metafora bilych kalhot. Tato scéna nepifimo vyjadiuje aspekt pohodli,
bezpec¢i a spolehlivosti, ktery tampony o.b. maji zarucovat. Reklama ukazuje, Ze
prostiednictvim tamponil 0.b. se herecka v dobé menstruace citi natolik dobte a sva, Ze si

oblékne bilé kalhoty, jde na diskotéku, vyborné se bavi a dokonce bezstarostné tan¢i. Spot

67 FREITAS, Elsa Simdes. 2008, s. 169.

8 Ibid., s. 173.

% Ibid., s. 176.

70 Ibid., s. 174

7 Ibid., s. 174.

2 Rok zvefejnéni odvozené z data nahrani na YouTube.
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vzbuzuje celkové pozitivni a optimisticky dojem, ktery je podtrzen diirazem na zobrazeni
,hormalnosti“ menstruace. Markantni jsou ptfedevSim vystupujici divky, jez plsobi az
neuvétitelnd §tastné a nepiirozend vesele.”

Naopak pro reklamy s otevien¢jSim a piriméj$im pfistupem je charakteristicky jejich
diiraz na zkugenosti a pocity.” Reklamy tohoto rdzu se snazi zndzornit, jak se menstruujici
zena citi. K vidéni je samotny produkt a Zeny hovofici o daném tématu. Je vyuzivan
explicitn&jsi jazyk a pro obrazové metafory je specificky humor.”

Vhodnou ukazkou je televizni reklamni spot na hygienické vlozky znacky Always,
jez pochazi, stejné jako piedchozi piiklad, z roku 2008.7® Vyskytuje se v ném napt. slovni
metafora, kterd naznacCuje, ze hlavni herecka menstruuje a proto to neni ,,jeji den®. D¢j
spotu obsahuje obrazovou metaforu, kterd je zreklam na hygienické potfeby pomérné
znama, a tou je modra tekutina znazoriujici menstruacni krev. Spole¢né s metaforou bilych
kalhot tak ilustruje eficienci a Cistotu pii noSeni produktii inzerovanych vlozek. Spot kon¢i
scénou, ve které vSechny kamaradky Stastné a sebevédomé prochdzeji nakupnim centrem a
uzivaji si pozornost muzl, které je pozoruji.

At jiz je mira otevienosti k tématu menstruace v reklamni komunikaci vnimana za
mén¢ Ci vice piimou, bez okolkii pokazdé zahrnuje nespocet slovnich a obrazovych
alegorii a metafor, které maji své kofeny v menstruacnim tabu a konstruktu vnimani

menstruace ve spolecnosti a zaroven ho dale podporuji a prohlubuji.

2.6.1 Detabuizace menstruace v reklamé

Podivat se na téma menstruace novou perspektivou se vroce 2017 prostfednictvim
kampan¢ ,#Bloodnormal®“ rozhodla svédska znacka menstruacnich vlozek Bodyform, na
trhu znama také pod ekvivalentnim nazvem Libresse. Znacka v ramci zkoumani cilové
skupiny zjistila, Ze z diivodu tabu, kterym je menstruace obklopena v reklamach, v kultute

77

a ve spoleCnosti, se devét z deseti divek snazi svou menstruaci schovavat.”’ Pro vice nez

ttetinu dotazovanych Zen a divek pfedstavovala menstruace vétsi tabu, nez ta tykajici se

3 0.B. Pro Comfort tampoény. In: YouTube [online]. 2008, 21.9.2008 [cit. 2019-04-27]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=ioNUjUpyvdl&list=PL110JPEFDXwYD7t-87ET2-jQE2M9QXnJ
74 FREITAS, Elsa Simdes. 2008, s. 173.

5 Ibid., s. 174.

76 Rok zveiejnéni odvozené z data nahrani na YouTube.

7 AMV BBDO: Blood Normal. The Drum: Social Purpose Awards [online]. [cit. 2019-05-07]. Dostupné z:
http://www.socialpurposeawards.com/marketing-can-change-the-world-awards-2017/the-creative-good-
award/blood-normal
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nerovnosti ve vydé€lcich Zen a muzii gender nebo dusevnich onemocnéni. Dal$im
vysledkem prizkumu bylo, ze 56 % divek by rad¢ji byla Sikanovéna ve Skole, nez aby
otevien& mluvila o menstruaci s rodi¢i.”®

Reklamni spot s ndzvem ,.Blood Normal®“ tak reaguje na nepfitomnost vefejné
debaty o menstruaci Zzen v popularni kultufe. Sestfih bohaty na mnozstvi béznych situaci
z Zivota menstruujici zeny nabizi z perspektivy reklam na podobné produkty pokrokovy
pohled na ,,normalnost* menstruace. K vidéni je mlady par soulozici v dobé menstruace,
zeny trpici bolestmi a kieCemi, divka koupajici se v bazéné a pfedevs§im, na misto modré
tekutiny, viibec poprvé prava ¢ervena krev. Vkusnou cestou je vyobrazena hned vicekrat,
napf. v zabéru, v némz se sprchuje Zena a krev ji stéka po noze.”

Spot a celd kampan vénujici se menstruacnimu tabu se setkala s velkou medialni
pozornosti, mnoha pozitivnimi ohlasy a ocenénimi, mezi nimiZ byla napt. hlavni cena na
svétovém festivale reklamy v Cannes ,,The 2018 Glass: Lion for Change Grand Prix*®° ¢i

nominace na cenu ,Marketing Can Change the World Awards 2017¢.%!

3. Metodologie

3.1 Vyzkumné zdroje
Jak jiz prozrazuje nazev této prace, snazim se v ni podat ucelenou predstavu o tom, jak je s
tématem menstruace nakladdno ve spole¢nosti a v médiich, konkrétné v reklamnich
spotech. Pozornost vénuji tomu, jakym zplisobem je zachazeno tabuizovanym tématem
menstruace ve spotu ,,Nemusis“ menstruacnich tamponti znacky Ria. Pii psani a piipraveé
vychazim ze dvou hlavnich zdroji vyzkumu, kterymi jsou:

e samotny reklamni spot ,Nemusis“, ktery je vefejn¢ dostupny na internetovém

serveru YouTube

78 AMV BBDO ad for Bodyform ditches the mysterious blue fluid for #Bloodnormal. It's Nice That[online].
18. 10. 2017 [cit. 2019-05-07]. Dostupné z: https://www.itsnicethat.com/news/blood-normal-bodyform-amv-
bbdo-daniel-wolfe-advertising-181017

7 Blood Normal. YouTube [online]. 17. 10. 2017 [cit. 2019-05-07]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?time_continue=100&v=Im8vCCBaeQw

80 Glass winner aims to make blood normal. Lion Daily News 2018 [online]. [cit. 2019-05-07]. Dostupné z:
https://www.lionsdailynews.com/news/2018/6/22/glass-winner-aims-to-make-blood-normal

81 Marketing Can Change the World Awards 2017: The Creative Good Award. The Drum [online]. [cit.
2019-05-07]. Dostupné z: http://www.socialpurposeawards.com/marketing-can-change-the-world-
awards/marketing-can-change-the-world-awards-2017#75275
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e rozhovor s Tomasem Hrabkem, kreativnim stratégem reklamni agentury Symbio,

kteréa celou kampan pro znacku Ria vytvofila

Rozhovor s Tomasem Hrabkem jsem do své prace zahrnula proto, abych nastinila
zakulisni informace pii tvorbé¢ kampang, kterych si divak pfi sledovani bud’ nevSimne
vilbec a nebo se jich pouze domniva. V ptipadé spotu ,,Nemusis“ mne zajimal ptfedevsim
tzv. insight neboli vhled do oblasti cilové skupiny a produktu a nasledna tvorba samotného
spotu, obzvlasté pak specificky vybér hercu.

