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Produkty demonstravimo lietuviSkuose
vaidybiniuose filmuose ypatumai

Straipsnyje analizuojami produkty demonstravimo lietuviskuose vaidybiniuose filmuose ypatumai. Lietuvoje
vis daugiau pastatoma pramoginio pobudzio filmy, kurie yra puiki terpé produkty demonstravimui. Siekiant
straipsnio tikslo, analizuojama moksline literatiira ir analizés pagrindu kuriamas tyrimo instrumentas, ke-
liamos hipotezés, kurios tvirtinamos, atliekant lietuvisky vaidybiniy filmy turinio analize. Tyrimo rezultate
nustatomos produkty demonstravimo lietuviskuose vaidybiniuose filmuose tendencijos bei $ios pardavimy
skatinimo priemonés taikymo klaidos.

Raktiniai ZodZiai: lietuviski filmai, pardavimy skatinimas, produkty demonstravimas.

Peculiarities of product placement in Lithuanian movies are being analysed in the article. Lithuanian cinema
industry is growing each year; this creates attractive conditions for the usage of product placement in movies.
While achieving the aim of the article, scientific literature is analysed; based on the analysis provided, research
background is created and hypothesis formulated. Qualitative content analysis is used as a research method.
As a research results, the trends of product placement in Lithuanian movies are provided and main mistakes
of the usage of this tool of sales promotion are highlighted.

Keywords: Lithuanian movies, product placement, sales promotion.
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Produkty demonstravimas filmuose nau-
dojamas siekiant didinti produkto Zinomu-
mag, kuriant teigiamas produkty asociacijas
ar siekiant padidinti produkto pardavi-
mus (Karrh ir kt., 2001). Vis dazniau kino
praktikoje naudojama $i rémimo priemo-
né susilaukeé ne tik filmy karéjy ar réméjy
susidoméjimo, produkty demonstravima

filmuose pradéjo nagrinéti ir mokslo tyreé-
jai. Nuo pirmo produkty demonstravimo
atvejo filme, kuris uzfiksuotas 1896 metais
filme “Washing Day in Switzerland”, buvo
atliekami tyrimai apie zirovy reakcijg i
produkty demonstravimg, jo priimtinuma,
taip pat buvo tiriamas produkty demons-
travimo poveikis paties produkto atsimi-
nimui ar $ios rémimo priemonés daromas
poveikis pirkimy ketinimams, taip pat
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vertinami kultariniai aspektai susije su
produkty demonstravimo panaudojimu.

Produkto demonstravimas filmuose
turi nemazai privalumy, lyginant su ki-
tomis marketingo priemonémis. Sie pri-
valumai tapo produkty demonstravimo
kaip apmokamos rémimo priemonés au-
gimo priezastimi. Pagrindinés produkty
demonstravimo filmuose populiarumo
priezastys yra ilgas gyvavimo laikas, nati-
ralumas, didelis ziarovy démesys bei jos
nei$vengiamumas. Produkty demonstra-
vimas yra maziau efektyvus, kalbant apie
prekinio zenklo pastabuma nei kitos mar-
ketingo priemonés, taciau jis daug efekty-
vesnis, stimuliuojant susidoméjimga ir ska-
tinant trumpalaikius pirkimo ketinimus
(Daugherty ir Gangadharbatla, 2005).

Nors §i rémimo priemoné placiai nau-
dojama, taciau Lietuvos autoriy moksli-
niy publikacijy, analizuojanciy produkty
demonstravimg bendrai ar konkreciai
lietuviskuose filmuose, stokojama. Lietu-
voje vis daugiau pastatoma pramoginio
pobudzio filmy, tai puiki terpé produkty
demonstravimui. Lietuvoje pastatytuose
filmuose jau galima uzfiksuoti $ios rémi-
mo priemonés praktinius panaudojimo
atvejus, todél tampa aktualu nagrinéti
produkty demonstravimo lietuviskuose
filmuose ypatumus. Straipsnyje sprendzia-
ma problema - kaip ispildomi produkty
demonstravimo privalumai lietuviskuose
vaidybiniuose filmuose.

Straipsnio objektas - produkty de-
monstravimas lietuviskuose vaidybiniuo-
se filmuose.

Straipsnio tikslas - iSnagrinéti pro-
dukto demonstravimo lietuviskuose vai-
dybiniuose filmuose ypatumus.

Tyrimo metodai. Siekiant straipsnio
tikslo, atlikta mokslinés literatiiros kokybi-
né turinio analizé, analizuoti uzsienio au-
toriy (dAstous ir Chartier, 2000; La Ferle

ir Edwards, 2006; Gupta ir kt., 1998; 2000;
Johnstone ir Dodd, 2000; Sung ir kt., 2008
ir kt.) atlikti tyrimai. Straipsnyje siekta
atskleisti skirtingy autoriy poziarj i pro-
dukty demonstravimo vaidybiniuose fil-
muose ypatumus ir Lietuvos vartotojams
skirto produkty demonstravimo gaires.
Teoriniam tyrimui atlikti naudoti ben-
drieji moksliai tyrimo metodai — moks-
linés literatiros loginé analizé, sintezé;
produkty demonstravimo lietuviSkuose
vaidybiniuose filmuose ypatumy tyrimas
atliktas, taikant kokybinés turinio analizés
metoda.

Produkty demonstravimo
vaidybiniuose filmuose aspektai

P. B. Gupta ir K. R. Lord (1998) teigia, kad
produkty demonstravimas filmuose gali
bati vykdomas tokiais budais: verbalinis,
vizualinis, verbalinis kartu su vizualiniu.
Verbaliniam priskiriami visi atvejai, kai
produktas demonstruojamas, naudojant
tik garsines priemones, jo paties nero-
dant. Vizualiniam priskiriamas toks pro-
dukto demonstravimas, kai produktas tik
matomas ekrane ir nenaudojamos jokios
garsinés zinutés, susijusios su jo demons-
travimu. Treciasis btuidas tai dviejy pirmy-
jy apjungimas, kai produktas ir matomas
ekrane, ir apie jj tiesiogiai ar netiesiogiai
uZzsimenama.

Mokslinéje literattiroje aptinkama dau-
giaunei 10 skirtingy produkty demonstra-
vimo filmuose pozymiy (7r. 1 lentele), Sie
pozymiai atitinkamai suskirstyti i lygius.
P. B. Gupta ir K. R. Lord (1998) teigé, jog
bitina apsvarstyti filmo siuzetg ir produk-
to rysj su juo, Y. Sung ir kt. (2008) pabré-
zé, jog produkto demonstravimas suvo-
kiamas kaip nutraukiantis scenos tagsuma,
i$saukia didelj zitirovy nepasitenkinima.
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Vadovaujantis $iy autoriy jzvalgomis,
iSskiriamas natiralumo pozymis, kuris
padeda nustatyti, ar produkto demons-
travimas siejasi su scena. Amerikos filmy
karimo praktikoje gamintojai patys per-
zitri scenarijus ir nusprendzia, kurioje
vietoje ir kaip pateikti produkta, jmonés
atidziai seka, jog ju produktas nebuty pa-
teikiamas neigiamai (Gupta ir kt., 2000).
Tokia Amerikos jmoniy praktika padéjo
isskirti demonstravimo atspalvio pozymj,
kuris parodys, ar Lietuvoje jmonés taip
pat aktyviai rapinasi teigiamo jvaizdzio
karimu. P. B. Gupta ir K. R. Lord (1998)
taip pat iSskyré subtily ir akivaizdy pro-
dukty demonstravimg, o A. dAstous ir F.
Chartier (2000) tyrimais jrodé, jog aki-
vaizdus demonstravimas veiksmingesnis.
E. Johnstone ir Ch. A. Dodd (2000) pa-
teikia skirstyma j tiesioginj ir netiesioginj
demonstravimg. Remiantis $iais autoriais
iSskiriamas demonstravimo  pobudZio
pozZymis.

