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Produktų demonstravimo lietuviškuose 
vaidybiniuose filmuose ypatumai

 
Straipsnyje analizuojami produktų demonstravimo lietuviškuose vaidybiniuose filmuose ypatumai. Lietuvoje 
vis daugiau pastatoma pramoginio pobūdžio filmų, kurie yra puiki terpė produktų demonstravimui. Siekiant 
straipsnio tikslo, analizuojama moksline literatūra ir analizės pagrindu kuriamas tyrimo instrumentas, ke-
liamos hipotezės, kurios tvirtinamos, atliekant lietuviškų vaidybinių filmų turinio analizę. Tyrimo rezultate 
nustatomos produktų demonstravimo lietuviškuose vaidybiniuose filmuose tendencijos bei šios pardavimų 
skatinimo priemonės taikymo klaidos.
Raktiniai žodžiai: lietuviški filmai, pardavimų skatinimas, produktų 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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Įvadas

Produktų demonstravimas filmuose nau-
dojamas siekiant didinti produkto žinomu-
mą, kuriant teigiamas produktų asociacijas 
ar siekiant padidinti produkto pardavi-
mus (Karrh ir kt., 2001). Vis dažniau kino 
praktikoje naudojama ši rėmimo priemo-
nė susilaukė ne tik filmų kūrėjų ar rėmėjų 
susidomėjimo, produktų demonstravimą 

filmuose pradėjo nagrinėti ir mokslo tyrė-
jai. Nuo pirmo produktų demonstravimo 
atvejo filme, kuris užfiksuotas 1896 metais 
filme “Washing Day in Switzerland”, buvo 
atliekami tyrimai apie žiūrovų reakciją į 
produktų demonstravimą, jo priimtinumą, 
taip pat buvo tiriamas produktų demons-
travimo poveikis paties produkto atsimi-
nimui ar šios rėmimo priemonės daromas 
poveikis pirkimų ketinimams, taip pat 
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vertinami kultūriniai aspektai susiję su 
produktų demonstravimo panaudojimu.

Produkto demonstravimas filmuose 
turi nemažai privalumų, lyginant su ki-
tomis marketingo priemonėmis. Š ie pri-
valumai tapo produktų demonstravimo 
kaip apmokamos rėmimo priemonės au-
gimo priežastimi. Pagrindinės produktų 
demonstravimo filmuose populiarumo 
priežastys yra ilgas gyvavimo laikas, natū-
ralumas, didelis žiūrovų dėmesys bei jos 
neišvengiamumas. Produktų demonstra-
vimas yra mažiau efektyvus, kalbant apie 
prekinio ženklo pastabumą nei kitos mar-
ketingo priemonės, tačiau jis daug efekty-
vesnis, stimuliuojant susidomėjimą ir ska-
tinant trumpalaikius pirkimo ketinimus 
(Daugherty ir Gangadharbatla, 2005).

Nors ši rėmimo priemonė plačiai nau-
dojama, tačiau Lietuvos autorių moksli-
nių publikacijų, analizuojančių produktų 
demonstravimą bendrai ar konkrečiai 
lietuviškuose filmuose, stokojama. Lietu-
voje vis daugiau pastatoma pramoginio 
pobūdžio filmų, tai puiki terpė produktų 
demonstravimui. Lietuvoje pastatytuose 
filmuose jau galima užfiksuoti šios rėmi-
mo priemonės praktinius panaudojimo 
atvejus, todėl tampa aktualu nagrinėti 
produktų demonstravimo lietuviškuose 
filmuose ypatumus. Straipsnyje sprendžia-
ma problema – kaip išpildomi produktų 
demonstravimo privalumai lietuviškuose 
vaidybiniuose filmuose.

Straipsnio objektas – produktų de-
monstravimas lietuviškuose vaidybiniuo-
se filmuose.

Straipsnio tikslas – išnagrinėti pro-
dukto demonstravimo lietuviškuose vai-
dybiniuose filmuose ypatumus.

Tyrimo metodai. Siekiant straipsnio 
tikslo, atlikta mokslinės literatūros kokybi-
nė turinio analizė, analizuoti užsienio au-
torių (d‘Astous 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 skirtingų autorių požiūrį į pro-
duktų demonstravimo vaidybiniuose fil-
muose ypatumus ir Lietuvos vartotojams 
skirto produktų demonstravimo gaires. 
Teoriniam tyrimui atlikti naudoti ben-
drieji moksliai tyrimo metodai  – moks-
linės literatūros loginė analizė, sintezė; 
produktų demonstravimo lietuviškuose 
vaidybiniuose filmuose ypatumų tyrimas 
atliktas, taikant kokybinės turinio analizės 
metodą.

Produktų demonstravimo 
vaidybiniuose filmuose aspektai

P. B. Gupta ir K. R. Lord (1998) teigia, kad 
produktų demonstravimas filmuose gali 
būti vykdomas tokiais būdais: 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 
garsinės žinutės, susijusios su jo demons-
travimu. Trečiasis būdas tai dviejų pirmų-
jų apjungimas, kai produktas ir matomas 
ekrane, ir apie jį tiesiogiai ar netiesiogiai 
užsimenama.

Mokslinėje literatūroje aptinkama dau-
giau nei 10 skirtingų produktų demonstra-
vimo filmuose požymių (žr. 1 lentelę), šie 
požymiai atitinkamai suskirstyti į lygius. 
P. B. Gupta ir K. R. Lord (1998) teigė, jog 
būtina apsvarstyti filmo siužetą ir produk-
to ryšį su juo, Y. Sung ir kt. (2008) pabrė-
žė, jog produkto demonstravimas suvo-
kiamas kaip nutraukiantis scenos tąsumą, 
iššaukia didelį žiūrovų nepasitenkinimą. 
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Vadovaujantis šių autorių įžvalgomis, 
išskiriamas natūralumo požymis, kuris 
padeda nustatyti, ar produkto demons-
travimas siejasi su scena. Amerikos filmų 
kūrimo praktikoje gamintojai patys per-
žiūri scenarijus ir nusprendžia, kurioje 
vietoje ir kaip pateikti produktą, įmonės 
atidžiai seka, jog jų produktas nebūtų pa-
teikiamas neigiamai (Gupta ir kt., 2000). 
Tokia Amerikos įmonių praktika padėjo 
išskirti demonstravimo atspalvio požymį, 
kuris parodys, ar Lietuvoje įmonės taip 
pat aktyviai rūpinasi teigiamo įvaizdžio 
kūrimu. P. B. Gupta ir K. R. Lord (1998) 
taip pat išskyrė subtilų ir akivaizdų pro-
duktų demonstravimą, o A. d‘Astous ir F. 
Chartier (2000) tyrimais įrodė, jog aki-
vaizdus demonstravimas veiksmingesnis. 
E. Johnstone ir Ch. A. Dodd (2000) pa-
teikia skirstymą į tiesioginį ir netiesioginį 
demonstravimą. Remiantis šiais autoriais 
išskiriamas demonstravimo pobūdžio 
požymis.

