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Anotace

Bakalatskd prace se zabyva zmeénou product placementu a jejim vlivem na
maskulinitu postavy Jamese Bonda. V teoretické Casti je nejprve popsana teorie genderu,
genderova socializace a genderové stereotypy. Dale je vénovana pozornost maskulinité,
predevsim konceptu hegemonické maskulinity a poté je prace soustiedéna na vztah genderu
v médiich a reklamég. Je vysvétlen pojem product placement v marketingové komunikaci,
jeho typy a psychologické aspekty. Prace se také zminuje o efektivité product placementu a
jsou zde uvedeny i ptiklady. Na zdkladé teorie z prvnich dvou kapitol je ve tieti Casti
rozebrana maskulinita postavy Jamese Bonda. Tato kapitola se zaméiuje na dva rizné herce,
Bondovi ptedstavitele. Pomoci obsahové a deskriptivni analyzy v praktické ¢asti je popsany
product placement ve vybranym audiovizudlnich materidlech. Jednd se o Ctyfi filmové
adaptace podle predlohy Iana Flemiga s nazvy Zlaté Oko (1995), Zitfek nikdy neumira
(1997), Casino Royale (2006) a Skyfall (2012). Na zavér prace vyhodnotim své poznatky z
praktické ¢asti. Cilem prace je zjistit, zda ma rozdilny product placement vliv na maskulinitu

Jamese Bonda.

Abstract

This bachelor thesis focuses on the change of product placement and its influence on
the masculinity of James Bondy characters. In the theoretical part is first described gender
theory, gender socialization and gender stereotypes. Attention is also paid to masculinity,
especially to the concept of hegemonic masculinity, and after that the work is focused on the
relationship of gender in media and advertising. Then the concept of product placement in
marketing communication, its types and psychological aspects are presented. The work also
deals with product placement efficiency and examples that are given. Based on the theory of

the first two chapters, the third part describes James Bond's masculinity, the chapter focuses



on two different actors, Bond's representatives. The content and descriptive analysis in the
practical part describes product placement in selected audiovisual material. These are four
film adaptations of Ian Flemig's novels: Golden Eye (1995), Tomorrow Never Dies (1997),
Casino Royale (2006) and Skyfall (2012). At the end of the thesis, the author assesses the
knowledge from the practical part. The aim of this thesis is to find out if the change of

product placement influences masculinity od James Bond character.
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Uvod

Média jsou soucasti moderni spoleCnosti, reflektuji kulturu a pomahaji nam
definovat, jak spolecnost nahlizi na gender (Kubalkova, 2009). Gender v médiich a v
reklamé je velmi diskutované téma, které se zabyva pozici zen a muzl, studuje, jak
spole¢nost konstruuje gender a jeho normy, a jak k tomu pfispivaji masova média. Ve své
préaci se chci zaméfit na maskulinitu, konkrétné na vnimani maskulinity postavy Jamese
Bonda z romant lana Fleminga, v zavislosti na zméné product placementu aut ve vybranych

filmech.

Product placement je moderni marketingovy nastroj, jednd se o zakomponovani
vyrobku nebo znacky do audiovizualniho média, naptiklad filmu. Jeho vyhodou je, ze tvoii
soucast piib&hu, je propojeny s hlavnim hrdinou, takze pro divdka nemusi byt rozeznatelny
a tudiz neni rusivy (Frey, 2008). Product placement lze délit dle zptisobu umisténi nebo dle
formy prezentaci. Konkrétné product placement aut je velmi rozsifeny a pro automobilky

muze byt velmi vyhodny (Gupta, Lord, 2012).

Cilem této prace je identifikovat product placement aut ve filmech s Jamesem
Bondem a urcit, zda maji vliv na jeho maskulinitu. Teoretické ¢ast se d€li na tii Casti; prvni
je problematika genderu, genderovy stereotypil se zaméfenim na maskulinitu, pfedstaveni
hegemonické maskulinity a genderu v médiich a reklamé&. V druhé ¢ésti se budu vénovat
product placementu jako marketingovému nastroji. Prozkoumam jeho typy, efektivitu a
psychologické aspekty. Posledni teoretickd cast je soustfedéna na maskulinitu postavy
Jamese Bonda, ktery je povaZzovan za ikonu moderni muzské maskulinity (Weiner, Lynn,
Becker, 2011). Ma pozornost je zaméfend na posledni dva predstavitele Jamese Bonda—
Pirce Brosnana a Daniela Craiga. Na teoretickou ¢ast navazuje deskriptivni a obsahova

analyza, kde jsou vyuZity poznatky z ptedeslych kapitol. V praktické Casti popisuji odlisSny



product placement ve vybranych filmech. Z filmi Pierce Brosnana jsem si vybrala Zlaté¢ Oko
(1995) a Zitrek nikdy neumird a vybrané filmy s Danielem Craigem jsou Casino Royale
(2006) a také Skyfall (2012). Ve vybéru jsem zohlednila rozdilnou povahu aut v placementu
a také doby, ve které oba predstavitel¢ ti€inkovali v roli Bonda. Jak se ukazuje, product
placement aut muze mit vétsi ¢i mens$i vliv na vnimani charakteru Jamese Bonda a jeho
maskulinity. Tato prace se zamé&fi na vysvétleni, ve kterych filmech ma product placement
aut roli a vliv na maskulinitu a jaké jsou konkrétni vlastnosti Jamese Bonda, které jsou

ovlivnény prave auty.



1 Genderova teorie

V této kapitole se budu soustiedit na teorii genderu, genderovou stereotypizaci a
genderovou socializaci. Budu pracovat piedev§im s genderovymi stereotypy, a proto bych
je v nasledujici ¢asti vysvétlila. Zaroven se budu zdmérné zamérovat na muze, maskulinitu

a stereotypy s ni spojené.

1.1 Gender vs. pohlavi

Podobnost mezi pohlavim a genderem muize byt pro mnohé zavadgjici. Casto je
pojem gender prekladam jako pohlavi, je mezi nimi vSak rozdil. Pojem pohlavi byva
pouzivan k oznaceni fyziologickych rozdili mezi zenou a muzem. Oakley (2000) tvrdi, ze
pohlavi rozdéluje jedince na muZze a zeny, tedy na dv¢ kategorie, a to na zakladé¢ viditelnych

rozdili na pohlavnich organech tedy jejich odlisnou reprodukéni funkei (2000;20).

Naproti tomu gender ptedstavuje rozdily kulturni, sociologické a historické. Gender
je jakasi nadstavba nad pohlavim, obrazem muze a Zeny, kterd se miize liSit na zaklade
kulturniho a spolec¢enského kontextu. Valdrova (2004) vysvétluje, Ze gender je proménlivy,
a to zejména proto, Ze se spolecenské role muzii a zen méni v ¢ase a jako dodava Renzetti,
na prvni pohled nevidime, jestli je kolemjdouci muZ ¢i Zena, pohlavi slouzi pouze jako
zaklad, na kterém lidé konstruuji spolecenskou kategorii jménem gender, na zaklad¢ toho,

jak na nas zaptisobi (Curan, Renzetti, 2003; 44).

Gender mé tedy psychologické a kulturni konotace, pojmy muzsky a Zensky
nahradily pojmy maskulinni a femininni, které nemusi byt zavislé na biologickém pohlavi

(Oakley, 2000). Vyviji se v zavislosti na dané kultuie, spolecnost vytvaii a formuje socialni



role, a tak i charakter genderu. V nékterych kulturach se jedna o zcela protichiidné role
muzstvi a zenstvi, avSak v kazdém jedinci je ¢ast maskulinity a feminity a zalezi na poméru,

ktery definuje, do jaké role zapadaji (Oakley 2000; 122).

1.2 Genderové stereotypy

Lidé vyhodnocuji nové podnéty na zakladé¢ situaci, které jiz prozili, tj. pracujeme s
urCitymi schématy, ktera jsou vysledkem vnimani a mySleni, mentalni reprezentace.
Stereotyp je tedy zjednodusené, obecné schéma urcitych spolecenskych skupin nebo udalosti
¢i situaci (Atkinson, 1995). Jako prvky socidlni konstrukce reality, zjednoduSené
reprezentace reality, jsou stereotypy zakofenéné v kazdém cEloveku. Jedna se o typizované
nositele soudul, postoji a nazord, ptipadné predsudkt (Burton, Jirdk, 2001; 197). Allport
(2004) rozliSuje stereotyp a ptredsudek hlavné tim, Ze stereotyp se muze Casem zmgénit,
zatimco predsudek zlstava stale stejny. Stereotypy se Casto tykaji mensin, a jeden z prikladt
jsou stereotypy genderové. K tomuto Tomek (1996) dodava, Ze genderové stereotypy ,, maji
znacnou setrvacnost a meni se jen velmi pomalu. Maji vyrazny, ale malo zjevny viiv na

vedomi “.

Genderové stereotypy vyobrazuji obecné piedstavy o maskulinnim muzi a femininni
zeng. Jsou definované genderovymi rolemi, které mizeme chépat jako soubor pravidel
chovani, které urcuji charakteristiky chovani muze ¢i Zeny (Karsten, 2006). Pfedpokladem
je, ze vSichni pfislusnici daného genderu maji stejné charakteristiky a Ze se genderové role
navzajem nepiekryvaji, tj. muzi by neméli byt nosi¢i Zenskych rysi a naopak (Curran,
Renzetti, 2003). Genderové stereotypy se stdvaji formou socidlni kontroly (Fiske 1998) a

proto chovani mimo tyto normy miize byt vnimano negativné, v zavislosti na kultute, které



genderové role utvaii (Oakley, 2000). Lippmann (1992) zdlraziuje vliv kultury a dodava,
zZe se jedna o obrazy lidi a skutecnosti v nasich hlavéch. I pies fluidni povahu genderovych
atributi ma spole¢nost pomérné obecnou predstavu o tom, jak by mél muz a Zena vypadat,

konstruuje tedy genderové role (Popova, 2010).

Lisi se pravidla pro genderové kategorie jako je kuptikladu politicka sféra, média Ci
nabozenstvi. Komunikace neprobihd jen mezi jednotlivci, vztahuje se také na
celospolecenskou urovei a instituce. Jedné se o tzv. pohlavné-genderovy systém, ktery —
ackoliv se 1i8i v zavislosti na kultufe a historickém obdobi — se shoduje tfech zakladnich
atributech: socialni konstrukci genderovych kategorii na zdkladé biologického pohlavi,
délbu prace na zakladé pohlavi a spolecenskou regulaci sexuality, majici dopad na Zivoty
zen a muzi v dané spole¢nosti (Harding, 1983). Lze ho chapat jako zplsob spoleCenské
stratifikace (Curran, Renzetti, 2003). Tyto kategorie definuji postaveni obou pohlavi ve
spolecnosti. Naptiklad v pracovni sféfe se objevuji nerovnosti mezi muzi a Zenami, je témet
b&zné, Ze platové podminky muzii od Zen se lidi. Zijeme v patriarchalnim pohlavng-
genderovém systému, muZi zaujimaji nadfazenou pozici, pficemz jejich vlastnosti jsou vice

cenény nez ty Zenské.

To nas piivadi k stereotypiim tykajici se muzli a maskulinity. Mezi rysy typického
muze patii dominance a neohrozenost, dana silou a laskou k dobrodruZstvi. Muz je mocny,
uspésny, zddany zenami a povazZuje sex za moznost ukdzat svou nadvladu nad nimi. Zastava
obraz superhrdiny, ktery je jednim z nejsilnéjSich stereotyptl, jelikoz muZz véfi, Ze je pro svét
nepostradatelny a Ze mu musi za kazdou cenu vladnout, jak uvadi Brown (2009). Karsten
(2006) uvadi, ze spolecnost konstruuje obraz muze, ktery by mél byt agresivni, dominantni
a nesnadno zranitelny. Dale dodava, Ze se v partnerskych vztazich muzi nesnadno oteviraji

intimité, snazic se dostat stereotypu spravného, silného muze, boji se, ze ztrati postaveni

»had*“ Zenou v moment¢, kdy se podvoli vzajemné, hluboké intimité. Genderové stereotypy



maji tedy znacny vliv na muze (a zeny) i v ramci vyvoje mezilidskych vztaha. V nésledujici
kapitole se pokusim nastinit teorii hegemonické maskulinity, ktera benefituje z
patriarchalniho postaveni muzti a ddva jim moc nejen nad zenami, ale i nad muzi mezi sebou,

coz krom¢ vyhod muze pfinést i limitace.

1.3 Hegemonicka maskulinita

Raewyn Connell piedstavila svétu koncept hegemonické maskulinity v roce 1987
jako analyticky ndstroj pro identifikaci vice, nez jedné hierarchie — jak genderové, tak v
ramci spolecenskych tiid. Hegemonicka maskulinita definuje postoje ve spolecnosti, které
udrzuji nerovnost mezi pohlavimi, jako je nadvlada muzi nad Zenami a také nadvlada mezi
muzi samotnymi. O konceptu bylo béhem let debatovano a byl Connell i ptepracovan (2005),
odkazuje na hegemonickou maskulinitu jako na ,,kulturné idealizovanou formu* a ,,osobni a

zéaroven kolektivni projekt™ (Connell, 2005).

Jewkes a Morrell (2012) popisuji hegemonickou maskulinitu jako soubor hodnot,
ktery by navrhnut a implementovan muzi tak, aby byl genderové nevyvazeny a zvyhodioval
postaveni muzd, a to 1 mezi sebou, nejen nad Zenami. Navazuji na Gramsciho (1971), ktery
se vénuje porozumeni hegemonie ve vztahu k historickym zménam ve spole¢nosti, dynamice
strukturalnich zmén jako mobilizaci a demobilizaci tfid. Tvrdi, Ze bez jasného fokusu na
historické zmény by se idea hegemonie zredukovala na model kulturni kontroly. Koncensus
je, ze hegemonickou maskulinitu podporuji ti, kdo z toho maji benefit, ale i ti, ktefi jsou jim
utlatovani. Hegemonicka maskulinita je idea muzstvi, ktera stoji nad muzi 1 Zenami, je
prototypem silného, mocného muze. Je vzorem pro muze a piedmétem obdivu pro Zeny,

které se snazi replikovat tento ideal 1 do muzi v jejich okoli.



