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Anotace

Bakalarska prace se zabyva zmeénu 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 reklamé. Poté 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 zakladé teorie z prvnich dvou kapitol je ve tieti ¢asti rozebrana
maskulinita postavy Jamese Bonda, tato kapitola se zamétuje na dva rtizné herce, Bondovi
predstavitele. Pomoci obsahové a deskriptivni analyzy v praktické ¢asti je popsany product
placement ve vybranym audiovizudlnich materidlech. Jedna se o c¢tyfi filmové adaptace
podle ptedlohy Iana Flemiga s nazvy Zlaté Oko (1995), Zitfek nikdy neumiré (1997), Casino
Royal (2006) a Skyfall (2012). Na zavér prace vyhodnotim své poznatky z praktické ¢asti.
Product placement je efektivnim marketingovym nastrojem, a proto je na n¢j kladeny vétsi

daraz nez na originalni povahu postavy Jamese Bonda.

Annotation

This bachelor thesis deals with 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 is explained. 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 materials. These are four
film adaptations by lan Flemig's novels: Golden Eye (1995), Tomorrow Never Dies (1997),
Casino Royal (2006) and Skyfall (2012). At the end of the thesis, the author assesses the
knowledge from the practical part. Product placement is an effective marketing tool, and
therefore more emphasis is placed on the efectivity and not on original character of James
Bond.
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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
reklam¢ 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
praci se chci zaméftit na maskulinitu, konkrétné maskulinitu postavy Jamese Bonda z romant

Iana Fleminga v zavislosti na zméné product placementu aut ve vybranych filmech.

Product placement je marketingovy nastroj, jedna se o zakomponovani vyrobku nebo
znacky do audiovizudlniho média, naptiklad filmu. Jeho vyhodou je, ze tvofi soucast
ptibéhu, je propojeny s hlavnim hrdinou, a proto mize byt pro divédka nesnadno rozeznatelny
(Frey, 2008). Product placement lze délit dle zpisobu umisténi nebo dle formy prezentaci.
Konkrétné product placement aut je velmi rozsifeny a pro automobilky mize 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. Teoreticka Cast se dé€li na tfi ¢asti; prvni
je problematika genderu, genderovy stereotypil se zaméfenim na maskulinitu, predstaveni
hegemonické maskulinity a genderu v médiich a reklamé. V druhé ¢asti 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 povazovan za ikonu moderni muzské maskulinity (Weiner, Lynn,
Becker, 2011; 193). Ma pozornost je zaméfena 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 ¢asti popisuji odliSny
product placement ve vybranych filmech. Z filmii Pierce Brosnana jsem vybrala Zlaté¢ Oko
(1995) a Zittek nikdy neumira a vybrané filmy s Danielem Craigem jsou Casino Royal

(2006) a také Skyfall (2012).

Zamé&rem této prace je zjistit, zda mize mit zména product placementu vliv na
charakter Jamese Bonda. V samotném zavéru uvedu vysledky deskriptivni a obsahové

analyzy s ohledem na dva rozdilné herce v roli Bonda.



1 Genderova teorie

V této kapitole se budu sousttedit na teorii genderu, tak genderovou stereotypizaci a
genderovou socializaci. Budu pracovat pfedevsim s genderovymi stereotypy, a proto bych
je v nasledujici casti vysvétlila. Zaroven se budu zamérné zamétovat na muze, maskulinitu

a stereotypy s tim spojené.

1.1 Gender vs. pohlavi

Podobnost mezi pohlavim a genderem miize byt pro mnohé zavadgjici. Casto je
pojem gender prekladdm jako pohlavi, je mezi nimi vSak rozdil. Pojem pohlavi byva
pouzivan k oznaceni fyziologickych rozdili mezi zenou a muzem (Oakley, 2000). Dale
Oakley tvrdi, Ze pohlavi rozdé€luje jedince na muze a Zeny, tedy na dvé kategorie, a to na

zaklad¢ viditelnych rozdilti na pohlavnich orgénech tedy jejich odliSnou reprodukéni funkei

(Oakley 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 spolecenského kontextu. Valdrova (2004) vysvétluje, ze gender je proménlivy,
a to zejména proto, ze se spolecenské role muzi a Zen méni v Case a jako dodava Renzetti,
na prvni pohled nevidime, jestli je kolemjdouci muz ¢i Zena, pohlavi slouzi pouze jako
zéklad, na kterém lidé konstruuji spoleCenskou kategorii jménem gender, na zéklad¢ toho,

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

Gender mé tedy psychologické a kulturni konotace, pojmy muzsky a Zensky
nahradily pojmy maskulinni a feminin, které mohou byt nezavislé na biologickém pohlavi
(Oakley, 2000). Gender se vyviji v zavislosti na dané kultute, jedna se o socialni role, které
spolecnost vytvaii a formuje tim 1 charakter genderu. V nékterych kulturach se jednd o zcela
protichlidné role muzstvi 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

Clovék vyhodnocuje nové podnéty na zakladé situaci, které jsme jiz prozili, tj.
pracujeme surCitymi 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 prvek socialni konstrukce reality,
zjednodusené reprezentace reality, jsou stereotypy zakofenéné v kazdém clovéku. Jedna se
o typizované nositele soudu, postoji a nazort, ptipadné predsudkti (Burton, Jirak 2001;197).
Allport (2004) rozliSuje stereotyp a predsudek hlavné tim, ze stereotyp se miize Casem
zmenit, zatimco predsudek zlstava stale stejny. Stereotypy se Casto tykaji mensin, a jeden
z ptikladi jsou stereotypy genderové. K tomuto Tomek (1996) dodava, ze genderové
stereotypy "maji znacnou setrvacnost a méni se jen velmi pomalu. Maji vyrazny, ale malo

zjevny vliv na védomi*.

Genderové stereotypy vyobrazuji obecné piedstavy o maskulinnim muzi a feminni
zeng. Jsou definované genderovymi rolemi, které muzeme chapat jako soubor pravidel
chovani, které urcuje charakteristiky chovani muze ¢i Zeny (Karsten 2006; 63). Predpoklad
je, ze vsichni pfisluSnici daného genderu maji stejné charakteristiky a Ze se genderové role
navzajem neprekryvaji, tj. muzi by neméli byt nosi¢i zenskych rysi a naopak (Curran,
Renzetti 2003: 20). Genderové stereotypy se stavaji formou socialni kontroly (Fiske 1998,
179) a proto chovani mimo tyto normy muize byt vnimano negativné, a to v zavislosti na
kultufe, které genderové role utvati (Oakley, 2000). Lippmann (1992) zduraziuje vliv
kultury a dodava, Ze se jedna o obrazy lidi a skutecnosti v naSich hlavach. I pies fluidni
povahu genderovych atributii ma spolecnost pomérné obecnou piedstavu o tom, jak by mél
muz a Zena vypadat, konstruuje tedy genderové role (Popova, 2010). Lisi se pravidla pro
genderové kategorie jako je kuptikladu politickd sféra, média ¢i ndbozenstvi. Komunikace
neprobiha jen mezi jednotlivci, vztahuje se také na celospolecenskou uroven a instituce.
Jedna se o tzv. pohlavné-genderovy systém, ktery — ackoliv se li$i v zavislosti na kultufe a
historickém obdobi — se shoduje tfech zdkladnich atributech: socidlni konstrukci
genderovych kategorii na zaklad¢ biologického pohlavi, délbu prace na zakladé pohlavi a
spolecenskou regulaci sexuality, majici dopad na Zivoty Zen a muzii v dané spole¢nosti
(Harding, 1983). Lze ho chapat jako zptisob spolecenské stratifikace (Curran, Renzetti 2003:
21). Tyto kategorie definuji postaveni obou pohlavi ve spole¢nosti, naptiklad v pracovni

sféte se objevuji nerovnosti mezi muzi a Zenami, je témet bézné, Ze platové podminky muzi



od zen se lisi. Zijeme v patriarchdlnim pohlavné-genderovém systému, muzi zaujimaji

nadfazenou pozici, pfi¢emz jejich vlastnosti jsou vice cenény nez ty zenské.

To nas ptivadi k stereotypiim tykajici se muzii a maskulinity. Mezi rysy typického
muze patii jeho dominance a neohrozenost, dana silou a laskou k dobrodruzstvi. Muz je
mocny, Uspé$ny, zenami zadany a bere sex jako moznost ukazat svou nadvladu nad nimi.
Zastava obraz superhrdiny, jeden z nejsilngjSich stereotypt, jelikoz muz véEfi, ze je pro svét
nepostradatelny a Ze mu musi za kazdou cenu vladnout, jak uvadi Brown (2009; 3-12).
Karsten (2006) uvadi, ze spolecnost konstruuje obraz muze, ktery by m¢l 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 ,,nad“ Zenou v momenté, kdy se podvoli vzijemné, hluboké intimite.
Genderové stereotypy maji tedy znaény vliv na muze (i Zeny) v ramci vyvoje i mezilidskych
vztahii. V nasledujici kapitole se pokusim nastinit teorii hegemonické maskulinity, ktera
benefituje z patriarchalniho postaveni muzi a dava jim moc nejen nad Zenami, ale i nad muzi

mezi sebou, coz kromé benefiti mtize pfinést i limitace.

1.3. Hegemonicka maskulinita

Raewyn Connell ptedstavila svétu koncept hegemonické maskulinity v roce 1987
jako analyticky nastroj pro identifikaci vice, nez jedné hierarchie — jak genderové, tak
vramci spoleCenskych tfid. Hegemonickd maskulinita definuje postoje, které udrzuji
nerovnost mezi pohlavimi, jako je nadvlada muzi nad Zenami a také mezi muzi samotnymi.
O konceptu bylo béhem let debatovano, existuje kritika (které se budeme vénovat nize) a byl
Connell i pfepracovan (2005), odkazuje na hegemonickou maskulinitu jako na ,kulturné

idealizovanou formu“ a ,,0sobni a zaroven kolektivni projekt (Connell, 2005).