Pagal C. La Ferle ir S. M. Edwards
(2006) sialomg produkty demonstravi-
mo skirstyma, jvardinamas produkto ir
veikéjo sqrysio bei demonstravimo daznu-
mo pozymis, kuris parodo, ar produkto
demonstravimas néra tik epizodinis ir ar
rodomas produkto naudojimas. Scenos ir
aktoriaus pozymiai gali buti jvardinti, re-
miantis A. dAstous ir F. Chartier (2000)
teiginiais, jog scenos ir aktoriaus parinki-
mas atskleidzia produkto demonstravimo
reik§minguma. Realumo pozymis buvo
jtrauktas, siekiant i$siaiskinti, ar Lietuvoje
filmy karimo praktikoje pasitaiko atve-
ju, kai filmo karéjai vietoj realiy prekiy,
renkasi iSgalvotas, kaip teigia P. B. Gupta
ir kt. (2000), produkty demonstravimas
filmuose padeda priartinti vaizduojama
pasaulj prie realaus gyvenimo. Visi minéti
produkto demonstravimo filmuose pozy-
miai pateikiami 1 lenteléje.

Remiantis pateiktomis ir nagrinéto-
mis autoriy (dAstous ir Chartier, 2000;
Johnstone ir Dodd, 2000; Gupta ir kt.,
2000) jzvalgomis bei jy atlikty studijy re-
zultatais, atliekamas tyrimas, kurio metu
bus siekiama nustatyti produkty demons-
travimo ypatumus lietuviskuose vaidybi-
niuose filmuose.

Produkto demonstravimo
lietuviSkuose vaidybiniuose
filmuose ypatumy tyrimo metodika

Produkty demonstravimas filmuose ne-
atskiriamai susijes su $ios priemonés
daromu poveikiu klientams - kuria zia-
rovams neapciuopiamas vertes ir didina
suvokiamg produkto verte (Wiles ir Da-
nielova, 2009). Vadovaujantis $iuo princi-
pu keliama pirmoji tyrimo hipotezé.

H1: Demonstruojami produktai lie-
tuviskuose filmuose teikia Ziarovams
pridétine verte.

Kaip teigia vieni pirmuyjy autoriy, pra-
déjusiy dométis produkty demonstravimu,
P. B. Gupta ir kt. (2000), pagrindinis tokios
komunikacijos priemonés tikslas turi bati
didinti ziGrovy jsisgmoninimg, kartu su-
stiprinti prekiniy zenkly asociacijas (Wiles
ir Danielova, 2009). Manoma, jog smurtas
neigiamai veikia produkto demonstravimo
efektyvuma pirmiausia todél, kad smurtas
filmuose skatina tokius jausmus kaip prie-
$iskumas, agresija ar pyktis (Bushman,
2005). Sios neigiamos emocijos ir asoci-
acijos perteikiamos ir produkto demons-
travimui. Pateiktos jzvalgos leidzia kelti
antraja tyrimo hipoteze.

H2: Demonstruojant produktq lietu-
viskuose filmuose, siekiama sukelti tei-
giamas asociacijas vartotojams.

E. Johnstone ir Ch. A. Dodd (2000) tei-
gimu, vienas i§ produkty demonstravimo
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1 lentelé

Produkto demonstravimo ypatumy lietuviSkuose vaidybiniuose filmuose tyrimo instrumentas

Produkty demonstravimo poZymiai ir jy lygiai

Produkty demonstravimo budai

PoZzymiai

Pozymiy lygiai

Kas demonstruojama

Produktas

Prekinis zenklas

Kompanija

Demonstravimo pobudis

Tiesioginis

Netiesioginis

Demonstravimo atspalvis

Teigiamas

Neigiamas

Neutralus

Scenos

Humoro

Pyk¢io

Dramos

Veiksmo

Meilés / sekso

Kita

Aktorius

Pagrindinis

Antraeilis

Demonstravimo daznumas filme

1 kartg

Daugiau nei 1 karta

Veikéjo ir produkto sarysis

Produktas naudojamas

Produktas pateikiamas fone

Demonstravimo nataralumas

Nattralus

Nenatuaralus

Produkty kategorijos

Maisto prekeés / gérimai

Drabuziai

Technologijos

Paslaugos

Kita

Produkto realumas

Realus

I$galvotas

Saltinis: sudaryta autoriy, remiantis P. B. Gupta, Lord (1998); Y. Sung ir kt. (2008); A. d‘Astous, F. Chartier, (2000);
E, Johnstone, Ch. A. Dodd (2000); C. La Ferle, S. M. Edwards (2006).

auditorijos veikimo principy yra ZziGrovy
gebéjimas mokytis stebint. Tai reiskia, jog
vartotojai, stebédami filma, gali perimti
veikéjy veiksmus, kitaip sakant, auditorija
turi kopijuoti ekrane matomg elgesj. Grin-
dziant $ia jzvalga, keliama trecia hipotezé.
H3: Demonstruojant produktq fil-
muose, pateikiamas toks personazo

elgesio modelis, kurj kompanija pagei-
dauja, jog perimty Ziirovas.

P. B. Gupta ir K. R. Lord (1998) nu-
staté, jog lengvai pastebimas produkto
demonstravimas yra geriau atpazjstamas
nei subtilus. Tai patvirtino ir autoriai A.
dAstous ir F. Chartier (2000), kurie savo
tyrimais jrodé, jog akivaizdesnis produkto
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pateikimas sglygoja geresnj prekinio zen-
klo jsiminimg. Siekiant patvirtinti $ig jz-
valga, keliama ketvirta tyrimo hipotezé.

H4: Produktai filmuose demonstruo-
jami taip, kad Ziirovams biity paprasta
juos atpazinti.

P. B. Gupta ir K. R. Lord (1998) atliktu
tyrimu nustaté, jog panaudojant tik gar-
sine priemone sulaukiamas geresnis zit-
rovy atgaminimas nei panaudojant vien
tik vizualine be garsiniy elementy. Taciau
pasaulinéje praktikoje vien tik vizualinis
budas yra naudojamas dazniausiai, nes
vien tik garsinis biidas yra vienas branges-
niy ir sudétingesniy pritaikymo atzvilgiu.
Keliam tyrimo hipotezé:

H5: Tik vizualiniy priemoniy naudo-
jimas, demonstruojant produktq lietu-
viskuose filmuose, daznesnis nei vien tik
garsiniy priemoniy.

Produktai filmuose naudojami, kuriant
realy pasaulj, tad daroma prielaida, jog
produkto demonstravimas filmuose turi
bati natiralus, o demonstruojami preki-
niai Zenklai ir produktai atitikti patj filma.
A. d’Astous ir F. Chartier (2000) nustateé,
jog produkto demonstravimas efektyviau-
sias, kai filmo Zvaigzdé komunikuoja su
produktu, kai produktas pateikiamas aki-
vaizdziai ir kai produkto demonstravimas
susijes su scena.