Ackoliv je jednim z hlavnich atributi hegemonické maskulinity nadvlada a moc
muzl nad jinymi muzi a Zenami, neznamend to, Ze hegemonickd maskulinita musi byt
zérovenl nasilnd. Nékteré destruktivni a prehnané maskulinity jako hypermaskulinital
zdaraziuji Cistou moc a silu. Nejsou zcela separované od hegemonie. Hearn tvrdi, ze nasili,
prevazné na zendch, nebylo kliCovym faktorem pii vyvoji teoretického konceptu
hegemonické maskulinity. Soucasné s tim, koncepty jako hypermaskulinita jsou lepSim
vysvétlenim pro nasili nezli hegemonicka maskulinita sama, protoze neslucuji hegemonicky

proces s genderovymi stereotypy.

Hegemonicka maskulinita byla z velké ¢asti vyuzivana jako socialni konstrukt pro
legitimizaci maskulinity naskrze socialnimi institucemi a socidlnimi skupinami (Morrel,
Jewkes a Lindegger, 2012). DalSi porozuméni hegemonické maskulinity stavi muze do
problematické pozice. Zeny jsou sice stale znevyhodnéné timto konceptem, ale muzi jsou v
pozici neustalého mocenského boje, coz je stoji nemalé Gsili a kvalitu zivota, popf. zdravi.
Hegemonicka maskulinita urcuje, jak gender plisobi na vice Urovnich, poskytuje obecny
ramec pro pochopeni toho, jak jsou vytvareny a reprodukovany nerovnosti mezi pohlavimi,
a to jak z dlouhodobého hlediska, tak z kaZdodenniho. Na druhou stranu, protoze
hegemonick4 maskulinita je koncept, ktery zahrnuje plynulost a dynamiku, neni snadné
identifikovat pohyb. To umoziiuje, aby intervence provadély zmény na individualni,

skupinové a diskurzivni Grovni nebo na individuédlnich praktikdch muzii (naptiklad sniZeni

! Hypermaskulinita je definovana jako zveli¢ovani a zdlrazhovani stereotypnich atributi muZzii jako je
necitelny pfistup k Zendm nebo presvédceni, ze nasili je muzné a hodnoti nebezpeci jako vzruSujici. Mosher

(1984) ji nazyva ,,macho personality*.



pohlavniho nésili), které mohou mit dopad na jednotlivce, ale samy o sobé nebudou prispivat
k celkové zmén€ v chovani muzi a zen. Zména v hegemonické maskulinité¢ by mohla mit
prokazatelné vyhody pro muZze i Zeny. Genderové nerovnosti jako soucast socialni norem
ztézuji prosazeni globalniho projektu rovnosti pohlavi, protoze prace s zenami na vytvareni
a udrzovéani socidlnich norem je klicova k vytvofeni rovného prostiedi, coz model

hegemonické maskulinity neumoziuje a udrzuje nerovnomérné postaveni zen a muza.

1.4 Genderova socializace

Socializace je nikdy nekoncici socidlniho vyvinu jedince. Burianek (1996) definuje
socializace jako ,,proces, ve kterém se jedinec zaclenuje do socialni skupiny, pricemz si
osvojuje hodnoty skupiny, normy ve skupiné panujici, uci se socialnim rolim spojenym s
urcitymi pozicemi a dalsim dovednostem a schopnostem*, pti¢emz zdlraziuje, Ze
nejdulezitéjsi je v détstvi a mladi. Soubezné se socializaci také probiha také personalizace,
ktera zajiSt'uje utvareni vyzralé a samostatné osobnosti ¢loveéka (Vyrost, 2008). Jako dité je
Clovek zavisly na podpote svého okoli, rodiny predevsim, kterd jiz je sezndmena s normami
a pravidly v dané kultufe. V dospivani si gender a jeho charakteristiky osvovujeme
prostfednictvim Skoly jako vyznamné instituce védéni a vychovy, a v dospélosti se naSe

chovani se formuje podle naSe okoli, u¢ime se socidlnim rolim stejné jako genderovym.

Modifikace chovani probihd nejen na verbalni urovni, kdyz otec fekne chlapci, jak
by se spravny muz mél ¢i nemél chovat, genderova socializace probiha i na v ramci skrytych
signalt jako je tieba volba obleceni nebo hudby atp. (Renzetti, Curran; 2003). Ve spole¢nosti

existuje jasna opozice maskulinity a feminity, chlapci se zajimaji o auta, zatimco hol¢icky
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si hraji s panenkami. Rlzova versus modra, néha versus dominance — rysy pro zenu a muze
jsou komplementarni a nemély by se piekryvat. Genderova socializace se jevi jako usili
zapadnout do jedné ¢i druhé Skatulky genderu a mize byt také podpoiena odmeénami €i tresty
— Renzetti a Curran uvadi jako ptiklad vyvoj chlapce, kterému je vstépovano, ze ,,preci brek

je jen pro holky “, nebo ,, bolest kazdy spravny muz vydrzi* (2003).

Tim se opét vracime ke konceptu genderovych stereotypt, které se v Zivoté snazime
naplnit. Spolecnost ocekava, ze se podle danych pravidel budeme chovat. Jednim z
vyraznych socializa¢ni Cinitell jsou média, kterd jsou distribu¢nim kandlem piredavajici

spolecenskd pravidla a kulturni hodnoty.

1.5 Gender, stereotypy a média

Soucasti spole€nosti jsou v dnesni dobé také média. ,, Média se vénuji procesiim
komunikace mezi lidmi — a komunikace je soubor spolecenskych déjii, v nichz podavatel
(tedy médium) a prijemce (tedy publikum snazi jeden druhého dle svych komunikacnich

moznosti ovlivnit. “ (Burton, Jirak; 2001).

Medidlni obsah kulturu nejen reflektuje kulturu, rovnéz ji ovliviluje a vyvari, média
tudiz hraji roli v genderové socializaci (Lukacikova, 2010). Média pomahaji definovat, jak
spolecnost nazira na zeny a muZze, jaké konotace si s nimi ¢lov€k vybavi a jaké hodnotové
vyznamy pfisuzujeme situacim spojenym se zenou ¢i muzem, je tedy zifejmé, Ze maji vliv

na proces stereotypizace (Kubalkova, 2009). Od détstvi jsme vystaveni vlivu médii (at’ uz je

11



to televize €i internet), kterd jsou nedilnou soucasti zivota a doplnuji nasi piedstavu o svete,

vedle toho, co nam zprostiedkuje rodina ¢i vrstevnici.

Wood (1994) se ve své praci zabyva reprezentaci genderu v médiich. Tvrdi, ze
vSechny formy médii komunikuji obrazy obou pohlavi, z nichz je mnoho nerealistickych,
stereotypnich a limitovanych. Mezi tfi zptisoby, jakym média reprezentuji gender dle Wood
patii: nedostatecné zastoupeni zen, stereotypni zobrazeni Zen a muza a zobrazeni vztahi
mezi muzi a Zenami v tradiéni rolich, které normalizuji nasili na Zenach (1994). Co se tyce
nedostate¢ného zastoupeni Zen v médiich, dle Basowa v televiznim vysilani se objevuje
tiikrat vice muzi nez zen (1992; 159). Kromé niz§iho poctu Zen, média také zkresluji jejich

skute¢né proporce v populaci, coz miize zpusobit, ze tomuto konstantnimu zkresleni véiime

a povazujeme za kulturni standart.

Stereotypni zobrazeni Zen a muzii v médiich pronika do naSich zivotd riznymi
zplisoby, Spatné reprezentuji pohlavi a mohou tim narusit to, jak vidime sami sebe a co
vnimame jak normalni a Zadouci pro muze a Zeny (Wood, 1994). Muzi jsou typicky
vyobrazeni jako aktivni, mocni, sexualné agresivni a nebojacni. V televiznim vysilani muzi
vystupuji jako cilevédomi, jsou ve vedeni, a ve filmech se setkavame s muzi, kteti zastava;ji
extrémni maskulinitu, kterou média dlouhodob€ podporuji. Zaroven se muzi neangazuji v
domacich pracich jako je vareni nebo uklizeni. Nezajima je uklid nebo starani se o déti, coz
muze podporovat negativni muzsky stereotyp o Spatnych otcich a manZzelech bez zajmu o

svou rodinu a manzelku (Wood, 1994).

U Zen se stereotypy tykaji predevsim jejich vzhledu (Wood, 1994). Jsou zobrazovany
Stihlej$i a mladSi nez Zeny v populaci a vétSinou jsou pasivni, zavislé na muzi a objektem
jeho touhy (Davis, 1990). Jejich funkce je dobfe vypadat, potésit muze a starat se tiSe o

domaécnost. Média vytvoftila dva obrazy zeny v médiich: hodné Zena a Spatna zena. Hodné
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zeny jsou loajalni, dobie vypadajici, zaméfené na domov. Podiizeny muziim, jsou vétSinou
obsazovany jako obéti, and€lé nebo dobré manzelky. Média ilustruji pocit, ze Zeny, které
jsou tradicné zenské, nejsou schopny byt silné, sebejisté a uspé$né. Faludi (1991)
argumentuje, ze zeny mohou byt uspésné a silné, ale pouze pokud dale zastavaji tradicni
stereotypy Zenské krasy a identity. Spatné Zeny se objevuji jako ¢arodéjnice, nevlastni matky
a jiné. Mezi Spatné zeny patii také pfili§ ambicidzni Zeny, které¢ jsou vyobrazeny jako

osamélé, nikym nemilované.

Média podporuji stereotypy, které popisuji silné muze a slabé Zeny, vztahy mezi nimi
jsou vyobrazeny tedy jako nerovné. Muzi vidi Zeny jako sexuélni objekt. ,,[ronie této
reprezentace je to, zZe zenské kvality, které jsou povzbuzovany rozvijet (krasa, sexappeal,
pasivita a bezmocnost) za ucelem splnéni kulturnich idedlu Zenskosti, prispivaji k jejich
viktimizaci* (Wood, 1994). Z toho vyplyva, Ze Zenské role jsou dobie vypadat a ptitahovat

muze anebo byt obéti jeho sexudlnich impulzi.

Objektivizaci Zen se zabyva koncept male gaze, ktery byl rozvinut feministickou
filmovou kritickou Laurou Mulvey v roce 1975. Ve své praci predstavila male gaze jako
zpusob, kterym audiovizualni média a literatura popisuje svét a Zeny z maskulinniho
pohledu. Prezentujici Zeny jako objekt muZzské touhy. Male gaze se sklada z tii perspektiv:
perspektiva ¢lovéka za kamerou, perspektiva postav ve filmu a perspektiva divaka. Zeny
jsou zde v pasivni roli, kamera davéa publiku moznost vidét Zzenu o¢ima heterosexudlniho
muze. Existuji zpravidla dva zplisoby, jak je Zena vystavena ve filmu; prvnim je objekt touhy

pro postavy ve filmu a druhym je objekt touhy pro divaky, ktefi film sleduji (Mulvey, 1975).

MuzZi jsou v dominantnim postaveni, vytvareji fantazii v audiovizudlnich dilech a
pfidavaji tim ,,patriarchalni prvek™ do filmu, jelikoZ male gaze je vzdy upfednostnén pied

zenskym female gaze. To prohlubuje nerovnost mezi gendery a podporuje patriarchalni
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uspotradani spolecnosti. Koncept male gaze oproStuje Zeny od lidského charakteru a
umistuje do kategorie véci, které muzi obdivuji pro jejich zevnéjSek nikoliv charakter
(Mulvey, 1975). Male gaze lze ptirovnat ke skopofilii, coz je potéSeni ze sledovani, divani
se. Na druh¢ stran¢ existuje i female gaze, ktery stavi Zeny do pozice voyert. Muzska
perspektiva je vSak stale dominantni, muz mlze pouZzivat gaze, protoze je muz, ale zeny
mohou pouzit gaze jen v piipad¢, ze objektivizuje ostatni jako muz, coz dale prispiva k

socialnim nerovnostem (Sassateli, 2011).

Nerovnosti mezi nazirdnim na Zeny a muzi se objevuji nejen v audiovizudlnich

médiich, ale také v reklamé, o které je nasledujici kapitola.

1.6 Gender a reklama

Reklama se vyznacuje tim, Ze je non-personalni, jejim tkolem je zasdhnout masu
lidi, nema tedy jasného piijemce (Stanton 1984; 661). Sd¢leni je komunikovdno rliznymi
kanaly, od staromo6dnich novin a venkovnich ploch az po nova média jako jsou socidlni sité
a internet. Jedna se formu komunikace s komerénim zdmérem (Vysekalova, Komarkova,
2000). Prodava nejen produkty, ale 1 postoje a spoleenské ideje, skrze reklamu proudi k
pfijemcim také zpravy o spoleCenskych a genderovych rolich, a stereotypech uvnitf
audiovizudlnim aspektim a komunikaci na osobni urovni, maji genderové stereotypy

pritomné ve sdéleni nejvetsi dosah na piijemce (Renzetti, Curran, 2003).

Muzi a Zeny jsou v reklamé zobrazovani podle konstruované definice maskulinity a

feminity ve spolecnosti. V porovnani s genderovym vyobrazenim v televizi (filmech,
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seridlech), které byva ovlivnéno zapletkou, v reklamé je toto vyobrazeni vyrazngjsi v
sexualnich stereotypech (Craig, 1992). Dominick a Rauch (1972) provedli studii zékladnich
aspektl pritomnosti muzt v reklamé. Muzi se predstavuji v mnoha zaméstnanich a ¢asto se

d¢j reklamy odehrava venku.