Rozhovor se uskutec¢nil v prostorach kancelaii reklamni agentury Symbio v prazskych
HoleSovicich a trval necelou hodinu. Jeho transkripce je soucasti této prace rovnéz jako
ptiloha. Prepis je redigovan, stylisticky upraven a nckteré cCasti tykajici se citlivych
finan¢énich Udaji jsou na pfani TomaSe Hrabka vynechany. Toma$ Hrabek mi navic
poskytl ptistup k vybranym materialim, které byly agenturou pouzity v prezentacich pro

klienta Ria a na zéklad¢ kterych se celd kampaii vyvijela.

3.2 Vychodiska vyzkumu

V této bakalatské praci chei zodpoveédét nasledujici vyzkumnou otazku:

e Jakym zpisobem pracuje spot ,,Nemusis* s tabuizovanym tématem menstruace?

Ve vyzkumu ptedpokladam, Ze reklamni spot znacky Ria svym pfistupem k tématu
menstruace dekonstruuje menstruacni tabu. Tohoto dojmu dosahuje na n€kolika raznych
urovnich, které jsem tematicky roziadila do nasledujicich kategorii, které se tykaji jak
technické, tak myslenkové stranky spotu:

e Kamera a stfih

e  Vybér hercli

e Jazyk a vyrazové prostfedky

e Skryvani menstruace a jazykové tabu

e Role muzl ve vztahu k menstruaci

e Menstruace ve spole¢nosti
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4. Analyticka cast

4.1 Reklamni spot ,,Nemusis

Znacka se zacala potykat s problémem, ze se zeny z cilové skupiny, ktera nejvice produkty
Ria kupovala, postupné¢ dostavaly do ve€ku menopauzy a nepiibyvaly spotiebitelky
mlad$itho véku. Cilem nové totoZnosti znacky bylo vymezit se vici reklamnim a
spoleenskym klisé a tématu menstruace se vénovat oteviené a piimo.%? Kampat vytvotila
agentura Symbio v cele s kreativnim stratégem TomaSem Hradbkem. Vysledkem
repositioningu znacky Ria, coZ jinymi slovy pfedstavuje zménu identity znacky ve vztahu
ke konkurentim?®’, byla v roce 2016 spuiténa online kampaf s nizvem ,Nemusis®, jejiz
soucasti byl i1 stejnojmenny reklamni spot.

Volba nové komunika¢ni strategie znaCky Ria byla ovlivhéna dvéma hlavnimi
faktory. Tim prvnim byl rozpocet, ktery byl oproti konkurenénim znackam znacné nizsi:
My jsme veédéli, ze nemd smysl délat dalsi reklamu na vlozky, kterd bude vypadat uplné
stejné, protoze stim budgetem, ktery my mdame, by ji nikdo nevidél a nikoho by
neoslovila®, vysvétluje Tomas Hrabek.’* Od této prekazky se odviji druhy a pro celou
kampaii klicovy bod: ,,(...) Jednak jsme chtéli udélat néco trochu provokativniho a néco, co
bude vypadat Gpln¢ jinak nez vSechny ostatni klisé reklamy na vlozky. Bylo to ¢asten¢
racionalni rozhodnuti, protoze jsme védéli, Ze to musi byt ten ,market challenger®, Ze to
musi byt jiné a ze se to musi idealn¢ navazet do téch ostatnich znacek. To byla takova
raciondlni ¢ast toho rozhodnuti. Ta druhd ¢ast toho rozhodnuti byla, Ze to je nase osobni
ptesvédceni, protoze jsme byli tym, ve kterém (...) se stfetli lidé, ktefi véfili tomu, ze je
koneén& na Case, aby i v Cesku n&jaka znacka o tom komunikovala normaln&.“ Kampaii
»Nemusi$“ tedy nezakladd na Cisté ucelovém smysleni, jehoz zdmérem je odliSit se od
konkurence, ale také na osobnich postojich, které vzdoruji menstruacnimu tabu.

D¢j spotu ukazuje vSedni den z pohledu menstruyjici divky. Kamera doprovazejici
hlavni herecku prezentuje mista a situace, ve kterych je vystavovana menstruacnimu tabu —
v roding, ve vztahu, v praci, pii ndkupu i venku na ulici. Pfedstavitelka hlavni role své

pocity popisuje prostfednictvim mluveného komentare, tzv. voice-overem.

82 Osobni rozhovor s Tomasem Hrabkem.
8 Rebranding vs Repositioning [online]. May 16, 2008 [cit. 2019-05-07]. Dostupné z:

http://brandtherapy.pbworks.com/f/Rebranding+vs+Repositioning.pdf
8 Osobni rozhovor s Tomasem Hrabkem.
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Cilovou skupinou znacky Ria jsou mladé divky ve véku 13 az 25 let, které se déli
na dvé skupiny — ty, které zacinaji menstruovat a ty, které¢ se zafinaji osamostatiiovat.
Dtuvod pro volbu této specifické skupiny byl, Ze ,zrovna u tohoto produktu je
nejdulezitéjsi, Zze co Clovek vyzkousi jako prvni, tak u toho potom vétsSinou dlouho dobu
ziistava, pokud neni vyloZzeng zklamany.**®

Spot vychazi ze stanoviska, ze kazda Zena zaziva menstruaci jinak a ze jeji
zobrazeni v reklamach neodpovidd realité. Tomads Hrabek a jeho tym si vSimli, Ze
v reklamach zatim nikdo nevychdzel ze stanoviska, které by reflektovalo fakt, ze
zkuSenosti Zen s menstruaci jsou velmi individudlni. ,N&§ insight v klientskych
prezentacich byl, Ze kazd4a holka ma uplné jiné zkuSenosti s menstruaci. Nékteré se citi
nadrzené, nékteré se citi hrozné, nékteré chtéji byt ve spole¢nosti, nékteré chtéji byt doma.
Neexistuje jedna menstruace, ktera by se dala komunikovat.*“%

Za celym spotem tak nestoji zddna zasadni kreativni idea, ale redlné zazitky Zen,
které¢ zanechavaji silny dojem vérohodnosti. Ve vétSin€ reklam je totiZ menstruace
zobrazovana velmi jednotvarnym stylem, ktery neddva prostor jeji rozmanitosti.
,Menstruace vzdy byla jedna a naSim cilem bylo ukézat, Zze (...) nechceme nikomu
vnucovat svou piedstavu, co by menstruace méla byt a nechceme ani nikoho néjak
odsuzovat, za to jak se chova v dob& menstruace.®’

I pies niz§i rozpoCet zaznamenala kampan velky uspéch, a to pfedevSim diky
organickému §ifeni na socidlni siti Facebook. Zeny a divky z cilové skupiny spot sdilely a
Sifily dal, aniz by znacka Ria investovala vétsi finanéni sumy do medialni podpory. Spot
,Nemusis“ byl nasazen vyhradné do digitalni komunikace a to nejen z financnich, ale také
ze strategickych diivodi. Médium televize nebylo zvoleno, jelikoZ znacka Ria chce oslovit
mladsi cilovou skupinu, ktera se aktivné pohybuje v prostiedi socidlnich siti. ,,Lajkovani®,
sdileni a komentovani ,,...) straSné¢ pomohlo, protoZe se to Sifilo, aniz bychom do toho
davali dal$i penize. V tom to bylo super. Ta kampan bézela v digitalu, takze hlavné na

Facebooku a YouTube. Jsou to levné a efektivni kanaly.*®

85 Osobni rozhovor s Tomasem Hrabkem.
86 Tbid.
87 Ibid.
88 Tbid.
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4.2 Technické aspekty

4.2.1 Kamera a stiih

Spot ,,Nemusis“ se od ostatnich reklam na vlozky a tampony lisi i zpiisobem, jakym byl
natocen. ,,My se vymezujeme vuci reklamnimu svétu, ve kterém je menstruace néco
ptijemného, cool a nebo statusového. Jelikoz se vi¢i tomu vymezujeme, tak ten nas
fiktivni reklamni svét musi byt vlastné v opozici skoro v§em a vSemu. Proto je ta reklama
temn4 a proto ta hand-held kamera. Neni v tom viibec reklamni feel.“%® Ponurou atmosféru
dokresluje barevna kompozice spotu, kterd je sjednocena ve studenych odstinech modré. Z
venkovnich scén lze dale poznat, Ze se d€j odehrava v nevlidném chmurném podzimnim
pocasi. Dalsi atypickou soucasti spotu je vybér melodie v pozadi, v niz dominuji zvuky
syntezatoru. V porovnani s konkuren¢nimi reklamami tato hudba neplisobi vesele,
optimisticky €1 pozitivné¢ — naopak, dopliuje jiz tak mrzutou ndladu spotu. Jak zminuje
Toma$ Hrabek, pfi natdceni byl vyuZit princip hand-held kamery. Pfi tomto zplisobu
nataceni je s kamerou manipulovano bez pomoci stativu a vzniké tak snimek, ktery svym
nestatickym pohybem Iépe vtahne divdaka do déje a celkové dosahuje ptresvédCivejsiho
dojmu diivéryhodnosti.”® Zvoleny zptsob stiihu od sebe dynamicky oddéluje jednotliva

témata a ozivuje spadu celkového déje.