Hé: Filmo personazo produkto nau-
dojimas atrodo natiraliai vaizduojamo-
je scenoje.

Siekiant patvirtinti arba paneigti ke-
liamas hipotezes, bus atliekama lietuvis-
ky filmy turinio analizé (angl. Content
analysis). Turinio analizé - tai socialiniy
moksly tyrimy metodas, tiriantis komu-
nikacijos turinj. Tai jamzinty komunika-
cijos priemoniy, tokiy kaip knygos, inter-
netiniai puslapiai, paveikslai ar jstatymai,
analizé (Babbie, 2003). Sis metodas buvo
pasirinktas, nes, kaip teigia R. Tidikis

(2003), leidzia objektyviai ir sistemisSkai
iSnagrinéjus dokumento ypatybes, daryti
patikimas i$vadas. Kartu $is metodas pasi-
zymi grieztomis procediromis ir palieka
interpretacijos galimybes.

Galima i$skirti $iuos turinio analizés
privalumus, kurie lémé apsisprendima:

o ji labiau ne$aliska, nes dirba-
ma su jau esamais duomenimis, o ne su
zmonémis;

o galima dirbti su dideliu informaci-
jos kiekiu naudojantis aigkia struktiira;

o patogu apdoroti gautus duomenis;

o yragalimybé greiciau atlikti lygina-
majg analize.

Sis metodas gali biti naudojamas daug
placiau nei rasytiniy dokumenty tyrimui.
Turinio analizés objektas gali bati tokios
duomeny pateikimo (dokumenty placigja
reik§me) rasys:

o Rasytiniai (oficialis dokumen-
tai, periodiniai leidiniai, moksliniy
tyrimy duomeny bazés, asmeniniai

dokumentai).

e Vaizdiniai (kino filmai, nuotrau-
kos, paveikslai, televizijos laidos, interne-
tas ir pan.).

o Garsiniai (radijas, kalba, dainos,
garso jrasai).

Taikant turinio analizés metoda, do-
kumentinio $altinio tekste i§skiriami tam
tikri prasminiai vienetai, tada skai¢iuoja-
mas jy vartojimo daznis bei tiriami jvairiy
teksto ar grafiniy elementy rysiai tiek vie-
no su kitu, tiek su visa informacijos apim-
timi (Tidikis, 2003). Pasirinktas metodas
padés atskleisti, susisteminti ir apiben-
drinti skirtingais badais ir variantais uz-
fiksuotus produkty demonstravimo atve-
jus lietuviskuose vaidybiniuose filmuose.

Atliekant tyrimg, pirma formuluoja-
mi konkrettis empiriniai indikatoriai, t. y.
bendri pozymiai, rodikliai, kuriais pozy-
miams suteikiamas vienareik§miskumas,
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tada nustatomi mato vienetai. Véliau su-
kuriamas instrumentas, kuriuo naudo-
jantis analizuojami duomenys. Analizés
metu atliekamas duomeny skaiciavimas ir
grupavimas.

Atliekant tyrimg, nagrinéjami doku-
mentai yra lietuviski vaidybiniai filmai,
sukurti nuo 1991 iki 2010 mety. Buvo
pasirinkti meniniai vaidybiniai filmai,
darant prielaida, jog juose didziausia tiki-
mybé aptikti produkto demonstravima.

Siekiant sistemingai apibendrinti gau-
tus duomenis, sukurtas tyrimo instru-
mentas, kuriame jvardijamos kategorijos.
Skai¢iavimo vienetas $iuo atveju yra bet
koks produkto demonstravimo atvejis
scenoje. Produkty demonstravimo lietu-
viskuose vaidybiniuose filmuose tyrimo
instrumentas sudarytas i§ dviejy daliy -
tai produkty demonstravimo budai ir
produkty demonstravimo pozymiai.

Produkty demonstravimo
lietuviSkuose vaidybiniuose
filmuose ypatumy tyrimas

Atliekant tyrima, i produkty demonstra-
vimg filmuose Zitrima kaip j pardavimy
skatinimo priemone. Perzitrint lietuvis-
kus vaidybinius pilnametrazius filmus
buvo atrinkti tik tie atvejai, kai produkto
demonstravimas realiu tuometiniu laiko-
tarpiu galéjo daryti jtakg produkty pirki-
mams, buvo atmesti atvejai, kai demons-
truojamy produkty néra galimybés jsigyti
pvz. istoriniai ir pan. Daznai produkto
demonstravimas filme yra susijgs su re-
alybés karimu, ankstyvuosiuose filmuo-
se daugiausia ir uzfiksuoti tokie atvejai.
Siuo atveju, nors produktai ir pateikiami
filmuose, ta¢iau nematoma, jokia inicia-
tyva sudominti zitirova. Tokie produktai
daznai pateikiami nusuktomis etiketémis,

labai tolimame fone ar isblukintame vaiz-
de. Taigi, buvo atrinktos ir i§samiai nagri-
néjamos tos situacijos, kuriose demons-
truojami produktai buvo rinkoje filmo
i8leidimo metais ir kuriy demonstravimui
filmo karéjai nesukuria dirbtiny salygy,
kurios blokuoty produkto identifikavima.

Atliekant tyrima, stebint kiekviena
filma, kuriame aptiktas produkty de-
monstravimas, buvo pildomas protokolas,
kuriame detaliai aprasoma, kaip produk-
tas demonstruojamas. Atliekant tyrima,
buvo nuspresta produkto demonstravi-
ma vertinti ne filmy skai¢iumi, bet atlikti
detalesne analize ir fiksuoti sceny skai¢iy
- buvo fiksuojamas kiekvienas produkto
demonstravimo atvejis jvairiomis for-
momis. Scena tyrime laikoma produkto
demonstravimo situacija, kai jis demons-
truojamas skirtingomis salygos. Pvz., jei
ta pati situacija rodoma kelis kartus (pvz.
personazas prisimena, kazkokj filmo
epizoda), tai nelaikoma kaip atskira sce-
na. Atskira scena laikoma, kai produkto
demonstravime pasikei¢ia aplinka, per-
sonazai ar demonstravimo budas. Pagal
auk$c¢iau aptartus kriterijus detalesniam
analizavimui buvo atrinkta 16 filmy.

Analizuotuose lietuviskuose vaidybi-
niuose pilnametraziuose filmuose buvo
uzfiksuoti 355 skirtingi produkty de-
monstravimo atvejai ir rasta 218 demons-
truojamy produkty, $ie duomenys issa-
miau pateikiami 2 lenteléje.

