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ANOTACIJA
Straipsnyje analizuojami produktdemonstravimo vaidybiniuose filmuose ypatumai.r&@himo
priemore, vis daZniau naudojama kino praktikoje, sulaukis waugiau filngp karéjy ar eméjuy

susidongjimo, § reidkin émé nagrireti ir mokslo tygjai. Straipsnyje nagrijama problema, kaip
demonstruoti produktus vaidybiniuose filmuose. Nbratskleisti produki demonstravimo sampeat
pateikiami Siosé@mimo veiklos principai, funkcijosag/gos, motyvai ir adai.

RaktaZodZiai: pardaviny skatinimas, reklamagmimo priemoss.

IVADAS

Produkty demonstravimas filmuose naudojamas skleidZiantykim Zinomum, kuriant
teigiamas produkto asociacijas ar norint padidimtpardavimus (Karrh et al., 2001). Sihtimo
priemoreé sulaukia ne tik filnn karéju ar eméju susidondjimo, ja practjo nagrireti ir mokslo
tyréjai. Nuo pirmo produkt demonstravimo atvejo, kuris uzfiksuotas 1896 nsefiame ,Washing
Day in Switzerland®, buvo tiriama, kaipizbvai reaguoja produkto demonstravimkaip j priima,
kaip tai veikia paties produkigiminima, ar Si Emimo priemog veikia pirkimy ketinimus, taip pat
buvo vertinami produkt demonstravimo kuiiriniai ypatumai.

Produkty demonstravimas filmuose tapo ne tik svarkimimo priemone, bet veikia ir
visuomer. Daugelis filmy gali darytijtaka Ziirovams, paveiktiy socialines nuostatas, formuoti tos
priemores pirkimojprocius (Karrh et al., 2001).

Nors Si Bmimo priemoi placiai naudojama, nepavyko rasti Lietuvos autamoksliniy
publikacijy, kurios analizuat produkty demonstravimp lietuviSkuose filmuose. Lietuvoje
pramoginio pobdzio filmy pastatoma vis daugiau. Tai puiki terproduktams demonstruoti.
Ziarint masy Salyje pastatytus filmus jau galima uZfiksuoti SSiemimo priemors praktinius
panaudojimo atvejus. Taigi aktualu nagtirprodukiy demonstravimo filmuose ypatumus.

Nagringjama problema: kaip demonstruoti produktus vaidybiniuose filmudddzsienio
autoriai tiria produki demonstravim filmuose jvairiais aspektais (nagéama itaka Zziirovy
pirkimo ketinimams, Sios priemés paveikumas #rovy jsiminimui, produkto Zinomumo
didinimas, bendras Sios prien@sn vertinimas ir pan.). Lietuvoje produktdemonstravimas
vaidybiniuose filmuose neanalizuotas.

Tyrimo objektas — produkty demonstravimo vaidybiniuose filmuose.

Tikslas — atskleisti produki demonstravimo vaidybiniuose filmuose ypatumus.



Laisvalaikio tyrimai: elektroninis mokslo Zurnal@&g13, 1 (1).

METODIKA

Pagrindiniai produkt demonstravimo filmuose ypatumai atskleidziamiei#int mokslias
literatiros kokybire turinio analiz. Atsizvelgianti tai, kad Lietuvos autariizvalgy nagrirgjama
tematika rasti nepavyko, pasirinkta analizuoti ed& autonj (Sargent ir kt., 2001; Jin, Villegas,
2007; Sung ir kt., 2008; Wiles, Danielova, 200&ti) atliktus tyrimus. Straipsnyje siekta atskleist
skirtingu autoryy poziar; i produkty demonstravim vaidybiniuose filmuose, apibendrinti
pateikiamus apiZimus ir galimas analizuojamogmimo veiklos taikymo sritis. Teoriniam
tyrimui atlikti naudoti bendrieji mokslinio tyrimonetodai — moksliés literatiros logire analiz,
sintez.

TYRIMO REZULTATAI IR J U APTARIMAS

Produkto demonstravimo filmuose samprata. DinamiSkai augantis vartotj
pasiprieSinimas tradicéms rinkodaros priema@ms (jau pries kelis deSimtréies susitipinta tuo,
kad Ziirovai kontroliuoja reklam Zziaréjima arba tiesiog perjungia kamalreklamos metu)
organizacijas priveétieSkoti alternatywi keliy norint pasiekti tikslip auditorip ir parodyti savo
produkto privalumus (Keller, 2001). Vienu iS altetyviy keliy tapo produkto demonstravimas
filmuose.