Mezi muzské stereotypni role patii: pravy muz, hlava rodiny a kamarad (Craig,
1992). Pravy muz je vzdy sebevédomy muz, v zpiima stojici, vazny a fyzicky aktivni, jak
uvadi Jhally (1990). Tito muZzsti predstavitelé velmi Casto ztvarnuji role v reklamé na auta,
kreditni karty nebo bankovni sluzby (Bartos, 2000). Hlava rodiny je zobrazeni muze
oddaného rodiné, ktery je vSak divéryhodny diky hodnotam, které zastavé a ptikladnym
manzelem a otcem, kterym je. Kamaradsky typ je postaveny na sdileni spole¢nych zajmi
mezi muzi, na jejich ptatelstvi a vétSinou promuji aktivity, které jsou typické pro muze, jako

alkohol nebo sport (Pawlica, Widawska 2001).

Zeny jsou prezentované v reklamé v nékolika stereotypnich variantach: prvni v roli
matky nebo hospodyiiky vétSinou angazované v domacnosti. Jsou spolehlivéjsim nositelem
sdéleni o kazdodennim nékupu a zdravi. Dalsi roli miZe byt Zena jako objekt sexudlni touhy,
sviudkyné. Tento typ se vétSinou objevuje v reklamé na kosmetiku nebo v reklaméch
uréenych pro muZze. Pokud krasna Zena chvali a muZzskou kosmetiku, muzi to vnimaji jako
zaruku kvality. Tretim typem je Zena, kterd se o sebe stard a prezentuje svlij Zivotni styl.
Inspiruje zdravym Zivotnim stylem ostatni Zeny, nicméné v mnohych reklamach figuruji jen
velmi §tihlé Zeny, coZz miize vyvolat pfedstavu, ze jen §tihlé zeny mohou byt zdravé a tim

mit negativni efekt v podobé obsese s vahou (Craig, 1992).

Pokud se muz a zena objevi v reklamé spolecné, vétSinou se prezentuji jako par.

Lukas (2002) podotyka, ze sexudlni podtext je ptfitomen i v reklaméch, kde se neobjevuji
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vyrobku erotického charakteru. V pfipad¢, ze jde o soutéz, zeny vzdy vyobrazeny jako ty

slabsi.

Mimo genderové stereotypy vystupuje napiiklad kampan Dove, ktera oslavuje
zenské télo vSech tvar a velikosti. Vyzdvihuje pfirodni krasu, sebelasku namisto
perfektnich §tihlych t&l. Zeny preferuji sledovat jiné Zeny, se kterymi se mohou ztotoZnit.
Kampain méla aspéch po celém svété (Wolska, 2011). Prikladem z muzské sféry mtize byt
reklama na Ajax, kde muz ¢isti kuchyni s timto ptfipravkem a projevuje se jako spokojeny

v roli typické pro zenu.

Reklama je mocny nastroj pro ovlivnéni lidskych nézori a rozhodnuti. Jeji struktura
je zjednodusSena, aby byla vhodna pro masova média. Stereotypy jsou Casto pouzivany v
reklamé jako nastroje persvaze (Wolska, 2011). Popisuji vSak konkrétni skupiny ve vztahu
k celku bez ohledu na individuélni rozdily. Pryor a Knupfer (1997) véti, ze je moznost

stereotypizaci zménit, pokud se nauc¢ime stereotypy rozpoznat a nazirat na n¢ kriticky.
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2 Product placement

2.1. Vymezeni pojmu product placement

wProduct placement je zamerné a placené umisténi znackového vyrobku do
audiovizuadlniho dila, s cilem ho propagovat* (Frey, 2011;12). Jedna se tedy o vyrobky
smluvniho partnera, které se objevuji v televizi, filmu ¢i videoklipu nebo divadelnich hréch.
Product placement se vyznacuje ptedevsim svym zakomponovanim do d¢je, tim si publikum
buduje pozitivni konotace s predmétem, jelikoz pokldda ptedstavitele za hrdinu, vzor a

nevnima umisténi produktu jako rusivé (Frey, 2008).

Product placement zacal jako prostfedek k redukci ndkladl na filmografii skrze
vyuziti produktli zdarma vyménou za jejich publicitu. Ve dvacatych letech 20. stoleti se v
USA zacali pravidelné objevovat domaci produkty ve filmech a s expanzi americké
filmografie se rozsifily i produkty uvedené ve snimcich. Béhem tticatych a Ctyficatych let se
jiz vyskytovaly agentury zaméfujici se na nabidku product placementu ¢itajici kuptikladu
psaci stroje Remington nebo spotiebi¢e od General Electrics a cilené umistovani vyrobki
do filml zacalo byt profitabilni (Newell, Salmon, & Chang, 2006). Nasledujicich tficet let
se formovaly kontrakty mezi produkcemi a agenturami nebo spole¢nostmi, a na konci
sedmdesatych let uz byla studia plné znackovych produkti k pouziti ve filmu. Jak se ukazalo
ve studii Newella, Salmona, & Changa (2006), ackoliv se vyskyt product placementu

mnohonasobné zvysil, jeho technika se ale nezmeénila.

V audiovizudlnich dilech je product placement povazovan za vyhodny obchod mezi
poskytovatelem prostoru a zadavatelem. Produkt ziskd vétsi povédomi produkce finanéni
prostfedky na vyrobu dila. Z marketingového hlediska je dle Piikrylové (2010) vyhoda ve

faktu, Ze divéci nepovazuji product placement za rusivy element jako naptiklad reklamni
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spoty, naopak vzbuzuje zajem o produkt a tim ma potencial zvysit prodej vyrobku a posilit

brand.

Metoda product placementu uzivand pro rozsifeni povédomi o znacce miize byt
znaén¢ nakladna a vyzaduje ¢astéjsi vyskyt znacky nebo produktu v audiovizudlnich dilech.
V kombinaci s pouzitim sdéleni komunikovanym soucasné 1 jinymi kanaly to ale mize byt
velmi efektivni. Posileni image spolecnosti a jeji positioning na trhu skrze product placement
se da dosdhnout skrze spojeni s hlavnim hrdinou, ktery vétSinou — kromé toho, ze produkt
pouziva nebo o ném mluvi — ptedstavuje idealy a vlastnosti brandu. Je diilezité mit na paméti,
ze klicova je strategie zatfazeni do zivota postavy, aby nedoslo k vniméni placementu v

negativnim sméru (Papp Vary, 2015).

2.2 Typy product placementu aneb zptisoby a druhy umisténi produktu

Product placement se da délit do n€kolika kategoriich, pfi¢emz nékteré se navzajem

prolinaji, proto se budu snazit drzet zdkladniho déleni a pak také d€leni relevantni pro

vvvvvv

zabyvat product placementem aut ve filmech Jamese Bonda.

Stejné jako reklama se dé delit product placement na dle formy média na tiskovy,

vvvvvv

déleni dle formy prezentace a také dle rozpoznatelnosti, které jsou nejrelevantnéjsi k tématu.
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2.2.1 Dle formy prezentace

Lotz déli formu prezentace product placementu na zékladni (basic) a rozsifenou
(advanced), aviak v ¢eskych zdrojich se uvadi spise oznadeni pasivni a aktivniZ. Zakladni &i
pasivni placement je umisténi produktu nebo loga v dé&ji, kdy postavy na znacku
neupozoriuji a nijak ji nepromuji (Lotz, 2007). Naproti tomu aktivni, rozsifeny placement

je zaloZeny na zakomponovani znacky do d&je nebo dialogu.

Pro rozliseni mtze slouzit jako ptiklad umisténi aut ve filmu ¢i televizi. Pokud auto
stoji na scén¢ pouze jako kulisa, je v zab€ru, ale neni o ném zminka, je to pasivni product
placement, ale pokud je auto aktivné vyuzivano a hovofi se o ném, popt. o jeho znacce, stava

se to product placementem aktivnim.

2.2.2 Dle rozpoznatelnosti

Lehu déli product placement podle zpisobu umisténi na klasicky, korporatni,
evokujici a skryty (2007). Klasicky produkt placement je nejstarSim zptisobem zobrazovani
produktt v audiovizuélnich dilech, jedné se o viditelné zatfazeni produktu do nataceni, aby
byla znacka lehce rozpoznatelnd. Odpovida tomu jak pasivni product placement, tak aktivni
v zévislosti na pouziti vyrobku. Pokud jde o produkt, ktery je pro nataCeni nepostradatelny
a objevuje se ve vice zabérech, 1ze dohodu o product placementu realizovat tzv. barterem,

coZ je druh dohody bez finan¢niho plnéni, placement je kompenzovan zapijcenim vyrobku.

2 Media%uru. Medialni slovnik: Product placement [online]. 2012 [cit. 2013-01-02]. Dostupné
z: http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/product-placement/

19


http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/product-placement/

Nevyhodou muiize byt nedostateény zaber na konkrétni produkt a tim mozna ztrata orientace

divéka.

Korporatni product placement se zamétfuje na zvyseni ¢i upevnéni povédomi o
znacéce jako takové, nez na konkrétni produkt. Podstatou je umistovani zékladnich znakt
spojenych se jménem firmy a jejich brandem, jehoz cilem je posilit image znacky. Tento
zpuisob placementu ma delSiho trvani a je hodnoceny jako méné nuceny, piijatelnéjsi pro
divéka. Korporatni product placement se hodi spiSe pro vétsi, jiz zavedené brandy s dobrym
povédomim o znacce, v opacném piipadé nemusi divak viibec zaregistrovat vyskyt znacky
v audiovizualnim dile (Heskova, Starchoti, 2009). Brand s vynikajicim povédomim o znaéce
je automobilka Ferrari, diky své ikonické barvé a vzhledu sportovnich aut. Lidé spiSe mluvi
o rudych vozech se vzpinajicim se koném ve znaku jako o Ferrari, neZ jako o Californii nebo

458, coz jsou nazvy modelt.

Ttetim zplisobem product placementu je evokujici, v némz jsou kladeny nejvétsi
naroky na produkt. Vyrobek se zde objevuje pouze mimodEk, neni na n&j upfena pozornost
ani neni aktivné prezentovan. Lehu (2007) uvadi, Ze se jedna o nezaménitelné a originalni
produkty s dobrou rozpoznatelnosti, které divak rychle identifikuje na zékladé tvaru, barvy
nebo zvuku. Evokujici product placement mlZe byt neucinny pro produkty a znacky s

nedostatecnym povédomim, tak jako tomu je u korporatniho placementu.

Poslednim typem je skryty product placement, ktery je formou pasivniho umisténi
produkti. Nevidime znacku, nazev ani logo neni zatazeno do déje, a proto je velmi tézké ho
rozpoznat. Casto se jedna o odévy, jejichz znadku nezndme a ani se na ni, jako divék,
nesoustiedime. Znacka miize ziskat reklamu tim, ze se jejich logo objevi na plakatech nebo

jinych reklamnich materialech korespondujicich s audiovizualnim dilem (Lehu, 2007).
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2.3 Product placement jako marketingovy nastroj

Moderni Clovék je presyceny informacemi, znackami a logy. V knize Moderni
marketing (2007) fadi Kotler, Wong, Saunders a Amstrong product placement do kategorie
integrované marketingové komunikace, coz je vysvétleno jako ,, koncepce, v jejimz ramci
spolecnost peclive integruje a koordinuje mnozstvi svych komunikacnich kanalii, aby o

organizaci a jejich produktech prinesla jasné, konzistentni a presvédcivé sdéleni.

Integrovand marketingova komunikace se sklada z n€kolika ¢asti, jako jsou reklama,
public relations, podpora prodeje, ndkup a komunikace nebo také ptimy prodej a zdkaznik
toto vSechno vnima jako tok informaci z jednoho zdroje (Schultz, 1993). Jejim cilem je
vytvofit maximalni dopad prostfednictvim zdrojii, informaci a médii nabizenych
zdkaznikim zplsobem, ktery je pro né snadno srozumitelny a pfiblizi tim znacku, coz je
je soucasti marketingového mixu, zvysuje znalost znacky a produktil, a podporuje prode;.
Asociace s vyrobkem si divaci tvoii 1 diky jeho pouziti postavami ve filmu ¢i televizi, a tak

je pro nas jednodusi pfestavit si sebe pii jeho uZivani (Brennan, Babin 2004; 189).

Product placement vyskytujici se v audiovizualnich dilech jako je film, je
prezentovan zabavnou formou v medidlnim prostiedi. Technikami a strategiemi, ktery
pomahaji predstavit produkty v potradech, aby divaky ptesvédcili, ze sledovani je pro né

vyhodné a zarovei je bavi, za zabyva branded entertainment.
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2.3.1 Branded entertainment

., Branded entertainment je vioZeni znacky do zabavného zarizeni takovym zpiisobem,

ze hranice mezi zabavou a reklamu téemer zmizi. “ Moore, 2006

Branded entertainment nebo také advertainment je odvétvi zabavniho marketingu,
ktery vyuziva divakovu pozornost a zaroven nenasilnou formou zobrazuje znacky a
produkty. Je to kombinace reklamy a pobaveni, které ma za ukol propagovat produkt v
tradicnich médiich (kam spada i televize). Branded entertainment bofi hranice mezi
reklamou a zabavou, kterd byla plvodné separovana. Zaroven se vymyka clenéni
marketingovych aktivit — nezapadd do ATL?, BTL* ani do internetového marketingu.
Product placement je jednou ze soucasti advertainmentu jako naptiklad sponzoring udalosti

¢1 poradi nebo tvorba vlastniho obsahu (Kollerova, 2009).

Nejcastéji se objevuje product placement ve filmech, seridlech, hudbé a literatuie, a
také v pocitaCovych hrach. Diikazem, Ze product placement miiZeme nazyvat samostatnym
prumyslovym odvétvim je naptiklad Lego Movie, animovany film, ktery piedstavuje
kombinaci marketingu a filmového priimyslu v jednom. Nézev danské spolecnosti Lego je
JiZ v ndzvu a animace jsou vytvoreny na zakladné lego postavicek, ikonické tvaru a Zluté
barvy. Vydélek presahl 496 milionii dolard na celém svété a priblizil znacku Lego dalsi,

nové generaci déti’.