I nagrinéty filmy labiausiai produkty
demonstravimo gausa issiskiria E. Ve-
lyvio darbai ,,Zero 2% ir ,,Zero: alyviné
Lietuva®, kuriuose atitinkamai buvo uz-
fiksuoti 67 ir 57 skirtingi produkty de-
monstravimo atvejai. Buvo pastebéta,
jog net 8 tie patys produktai demons-
truojami abiejuose filmuose (Volkswa-
gen, BMW, Mercedes, Opel, Sony, Cili
pica, alus ,,Svyturys, cigaretés ,Barclay*,
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2 lentelé

Demonstruojamy produkty lietuviSkuose vaidybiniuose filmuose atvejai

ilie permian Demonstruoj‘ar.nq Pr'oduktq <'iem01}s?ra- Fih'no tf‘uk- Proquktc" demons-
produkty skaic¢ius | vimo atvejy skai¢ius | mé (min.) | travimo intervalas

Atsisveikinimas

- N e 24 28 90 3,21
(laimingo Zmogaus istorija)
Zero 2 32 67 90 1,34
Kutenimai 9 12 60 5
5 dieny avantitara 18 32 95 2,97
Kolekcionieré 10 11 80 7,27
Pilotas 11 20 130 6,5
Nereikalingi Zmonés 9 12 96 8
Nuodémés uzkalbéjimas 4 6 100 16,67
Varny ezeras 6 6 61 10,17
Anastasija 7 10 85 8,5
AS esi tu 6 6 90 15
Diringas 21 52 95 1,83
Zero 34 57 90 1,58
Vilniaus getas 2 3 100 33,33
Nuomos sutartis 16 20 90 4.5
18 viso: 218 355 1442 4,06

kurios véliau pervadintos | ,,Kent®). Kiek
maziau demonstravimo atvejy uzfiksuota
I. Miskinio filme ,,Diringas® (52). Toliau
paminétinas Z. Povilai¢io filmas ,,5 die-
ny avantiara®, kuriame uzfiksuoti 32 pro-
dukto demonstravimo atvejai ir T. Done-
los ,, Atsisveikinimas® (28 atvejai). Visi $ie
filmai, i$skyrus paskutinj, yra pramoginio
pobudzio su komedijos atspalviu. Ma-
ziausiai produkty demonstravimo atvejy
buvo sutikta A. Juzéno filme ,Vilniaus
getas®, jame demonstruojami tik du pro-
duktai, tai lémé istoriné filmo tematika.
Taigi filmuose, kuriuose aktyviai taiko-
mas produkto demonstravimas, mazdaug
kas 1,5-2 min. zitirovai susiduria su netie-
sioginiu pardavimy skatinimu.
Apibendrinti produkty demonstra-
vimo lietuviskuose vaidybiniuose pilna-
metraziuose filmuose ypatumy tyrimo

duomenys pateikti 3 lenteléje. Lenteléje
visi analizuoti filmai pateikiami bendrai,
o0 jos duomenys gauti sudedant visy nagri-
néty lietuvisky filmy skirtingus demons-
travimo atvejus. Lenteléje skaiciai reiskia
tam tikro produkto demonstravimo pasi-
kartojimy skaiciy (skai¢iuojamos scenos,
isskyrus demonstravimo daznumo pozy-
mj ir produkty kategorijos pozymj, kur re-
zultatai pateikiami produkty skai¢iumi).
3 lentelé yra pakoreguotas tyrimo ins-
trumentas — i§imtas realumo pozymis. Tai
padaryta samoningai, siekiant sisteminti
informacija tik apie realiy produkty de-
monstravimo atvejus. Perziarint filmus
buvo fiksuojami ir igalvoty produkty de-
monstravimai, i§ viso buvo rasti 6 i§galvoti
produktai, tai rodo, jog Lietuvos filmy ki-
réjai néra linke dirbtinai kurti produkty, o
naudojasi realiai egzistuojanciais rinkoje.
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3 lentelé
Produkto demonstravimo lietuviSkuose vaidybiniuose filmuose ypatumai
Produkty demonstravimo budai el
Produkty Verbalinis | Vizualinis | '\ o o I
q 2 o anog e vizualinis
demonstravimo poZymiai ir jy lygiai
PoZymiai Pozymiy lygiai Demonstravimo pasikartojimy skaicius
Produktas 7 245 10
Kas demonstruojama Prekinis zenklas 1 59
Kompanija 3 29 1
. . Tiesioginis 11 290 11
Demonstravimo pobudis —
Netiesioginis 43
Teigiamas 7 162 7
Demonstravimo atspalvis Neigiamas 1 48 3
Neutralus 3 123 1
Humoro 1 20 3
Pykeio 29 1
Dramos 25 2
Scenos -
Veiksmo 3 95 2
Meilés / sekso 8
Kita 7 156 3
. Pagrindinis 4 156 5
Aktorius* —
Antraeilis 7 95 6
Demonstravimo daznumas 1 kartg 4 130 1
filme (produkty skaiius) Daugiau nei 1 kartg 2 79 2
Veikéio i dukt .. Produktas naudojamas 7 215 10
eikéjo ir produkto sarysis
Jolrp Ay Produktas pateikiamas fone 4 118 1
X _ Nataralus 11 298 8
Demonstravimo nataralumas -
Nenataralus 35 3
Maisto prekés / gérimai 65
Drabuziai 13
Produkty kategorijos -
o Technologijos 52
(produkty skaicius)
Paslaugos 44
Kita 44

* i§ visy 355 produkty demonstravimy pavyko identifikuoti 273 atvejus, kai nuspéjamas produkto ir aktoriaus rysys.

Atliekant tyrimg, buvo issikeltos 6 hipo-
tezés, remiantis gautais duomenimis, kurie
pateikiami 3 lenteléje. Sios hipotezés toliau
bus paneigiamos arba pagrindziamos.

Pirmoji hipotezé buvo iskelta apie de-
monstruojamy produkty kuriamag Zzitro-
vams pridétine verte.

H1: Demonstruojami produktai lie-
tuviskuose filmuose teikia Ziarovams
pridéting verte.

Remiantis analizuota moksline litera-
tira buvo daryta prielaida, jog pagrindi-
niai filmo personazai sukuria papildoma
verte demonstruojamam produktui, todél
buvo fiksuojama su kuo dazniau produk-
tas turi sarysj: su pagrindiniu ar antrapla-
niu veikéju. Tai ne tik situacijos, kai pro-
duktas naudojamas, bet taip pat ir atvejai,
kai matyti, kam produktas priklauso ar
kokio svarbumo aktoriaus kontekste jis
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pateikiamas. Tyrimo rezultatai grafiskai
pavaizduoti 1 paveiksle. Duomenys rodo,
jog daugeliu atvejy produkto demons-
travimas priskiriamas pagrindiniams
personazams, vadinasi jie filme pasirodo
dazniau, yra lengviau atpazjstami ir kartu
su pilnai atskleistu ir i$gyvenamu veikéju
lydi filmo Zzitrovus. Demonstravimas su-
sijes su antraeiliais aktoriais sudaro 39,56
proc. Sis demonstravimas néra toks pa-
lankus kaip pirmuoju atveju, nes tai sgly-
goja retesnj produkto pasirodyma ekrane,
mazesnj charakterio svarbumag, o kartu
ir siauresnj jo atskleidima, tad ribojamos
asociacijy kirimo galimybés. Ziarint is
pozicijos, jog pagrindiniai filmo charakte-
riai kuria ziirovams papildomas produkto
vertes, galima teigti, jog pirmoji hipotezé
pasitvirtino.

Atliekant tyrima, buvo iskelta hipotezé
apie kompanijy, demonstruojanciy savo
produktus lietuviskuose vaidybiniuose fil-
muose, siekj sukelti teigiamas asociacijas
vartotojams.

H2: Demonstruojant produktq lietu-
viskuose filmuose, siekiama sukelti tei-
giamas asociacijas vartotojams.