Produkto demonstravimas — tai suplanuotas produkiiois gali darytijtaka vartotoj
nuomores formavimui arba y pirkimo ketinimams, pateikimas filmuose arba telgos
programose. Tai konkémy prekes zenkl ar ju identifikavimo ijtraukimas i visuomewrs
informavimo priemones panaudojant garsinius ar alims elementus (Balasubramanian, 1994).
Pagrindinis tokios komunikacijos priem@ntikslas — padidinti kliemt jsissmoninimg ir daryti
teigiamy jtaka klienty pirmenylkes teikimui ir apsisprendimui pirkti. Pirmieji prakizenkly
demonstravimo televizijos programose studijas atiikpublikavo I. D. Nebenzahl ir E. Secunda
(1993).

Produkto demonstravimo vaidybiniuose filmuose aspeki. Produkto demonstravimas
vaidybiniuose filmuose, kaip ir kitos rinkodarosnkenikacijos priemoés, tam tikru hidu veikia
tiksling auditorip. E. Johnstone ir C. A. Dodd (200QGyardija du produkto demonstravimo
vaidybiniuose filmuose poveikio vartotpglgsenaprincipus.

1. Slyginis mokymasiskai mokomasi i asociagijtarp stimulo ir atsako. Sis mokymasis
gali pasireikSti automatiniu atsaki stimulus, kurie dazniausiai Sio atsako nesukeloks
mokymasis veikia kaip principas, kada pasé&mwertinamos pagal ankstesnius veiksmus ar atsakus.
Pagal g principa produkto demonstravimas yra stimulas, kuriuoiaielas tikslas — vartot@jnoro
nedelsiant pirkti suzadinimas.

2. Mokymasis stebintJis nusako, kaip produkto demonstravimas veikiditarija, kai
individas stebi kif elges. Mokymasis stebint — tai tokia elgsena, kai augéadkopijuoja ekrane
matomy elges ir su juo susijusias galimas pasekmes. Taigi nokad Ziirovas susidaryt jspadi
apie produkf, jam nelatina pa&iam iSgyventi su pau prekes Zenklu susijusi nusivylimyg ar
pasitenkininy — vartotojui uZtenka pamatyti ekrane tai darartbrl Sio matymo uZtenka, kad
buty sukurtas motyvas pirkti. Lygiai tuo §a budu sukuriamas neigiamas pois i produkt, kai
filmuose j naudoja socialiai nepriimtinas véj&s.
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Produkto demonstravimas filmuose gali atlikti kelfankcijas. Jos galitibi tokios:

. Asociaciy karimas. M. A. Wiles ir A. Danielova (2009jeigia, kad pirminis produkto
demonstravimo tikslas tetg bati ne padidinti produkto Zinomuan bet sustiprinti prekimi Zenkly
asociacijas. Pavyzdziljlercedesavo automobilius demonstravo filme ,Vyrai juoddiabuZziais 2*
(Men in Black 1), sukuriant jspidi, kad Mercedesvairavimas sSusg§s Su smagumu — taip
apeliuojamaj jaunesk auditorip. Asociacij karimas — vienas iS mokymosiithy, kai auditorija,
steledama tai, kas vyksta ekrane, susidaadi, kad matomas emaocijas jie gali patirti realiame
gyvenime.

. Zinomumo didinimasR. J. Avery ir R. Ferraro (2000) nukgdkad preki Zenklai
filmuose vartotoy démeg patraukia lygiai taip pat, kaip ir reklamose. Dalig tyrimy rezultatai
parod, kad produkto pateikimas filmuose veiksmingai d&i preki Zenkly ar preki
isisamoninima (Gupta, Lord, 1998; Karrh, 1998). Produkto dem@winas filmuose gali paveikti
prekes zenklo atpazinim atsalg jam, poziiry ir bendrai demonstravimo priimtinumS. J. Gould ir
kt. (2000) nustat kad produkto demonstravimas gali paveikti geekenklo atpgstamuma,
atgaminim, ir poziari i ji. Pavyzdziui, Holivudo film pramorgs praktikoje kuriami filmai daznai
rodomi ir kitose Salyse, ir taigi tai tampa puilpaemone, didinagia prekés Zenklo Zinomum
pasauliniu mastu.