Jewkes a Morrell (2012,40) popisuji hegemonickou maskulinitu jako soubor hodnot,
ktery by navrhnut a implementovan muzi tak, aby byl genderové nevyvazeny a zvyhodioval
postaveni muzi, a to i mezi sebou, nejen nad zenami. Navazuji na Gramsciho (1971), ktery
se veénuje porozuméni hegemonie ve vztahu k historickym zménam ve spolecnosti,
dynamiky strukturalnich zmén jako mobilizace a demobilizace tiid. Tvrdi, Ze bez jasného
fokusu se na historické zmény by se idea hegemonie zredukovdna na model kulturni

kontroly. Koncensus je, ze hegemonickou maskulinitu podporuji ti, kdo z toho maji benefit,



ale i ti, ktefi jsou jim utlacovany, zeny. Hegemonicka maskulinita je idea muzstvi, jak pro

muze, tak pro zeny, které se snazi replikovat tento ideal i do muz v jejich okoli.

Ne vSechny nasilné maskulinity jsou hegemonni. Nékteré destruktivni a piehnané
maskulinity jako hyper maskulinita (dat do pozn. def., Herek 1987) zdlraziuji ¢istou moc a
silu. Nejsou zcela separované od hegemonie, kotfeny lezi v neptizni osudu, v¢etné Spatnych
vzpominek a zazitkli v détstvi. Hearn a ostatni tvrdi, Ze nasili na Zenach nebylo klicovym
faktorem pii vyvoji teoretického konceptu hegemonické maskulinity. AvSak 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 socidlni konstrukt pro
vysvétleni legitimizace maskulinity naskrze socidlnimi institucemi a socialnimi skupinami
(Morrel, Jewkes a Lindegger, 2012). Dalsi porozuméni hegemonické maskulinity stavi muze
do problematické pozice. Zeny jsou sice stale znevyhodnéné timto konceptem a muzi jsou
V pozici neustalého mocenského boje, coz je stoji nemalé Gsili a kvalitu zivota, popft. zdravi.
Hegemonicka maskulinita urcuje, jak gender pisobi 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
hegemonicka maskulinita je koncept, ktery zahrnuje plynulost a dynamiku, neni snadné
identifikovat pohyb. To umoziiuje, aby intervence provadély zmény na individualni,
skupinové a diskurzivni urovni nebo na individudlnich praktikdch muzii (napf. SniZeni
pohlavniho nasili), které mohou mit dopad na jednotlivce, ale samy o sobé nebudou pfispivat
ke zméné pohlavi objednat. Zména v hegemonické maskulinit¢ mtize mit prokazatelné

vyhody pro muze i zeny.

1.4. Genderova socializace

Socializace je nikdy nekoncici socidlniho vyvinu jedince. Burianek (1996) definuje
socializace jako ,,proces, ve kterém se jedinec zaclefiuje do socialni skupiny, pficemz si
osvojuje hodnoty skupiny, normy ve skupiné panujici, uci se socialnim rolim spojenym s
ur€itymi pozicemi a dal$im dovednostem a schopnostem®, pficemz zdlraziuje, Ze

nejdulezitéjsi je v détstvi a mladi. Soubeézné se socializaci také probiha také personalizace,



ktera zajist'uje utvafeni vyzralé a samostatné osobnosti clovéka (Vyrost, 2008). Jako dité je
¢lovek zavisly na podpoie svého okoli, rodiny pfedevsim, které uz seznameno s normami a
pravidly v dané kultufe. V dospivani je nam gender vpisovan prostiednictvim 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 probiha nejen na verbalni trovni, kdyz otec fekne chlapci, jak
by se spravny muz mé¢l ¢i nemél chovat, genderova socializace probiha i na v ramci skrytych
signald jako je tieba volba oble¢eni nebo hudby atp. (Renzetti, Curran; 2003).Ve spole¢nosti
existuje jasna opozice maskulinity a feminity, chlapci se zajimaji o auta, zatimco hol¢icky
si hraji s panenkami. Rlizova versus modrd, néha versus dominance — rysy pro Zenu a muze
jsou komplementarni a nemély by se piekryvat. Genderova socializace se jevi jako usili
Vv zapadnuti do jedné ¢i druhé Skatulky genderu, mize byt také podpofena odménami ¢i tresty
— Renzetti a Curran uvadi jako ptiklad vyvoj chlapce, kterému je v§tépovano, ze ,,preci brek
je jen pro holky nebo Ze bolest kazdy spravny muz vydrzi® (2003). Tim se opét vracime ke
konceptu genderovych stereotyptl, které se v Zivoté snazime naplnit. Spole¢nost ocekava, ze
se podle danych pravidel budeme chovat. Jednim z vyraznych socializacni Cinitelt jsou

média, kterd jsou distribu¢nim kandlem ptredavajici pravidla a hodnoty.

1.5. Gender, steretypy a média

Soucasti nasi spole¢nosti jsou v dneSni dobé také média. ,,Média se vénuji procesim
komunikace mezi lidmi — a komunikace je soubor spole¢enskych déju, v nichz podavatel
(tedy médium) a piijemce (tedy publikum snazi jeden druhého dle svych komunikaénich

moznosti ovlivnit.“ (Burton, Jirak 2001).

S

Medialni obsah nejen reflektuje kulturu, ovliviiuje ji a vyvaii, média tudiZ hraji roli
v genderové socializaci (Lukacikova, 2010). Média pomahaji definovat, jak spole¢nost
nazird na Zzeny a muze, jaké konotace si s nimi ¢lovék vybavi a jaké hodnotové vyznamy
pfisuzujeme situacim spojenym se Zenou ¢i muzem, je tedy ziejmé, Ze maji vliv na proces
stereotypizace (Kubalkova, 2009). Od détstvi jsme vystaveni vlivu médii, ktery je nedilnou
soucasti zivota a dopliiuje nasi predstavu o svété, vedle toho, co nas zprosttfedkuje rodina ¢i

vrstevnici, at’ uz je to televize ¢i internet.

Wood (1994) se ve své praci zabyva reprezentaci genderu v médiich. Tvrdi, ze



vSechny formy médii komunikuji obraz obou pohlavi, z nichz je mnoho nerealistickych,
stereotypnich a limitovanych. Mezi tii zpusoby, které jakym média reprezentuji gender dle
Wood patii: nedostateCné zastoupeni Zen, stereotypni zobrazeni zen a muzl a zobrazeni
vztahll mezi muzi a Zenami v tradi¢ni rolich, které normalizuji nasili na Zenach (1994). Co
se tyCe nedostatecného zastoupeni zen v médiich, dle Basowa v televiznim vysilani se
objevuje tfikrat vice muzd nez Zen (1992; 159). Krom¢é nizs$iho poctu zen, média také
zkresluji jejich skuteCné proporce zen v populaci, coz miize zpusobit, ze tomuto

konstantnimu skresleni véfime a povazujeme za kulturni standart.

Stereotypni zobrazeni Zen a muzt v médiich pronika do naSich Zivotl zpusoby,
kterymi Spatn¢ reprezentuji pohlavi a mohou tim narusit to, jak vidime sami sebe a co
vnimdme jak normélni a Zadouci pro muze a Zeny (Wood, 1994). Muzi jsou typicky
vyobrazeni jako aktivni, mocny, sexudlné agresivni a nebojacny. V televiznim vysilani muzi
vystupuji jako cilevédomi, jsou ve vedeni, a ve filmech se setkdvame s muzi, ktefi zastavaji
extrémni maskulinitu, kterou média dlouhodobé podporuji. Zaroven se muzi neangazuji
v domécich pracich jako je vafeni nebo uklizeni. Nezajima je uklid nebo starani se o déti,
coz muze podporovat negativni muzsky stereotyp o Spatnych otcich a manzelech bez zajmu

o svou rodinu a manzelku (Wood, 1994).

U Zen se stereotypy tykaji ptedevsim 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
domécnost. Média vytvoftila dva obrazy Zeny v médiich: hodna Zena a Spatnd Zena. Hodné
zeny jsou loajalni, dobie vypadajici, zaméfené na domov. Podfizeny muzim, jsou vétSinou
obsazovany jako obéti, andélé nebo dobré manzelky. Média ilustruji pocit, zZe Zeny, které
jsou tradicné zenské, nejsou schopny byt silné, sebejisté a UspéSné. Faludi (1991)
argumentuje, zZe Zeny mohou byt uspésné a silné, ale pouze pokud dale zastdvaji tradicni
stereotypy zenské krasy a identity. Spatné Zeny se objevuji jako ¢arodéjnice, nevlastni matky
a jiné. Mezi Spatné zZeny patii také pfiliS ambicidzni Zeny, které jsou vyobrazeny jako

osam¢lé, nikym nemilované.

Meédia podporuji stereotypy, které popisuji muZze a Zeny, a tak vztahy mezi nimi jsou
vyobrazeny podobné. Kromé stereotypu nekompetence samostatného vystupovani a muzské
autority, muzi vidi zeny jako sexudlni objekt. ,Ironie této reprezentace je to, Ze Zzenské

kvality, které jsou povzbuzovany rozvijet (krasa, sexappeal, pasivita a bezmocnost) za



ucelem splnéni kulturnich idedlti zenskosti, pfispivaji k jejich viktimizaci® (Wood, 1994).
Z toho vyplyva, ze zenské role jsou dobie vypadat a pfitahovat muze anebo byt obéti jeho

sexualnich 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 audiovizudlni média a literatura popisuje svét a zena z maskulinniho
pohledu. Prezentujici Zeny jako objekt muzské touhy. Male gaze se sklada z ti perspektiv:
perspektiva ¢lovéka za kamerou, perspektiva postav ve filmu a perspektiva divdka. Zeny
jsou zde v pasivni roli, kamera dava publiku moznost vidét Zenu o¢ima heterosexualniho
muze. Existuji zpravidla dva zptsoby, jak je zena vystavena ve filmu; prvnim je objekt touhy

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

Muzi jsou v dominantnim postaveni, vytvareji fantazii v audiovizuélnich
dilech a pridavaji tim ,,patriarchalni prvek* do filmu, jelikoz male gaze je vzdy upiednostnén
pred zenskym female gaze. To prohlubuje nerovnost mezi gendery a podporuje patriarchalni
usporddani 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 l1ze ptirovnat ke skopofilii, coz je potéSeni ze sledovani, divani
se. Na druhé strané existuje i female gaze, ktery stavi zeny do pozici voyeri. Muzska
perspektiva je vSak stdle dominantni, muz miZe pouZivat gaze, protoZe je muZz, ale Zeny
mohou pouZit gaze jen v pifipad€, Ze objektivizuje ostatni jako muz, coz dale pfispiva

Kk socialnim nerovnostem mezi muzi a Zenami (Sassateli, 2011).