Siekiant patvirtinti arba paneigti $ia
hipoteze, buvo nuspresta jvertinti, kokio-
se scenose produktas demonstruojamas,
nes skirtingos scenos sukelia skirtingas
emocijas ziirovams, kurios véliau gali
bati priskiriamos paciam produktui. Buvo
laikomasi principo, jog humoro, meilés
ar sekso scenos, taip pat veiksmo scenos

sukelia teigiamas emocijas Zitirovams ir
kuria norimas asociacijas su produktu.
Humoro scenoms buvo priskiriamos ir
tos situacijos, kai rodomas paties persona-
zo dziaugsmas, veiksmui priskirtos ne tik
scenos, kuriose matomas adrenaling ska-
tinantys filmo vaizdai, bet ir paciam filmo
siuzetui svarbios scenos, kuriose atliekami
personazo éjimai svarbus tolesnei filmo
eigai. Tuo tarpu tokios scenos kaip pykcio
ar dramos laikomos neigiamas emocijas
sukelian¢iomis, kuriose neturéty bati de-
monstruojami produktai, nes tai formuo-
ja nepageidaujamas asociacijas. Likusios
scenos, kurios nebuvo pagrindinio reiks-
mingumo paciame filme, buvo jvardija-
mos kaip ,,kita“ Tai tokios scenos, kuriose
nebuvo arba buvo labai mazas emocinis
atspalvis, pavyzdziui, kasdienis pokalbis,
vaziavimas automobiliu, éjimas gatve, di-
alogai darbo aplinkoje ar panasiai, kuriose
aktoriy emocijos neutralios (zr. 2 pav.).
Atliekant tyrimg, daugiausia uzfiksuo-
ta atvejuy, kai produktas demonstruojamas
scenose, neturinc¢iose ryskaus emocinio
atspalvio — net 46,76 proc. visy situaci-
ju. Situacijos, kai produktas ar prekinis
zenklas demonstruojamas scenose, su-
kelianciose teigiamas emocijas, bendrai
sudaro 37,18 proc., tuo tarpu situacijos,
kuriose produkto demonstravimas susi-
jes su neigiamy emocijy sukélimu, sudaro
16,06 proc. Galima teigti, jog produkto
demonstravimas lietuviskuose filmuose,
néra pagrijstas teigiamy asociacijy karimo

39.56%0

m Pagrindinis aktorius

Antraeilis alkktorius

1 pav. Aktoriaus, kuriam priskiriamas demonstruojamas produktas, svarbumas
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= Humoro

B Meilés ar sekso
= Veilksmo
EPylcio

H Dramos

= Kita

2 pav. Scenos, naudojamos produkty demonstravimui

pagrindu, nes, kaip parodé tyrimo rezul-
tatai, jis dazniausiai pateikiamas be jokio
emocinio atspalvio, taigi iSkelta hipotezé
H2 paneigiama.

H3: Demonstruojant produktq fil-
muose, pateikiamas toks personaZo elge-
sio modelis, kurj kompanija pageidauja,
jog perimty Ziiirovas.

Nustatant, ar tikrai gamintojai ar par-
davéjai formuoja elgesio modelius ir moko
savo vartotojus, buvo nuspresta perziareéti,
kaip produktas filmuose demonstruoja-
mas, tiksliau, kokiu atspalviu jis siejamas
su personazu ar pacia vaizduojama aplin-
ka. Buvo pasirinktas teigiamas, neigiamas
arba neutralus demonstravimo budas.
Teigiamas demonstravimo budas - tai si-
tuacijos, skatinancios produkto pirkima,
naudojimg ar palankios nuomonés for-
mavima, neigiamas demonstravimas - tai
toks budas, kai demonstruojamas pro-
duktas naudojamas ne pagal paskirtj, yra
gadinamas, personazas socialiai nepriim-
tinas ar pan. Tai puikiai galima iliustruoti
filmu ,,Diringas®, kuriame demonstruo-
jamas prekinis zenklas ,, Adidas“ Teigia-
mas demonstravimo budas pasireiskia,
kai ,,Adidas“ sportinius batelius visg filmg
dévi vienas pagrindiniy veikéjy, kuris vi-
siems patinka ir jam skiriama daug déme-
sio. Tuo tarpu neigiamu demonstravimu

gali bati to paties ,,Adidas“ prekinio Zen-
klo demonstravimas filme, kai $ios firmos
sportine apranga dévi asmuo vazinéjantis
senu ,Volkswagen Golf“ automobiliu, ku-
ris kitoje scenoje vaizduojamas kaip gatvés
uzpuolikas. Neutralus demonstravimas -
tai toks, kai, pavyzdziui, produktas patei-
kiamas fone, ar neturi komunikacijos su
aplinka. Vadovaujantis $iuo principu pro-
dukto demonstravimas buvo priskiriamas
vienai i§ aprasyty kategorijy.

Tyrimo rezultatai rodo, kad 49,58 proc.
atvejy produktai demonstruojami taip,
jog gamintojams ar pardavéjams biity pa-
lanku, jei Ziarovas perimty matomg per-
sonazo elgesio modelj (zr. 3 pav.). Siuo
atveju produktas demonstruojamas kuo
patraukliau: naujais automobiliais vazi-
néja patrauklas aktoriai, gérimai geriami
prasmatniuose restoranuose, maistu dali-
jamasi su draugais ar pan. Neigiamas de-
monstravimas sudaro 14,65 proc. Filmuo-
se buvo uzfiksuoti atvejai, kai rodomas
elgesys kelia abejoniy, ar gamintojai no-
réty, jog Ziurovas jj pakartoty, tai atvejai,
kai, pavyzdziui, subraizomas prabangus
Mercedes markés automobilis, Tauro alus
geriamas ne linksmai gamtoje, bet tiesiog
gatvéje ant suoliuko ir neigiamai parodo-
my personazy: BWM automobiliu par-
trenkiamas zmogus ar pan. Galima teigti,
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35.77%

B Telgiamas
u Neigiamas

Neutralus

3 pav. Produkty demonstravimo atspalvis lietuviSkuose vaidybiniuose filmuose

jog Lietuvoje produkto demonstravimu
filmuose dar néra pilnai ir tinkamai ope-
ruojama, nes daugiau nei tre¢daliu atvejy
produktai filme tiesiog pateikiami, ,,nepa-
sakant® zitrovui kaip su jais elgtis. Taigi,
hipotezé H3 pasitvirtina tik i§ dalies.

H4: Produktai filmuose demonstruo-
jami taip, kad Ziirovams bty paprasta
juos atpaZinti.

Siekiant paneigti arba patvirtinti $ia
hipoteze, tyrimo metu buvo Zitrima, kiek
pasitaiko atvejy, kai produktas demons-
truojamas tiesiogiai, ir kiek atvejy, kai jis
demonstruojamas netiesiogiai. Tiesioginis
demonstravimas - tai toks demonstravi-
mas, kai scenoje matomas ar girdimas re-
alus produktas jprastomis jam aplinkybé-
mis. Pavyzdziui, filme ,Zero 2“ rodoma,
kaip aktorius i$sitraukia i$ ,,Kent® pakelio
cigarete ir ja rtko, tai tiesioginis produkto
demonstravimas susijes su jprastu veiks-
mu, taciau kitas pavyzdys - scena, kai
antro plano personazas apsiperka dega-
linés parduotuvéje ir ant jos prekystalio
padéta ,Winston® cigareciy reklama, toks
atvejis néra tiesioginis ir laikomas subti-
liu. I$ viso buvo uzfiksuoti 43 atvejai, kai
produktas pateikiamas subtiliai, tai téra
12,11 proc. Daznai $is subtilumas pasi-
zymi tiesiog produkto prekinio Zenklo
pateikimu fone kaip produkto reklama ar
prekinis zenklas. Ir tik nedaugeliu atvejy

galima stebéti didesnj $io sprendimo jvai-
rumg kaip, pavyzdziui, prekinio Zenklo
pateikimas ant marskinéliy, kaip galima
sutikti filme ,,Diringas“ baro barmeng su
»Ozone“ degtinés prekiniu zenklu arba
filme ,Zero 2 Cili picos padavéja su
,,Svyturio“ alaus emblema ant palaidinés.
87,89 proc. visy atvejy produktas yra pa-
teikiamas Ziirovui jprastu badu, taigi hi-
potezé H4 patvirtinta.