3 ATL — above the line; v sou€asnosti ptedeviim masové orientovand komunikaéni techniky
4 BTL — below the line; formy reklamy pracujici obvykle s pfimym oslovenim potencialnich ¢&i stavajicich
zakaznikt

SMAY, Tom. 7 great examples of branded content: What it is and how leading brands are using it well.
Creative blog [online]. 2018, 15.7.2017 [cit. 2018-05-01]. Dostupné z:
https://www.creativebloq.com/branding/7-great-examples-branded-content-61620674
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2.3.2 Efektivita product placementu

V marketingu se dnes klade diiraz na komplexni uspokojeni zakaznikovych potieb.
Jeho cilem je dosazeni zisku, a to na Grovni maximalizace zisku, prodejnich cild, rozsifeni
povédomi o znacce, kterych dosahuje spoleCenskymi procesy, jez se odrazi v porozuméni

pottebam zakaznika (Kotler, 2007).

Lehu (2007) zastavd nazor, ze jsou lidé radi obklopovani znackami, prezenci
konkrétnich produkti v uz tak materialistickém svété. Formuje to jejich chapani okolniho
svéta, proto by se dalo povazovat za neefektivni znacky v televizi nevidat. Product
placement se skryva v televiznich potadech a filmech, je tedy vniman jako soucast potradu
a produkty si vytvofti silnéjsi emocni spojeni s ptijemcem (Kollerova, 2009). A na zakladé
emoci se pozd¢ji rozhodujeme. Po uvedeni filmu Transformers v roce 2007 se prodalo 60
tisic aut Chevrolet Camaro béhem jednoho roku a po druhém dile série v roce 2010 vzrostla

poptavka po Camaru jen pér dni po premiéie na 14 tisic predobjednavek.®

Product placement se stile vice rozviji a je béZnou soucasti dnesni televize. Je
potieba dokazat urcit jeho dopad na piijemce (divdky) a také jeho piinos jako
marketingového nastroje. Pro zjiSténi efektivity product placementu existuje hned nékolik
metod. Mezi né patii: dotaznikovy vyzkum — metoda dotazovani divakd, jestli produkt

zaregistrovali v daném audiovizualnim dile. Otazky jsou sméfované také na souvislosti,

® HALL, Kenneth. Transformers 2 movie pushes Camaro sales over the top. Motor authority [online]. 2018,
30.6.2010 [cit. 2018-05-01]. Dostupné z: https://www.motorauthority.com/news/1033614 _transformers-2-
movie-pushes-camaro-sales-over-the-top
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které¢ divaka napadnou ohledné brandu a jeho zatazeni do dé&je. Dalsi metodou je Eye-
tracking. Vyuziva specidlni bryle, které sleduji vasi pozornost lidského oka pii promitani
filmu. Dulezité jsou udaje, jestli divak registroval placementy a pokud ano, jak dlouho jim
vénoval pozornost. Pfi kombinaci obou metod 1ze dosdhnout komplexniho vyzkumu a
relevantnéjSich dat. Méfeni skrz socidlni média je spiSe dopliikovou metodou, ktera
monitoruje vyskyt nazvu znacky v diskuzich a aktivitu na jejim profilu. Dale existuji i jiné

metody jako CPT nebo Q-ratio (Papp Vary, 2015).

2.3.3 Psychologické aspekty

Product placementu jsme vystaveni na denni bazi, proto na nds ma bezprostiedni
vliv. At uz na nasi pamét’ (rozliSeni znacky, povédomi o znacce), tak na nase emoce. Nas
mozek si neni schopen zapamatovat kazdy produkt nebo jeho znacku, jde o zaleZitost
pozornosti a filtrace. Teorie explicitni paméti pracuje s myslenkou, Ze si vétSina publika
védomé nezapamatuje danou znacku, ackoliv je jejimu placementu vystavena, a to i
opakovan¢ (Hartl, Hartlova, 2000). Naproti tomu implicitni pamét’ je pamét’ nevédoma, diky
niZ si miizeme zapamatovat znacku, aniZ bychom ji vyslovenég ulozit chtéli. Nakupni chovéni
zakaznika je pak vétSinou fizeno implicitni paméti, impulsem, ktery si neumi logicky
oduvodnit a jen hrstka je délena na zaklad¢ explicitni paméti, fadnych dat a logického

uvazovani. Nékdy to mize byt kombinace obojiho.

Yang a Roskos-Ewoldsen se ve svém vyzkumu zabyvali efektivitou product
placementu ve filmech a vlivem riznych urovni umisténi na explicitni a implicitni pamét’ a

nasledné nakupni chovani. Zjistili, Ze umisténi produktu do d&je anebo umisténi, ve kterém
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postava produkt vyuziva, jsou podobn¢ Uspésné v zapamatovani. V explicitni paméti mélo
nejvetsi uspéch pro zapamatovani umisténi produktu do déje filmu, na druhém misté se
objevovalo pouziti produktu postavami a nejnizsi vysledek mélo umisténi do pozadi déje.
Pro test implicitni paméti byl vzorku lidi pustén film s product placementem a néasledné se
vypliloval test s nazvy znacek. Ukazalo se, ze umisténi produktli na raznych urovnich filmu
nemé¢l vliv na dopliiovani ndzvu znacek. Rozdil byl mezi lidmi, ktefi film vidé€li a t€mi, kteti
ne. AvSak pii vybéru vyrobku nehrélo roli, ve které fazi filmu byl umistén. Vyzkum jesté
uvadi pojem implicitni chovani, které popisuje ndkupni chovani zalozené na implicitni
paméti, nevédomych impulsech, které jsou v nds zakofenéné (Yang, Roskos-Ewoldsen,

2007).

2.4 Product placement aut

Auta jsou nyni jednim z nejbéznéjsich placementti z celého sortimentu vyrobkt
napti¢ odvetvimi (Gupta, Lord, 2012). Jejich vyuziti ve filmech je bézné a divakiim pftijde
samoziejmé, proto je to vyhodny zplisob pro vyrobce a prodejce aut, jak se zviditelnit a
zaroven podpofit prodej. Jde o piileZitost, jak provazat postavu, d&j a vozidlo tak, Ze pfi
vzpomince na jedno, vytanou na mysli potencionalnimu zakaznikovi 1 druhé dvé. V této ¢asti
se zamefim na konkrétni piiklady product placementu aut, které se vSak piimo navazi k

osob¢ Jamese Bonda, tomu bude vénovana samostatna kapitola.

Ptikladem spoluprace znacky a filmait je film The Italian Job (v piekladu Loupez
po Italsku), ktery natocil rezisér Gary Gray v roce 2003 jako remake ptivodniho filmu z

roku 1969. Piivodné britské vozy znacky Mini filmafi potiebovali pro zachovani charakteru
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filmu. Pfi navazani kontaktu jim automobilka BMW, ktera vlastni Mini od roku 2000,
nabidla pfes 30 vozl k dispozici pro nataceni. Celkova hodnota zaptjéenych vozil
piesahovala milion dolard. Po uvedeni filmu vSak zdjem v Mini Coopery natolik narostl, ze

se jim investice mnohon4sobné& vratila.’

Némecké znacka Audi byla dlouhodobym partnerem televizni a filmové spolecnosti
Marvel, nez ji v roce 2018 nahradil Lexus. Ve snimku Black Panther se ukazuje Luxus
LC500 v nékolika akénich scénach. Vysledkem tohoto product placementu byl narist

internetové vyhledavani znacky Lexusu o 15 %. Prodeje Lexusu LC500 se zvedly o 10 %.%

7 SUGGET, Paul. The Delicate Art of Product Placement Advertising. The Balance Cariers [online]. 2018,
28.3.2018 [cit. 2018-05-01]. Dostupné z: https://www.thebalancecareers.com/the-delicate-art-of-product-
placement-advertising-38454

SANDRESSON, Linn. Car Product Placement As Movie Stars In Action Films. Hollywood Branded [online].
2018, 23.3.2018 [cit. 2018-05-01]. Dostupné z: https://blog.hollywoodbranded.com/car-product-placement-as-

movie-stars-in-action-films
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3 Maskulinita Jamese Bonda

,,Jeho chiize je pozvolna, jeho postoj je pevny a vyrovnany, vytaseni a vystiel z jeho
zbrané je bez zavahani. Vime, co je ten muz zac, diky jeho obleceni, klobouku a muznému
postaveni. Klobouk a oblek signalizuji muze; zbran a akce, se kterou ji tasi signalizuji, jaky

typ muze — nasilny, reaktivni, elegantni a fascinujici. “ (Comentale, Wat, Willman, 2005; 44)

Charakter Jamese Bonda byl vytvofen lanem Flemingem jako tajny agent Jejiho
Velicenstva, hrdina, ikona muzského stylu a také konzumerismu. At uz je to popularitou
Flemingovych knizek nebo Hollywoodskou adaptaci jeho povidek, James Bond je povazovan za
ikonickou reprezentaci moderni maskulinity (Weiner, Lynn, Becker, 2011). Divéci ho vidi jako
agenta 007 s povolenim zabijet. Jeho charakter oslavuje muznost, promuje nezavazny sex a
zvyraziuje dulezitost sexualné pokofit zeny, zvlasté ty, které jsou pro muze nedostizné. Albert
Broccoli a Harry Saltzman, originalni producenti série filmti o Jamesi Bondovi, pfivedli na
platna muznou postavu agenta s mladeznickym zivotnim stylem ve svété sexudlniho

voyeurismu a dobrodruzstvi (Weiner, Lynn, Becker, 2011; 194).

Sest riiznych hercti ztvarnilo charakter Bonda a kazdy pfinesl unikétni charakterizaci
ke konstrukci jeho maskulinity. Sean Connery se prezentoval jako sebevédomy a
okouzlujici, uvédomély ¢len pracujici vrstvy, zatimco George Lazenby a Roger Moore
davaji Bondovi sviij Sarm a sofistikovanou naturu, ktera se doplituje s jejich intelektem a
strategickou agresivitou (Miller, 1999). Moore je elegantnim sviidnikem a Lazenby, ackoliv
se objevil pouze v jednom filmu, prolomuje Bondovu macho personalitu, kdyz zachrani svou
Bond girl pted sebevrazdou a vezme si ji. Nastupcem a ¢tvrtym Bondem se stal Timothy

Dalton, ktery se vSak nesetkal s takovym tspéchem a po dvou filmech nahrazen Piercem
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Brosnanem, kterého méla produkce vyhlédnutého jiz diive, ale nebyl k dispozici kvili jeho
kontraktu se spolecnosti natacejici porad Remington Steel (Hainey, 2014). Soucasnym
Bondem je Daniel Craig, ktery zvedl vinu znepokojeni, kdyz byl obsazen jako prvni ,,blond

Bond*.

V této nasledujici kapitole se budu zabyvat vystoupenim a maskulinitou dvou
nejnovejsich predstavitelt Jamese Bonda, Pierce Brosnanem ve filmech Zlaté Oko (1995) a
Zittek nikdy neumira (1997), a Danielem Craigem v Casinu Royale (2006) a Skyfall (2012).
Zamérné se budu snazit drzet pouze popisu jejich role, nebudu se soustfedit na piibéh ani
produkci. Tito dva predstavitelé byli vybrani, protoze se doba jejich vystupovani v roli
Bonda (1995 — soucasnost) shoduje i s nastupem digitdlnich médii, moderniho
marketingového mixu, do kterého product placement zapada a také se jedna o predstavitele
moderni maskulinity, kterou se prace zabyva. Vybér audiovizudlniho materialu byl zaméten
na protikladny product placement ve filmech obou ptedstaviteli pro porovnéni v praktické

¢asti.

3.1 Pierce Brosnan jako 007
3.1.1 Zlaté Oko

Pierce Brosnan ptevzal roli Jamese Bonda po kratké kariéfe Timothyho Daltona,
ktery natocil pouze dva filmy, coby agent 007. Brosnanliv Bond vstupuje do moderni doby
plné technologii, s dobou se musi zménit 1 Bond. Pfiznava, ze je ¢lovek, coz je rozdil oproti
Connerymu nebo Moorovi, ktefi byli neporazitelni a takika nezranitelni. Také ma chlapecky

Sarm a duvtip, ktery napiiklad Rogeru Moorovi ke konci jiz chybél, jelikoZ svou posledni
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,bondovku* natocCil v 58 letech (Paral, 2012). Moore byl také velkym sviidnikem, James
Bond v jeho podani mél charakter playboye. Zeny ve snimku GoldenEye maji vétsi pro
Bonda hodnotu, nez jen objekt touhy a sexuality. Bond girl je zde ruskd programatorka
Natalya Simonova, ktera symbolizuje ptichod nové, porevoluéni doby, poméha Bondovi
porozumét technologiim a naznacuje, Ze doba plijde jen kupiedu a s tim by mél jit vstiic

novym technologiim i Bond samotny.

Dalsi Zenou, ktera se objevuje v dilezité roli pro Bonda je M ztvarnéna Judi Dench.
Halberstam (1998) ve své praci uvadi, ze M je predstavitelkou zenské maskulinity a jeji
hetero-maskulinita, kterd se bézné pfipisuje muzim, je vice presvéd¢iva nez ta Bondova.
Dodava, e Brosnanova maskulinita je vidéna jako instalace ,,protetické maskulinity*’
podpoiend technologickymi zazraky, zbranémi a auty, které jsou spojovany s novodobym
Bondem (1998, 3). M nazyvd Bonda dinosaurem a sexistou, a tvrdi, Ze sexismus je
nadbyte¢ny v tradi€éni muzZské praci moderniho S$pidna. Bondova maskulinita je

performativné tvofena prostfednictvim genderovych norem, které se v moderni spolecnosti

postupné méni a je vyvijen tlak na to, aby se zménil i Bond (Rumens, 2015).