. Teigiamojvaizdzio stiprinimasKiekviena organizacija siekia, kad jos produktaprakes
Zenklas Ity pateikiamas skatinant teigiamas asociacijéktuvus gaminagios bendroés niekada
neafiSuos savo prék Zenklo filmuose apiektuvy katastrofas, cigatey kompanijos nerodys savo
produkto filmuose, kuriuose personazai nuikymo suserga éziu. Produkto demonstravimas
padeda gerinti produkteaizd, kuriam kitomis marketingo priemamis.

Y. Sung ir kt. (2008) teigimu, dazniausiai pngkienklams demonstruoti pasirenkamos
komedijos ir veiksmo filmai. Populiariausios pnekkategorijos filmuose yra nealkoholiniir
alkoholiniy gérimy, automobily, drabuzy ir maisto preki zenklai. Nepriklausomai nuo filmo
zanro ar reklamuojamo produkto kategorijos, visat/ejais produktas filme turi dh
demonstruojamas laikantis tam tiksalygu, jeigu norima susilaukti didZiausio paveikumo. Mor
kad produkto demonstravimasth veiksmingas, jis turi atitikti Siaslygas

« Natizralumo. Norint nesukelti Zirovy pasipiktinimo @l prekiy zenkly, demonstravimo
filmuose, lutina gerai apsvarstyti filmo siuzetr jo ry§ su preks zenklu. Preki zenklai ir
produktai filmo scenose turitb pateikiami nairaliai. Tinkamas ir laiku demonstruojamas
produktas sustiprina reklamos povieikoki kaip preks Zenklo atpazinimas (Karrh, 1998) ir,
atvirk&iai, jei produkto demonstravimas suvokiamas kaykdantis ar nutraukiantis istorijos ar
scenosdstinuny filme, jis sukelia didglauditorijos nepasitenkinian(Sung ir kt., 2008).

. Prekés Zenklo ir auditorijos atitikimasAnalizuojant Holivudo praktiik pastebima, kad
zmores dazniausiai periii scenarijus ir nurodo, ir kaip pateikti pkskzenkd, kad auditorija bty
pasiekta. Dazniausiai pasirenkami tie filmai, kuauditorija atitinka ir preés zenklo tiksliR grup.
Kai kurios organizacijos netgi kontroliuoja prodwkiemonstravim filmuose. Pavyzdziui, JAV
imore ,Caterpillar, gaminanti statybogenginius, aktyviai naudoja legaliusdus ir stabdo film
karéjus demonstruoti jos produktus su neigiamu atspdl@iupta ir kt., 2000).
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Kiekviena organizacija, priklausomai nuo esamosasijos ir siekiam tiksly, naudoja
produkt; demonstravim filmuose tuédama tam tikg motyw,. Pagrindiniamotyvai:

+ RealistiSkumo siekimag. A. Karrh (1998) nurag kad Zmois apdoroja informacijapie
filmy personazus lygiai tokiu patatbu, kaip ir kasdieniame savo gyvenime. Kaip teigia
M. R. Solomon ir B. G. Englis (1994), Sis realistilmo efektas yra viena veiksmingiausi
rinkodaros technik RealistiSkumo poveikis sustiga tuose filmuose, kuriuose rodomas kasdienis
gyvenimas, toé vartotojas daznai ir pasirenka juos. Filmuoseskirose scenose realistiSkumas
kuriamas naudojant populiarias Kulhes priemones, tokias kaip reklama, vieSieji aySi
reklaminiai filmai ir reali produkty demonstravimas. Siandienos vartotojas yra labiaked
visuomers informavimo priemones vertinti kaip tikréss pavaizdavimy, kuri yra kasdienio
gyvenimo nairali dalis, nors Si ,realyWd kuriama rinkodaros specialis{Sung et al., 2008). Taigi
produkt demonstruojant flmuose galima pasakyti daug daugei reklamose.