HS5: Tik vizualiniy priemoniy naudo-
jimas, demonstruojant produktq lietu-
viskuose filmuose, daznesnis nei vien tik
garsiniy priemoniy.

Vienareiksmiskai galima teigti, jog lie-
tuviskuose filmuose vyrauja tik vizualinis
produkty demonstravimo bidas. Sis bi-
das sudaro 93,8 proc. visy produkty de-
monstravimo atvejy lietuviskuose vaidy-
biniuose filmuose. Tik pavieniais atvejais
yra naudojamas verbalinis budas - i$ viso
tokiu bidu buvo demonstruojami 11 pro-
dukty (i jy 5 atvejai filme ,,5 dieny avan-
tira“) dar 11 atvejy buvo naudojamas
vizualinis kartu su verbaliniu bitdas. Vien
tik verbaliniy priemoniy naudojimas su-
daro tik 3,1 proc. Vien tik verbaliniy prie-
moniy naudojimas apima dar mazesne
dalj, jei jvertinsime tai, jog beveik pusé
situacijy buvo rasta viename filme, uz tokj
buda populiaresnis net vizualinis kar-
tu su verbaliniu, nors toks buidas sunkiai
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jterpiamas filme. Svarbu apie §j budg pa-
minéti ir tai, jog, jei verbalinés priemonés
naudojamos kartu su vizualinémis - ne-
pasitaiké atvejy, kur baty minimas pro-
dukto pavadinimas. O vien tik verbalinio
demonstravimo atveju visada yra jvardija-
mas prekés pavadinimas (Cavalli, Vercase,
Metelica ar pan.). Tadiau kartu su vizuali-
niu badu apie produkta kalbama bendrai
ar su juo susijusia tema (filme ,Zero 2
veikéjas, pamates ,Cili Kinijos“ restora-
ng, pasako, jog nori valgyti, filme ,,Zero:
alyviné Lietuva“ du kareiviai pamate ,,Cili
picos® i§veziotoja taip pat pradeda kalbé-
ti apie maistg, filme , Kutenimai“ veikéjas
klausia draugo, kaip $is telefonas veikia).
Tyrimo metu gauti rezultatai pagrindzia
iskeltg hipoteze.

Hé6: Filmo personazo produkto nau-
dojimas atrodo natiraliai vaizduojamo-
je scenoje.

Siekiant patvirtinti arba paneigti hipo-
teze, filmy stebéjimo protokoluose buvo
i$skirti du variantai. Pirmas, kai produk-
tas naudojamas personazo. Sis naudoji-
mas buvo apibréztas labai placiai, prie jo
buvo priskiriami ne tik atvejai, kai pro-
duktas vartojamas akivaizdziai (pvz. vai-
ruojamas automobilis, alkoholis geriamas
rodant etikete ar skambinama mobiliuoju
telefonu). Siam badui taip pat buvo pri-
skiriami atvejai, kai, pavyzdziui, veikéjas
ruko cigaretes, o pakelis padétas priesais,
geriamas alkoholis i$ tauriy, o pats bute-
lis padétas ant stalo, personazas iSeina i§
naktinio klubo, o virs jo kabo iskaba su
pavadinimu ar pan. Buvo priskiriamos
visos situacijos, kaip produkto demons-
travimas leidzia daryti prielaida, jog per-
sonazas vartoja butent tg prekinj Zenkla,
kuris matomas ar girdimas.

Antras iskirtas variantas buvo pro-
dukto pateikimas fone. Siuo atveju buvo
fiksuojamos situacijos, kai veikéjas ir

produktas neturéjo jokio numanomo san-
tykio. Tai gali bati situacijos, kai gatvéje
praeinama kazkokia i$kaba, produktas
pateikiamas bendrame fone ar pan.

Tyrimo rezultatai parodé, jog pro-
duktas daznesniu atveju yra naudojamas
(65,35 proc., 232 situacijos), nei pateikia-
mas fone (34,65 proc., 123 situacijos). Si
komunikacija daugeliu atvejy filmo kuréjy
pateikiama natdraliai, nestatant produkto
dirbtinai pirmame plane. Taciau pasitaiko
ir atvejuy, kai situacijos atrodo nenataraliai.
Demonstravimo nenatiiralumu laikomas
ne tik per stiprus produkto i$ryskinimas i§
visos scenos konteksto, bet ir produkto pa-
teikimas ziGrovui nejprastomis produkto
naudojimo aplinkybémis (pvz. nutrauktos
zmogaus rankos déjimas j ,,Cili pica“ picos
pakuote filme ,,Zero 2 ar pan.). I§ viso
bendrai uzfiksuotos 38 scenos, kuriose
produktai atrodo nenatiiraliai ar pateikia-
mi nebadingomis aplinkybémis, tai paly-
gintinai sudaro mazg dalj. Taigi, i$sikelta
hipotezé $iuo atveju pagrindziama.

Atliekant tyrimg, pirmiausia buvo
nustatyti visi nagrinétuose lietuviskuose
vaidybiniuose filmuose sutikti demons-
truojami prekiniai Zenklai ir pagal ju
gausg sudarytos kategorijos. Kaip matyti
i$ 4 lenteléje pateikty duomeny, populia-
riausios lietuviskuose filmuose produkty
kategorijos yra alkoholiniai ir nealkoholi-
niai gérimai bei automobiliai.

Produkto demonstravimas filmuose
dazniausiai priklauso nuo sumokamos
kontrakto sumos, kuri nustatoma kompa-
nijos ir filmo kairéjy tarpusavio susitarimu.
Si priemoné labai naudinga kompanijoms,
kurioms yra apribotos galimybés rekla-
muotis kitais budais. Misy Salyje yra jvesti
reklamos apribojimai televizijos programo-
se tabako ir alkoholio gamintojams. UZsie-
nio autoriy atlikti ankstesni tyrimai paro-
dé, jog populiariausios prekiy kategorijos
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Demonstruojamy produkty kategorijos

4 lentelé

Produkty kategorijos

Prekiniai zenklai

Prekiniai
zenklai i$ viso:

Alita, Sovetskoje Prazdnecnoje, Cutty Sark, Lithuanian vodka,
Johnnie Walker Red Label, Guinness, Degtiné ,Gera®, alus
»Svyturys, Vynas ,Villa mindoza®, alus ,,Tauras®, Absolut Vodka,