Protivnikem je Bondovi jeho dévny pfitel, Alex Travelyan, ktery se chce pomstit
Anglii, celému svétu a také Bondovi. Tento rozkol mezi pfatelstvim a zdvazkem vuci své
zemi je pro Bonda kli¢ovy, je to situace, kdy Bond neni najednou nad véci, jeho maskulinita

se podfizuje jeho loajalité a oddanosti, coz ho nakonec posili (Black, 2004; 160).

% Halberstam (1998) nazyva Bondovu maskulinitu protetickou, jelikoz konstrukce Bonda jako maskulinni

figury zalezi na jeho autech a zbranich, bez nich by Bondova maskulinita nebyla pfesvédciva.
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3.1.2 Zitrek nikdy neumira

Zittek nikdy neumird je Brosnanovym druhym filmem, natoCenym v roce 1997.
Celkova tématika se stale to¢i kolem technologie, proti Bondovi se postavi medialni magnat
z Berlina, Carver. Jeho cilem je rozpoutat valku mezi Spojenym kralovstvim a Cinou, ktera
by mu dovolila nabyt medialni moci. ,,Dejte mi obrazky, ja vam dam valku,* fika Carver,
ktery predstavuje chaos nového svéta, je megaloman a plutokrat, neboji se pouzit techno-

terorismus ke svému uzitku (Black, 2004; 166).

Navazujici na Goldeneye, Bondovi jsou pfisouzeny emoce a osobni historie, coZ jeho
maskulinité, kterd byla do ted’ konstruovana jako vzor muzstvi, nedavé takovy vyznam,
protoze se stava zranitelnym a lidskym. Na misto toho Wai Lin — ¢inska agentka, je
vykonnym vojdkem, ktery ve filmu nema zadné rozptyleni, sméfuje pouze k dokonceni mise
(Gristwood, 1997). Bonda, na druhé strang€, dohani jeho minulost, znovu se zaplete s

Carverovou zenou Paris.

Miller (1999) vsak tvrdi, ze ve filmu pfesto neni dostatek sexu a interakci Bond girl
s Bondem samotnym. Je ptesvédceny, zZe ,,Zeny jsou klicem k evoluci Bondovych filmii“. V
Zittek nikdy neumird je Cas, ktery by Bond strévil se svou Bond girl, vénovany bojovym
scénam s Wai Lin, ktera, jak se zd4, Bonda ani nepotiebuje. ,, Ve scéné, kde Wai Lin bojuje
dobré tri nebo ctyri minuty, Bond neni pritomen po celou dobu. Wai Lin nepotrebuje
Bondovo uznani ani ochranu.* (Miller, 1999). To a také strach z intimity vytvaii ideu
asexualniho Bonda, ktery je vice zaujaty zabijenim nez socidlnimi interakcemi. (Smith,

1998).

Celkovy charakter Brosnanova Bonda vystihla Miranda Frostova, kterou ztvarnila
Rosamund Pike v pozd¢jsi ,,bondovce™ Dnes neumirej: ,,Je fo agent se zarazenim 00.

Divoch, jak jsem dnes zjistila. Zapali roznétku v kazdé vybusné situaci a ohrozi sebe i ostatni.
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Nejdriv zabiji, pta se potom. Hruby nastroj, jehoz zakladni metoda je provokace konfrontace.

Nikoho si nepusti k telu. Suknickar. “ (2002)

3.2 Daniel Graig jako 007
3.2.1 Casino Royale

S obsazenim Daniela Craiga do role Bonda pfiSla zména. Prvni film, ve kterém se
skotsky herec mohl predstavit, byl Casino Royale z roku 2006. Tento film je vyznamny hned
z n€kolika dlivodl. Stejnojmennd knizni pfedloha pro Casino Royale je prvni ze série knih
o Jamesi Bondovi od Iana Fleminga a dvacatou prvni zfilmovanou. Postava Jamese Bonda
se vraci ke svym kofenim a zaroven piedstavuje nového piedstavitele modernimu

mainstreamovému divakovi.

Po fyzické strance je Craigliv Bond velice maskulinni, muzné proporce a dominantni
postoj jsou obrazem hypermaskulinity, agent 007 pro moderniho divéka, ptesto pii blizSim
pohledu na charakter, miizeme odkryt nejistého Bonda. Craigova transformace je v Casinu
Royale vidéna jako neuplny proces prezentace postavy v genderovych norméch. Jeho
maskulinita je ohroZena silnou Zenskou postavou Vesper Lynd, ktera tvofi nerovnost ve
vztahu mezi Bondem a Zenami, coz pro jeho postavu miize predstavovat hrozbu. Cox (2013)
dale uvadi, Ze charakter agenta 007 mliZe nazyvan hybridem genderovych roli a konotaci, a

asociovan s mnoha femininnimi znaky.

Jiz pted premiérou filmu Casino Royale byly vypustény promo snimky Bonda,
vychézejici z vody, jen v plavkach. Jeho t€lo ptitahuje pozornost a ¢ini ho objektem touhy,
zajmu ze strany divéka a dokazuje maskulinni charakter Daniela Craiga. Jeho postava je

vniména jako tzv. object of gaze, coz dokazuje, ze koncept male gaze nemusi byt jen
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zalezitosti zen, ale 1 naopak (Cox, 2013). Craigova ambivalentni maskulinita je tvofena
asociaci zenskych znaki a snaha o kompenzaci fyzickym vzhledem. Jeffries (2007) hodnoti
zduraznéni fyzickych proporci jako ironické, jelikoz kamera fetiSizuje télo Daniela Craiga

misto jeho Bond girl Vesper Lynd, ktera zaujimd muzné postaveni ve filmu.

Jednim ze znakl, kterym se Sestd reinkarnace Bonda odliSuje od ptedchozich, je
blond barva vlasu, ktera je typickym atributem zenskych herecek a Zen obecné, predevsim v
prvnich ,,bondovkach* vystupovaly v rolich Bond girl blond herecky jako Ursula Andress
(Dr. No, 1962) nebo Honor Blackman (Goldfinger, 1964). V Casinu Royale je hlavni
zenskou postavou Vesper Lynd, kterou ztvarnila Eva Green, ktera je tmavovlasé a vystupuje
jako bankérka, sebevédoma Zena. Je Bondovi rovnym protivnikem, coz je dosud nevidané
postaveni Bond girl. Ve scéné pied turnajem pokeru je Bond konfrontovan s novym,
italskym oblekem, ktery mu Vesper pfinese do pokoje. ,, Zmérila jsem si vas v momenté, kdy

wewvr

Bondovi (Cox, 2013).

Navzdory tomu, Ze se jedna o znovuztvarnéni Flemingovi prvni ,,bondovky*, film
nabizi novy pohled na Bonda, zranitelného a genderové dvojznaéného a jednd se o
prekvapivé obohaceni jeho charakteru, které tvofi vyzvu pro klasické ztvarnéni postavy

hegemonické maskulinity (Cox, 2013).

3.2.2 Skyfall

Skyfall je tfetim filmem s Danielem Craigem v roli agenta 007. Mezitim byla nato¢ena
,bondovka®“ s nazvem Quantum utéchy (Quantum of Sollace) v roce 2008, kterou vsak Cox
(2013) oznacuje jako nudnou a nevyraznou. Skyfall pokracuje v trendu poslednich dvou filma,

zabyva se charakterem Jamese Bonda, jeho zranitelnosti, bolesti a fyzickou zdatnosti. Forméat
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Bondova piibéhu dostava spise serialovy charakter nez epizodicky, jelikoz na sebe d&¢j pomérné

navazuje a prohlubuje se (Dodds, 2014).

Hlavni motivy se toc¢i kolem muzského téla, nyni se vSak pohled na Craigovu fyzicku
meéni spiSe v observaci jeho starnuti a odolnosti, po fyzické strance, ale také po psychické,
po ztraté Vesper Lynd v Casinu Royale, svych rodicti a domova, a jeho komplikovany vztah
s M. Judi Dench ptevzala doposud muzskou roli M uz ve filmu Zlaté Oko (1995) a skrze
vSech sedm ,,bondovek®, ve kterych se objevila, tvofila silnou Zenskou postavu, nadfizenou
sekce agentli 00, jeji vyznam pro Craigova Bonda se vSak umocnuje az ve Skyfall. M je
Bondovou nejvétsi slabinou, tvoii matefskou postavu, ke které se neustale vraci. Je to jedina
zena, nad kterou Bond nema moc, naopak musi uposlechnout jeji ptikazy, coz ponizuje jeho
maskulinitu, oslabuje ji a naruSuje model jinak patriarchalniho systému ve svété MI6

(Dodds, 2014).

Bondova zranitelnost je vidét jiz v Gvodu, kdy je agent 007 postielen na misi v
Turecku. Jeho nasledné znovu uschopnéni je provazeno pozornosti na jeho télo, jeho silu,
odolnost, na jeho problémy a neustile je podotykdno, Ze ,,operace v terénu jsou pro
mladiky*, za kterého Bonda nikdo nepovazuje (Dodds, 2014). Jeho télo je objektem
pozornosti, ale v opacném smyslu, nez je tomu v Casinu Royale. Jeho cilem je dokédzat M,

sam sob¢ a 1 publiku, Ze je schopen dale vykonévat funkci agenta s povolenim zabijet.

Evoluce jeho charakteru je patrnd napfi¢ celym snimkem, d¢j se vztahuje k Velké
Britanii a Skotsku, kde James Bond travil svoje mladi. Vzpominky na détstvi a artefakty
pfipominajici jeho minulost jsou nepfili§ vidanym jevem v dosavadni sérii filma, davaji
charakteru hloubku a divékovi pocit, ze James Bond je také jenom ¢lovek (Garland, 2009).
Smrt M na konci piibéhu dava Judi Dench heroicky odchod z role a Bonda nechava

samotného, bez svého nadfizeného, s novym Q a miss Moneypenny, uzavira kapitolu strachu
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a nejistoty, jestli dokaze Ccelit nepratelim Spojeného kralovstvi ve sluzbach Jejiho

Velicenstva (Dodds, 2014).

Postava Bonda nebyla nikdy soucasti ptibehu, tak jako se to déje ve Skyfall. Na
rozdil od Casina Royale, kde Daniel Craig piebira do jisté miry roli Bond girl, je objektem
pozorovani a touhy, ve Skyfall se jeho télo stava zranitelné a kiehké (Cox, 2013). Bond
nejednd nikdy doopravdy sam, pfedmétem vnimani jeho pozice jsou interakce s ostatnimi, v
zavislosti na genderu, véku nebo sexualité. Craigliv Bond je komplexnéj$i postava a v mnoha

ohledech vyspélejsi nez jeho predchidci.

Ob¢ dvé reinkarnace Bonda, at' Pierce Brosnan nebo Daniel Craig, obohatily
charakter Jamese Bonda o dalsi aspekty a vrstvy. Pierce Brosnan je dle Broccoliho (1996)
stylovy, charakterni a mladistvy. Celkové se snazi byt naprosto pod kontrolou, a proto
navozuje ideu experta neZ muzného ochrance vlasti. Aby Sel s dobou, obklopuje se
technickymi vymozZenostmi, jeho Bond je spiSe technicky prototyp muzZe v devadesatych
letech (Willis, 2003, 152). Baron uvadi, ze ve filmech jako Octopussy (1983) bojuje Bond
nejen se svétem za Studené valky, ale také s Zenskou emancipaci (2003, 136). Brosnaniv
agent 007 se jiz modernim svété vyporadava s Zenami na pozici programatorky (Natalya)
nebo nadfizené (M) a je mozné, Ze to vnimani Pierce Brosnana jako femininniho Bonda je
dan za modernizaci jeho charakteru, za jeho emoce a vzpominky, a také za pozensténi v
obsazeni postav (zmiflovanad M nebo agentka Wai Lin). Déle je tu boj, ktery Bond svadi s
technologiemi, politikou post-komunistického svéta a masovou medializaci, ktera stavi

média do role konstruktora genderovych norem.

Craigliv Bond je vidény jako muskularni macho personalita, agent, ktery by zabil
¢lovéka holyma rukama a zdrovenl jako nova ikona moderni maskulinity, které slucuje

hrubost s jemnosti a stylem jako modni, znackovou inspiraci pro muzsky sektor (Weiner,
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Whitfield, Becker, 2012; 76). Je sofistikovany s nenapodobitelnym britskym stylem,
vyrovnany, ale pfi bliz§im pohledu nejisty a zrazeny. Jeho maskulinitu oslabuji emo¢né silné
pozice vztahy se Zenami v jeho Zzivoté, jeho laska Vesper, ktera zemie na konci Casina
Royale a smrt M ve Skyfall. Divék vidi do minulosti Jamese Bonda, jeho kiivdy a rany, které
ho motivuji v pokraCovani jeho sluzby navzdory jeho staii nebo psychické odolnosti. Na
rozdil od Conneryho nebo Moora, kteti vystupovali v roli Bonda i v pozdéjsim véku, ve

vnimani postavy Jamese Bonda na to nebyl bran zfetel, coz se ve Skyfall méni.
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4 Metodologie

Cilem této prace je skloubit vyznam product placementu a jeho vliv na maskulinitu
postavy Jamese Bonda. V teoretické Casti jsem nastinila product placement, jeho funkce,
efektivitu a vyznam, a oblast genderu, maskulinitu v médiich a reklamé&. V praktické Casti se
budu vénovat konkrétnim ptikladiim product placementu ve filmech Zlaté oko (1995) a Zittek
nikdy neumira (1997) s Piercem Brosnanem v roli Jamese Bonda a z filmti s Danielem Craigem
jsem vybrala Casino Royale (2006) a Skyfall (2012). Tento audiovizualni material byl
vybran s ohledem na rozdilnost product placementu u obou piedstavitelti Jamese Bonda.
Pierce Brosnan mé¢l k dispozici vozy znatky BMW, zatimco Daniel Craig fidil posledni

modely Aston Martina.