4.2.2 Vybér hercu
Motivace vymezit se vicCi ostatnim reklamdm je znat 1 ve vybéru hercti, ktefi nezapadaji do

schématu a klisé ,reklamniho svéta®“. Zadmérem bylo obsadit do klicové role Zenu, ktera
bude mit pfirozeny a ,,normalni* vzhled, ktery Iépe zprosttedkuje autenticitu sdéleni. ,,0d
zacatku jsme dali hrozn& moc do toho, abychom nasli normalni sympatickou holku.*®! Pro
TomaSe Hrabka bylo dulezité, aby hlavni roli dostala Zena, kterd nebude ,,pouhou‘
hereckou, ale aby to zaroven ,,(...) byla holka, kterd ndm pomtiZe napsat ten scénai. Aby to
nebyla jen tvaf, ale aby to byla holka, kterd s nami bude v tymu pracovat a bude se na tom
podilet. Takze jsme nasli Adélu. Jmenuje se Adéla Hrdlickova a déla slam poetry. Za ndmi
sama pfisla s tim, Ze uz o tom ma napsané néjaké basnicky, takZze nakonec ndm pomahala

psat ten svilj monolog do videa a uplné nejlepsi bylo, Ze piisobi Uplné normalné, Gplné

% Osobni rozhovor s Tomasem Hrabkem.

% BUTLER, Jeremy. The Narrative Functions of Hand-Held Camera: For Fair & Critical Participation in
Media Culture. Critical Commons: For Fair & Critical Participation in Media Culture [online]. [cit. 2019-
05-07]. Dostupné z: http://www.criticalcommons.org/Members/jbutler/commentaries/the-narrative-functions-

of-hand-held-camera
°1 Osobni rozhovor s Tomasem Hrabkem.
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obycejna holka.“*? Do role tedy byla vybrana neherecka, ktera se navic podilela na svém
textu. Také ilustrace matky a otce vyvolava upiimné;jsi, pravdivéjsi a vérnéjsi obraz, ktery
na divaka neplisobi uméle. V poslednim zabéru je hlavni herecka obklopena nékolika
dal$imi Zenami, které téz ptisobi velmi pfirozenym a v§ednim dojmem. Zajimavé je, Ze se
nejednd pouze o mladé divky, ale také zralejSi zeny. Tim je znazornéno, Ze se menstruace
tykd rozmanitého spektra Zen a ne jen dospivajicich divek, jak z jinych reklam mtize casto
vyznit. O tom, Ze byla Adéla Hrdlickova divaky pfiznivé piijimana, svédci 1 fakt, Ze byla
nasazena i do dalSich spott Ria a ,,ani jednou se nestalo, Ze by si na ni nékdo stézoval, ze

je nesympatickd.*?

5.2.3 Jazyk a vyrazové prostredky
Jak jsem jiz uvedla, sdéleni spotu ,Nemusi§“ je zprosttedkovavano a vyrazné utvaieno

neformdlnim komentafem hlavni herecky. Ten je podan specifickym stylem, ktery
dokresluje celou ponurou naladu. ,,Holka nemusi byt veseld a S$tastna, nemusi nic

“ 9 yysvétluje sviij piistup Tomas Hrabek. Herecka se zkratka neciti dobfe a o

zakryvat,
tom svédCi 1 jeji projev. V jejim tonu neni nijak zastirdna nete¢nost, rozmrzelost a
lhostejnost, kterou umociiuje hovorovy a slangovy jazyk. I tento prvek vyznamné piispiva

celkovému dojmu autenticity a dodava na uvétitelnosti sdéleni.

4.3 Narativy spojené s menstruaci

4.3.1 Skryvani menstruace

Cely spot zacina mySlenkou hlavni herecky: ,,Hlavné, aby nikdo nic nepoznal.“ Je tak
konfrontovan diilezity aspekt menstrua¢niho tabu a tim je postoj, Ze menstruace je hodna
skryvani. Zpiisob, jakym herecka popisuje své pocity, neodpovidé fiktivnimu reklamnimu
svétu, ve kterém menstruujici Zena ve vétsSing piipadech plisobi predevsim zcela ptirozené
vesele a pfehnané ,,normalné*“. Spot ,,Nemusi$* nezastird, ze Zena trpi a Ze se premaha.
Menstruaéni bolesti jsou ve spotu napiimo prezentovany jako obvykla soucast cyklu.

Dalsi vlastnosti menstrua¢niho tabu, kterou se spot zabyva, je samotné
pojmenovani menstruace. Hovofi-li herecka s matkou, oznacuje menstruaci za pouhé ,,to*
a mezi kamaradkami tikd , kramy*. Zbavit menstruaci krycich ndzvli a nevyhybat se slovu
menstruace byl jednim z dalSich cild ,,Nemusis*: ,,Jedna z hlavnich véci, kterou jsme chtéli

ud¢lat, byla nazyvat menstruaci normalné slovem menstruace a ne kramy, perioda, vase

2 Osobni rozhovor s Tomasem Hrabkem.
93 Tbid.
%4 Tbid.
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dny a nevim co.*“%

Nutkani menstruaci skryvat je dale znazornéno ve scéné, kdy herecka nakupuje
tampony. Z obavy, ze by ji n¢kdo pfistihl pii ndkupu tohoto tabuizovaného zbozi, baleni
radéji pokladd na dno nakupniho kosiku a ukryje ho pod ostatnimi produkty. Kdyz jde
v praci na toaletu, tak tampon ukryva v zataté pésti doufajic, Zze nebude nucena nékomu
podat ruku. Po pouziti toalety zase doufa, ze po sob¢ nezanechala zadné stopy toho, ze si
pravé vymeénila tampon. Vyobrazen je tak konstantni strach ztoho, Ze bude nékym
odhaleno, ze Zzena menstruuje. V porovnani s narativy ostatnich reklam na obdobné
produkty je mozné, ze se vetsi podil Zen dokaze s komunikaci znacky Ria lépe ztotoznit,

protoze se s vyobrazenymi situacemi a pocity jiz setkaly.

4.3.2 Role muzi ve vztahu k menstruaci
Spot se dotyka také role muzl, konkrétné otce a partnera, ve vztahu k menstruaci. Herecka

o menstruaci fika, ze ,tata to nesmi védeét vibec”. Tim je prezentovan postoj, Ze
menstruace je Cisté ,,Zzenska zalezitost®, o které se pred otcem nemluvi. I herecké ztvarnéni
otce pusobi velice vérohodné. Podle slov Tomase Hrabka je to ,,takovy ten normalni otec,
ktery kouii na balkong.

O tom, ze je menstruace tabu 1 v partnerstvi, sveédci scéna, ve které se divka odvraci
od pritele se slovy ,tenhle tejden nic nebude”. Tento zabér ukazuje chybéjici dialog o
menstruaci. Ten muize mit pivod v mnoha atributech menstruaéniho tabu, napt. v
piesvédcCeni partnera, Ze se ho téma menstruace netyka nebo ve studu divky bavit se o své
menstruaci. UZ pouhy fakt, Ze ve spotu vystupuji muzi je novinkou, jelikoz v drtivé vétSing

konkurencnich reklam se muzi nevyskytuji viibec.