Pagal C. La Ferle ir S. M. Edwards 
(2006) siūlomą produktų demonstravi-
mo skirstymą, įvardinamas produkto ir 
veikėjo sąryšio bei demonstravimo dažnu-
mo požymis, kuris parodo, ar produkto 
demonstravimas nėra tik epizodinis ir ar 
rodomas produkto naudojimas. Scenos ir 
aktoriaus požymiai gali būti įvardinti, re-
miantis A. d‘Astous ir F. Chartier (2000) 
teiginiais, jog scenos ir aktoriaus parinki-
mas atskleidžia produkto demonstravimo 
reikšmingumą. Realumo požymis buvo 
įtrauktas, siekiant išsiaiškinti, ar Lietuvoje 
filmų kūrimo praktikoje pasitaiko atve-
jų, kai filmo kūrėjai vietoj realių prekių, 
renkasi išgalvotas, kaip teigia P. B. Gupta 
ir kt. (2000), produktų demonstravimas 
filmuose padeda priartinti vaizduojamą 
pasaulį prie realaus gyvenimo. Visi minėti 
produkto demonstravimo filmuose požy-
miai pateikiami 1 lentelėje.

Remiantis pateiktomis ir nagrinėto-
mis autorių (d‘Astous ir Chartier, 2000; 
Johnstone ir Dodd, 2000; Gupta ir kt., 
2000) įžvalgomis bei jų atliktų studijų re-
zultatais, atliekamas tyrimas, kurio metu 
bus siekiama nustatyti produktų demons-
travimo ypatumus lietuviškuose vaidybi-
niuose filmuose.

Produkto demonstravimo 
lietuviškuose vaidybiniuose 
filmuose ypatumų tyrimo metodika

Produktų demonstravimas filmuose ne-
atskiriamai susijęs su šios priemonės 
daromu poveikiu klientams – kuria žiū-
rovams neapčiuopiamas vertes ir didina 
suvokiamą produkto vertę (Wiles ir Da-
nielova, 2009). Vadovaujantis šiuo princi-
pu keliama pirmoji tyrimo hipotezė.

H1: Demonstruojami produktai lie-
tuviškuose filmuose teikia žiūrovams 
pridėtinę vertę.

Kaip teigia vieni pirmųjų autorių, pra-
dėjusių domėtis produktų demonstravimu, 
P. B. Gupta ir kt. (2000), pagrindinis tokios 
komunikacijos priemonės tikslas turi būti 
didinti žiūrovų įsisąmoninimą, kartu su-
stiprinti prekinių ženklų asociacijas (Wiles 
ir Danielova, 2009). Manoma, jog smurtas 
neigiamai veikia produkto demonstravimo 
efektyvumą pirmiausia todėl, kad smurtas 
filmuose skatina tokius jausmus kaip prie-
šiškumas, agresija ar pyktis (Bushman, 
2005). Š ios neigiamos emocijos ir asoci-
acijos perteikiamos ir produkto demons-
travimui. Pateiktos įžvalgos leidžia kelti 
antrąją tyrimo hipotezę.

H2: Demonstruojant produktą lietu-
viškuose filmuose, siekiama sukelti tei-
giamas asociacijas vartotojams.

E. Johnstone ir Ch. A. Dodd (2000) tei-
gimu, vienas iš produktų demonstravimo 
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auditorijos veikimo principų yra žiūrovų 
gebėjimas mokytis stebint. Tai reiškia, jog 
vartotojai, stebėdami filmą, gali perimti 
veikėjų veiksmus, kitaip sakant, auditorija 
turi kopijuoti ekrane matomą elgesį. Grin-
džiant šia įžvalga, keliama trečia hipotezė.

H3: Demonstruojant produktą fil-
muose, pateikiamas toks personažo 

elgesio modelis, kurį kompanija pagei-
dauja, jog perimtų žiūrovas.

P. B. Gupta ir K. R. Lord (1998) nu-
statė, jog lengvai pastebimas produkto 
demonstravimas yra geriau atpažįstamas 
nei subtilus. Tai patvirtino ir autoriai A. 
d‘Astous ir F. Chartier (2000), kurie savo 
tyrimais įrodė, jog akivaizdesnis produkto 

1 lentelė
Produkto demonstravimo ypatumų lietuviškuose vaidybiniuose filmuose tyrimo instrumentas

Produktų demonstravimo būdai
Produktų demonstravimo požymiai ir jų lygiai
Požymiai Požymių lygiai

Kas demonstruojama
Produktas
Prekinis ženklas
Kompanija

Demonstravimo pobūdis
Tiesioginis
Netiesioginis

Demonstravimo atspalvis
Teigiamas
Neigiamas
Neutralus

Scenos

Humoro
Pykčio
Dramos
Veiksmo
Meilės / sekso
Kita

Aktorius
Pagrindinis
Antraeilis

Demonstravimo dažnumas filme
1 kartą
Daugiau nei 1 kartą

Veikėjo ir produkto sąryšis
Produktas naudojamas
Produktas pateikiamas fone

Demonstravimo natūralumas
Natūralus
Nenatūralus

Produktų kategorijos

Maisto prekės / gėrimai
Drabužiai
Technologijos
Paslaugos
Kita

Produkto realumas
Realus
Išgalvotas

Šaltinis: sudaryta autorių, 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).
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pateikimas sąlygoja geresnį prekinio žen-
klo įsiminimą. Siekiant patvirtinti šią įž-
valgą, keliama ketvirta tyrimo hipotezė.

H4: Produktai filmuose demonstruo-
jami taip, kad žiūrovams būtų paprasta 
juos atpažinti.

P. B. Gupta ir K. R. Lord (1998) atliktu 
tyrimu nustatė, jog panaudojant tik gar-
sinę priemonę sulaukiamas geresnis žiū-
rovų atgaminimas nei panaudojant vien 
tik vizualinę be garsinių elementų. Tačiau 
pasaulinėje praktikoje vien tik vizualinis 
būdas yra naudojamas dažniausiai, nes 
vien tik garsinis būdas yra vienas branges-
nių ir sudėtingesnių pritaikymo atžvilgiu. 
Keliam tyrimo hipotezė:

H5: Tik vizualinių priemonių naudo-
jimas, demonstruojant produktą lietu-
viškuose filmuose, dažnesnis nei vien tik 
garsinių priemonių.

Produktai filmuose naudojami, kuriant 
realų pasaulį, tad daroma prielaida, jog 
produkto demonstravimas filmuose turi 
būti natūralus, o demonstruojami preki-
niai ženklai ir produktai atitikti patį filmą. 
A. d’Astous ir F. Chartier (2000) nustatė, 
jog produkto demonstravimas efektyviau-
sias, kai filmo žvaigždė komunikuoja su 
produktu, kai produktas pateikiamas aki-
vaizdžiai ir kai produkto demonstravimas 
susijęs su scena.

H6: Filmo personažo produkto nau-
dojimas atrodo natūraliai vaizduojamo-
je scenoje.