. Mazas reguliavimas.Produkto demonstravimas filmuoseéra reguliuojamas ir
dazniausiai priklauso nuo sumokamos sumos, kuklguso nuo produkto rodymo trukis
reikSmingumo ir interakcijos su personazais. Semore labai naudinga organizacijoms, kwri
galimybké reklamuotis apribota kitaisidais, pavyzdziui, tabako ir alkoholio gamjrgamintojams,
kuriems reklama televizijos programose yra ribota.

. Komunikavimo kanal perpildymas Pastaraisiais metais labai iSaugo rinkodaros lkana
galimybkés. Skaitmenia televizija, internetas, augantis komergimadijo st@iy skatius padidino
tokiy kanal; pasirinking, tafiau kartu iSklé didesnius reikalavimus komunikavimo su galimais
klientais veiksmingumy Kuo daugiau triukSmo reklamis zinugs skleidimo metu, tuo mazesn
tikimybé, kad ji bus iSgirsta. Produkto demonstravimasuibse padeda Sio triukSmo iSvengti.

« Filmo kiréjy palankis siilymai. RealistiSkumo #&rimas svarbus ne tik produkt
gamintojams, kaip buvo iSskirta agkeu, bet ir patiems filmo tké¢jams. Noédami sukurti
realistiSkai atrodaptfilmo pasaul, kiréjai nevengia naudoti tikr prekiy Zenkl. Siuo atveju
organizacijos gali gauti@ymy iS p&iy filmy kiréju.

Produkto demonstravimo filmuose hidai. Kiekvienaimore, nusprendusi savo produkgij
demonstruoti filmuose, turi apgalvoti, kaip prodaktar preks Zenklas bus pateiktas, kadtip
pasiektas didziausias poveikis. Filmuose preanklai gali ati pateikiami keliais bdais.

P.B. Gupta ir K.R.Lord (1998) o dviejy dimensijy produkto demonstravimo
kategorizavim (tokj skirstymy pateikia ir E. Johnstone ir C. A. Dodd, 2000): Himensija —
demonstravimo idas (angl. modg — jausmai aktyvuojami stimygl kita — demonstravimo
reikSmingumas (anglprominencg— laipsnis, kuriuo produkto pateikimas apima dears,
privertiarcius auditorip sukoncentruoti émeg | ji. Toliau autoriai pateikia tris produkto
demonstravimestrategijas: tik vizualus, tik garsinis ir vizualus kartu sarginiu. Pirmasis dxas,
kai rodomas tik preds zenklas, produktas ar kitas vizualus psekenklo identifikatoriai be jokios
zodires zinugs garso takelyje ar kitgarsiny priemoni, kurie patraukf démes. Antras lidas
apima uzsiminim apie preks Zenkh ar veikéjo su preks Zenklu susijusios Zintg perteikimas
garsu, nerodant produkto ekrane. ¢Tas hidas apima preds Zenklo ar produkto rodyamir tuo
paiu kalbéjima apie j.
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Kiekvienas IS miaty bady gali bati iSkilus (akivaizdus) arbaubtilus ISkilus yra toks tidas,
kai produktas akivaizdziai matomas koreguojantydijdpozicij ekrane ar centriSkugrscenoje ir
veiksmo metu. Subtilus pateikimas yra toks, kakgsezenklas éra rodomas akivaizdziai (pvz.,
mazo dydzio, fone uz pagrindinio kadro, pateikiansas kity produkt; rinkiniu, komplektu,
matomas tik trumgplaika). P. B. Gupta ir K. R. Lord (1998) nustakad gerai matomas produkto
demonstravimas yra geriau atgamas nei subtilus. Tai patvirtino ir A. D’ AstoirsF. Chartier
(2000), tyrimaisirode, kad akivaizdesnis produkto pateikimas lemia gergwekes Zenklo
isiminima. Subtip produkto pateikim filmo karéjams lengviau pritaikyti ir panaudoti filmo
scenose, jis galithi jtrauktas net scenos fom

P. B. Gupta ir K. R. Lord (1998), pateilprodukto demonstravimo klasifikaviantaip pat
band nustatyti, kuris produkto demonstravimadas veiksmingesnis. Sie autoriai savo tyrimu
nustaé¢, kad naudojant tik garsimpriemorg sulaukiama geresnioibvy atpazZinimo nei haudojant
tik vizualia. Vien tik vizualus ladas yra naudojamas dazniausiai, tik su juo yrgusisizika, kad
Ziurovai neatkreips @nesioj produkt, demonstruojambe garso.