4.3.3 Menstruace ve spole¢nosti
Ve spotu jsou vysloveny tfi zdsadni otdzky, které reflektuji soucasné vnimani menstruace

ve spole¢nosti: ,,Pro¢ si nechdvame namlouvat, Ze je nase krev modrd? Pro¢ menstruaci
nebereme takovou, jakd ve skutecnosti je? Pro¢ si samy pied sebou na néco hrajeme?*
Soucasné s témito dotazy se ve spotu objevuje ,klasicka“ reklama na vlozky, ve které si
veseld modelka obléka bilé kalhoty a vloZka je demonstrativné polévana modrou tekutinou.
Spot sice kritizuje absenci redlné krve v reklaméch na vlozky a tampony, ptesto vSak sam

krev realisticky nevizualizuje. ,,Rikdme, Ze krev neni modra, coZ automaticky neznamena,

% Osobni rozhovor s Tomasem Hrabkem.
% Tbid.
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7e musi ukazovat redlnou krev. Klient nakonec Sel bezpeén&jsi cestou.“’” Vzhledem
k tomu, ze spot nema v ¢eském reklamnim prostfedi obdoby, chtéli jeho tviirci najit cestu,
kterd bude sice odliSna ale zaroven ne ptili§ Sokujici. Vstupovat na reklamni trh s novym
neobvyklym pfistupem, ktery se navic tyka Zen a menstruace, predstavuje podle Tomase
Hrabka riziko, Ze si znacka vytvori Spatné prijimanou image. Cilem tak bylo nezptisobit
prilis velky Sok: ,,Nepodcenoval bych ceské prostiedi, ale bojim se, Ze bychom se zatradili
mezi militantni feministické projekty, coZ je hned nalepka. Takto byl ten spot mainstream
a dostal se k vice lidem. Oslovil vice lidi diky tomu, Ze to nemélo tu nalepku dalsi
»aktivistické znacky*. (...) Jsem radsi, Ze jsme byli v tom bezpe¢ném mainstreamu, ktery to
komunikoval Gspé€$né na Siroké publikum, neZ kdybychom Sli do extrému, ale stali se
nepristupnymi. Myslim si, Zze pokud jde znacka bojovat proti tabu, tak je lepSi byt
mainstreamovy. Jednak pro tu znacku, tak pro to tabu samotné. Myslim si, Ze je to
piijatelngji strategie.**®

O tom, Ze je menstruace spolecenskym tabu, vypovid4d 1 nezidjem influencerii a
influencerek spolupracovat se znaCkou typu Ria. Tomas Hrébek se pozastavuje nad
rozporuplnym postojem soucasnych inluencerek, které ,,jsou tpln¢ v pohod¢, kdyz za nimi
piijdes s cokoladovou tycinkou a miize byt plna palmového oleje a vrazdit orangutany, ale
kdyZz za nimi piijdes stampony, tak ne.“”” A piestoze se ,Nemusis“ setkalo s tolika
pozitivnimi reakcemi, stale se influencerky nechtéji se znackou spojovat. Tomas Hrabek
vidi pfi¢inu v tom, Ze ,,je to prost¢ tabu. Ty holky mohou tisickrat fikat, Ze to neni tabu, ale
je to pro n¢ z n¢jakého divodu tabu. Je to citlivé téma, chapu, ze se s tim mozna nechtéji
spojovat, ale je vtom vidét rozdil v jejich pfistupu k této znacce a nebo obecné¢ k tomu
segmentu. Je straSné madlo influencerek, které se spoji se znackou, kterd fesi
menstruaci.“!%

Celkovy dopad kampané je tézko méfitelny, v kazdém piipadé mél ale pozitivni
vliv na demografickou skladbu cilové zakaznické skupiny, kterd se zacala vyrazné
omlazovat. ,,Nemusi§“ mélo kladny vliv také na povédomi o znaéce a o celé problematice
menstruaéniho tabu. Uspéch kampané Ize vysvétlit neformalnim a autentickym stylem
komunikace, ktery u zdkaznic docilil toho, Ze se se znackou dokazaly ztotoznit. ,,Pozitivni

pro tu znaCku je ten awareness, ktery stoupl. A také, Ze je okolo té znacky néjaky vibe,

°7 Osobni rozhovor s Tomasem Hrabkem.
%8 Tbid.
% Tbid.
100 Thid.
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ktery ty holky sleduji. To je super, ale bereme to jako néjaky zaklad do budoucna a ted’
budeme pracovat na tom, abychom to zroCili v prodejich,” hodnoti kampan Tomas
Hrabek.!°! Spot ,Nemusi§“ se stal planem, ktery ma uréovat, kterym smérem se chce
znacka Ria do budoucna ubirat. ,,To video, je vlastné manifest, ktery jsme sepsali a ktery

vyjadiuje nase myslenkové pochody a to, za &im by ta znac¢ka méla stat v budoucnosti.*!??

101 Osobni rozhovor s Tomasem Hrabkem.
102 Thid.
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5. Zaveér

Cilem bakalafské prace bylo popsat zptsob, jakym reklamni spot ,Nemusis*“ pracuje
s tabuizovanym tématem menstruace. Tomu pfedchazelo vysvétleni zakladnich pojmi
v teoretické casti. Definovan byl pojem menstruace a to jak z Cisté biologického, tak
z komplexnéjsiho spolecenského hlediska. V kapitole vénujici se tabu byla objasnéna
definice, funkce a dekonstrukce tohoto ,,nedotknutelného* fenoménu. Dale byly popsany
koncepty znecisténi a PMS, které stoji za vznikem mytl, povér a zertlh znehodnocujicich
zeny. Kapitola o souCasném pfistup k menstruaci odhalila, Ze menstruaéni tabu je ve
spole¢nosti silné zakofenéné. PtestoZe vznikaji hnuti typu ,#periodpositive®, jsou napf.
menstruacni bolesti stale predmétem, kterému neni vénovana dostate¢na pozornost a které
spadé pod tabu.

Postupné boteni menstruacniho tabu je patrné také v oblasti uméni. Od 70. let
20. stoleti byla menstruani krev stale castéji tematizovana v dilech feministickych
umélkyn. Piesto se pfedstavitelky menstruaéniho uméni 1 v dneSni dobé setkavaji se
znechucenymi a opovrzlivymi reakcemi, které v ptipadé¢ umélkyné Rupi Kaur vyustily ve
smazani jejich fotografii. Tento incident nakonec pfispél k otevieni vetfejné debaty
o menstruaci a dé se tak v ramci celé problematiky povazovat za pozitivni.

Kapitola o zpiisobech zobrazeni menstruace v popularni kultufe nastinila, ze je
menstruace ve filmech a seridlech ¢asto povazovana ze ,,zenskou zalezitost*, ktera muzim
nenalezi.

Na podobného presvédCeni lze vysvétlit 1 absenci muzi v piipadé¢ reklam na
damské vlozky a tampony. Jelikoz se u menstruace jedna o choulostivé spolecenské téma,
snazi se vyrobci ddmskych hygienickych produkti nepiekracovat bezpené hranice tabu.
Reklamy komunikuji pfedev§im hesla jako ,,ochrana* a ,bezpeci a herecky nechavaji
pusobit nadptirozené ,,normalnim* dojmem. Tyto reklamy se vyznacuji také nepfitomnosti
realné krve, kterd je v ukazkach nahrazovana modrou tekutinou. Na ptikladu kampané
»#Bloodnormal®“ znacky Bodyform pak uvadim reklamu, kterd jako prvni na misto
obrazovych metafor pouzila redlnou Cervenou krev.