Siekiant patvirtinti arba paneigti ke-
liamas hipotezes, bus atliekama lietuviš-
kų filmų turinio analizė (angl. Content 
analysis). Turinio analizė – tai socialinių 
mokslų tyrimų metodas, tiriantis komu-
nikacijos turinį. Tai įamžintų komunika-
cijos priemonių, tokių kaip knygos, inter-
netiniai puslapiai, paveikslai ar įstatymai, 
analizė (Babbie, 2003). Šis metodas buvo 
pasirinktas, nes, kaip teigia R. Tidikis 

(2003), leidžia objektyviai ir sistemiškai 
išnagrinėjus dokumento ypatybes, daryti 
patikimas išvadas. Kartu šis metodas pasi-
žymi griežtomis procedūromis ir palieka 
interpretacijos galimybes.

Galima išskirti šiuos turinio analizės 
privalumus, kurie lėmė apsisprendimą:

•	 ji labiau nešališka, nes dirba-
ma su jau esamais duomenimis, o ne su 
žmonėmis;

•	 galima dirbti su dideliu informaci-
jos kiekiu naudojantis aiškia struktūra;

•	 patogu apdoroti gautus duomenis;
•	 yra galimybė greičiau atlikti lygina-

mąją analizę. 
Šis metodas gali būti naudojamas daug 

plačiau nei rašytinių dokumentų tyrimui. 
Turinio analizės objektas gali būti tokios 
duomenų pateikimo (dokumentų plačiąja 
reikšme) rūšys:

•	 Rašytiniai (oficialūs dokumen-
tai, periodiniai leidiniai, mokslinių 
tyrimų duomenų bazės, asmeniniai 
dokumentai).

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

•	 Garsiniai (radijas, kalba, dainos, 
garso įrašai).

Taikant turinio analizės metodą, do-
kumentinio šaltinio tekste išskiriami tam 
tikri prasminiai vienetai, tada skaičiuoja-
mas jų vartojimo dažnis bei tiriami įvairių 
teksto ar grafinių elementų ryšiai tiek vie-
no su kitu, tiek su visa informacijos apim-
timi (Tidikis, 2003). Pasirinktas metodas 
padės atskleisti, susisteminti ir apiben-
drinti skirtingais būdais ir variantais už-
fiksuotus produktų demonstravimo atve-
jus lietuviškuose vaidybiniuose filmuose.

Atliekant tyrimą, pirma formuluoja-
mi konkretūs empiriniai indikatoriai, t. y. 
bendri požymiai, rodikliai, kuriais požy-
miams suteikiamas vienareikšmiškumas, 
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tada nustatomi mato vienetai. Vėliau su-
kuriamas instrumentas, kuriuo naudo-
jantis analizuojami duomenys. Analizės 
metu atliekamas duomenų skaičiavimas ir 
grupavimas.

Atliekant tyrimą, nagrinėjami doku-
mentai yra lietuviški vaidybiniai filmai, 
sukurti nuo 1991 iki 2010 metų. Buvo 
pasirinkti meniniai vaidybiniai filmai, 
darant prielaidą, jog juose didžiausia tiki-
mybė aptikti produkto demonstravimą.

Siekiant sistemingai apibendrinti gau-
tus duomenis, sukurtas tyrimo instru-
mentas, kuriame įvardijamos kategorijos. 
Skaičiavimo vienetas šiuo atveju yra bet 
koks produkto demonstravimo atvejis 
scenoje. Produktų demonstravimo lietu-
viškuose vaidybiniuose filmuose tyrimo 
instrumentas sudarytas iš dviejų dalių  – 
tai produktų demonstravimo būdai ir 
produktų demonstravimo požymiai.

Produktų demonstravimo 
lietuviškuose vaidybiniuose 
filmuose ypatumų tyrimas

Atliekant tyrimą, į produktų demonstra-
vimą filmuose žiūrima kaip į pardavimų 
skatinimo priemonę. Peržiūrint lietuviš-
kus vaidybinius pilnametražius filmus 
buvo atrinkti tik tie atvejai, kai produkto 
demonstravimas realiu tuometiniu laiko-
tarpiu galėjo daryti įtaką produktų pirki-
mams, buvo atmesti atvejai, kai demons-
truojamų produktų nėra galimybės įsigyti 
pvz. istoriniai ir pan. Dažnai produkto 
demonstravimas filme yra susijęs su re-
alybės kūrimu, ankstyvuosiuose filmuo-
se daugiausia ir užfiksuoti tokie atvejai. 
Šiuo atveju, nors produktai ir pateikiami 
filmuose, tačiau nematoma, jokia inicia-
tyva sudominti žiūrovą. Tokie produktai 
dažnai pateikiami nusuktomis etiketėmis, 

labai tolimame fone ar išblukintame vaiz-
de. Taigi, buvo atrinktos ir išsamiai nagri-
nėjamos tos situacijos, kuriose demons-
truojami produktai buvo rinkoje filmo 
išleidimo metais ir kurių demonstravimui 
filmo kūrėjai nesukuria dirbtinų sąlygų, 
kurios blokuotų produkto identifikavimą.

Atliekant tyrimą, stebint kiekvieną 
filmą, kuriame aptiktas produktų de-
monstravimas, buvo pildomas protokolas, 
kuriame detaliai aprašoma, kaip produk-
tas demonstruojamas. Atliekant tyrimą, 
buvo nuspręsta produkto demonstravi-
mą vertinti ne filmų skaičiumi, bet atlikti 
detalesnę analizę ir fiksuoti scenų skaičių 
– buvo fiksuojamas kiekvienas produkto 
demonstravimo atvejis įvairiomis for-
momis. Scena tyrime laikoma produkto 
demonstravimo situacija, kai jis demons-
truojamas skirtingomis sąlygos. Pvz., jei 
ta pati situacija rodoma kelis kartus (pvz. 
personažas prisimena, kažkokį filmo 
epizodą), tai nelaikoma kaip atskira sce-
na. Atskira scena laikoma, kai produkto 
demonstravime pasikeičia aplinka, per-
sonažai ar demonstravimo būdas. Pagal 
aukščiau aptartus kriterijus detalesniam 
analizavimui buvo atrinkta 16 filmų.

Analizuotuose lietuviškuose vaidybi-
niuose pilnametražiuose filmuose buvo 
užfiksuoti 355 skirtingi produktų de-
monstravimo atvejai ir rasta 218 demons-
truojamų produktų, šie duomenys išsa-
miau pateikiami 2 lentelėje.

I nagrinėtų filmų labiausiai produktų 
demonstravimo gausa išsiskiria E.  Vė-
lyvio darbai „Zero 2“ ir „Zero: alyvinė 
Lietuva“, kuriuose atitinkamai buvo už-
fiksuoti 67 ir 57 skirtingi produktų de-
monstravimo atvejai. Buvo pastebėta, 
jog net 8 tie patys produktai demons-
truojami abiejuose filmuose (Volkswa-
gen, BMW, Mercedes, Opel, Sony, Č ili 
pica, alus „Švyturys“, cigaretės „Barclay“, 
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kurios vėliau pervadintos į „Kent“). Kiek 
mažiau demonstravimo atvejų užfiksuota 
I. Miškinio filme „Diringas“ (52). Toliau 
paminėtinas Ž. Povilaičio filmas „5 die-
nų avantiūra“, kuriame užfiksuoti 32 pro-
dukto demonstravimo atvejai ir T. Done-
los „Atsisveikinimas“ (28 atvejai). Visi šie 
filmai, išskyrus paskutinį, yra pramoginio 
pobūdžio su komedijos atspalviu. Ma-
žiausiai produktų demonstravimo atvejų 
buvo sutikta A.  Juzėno filme „Vilniaus 
getas“, jame demonstruojami tik du pro-
duktai, tai lėmė istorinė filmo tematika. 
Taigi filmuose, kuriuose aktyviai taiko-
mas produkto demonstravimas, maždaug 
kas 1,5-2 min. žiūrovai susiduria su netie-
sioginiu pardavimų skatinimu.