Nerovnosti mezi naziranim na Zeny a muZi se objevuji nejen v audiovizualnich

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

1.6. Gender Vv reklamé

Reklama se vyznacuje tim, ze je non-personalni, jejim tkolem je zasdhnout masu
lidi, nema tedy jasného piijemce (Stanton 1984; 661,672). Sdéleni je komunikovéano
riznymi kandly, od staromo6dnich novin a venkovnich ploch az po nova média jako jsou
socidlni sit¢ a internet obecné. Jednd se formu komunikace s komerénim zameérem
(Vysekalova, Komarkova 2000; 14). Prodava nejen produkty, ale 1 postoje a spolecenské

ideje, skrze reklamu proudi k pfijemctim také zpravy o spolecenskych genderovych rolich a
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stereotypech uvnit spolecnosti. Co se tyce televizni reklamy, které je pro tuto prace

vvvvvv

sdéleni nejvetsi dosah na piijemce (Renzetti a 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,
seridlech), které byva ovlivnéno zapletkou, v reklamé je toto vyobrazeni vyraznéjsi
v sexualnich stereotypech (Craig, 1992). Dominick a Rauch (1972) provedli studii
zékladnich aspektii pfitomnosti muzii v reklamé. Muzi se predstavuji v mnoha zaméestnanich

a Casto 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 zpfima stojici, vazny a fyzicky aktivni, jak
uvadi Jhally (1990). Tito muzsti predstavitelé velmi ¢asto ztvarnuji role v reklamé na auta,
kreditni karty nebo bankovni sluzby (Bartos, 2000). Hlava rodiny je zobrazeni muze
oddaného rodin¢, ktery je vSak duvéryhodny diky hodnotam, které zastava a ptikladnym
manzelem a otcem, kterym je. Kamaradsky typ je postaveny na sdileni spoleénych zajmu
mezi muzi, na jejich ptatelstvi a vétSinou promuyji 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 kaZzdodennim nakupu, a zdravi. Dalsi roli miZe byt Zena jako objekt sexudlni
touhy, svidkyné. Tento typ se vétSinou objevuje v reklamé na kosmetiku nebo v reklamach
uréenych pro muze. Pokud krasna Zena chvali a muzskou kosmetiku, muzi to vnimaji jako
zaruku kvality. Tretim typem je Zena, ktera se o sebe stard a prezentuje svij zivotni styl.
Inspiruje zdravym Zivotnim stylem ostatni zeny, nicméné v mnohych reklamach figuruji jen
velmi §tihlé Zeny, coz miiZze vyvolat piedstavu, ze jen $tihlé Zeny mohou byt zdravé a tim
mit negativni efekt v podob¢ obsese s vahou (Craig, 1992).

Pokud se muz a Zena objevi v reklamé spolecné, vétSinou se prezentuji jako par.
Lukas (2002) podotyka, ze sexualni podtext je pfitomen i v reklamach, kde se neobjevuji

vyrobku erotického charakteru. V piipadé, Ze jde o soutéz, zeny vzdy vyobrazeny jako ty

slabsi.

Mimo genderové stereotypy vystupuje napiiklad kampan Dove, ktera oslavuje

zenské télo vSech tvart a velikosti. Vyzdvihuje pfirodni krasu, sebelasku namisto
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perfektnich $tihlych t&l. Zeny preferuji sledovat Zeny se kterymi se mohou ztotoZnit.
Kampai méla celosvétoveé obrovsky uspéch (Wolska, 2011). A ptikladem z muzské sféry

muze byt reklama na Ajax, kde muz Cisti kuchyni s timto piipravkem a déla tak rad.

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

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

2 Product placement

2.1. Vymezeni pojmu product placement

»Product placement je zdmérné a placené umisténi znackového vyrobku do
audiovizudlniho dila, s cilem ho propagovat®“ (Frey, 2011;12). Jednd se tedy o vyrobky
smluvniho partnera, které se objevuji v televizi, filmu ¢i videoklipu nebo divadelnich her.
Product placement se vyznacuje piredev§im svym zakomponovanim do déje, tim si publikum
buduje pozitivni konotace s predmétem, jelikoz poklada predstavitele za hrdinu, vzor (Frey,

2008).

Product placement zacal jako prostiedek K redukci nakladi na filmografii
skrze vyuziti produktti zdarma vymeénou za jejich publicitu. Ve dvacatych letech 20. stoleti
se v USA zacali pravideln¢ objevovat domaci produkty ve filmech a s expanzi americké
filmografie se rozsifily 1 produkty uvedené ve snimcich. Béhem tficatych a Ctyficatych let se
jiz vyskytovaly agentury zaméfujici se na nabidku product placementu citajici kuptikladu
psaci stroje Remington nebo spotiebi¢e od General Electrics a cilené umistovani vyrobku
do filml zacalo byt profitabilni (Newell, Salmon, & Chang, 2006). Nasledujicich tficet let
se formovaly kontrakty mezi produkcemi a agenturami, potazmo spole¢nostmi a na konci
sedmdesatych let uz byla studia plné znackovych produktii k pouZiti ve filmu. Jak se ukédzalo
ve studii Newella, Salmona, & Changa (2006), ackoliv se vyskyt product placementu

mnohonésobné zvysil, jeho technika se ale nezménila.

V audiovizualnich dilech je product placement mnohokrat vyhodnym

obchodem mezi poskytovatelem prostoru a zadavatelem. Produkt ziska vétsi povédomi a
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produkce finan¢ni prostfedky na vyrobu dila. Z marketingového hlediska je dle Ptikrylové
(2010) vyhoda ve faktu, ze divaci nepovazuji product placement za ruSivy element jako
naptiklad reklamni spoty, naopak vzbuzuje zdjem o produkt a tim ma potencial zvysit prode;j

vyrobku a posilit brand.

Metoda product placementu uzivana pro rozsiteni povédomi o znacce muize byt
znaén¢ nakladna a vyzaduje Castéjsi vyskyt znacky nebo produktu v audiovizuélnich dilech.
V kombinaci s marketingem komunikovanym soucasné s jinymi kanaly to ale muize byt
velmi efektivni. Posileni image spolecnosti a jeji positioning na trhu skrze product placement
se da dosahnout skrze spojeni s hlavnim hrdinou, ktery vétSinou — kromé toho, ze produkt
pouziva nebo o ném mluvi — ptedstavuje idealy a vlastnosti brandu. Je dilezité mit na paméti,
ze klicova je strategie zafazeni do zivota postavy, aby nedoSlo k vnimani znacky

V negativnim sméru (Papp Vary, 2015).

2.2. Typy product placementu aneb zpiisoby a druhy umisténi produktu

Product placement se d& délit do n€kolika kategoriich, pticemz nékteré se
navzéjem prolinaji, proto se budu snazit drzet zdkladniho déleni a pak také déleni relevantni

vvvvvv

zabyvat product placementem aut ve filmech Jamese Bonda.

Stejn¢ jako reklama se da délit product placement na dle formy média na
Vyuziji déleni dle formy prezentace a také dle rozpoznatelnosti, které jsou nejrelevantnéjsi

K tématu.

2.2.1. Dle formy prezentace
Lotz d€li formu prezentace product placementu na zékladni (basic) a rozsifenou
(advanced), aviak v ¢eskych zdrojich se uvadi spise oznadeni pasivni a aktivnit. 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 déje nebo dialogu.

! Mediaguru. Medidlni slovnik: Product placement [online]. 2012 [cit. 2013-01-02]. Dostupné
z: http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/product-placement/
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Pro rozliSeni miZze slouzit jako pfiklad umisténi aut ve filmu ¢i televizi. Pokud
auto stoji na scéné pouze jako kulisa, je v zdbéru, ale neni o ném zminka, je to pasivni
product placement, ale pokud je auto aktivné vyuzivano a hovoii se o ném, popft. o jeho

znacce, stava se to product pacientem aktivnim.

2.2.2. Dle rozpoznatelnosti

Dle Lehu lze rozd¢lit product placement podle zptisobu umisténi na klasicky,
korporatni, evokujici a skryty (2007;9). Klasicky produkt placement je nejstarSim zptisobem
zobrazovani produktd v audiovizudlnich dilech, jedna se o viditelné zatazeni produktu do
nataceni, aby byla znacka lehce rozpoznatelnd. Odpovidd tomu jak pasivni product
placement, tak aktivni v zavislosti na pouziti vyrobku. Pokud se jde o produkt, ktery je pro
nataceni nepostradatelny a objevuje se ve vice zdbérech, 1ze dohodu o product placementu
realizovat tzv. barterem, coz je druh dohody bez finan¢niho plnéni, placement je
kompenzovan zaptjcenim vyrobku. Nevyhodou miize byt nedostatecny zabér na konkrétni

produkt a tim mozna ztrata orientace divaka.

Korporatni product placement se zaméfuje na zvyseni ¢i upevnéni povédomi o
znacce jako takové neZ o konkrétni produkt. Podstatou je umistovani zékladnich znaki
spojenych se jménem firmy a jejich brandem cilem je posilit image znacky. Tento zpisob
placementu mé delSiho trvani a je hodnoceny jako méné nuceny, ptijatelnéjsi pro divéka.
Nutno dodat, Ze se korporatni placement hodi spiSe pro vétsi, jiz zavedené brandy s dobrym
povédomim o znacce, v opa¢ném piipad¢ nemusi divak viibec zaregistrovat vyskyt znacky
v audiovizualnim dile (Heskova, Starchofi, 2009; 180). Brand s vynikajicim povédomim o
znacce je bezesporu automobilka Ferrari, diky své ikonické barvé a vzhledu sportovnich aut.
Lid¢ spiSe mluvi o rudych vozech se vzpinajicim se koném ve znaku jako o Ferrari, nez jako

o Californii nebo 458, coz jsou ndzvy modelii.

Ttetim zptisobem product placementu je evokujici, v némz jsou kladeny nejvetsi
naroky na produkt. Vyrobek se zde objevuje pouze mimod¢ek, neni na né€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 zaklad¢ tvaru, barvy
nebo zvuku. Evokujici product placement miiZze byt netfinny pro produkty a znacky

s nedostateCnym povédomim, tak jako tomu je u korporatniho placementu.