C. La Ferle ir S. M. Edwards (2006) iSs&kyu produkto demonstravimo filmuoseadus —
tai epizodinis preés Zenklo parodymas ir pokalbis, kurio metu filmdkegi diskutuoja apieij
Tyrimas atskleid, kad kalkjimas apie preés zenkh yra veiksmingesh priemor, ir jos dtka
pastarasis lengviausimenamas #rovy. Toks preks zenklo pateikimas pasir@dartimesnis
Ziirovams. Pasak autari pagrindinis produkto demonstravimo tikslas — gupdinti su nauju
produktu ir parodyti jo panaudojgnTai susi¢ su realistiSkumodimu.

A. D’Astous ir F. Chartier (2000) ®o produkto demonstravigrklasifikuoti pagal produkto
rysi su scena, demonstravimo reikSmingumsantyk su filmo aktoriais. Jie nustatkad produkto
demonstravimas veiksmingiausias tada, kai filmagadt komunikuoja su produktu, kai produktas
pateikiamas akivaizdziai ir kai jo demonstravimasijgs su scena.

Norint kad produkto demonstravimas vaidybiniuodenfose lity veiksmingas, svarbu
analizuoti preks Zenklo rodymo duomenis, paremtus pyekenkl; tipu dimensijomis, produkto
rodymo ir pamigjimo laipsr, scenos viet ir laika, vizual/verbalin reikSmingum, veikéjo
itraukima, rodymo daznum ir ilguma, padkt; scenoje, charakterio rySkam(svarbum) ir
demografines jo savybes. Produktgsaos su teigiamymis, tokiomis kaip zyrmis ZmoRs,
teigiamai veikia vartotej reakcip ir produkto vertinim. Tai savo tyrimais patvirtino ir
A. D’Astous ir F. Chartier (2000).

E. Johnstone ir C. A. Dodd (2000) be wigu anksiau aprasyt demonstravimo iy
iSskiria dar du -tiesiogin (pvz., Pepsibutelis ant virtugs stalo) irnetiesiogin (pvz., stendai,
matomi kadro fone). Sis produktdemonstravimo klasifikavimas labai panajugau miréta
P. B. Gupta ir K. R. Lord (1998), kurie iSskiria damonstravimo patalzius —iSkily ir subtily.

Pasirinktas tidas turi garantuoti produkto demonstravimo integral su p&iu filmu.
Ziarovai produkto pateikim geriaujvertina tada, kai produktas nedliai susigs su scena ir filmo
turiniu. Auditorija atidesé tokioms scenoms, kuriose produktas labiau integsioroks produkto
pateikimas mazina jo atmetimo tikimybC. Stephens ir R. Molaro (2005) apibendrina, kad
produkto demonstravimas apima vizualius, verbadininaudojimo (anglhands ol ar siuzeto
aspektus.
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Apibendrinant mokslines jzvalgas galima teigti, kad produkto demonstravimas
vaidybiniuose filmuose galitii klasifikuojamas keliais kriterijais (zr. pav.).

Verbalinis Vizualus Verbalinis ir vizualus

T

Atviras Subtilus

M\

Verbalinis || Verbalinis | | Vizualus || Vizualus Verbalinis ir Verbalinis ir
atviras subtilus atviras subtilus vizualus atviras || vizualus subtilus

PastabaSudaryta remiantis autaranalizuotais produkto demonstravimo skirstymoekijiis.
Pav. Produkto demonstravimo filmuose klasifikavimas

Klasifikavimo pagrind, pateikh paveiksle, sudaro P.B. Gupta ir K. R. Lord (1998
sialymai demonstravim skirstyti i verbaliry, vizualy bei verbaliry ir vizualy kartu ir rinktis, kaip
Sios priemoas bus naudojamosatvirai, ar subtiliai. Daroma prielaida, kad visus kitus elementus,
kuriuos iSskiria autoriai, apima Sis pagrindinigstymas.