Apibendrinti produktų demonstra-
vimo lietuviškuose vaidybiniuose pilna-
metražiuose filmuose ypatumų tyrimo 

duomenys pateikti 3 lentelėje. Lentelėje 
visi analizuoti filmai pateikiami bendrai, 
o jos duomenys gauti sudedant visų nagri-
nėtų lietuviškų filmų skirtingus demons-
travimo atvejus. Lentelėje skaičiai reiškia 
tam tikro produkto demonstravimo pasi-
kartojimų skaičių (skaičiuojamos scenos, 
išskyrus demonstravimo dažnumo požy-
mį ir produktų kategorijos požymį, kur re-
zultatai pateikiami produktų skaičiumi).

3 lentelė yra pakoreguotas tyrimo ins-
trumentas – išimtas realumo požymis. Tai 
padaryta sąmoningai, siekiant sisteminti 
informaciją tik apie realių produktų de-
monstravimo atvejus. Peržiūrint filmus 
buvo fiksuojami ir išgalvotų produktų de-
monstravimai, iš viso buvo rasti 6 išgalvoti 
produktai, tai rodo, jog Lietuvos filmų kū-
rėjai nėra linkę dirbtinai kurti produktų, o 
naudojasi realiai egzistuojančiais rinkoje.

2 lentelė
Demonstruojamų produktų lietuviškuose vaidybiniuose filmuose atvejai

Filmo pavadinimas Demonstruojamų 
produktų skaičius

Produktų demonstra-
vimo atvejų skaičius

Filmo truk
mė (min.)

Produkto demons-
travimo intervalas

Atsisveikinimas
(laimingo žmogaus istorija)

24 28 90 3,21

Zero 2 32 67 90 1,34
Kutenimai 9 12 60 5
5 dienų avantiūra 18 32 95 2,97
Kolekcionierė 10 11 80 7,27
Pilotas 11 20 130 6,5
Nereikalingi žmonės 9 12 96 8
Nuodėmės užkalbėjimas 4 6 100 16,67
Varnų ežeras 6 6 61 10,17
Anastasija 7 10 85 8,5
Aš esi tu 6 6 90 15
Diringas 21 52 95 1,83
Zero 34 57 90 1,58
Paskutiniai Brėmeno 
muzikantai 9 13 90 6,92

Vilniaus getas 2 3 100 33,33
Nuomos sutartis 16 20 90 4,5
Iš viso: 218 355 1442 4,06

http://www.lfc.lt/lt/Page=MovieList&ID=6777&GenreID=454&Y=2001&C=
http://www.lfc.lt/lt/Page=MovieList&ID=5855&GenreID=454&Y=2001&C=
http://www.lfc.lt/lt/Page=MovieList&ID=5853&GenreID=454&Y=2001&C=
http://www.lfc.lt/lt/Page=MovieList&ID=5730&GenreID=454&Y=2001&C=
http://www.lfc.lt/lt/Page=MovieList&ID=5861&GenreID=454&Y=2001&C=
http://www.lfc.lt/lt/Page=MovieList&ID=5529&GenreID=454&Y=2001&C=
http://www.lfc.lt/lt/Page=MovieList&ID=3228&GenreID=454&Y=2001&C=
http://www.lfc.lt/lt/Page=MovieList&ID=4948&GenreID=454&Y=2001&C=
http://www.lfc.lt/lt/Page=MovieList&ID=1065&GenreID=454&Y=2001&C=
http://www.lfc.lt/lt/Page=MovieList&ID=1058&GenreID=454&Y=2001&C=
http://www.lfc.lt/lt/Page=MovieList&ID=4629&GenreID=454&Y=2001&C=
http://www.lfc.lt/lt/Page=MovieList&ID=3248&GenreID=454&Y=2001&C=
http://www.lfc.lt/lt/Page=MovieList&ID=3248&GenreID=454&Y=2001&C=
http://www.lfc.lt/lt/Page=MovieList&ID=1245&GenreID=454&Y=2001&C=
http://www.lfc.lt/lt/Page=MovieList&ID=492&GenreID=454&Y=2001&C=
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Atliekant tyrimą, buvo išsikeltos 6 hipo-
tezės, remiantis gautais duomenimis, kurie 
pateikiami 3 lentelėje. Šios hipotezės toliau 
bus paneigiamos arba pagrindžiamos.

Pirmoji hipotezė buvo iškelta apie de-
monstruojamų produktų kuriamą žiūro-
vams pridėtinę vertę.

H1: Demonstruojami produktai lie-
tuviškuose filmuose teikia žiūrovams 
pridėtinę vertę.

Remiantis analizuota moksline litera-
tūra buvo daryta prielaida, jog pagrindi-
niai filmo personažai sukuria papildomą 
vertę demonstruojamam produktui, todėl 
buvo fiksuojama su kuo dažniau produk-
tas turi sąryšį: su pagrindiniu ar antrapla-
niu veikėju. Tai ne tik situacijos, kai pro-
duktas naudojamas, bet taip pat ir atvejai, 
kai matyti, kam produktas priklauso ar 
kokio svarbumo aktoriaus kontekste jis 

3 lentelė
Produkto demonstravimo lietuviškuose vaidybiniuose filmuose ypatumai

Produktų demonstravimo būdai
Produktų
demonstravimo požymiai ir jų lygiai

Verbalinis Vizualinis Verbalinis ir 
vizualinis

Požymiai Požymių lygiai Demonstravimo pasikartojimų skaičius

Kas demonstruojama
Produktas 7 245 10
Prekinis ženklas 1 59
Kompanija 3 29 1

Demonstravimo pobūdis
Tiesioginis 11 290 11
Netiesioginis 43

Demonstravimo atspalvis
Teigiamas 7 162 7
Neigiamas 1 48 3
Neutralus 3 123 1

Scenos

Humoro 1 20 3
Pykčio 29 1
Dramos 25 2
Veiksmo 3 95 2
Meilės / sekso 8
Kita 7 156 3

Aktorius*
Pagrindinis 4 156 5
Antraeilis 7 95 6

Demonstravimo dažnumas 
filme (produktų skaičius)

1 kartą 4 130 1
Daugiau nei 1 kartą 2 79 2

Veikėjo ir produkto sąryšis
Produktas naudojamas 7 215 10
Produktas pateikiamas fone 4 118 1

Demonstravimo natūralumas
Natūralus 11 298 8
Nenatūralus 35 3

Produktų kategorijos
(produktų skaičius)