Alkoholiniai gérimai | viskis ,,Teacher's", alus ,BECK'S®, viskis ,,Ballantines, Stolich- 26
naya vodka, Sierra tekila, degtiné ,,Ozone®, Trejos devynerios,
Carlsberg, Sobieski, Russkaya vodka, portveinas ,,Massandra®,
Anyksciy vynas, Faxe, Utenos alus, Kalnapilis
Kalmar, Xpoint, S-master, Work, Ibanez, Wire Ropes Ltd., Mobil,
Kita Elf, Repsol, Zalgiris, Bic, Ambi Pur, Mares Cyrano 700 povan- 18
deninis $autuvas, Polydor, De Molen, Tele Loto, Lithuanian Air
Force, MG Baltic
Kavines, restoranai, Cili pica, Cili kinija, Kaviné ,,Italiskas skonis“., Nautilus, Olympic
barai. Klubai. logimo Casino, Bridge Tavern, Metelica, PVM kaviné, New Orleans, 17
. ’ Europa, Grand Casino, Oracle, El Cancho sano, Medusa striptizo
namai . [
klubas, Tamsta, Viva Gym sveikatingumo centras
Automobiliai Citroen, Volkswagen, Audi, BMW, Opel, Peugeot, Mercedes, 15
Toyota, Fiat, Volvo, Chrysler, Honda, Ford, Saab, Mitsubishi
Parduotuvés, prekybos IKI, Rimi, Degaliné ,,Emsi, Kristiana, Universiteto vaistine, Far-
centrai, vaistinés, ma Ve}is.tiné,. Camglia., BMS, Zaib.o ratas, Lukoil,VS.tatoil, Vilniaus 15
degalines centriné universaliné parduotuvé (CUP), UAB Zérunas, Glaxo
Smith Kline (gsk), Lietuvos spauda
Coca Cola, Borjomi , mineralinis vanduo ,Vytautas®, Akvilé, TI-
Nealkoholiniai CHE, mineralinis vanduo »Aquila“, Nestea, mineralinis vanduo
s . . .. . . X 14
gérimai »Mattoni‘, duonos gira Gubernija, Pepsi, Vittel, Perrier, Vichy,
Milford arbata
Zurnalas “Glamour”, ,,National Geographic* zurnalas, Zurnalas
Ziniasklaidos ,Zmones, laikrastis ,,Julius ir Brigita“, M-1 radijas, “Alio rekla-
. X B Sy .. T« >y « - 10
priemonés ma” laikrastis, ,,Kelyje” radijo stotis, “FHM” Zurnalas, “Lietuvos
rytas” laikrastis, LNK
Rtbai, avalyne Vero Moda, Converse All Stars, Effigy, Versace, United Colors of
> ? Benetton, Cavalli, Pierre Cardin, Titan, Adidas, Inkaras sporti- 11
aksesuarai .. o
niai bateliai, Nike
Zemaitijos pienas, Traskudiai ,,Lays", Pieno zvaigzdés, Zefyriniai
Maisto gaminiai saldainiai Trolli, Rafaelo, Dirol, Stimorol, Wringley‘s Spearmint, 9
Heinz
. Blue Bridge, Pildyk, Meteor Mobile, Altas, Fuji,VSA, Skype,
Kitos paslaugos Gmail, Honda Rasing Corporation (HRC) o
Transportavimo Mersera taksi, Maersk, Martono taksi, UAB Kabrioletas, UAB 3
paslaugos Transrevis, FlyLaL, airBaltic, P&O Nedlloyd
Tabako gaminiai L&M, Marlboro, Winston, Kent, Barclay, Camel, Philip Morris 7
Buitiné technika Electrolux, Sony, Canon, Snaigé, Panasonic, Apple 6
Finansinés paslaugos | DNB Nord, Micheloud and Co., AMG Bank, Finasta 4
Mobilas telefonai Nokia, Samsung, Motorola, Siemens 4
Gydymo paslaugos VS] Vilniaus universitetiné ligoniné, Vilniaus $irdies chirurgijos )

centras
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filmuose yra nealkoholiniy ir alkoholiniy
gérimy, automobiliy, riby bei maisto pre-
kiniai zenklai (Sung ir kt., 2008).

Atliekant lietuvisky vaidybiniy filmy
perziarg, i§ viso pastebéti 175 skirtingi
prekiniai Zenklai, nejvertinant jy pasikar-
tojimo atskiruose filmuose. Pati populia-
riausia produkty kategorija yra alkoho-
liniai gérimai — i§ viso rasti 26 skirtingi
prekiniai zenklai. Nors maisto kategorija,
atrodo, turéty buti viena gausiausiy, ta-
¢iau buvo rasti tik 9 skirtingi prekiniai
zenklai, kai tuo tarpu nealkoholiniai gé-
rimai apima 14 prekiniy zenkly. Viena
populiaresniy kategorijy galima isskirti
automobilius, i$ viso buvo rasta 15-os ga-
mintojy prekiniai zenklai.

Vien skirtingy produkty demonstra-
vimo fiksavimas neparodo situacijos visa-
pusiskai, nes, tarkim, automobiliy gamin-
tojy, kuriy prekiy galime jsigyti Lietuvoje,
yra maziau nei maisto produkty asorti-
mentas. Taigi, natralu, jog automobiliy
prekiniy zenkly bus uzfiksuota maziau nei
maisto gaminiy (nors $iuo atveju tai nepa-
sitvirtino, nes automobiliy prekiniy zen-
kly uzfiksuota daugiau nei maisto produk-
ty prekiniy zenkly). Siekiant detalizuoti

kurie sutinkami daugiau nei 1-ame filme,
duomenys pateikiami 5 lenteléje.
Atsizvelgiant | duomenis, pateiktus
5lenteléje, galima daryti iSvada, jog tokios
kompanijos kaip Nokia, Volkswagen, Merce-
des ar BMW, Coca Cola ir Svyturys aktyviai
naudojasi produkty demonstravimu lietu-
viskuose vaidybiniuose filmuose. Atvirks-
Cia situacija uzfiksuota su tabako gaminiy
kompanijomis. Tabako produkty demons-
travimas filmuose néra atskirai ribojamas,
tuo tarpu miisy Salyje apribotas tabako ga-
miniy rémimas televizijos programose. Dél
$§iy priezas¢iy filmai turéty bati viena po-
puliaresniy tabako gaminiy komunikacijos
priemoniy, taciau tyrimo rezultatai rodo,
jog tik keliy tabako gaminiy gamintojy
produktus galima sutikti filmuose. Tam gali
turéti jtakos Lietuvos Respublikos tabako
kontrolés jstatymo 3 skyriaus, 11 straipsnis,
kuriame rasoma ,Lietuvos Respublikoje
tabako gaminiy reklama, taip pat paslépta
tabako gaminiy reklama yra draudziama“
(LR Tabako kontrolés jstatymas, 1995).
Atlikus produkty demonstravimo lie-
tuvis$kuose vaidybiniuose filmuose ypa-
tumy tyrima buvo pagrijstos 4 i$ 6 issikel-
ty hipoteziy. Tai rodo, jog kompanijos,

situacijg, buvo surasti prekiniai zenklai, taikydamos produkty demonstravimg

5 lentelé
Prekiniai Zenklai, demonstruojami daugiau nei viename vaidybiniame filme
Produkto Filmy Produkto Filmy Produkto Filmy
pavadinimas skaicius pavadinimas skaicius pavadinimas skaicius

Nokia 6 Alita 2 Adidas 2

Volkswagen 5 L&M 2 Samsung 2

Mercedes 5 IKI 2 Tiché 2

BMW 4 Tauras alus 2 Canon 2

Coca Cola 4 Audi 2 Opel 2

Svyturys 4 Borjomi 2 Ford 2

Cili pica 3 Pepsi 2 Sony 2

Marlboro 3 Winston 2 Martono taksi 2

Kent / Barclay 3 Toyota 2 i’?zzctlsrlfgfmje 2
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lietuviskuose vaidybiniuose filmuose,
laikosi ty paciy principy kaip ir uzsienio
$aliy kompanijos. Musy $alies filmy kari-
mo praktikoje produkto demonstravimas
buvo pradétas naudoti 2002 metais (filmas
»Nuomos sutartis“), taigi praéjo desim-
tmetis. Lietuvoje veikianc¢ios kompanijos
dar pilnai neisnaudoja produkty demons-
travimo filmuose teikiamy galimybiy, su
tuo susijusios dazniausiai pasitaikancios
klaidos, tokios kaip teigiamy asociacijy
nebuvimas.