Druhd cast této prace objasniuje vychodiska vyzkumu a vyzkumnou otdzku této
prace. Dale je piedstaven zpiisob analyzy dat a kreativni stratég Toma§ Hrabek, se kterym
probéhl rozhovor. Aby byla zodpovézena vyzkumna otézka, byl spot ,,Nemusi§* rozdélen

do tematickych okruhtl, kterych se dotyka.
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Nejdiive je analyza zaméfena na technickou stranku, kterd celému sdéleni
proptjcuje svliij raz. Ten se vyznacuje specifickym vedenim kamery, vybérem
vérohodnych hercti a autentickym stylem jazyka. Narativy spojené s menstruaci jsou
roziazeny do skupin podle charakteristickych znakd menstruaéniho tabu. Cést o skryvani
menstruace vénuje pozornost jazykovému tabu, prostfednictvim kterého vznikaji ,kryci
jména‘ pro slovo menstruace. Zminéna je téz role muzi, jejichz ptitomnost je v debaté o
menstruaci minimalni. Analyticka Cast se zabyva také tim, jak spot ,,Nemusi§* reaguje na
obrazové metafory modré tekutiny a bilych kalhot znamych z ostatnich reklam. Na zékladé
rozhovoru s TomaSem Hrabkem je v zdvéru prace nastinén dopad kampané na cilovou
skupinu a celkové vnimani znacky.

Dekonstrukce menstruacniho tabu jisté neni koneénym feSenim otédzky rovnosti
muzil a zen ve spoleCnosti, presto je vSak vyznamnym krokem spravnym smérem. Dobrym
zaCatkem je hovofit o menstruaci otevien¢ a brat ji takovou, jaka je — tedy jako pfirozenou
funkci zdravého Zenského téla. Prace poukazuje na rozdil mezi tim, jak je menstruace
zobrazovana v médiich a jakym zplisobem je Zenami ve skuteCnosti vnimana. Je jisté, ze
primarnim cilem reklamnich spotl je prodat inzerovany produkt a umysl vybudovat ,,lepsi
svet* stoji az na druhém misté. Piesto je povzbuzujici vidét, kdyz se znacka rozhodne jit
proti reklamnim klisé, které v piipad¢ reklam na damské vlozky a tampony maji podil na
tom, jakym zpusobem jsou zeny celkové ve spole¢nosti vnimany. Pozitivni reakce navic

dokazuji, ze otevieny a autenticky piistup k menstruaci mize vytvofit uspésnou reklamu.
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6. Summary

The aim of this bachelor thesis was to describe the way in which the advertising spot

Pl

"Nemusi§" works with the taboo topic of menstruation. This was preceded by an
explanation of the basic concepts in the theoretical part. The term menstruation was
defined, both from a plain biological and from a more complex social point of view. In the
chapter devoted to taboo, the definition, function and deconstruction of this "untouchable"
phenomenon has been clarified. Furthermore, the concepts of pollution and PMS, which
are behind the emergence of myths, superstitions and jokes devaluing women, were
described. The chapter on the current approach to menstruation revealed that menstrual
taboo is strongly rooted in society. Although movements like "#periodpositive" arise, for
example menstrual pain is still a subject that is not given enough attention and remains a
taboo.

The tendency of breaking the menstrual taboos is also evident in the arts. Since
the 1970s, menstrual blood has been increasingly thematized in the works of feminist
artists. There are still people who posses disgusted and contemptuous reactions towards
menstrual art. This has escalated in banning Rupi Kaur's photos. This incident eventually
contributed to the opening of a public debate on menstruation and therefore can be
considered positive in the whole issue.

The chapter on ways of depicting menstruation in popular culture has outlined
that menstruation is often seen as a "woman's issue" in movies and series that doesn't
concern men.

Similar beliefs can be the reason for the absence of men in commercials for
sanitary napkins and tampons. As menstruation is a delicate social issue, manufacturers of
women's hygiene products are trying not to go beyond safe taboo boundaries. Ads
primarily communicate with keywords such as "protection" and "security", and
menstruating actresses give a supernaturally "normal" impression. These advertisements
are also characterized by the absence of real blood, which is replaced by blue liquid. The
example of Bodyform's "#Bloodnormal" campaign is the one that used real red blood
instead of metaphoric images.

In the second part of this thesis I have clarified the aspects of research and the

research question of this work. I introduced the method of data analysis and the creative
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strategist Toma$ Hrabek, whom I interviewed. In order to answer the research question, I
decided to divide the "Nemusi§" commercial into thematic areas.

First of all, I focused on the technical aspects that lend the whole message its
character. It is characterized by specific camera guidance, a selection of authentic actors
and credible language style. I divided the narratives associated with menstruation into
groups according to the attributes of the menstrual taboo. In the section on hiding
menstruation, I devote myself to the linguistic taboo, through which cover names arise for
the word menstruation. I also notice the role of men whose presence is minimal in the
menstruation debate. In the analytical part, I also deal with how the "Nemusi§" spot reacts
to the image metaphors of blue fluid and white trousers known from other ads. Based on an
interview with Tomas§ Hrabek I outlined the impact of the campaign on the target group
and the overall brand perception at the end of the thesis.

The thesis points out the difference between how menstruation is displayed in the
media and how it is actually perceived by women. This is also evidenced by the positive
reactions that the "NemusiS" spot that were gained with its open and authentic approach.

The deconstruction of menstrual taboos is certainly not the ultimate solution to
the issue of gender equality, but it is nevertheless an important step in the right direction.
By talking openly about menstruation and taking it as it is - that is, as a natural function of
a healthy woman's body — serious illnesses can be prevented, which, on the basis of the
taboo, women are often afraid to address.

It is certain that the primary goal of commercials is to sell the advertised product
to the customer, and in the second place to intend to build a "better world". Nevertheless, it
is encouraging to see when the brand decides to go against the advertising clichés, which in
the case of sanitary pads and tampons play an important role in how women are generally

perceived in society.
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Priloha ¢. 1: Rozhovor s TomaSem Hrabek (prepis nahravky)

Ptepis rozhovoru s Tomasem Hrabkem, kreativnim stratégem digitalni agentury Symbio, o

vzniku kampané ,,Nemusis“ pro znacku Ria.

Rozhovor byl veden autorkou bakalafské prace, Marii Vodickovou, v prostorach sidla
agentury Symbio v Praze v HoleSovicich.

Rozhovor byl veden polo-strukturované, v neformalnim duchu.

Datum realizace rozhovoru: 15.4.2019

Délka rozhovoru: 45 minut

Seznam pouzitého oznacovani:

T: tazatelka

R: respondent

...: oznaceni neukoncené véty na konci promluvy jednoho mluv¢iho
... oznaceni prerusené vypoveédi

--- usek, ktery se nepodatilo rozlustit

hmm ptitakaci responzni zvuk

(se smichem) slovo nebo slova pronesena se smichem

(odmlceni) dlouhd a vyrazna pauza

() komentaf k situaci

(...) irelevantni ¢ast rozhovoru
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Transkripce:

R:

J& ti povim ve zkratce, jak to s tim klientem bylo a potom se kdyz tak mtizes ptat na to, co
zajima tebe z hlediska té detabuizace. Obecné s tim klientem to bylo tak, ze Ria byla
znacka, kterd neméla skoro zadné marketingové aktivity a potykala se s problémem, ze jeji
cilova skupina, ktera nejvice kupovala, se uz pomalu dostavala do menopauzy a zadné
mlads$i holky tu znacku nekupovaly. TakZe v podstaté v uvozovkach ,,vymirala cilova
skupina®. Ta znacka Zila z néjaké tradice a lidé si ji spojovali s nizkou kvalitou a nizkou
cenou a s témi produkty, které jsou v drogerii vystavené uplné dole.

(...)

Cilem toho projektu, té prvni kampané, bylo v prvni fad¢ bylo omladit cilovou skupinu,
zaujmout mladsi holky, nauc¢it je na tu znacku a néjak si zachovat ten sviij ---
Marketingovy cil byl neklesat dale v prodejich, néjak se stabilizovat, oslovit mladsi holky.
Vic véci nas vedlo k tomu kreativnimu feSeni. Jedna z nich je, Ze ty mladé holky uz jsou
zabrané jinymi znaCkami, které maji celkem agresivni marketingové metody, napi. ze
chodi po Skolach, kde uplaceji feditele a potom zaviraji holky ve tfidach a rozdavaji jim
vzorky, davaji jim Skoleni a tak. Zrovna u tohoto produktu je nejdulezitéjsi, ze co Clovek
vyzkousi jako prvni, tak u toho potom vétSinou dlouho dobu zistava, pokud neni vylozené
zklamany. A my jsme védéli, ze Ria nikdy nebude mit budget na to, aby konkurovala
takovymto znaCkam, které ten trh v podstaté ovladaji. To jsou Procter&Gamble a jiné
velké baraky, které maji ty nejzndme¢;jsi znacky. Ria je vlastné miniaturni znacka.