K rozboru ptikladii placementu ve vySe zminénych filmech budu vyuZzivat

deskriptivni a obsahovou analyzu a také se budu odkazovat se teoretickou ¢ast.

4.1 Deskriptivni a obsahova analyza

Deskriptivni analyza (nebo také popisnd analyza) je prvnim krokem k rozboru
kvantitativnich dat, pomah4d ndm se orientovat v komplexnich datech. Zabyva se daty
rtizného charakteru, ktery miize ovlivnit zpisob, jakym data popisujeme!'’. Pro tgely této
prace budu vyuzivat deskriptivni analyzu pro zjisténi, jaka auta se objevila jako product

placement ve filmu a budu popisovat jejich znacku, model, barvu nebo povédomi, které o

10 Zaklady deskriptivni statistiky. WIKISOFIA [online]. 2013, 2013 [cit. 2018-05-01]. Dostupné z:
https://wikisofia.cz/wiki/Z%C3%Alklady deskriptivn%C3%AD _statistiky
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nich panuje. Deskriptivni analyza mi pomuze vyselektovat dilezitd data o produktech, ktera

jsou relevantni pro cile této prace.

Popisnou analyzu budu kombinovat s obsahovou analyzou, kterd systematicky
popisuje obsah dokumentu. Obsahova analyza muze byt pouzita na deskripci dat a jejich
vysvétleni riznych typt médii (textova i vizudlni data), coz Dvotakova (2010) povazuje za
jednu z jejich prednosti. Mezi dalsi vyhody patii ptizpisobeni vyzkumnym zamérim, lze
dosahnout detailniho vnimani kvantitativnich dat 1 relativniho zobecnéni, nebo snadného

zhodnoceni dat a jejich komparovatelnost.

Rozvrzeni tohoto vyzkumu bude zahrnovat ¢asti: design vyzkumu, vybrany vzorek,
samotnd analyza podpofena fakty z teoretické ¢asti a vyhodnoceni vyzkumnych dat. Design
vyzkumu je popis pouzitého product placementu v audiovizudlnim materialu a jeho vliv na
charakter filmové postavy. Mezi zkoumany vzorek patti ctyfi filmy a v kazdém je umistény
zkoumany product placement jiného charakteru. Mym cilem je detekovat zmény v product
placmentu a na zdklad¢ popisné a obsahové analyzy ziskat data, ktera odhali mozny vliv na

maskulinitu filmové postavy.
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5 Product placement aut ve filmech Jamese Bonda

Auta hrala pro postavu Jamese Bonda vzdy dulezitou roli, jsou nejen dopravnim
prostfedkem, mohou byt také zbrani nebo socialné stratifika¢nim symbolem''. Bondova auta

vzdy pochazeji z dilny Q a maji nejriiznéjsi tpravy, od zabudovanych stielnych zbrani po

ovladani telefonem nebo defibrilator jako soucast povinné vybavy.

Jejich tcelem je, aby byla rychld, aby Bond mohl byt obstojnym soupefem padouchti
v automobilovych honickéch a také by se mélo jednat o auta luxusnich znacek, které mohou
podpofit Bondovu ,,macho* personalitu silného muZze v silném auté (Chase, 2001). ,, Auta
Jjsou pro Jamese Bonda rozsireni jeho silné a uichvatné osobnosti a casto prostredky, kterymi

dosahuje své svobody. “ (Thompson in Chase, 2001).

Podle kniznich ptedloh Iana Fleminga byl James Bond nejcastéji fidicem vozi
znacky Bentley'?. Ve filmu Srde¢né pozdravy z Ruska (1963) se sice Bentley objevuje,
avSak jen kratce a neni mu vénovdna pozornost, mnohem vyznamnéjSim znackou,
spojovanou s agentem 007, je Aston Martin, ktery se objevil v tfeti ,,bondovce Goldfinger
v roce 1964. Byl jim model DBS, prvni Bondovo super auto, jehoZ Gpravy byly technicky

vyspéle€, a presto neporusovaly vzhled auta. DBS se povazuje za jedno z nejelegantnéjSich

1 List  of  vehicles: 007 wiki [online]. [cit. 2018-05-01]. Dostupné z:
http://jamesbond.wikia.com/wiki/List_of vehicles

12 Cars in James Bond Movies. Best movie cars [online]. 7.7.2013 [cit. 2018-05-01]. Dostupné z:

http://bestmoviecars.com/cars-in-james-bond-movies/
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aut a mozna proto se objevuje nejen v Goldfingru, ale také ve filmech, které jsou predmétem

zkoumani této prace.

5.1 BMW Z3 ve Zlatém Oku

Ve snimku Goldeneye se predstavilo jako Bondovo superauto BMW Z3 roadster.
Automobilka BMW vyuzila product placement ve Zlatém Oku zaroven jako pro novy model
73, ktery se objevovalo nejen ve filmu samotném, ale také na vizudlech, v televiznich
spotech a na tiskové konferenci pies premiérou filmu. Ackoliv jsem jiz zmifovala, Ze
product placement je mén€ napadnd forma marketingu, které si divak nemusi ani v§imnout,
Fournier a Dolan (1997) tvrdi, ze toto viditelné spojeni s postavou jako je James Bond

pomohla ziskat exkluzivitu a navzdy spojit BMW Z3 se Zlatym Okem.

Shrum tvrdi, ze jako Bond, i Z3 miize byt popsana jako sofistikovana a sexy.
Predpoklada, ze kvality, kterymi disponuje Bond, se automaticky promitaji do vlastnosti
auta, které - plné pokrokovych, modernich technologii - ma pomoct Bondovi se zorientovat
ve svéte technologii a ziskat vyhodu nad nepftitelem (2004; 125). Celkem investovalo BMW
20 milioni dolard do kampané provazejici zahdjeni prodeje Z3 vcetné jejiho product
placement ve Zlatém Oku (Esenstein v Karrh, 1998). Vysledkem byl dvojnasobny pocet
predobjedndvek auta za prvni mésic od premiéry filmy, nez BMW piedpokladalo (Gregorio,
Sung, 2010; 86). I pies to, ze BMW ptidalo Z3 do produkce filmu pozdé, a proto se objevuje
az druh¢ pulky filmu, je GspéSnost tohoto placementu v devadesatych letech prilomova a

povaZovana za jeden z nejlepsich product placementi vitbec (Sauer, 2011).

Nitins ve knize Selling James Bond: Product Placement in the James Bond Films

(2011) uvadi, ze timto aktivnim product placementem davda BMW i Bond najevo, Ze zacina
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nova éra Bonda s novym piedstavitelem (Piercem Brosnanem), kde je BMW novy Aston
Martin. ,, Ve své podstaté to byl novy Bond v novém svété v novém auté. Zivot se vyvinul a s
nim i Bond*“ (Fournier, Dolan, 2002). Technologicky pokrok je hlavnim atributem pro
Brosnanova Bonda i v jeho charakteru. Jak BMW Z3 ukazuje, jen zbraii a neodolatelny Sarm
jiz Bondovi nestaci k tomu, aby zachranil svét. Chris Corbould, ktery dohlizel na speciélni
efekty v produkeci Zlatého Oka, vSak dodéava, ze Z3 dostava vice kreditu, nez by si zaslouzilo.
,KdyZ se podivate na film bliZe, zjistite, Ze se s tim autem moc nedgje. Chtéli jsme udélat
jesté n¢jaké modifikace, ale BMW nam to nedovolilo.” Také se zminuje o faktu, ze se Bond
svym autem moc nezabyva, nejdiive ho takika ignoruje a poté ho na Kub¢ pteda agentovi

CIAB.

Auto Jamese Bonda je vzdy jeho chloubou, nastrojem a zbrani, ale také nositelem
sexudlniho napéti v podobé exkluzivniho designu a neuvéfitelné rychlosti (Nitins, 2011).
Znacce BMW pfinesl product placement Z3 ve Zlatém Oku rekordni trzby v prodeji tohoto
modelu a z marketingové hlediska je to tedy povedeny placement vyrobku, ktery zajistil
roz$ifeni povédomi, cilové skupiny a zvysil prodej, avSak pro maskulinitu postavy Jamese
Bonda nepfinesl nic vyznamného, ve filmu se neobjevuje Casto, diky zpozdénému kontraktu
s BMW, neucastni se zddné honicky, jak je pro 007 typické a tak mize navozovat dojem
ornamentalniho dopliiku spiSe nez technologické vymoZenosti nebo symbolu Bondova stylu

a elegance.

3 Licensed to sell. The Guardian [online]. 2018, 15.11.1999 [cit. 2018-05-01]. Dostupné z:
https://www.theguardian.com/technology/1999/nov/15/motoring.jamesbond
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Obriazek 1 BMW Z3 ve Zlatém Oku

5.2 BMW 750iL v Zitiek nikdy neumira

V druhém filmu Pierce Brosnana coby Jamese Bonda se také objevuje BMW jako
soudast kontraktu, ktery uzaviela automobilka BMW s produkeci na tfi filmy'4. Autem, které
Bond pfi pfijezdu do Némecka od Q dostane, je BMW 750iL, ctytdvefovy sedan,
konzervativniho vzhledu, zato nabity technickymi vymozenostmi jako naptiklad ovladani
skrz touch pad na telefonu, znovunafukovaci se pneumatiky, elektrické vyboje a také hlasové
ovladani'®. Hlas, ktery na Bonda promlouva, je Zensky, s némeckym ptizvukem, na ktery
reaguje Bond s ismévem a vtipem. Fakt, Ze je zde pouzit némecky ptizvuk, miiZe asociovat

kvalitu zpracovani, peclivost a ptesnost, s jakou Némci vyrabi auta a jsou ji znami. Také to

4 Licensed to sell. The Guardian [online]. 2018, 15.11.1999 [cit. 2018-05-01]. Dostupné z:
https://www.theguardian.com/technology/1999/nov/15/motoring.jamesbond
S BMW 750iL: James Bond Lifestyle [online]. [cit. 2018-05-01]. Dostupné z:

http://www.jamesbondlifestyle.com/product/bmw-750il
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pfipomina ptivod auta a zemi, ve které se bondovka Zittek nikdy neumira odehrava. Zensky
hlas podtrhuje korporatni identitu BMW a kvalitni némecké inzenyrstvi (Endres, Schwartz,

Muller, Feld (2010).

Ackoliv je BMW 750iL plné technologie, zbrani a modernich funkci, dle Chris
Corboulda to neni pravé Bond car. ,,750iL je limuzinou, luxusnim sedanem, ale ne autem pro
Bonda“'%. Je nudné, $edé, neni na ném nic vyjimeéného a nefadi se mezi superauta.
Nevyzatuje z néj Zadny chti€ ani touha. Jak tvrdi Miler, jeden z problémt filmu Zittek nikdy
neumira je nedostatek sexualniho napéti, Bond jakozto vzor muznosti a sily by mél vlastnit
auto, které donuti kazdého muze v obecenstvu snit o takovém voze. 750iL je namisto toho
bézné dostupné, lidové auto, které si clovek miize dovolit, a tak ztraci jakykoliv sexappeal a
z Bonda dé€la obycejného uiednika (ostatné James Bond se Elliotu Carverovi poprvé

predstavi jako bankér) (1999).

Na zacatku filmu Zlaté oko v honic¢ce s Xenii Onatopovou fidi Bond Aston Martin
DBS, repliku z Goldfingera. Bond ho vyuZije jen zbéZné, kdyZ se snaZi okouzlit psycholoZku
z MI6, kterd ma o ném vystavit posudek. Scéna kon¢i, kdyz Bond auto zastavi a odhali
Sampanské schované v jedné z ptihradek auta. Tato mald ptfipominka Astona ve filmu a
nasledné uvedeni BMW s kontraktem na tfi filmy, je znamka boje o exkluzivitu. Bowker
(1999) odtvodiiuje, proc BMW nikdy nebude tim pravym autem pro Bonda. ,,Nejde o to, ze
ta auta jsou némeckd. Jde o to byt exkluzivni. Aston Martin vzdycky byl o exkluzivité a
nadSeni, zatimco se muze zdat, ze BMW vyrabi auta jen pro ucetni a prodejce kopirek.*

Ackoliv BMW neni prvni volbou auta pro Bonda, nacasovani kampané a umisténi aut byl z

16 Licensed to sell. The Guardian [online]. 2018, 15.11.1999 [cit. 2018-05-01]. Dostupné z:
https://www.theguardian.com/technology/1999/nov/15/motoring.jamesbond
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hlediska prodejti a objednavek pro BMW velmi efektivni product placement. Na maskulinitu
Jamese Bonda to tak dobré svétlo mit nemusi, jak je zminovano vyse, Z3 neni pfilis
pouzivana Bondem, takZe mu nic nepiinasi (vzruSeni, akci, sexapppeal) a 750iL neni

povazované za Bond car, ackoliv je nabité technologiemi.

Obrazek 2BMW 750iL v Zitfek nikdy neumira

5.3 Aston Martin DBS v Casinu Royale

Aston Martin se vratil do hlavni role s novym Bondem, Danielem Craigem, ve
snimku Casino Royale z roku 2006. Jak jsem jiz zminovala vySe, Casino Royale je prvni
Flemingova kniha a byla jiZz jednou, neoficidln€, natocena. Tento novy remake, s novym
Bondem, si zadal i nové auto, kterym se stal model DBS V12. Jiz v pfedchozim filmu Dnes
neumirej (2002), jezdi Pierce Brosnan v Astonu, model V12 Vanquish, a ackoliv by se mohla

tato auta zdat podobna, jejich vyznam pro Bonda neni. Dnes neumirej byl posledni film s
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Piercem Brosnanem, ktery se v prubéhu svého ptlisobeni coby Bond seznamoval s
technologiemi, jeho auta se zdokonalovala s nim. Vanquish byl pfedstaven jako revolu¢ni
auto, umél zmizet, mél zabudované kulomety a hroty v pneumatikach!’. Z hlediska
marketingu bude jisté lehce zapamatovatelné diky své excentricité, avSak v mnoha recenzich
se uvadi, ze té technologie je pfili§ a znehodnocuje to kvalitu Dnes neumirej 1 pies jeji

vydélecnost!s.