Poslednim typem je skryty product placement, ktery je formou pasivniho
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umisténi produktti. Nevidime znacku, ndzev ani logo neni zafazeno do déje, a proto je velmi
tézké ho rozpoznat. Casto se jednd o odévy, jejichz znaCku nezndme a ani se na ni, jako
divak, nesoustfedime. Znacka muze ziskat reklamu tim, Ze se jejich logo objevi na plakatech

nebo jinych reklamnich materialech korespondujicich s audiovizualnim dilem (Lehu, 2007).

2.3. Product placement jako marketingovy nastroj

Moderni clovek 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
spole€nost peclivé integruje a koordinuje mnozstvi svych komunikacnich kanall, aby o

organizaci a jejich produktech pfinesla jasné, konzistentni a presvédcivé sdéleni.*

Integrovand marketingovd komunikace se sklada z nckolika ¢asti jako jsou
reklama, public relations, podpora prodeje, ndkup a komunikace nebo také ptimy prodej a
zakaznik toto vSechno vnima jako tok informaci z jednoho zdroje (Schultz, 1993). Jejim
cilem je vytvofit maximalni dopad prostfednictvim zdrojl, informaci a médii nabizenych
zakaznikiim zptsobem, ktery je pro né¢ snadno srozumitelny a pfiblizi tim znacku, coz je
placement je soucasti marketingového mixu, zvySuje znalost znacky a produktt a podporuje
prodej, asociace vyrobku si divéci tvoii i1 diky jeho pouZiti postavami ve filmu ¢i televizi, a

tak je pro nas jednodusi si prestavit sebe pii jeho uzivani (Brennan, Babin 2004; 189).

Product placement vyskytujici se v audiovizudlnich dilech jako je film, je
prezentovan zabavnou formou v medidlnim prostfedi. Technikami a strategiemi, ktery
pomahaji predstavit produkty v potfadech, aby divaky ptesvédcili, Ze sledovani je pro né

vyhodné a zaroven je bavi, za zabyva branded entertainment.

2.3.1. Branded entertainment
»Branded entertainment je vloZeni znacky do zdbavného =zafizeni takovym

zpusobem, Ze hranice mezi zdbavou a reklamu témét zmizi.* Moore, 2006

Branded entertainment nebo také advertainment je odvétvi zabavniho
marketingu, ktery vyuziva divdkovu pozornost a zdroven nendsilnou formou zobrazuje

zna¢ky a produkty. Je to kombinace reklamy a pobaveni, které ma za tkol propagovat
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produkt v tradi¢nich médiich (kam spada i televize). Branded entertainment bofi hranice
mezi reklamou a zabavou kterd byla pilivodné separovana. Zaroven se vymyka c¢lenéni
marketingovych aktivit —nezapada do ATL, BTL? ani do internetového marketingu. Product
placement je jednou ze soucasti advertainmentu jako naptiklad sponzoring udalosti ¢i pofadt

nebo tvorba vlastniho obsahu (Kollerova, 2009; 10).

Nejcéastéji se objevuje product placement ve filmech, seridlech, hudbé a
literatuie, a také v pocitacovych hrach. Dikazem, ze product placement mizeme nazyvat
samostatnym primyslovym odvétvim je napiiklad Lego Movie, animovany film, ktery
predstavuje kombinaci marketingu a filmového priamyslu v jednom. Néazev danské
spoleCnosti Lego je jiz v ndzvu a animace jsou vytvofeny na zakladné lego postavicek,
ikonické tvaru a Zluté barvy. Vydeélek presahl 496 milionti dolarti na celém svété a ptiblizil

zna¢ku Lego dalsi, nové generaci déti®.

2.3.2. Efektivita product placementu
Marketing je dnes bran jako komplexni uspokojeni zdkaznikovych potieb. Jeho
cilem je dosazeni zisku, a to na Urovni maximalizace zisku, prodejnich cill, rozsifeni

povédomi o znacce, kterych dosahuje spoleCenskymi procesy, jez se odrazi v porozuméni

potiebam zakaznika (Kotler, 2007).

Lehu (2007) zastava nazor, ze lidé jsou radi obklopovani znackami, prezenci
konkrétni produktid 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 pofadech a filmech, je tedy vniman jako soucast pofadu a
produkty si vytvoii siln€j$i emocni spojeni s piijemcem (Kollerova, 2009). A na zakladé
emoci se pozd¢€ji rozhodujeme. Po uvedeni filmu Transformers v roce 2007 se prodalo 60

tisic aut béhem jednoho roku a po druhém dile série v roce 2010 jen par dni po premiéte

2 ATL — above the line; v sougasnosti pfedevsim masové orientovand komunikaéni techniky
BTL — below the line; formy reklamy pracujici obvykle s pfimym oslovenim potencialnich ¢i stavajicich
zakaznik(

3 MAY, 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.creativeblog.com/branding/7-great-examples-branded-content-61620674
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filmu vzrostla poptavka po Chevrolet Camaru a vysledkem bylo 14 tisic pted objednavek®.

Pro zjisténi efektivity product placementu existuje hned n¢kolik metod. Product
placement se stale vice rozviji a je béznou soucasti dnesni televize. Je potieba dokazat urcit
jeho dopad na pfijemce (divéky) a také jeho pfinos jako marketingového nastroje. Mezi
metody méfeni efektu product placementu patii: dotaznikovy vyzkum — metoda dotazovani
divéku, jestli produkt zaregistrovali v daném audiovizualnim dile. Otazky sméfuji také na
souvislosti, které¢ divaka napadnou ohledné brandu a jeho zatrazeni do d¢je. Dalsi metodou
je Eye-tracking. Vyuziva specialni 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 lze dosdhnout komplexniho
vyzkumu a relevantnéjSich dat. Méfeni skrz socidlni média je spiSe doplitkovou metodou,
kterd monitoruje vyskyt ndzvu znacky v diskuzich a aktivitu na jejim profilu. Déle existuji 1

jiné metody jako CPT nebo Q-ratio.

2.3.3. Psychologické aspekty

Product placementu jsme vystaveni na denni bazi, proto na nas ma
bezprostiedni vliv. At uz na nasi pamét’ (rozliSeni znacky, povédomi o znacce), tak na nase
emoce. Na§ mozek si neni schopen zapamatovat kazdy produkt nebo jeho znacku, jde o
zalezitost pozornosti a filtrace. Teorie explicitni a implicitni paméti pracuje s myslenkou, ze
vétSina publika si nezapamatuje danou znacku, ackoliv je jejimu placementu vystavena, a to
1 opakované(Hartl, Hartlové, 2000). Naproti tomu implicitni pamét’ je pamét nevédoma,
diky niz si miZzeme zapamatovat znacku, aniz bychom ji vyslovené¢ ulozit chtéli. Nakupni
chovani zdkaznika je pak vétSinou fizeno implicitni paméti, impulsem, ktery si neumi
logicky odlivodnit a jen hrstka je délend na zakladé explicitni paméti, fadnych dat a
logického uvazovani. Nékdy to mize byt kombinace obojiho.

Yang a Roskos-Ewoldsen se ve svém vyzkumu zabyvali efektivitou product

lacementu ve filmech a vlivem ruznych arovni umisténi na explicitni a implicitni pamét’ a
p y p p p

nasledné nakupni chovani. Zjistili, Ze umisténi produktu do dé&je anebo umisténi, ve kterém

4 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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postava produkt vyuziva jsou podobné uspésné v zapamatovani. Co se tyce explicitni paméti
umisténi do déje filmu mélo nejvetsi uspéch pro zapamatovani, té€sné pied pouziti produktu
vzorku lidi pustén film s product placementem a nasledné se vypliioval test s nazvy znacek.
Ukazalo se, ze umisténi produktd na riznych trovnich filmu nemél vliv na dopliiovani nazvu
znacek. Rozdil byl mezi lidmi, ktefi film vidéli a témi, kteti ne. AvsSak pti vybéru vyrobku
nehrélo roli, ve které fazi filmu byl umistén. Vyzkum jesté uvadi pojem implicitni chovani,
které popisuje nakupni chovani zaloZzené na implicitni paméti, nevédomych impulsech, které

jsou v nas zakotenéné. ( Yang, M., Roskos-Ewoldsen, 2007; 469-489)

Kromé vzpominek a povédomi o brandu se ndm vpisuji do pameéti i emoce
S nim spojené. Emoce jsou nedilnou soucasti rozhodovaciho procesu, motivuji nas. Emoce
a humor se sice objevuji i v klasickych reklamnich spotech v televizi, film ma vsak potencial
predat divakiim hlubsi prozitky (Vysekalovd, Komarkova, 2002). Spojeni znacky
S konkrétnim snimkem, tématikou nebo hercem muze byt efektivni cesta, jak vytvofit si
pozitivni emoce, uloZit je do své paméti a pozdé€ji pouzit pti rozhodovéani. Vysekalova a
Komaérkova (2002) uvadi, Ze spojeni hereckého idolu se znackou mize mit velky dopad na
nakupni motivaci pfedevSim u mladSich generaci. Dodavaji, ze nelze zapominat i na
divakovou rozpolozeni v dob¢ sledovani filmu, prostiedi, ze které¢ho ho sleduje, jestli ma

spolecnost a podobné.

2.4. Product placement aut

Auta jsou nyni jednim z nejbéZznéjSich placementt z celého sortimentu vyrobki
napti¢ odvetvimi (Gupta, Lord, 2012). Jejich vyuziti ve filmech je bézné a divakiim ptijde
samoziejmé, proto je to rafinovany zplsob pro automobilky, jak se zviditelnit a zaroven
podpoftit prodej. Jde o piilezitost, jak provazat postavu, d¢j a vozidlo tak, ze pti vzpomince
na jedno, vytanou na mysli potenciondlnimu zékaznikovi 1 druhé dvé. V této casti se
zamé&fim na konkrétni piiklady product placementu aut, které se vSak pifimo navazi k osob¢

Jamese Bonda, tomu bude vénovana samostatna kapitola.

Ptikladem spoluprace znacky a filmati je film The Italian Job (v ptekladu
Loupez po italsku), ktery natocil rezisér Gary Gray v roce 2003 jako remake plivodniho

filmu z roku 1969. Pivodné britské vozy znacky Mini filmati potfebovali pro zachovani
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charakteru filmu. Pfi navazani kontaktu jim BMWnabidl pies 30 vozd k dispozici pro
nataceni, jejichz hodnota dohromady pfesahovala milion dolard. Po uvedeni filmu vSak

zajem v Mini Coopery natolik narostl, Ze se jim investice mnohonasobné vratila®.