T:

A Ria je vlastné ¢eska znacka?

R:

Ten bardk Hartman-Rico je ¢astecné Cesky a Castecné némecky, myslim. D4 se to n¢kde
zjistit, ale nevim Upln¢ pfesné, jak to tam je. Ta znacka je ¢eskd, nikde jinde se neprodava.
Myslim si, Ze mozné na Slovensku a v esku. Ale je to lokéIni znacka, takze malé budgety,
skoro z4dna podpora v prodeji a tak. My jsme védéli, Ze nema smysl délat dalsi reklamu na
vloZky, ktera bude vypadat Uplné stejné, protoZe s tim budgetem, ktery my mame, by ji
nikdo nevidél a nikoho by neoslovila. Takze v té kampani, v tom prvnim videu, jsme
jednak chtéli udélat néco trochu provokativniho a néco, co bude vypadat Gplné jinak nez

vSechny ostatni kli§¢ reklamy na vlozky. Bylo to ¢aste¢né raciondlni rozhodnuti, protoze
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jsme veédéli, ze to musi byt ten ,,market challenger, zZe to musi byt jin¢ a ze se to musi
idealn€ navazet do téch ostatnich znacek. To byla takova raciondlni ¢ast toho rozhodnuti.
Ta druhd ¢ast toho rozhodnuti byla, ze to je nase osobni pfesvédCeni, protoze jsme byli
tym, ve kterém (...) se stfetli lidé, ktefi véfili tomu, Ze je konetné na &ase, aby i v Cesku
n&jakd znadka o tom komunikovala normalné. A zatimco v Cesku to vyvolalo trochu
rozruch, takové kampané jsou na Zapad€ uplné bézné. Na Zapadé se v téch reklamach
Zasto stiika krvi a viibec se to tam uz nefesi. A tady v Cesku je obecné takové spoletenské
klima, Ze 1 takovato stupidni reklama dokazala vyvolat diskuzi. To byl takovy nas cil...:

T:

Ale ta diskuze byla pozitivni, nebo?

R:

Jo, jo, urdité, ur¢itd. To je pravé to, co bylo na tom zajimavé. Ze pod témi posty (na
socialni siti Facebook, pozn. autorky) vSechny ty tfindctileté cCtrnactileté holky
komentovaly vlastné super véci. TakZe nejen pod tim videem (na serveru YouTube, pozn.
autorky), ale i pod témi ptispévky (na soc. siti Facebook, pozn. autorky), které jsme se
k tomu snazili tvofit, se taggovaly (oznaCovali, pozn. autorky) a bylo pro nas strasné
piijemné vidét, Ze to trochu...: Nechceme si nijak fandit, nemyslime si, ze my bychom
meénili to klima, ale my jsme spiSe dali lidem, ktefi to jiz vnimaji normaln¢, néjakou
prilezitost i vefejné se k tomu prtihlésit. Asi tak bych to vidél. A myslim si, ze kdyby toto
dé¢lalo vice znacek, vice subjekttl, vice influencert a vic lidi, ktefi maji takovyto vliv, ze by
se to klima néjakym zplisobem fakt posunulo dale. Ja si myslim, ze jsme realn¢ vytvoftili
velmi malinkou véc, ale bylo na tom vidét, ze ty holky to uz v sobé maji, Ze to je pro né ten
ptirozeny zpisob, jak pfistupovat k tomuto tématu, jen zatim asi neexistuji ptilezitosti a
platformy pro tyto mladé¢ lidi, aby to n€kde projevovali.

T:

A pro klienta Riu to bylo v potadku jit timto smérem? Jaka byla reakce, kdyZ jste napad
prezentovali klientovi?

R:

Tak, na zacatku jsme to museli trochu vybojovat (se smichem). To bylo pfesné takovéto
(odmlceni)

T:

Dostali jste od klienta néjaké presné zadani nebo...?

R:

38



Ne. To je pravé to...: To je zrovna moje uloha, ja jsem vlastné stratég a ja jsem nejprve
musel tomu klientovi vysvétlit, Zze to co délal do ted’ pro n¢j nemd smysl a Ze to feseni,
které vybereme bude muset byt jiné...: V prezentaci pro klienty jsem pouzival klasické
argumenty, ze pokud d€las to samé jako ostatni, tak jeding, co ti pomize je, pokud mas
40tisickrat vetsi budget, ze je --- vSude a jsi vidét vic. (hleda v pocitaci prezentaci) My
jsme tomu klientovi ukazovali hlavng, co se d&la na Zapadé a mit v Cesku dalsi kampat,
kde budou stupidni holky v bilych kalhotdch na diskotéce, je k smichu. Chtéli jsme to
hlavné postavit na tom, Ze se tomu budeme smat, jak je to stupidni a budeme ukazovat
normalni véci.

T:

A to je v tom spotu 1 kratce zobrazené, jak...

R:

Ano, ta klisé. To jsme nataceli mimochodem zde, méli jsme na to modelku, ktera si podle
mné mysli dodnes, Ze natacela normalni reklamu na vloZky.

(...)

Ta hlavni herecka uz pracuje u nas. Sedi tdmhle. (...) Shodou okolnosti jsme s ni zacali 1
pracovat, protoze...: To je dalsi véc, my jsme do té kampané nechtéli vybrat modelku...

T:

Pravé to jsem se taky chtéla zeptat...: VSimla jsem si, ze ty lidé, co v tom spotu jsou, tak
nejsou uplné jako lidé, které vidam v televizi (se smichem)

R:

Od zacatku jsme dali hrozné¢ moc do toho, abychom nasli normalni sympatickou holku.
Zaroven jsem jeSté ale chtél, aby to byla holka, kterd ndm pomize napsat ten scénaf. Aby
to nebyla jen tvat, ale aby to byla holka, kterd s nami bude v tymu pracovat a bude se na
tom podilet. Takze jsme naSli Adélu, ona je...: Jmenuje se Adéla Hrdlickova a déla slam
poetry. Za nami sama pfisla s tim, Ze uz o tom ma napsané néjaké basnicky, takze nakonec
nam pomahala psat ten sviij monolog do videa a uplné€ nejlepsi bylo, Ze plisobi Uplné
normalng, Uplné obycejnd holka. V téch tiech kampanich, kde ucinkovala jako hlavni
postava, se ani jednou nestalo, Ze by si na ni n€kdo stéZoval, Ze je nesympaticka.

T:

Ona tedy hrala i v jinych...

R:

Jo, ona hréla potom i v téch dalSich. To ti mGzu potom ukazat...
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T:

Jo, v té télocvicné...

R:

Ano, v télocvicné a potom jsme méli néjaké dalsi kratsi spoty...

T:

Ale nehrala v Gplné jinych reklamach?

R:

Ne ne, myslim reklamy na Riu. TakZe se ndm nikdy nestalo, Ze by si na ni né¢kdo stézoval.
Mam pocit, Ze se nam podafilo nacastovat ji tak, Ze vSem pftiSla bud’ sympatické a nebo ji
vibec nefesili, coz je pro nas super. Protoze fesili spiSe message, nez jak je to natocené a
tak. Takze toto bylo podle m¢ fajn. M¢li jsme na ni fakt mega Stésti. Po té prvni kampani
jsme se s klientem rozhodovali, jestli ji budeme pouZzivat a nebo nebudeme. A nakonec
jsme se pro ni rozhodli, protoZe i v testech vyslo, Ze si lid¢€ jeji tvar pamatuji. Na to, Ze neni
moc vyraznd, tak to na lidi pisobilo paradoxné dobie. To byl pfesné ucel. (odmlceni) To je
tedy spiSe mtj povzdych, ale v té navazujici sportovni kampani ndm produkce totalné
pokazila naSe ptfedstavy o castingu. Ty dalsi holky v té télocvicné byly takové ty klasické
pipiny v Adidas legindch a my jsme tam chtéli mit uplné¢ Silené¢ holky v Silenych cool
polohipsterskych polofuturistickych obleccich, které mély mit uplné jiny feeling. Tam uz
to trochu narazilo na...