ISvados

Augantis vartotoju pasiprieSinimas tra-
dicinéms marketingo priemonéms, kom-
panijas priverté ieskoti kity keliy, norint
pasiekti tiksline auditorijg ir parodyti savo
produkto privalumus. Vienu i$ tokiy al-
ternatyviy keliy, tapo produkto demons-
travimas filmuose. Pagrindinis tokios ko-
munikacijos priemonés tikslas - padidinti
klienty jsisgmoninimg ir daryti teigiama
jtaka klienty pirmenybés teikimui ir ap-
sisprendimui pirkti.

Pagrindiniai produkty demonstra-
vimo filmuose privalumai yra nattralus
produkto pateikimas, didelis vartotojy
démesio koncentravimas, palankios fi-
nansinés sutartys, neiS$vengiamumas, per-
sonazo atskleidimas, teigiamy asociacijy
karimas, pardavimy didinimas, tikslinés
auditorijos pasiekimas.

Siekiant nustatyti produkty demons-
travimo ypatumus lietuviskuose vaidybi-
niuose filmuose, buvo atlikta lietuvisky
filmy, i8leisty 1991-2010 metais, turinio
analizé, kurios metu buvo uzfiksuoti 355
skirtingi produkty demonstravimo atve-
jai ir rasta 218 demonstruojamy produk-
ty. Atliekant lietuvisky vaidybiniy filmy
perzilirg, i§ viso pastebéti 175 skirtingi

prekiniai Zenklai, nejvertinant jy pasikar-
tojimo atskiruose filmuose. Pati populia-
riausia produkty kategorija demonstruo-
jama lietuviskuose vaidybiniuose filmuose
yra alkoholiniai gérimai. Viena aktyvesniy
kategorijy galima isskirti automobilius.

Produkty demonstravimo lietuvis-
kuose vaidybiniuose filmuose ypatumy
tyrimas leido iSskirti dvi pagrindines
problemas, susijusias su produkty de-
monstravimu lietuviskuose vaidybiniuose
filmuose:

1. Demonstruojant produktus lietu-
viskuose vaidybiniuose filmuose, pilnai
nepasinaudojama galimybe kurti ziaro-
vams teigiamas asociacijas.

2. Kompanijos nepateikia Ziirovams
pavyzdinio produkto naudojimo modelio,
kurj Ziarovas turéty perimti, stebédamas
filmo personazo veiksmus.

Beveik pusé produkty demonstravi-
mo atvejy lietuviskuose vaidybiniuose
filmuose pateikiama scenose, nesukelian-
Ciose jokiy emocijy ziGrovams, taigi ir
produkty demonstravimas yra be emoci-
nio atspalvio. Produkty demonstravimo
teikiamy galimybiy nei$naudojimas yra
didziausios problemos, susijusios su pro-
dukty demonstravimu lietuviskuose vai-
dybiniuose filmuose.

Kompanijoms, siekian¢ioms demons-
truoti produktus lietuviskuose vaidybi-
niuose filmuose, reikéty labiau apgalvoti,
ar tikrai reikia, kad jy produktas realiame
gyvenime buity naudojamas taip, kaip de-
monstruojama filmuose, ir taip pat atsi-
minti, jog po filmo isleidimo produktas ir
toliau turés gyvuoti pats i$ savo jégy.

Siekiant i$vengti nustatyty klaidy,
susijusiy su produkty demonstravimu
lietuviskuose vaidybiniuose filmuose,
kompanijos turi vadovautis susistemin-
tu produkty demonstravimo filmuose
planavimu.
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PECULIARITIES OF PRODUCT PLACEMENT IN LITHUANIAN MOVIES

Summary

Product placement in movies can be called as non-
traditional method of sales promotion. In recent
years of information overload, people tend to ignore
traditional methods of promotion. Therefore, product
placement is gaining popularity in the eyes of movie
creator, sponsors, business organizations, and scien-
tific researchers. Main features of product placement
in movies are its prolonged life-time, naturalness,
inevitable viewers attention. However, according to
Daugherty and Gangadharbatla (2005), this promo-
tional tool is less effective, while taking into account
brand perceptivity; therefore, more effective in stim-
ulating consumer interest and short-term sales.

Despite its wide usage, product placement is
weakly discussed by Lithuanian scholars; there is
a lack of publications analysing product placement
in Lithuanian movies. Lithuanian cinema industry
is growing each year; this creates attractive condi-
tions for the usage of product placement in mov-
ies. Moreover, there can be found many cases of the
usage of product placement in Lithuanian movies;
therefore the analysis of peculiarities of product
placement in Lithuanian movies becomes relevant.
The scientific problem analysed in the article is for-
mulates as follows: how product placement is used
in Lithuanian movies.
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The object of the article is product placement in
Lithuanian movies, and the aim is to analyse the pecu-
liarities of product placement in Lithuanian movies.

Following methods were used to reveal the
problem and reach the aim. Theoretical analysis of
scientific literature was provided to construct the
framework for the research. Researches provided
by dAstous and Chartier (2000), La Ferle and Ed-
wards (2006), Gupta et al., (1998, 2000), Johnstone
and Dodd (2000); Sung et al (2008), et al were ana-
lysed endeavouring to reveal different approaches
to peculiarities of product placement in movies
and to define guidelines for the usage of this pro-
motional tool in Lithuanian movies. The analysis of
current usage of product placement in Lithuanian
movies was provided using the method of qualita-
tive content analysis. Lithuanian movies created in
1991-2010 were chosen for the research; 355 cases
of different usages of product placement and 218
different products were registered, 175 different
brands (brand repetition in different movies was not
estimated) were observed in the movies analysed.

As the result it can be stated that the most
popular product category for product placement in
Lithuanian movies was found to be alcoholic bever-
ages; also, automobile brands were popular.

The research of product placement in Lithua-
nian movies helped to distinguish two main related
problems:

1. While using product placement in Lithua-
nian movies, the opportunity to create positive
product-associations for viewers is not exploited
properly;

2. Companies do not provide the definitive
model of product usage for consumers; the model
should suggest viewers the possibilities of product
usage.

Almost a half of cases of product placement in
Lithuanian movies were observed in scenes which
do not create any emotions to viewer; therefore,
such product placement has no emotional implica-
tions. The incomplete exploitation of the opportuni-
ties provided by product placement in movies can
be called as the main problem found during the re-
search. Business organizations endeavouring to use
product placement in Lithuanian movies as a tool
of promotions should consider congruence of the
scenes of product usage in movies and in real life. In
some cases product placement was found to be used
in negative scenes; such usage of the promotional
tool can affect product or brand image negatively.
Moreover, a prolonged product life-time should be
considered.

Endeavouring to avoid latter mentioned mis-
takes, business organizations need to use systematic
planning of product placement in movies and in-
tegrate this activity with other elements of promo-
tional mix.