Maisto prekės / gėrimai 65
Drabužiai 13
Technologijos 52
Paslaugos 44
Kita 44

* iš visų 355 produktų demonstravimų pavyko identifikuoti 273 atvejus, kai nuspėjamas produkto ir aktoriaus ryšys.
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pateikiamas. Tyrimo rezultatai grafiškai 
pavaizduoti 1 paveiksle. Duomenys rodo, 
jog daugeliu atvejų produkto demons-
travimas priskiriamas pagrindiniams 
personažams, vadinasi jie filme pasirodo 
dažniau, yra lengviau atpažįstami ir kartu 
su pilnai atskleistu ir išgyvenamu veikėju 
lydi filmo žiūrovus. Demonstravimas su-
sijęs su antraeiliais aktoriais sudaro 39,56 
proc. Š is demonstravimas nėra toks pa-
lankus kaip pirmuoju atveju, nes tai sąly-
goja retesnį produkto pasirodymą ekrane, 
mažesnį charakterio svarbumą, o kartu 
ir siauresnį jo atskleidimą, tad ribojamos 
asociacijų kūrimo galimybės. Žiūrint iš 
pozicijos, jog pagrindiniai filmo charakte-
riai kuria žiūrovams papildomas produkto 
vertes, galima teigti, jog pirmoji hipotezė 
pasitvirtino.

Atliekant tyrimą, buvo iškelta hipotezė 
apie kompanijų, demonstruojančių savo 
produktus lietuviškuose vaidybiniuose fil-
muose, siekį sukelti teigiamas asociacijas 
vartotojams.

H2: Demonstruojant produktą lietu-
viškuose filmuose, siekiama sukelti tei-
giamas asociacijas vartotojams.

Siekiant patvirtinti arba paneigti šią 
hipotezę, buvo nuspręsta įvertinti, kokio-
se scenose produktas demonstruojamas, 
nes skirtingos scenos sukelia skirtingas 
emocijas žiūrovams, kurios vėliau gali 
būti priskiriamos pačiam produktui. Buvo 
laikomasi principo, jog humoro, meilės 
ar sekso scenos, taip pat veiksmo scenos 

sukelia teigiamas emocijas žiūrovams ir 
kuria norimas asociacijas su produktu. 
Humoro scenoms buvo priskiriamos ir 
tos situacijos, kai rodomas paties persona-
žo džiaugsmas, veiksmui priskirtos ne tik 
scenos, kuriose matomas adrenaliną ska-
tinantys filmo vaizdai, bet ir pačiam filmo 
siužetui svarbios scenos, kuriose atliekami 
personažo ėjimai svarbūs tolesnei filmo 
eigai. Tuo tarpu tokios scenos kaip pykčio 
ar dramos laikomos neigiamas emocijas 
sukeliančiomis, kuriose neturėtų būti de-
monstruojami produktai, nes tai formuo-
ja nepageidaujamas asociacijas. Likusios 
scenos, kurios nebuvo pagrindinio reikš-
mingumo pačiame filme, buvo įvardija-
mos kaip „kita“. Tai tokios scenos, kuriose 
nebuvo arba buvo labai mažas emocinis 
atspalvis, pavyzdžiui, kasdienis pokalbis, 
važiavimas automobiliu, ėjimas gatve, di-
alogai darbo aplinkoje ar panašiai, kuriose 
aktorių emocijos neutralios (žr. 2 pav.).

Atliekant tyrimą, daugiausia užfiksuo-
ta atvejų, kai produktas demonstruojamas 
scenose, neturinčiose ryškaus emocinio 
atspalvio – net 46,76 proc. visų situaci-
jų. Situacijos, kai produktas ar prekinis 
ženklas demonstruojamas scenose, su-
keliančiose teigiamas emocijas, bendrai 
sudaro 37,18 proc., tuo tarpu situacijos, 
kuriose produkto demonstravimas susi-
jęs su neigiamų emocijų sukėlimu, sudaro 
16,06 proc. Galima teigti, jog produkto 
demonstravimas lietuviškuose filmuose, 
nėra pagrįstas teigiamų asociacijų kūrimo 

1 pav. Aktoriaus, kuriam priskiriamas demonstruojamas produktas, svarbumas
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pagrindu, nes, kaip parodė tyrimo rezul-
tatai, jis dažniausiai pateikiamas be jokio 
emocinio atspalvio, taigi iškelta hipotezė 
H2 paneigiama.

H3: Demonstruojant produktą fil-
muose, pateikiamas toks personažo elge-
sio modelis, kurį kompanija pageidauja, 
jog perimtų žiūrovas.

Nustatant, ar tikrai gamintojai ar par-
davėjai formuoja elgesio modelius ir moko 
savo vartotojus, buvo nuspręsta peržiūrėti, 
kaip produktas filmuose demonstruoja-
mas, tiksliau, kokiu atspalviu jis siejamas 
su personažu ar pačia vaizduojama aplin-
ka. Buvo pasirinktas teigiamas, neigiamas 
arba neutralus demonstravimo būdas. 
Teigiamas demonstravimo būdas – tai si-
tuacijos, skatinančios produkto pirkimą, 
naudojimą ar palankios nuomonės for-
mavimą, neigiamas demonstravimas – tai 
toks būdas, kai demonstruojamas pro-
duktas naudojamas ne pagal paskirtį, yra 
gadinamas, personažas socialiai nepriim-
tinas ar pan. Tai puikiai galima iliustruoti 
filmu „Diringas“, kuriame demonstruo-
jamas prekinis ženklas „Adidas“. Teigia-
mas demonstravimo būdas pasireiškia, 
kai „Adidas“ sportinius batelius visą filmą 
dėvi vienas pagrindinių veikėjų, kuris vi-
siems patinka ir jam skiriama daug dėme-
sio. Tuo tarpu neigiamu demonstravimu 

gali būti to paties „Adidas“ prekinio žen-
klo demonstravimas filme, kai šios firmos 
sportinę aprangą dėvi asmuo važinėjantis 
senu „Volkswagen Golf “ automobiliu, ku-
ris kitoje scenoje vaizduojamas kaip gatvės 
užpuolikas. Neutralus demonstravimas – 
tai toks, kai, pavyzdžiui, produktas patei-
kiamas fone, ar neturi komunikacijos su 
aplinka. Vadovaujantis šiuo principu pro-
dukto demonstravimas buvo priskiriamas 
vienai iš aprašytų kategorijų.

Tyrimo rezultatai rodo, kad 49,58 proc. 
atvejų produktai demonstruojami taip, 
jog gamintojams ar pardavėjams būtų pa-
lanku, jei žiūrovas perimtų matomą per-
sonažo elgesio modelį (žr. 3 pav.). Šiuo 
atveju produktas demonstruojamas kuo 
patraukliau: naujais automobiliais važi-
nėja patrauklūs aktoriai, gėrimai geriami 
prašmatniuose restoranuose, maistu dali-
jamasi su draugais ar pan. Neigiamas de-
monstravimas sudaro 14,65 proc. Filmuo-
se buvo užfiksuoti atvejai, kai rodomas 
elgesys kelia abejonių, ar gamintojai no-
rėtų, jog žiūrovas jį pakartotų, tai atvejai, 
kai, pavyzdžiui, subraižomas prabangus 
Mercedes markės automobilis, Tauro alus 
geriamas ne linksmai gamtoje, bet tiesiog 
gatvėje ant suoliuko ir neigiamai parodo-
mų personažų: BWM automobiliu par-
trenkiamas žmogus ar pan. Galima teigti, 

2 pav. Scenos, naudojamos produktų demonstravimui
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jog Lietuvoje produkto demonstravimu 
filmuose dar nėra pilnai ir tinkamai ope-
ruojama, nes daugiau nei trečdaliu atvejų 
produktai filme tiesiog pateikiami, „nepa-
sakant“ žiūrovui kaip su jais elgtis. Taigi, 
hipotezė H3 pasitvirtina tik iš dalies.