T:

Je to ten spot, kde ptijde do gymu...

R:

Hmm no. My jsme v tom chtéli mit GpIn€ jiny feel a to bylo takové tuctové. A my jsme
z toho byli UpIn¢ nest’astni. Ale tak to byva no.

T:

A muZu se zeptat, co ted’ d€la v Symbiu?

R:

Ona je copik. PiSe.

T:

To je super. A co ten komparz, co tam byl? Ten mi taky ptiSel dost takovy...

R:

Takovy rozmanity?

T:
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Jo a taky autenticky. To byli taky...

R:

To bylo normalné pies castingovku a na nekterych exekucich to byli i lidi zde z tymu,
né¢kde je tam i moje manzelka a tak. Pfesné jsme chtéli, aby to nebyla reklamni realita,
protoze my se vuc¢i ni vlastné vymezujeme. My se vymezujeme vici reklamnimu svétu,
ve kterém je menstruace néco prijemného, cool a nebo statusového. Jelikoz se vici tomu
vymezujeme, tak ten nas fiktivni reklamni svét musi byt vlastné v opozici skoro vSem a
vSemu. Proto je ta reklama temna a proto ta hand-held kamera. Neni v tom viibec reklamni
feel. Je zajimavé sledovat reakce na Facebooku, protoze mi ptijde, Ze jich tam je mnohem
vic (nez na serveru YouTube, pozn. autorky).

T:

Kolik ma to video ted’ shlédnuti?

R:

Ted 330 tisic. Ta kampan ma strasné velky podil na organickém S§ifeni. My jsme do médii
nedavali tolik, kolik jsme chtéli, protoze ty holky se tam taggovaly (oznacovaly pod
prispévky, pozn. autorky) a strasné moc to sdilely. Dokonce to vyslo i1 v néjakych ¢lancich.
Nam to straSn¢ pomohlo, protoze se to $ifilo, aniz bychom do toho davali dal$i penize.
V tom to bylo super. Ta kampan bézela v digitalu, takze hlavné na Facebooku a YouTube.
Jsou to levné a efektivni kandly. Mame mladou cilovku, takZze nepotiebujeme byt
v televizi.

T:

A v jakém veékovém rozmezi je cilova skupina?

R:

Kdyby jsem to mél fict Cisté demograficky, tak nas zajimaji holky ve véku 15 az 25 let.
Reéln¢ klidné 13 az 25 let. Prosté holky, které zacinaji menstruovat. Pro nds je podstatné je
oslovit tim produktem tak, aby véd¢ly, Ze viibec existuje. Nas zajimaji ty zacinajici cykly.
U tfinactiletych holek, které zacinaji menstruovat, vime, Ze jim vétSinou matky kupuji
tampony a vloZzky, takze tam jsou ty reklamy cilené na n€ a pak na osmnacti-, devatenacti a
dvacetileté holky, které uz se naopak osamostatiiuji a za¢inaji si to kupovat samy. To jsou
takové dva zlomové body.

(..r)

T:

A jak to nakonec bylo s tim klientem?
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R:

Nebylo by to tak, ze by nesouhlasili. Oni védéli, Ze maji problém. A vSichni, kdo za nimi
chodili sfeSenimi, tak za nimi chodili se stupidnimi feSenimi, které si uz parkrat
vyzkouseli a védeli, Ze je to kratkodobé a Ze to nefunguje. Byly to rizné spotiebitelské
soutéze, coz jsou véci, které funguji velmi kratkodobé. Moznd jim vyskocili prodeje na
jeden mésic, ale potom to spadlo a nebyl tam dlouhodoby efekt. Nebudovali si vlastné
zadnou zékladnu a my jsme jim navrhli drazsi a slozit&si feSeni, které trva déle, ale ma
dlouhodobé;jsi efekt tim, Ze je na trhu odliSime od ostatnich znacek.

()

Abych klienta presvédcil, tak jsem mu dal precist claimy riznych znacek existujicich na
trhu tampéni a vlozek. Chtél jsem, aby mezi nimi zkusili identifikovat svou vlastni
znacku. J4 jsem ty claimy ukdzal bez toho, aby bylo vidét, co to je za znacku. Ukdzal jsem,
ze vSechny claimy znéji stejné a zaméniteln€é. To je vétSinou ten moment, kdy si klient
uvédomi, Ze ma fakt problém. A tato znacka meéla o to vet§i problém, protoze ostatni
znacky mély nékolikandsobné vétsi budgety. Ukazoval jsem jim, jak reklamy vypadaji
v zahraniCi.

T:

Chtéla bych se zeptat, jestli jste méli focus groups.

R:

Vzhledem k budgetovym omezenim jsme vychazeli z nasich vlastnich focus groups, které
jsme délali zde v Symbiu s kolegynémi. Snowballovou metodou jsme nabalili holky, které
jsme poznaly z riiznych vékovych skupin a pak jsme s nimi pokecaly. Nebylo to nic, co by
bylo védecké. Studoval jsem sociologii, tak bych to nerad nazyval slovem vyzkum, ale byl
to takovy nas maly vyzkum focus groups a tam jsme sbirali insighty. Popravdé tam nebylo
moc co sbirat, protoze ndm pfislo, Ze se to strasn¢ opakuje. Nazor téch mladych holek byl
v podstaté jednomyslny a to tak, Ze je to prosté shit. Ze je to hrozné, e to neméa nic
spole¢ného s realitou. TakZe jsme védéli uplné stoprocentné, Ze pokud se do toho opieme a
udélame si z toho srandu, tak Ze to to bude ta spravna cesta. Protoze ty holky si z toho uz 1
tak d¢laji srandu, takze se jen napojime na vinu. Bylo to spiSe takové ovéfovani zde interné
a na menSich skupinach holek. Na velky vyzkum bohuzel nebyly prostfedky. KdyZ mame
hotové koncepty, tak to testujeme v kvalitativnich vyzkumech s agenturami. Testujeme, co
je lepsi v cilovkéch a které kreativy funguji vice a které méné.

(..)
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Nas insight v klientskych prezentacich byl, Ze kazdd holka ma upln¢ jiné zkuSenosti
s menstruaci. Nékteré se citi nadrzené, nckteré se citi hrozné, nckteré chtéji byt ve
spole¢nosti, nekteré chtéji byt doma. Neexistuje jedna menstruace, kterd by se dala
komunikovat. Dava to smysl, ale redlné to v reklamach doposud nikdo nereflektoval.
Menstruace vzdy byla jedna a naSim cilem bylo ukazat, ze to ma kazda holka jinak.
Ukaézat, Ze to neni ani spravné ani nespravné. Ze kazda to proziva po svém a Ze nechceme
nikomu vnucovat svou predstavu, co by menstruace méla byt a nechceme ani nikoho néjak
odsuzovat, za to jak se chovd v dobé menstruace. Cilem bylo vychazet z toho, Ze kazda
holka ndm o té menstruaci fekla uplné€ jiné véci a tomu dat prostor. Za tim vlastn¢ nestala
zadna velka kreativni idea. To video, které ty zkoumas, je vlastné manifest, ktery jsme
sepsali a ktery vyjadiuje naSe mysSlenkové pochody a to, za ¢im by ta znacka méla stat
v budoucnosti. To video, které ty sledujes, je pouze manifest, ktery tu znacku ukotvuje na
trhu, vSechny ostatni videa, kterd vychazeji v dalSich kampanich se od n€j pouze odpichuji.
Vzdy, kdyz se vymysli dal§i kampan, tak se bere do tivahy ta prvni. Vzdy se podivadme na
tu prvni kampan a fekneme si: je to stale in line s timto? (...)

T:

Pro¢ jste do spotu nepouzili realnou cervenou krev, kdyz kritizujete reklamy s modrou
tekutinou misto krve?