Spole¢nost Marvel se rozhodla pro zménu v product placementu aut. Po dlouhou
dobu byla jejim partnerem spole¢nost Audi, kterou v roce 2018 nahradil Lexus ve filmech
za série Avengers. Ve snimku Black Panther se ukazuje Luxus LC500 v né€kolika akénich

scénach. Vysledkem tohoto product placementu byl nartist internetové vyhledavani znacky

Lexusu 0 15 %. Prodeje Lexusu LC500 se zvedly o0 10 %®.

3 Maskulinita Jamese Bonda

,Jeho chilize je pozvolna, jeho postoj je pevny a vyrovnany, vytaseni a vystiel
Z jeho zbrané je bez zavahani. Vime, co je ten muz za¢, diky jeho obleceni, klobouku a
muznému postaveni. Klobouk a oblek signalizuji muZze; zbran a akce, se kterou ji tasi
signalizuji, jaky typ muZe — nésilny, reaktivni, elegantni a fascinujici.“ (Comentale, Wat,

Willman, 2005; 44)

Charakter Jamese Bonda byl vytvofen lanem Flemingem jako tajny agent Jejiho
Veli¢enstva, hrdina, ikona muzského stylu a také konzumerismu. At uz je to popularitou
Flemingovych kniZzek nebo Hollywoodskou adaptaci povidek, James Bond je povazovan za
ikonickou reprezentaci moderni maskulinity (Weiner, Lynn, Becker, 2011; 193). Divaci ho
vidi jako agenta 007 s povolenim zabijet. Jeho charakter oslavuje muznost, promuje
nezéavazny sex a zvyraziuje dilleZitost sexualné pokofit zeny, zv1asté ty, které jsou pro muze
nedostizné. Albert Broccoli a Harry Saltzman, originalni producenti série filmi o Jamesi

Bondovi, ptivedli na platna muznou postavu agenta s mladeznickym Zivotnim stylem ve

> 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

& ANDRESSON, 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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sveéte sexualniho voyeurismu a dobrodruzstvi (Weiner, Lynn, Becker, 2011; 194).

Sest riiznych hercti ztvarnilo charakter Bonda a kazdy piinesl unikatni
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 $arm a sofistikovanou naturu, ktera se dopliuje s jejich
intelektem a strategickou agresivitou (Miller, 1999). Moore je elegantnim svudnikem a
Lazenby, ackoliv se objevil pouze v jednom filmu, prolomuje Bondovu macho personalitu,
kdyz zachrani svou Bond girl pied 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 Brosnanem, kterého méla produkce vyhlédnutého jiz dfive, ale nebyl
k dispozici kvili jeho kontraktu se spolecnosti natacejici porad Remington Steel (Hainey,
2014). Souc¢asnym 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
nejnovéjsich predstavitelli Jamese Bonda, Pierce Brosnanem ve filmech Zlaté Oko (1995) a
Zittek nikdy neumira (1997), a Danielem Craigem v Casinu Royal (2006) a Skyfall (2012).
Zamérné se budu snazit drzet pouze popisu jejich role, nebudu se soustfedit na piibéh ani

produkci.

3.1. Pierce Brosnan jako 007

3.1.1. Zlaté Oko

Pierce Brosnan pievzal 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 i Bond. Brosnantiv Bond ptiznava Ze je ¢lovek, coz
je rozdil oproti Connerymu nebo Moorovi, kteti byli neporazitelni a takika nezranitelni.
Také ma chlapecky Sarm a duvtip, ktery napiiklad Rogeru Moorovi ke konci jiz chybél,
jelikoz svou posledni ,,bondovku‘ natocil v 58 letech (Paral, 2012). Moore byl také velkym
sviidnikem, James Bond v jeho podani mé&l charakter playboye. Zeny ve snimku GoldenEye
maji vétsi pro Bonda hodnotu, neZ jen objekt touhy a sexuality. Bond girl je zde ruska
programatorka Natalya Simonova, ktera symbolizuje ptichod nové, porevolucni doby,

pomaha Bondovi porozumét technologii a naznacuje, ze doba pljde jen kupiedu a s tim by

20



mél jit vstfic novym technologiim i Bond samotny.

Dalsi Zenou, kterd se objevuje v diilezité roli pro Bonda je M ztvarnéna Judi
Dench. Halberstam (1998) ve své praci uvadi, ze M je ptredstavitelkou zenské maskulinity a
jeji hetero-maskulinita, ktera se bézné pripisuje muziim, je vice presvédciva nez ta Bondova.
Dodéavé, 7e Brosnanova maskulinita je vidéna jako instalace ,protetické maskulinity’
podpoiend technologickymi zdzraky, zbranémi a auty, které jsou spojovany s novodobym
Bondem (1998, 3). M nazyva Bonda dinosaurem a sexistou, a tvrdi, Ze sexismus je
nadbyteCny v tradicni muzské praci moderniho Spiona. Bondova maskulinita je

performativné tvofena prostiednictvim genderovych norem, které se v moderni spole¢nosti

postupné méni a je vyvijen tlak na to, aby se zménil 1 Bond (Rumens, 2015).

Protivnikem je Bondovi jeho ddvny pfitel, Alex Travelyan, ktery se chce pomstit
svétu Anglii, celému svétu a také Bondovi. Tento rozkol mezi pratelstvim a zavazku vici
své zemi je pro Bonda klicovy, je to situace, kdy Bond neni najednou nad véci, jeho

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

3.1.2. Ziti'ek nikdy neumira
Zittek nikdy neumird je Brosnanovym druhym filmem, nato¢enym v roce 1997.
Celkova tématika se stale toci kolem technologie, proti Bondovi se postavi medidlni magnat
z Berlina, Carver. Jeho cilem je rozpoutat valku mezi Spojenym kralovstvim a Cinou, ktera
by mu dovolila nabyt medidlni moci. ,,Dejte mi obrazky, ja vam dam valku, fika Carver.
Carver predstavuje chaos nového svéta, je megaloman a plutokrat, ktery se neboji pouzit
techno-terorismus ke svému uzitku. Ackoliv je portrétovany jako padouch a hrozba pro

Bonda, ve skutecnosti je zbabély sadista, ktery mé i ¢lov€ka na Spinavou praci jako je muceni
(Black, 2004; 166).

Navazujici na Goldeneye, Bondovi jsou pfisouzeny emoce a osobni historie, coz
jeho maskulinité, ktera byla do ted’ konstruovana jako vzor muzstvi, nedava takovy vyznam.
Na misto toho Wai Lin — ¢inska agentka, je vykonnym vojakem, ktery ve filmu nema zadné
rozptyleni, sméfuje pouze k dokonceni mise (Gristwood, 1997). Bonda, na druhé stran¢,

dohani jeho minulost, znovu se zaplete s Carverovou zenou Paris, jeho davnou laskou.

7 Halberstam (1998) nazyva Bondovu maskulinitu protetickou, jelikoz konstrukce Bonda jako maskulinni
figury zalezi na jeho autech a zbranich, bez nich by Bondova maskulinita nebyla presvédciva.
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Miller (1999) vsak tvrdi, Ze ve filmu pfesto neni dostatek sexu a interakci Bond
girl s Bondem samotnym. Je ptfesvédeny, Ze ,,zeny jsou klicem k evoluci Bondovych
filmu“. V Zitfek nikdy neumira je cas, ktery by Bond stravil se svou Bond girl, vénovany
bojovym scénam s Wai Lin, ktera, jak se zda, Bonda ani nepotiebuje. ,,Ve scéné, kde Wai
Lin bojuje dobré tfi nebo Ctyfi minuty, Bond neni pfitomen po celou dobu. Wai Lin
nepotiebuje Bondovo uznani ani ochranu.* (Miller, 1999). To a také strach z intimity vytvari
ideu asexualniho Bonda, ktery je vice zaujaty zabijenim nez socialnimi interakcemi. (Smith,

1998).

Celkovy charakter Brosnanova Bonda vystihla Miranda Frostova, kterou
ztvarnila Rosamund Pike v pozdé&jsi ,,bondovce Dnes neumire;j: ,,Je fo agent se zarazenim
00. Divoch, jak jsem dnes zjistila. Zapali roznétku v kazdé vybusné situaci a ohrozi sebe i
ostatni. Nejdriv zabiji, pta se potom. Hruby nastroj, jehoZz zdkladni metoda je provokace

konfrontace. Nikoho si nepusti k telu. Suknickar. © (2002)4

3.2. Daniel Craig jako 007

3.2.1. Casino Royal
S obsazenim Daniela Craiga do role Bonda pfi§la zména. Prvni film, ve kterém
se skotsky herec mohl ptedstavit, byl Casino Royal z roku 2006. Tento film je vyznamny
hned z n€kolika dtvodu. Stejnojmenna knizni piedloha pro Casino Royal je prvni ze série
knih o Jamesi Bondovi od Iana Fleminga a dvacatou prvni zfilmovanou. Postava Jamese
Bonda se vraci ke svym kofenlim a zaroven predstavuje nového piedstavitele modernimu

mainstreamovému divakovi.

Po fyzické strance je Craigiv Bond velice maskulinni, muzné proporce a
dominantni postoj jsou obrazem hypermaskulinity, agent 007 pro moderniho divaka, piesto
pfi bliz§im pohledu na charakter, mtizeme odkryt nejist¢ho Bonda. Craigova transformace
je v Casinu Royal vidéna jako neuplny proces prezentace postavy v genderovych normach.
Jeho maskulinita je ohroZena silnou zenskou postavou Vesper Lynd, kterd tvofi nerovnost
ve vztahu mezi Bondem a zenami, coz pro jeho postavu muze predstavovat hrozbu. Cox

(2013) dale uvadi, Ze charakter agenta 007 muze nazyvan hybridem genderovych roli a
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konotaci, a asociovan s mnoha femininnimi znaky.

Jiz pted premiérou filmu Casino Royal byly vypustény promo snimky Bonda,
vychazejici z vody, jen v plavkach. Jeho télo pfitahuje pozornost a ¢ini ho objektem touhy,
z4jmu ze strany divaka a dokazuje maskulinni charakter Daniela Craiga. Jeho postava je
vniména jako tzv. object of gaze, coz dokazuje, Ze koncept male gaze nemusi byt jen
zalezitosti Zen, ale i 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 a fetiSizuje télo Daniela Craiga,

misto jeho Bond girl Vesper Lynd, kterd zaujima muzné postaveni ve filmu.