DBS je neni vybaveno Zadnou technologii, pouze dvéma ptihradkami se zbrani a
defibrilatorem. Kdyz se Bond chce vyhnout Vesper lezici na silnici a auto strhne, ohrozi
sebe a svou svobodu a obétuje DBS. Jak nastinila Cox, Craigliv Bond je zraniteln&;si nez
jeho predchidci, ma své emoce, znd lasku a méa vzpominky, osobni historii. DBS je
jednoduché auto, zadné kulomety ani jiné vymozenosti. Po nadmiru technologickém pojeti
posledni ,,bondovky* bylo mozna namisté nechat Aston mluvit sdm za sebe, doddva Cox
(2013). Na auto neni v Casinu Royale uptend takova pozornost jako na jiné aspekty Bondovy
postavy, takze nechdva charakter Bonda vyniknout a funguje jako aktivni product

placement, ale neni tak ziejmy.

17 List of All James Bond Cars. 007 James [online]. 2018 [cit. 2018-05-01]. Dostupné z:
https://www.007james.com/articles/list of james bond cars part 3.php

18 HERITAGE, Stuart. Die Another Day: impossibly bad and utterly unmissable — film on TV recap. The
Guardian [online]. 2018, 23.5.2014 [cit. 2018-05-01]. Dostupné Z:
https://www.theguardian.com/film/filmblog/2014/may/23/die-another-day-tv-film-recap
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Obrazek 3 Aston Martin DBS v Casinu Royale

5.4 Aston Martin DBS ve Skyfall

Ve filmu Skyfall se objevuje celd fada aut, ale hlavni roli zde mé stiibrny Aston
Martin DBS5. Konkrétné tento model se v riiznych upravach objevil v Sesti filmech:
Goldfinger, Thunderball, Zlaté Oko, Zitiek nikdy neumird, Casino Royale a Skyfall. Je to
ikona, ktera se symbolicky vratila do Skyfall. Jak uvadi Dodds (2014), Skyfall je nostalgicky
snimek v mnoha ohledech; Bondlv navrat do sluzby a pozornost upfena na jeho fyzickou
kondici, d¢j, ktery je situovany predevsim v Londyné€ a pozdé&ji ve Skotsku, a také hloubka
jeho charakteru, se kterou jsme se doted’ nesetkali. Cely proces ndvratu domt, do Skotska,

na panstvi Skyfall, symbolizuje cestu, kterou postava Jamese Bonda prosla.

KdyZ se DBS5 objevila poprvé v roce 1964 ve snimku Goldfinger, jiz v t¢ dobé& byla
vybavena rotujici SPZ nebo nepristtelnou karoserii, ale neporusovalo to raz a eleganci auta.

Ve Skyfall se Bond k DB5 vraci, kdyz chce ujet spolu s M do Skotska, aby naldkal Silvu
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mimo Londyn. Kdyz se ho M zeptd, kam maji namifeno, odpovi: ,,Zpatky v Case.” Pies
obdobi Pierce Brosnana i Daniela Craiga se DB5 objevovala v kazdém z filmu, jako
nostalgicka ptipominka kofenit Bondovy postavy, ke kterym se Bond ve Skyfall vraci. I pies
kontrakt s BMW v devadesatych letech, a i pies nové modely Aston Martin, se Craigiiv Bond
prikloni k DBS. Maskulinita Jamese Bonda je ve Skyfall pomérné otiesena, komplex krize
sttedniho véku (Dodds, 2014) a jeho fyzicka odolnost, kterd je znovu a znovu predmétem
testovani a nedivéry ze strany MI6, se prolinaji celym filmem, ale v momenté, kdy nasedne
s M do DBS5 a ujizdi do Skotska, aby se ptipravili na kone¢ny boj, neni pochyb o tom, ze si
Bond vybral spravné auto. Vlastnosti DB5 jako elegance, luxus, rychlost ale i jista
nedosazitelnost jsou vlastnostmi, které¢ by mél Bond vlastnit a které mu DBS5 ve Skyfall

poskytla.

Aston Martin je znacka, kterd je spjata s postavou Jamese Bonda pies padesat let
(Nitins, 2011). V Sedesatych letech, kdy se DB5 poprvé objevila v Goldfingru, nebyl jesté
product placement v takovém stadiu jako dnes, auto bylo obsazeno do filmu, protoze mu ho
ptisoudil Ian Fleming. V prub¢hu let se product placement rozvinul a nyni je béZnou soucasti
marketingovych plant. Vyskyt DB5 v soucasnosti miize ptinést kvality a konotace s ni
utvorené v minulosti do soucasnosti. Vefejnost se nemusi seznamovat s novym autem,

jelikoz DBS je jim znama po celou dobu, a ptindsi klid a jistotu postavé Craigova Bonda.
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Obrazek 4 Aston Martin DBS ve Skyfall

5.5 Shrnuti popisu

Produkty a znacky jsou uzce spjaty s charakterem Jamese Bonda, definuji ho, jsou
soucasti jeho podstaty (Shrum, 2004). Product placement (nejen aut) je oboustranné vyhodny
proces, produkce dostane penize do rozpoctu filmu a znaéce se zvysi povédomi, nemluvé o
spojitosti s Bondovym charakterem. Nguyen (in Chase, 2001) tvrdi, Ze auta v pribéhu let
zejména ta, kterd ridi Pierce Brosnan, slouzi spise komercnimu ucelu nez tomu narativnimu.
Duvodem koupé takovych aut, je prozkoumat specifické asociace s Bondem, kde se auto

stane konecnou komodifikaci zkusenosti Jamese Bonda mimo kino a na silnici.

Lze tedy fici, Ze pokud je product placement aut ménén na zakladé kontraktd s
automobilkami a v rozporu s tim, na co jsou divaci zvykli a s ¢im si asociuji Jamese Bonda,

muze to mit vliv na vnimani jeho maskulinity. Pierce Brosnan jako novy, moderni Bond, se
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predstavil s BMW Z3 ve Zlatém Oku, coz byl uspésny film i GspéSny placement pro
automobilku BMW. Neobjevuje se ale az do ptilky filmu, jeho vyuziti je zbézné a zptisob,
jakym auto Bond odevzdé agentovi CIA, napovidé, Ze o n¢j vlastné ani nezajima (Chase,
2011). V Zittek nikdy neumird se Bond vraci s dalsim BMW, tentokrat 750iL, které je
opatfeno dalkovym ovladanim a nerozbitnou karosérii, ale nevypada jako auto Bonda. Je to
limuzina BMW, kter4 je kvalitni a dobfe vyrobena (némecka auta jsou zndma svou kvalitou),
ale neprodukuje Zadné vzruseni a sexappeal a plsobi zmatek v tom, kdo Bond vlastné je.
Jestli ma byt neodolatelnym eleganem, ktery je obleceny do luxusniho obleku a drahych
hodinek, tak jako je vykreslen lanem Flemingem, tak vyvstava otazka, pro€ jezdi v auté pro

atedniky.

S obsazenim Daniela Craiga se zvedla vlna zdjmu o James Bonda. Nyné&jsi
predstavitel se totiz vymyka typu, kterym byl James Bond znamy. Je blond, ma velice
maskulinni postavu a od zacatku jeho debutového filmu, Casina Royale, se prezentoval jako
nemilosrdny zabijak a postradal Brosnantiv chlapecky Sarm. Craig dostal Aston Martina
DBS s minimalnim nadstandartnim vybavenim, kterého znicil v autonehod¢, aby se vyhnul
Vesper lezZici na silnici. Na rozdil od Brosnana se Craig auta nevzdal, nybrz ho znicil a tim
pfisel o svobodu, aby zachranil Zenu, na které mu zaleZelo. Tento akt dava Craigovu Bondovi
lidskou stranku, vuli obétovat se a riskovat vlastni zivot. DBS ma v Casinu neutralni
postaveni, kromé zminované autonehody, se nijak vyraznéji neprojevuje, neni nabité
technologiemi, ale zaroven stale vyzafuje luxusem a vzruSenim, jak je u Aston Martina
zvykem. Ve Skyfall se vraci Aston Martin DBS5, ktery byl piivodné postaveny pro film
Goldfinger, objevuje se vSak ve vSech ctyfech filmech zkoumanych v této praci. Je
nostalgickym elementem, ktery symbolizuje podstatu Jamese Bonda, byl prvnim autem,
které producenti pro ucely filmu upravovali, a je ikonou diky svému luxusnimu vzhledu 1

exkluzivité. Fakt, ze se toto auto objevuje v n€kolika filmech napti¢ dekddami, ukazuje, Ze
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ma pro Bonda vysokou hodnotu, a to, ze si ho ve Skyfall vybral nad modernimi auty,
symbolizuje cestu, kterou Bond usel od Sedesatych let a také Craigovu snahu se vratit k
samému zacatku Bonda a neodcizit se od jeho podstaty vlivem médii, marketingu a
modernich technologii. Emoce, vzpominky a osobni raz konfliktu, ktery Bond se Silvou ma,
je mozna pro jeho maskulinitu oslabujici, jelikoz tim pfiznava, Ze je zranitelny a ze mu na

nécem zalezi, dava to vSak Bondovi novy rozmér, vyviji se.

5.6 Deskriptivni a obsahova analyza a jeji vyhodnoceni

Na zéklad¢ vySe uvedenych aut, které jsou pfedmétem této prace, coby product
placement ve filmech s Jamesem Bondem, provedu vlastni analyzu vyskytu aut ve filmech,

vnimani jejich barvy, tvaru, osobnosti znacky a jejich vztah s postavou Jamese Bonda.

BMW Z3 ve verzi roadster se ve filmu Zlaté Oko objevuje az od poloviny filmu a
neni pfili§ vyuZito, 1 pfes jeho vybaveni a potencial. Atributy vhodné pro Bondovo auto, jako
rychlost a sexuélni napéti, ale nepostrada spolecné s technickou Grovni, a tak se mlize jednat
o vhodné auto pro agenta 007. Pierce Brosnan vystupuje jako mlady, moderni Bond, proto
nové, atraktivni Z3 je rovnocennym partnerem a automobilka BMW vzbuzuje dojem
némecké preciznosti a kvality. Obraz auta, dojem a podstata né¢eho nového podporuje
Bondovu maskulinitu a smér, kterym se vyvoj charakteru Jamese Bonda snovym
predstavitelem ubird. Z pohledu marketingu to byl efektivni placement, ktery se BMW
vyplatil. Na druhou stranu auto se ve snimku objevuje pomérn¢é malo, jak je zminéno vyse.
Pokud ma byt Bondovo auto symbolem svobody a stratifika¢nim symbolem, tak Z3 tyto

kritéria splituje jen z Casti. Fakt, Ze Bond své BMW pieda agentovi CIA, naznacuje, jak
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lehko se ho dokaze vzdat, coz by se u tak dilezité véci jako je superauto Jamese Bonda, stat
nemélo. A stratifikacni hodnotu Z3 podkopava Aston Martin DBS5, ktery se objevuje na
zaCatku filmu a uvadi Bondlv charakter. Tyto faktory jsou pfi¢inou, pro¢ Bondova

maskulinita neni zcela na Grovni ,,macho personality®, kterou Bond bézn¢ zastava.

Placementem BMW 750iL Bondova maskulinita trpi. Ve filmu Zitfek nikdy
neumira, ktery je poslednim ze tii snimkd, ve kterych se objevuji vozy BMW, vystupuje
Sed4, afednicka limuzina s neatraktivnim designem, kterd je sice nabitd technologiemi, které
ale nevyvazuji dulezitost vizudlni pfitazlivosti v autech pro 007. V kombinaci s bojem o
Bond stava zranitelnym. Jako znak exkluzivity a luxusu se 750iL povazovat neda, uz jen
v porovnani s pfedchozim placementem BMW. 750iL tedy neplni funkce podpory Bondovy
maskulinity, povazované za auto pro bankéfe, mu nedavéa zddnou ptidanou hodnotu, a proto

se Bond jevi jako femininni v porovnani s Wai Lin.

Era Daniela Craiga pfinesla komplexn&j§i postavu Jamese Bonda, s historii a
emocemi a dirazem na jeho muskulaturu. Po boku Bonda se objevuje Aston Martin DBS.
Z pohledu vzhledu je to velmi atraktivni auto, moderni a exkluzivni, coz jsou faktory, které
podporuji Bondovu maskulinitu v Casinu Royale, kde je 007 prezentovan jako zabijék,
s jednoduchou orientaci na dobro a zlo, objekt touhy Zen v jeho okoli. V komplexnosti jeho
charakteru je 1 urcita jednoduchost, se kterou se setkava DBS, ktera je sice velice jednoduse
vybavena, status Astona Martina vSak slouzZi charakteru dobte. DileZitost déjové linky a
zaméteni na emocni stranku Bonda nedava DBS pfilis prostor, coz je Skoda, ale nijak jeho

charakter nepoSkozuje.

Ve Skyfall je dle mého vrchol placementu aut v analyzovaném audiovizualnim

materialu, ktery se objevuje v této praci. Aston Martin DB5 ma pro Bondiv charakter
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zdaleka nejvétsi hodnotu kvili jeho Castému vyskytu napfic¢ filmy, ale také proto, Ze to neni
jenom zcela marketingovy placement, pro Bonda ma DBS5 sentimentalni hodnotu a proto
podporuje jeho maskulinitu, ddva ji na divéryhodnosti. Jedna se o ikonické superauto z dilny
Astona Martina, které je nejen luxusné vypadajici a technicky vybavené, ale také ptidava
Bondovu charakteru hloubku diky spole¢né historii. Craig zapasi ve Skyfall se svou fyzickou
zdatnosti a s postavami z minulosti. Tyto faktory a jeho lidskost, kterd se projevuje i
v piedchozich filmech, se podili na oslabovani jeho (hyper)maskulinity. Naproti tomu DB5
je elementem, ktery je spjaty se Bondem a jeho silnymi momenty napii¢ nékolika
predstaviteli. Osobné hodnotim toto auto jako perfektni stratifikacni symbol a zaroven
definici stylu a hodnot, které Bond zastava. I ptes jeho zranitelnost jej posiluje a utvrzuje

divédka, ze Bond je Sarmantni, neohrozeny a maskulinni.