R:

Tento zabér mame natoceny tak, Ze se na téch bilych kalhotach objevi strasné¢ moc krve.
Mame ho tu odlozeny, protoze se toho klient nakonec zalekl. Zpétn¢ si myslime, ze jsme
mohli byt klidn¢ odvaznéjsi a ukéazat to. M¢li jsme piipravené obé dvé varianty, ale
¢1 hiife s tou krvi, protoZe bylo hodné lidi, kterym to pfi screeningu ptiSlo az moc. To, Ze
mluvime o tom, Ze krev neni modra, neznamena automaticky, ze musime ukazovat krev.
Nemusi to byt nutné jatka. S tim souhlasim a je to podle mé& véc vkusu.

T:

Ale neni jenom jatka a modré krev. M4s i néco mezi.

R:

Ano, jasné, neni. Ja jsem z téch lidi, ktefi by byli v tomto klidn& explicitnéjsi. Ale zas
Gplné chapu, Ze jsou lidi, ktefi to nemusi mit. Rikdme, Ze krev neni modra, coz

N 24

cestou. Ja by jsem se nebal byt explicitni, ale totalné¢ rozumim tomu, co ti lidé tikaji za
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argument, ze nemusime nutné¢ ukazovat krev. V mensich exekucich na Facebooku jsme
pak krev ukazovali, ale v hlavnim spotu nebyla. Mozn4 je to tak i dobie. Na ten hlavni spot
se namotaly holky, které zacaly sledovat nas dalsi obsah.

T:

Mozna by zobrazeni realné krve mohlo byt az moc pro ¢eské prostiedi?

R:

Nepodcenoval bych €eské prostiedi, ale bojim se, Ze bychom se zafadili mezi militantni
feministické projekty, coz je hned nalepka. Takto byl ten spot mainstream a dostal se
k vice lidem. Oslovil vice lidi diky tomu, Ze to nemélo tu nélepku dalsi ,,aktivistické
znacky®. Ja si myslim, Ze teatrdlnost a explicitnost tomu feministickému hnuti Skodi a
uvédomuju si, Ze je to pouze mala ¢ast toho hnuti a néjakych specifickych osob, které si na
tom buduji svoji image. Ale Skodi to celému tomu hnuti a j4 bych byl téZ nerad,
kdybychom to hnuti vice poskozovali nez mu pomahali. Jsem radsi, Ze jsme byli v tom
bezpe€ném mainstreamu, ktery to komunikoval Usp&€Sné na Siroké publikum, neZz
kdybychom §li do extrému, ale stali se nepfistupnymi. Myslim si, ze pokud jde znacka
bojovat proti tabu, tak je lepsi byt mainstreamovy. Jednak pro tu znacku, tak pro to tabu

samotné. Myslim si, ze je to pfijatelnéjsi strategie.

T:

Premysleli jste o tom, né¢jak navazat na predchozi kampani ,,Perioda neni tabu®, jejiz tvari
byla Klara Vytiskova?

R:

Nechtéli jsme navazovat na nic, co bylo pfedtim. Popravde, pokud se mam sam za sebe
vyjadiit uz jen k tomu nazvu ,,Perioda neni tabu®, tak mi to pfijde Gpln€ stupidni. Ten
samotny nazev je pro m¢ Uplné protikladem toho, co by to mélo vyjadfovat. Nazyvat to
perioda znamena zakryvat, o ¢em to téma je. Jedna z hlavnich véci, kterou jsme chtéli
udélat, byla nazyvat menstruaci normalné slovem menstruace a ne kramy, perioda, vase
dny a nevim co. Makes no sense. A vSechny ostatni reklamy to zakryvaji a toto (myslena je
kampan ,,Perioda neni tabu®, pozn. autorky) se snazi fict, Ze perioda neni tabu a samo se to
skryva za néjaké slovo, které je tak neutralni, az si pod tim nikdo nic nepfedstavi. Takze ja
mam s timto celkem dost problém. Pfijde mi, Ze ta kampan chce byt revoluéni, podat
néjakou silnou myslenku, ale Gplné vlastné nechce. Pfijde mi to trochu pokrytecké.

T:

Kde jste Cerpali inspiraci? Inspirovali jste se v podobnych kampanich jako je napf. ,,Like a
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Girl“?

R:

Samoziejmé jsme si to nakoukali, ale nemyslim si, Ze bychom se az tak inspirovali. My to
mame dost temné a postavené jako manifest. ,Like a Girl“ je super kampan, ale byla
vyrobena na jiném trhu s upIné€ jinym cilem nez jsme méli my. Oni uz jsou na trhu, kde je
to téma né¢jak etablované a kde je normalni vidét véci jako toto (ukazuje fotografii od Rupi
Kaur, pozn. autorky) a netesi se tam, jestli je kojeni na vetejnosti problém nebo ne. Je tak
stupidni, Ze je toto v Cesku viibec téma. Myslim si, Ze mame je$té dlouho cestu pred sebou.
My jsme to téma potiebovali oteviit, takze jsme Sli Uplné od podlahy. My jsme se od
kampani, které pracuji s né¢im, co uz funguje a jen na to navazuji, uplné¢ inspirovat ani
nemohli. Museli jsme si to nasledovat, abychom znali vSechny ty pfistupy, ale nakonec
jsme si to udélali po svém.

T:

Myslim si, Ze to je z toho spotu i citit. Neni nijak okopirovany, okoukany. Uz i tim, Ze je
v prosttedi Prahy. Pfijde mi, ze je to autenticky v kazdym zabéru. I obleCenim, make-
upem.

R:

Normalni holka, to byl cil. Aby i to obleceni méla normalni.

T:

I ten otec...

R:

Takovy ten normalni otec, ktery kouii na balkon€.

T:

To si myslim, Ze se fakt povedlo.

R:

To jsme piesné chtéli. A ten nejvétsi tkol je, aby to neplisobilo uméle.

(..r)

Nechtéli jsme generalizovat. Holka nemusi byt veseld a Stastnd, nemusi nic zakryvat.
Piivodni claim byl ,Nenech si nic diktovat®“. Nakonec jsme pouzili jen ,,Nemusis“.
,Nenech si nic diktovat* bylo takové nase heslo.

T:

Vyuzili jste nakonec spolupraci s né¢jakymi influencery/influencerkami?

R:
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Mozna jsme n¢jaké vyuzili na seeding, na sdileni videa. Ale né&jakd velka vylozené
influencerska aktivita nebyla. J4 bych mél problém se spokojit jen tak s n¢jakou holkou,
ktera fesi na YouTube make-up. Ja bych chtél, aby to byla influencerka, ktera tim tématem
trochu zije. Takovych moc neni podle m&. A druha véc je, ze se nechtéji moc spojovat
s produkty o menstruaci. Nepfijde jim to asi dost imageové. Je zajimave, ze kdyz za nimi
prijdes s cokoladovou ty¢inkou, tak jsou upln¢ v pohod¢ a mize byt plna palmového oleje
a vrazdit orangutany, ale kdyZz za nimi ptijdeS s tampony, tak ne. Je to prosté tabu. Ty
holky mohou tisickrat fikat, Ze to neni tabu, ale je to pro né z n¢jakého divodu tabu. Je to
citlivé téma, chapu, ze se s tim mozna nechtéji spojovat, ale je v tom vidét rozdil v jejich
ptistupu k této znacce a nebo obecné k tomu segmentu. Je straSné malo influencerek, které
se spoji se znackou, kterd fesi menstruaci.

(...)

Ta kampan méla pozitivni vliv na demografickou skladbu zakaznické skupiny, cilové
skupiny. To znamena, Ze se zacala omlazovat. To nutné neznamena, Ze stouply prodeje, ale
redln¢ to znamena, Ze se nam podatilo vykryt pokles, ktery tam byl. Mé&fi se to strasné
tézko, protoze to jsou gigantické vyzkumy. Pozitivni pro tu znacku je ten awareness, ktery
stoupl. A také, Ze je okolo té znaCky néjaky vibe, ktery ty holky sleduji. To je super, ale
bereme to jako né¢jaky zéklad do budoucna a ted’ budeme pracovat na tom, abychom to

zurocili v prodejich.
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