H4: Produktai filmuose demonstruo-
jami taip, kad žiūrovams būtų paprasta 
juos atpažinti.

Siekiant paneigti arba patvirtinti šią 
hipotezę, tyrimo metu buvo žiūrima, kiek 
pasitaiko atvejų, kai produktas demons-
truojamas tiesiogiai, ir kiek atvejų, kai jis 
demonstruojamas netiesiogiai. Tiesioginis 
demonstravimas – tai toks demonstravi-
mas, kai scenoje matomas ar girdimas re-
alus produktas įprastomis jam aplinkybė-
mis. Pavyzdžiui, filme „Zero 2“ rodoma, 
kaip aktorius išsitraukia iš „Kent“ pakelio 
cigaretę ir ją rūko, tai tiesioginis produkto 
demonstravimas susijęs su įprastu veiks-
mu, tačiau kitas pavyzdys – scena, kai 
antro plano personažas apsiperka dega-
linės parduotuvėje ir ant jos prekystalio 
padėta „Winston“ cigarečių reklama, toks 
atvejis nėra tiesioginis ir laikomas subti-
liu. Iš viso buvo užfiksuoti 43 atvejai, kai 
produktas pateikiamas subtiliai, tai tėra 
12,11 proc. Dažnai šis subtilumas pasi-
žymi tiesiog produkto prekinio ženklo 
pateikimu fone kaip produkto reklama ar 
prekinis ženklas. Ir tik nedaugeliu atvejų 

galima stebėti didesnį šio sprendimo įvai-
rumą kaip, pavyzdžiui, prekinio ženklo 
pateikimas ant marškinėlių, kaip galima 
sutikti filme „Diringas“ baro barmeną su 
„Ozone“ degtinės prekiniu ženklu arba 
filme „Zero 2“ Č ili picos padavėją su 
„Švyturio“ alaus emblema ant palaidinės. 
87,89 proc. visų atvejų produktas yra pa-
teikiamas žiūrovui įprastu būdu, taigi hi-
potezė H4 patvirtinta.

H5: Tik vizualinių priemonių naudo-
jimas, demonstruojant produktą lietu-
viškuose filmuose, dažnesnis nei vien tik 
garsinių priemonių.

Vienareikšmiškai galima teigti, jog lie-
tuviškuose filmuose vyrauja tik vizualinis 
produktų demonstravimo būdas. Š is bū-
das sudaro 93,8 proc. visų produktų de-
monstravimo atvejų lietuviškuose vaidy-
biniuose filmuose. Tik pavieniais atvejais 
yra naudojamas verbalinis būdas – iš viso 
tokiu būdu buvo demonstruojami 11 pro-
duktų (iš jų 5 atvejai filme „5 dienų avan-
tiūra“) dar 11 atvejų buvo naudojamas 
vizualinis kartu su verbaliniu būdas. Vien 
tik verbalinių priemonių naudojimas su-
daro tik 3,1 proc. Vien tik verbalinių prie-
monių naudojimas apima dar mažesnę 
dalį, jei įvertinsime tai, jog beveik pusė 
situacijų buvo rasta viename filme, už tokį 
būdą populiaresnis net vizualinis kar-
tu su verbaliniu, nors toks būdas sunkiai 

3 pav. Produktų demonstravimo atspalvis lietuviškuose vaidybiniuose filmuose
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įterpiamas filme. Svarbu apie šį būdą pa-
minėti ir tai, jog, jei verbalinės priemonės 
naudojamos kartu su vizualinėmis – ne-
pasitaikė atvejų, kur būtų minimas pro-
dukto pavadinimas. O vien tik verbalinio 
demonstravimo atveju visada yra įvardija-
mas prekės pavadinimas (Cavalli, Vercase, 
Metelica ar pan.). Tačiau kartu su vizuali-
niu būdu apie produktą kalbama bendrai 
ar su juo susijusia tema (filme „Zero 2“ 
veikėjas, pamatęs „Čili Kinijos“ restora-
ną, pasako, jog nori valgyti, filme „Zero: 
alyvinė Lietuva“ du kareiviai pamatę „Čili 
picos“ išvežiotoją taip pat pradeda kalbė-
ti apie maistą, filme „Kutenimai“ veikėjas 
klausia draugo, kaip šis telefonas veikia). 
Tyrimo metu gauti rezultatai pagrindžia 
iškeltą hipotezę.

H6: Filmo personažo produkto nau-
dojimas atrodo natūraliai vaizduojamo-
je scenoje.

Siekiant patvirtinti arba paneigti hipo-
tezę, filmų stebėjimo protokoluose buvo 
išskirti du variantai. Pirmas, kai produk-
tas naudojamas personažo. Š is naudoji-
mas buvo apibrėžtas labai plačiai, prie jo 
buvo priskiriami ne tik atvejai, kai pro-
duktas vartojamas akivaizdžiai (pvz. vai-
ruojamas automobilis, alkoholis geriamas 
rodant etiketę ar skambinama mobiliuoju 
telefonu). Š iam būdui taip pat buvo pri-
skiriami atvejai, kai, pavyzdžiui, veikėjas 
rūko cigaretes, o pakelis padėtas priešais, 
geriamas alkoholis iš taurių, o pats bute-
lis padėtas ant stalo, personažas išeina iš 
naktinio klubo, o virš jo kabo iškaba su 
pavadinimu ar pan. Buvo priskiriamos 
visos situacijos, kaip produkto demons-
travimas leidžia daryti prielaidą, jog per-
sonažas vartoja būtent tą prekinį ženklą, 
kuris matomas ar girdimas.

Antras išskirtas variantas buvo pro-
dukto pateikimas fone. Š iuo atveju buvo 
fiksuojamos situacijos, kai veikėjas ir 

produktas neturėjo jokio numanomo san-
tykio. Tai gali būti situacijos, kai gatvėje 
praeinama kažkokia iškaba, produktas 
pateikiamas bendrame fone ar pan.