Jednim ze znakd, kterym se Sesta reinkarnace Bonda odliSuje od piedchozich, je
blond barva vlasi, kterd 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 Royal je hlavni zenskou
postavou Vesper Lynd, kterou ztvarnila Eva Green, kterd je tmavovlasa a vystupuje jako
bankéika, 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. ,,Zm¢éfila jsem si vas v momenté, kdy
jsme se poznali,* je jednoducha véta, kterou Vesper odvéti, kdyzZ se ji Bond zepta, jestli mu

wewvr

zzenstilému Bondovi (Cox, 2013).

Navzdory tomu, ze se jednd o znovuztvarnéni Flemingovi prvni ,,bondovky*®,
film nabizi novy pohled na Bonda, zranitelného a genderové dvojznacného a jedna se o
prekvapivé obohaceni jeho charakteru, které tvoii 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
natocena ,,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 filmu, zabyva se charakterem Jamese Bonda, jeho zranitelnosti, bolesti a fyzickou

zdatnosti. Format Bondova ptib¢hu dostava spise serialovy charakter nez epizodicky, jelikoz
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na sebe d¢j pomérné navazuje a prohlubuje se (Dodds, 2014).

Hlavni motivy se to¢i kolem muzského téla, nyni se vSak pohled na Craigovu
fyzicku méni spiSe v observaci jeho starnuti a odolnosti, po fyzické strance, ale také po
psychické, po ztraté Vesper Lynd v Casinu Royal, svych rodi¢i a domova, a jeho
komplikovany vztah s M. Judi Dench pievzala doposud muzskou roli uz ve filmu Zlaté Oko
(1995) a skrze vSech sedm ,,bondovek®, ve kterych se objevila, tvofila silnou Zenskou
postavu, nadfizenou sekce agentti 00, jeji vyznam pro Craigova Bonda se vSak umociiuje 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 narusSuje model jinak patriarchalniho systému ve

svéts MI6 (Dodds, 2014).

Bondova zranitelnost je vidét uz v tvodu, kdy je agent 007 stielen a jeho télo se
zmita ve vodach. Jeho nésledné znovu uschopnéni je provdzeno pozornosti na jeho télo, jeho
silu, odolnost, na jeho problémy a neustale je podotykano, Ze ,,operace v terénu jsou pro
mladiky*, za kterého Bonda nikdo nepovazuje (Dodds, 2014). Jeho télo je objektem
pozornosti, ale v opaéném smyslu, nez je tomu v Casinu Royal. Jeho misi je dokazat M, sam

sobé¢ a i divaktim, Ze je schopen dale vykonavat funkci agenta s povolenim zabijet.

Evoluce jeho charakteru je patrna 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 Vv dosavadni sérii filmi, déavaji
charakteru hloubku a divékovi pocit, Ze James Bond je také jenom ¢loveék (Garland, 2009).
Smrt M na konci pfibéhu dava Judi Dench heroicky odchod zrole a Bonda nechava
samotného, bez svého nadiizeného, s novym Q a miss Moneypenny, uzavira kapitolu strachu
a nejistoty, jestli dokaze celit neptatelim Spojeného kralovstvi ve sluzbach Jejiho

Velicenstva (Dodds, 2014).

Postava Bonda nebyla nikdy soucasti ptibéhu, tak jako se to d¢je ve Skyfall. Na
rozdil od Casina Royal, 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, predmétem vnimani jeho pozice jsou interakce s ostatnimi,
v zavislosti na genderu, véku nebo sexualité. Craigliv Bond je komplexnégj$i postava a

Vv mnoha ohledech vyspélejsi nez jeho predchudci.

Obé¢ dvé reinkarnace Bonda, at’ Pierce Brosnan nebo Daniel Craig, obohatily
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charakter Jamese Bonda o dals$i 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 vymozenostmi, jeho Bond je spiSe technicky prototyp muze 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). Brosnantiv
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 (zminovana M nebo agentka Wai Lin). Dale je tu boj, ktery Bond svadi
s technologiemi, politikou post komunistického svéta a masovou medializaci, kterd stavi

média do role konstruktora genderovych norem.

Craigtiv 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, stylem jako modni, znackovou inspiraci pro muzsky sektor (Weiner,
Whitfield, Becker, 2012; 76). Je sofistikovany s nenapodobitelnym britskym stylem,
vyrovnany, ale pii1 blizSim pohledu nejisty a zrazeny. Jeho maskulinitu oslabuji silné pozice
zenv jeho zivoté, jeho laska Vesper, kterd zemie na konci Casina Royal a smrt M ve Skyfall.
Divék vidi do minulosti Jamese Bonda, jeho kiivdy a rany, které ho motivuji v pokracovani
jeho sluzby navzdory jeho stafi nebo psychické odolnosti. Na rozdil od Conneryho nebo
Moora, kteti vystupovali v roli Bonda i v pozd€jsim 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 Jamese Bonda. V teoretické ¢asti jsem nastinila product placement, jeho funkce,
efektivitu a vyznam, a oblast genderu, maskulinitu v médiich a reklamé¢. V praktické Casti se
budu vénovat konkrétnim ptikladim product placementu ve filmech Zlaté oko (1995) a
Zittek nikdy neumira (1997) s Piercem Brosnanem v roli Jamese Bonda a z filmu
s Danielem Craigem jsem vybrala Casino Royal (2006) a Skyfall (2012). K rozboru ptikladt
placementu ve vyse zminénych filmech budu vyuzivat deskriptivni a obsahovou analyzu a

také se budu odkazovat se teoretickou cast.

4.1. Deskriptivni a obsahova analyza

Deskriptivni analyza (nebo také popisna analyza) je prvnim krokem k rozboru
kvantitativnich dat, pomahd ndm se orientovat v komplexnich datech. Zabyva se daty
rizného charakteru, ktery miize ovlivnit zpiisob, jakym data popisujeme®. Pro ucely této
prace budu vyuzivat deskriptivni analyzu pro urceni jaka auta se objevila jako product
placement ve filmu a budu popisovat jejich znacku, model, barvu nebo povédomi, které o
nich panuje. Deskriptivni analyza mi pomize vyselektovat dileZita data o produktech, ktera

jsou relevantni pro cile této prace.

Popisnou analyzu budu kombinovat s obsahovou analyzou, ktera systematicky
popisuje obsah dokumentu. Obsahova analyza mtize byt pouzita na deskripci dat a jejich

vysvétleni riznych typt médii (textova i vizualni data), coz Dvoiakova (2010) povazuje za

8 Zaklady deskriptivni statistiky. WIKISOFIA [online]. 2013, 2013 [cit. 2018-05-01]. Dostupné z:
https://wikisofia.cz/wiki/Z%C3%A1klady_deskriptivn%C3%AD_statistiky
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jednu z jejich ptednosti. Mezi dalsi vyhody patii ptizpisobeni vyzkumnym zamértim, Ize
dosahnout detailniho vnimani kvantitativnich dat i relativniho zobecnéni, nebo snadné

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 audiovizualnim materialu a jeho
vliv na charakter filmové postavy. Mezi zkoumany vzorek patii Ctyfi filmy a v kazdém je
umistény zkoumany product placement jiného charakteru. Mym cilem je detekovat zmény
v product placmentu a na zaklad¢ 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 Jamese Bonda vzdy dulezitou roli, jsou nejen dopravnim
prostiedkem, mohou byt také zbrani nebo socialné stratifikaénim symbolem®. Bondova auta

vzdy pochazeji z dilny Q a maji nejriiznéjsi upravy od zabudovanych sttelnych zbrani po

ovladani telefonem nebo defibrilator jako soucast povinné vybavy.

Jejich ucel je byt rychla, aby Bond mohl obstojnym soupetem padouchi
v automobilovych honickéch a také by se mélo jednat o auta luxusnich znacek, které¢ mohou
podpoftit Bondovu macho personalitu silného muze v silném auté (Chase, 2001). ,,Auta jsou
pro Jamese Bonda rozsifeni jeho silné a tichvatné osobnosti a ¢asto prostiedky, kterymi

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

Podle kniznich pfedloh Iana Fleminga byl James Bond nejcastéji fidicem vozl
znacky Bentley®. Ve filmu Srdeéné pozdravy z Ruska (1963) se sice Bentley objevuije,
avSak jen kratce a neni mu vénovana pozornost, mnohem vyznamngjSim znackou,
spojovanou s agentem 007 je Aston Martin, ktery se objevil v tfetim ,,bondovce* Goldfinger
v roce 1964. Model DBS, prvni Bondovo super auto, jehoz upravy byly technicky vyspélg,
a presto neporuSovaly vzhled auta. DBS se povazuje za jedno z nejelegantnéjSich 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 zarovei jako promo

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

10 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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pro novy model Z3, které se objevovalo nejen ve filmu samotném, ale také na vizualech,
Vv televiznich spotech a na tiskové konferenci ptfes premiérou filmu. Ackoliv jsem jiz
zminovala, Ze product placement je mén¢ ndpadna 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 jak Bond, tak Z3 miizou byt popsani jako sofistikovany a sexy.
Ptredpoklada, ze kvality, kterymi disponuje Bond se automaticky promitnou do vlastnosti
auta, které plné pokrokovych, modernich technologii, ma pomoct Bondovi se zorientovat ve
svété technologii a ziskat vyhodu nad nepfitelem (2004;125). Celkem BMW investovalo 20
milionti dolarti do kampané provazejici zahdjeni prodeje Z3 véetné jejiho product placement
ve Zlatém Oku (Esenstein in Karrh, 1998). Vysledkem byl dvojndsobek piedobjednavek
auta za prvni mésic od premiéry filmy, nez BMW ptedpokladalo (Gregorio, Sung, 2010; 86).
I pres to, ze BMW pitidalo Z3 do produkce filmu pozdé, a proto se objevuje az druhé pilky
filmu, je GspéSnost tohoto placementu v devadesatych letech prilomova a povazovana za

jednu z nejlepsich product placementt vubec (Sauer, 2011).