51



Zaveér

Ve filmech s postavou Jamese Bonda, které jsou soucasti analyzy této prace, se
objevuje aktivni product placement aut. Auto je pro Jamese Bonda nejen dopravnim
prostiedkem, ale symbolem volnosti, sily a slouzi také jako stratifikacni symbol (Chase,
2001). V prubéhu let se vystiidalo v roli Jamese Bonda Sest herct a nespocet aut. Tato prace
se soustfedi predevsim na Pierce Brosnana a Daniela Craiga, vybrany audiovizudlni materiél
zahrnuje Zlaté Oko (1995), Zitiek nikdy neumira (1997), Casino Royale (2006) a Skyfall

(2012).

Pierce Brosnan byl obsazen do role Bonda v modernim svété, jehoz ukolem bylo
privést Bonduv charakter do nové doby plné technologii a zmén. Jeho nadfizend M ho ve
Zlatém Oku nazvala ,,sexistickym dinosaurem a ptezitkem Studené valky*. Jeho chlapecky
Sarm a duvtip jsou omlazujici, ale jeho maskulinita trpi postavenim Zen; poprvé je Zena
obsazena jako M a v roli Bond girl je programatorka, coz zbavuje Bonda veSkeré muzské
role a nahrazuje ji femininni maskulinitou M. Je to zaroven prvni ze tii filmut, kde vystupuje
jako Bondovo auto BMW, konkrétné kabriolet Z3, ktery disponuje potencidlem auta pro 007
diky své rychlosti a sexappealu, ale neobjevuje se dostatecné Casto a nemd pro Bonda
dostatecnou hodnotu, aby mohlo byt pasovano na superauto, které podtrhuje Bondovu

maskulinitu.

Kontrakt s BMW pokracuje ve filmu Zittek nikdy neumird, kde figuruje BMW
750iL. Toto auto je hodnoceno jako tfednickeé, jeho vzhled nenapovida, Ze by se jednalo o
auto hodné Bonda. Vozidlo pro agenta 007 by mélo byt nejen rychlé, ale také by mélo
vyzatovat sebevédomi. Vybér auta je jen jeden z faktorti, které oslabuji Brosnanovu
maskulinitu v Zitfek nikdy neumira. Nedostatek sexu a akce zptisobuji, Ze do Bondovi pozice

je pasovana Zena, agentka Wai Lin z ¢inské tajné sluzby. Tim je Bond zbaven kontroly, navic
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objektem jeho touhy je vdand Zena z jeho minulosti, kterd je posléze zavrazdéna svym
manzelem, a Bond obétuje své auto v jedné z honicek. Film neevokuje napéti a sexudlni
tenzi, jak je pravidlem u Jamese Bonda. BMW 750iL je hodnocené jako nudné auto pro

ufedniky, ne jako néstroj k Bondové svobode.

Daniel Craig se poprvé objevil v Casinu Royale jako zcela novy typ Bonda. Jeho
vzhled se 1i8i od ostatnich barvou vlast i jeho maskulinni postavou, ktera je pozdéji pouzita
je objekt gazu. Craigiiv Bond je zranitelngj$i, odhaluje své vzpominky, emoce a osobni
historii, na coz divaci predtim nebyli zvykli. Porusuje tak koncept macho personality, ve
filmu Casino Royal je sttedem pozornosti jeho vztah s Vesper, ke které chova city a neni pro
néj jen objektem touhy. Vesper mé velice muznou feminitu, je samostatna a sebevédoma, a
pro Bonda je intelektudlni konkurenci. Zastdva pomérné maskulinni roli, coz miize na Craiga
vrhat pohled, ze je Bond girl on sdm. Casino Royale se soustiedi na znovuzrozeni Bonda, na
evoluci jeho charakteru, proto autu neni vénovana takova pozornost. Aston Martin DBS neni
ani nijak technicky vybaven, nestrhava na sebe pfili§ pozornosti a piisobi jako obét na
zachranu Vesper, kdyz Bond radé¢ji zpsobi nehodu, neZ aby ji prejel lezici na silnici. Na
rozdil od Brosnana, ktery Z3 odevzdal a 750iL znicil, Craigiv ¢in ptsobi velice emotivné a

humanné, coz opét dava Bondovi vic lidskosti a ovliviluje to jeho maskulinitu.

Ve Skyfall se objevuje symbol a ikona vSech Bondovych aut, Aston Martin DBS. Je
pojitkem mezi zacatky Bonda a soucasnosti a vzhledem k tomu, ze se Craig vraci do
minulosti, je perfektnim autem pro tuto ptilezitost. Osobné povazuji DBS za symbol luxusu
a vyjimecnosti, kterd doprovazi Bonda do minulosti. Motivem je ve Skyfall i jeho matetsky
vztah s M, ktera na konci umira, coz je pro Bonda ztrata. Jeho maskulinita se opira o zaklady,
DBS5 je symbolem zdkladnich atributi Bondovy postavy, proto je velice dobrou volbou
v dobé, kdy postava moderniho Bonda prochazi transformaci do doby moderni

marketingové komunikace, technologii a masovosti.
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Charakter Jamese Bonda je kultovni postava ve vice nez dvaceti filmech, s
celosvétovym povédomim. Jeho maskulinita, které dal zivot Sean Connery v roce 1962 je
dodnes diskutované téma, jelikoz kazdy herec dava postavé jiny osobity styl. Maskulinita
muze byt ovlivnéna nékolika faktory, v této praci jsem se zabyvala ptfedevSim product
placementem aut. ProtoZze product placement aut je vyhodny marketingovy nastroj,
producenti ménili Bondova auta na zaklad¢ kontraktii s automobilkami. Ve vnimani
Bondovy maskulinity se vyskytuji rozdily na zéklad€ vybraného auta, v n€kterych piipadech
se jedna o vétsi vliv a symboliku a u jinych slouzi pouze jako kulisa jeho charakteru, ackoliv

se jedna o aktivni product placement.

Summary

In movies with the James Bond character, which are part of the analysis of this work,
the car are an active product. Car for James Bond is not just a mean of transport but is a
symbol of freedom and also serves as a symbol of stratification (Chase, 2001). Over the
years, James Bond was played by six actors with countless cars. This work focuses mainly
on Pierce Brosnan and Daniel Craig, the selected audiovisual material includes Golden Eye

(1995), Tomorrow Never Dies (1997), Casino Royale (2006), Skyfall (2012).

Pierce Brosnan was cast as Bond in the modern world to bring Bond's character in to
a new era of technology and change. His superior named him "a sexist dinosaur and a Cold
War survival." His boyish charm and wit is rejuvenating but his masculinity suffers from the
strong position of women; it is the first time that a woman is occupied as M and in the role
of Bond girl is a programmer, which removes Bond from male role and replaces it with a

feminine masculinity. It is also the first of three films that include BMW as the Bond car,
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specifically the Z3 convertible, which has the potencial to be a good Bond car but the lack

of its relationship with James Bond character keep it from becoming one.

The contract with BMW continues in the movie Tomorrow never dies where is BMW
750iL as the Bond car. This car is rated as boring and unappealing, its appearance does not
suggest that it would be a car worth the Bond. The vehicle for agent 007 should not only be
fast, but should also radiate self-confidence, sexappeal. Car picking is just one of the factors
that weaken Brosnan‘s Maskulinity in Tomorrow Never Die. Lack of sex and actions cause
Bond to be removed from position of power by women, agent Wai Lin of the Chinese Secret
Service. Bond is deprived of control, in addition, the object of his desire is a married woman
from his past who is later murdered by her husband and Bond sacrifices his car in one of the
chases. The film does not evoke tension, as is the rule with James Bond. The BMW 750iL

is rated as a boring car for bankers, not Bond's tool for freedom.

Daniel Craig first appears at Casino Royal as a brand new type of Bond. His
appearance differs from other by his blond hair color and masculine figure, which is later
used as an object of gaze. Craig's Bond is more vulnerable, revealing his memories, emotions
and personal history that was never seen before. It violates the concept of macho personality;
in Casino Royale, he focuses on his love relationship with Vesper. She has a very masculine
femininity, is self-confident and for Bond is an intellectual competitor. She has a rather
masculine role, which may make Craig look like he is the Bond girl. Casino Royal focuses
on the rebirth of Bond, the evolution of his character, there is not such attention payed to the
car. Aston Martin DBS is not technically equipped, does not shed too attention. Unlike
Brosnan, who has surrendered Z3 and destroyed 750iL, Craig's act is very emotional and

humane, which again gives Bond more humanity which affects his masculinity.
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In Skyfall appears the icon of all Bond cars, Aston Martin DBS. It is a link between
the beginnings of Bond and the present, and given Craig's return to the past, it is the perfect
car for the occasion. Personally, I consider DB5 to be the symbol of luxury and
exceptionalness that accompanies Bond in the past. The motive is in Skyfall, as well his

parent relationship with M, who at the end dies, a loss for Bond.

The character of James Bond is a cult figure in more than twenty films with
worldwide awareness. His masculinity, which Sean Connery in 1962 gave life to, is a subject
od studies to this day, as each actor gives the character another distinctive style. Masculinity
may be influenced by several factors but in this work I was mainly concerned with product
placement of cars. Because product placement cars are an advantageous marketing tool, the
producers changed Bond's cars on the basis of contracts. In recognizing Bond’s masculinity
are differences based on selected car placement, in some cases it is matter od bigger influence

on his character in other cases the car is used as a coulisse to James Bond character.
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The Change of Product Placement and its Influence on the Maskulinity of James Bond character
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Zakladni charakteristika tématu a pFfedpokladany cil prace (max. 1000 znaki):

Charakter Jamese Bonda je jiz pfes 55 let povazovan za vzor muZstvi, neodolatelného gentlemana
i agenta s povolenim zabijet. JelikoZ se v roli agenta 007 vystiidalo nékolik hercti, kaZzdy mu dal unikatni
charakter. Vnimani jeho postavy se proto v pribéhu let ménilo se zménou obsazeni 1 pokrokem v
technologii.
Ve své bakalarské prace budu pracovat s hypotézou, Ze marketing konstruuje maskulinitu, ovliviiuje ji a
zasazuje do urtitych genderovych norem. Hlavnim cilem je zkoumat vliv product placementu ve
filmech Jamese Bonda na jeho maskulinitu na zakladé obsahové analyzy podloZené rozvedenim tématu v
teoretické ¢asti. Analyza bude provedena komparaci dvou pfikladu product placementu ve filmech s
Piercem Brosnanem a Danielem Craigem, velmi odlisnych pfedstavitelii Jamese Bonda. Analyzovan
bude product placement v podobé aut, kterymi agent 007 jezdi.

Predpokladana struktura prace (rozdéleni do jednotlivych kapitol a podkapitol se struénou
charakteristikou jejich obsahu): :
1. Uvod
Tato kapitola nastini téma bakalarské prace veetné zavéri, ke kterym dojde.
2. Product placement ve filmu
V této kapitole bude piedstaven product placement, jeho funkce, vyznam a role v audiovizudlnich
médiich.
. 3. Maskulinita
Tato kapitola bude piedstavovat maskulinitu, jeji historii i souasné vnimani, a to v médiich i
spole¢nosti. Dale bude predstaven koncept hegemonické maskulinity.
4. Proména role Jamese Bonda
V této kapitole bude vykreslen obraz Jamese Bonda na zadkladné dosud vyjadfenych nazori
prostiednictvim ¢&lankd, hodnoticich charakter i proménu role zpiisobenou stiidanim
o~ predstaviteli.
5. Analyza obsahu — product placementu — ve filmech Jamese Bonda
6. V analytické asti bude zkouman obsaZeny product placement aut ve filmech Zlaté oko, Zitiek
— nikdy neumira, Casino Royale a Skyfall. Na zikladé poznatkii z Casti teoretické bude provedena
komparacni analyza mezi dvéma piedstaviteli role (Pierce Brosnan, Daniel Craig).

7. Zavér
. V této kapitole budou sjednoceny poznatky do zavéru.
8. Zdroje
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V bakalifské prici bude analyzovany obsah z filmé Jamese Bonda Zlaté oko (1993} a Zitfek nikdy
neumird (1997) s obsazenim Piercem Brospana. Z filmdl s Danielem Craigem byly vybrény Casino
Royale (2006) se Skyfall (2012).

Postup (technika).pfi zpracovini materidlu:

Pop'is,vybranéhq audiovizuloich material a jejich obsahovd analyza; komparace podpofena poznatky z
teoreticke Eastl. :
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demonstrovany na vzorku vysokoskolskyeh studentd.

CONNELL, R. W. 4 James W. MESSERSCHMIDT. Hegemonic Masculinity. Geénder. 2005, 19(6),
829-859_ DQI: 10.1177/0891243205278639. ISSN 0891-2432.

Clanek jde po stopé pojmu hegemonické maskulinity,jeji kofedy a vivoj. Zarovei brani zakladni
koncept muzskosti a absence diirazu ve studiich muZskosti a genderovych studich obecnd. Autofi
ndvrhizji nékolik cest, jak by nynéjsi vmimani ieaskulinity pozménili pro moZnosti’ pohybu k genderové
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uirtverzalitho hrding, ktery je zakotenéng v myslich vét§iny dospélych.
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Key Publishing, 2011. Manografie (Key Publishing). ISBN 97§-80—74-18‘—1--1 1-5.

Tato publikace vysvéiluje pojem product placement, jeho funkee a prévni souvislosti. Dile pfedsiavuje
roli product placementu v audiovizudlnich prostiedeich jako jé film, ale také internefové vysilani a
dopadu na divéky.
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