Tyrimo rezultatai parodė, jog pro-
duktas dažnesniu atveju yra naudojamas 
(65,35 proc., 232 situacijos), nei pateikia-
mas fone (34,65 proc., 123 situacijos). Š i 
komunikacija daugeliu atvejų filmo kūrėjų 
pateikiama natūraliai, nestatant produkto 
dirbtinai pirmame plane. Tačiau pasitaiko 
ir atvejų, kai situacijos atrodo nenatūraliai. 
Demonstravimo nenatūralumu laikomas 
ne tik per stiprus produkto išryškinimas iš 
visos scenos konteksto, bet ir produkto pa-
teikimas žiūrovui neįprastomis produkto 
naudojimo aplinkybėmis (pvz. nutrauktos 
žmogaus rankos dėjimas į „Čili pica“ picos 
pakuotę filme „Zero 2“ ar pan.). Iš viso 
bendrai užfiksuotos 38 scenos, kuriose 
produktai atrodo nenatūraliai ar pateikia-
mi nebūdingomis aplinkybėmis, tai paly-
gintinai sudaro mažą dalį. Taigi, išsikelta 
hipotezė šiuo atveju pagrindžiama.

Atliekant tyrimą, pirmiausia buvo 
nustatyti visi nagrinėtuose lietuviškuose 
vaidybiniuose filmuose sutikti demons-
truojami prekiniai ženklai ir pagal jų 
gausą sudarytos kategorijos. Kaip matyti 
iš 4 lentelėje pateiktų duomenų, populia-
riausios lietuviškuose filmuose produktų 
kategorijos yra alkoholiniai ir nealkoholi-
niai gėrimai bei automobiliai.

Produkto demonstravimas filmuose 
dažniausiai priklauso nuo sumokamos 
kontrakto sumos, kuri nustatoma kompa-
nijos ir filmo kūrėjų tarpusavio susitarimu. 
Ši priemonė labai naudinga kompanijoms, 
kurioms yra apribotos galimybės rekla-
muotis kitais būdais. Mūsų šalyje yra įvesti 
reklamos apribojimai televizijos programo-
se tabako ir alkoholio gamintojams. Užsie-
nio autorių atlikti ankstesni tyrimai paro-
dė, jog populiariausios prekių kategorijos 
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4 lentelė
Demonstruojamų produktų kategorijos

Produktų kategorijos Prekiniai ženklai Prekiniai 
ženklai iš viso:

Alkoholiniai gėrimai

Alita, Sovetskoje Prazdnecnoje, Cutty Sark, Lithuanian vodka, 
Johnnie Walker Red Label, Guinness, Degtinė „Gera“, alus 
„Švyturys“, Vynas „Villa mindoza“, alus „Tauras“, Absolut Vodka, 
viskis „Teacher‘s“, alus „BECK‘S“, viskis „Ballantines“, Stolich-
naya vodka, Sierra tekila, degtinė „Ozone“, Trejos devynerios, 
Carlsberg, Sobieski, Russkaya vodka, portveinas „Massandra“, 
Anykščių vynas, Faxe, Utenos alus, Kalnapilis

26

Kita

Kalmar, Xpoint, S-master, Work, Ibanez, Wire Ropes Ltd., Mobil, 
Elf, Repsol, Žalgiris, Bic, Ambi Pur, Mares Cyrano 700 povan-
deninis šautuvas, Polydor, De Molen, Tele Loto, Lithuanian Air 
Force, MG Baltic

18

Kavinės, restoranai, 
barai, klubai, lošimo 
namai

Čili pica, Čili kinija, Kavinė „Itališkas skonis“, Nautilus, Olympic 
Casino, Bridge Tavern, Metelica, PVM kavinė, New Orleans, 
Europa, Grand Casino, Oracle, El Cancho sano, Medusa striptizo 
klubas, Tamsta, Viva Gym sveikatingumo centras

17

Automobiliai Citroen, Volkswagen, Audi, BMW, Opel, Peugeot, Mercedes, 
Toyota, Fiat, Volvo, Chrysler, Honda, Ford, Saab, Mitsubishi 15

Parduotuvės, prekybos 
centrai, vaistinės, 
degalinės

IKI, Rimi, Degalinė „Emsi“, Kristiana, Universiteto vaistinė, Far-
ma vaistinė, Camelia, BMS, Žaibo ratas, Lukoil, Statoil, Vilniaus 
centrinė universalinė parduotuvė (CUP), UAB Žėrūnas, Glaxo 
Smith Kline (gsk), Lietuvos spauda

15

Nealkoholiniai 
gėrimai

Coca Cola, Borjomi , mineralinis vanduo „Vytautas“, Akvilė, TI-
CHĖ, mineralinis vanduo „Aquila“, Nestea, mineralinis vanduo 
„Mattoni“, duonos gira Gubernija, Pepsi, Vittel, Perrier, Vichy, 
Milford arbata

14

Žiniasklaidos 
priemonės

Žurnalas “Glamour”, „National Geographic“ žurnalas, Žurnalas 
„Žmonės“, laikraštis „Julius ir Brigita“, M-1 radijas, “Alio rekla-
ma” laikraštis, „Kelyje” radijo stotis, “FHM” žurnalas, “Lietuvos 
rytas” laikraštis, LNK

10

Rūbai, avalynė, 
aksesuarai

Vero Moda, Converse All Stars, Effigy, Versace, United Colors of 
Benetton, Cavalli, Pierre Cardin, Titan, Adidas, Inkaras sporti-
niai bateliai, Nike

11

Maisto gaminiai
Žemaitijos pienas, Traškučiai „Lays“, Pieno žvaigždės, Zefyriniai 
saldainiai Trolli, Rafaelo, Dirol, Stimorol, Wringley‘s Spearmint, 
Heinz

9

Kitos paslaugos Blue Bridge, Pildyk, Meteor Mobile, Altas, Fuji,VSA, Skype, 
Gmail, Honda Rasing Corporation (HRC) 9

Transportavimo 
paslaugos

Mersera taksi, Maersk, Martono taksi, UAB Kabrioletas, UAB 
Transrevis, FlyLaL, airBaltic, P&O Nedlloyd 8

Tabako gaminiai L&M, Marlboro, Winston, Kent, Barclay, Camel, Philip Morris 7

Buitinė technika Electrolux, Sony, Canon, Snaigė, Panasonic, Apple 6

Finansinės paslaugos DNB Nord, Micheloud and Co., AMG Bank, Finasta 4

Mobilūs telefonai Nokia, Samsung, Motorola, Siemens 4

Gydymo paslaugos VŠĮ Vilniaus universitetinė ligoninė, Vilniaus širdies chirurgijos 
centras 2
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filmuose yra nealkoholinių ir alkoholinių 
gėrimų, automobilių, rūbų bei maisto pre-
kiniai ženklai (Sung ir kt., 2008).

Atliekant lietuviškų vaidybinių filmų 
peržiūrą, iš viso pastebėti 175 skirtingi 
prekiniai ženklai, neįvertinant jų pasikar-
tojimo atskiruose filmuose. Pati populia-
riausia produktų kategorija yra alkoho-
liniai gėrimai – iš viso rasti 26 skirtingi 
prekiniai ženklai. Nors maisto kategorija, 
atrodo, turėtų būti viena gausiausių, ta-
čiau buvo rasti tik 9 skirtingi prekiniai 
ženklai, kai tuo tarpu nealkoholiniai gė-
rimai apima 14 prekinių ženklų. Viena 
populiaresnių kategorijų galima išskirti 
automobilius, iš viso buvo rasta 15-os ga-
mintojų prekiniai ženklai.