Nitins ve knize Selling James Bond: Product Placement in the James Bond Films
(2011) uvadi, Ze timto aktivnim product placementem dava BMW 1 Bond najevo, ze zacina
nova éra Bonda s novym predstavitelem (Piercem Brosnanem), kde BMW je 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; 10). Technologicky pokrok je hlavnim atributem pro
Brosnanova Bonda i v jeho charakteru. Jak i BMW Z3 ukazuje, jen zbran a neodolatelny
Sarm jiZ Bondovi nesta¢i k tomu, aby zachranil svét. Chris Corbould, ktery dohlizel na
specialni efekty v produkci Zlatého Oka vSak dodava, ze Z3 dostava vice kreditu, nez by si
zaslouzilo. ,,Kdyz se podivate na film blize, zjistite, Ze se s tim autem moc nedéje. Chtéli
jsme udé¢lat jesté néjaké 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 Kubé¢ pieda

agentovi CIA™,

Auto Jamese Bonda je vzdy jeho chloubou, nastrojem a zbrani, ale také
nositelem sexuélniho napéti v podobé exkluzivniho designu a neuvétitelné rychlosti (Nitins,

2011). Znacce BMW pfinesl product placement Z3 ve Zlatém Oku rekordni trzby tohoto

1 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

29



modelu a z marketingové hlediska je to tedy povedeny placement vyrobku, ktery zajistit
rozsifeni 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, netcastni se zadné honicky, jak je pro 007 typické a tak miize navozovat dojem
ornamentalniho dopliku spise nez technologické vymozenosti nebo symbolu Bondova stylu

a elegance.

Obrdzek 1 BMW Z3 ve Zlatém Oku (1995)

5.2. BMW 750iL v Ziti‘ek nikdy neumira

V druhém filmu Pierce Brosnana coby Jamese Bonda se také objevuje BMW
jako ,,Bond car®, sou¢ast kontraktu, ktery uzaviela automobilka BMW s produkci na tfi
filmy'2. Autem, které Bond pfi pfijezdu do Némecka od Q dostane, je BMW 750iL,
ctytdverovy sedan, konzervativniho vzhledu, zato nabity technickymi vymoZenostmi jako
napiiklad 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 tsmévem a vtipem. Fakt, Ze je zde pouzit némecky
prizvuk, miize asociovat kvalitu zpracovani, peclivost a piesnost, s jakou Némci vyrabi auta
a jsou ji znami. Také to pfipomina piivod auta a zemi, ve které se bondovka Zitfek nikdy
neumird natadi. 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, je to pravé

2] icensed 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

13 BMW 750iL: James Bond Lifestyle [online]. [cit. 2018-05-01]. Dostupné z:
http://www.jamesbondlifestyle.com/product/bmw-750il
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Bond car? Chris Corbould si myslim, ze ne. ,,750iL je limuzinou, luxusnim sedanem, ale ne
autem pro Bonda“!. Je nudné, $edé, neni na ném nic vyjimecného a nefadi se mezi super
auta. Nevyzatuje z n¢j zadny chti¢ ani touha. Jak tvrdi Miler (1999), jeden z problémt filmu
Zittek nikdy neumira je nedostatek sexualniho napéti, Bond jakoZto vzor muznosti a sily by
m¢l vlastnit auto, které donuti kazdého muze v obecenstvu snit o takovém auté. 750iL je
namisto toho bézné dostupné, lidové auto, které si clovék miize dovolit, a tak ztraci jakykoliv
sexappeal a z Bonda déla obycéejného ufednika (ostatn¢ James Bond se Elliotu Carverovi

poprvé piedstavi jako bankér).

Na zacatku filmu Zlaté oko v honic¢ce s Xenii Onatopovou fidi Bond Astona
Martina DB5, repliku z Goldfingera. Bond ho vyuZije jen zbéZzné&, kdyZ se snazi okouzlit
psycholoZku z M16, ktera ma o ném vystavit posudek. Scéna kon¢i, kdyZ Bond auto zastavi
s odhali Sampaiiské schované v jedné z ptihradek auta. Tato mald pfipominka Astona ve
filmu a nasledné uvedeni BMW s kontraktem na tfi filmy, je znamka boje o exkluzivitu.
Bowker (1999) odivodnuje, pro¢ BMW nikdy nebude tim pravym autem pro Bonda. ,,Nejde
o to, Ze ta auta jsou némecka. Jde o to byt exkluzivni. Aston Martin vzdycky byl o exkluzivité
a nadSeni, zatimco se mlze zdat, ze BMW vyrabi auta jen pro Gcetni a prodejce kopirek.*
Ackoliv BMW neni prvni volbou auta pro Bonda, nacasovani kampané a umisténi aut byl
z hlediska prodeji a objedndvek pro BMW velmi efektivni product placement. Na
maskulinitu Jamese Bonda to tak dobré svétlo mit nemusi, jak je zmiflovano vySe, Z3 neni
pfili§ pouzivana Bondem, takZe mu nic nepfinasi (vzruSeni, akci, sexapppeal) a 750iL neni

povazované za Bond car, ackoliv je nabité technologiemi.

14 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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Obrdazek 2 Pierce Brosnan a BMW 750iL

5.3. Aston Martin DBS v Casinu Royal

Aston Martin se vratil do hlavni role s novym Bondem, Danielem Craigem, ve
snimku Casino Royal z roku 2006. Jak jsem jiz zminovala vySe, Casino Royal je prvni
Flemingova kniha a je jiz jednou, neoficidln€, natoCena. Tento novy remake, s novym
Bondem, si Zadal 1 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 Piercem Brosnanem, ktery se v prubéhu svého plsobeni coby Bond seznamoval
s technologiemi, jeho auta se zdokonalovala s nim. Vanquish byl ptedstaven jako revolu¢ni
auto, umél zmizet, mé&l zabudované kulomety a hroty v pneumatikach!®.Z hlediska
marketingu bude jisté lehce zapamatovatelné diky své excentricite, avS§ak v mnoha recenzich
se uvadi, ze té technologie je pfili§ a znehodnocuje to kvalitu Dnes neumirej 1 pies jeji

vydéle¢nost™®.

DBS je neni vybaveno zadnou technologii, pouze dvéma piihradkami se zbrani

15 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

6 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/fiimblog/2014/may/23/die-another-day-tv-film-recap
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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 (2013), Craigiv Bond je zranitelnéjsi
nez jeho predchiidci, ma své emoce, znd lasku a ma 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. Zaroven mtize
symbolizovat Cisty §tit pro nového Bonda, na auto neni v Casinu Royal upfend takova
pozornost jako na jiné aspekty Bondovy postavy, takze nechava charakter Bonda vyniknout

a funguje jako aktivni product placement, ale neni tak ziejmy.

Obrdzek 3 Promo snimek pro Casino Royal (2006)

5.4. Aston Martin DB5 ve Skyfall

Ve filmu Skyfall se objevuje celd fada aut, ale hlavni roli zde ma stfibrny Aston
Martin DBS. Konkrétné tento model sV riznych upravach objevil v Sesti filmech:
Goldfinger, Thunderball, Zlaté¢ Oko, Zittek nikdy neumira, Casino Royal a Skyfall. Je to
ikona, ktera se symbolicky vratila do Skyfall. Jak uvadi Dodds (2014), Skyfall je nostalgicky
snimek v mnoha ohledech; Bondiiv navrat do sluzby a pozornost upiené na jeho fyzickou
kondici, dé&j, ktery je situovany piedevsim v Londyné a pozdé&ji ve Skotsku, a také hloubka

jeho charakteru, se kterou jsme se doted’ nesetkali (129-130). Cely proces ndvratu domt, do
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Skotska, na panstvi Skyfall, symbolizuje cestu, kterou postava Jamese Bonda prosla.

Kdyz se DBS5 objevila poprvé v roce 1964 ve snimku Goldfinger, jiz v té¢ dobé
byla vybavena rotujici SPZ nebo neprostielnou karoserii, ale neporusovalo to rdz a eleganci
auta. Ve Skyfall se k DBS vraci Bond, kdyz chce ujet spolu s M do Skotska, aby naldkal
Silvu mimo Londyn. Kdyz se ho M zepta, kam maji namiieno, odpovi: ,,Zpatky v Case.* Ptes
obdobi Pierce Brosnana i Daniela Craiga se DB5 objevovala v kazdém z filma, nostalgicka
piipominka kotfenii 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 Craigtiv Bond piikloni
k DB5. Maskulinita Jamese Bonda je ve Skyfall pomé&rné otiesena, komplex krize stfedniho
veéku (Dodds, 2014) a jeho fyzicka odolnost, kterd je znovu a znovu pfedmétem testovani a
neddvéry ze strany MI6, se prolinaji celym filmem, ale v momenté, kdy nasedne s M do DB5
a ujizdi do Skotska, aby se pfipravili na kone¢ny boj, neni pochyb o tom, ze si Bond vybral
spravné auto. Vlastnosti DBS5 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 pfes padesat
let (Nitins, 2011). V sedesatych letech, kdy se DBS poprvé objevila v Goldfingru, nebyl jesté
product placement v takovém stadiu jako dnes, auto bylo obsazeno do filmu, protoze mu ho
pfisoudil Ian Fleming. V pribéhu let se product placement rozvinul a je béZnou soucasti
marketingovych plani, vyskyt DBS v soucasnosti mize pfinést kvality a konotace s ni
utvofené do soucasnosti. Vefejnost se nemusi seznamovat s novym autem, jelikoz DBS5 je

jim zndméa po celou dobu, a pfina8i klid a jistotu postavé Craigova Bonda.
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Obrdzek 4 Daniel Craig a Aston Martin DB5 ve Skyfall (2012)

5.5. Vyhodnoceni deskriptivni a obsahové analyzy

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 znacce se zvysi povédomi,
nemluvé o spojitosti s Bondovym charakterem. Nguyen (in Chase, 2001) tvrdi, ze auta
nov¢jsi auta, zejména ta, kterd fidi Pierce Brosnan, slouzi spiSe komer¢nimu ucelu nez tomu
narativnimu. Divodem koupé takovych aut, je prozkoumat specifické asociace s Bondem,

kde se auto stane koneé¢nou komodifikaci zkuSenosti Jamese Bonda mimo kino a na silnici.