Vien skirtingų produktų demonstra-
vimo fiksavimas neparodo situacijos visa-
pusiškai, nes, tarkim, automobilių gamin-
tojų, kurių prekių galime įsigyti Lietuvoje, 
yra mažiau nei maisto produktų asorti-
mentas. Taigi, natūralu, jog automobilių 
prekinių ženklų bus užfiksuota mažiau nei 
maisto gaminių (nors šiuo atveju tai nepa-
sitvirtino, nes automobilių prekinių žen-
klų užfiksuota daugiau nei maisto produk-
tų prekinių ženklų). Siekiant detalizuoti 
situaciją, buvo surasti prekiniai ženklai, 

kurie sutinkami daugiau nei 1-ame filme, 
duomenys pateikiami 5 lentelėje.

Atsižvelgiant į duomenis, pateiktus 
5lentelėje, galima daryti išvadą, jog tokios 
kompanijos kaip Nokia, Volkswagen, Merce-
des ar BMW, Coca Cola ir Švyturys aktyviai 
naudojasi produktų demonstravimu lietu-
viškuose vaidybiniuose filmuose. Atvirkš-
čia situacija užfiksuota su tabako gaminių 
kompanijomis. Tabako produktų demons-
travimas filmuose nėra atskirai ribojamas, 
tuo tarpu mūsų šalyje apribotas tabako ga-
minių rėmimas televizijos programose. Dėl 
šių priežasčių filmai turėtų būti viena po-
puliaresnių tabako gaminių komunikacijos 
priemonių, tačiau tyrimo rezultatai rodo, 
jog tik kelių tabako gaminių gamintojų 
produktus galima sutikti filmuose. Tam gali 
turėti įtakos Lietuvos Respublikos tabako 
kontrolės įstatymo 3 skyriaus, 11 straipsnis, 
kuriame rašoma „Lietuvos Respublikoje 
tabako gaminių reklama, taip pat paslėpta 
tabako gaminių reklama yra draudžiama“ 
(LR Tabako kontrolės įstatymas, 1995).

Atlikus produktų demonstravimo lie-
tuviškuose vaidybiniuose filmuose ypa-
tumų tyrimą buvo pagrįstos 4 iš 6 išsikel-
tų hipotezių. Tai rodo, jog kompanijos, 
taikydamos produktų demonstravimą 

5 lentelė
Prekiniai ženklai, demonstruojami daugiau nei viename vaidybiniame filme

Produkto 
pavadinimas

Filmų 
skaičius

Produkto 
pavadinimas

Filmų 
skaičius

Produkto 
pavadinimas

Filmų 
skaičius

Nokia 6 Alita 2 Adidas 2
Volkswagen 5 L&M 2 Samsung 2
Mercedes 5 IKI 2 Tichė 2
BMW 4 Tauras alus 2 Canon 2
Coca Cola 4 Audi 2 Opel 2
Švyturys 4 Borjomi 2 Ford 2
Čili pica 3 Pepsi 2 Sony 2
Marlboro 3 Winston 2 Martono taksi 2

Kent / Barclay 3 Toyota 2 Sovetskoje 
Prazdnecnoje 2
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lietuviškuose vaidybiniuose filmuose, 
laikosi tų pačių principų kaip ir užsienio 
šalių kompanijos. Mūsų šalies filmų kūri-
mo praktikoje produkto demonstravimas 
buvo pradėtas naudoti 2002 metais (filmas 
„Nuomos sutartis“), taigi praėjo dešim-
tmetis. Lietuvoje veikiančios kompanijos 
dar pilnai neišnaudoja produktų demons-
travimo filmuose teikiamų galimybių, su 
tuo susijusios dažniausiai pasitaikančios 
klaidos, tokios kaip teigiamų asociacijų 
nebuvimas.

Išvados

Augantis vartotojų pasipriešinimas tra-
dicinėms marketingo priemonėms, kom-
panijas privertė ieškoti kitų kelių, norint 
pasiekti tikslinę auditoriją ir parodyti savo 
produkto privalumus. Vienu iš tokių al-
ternatyvių kelių, tapo produkto demons-
travimas filmuose. Pagrindinis tokios ko-
munikacijos priemonės tikslas – padidinti 
klientų įsisąmoninimą ir daryti teigiamą 
įtaką klientų pirmenybės teikimui ir ap-
sisprendimui pirkti.

Pagrindiniai produktų demonstra-
vimo filmuose privalumai yra natūralus 
produkto pateikimas, didelis vartotojų 
dėmesio koncentravimas, palankios fi-
nansinės sutartys, neišvengiamumas, per-
sonažo atskleidimas, teigiamų asociacijų 
kūrimas, pardavimų didinimas, tikslinės 
auditorijos pasiekimas.

Siekiant nustatyti produktų demons-
travimo ypatumus lietuviškuose vaidybi-
niuose filmuose, buvo atlikta lietuviškų 
filmų, išleistų 1991–2010 metais, turinio 
analizė, kurios metu buvo užfiksuoti 355 
skirtingi produktų demonstravimo atve-
jai ir rasta 218 demonstruojamų produk-
tų. Atliekant lietuviškų vaidybinių filmų 
peržiūrą, iš viso pastebėti 175 skirtingi 

prekiniai ženklai, neįvertinant jų pasikar-
tojimo atskiruose filmuose. Pati populia-
riausia produktų kategorija demonstruo-
jama lietuviškuose vaidybiniuose filmuose 
yra alkoholiniai gėrimai. Viena aktyvesnių 
kategorijų galima išskirti automobilius.

Produktų demonstravimo lietuviš-
kuose vaidybiniuose filmuose ypatumų 
tyrimas leido išskirti dvi pagrindines 
problemas, susijusias su produktų de-
monstravimu lietuviškuose vaidybiniuose 
filmuose:

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

2.	 Kompanijos nepateikia žiūrovams 
pavyzdinio produkto naudojimo modelio, 
kurį žiūrovas turėtų perimti, stebėdamas 
filmo personažo veiksmus.

Beveik pusė produktų demonstravi-
mo atvejų lietuviškuose vaidybiniuose 
filmuose pateikiama scenose, nesukelian-
čiose jokių emocijų žiūrovams, taigi ir 
produktų demonstravimas yra be emoci-
nio atspalvio. Produktų demonstravimo 
teikiamų galimybių neišnaudojimas yra 
didžiausios problemos, susijusios su pro-
duktų demonstravimu lietuviškuose vai-
dybiniuose filmuose.

Kompanijoms, siekiančioms demons-
truoti produktus lietuviškuose vaidybi-
niuose filmuose, reikėtų labiau apgalvoti, 
ar tikrai reikia, kad jų produktas realiame 
gyvenime būtų naudojamas taip, kaip de-
monstruojama filmuose, ir taip pat atsi-
minti, jog po filmo išleidimo produktas ir 
toliau turės gyvuoti pats iš savo jėgų.

Siekiant išvengti nustatytų klaidų, 
susijusių su produktų demonstravimu 
lietuviškuose vaidybiniuose filmuose, 
kompanijos turi vadovautis susistemin-
tu produktų demonstravimo filmuose 
planavimu.
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Literatūra 

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 d‘Astous 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.