Lze tedy fici, ze pokud je product placement aut ménén na zaklad¢ kontrakta
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
piedstavil s BMW Z3 ve Zlatém Oku , coz byl uspény film i uspésny placement pro

automobilku BMW, auto vSak nijak nepfispélo k Bondovu charakteru. Neobjevuje se az do
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pulky filmu, jeho vyuziti je jenom zb&zné a zptisob, jakym auto Bond odevzdé agentovi CIA,
napovida, Ze o vlastné ani nezajima, coz by se u tak dilezité véci jako je superauto Jamese
Bonda stat nemélo (Chase, 2011). V Zitfek nikdy neumird se Bond vraci s dals§im BMW,
tentokrat 750iL, které je opatieno dalkovym ovladanim a nerozbitnou karosérii, ale
nevypada jako auto Bonda. Je to BMW limuzina, kterd je kvalitni a dobie vyrobena
(némecka auta jsou zndma svou kvalitou), ale neprodukuje zddné vzruSeni a sexappeal a
pusobi zmatek v tom, kdo Bond vlastné je. Jestli ma byt neodolatelnym eleganem, ktery je
oblec¢eny do luxusniho obleku a drahych hodinek, tak jako je vykreslen lanem Flemingem,
tak vyvstava otdzka, pro¢ jezdi v auté pro ufedniky, které si mize dovolit i bézny ¢lovek
z fad divaki.

S obsazenim Daniela Craiga se zvedl vlna zajmu o James Bonda. Nyng&jsi
pfedstavitel se totiz vymyka typu, kterym byl James Bond znamy. Je blond, ma velice
maskulinni postavu a od zacatku jeho debutového filmu, Casina Royal, se prezentoval jako
nemilosrdny zabijak a postradal Brosnantv chlapecky sarm. Craig dostal Aston Martina
DBS s minimalnim nadstandartnim vybavenim, kterého znic¢il v autonehodé¢, aby se vyhnul
Vesper lezici na silnici. Na rozdil od Brosnana se Craig auta nevzdal, nybrz ho zni¢il a tim
piiSel o svobodu, aby zachranil Zenu, na které mu zéaleZelo. Tento akt dava Craigovu Bondovi
lidskou stranku, vali obétovat se a riskovat vlastni zivot. DBS ma v Casinu neutralni
postaveni, krom¢ zminované autonehody, se nijak vyraznéji neprojevuje, neni nabité
technologiemi, ale zaroven stale vyzafuje luxusem a vzruSenim, jak je u Aston Martina
zvykem. Pro maskulinitu Craigova Bonda je mozn4 toto auto to pravé, jeho postava je stale
nova, hleda svoje misto mezi Bondy a klasicky, jednoduchy Aston Martin udéla urcité vice
uzitku nez Skody. Ve Skyfall se vraci Aston Martin DBS, ktery byl plivodné postaveny pro
film Gold finger, 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 nékolika filmech napti¢ dekadami ukazuje, ze
jeho hodnota pro Bonda je vysoka, to, Ze si ho ve Skyfall vybral nad modernimi auty ukazuje
cestu, kterou Bond usel od Sedesatych let a také Craigovu snahu se vratit k samému zacatku
bonda a nenechat si ho vzit kvili vlivu médii, marketingu a modernich technologii. Emoce,
vzpominky a osobni raz konfliktu, ktery Bond se Silvou m4, je moZna pro jeho maskulinitu
oslabujici, jelikoz tim pfiznava, Ze je zranitelny a ze mu na néem zalezi, dava to vsak

Bondovi novy rozmér, vyviji se a je mozné, ze je to element, ktery mu dovoli pfezit na
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televiznich obrazovkach.
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Zavér

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
prostfedkem, ale symbolem volnosti, sily a slouzi také jako stratifika¢ni symbol (Chase ,
2001). V prubéehu let se vystiidalo v roli Jamese Bonda Sest hercii a nespocet aut. Tato prace
se soustiedi pfedevsim na Pierce Brosnana a Daniela Craiga, vybrany audiovizualni material
zahrnuje Zlaté Oko (1995), Zitiek nikdy neumira (1997), Casino Royal (2006) a Skyfall
(2012).

Pierce Brosnan byl obsazen do role Bonda v modernim svété, jehoz ukolem bylo
ptivést Bonduv charakter do nové doby plné technologii a zmén. Jeho nadfizena M ho ve
Zlatém Oku nazvala ,,sexistickym dinosaurem a pifezitkem 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 tfi filmi, kde vystupuje
jako Bondovo auto BMW, konkrétné kabriolet Z3, kterému v$ak neni vénovana pozornost,

roto nema piimy vliv na Bondovu maskulinitu, neshazuje ji, ale ani nepodporuje.

Kontrakt s BMW pokracuje ve filmu Zittek nikdy neumira, kde figuruje BMW
750iL. Toto auto je hodnoceno jako tfednické, jeho vzhled nenapovida, Ze by se jednalo o
auto hodné Bonda. Vozidlo pro agenta 007 by mélo byt nejen rychlé, ale také by mélo
vyzafovat sebevédomi, sexappeal. Vybér auta je jen jeden z faktorti, které oslabuji
Brosnanovu maskulinitu v Zitiek nikdy neumira. Nedostatek sexu a akce zpisobuji, Ze do
Bondovi pozice je pasovana Zena, agentka Wai Lin z ¢inské tajné sluzby. Tim je Bond
zbaven kontroly, navic objektem jeho touhy je vdana Zena z jeho minulosti, ktera je posléze
zavrazdéna svym manzelem a Bond obétuje své auto Vv jedné z honic¢ek. Film neevokuje
napéti a sexualni tenzi, jak je pravidlem u Jamese Bonda. BMW 750iL je hodnocené jako

nudné auto pro ufedniky, ne Bondlv néstroj ke svobodé¢.

Daniel Craig se poprvé objevil v Casinu Royal jako zcela novy typ Bonda. Jeho
vzhled se 1i8i od ostatnich barvou vlasii 1 jeho maskulinni postavou, ktera je pozdéji pouzita
je objekt gazu. Craigiv Bond je zraniteln&jsi, odhaluje své vzpominky, emoce a 0sobni
historii, na coz divaci predtim nebyli zvykli. Porusuje tak koncept macho personality, ve

filmu Casino Royal je stfedem pozornosti jeho vztah s Vesper, ke které chova city a neni pro
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néj jen objektem touhy. Vesper mé velice muznou feminitu, je samostatna a sebevédoma, a
pro Bonda je intelektualni konkurenci. Zastavd pomérné maskulinni roli, coz mize na Craiga
vrhat pohled, Ze je Bond girl on sam. Casino Royal 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 ptisobi jako obét’ na
zachranu Vesper, kdyz Bond radéji zptsobi nehodu, nez aby ji ptejel lezici na silnici. Na
rozdil od Brosnana, ktery Z3 odevzdal a 750iL znicil, Craigtv ¢in piisobi velice emotivné a

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

Ve Skyfall se objevuje symbol a ikona vSech Bond car, Aston Martin DBS. Je
pojitkem mezi zacatky Bonda a soucasnosti a vzhledem k tomu, Zze se Craig vraci do
minulosti, je perfektnim autem pro tuto ptilezitost. Osobné povazuji DB5 za symbol luxusu
a vyjimecnosti, kterd doprovazi Bonda do minulosti. Motivem je ve Skyfall 1 jeho matetsky
vztah s M, ktera na konci umira, coz je pro Bonda ztrata, jelikoz ztstava sam proti svétu.

Déva mu to vsak Cisty stit k nové éfe, novému zacatku ve sluzb¢ jejiho veliCenstva.

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 predevSim product
placementem aut. Protoze product placement aut je vyhodny marketingovy nastroj,
producenti ménili Bondova auta na zaklad¢ kontraktd s automobilkami. Jaké by bylo
vnimani Brosnana pokud by od za¢atku jezdil Aston Martinem? Ovlivnilo by to jeho Bonda?
A je Daniel Craig vérohodnym pfedstavitelem Bonda i kdyz se vymyka typu, ktery je

nastaveny uz pres padesat let?

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 means of transport, but is a
symbol of freedom, and also serves as a stratification symbol (Chase, 2001). Over the years,
James Bond was played by sixactors with countless cars. This work focuses mainly on Pierce

Brosnano's Daniela Craig, the selected audiovisual material includes Golden Eye (1995),
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Tomorrow Never Dies (1997), Casino Royale (2006) Skyfall (2012).

Pierce Brosnan was cast as Bond in the modern world to bring Bond's character to a
new era of technology and change. His superior named him in the Golden Eye as "a sexist
dinosaur and a Cold War survival." His boyish charm and wit is rejuvenating, but his
masculinity suffers from the position of women; the first time the woman is occupied as M,
and in the role of Bond girl she's a programmer, which removes Bonda from all male roles
and replaces her with feminine masculinity. It is also the first of three films to perform as
BMW's Bond car, specifically the Z3 convertible, attention, the rook has no direct influence

on Bond's masculinity, it does not throw it, nor does it support it.

The contract with BMW continues in the movie Tomorrow never dies where is BMW
750iL. This car is rated as an official, 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 a married
woman, 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 then murdered by
her husband and Bond sacrifices her car in one of the chases. The film does not evoke tension
and sexual tension, as is the rule with James Bond. The BMW 750iL is rated as a boring car

for officials, not Bond's tool for freedom.

Daniel Craig first appeared at Casino Royal as a brand new type of Bond. His
appearance differs from other hair color and its masculine figure, which is later used as a
gaze object. Craig's Bond is more vulnerable, revealing his memories, emotions, and
personal history that the audience was not used to before. It violates the concept of macho
personality; in Casino King's film, he is the focus of his relationship with Vesper, to whom
he has feelings and is not just a matter of desire. Vesper has a very masculine femininity, is
self-confident and self-confident, and for Bonda is an intellectual competitor. She has a
rather masculine role, which may make Craig look like he is 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 much attention and
acts as a Vesper Rescue Victim when Bond rather causes an accident than to ride it lying on
the road. Unlike Brosnan, who has surrendered Z3 and destroyed 750iL, Craig's act is very

emotional and humane, which again gives Bond more humanity and affects his masculinity.
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In Skyfall appears the icon and icon of all Bond car, Aston Martin DB5. It is a link
between the beginnings of Bond and the present, and given Craig's return to the past, he is
the perfect car for this 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 as his
parent relationship with M, who at the end dies, a loss for Bonda, as he stays alone against
the world. But it gives him a clean shield to the new era, a new beginning in the service of

her Majesty.

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, in this work | 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 car contracts. What would be Brosnano's
perception if Aston Martin was driving from the start? Would his Bond affect? And is Daniel
Craig a credible representative of Bonda, even if he is out of the way that has been set for

over fifty years?
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