Nusprendus naudoti produkto demonstrayiitmuose,imoré pirmiausia turi rinktis, kokiu
budu naudosis. Kitas organizacijos &imas klausimas — kaip pasirinktas priemones raudo
Priklausomai nuo situacijos ir produkto, galimi sirendimo variantai: prekirgenkh ar produki
demonstruotisubtiliai ar akivaizdziai Priklausomai nuo pasirinkimo, toliau naudojaneneséntai
kombinuojami. Apsisprendziama, ar filmo personakasiunikuossu produktu ar ne, jei taip —
kokio svarbumoveikéjas bus pasirinktas (pagrindinis ar antraplanig)yéikéjas su produktuaarys
(ji naudos ar apig kalkes, gal atliks abu veiksmus)? Nusprendziama, kekirano dal uzims
produktas, kuriojescenoje kiek laiko, pirmame plane ar fone. Visos iSvardytos dstabri kit
integruotos ir pateikiamos kuo mnadliau, siekiant geriausirezultat;.

Atlikta analiz atskleid, kad produkto demonstravimas vaidybiniuose filneuoga
veiksminga émimo priemog, naudojama kino praméje. Lietuvoje taip pat yra kuriami filmai,
taigi galima teigti, kad produkt demonstravimo vaidybiniuose filmuose integravimgas
organizacijos rinkodaros plamali lemti netgi organizacijos konkurencpranasura rinkoje.

ISVADOS IR PERSPEKTYVOS

Nuolat augantis vartotgjpasiprieSinimas tradicéms rinkodaros priem@ms organizacijas
priverte ieSkoti nauy bady, kaip pasiekti tikslin auditorip ir parodyti produkto privalumus. Vienas
IS ju— produkto demonstravimas filmuose. Produkto desttamimas yra produkt ar ju
identifikavimo jtraukimas; visuomeis informavimo priemones panaudojant garsinius zwmalius
elementus. Pagrindinis Sios komunikacijos prieésotikslas — padidinti vartotgjisissmoninim,
daryti teigiam jtaka pirmenybei teikti ir apsisprendimui pirkti.

Pagrindiniai produkt demonstravimo filmuose privalumai yra iralus produkto pateikimas,
didelis vartotoy demesio koncentravimas, palankios finagsisutartys, neiSvengiamumas, personazo
atskleidimas, teigiamasociaci karimas, pardavim didinimas, tiksligs auditorijos pasiekimas.
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Atlikti  tyrimai ir realis uzsienio organizagj pavyzdziai jrode, kad produki
demonstravimas vaidybiniuose filmuose padidina pkéal Zinomum, sukuria teigiam poziirj |
preking Zenkh ir taip tiesiogiai veikia pardavimaugim.

Atliekant tolesnius produl¢t demonstravimo vaidybiniuose filmuose tyrimus fikgh
nustatyti ry$ tarp demonstruojamo produkto kategorijos, vaidgbifiimo zanro ir demonstravimo
veiksmingumo.
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PECULIARITIES OF PRODUCT PLACEMENT IN MOVIES: THEOR ETICAL ASPECT

Lina Pileliené¢, Sigita Jurgilaitée
Vytautas Magnus University, Lithuania

ABSTRACT

Research background.According to J. A. Karrh et al. (2001) product matent in movies is
used with intensions to extend product awarenesafe positive associations with a product, orrtoote
sales. Product placement is becoming very sucee$ssdl of promotion; its impact on society is camily
growing. Many films can make an impact on sociesttgudes, also, form buying patterns.

Despite a wide usage of this promotional tool,raftes to find scientific publications of Lithuanian
authors considering this product placement in lathian movies were unsuccessful. However, many cases
of product placement can be observed in Lithuanianies. Therefore, it becomes relevant to analiiee t
peculiarities of product placement in movies. Titeblem solved in the article is how to make product
placement in movies. Foreign authors are constamibywiding research on multiple aspects of product
placement (its impact on viewers’ purchase int&rsjdmpact on memorization, product awareness); etc.
therefore, the lack of Lithuanian researches irfigld substantiates the problem.

The object of the article is the peculiarities afguct placement in movies.

The aim of the article is to reveal the peculiastof product placement in movies.

Research method Qualitative content analysis of scientific litensuwas provided to reveal the
principal aspects of product placement in moviebeWas there is a lack of Lithuanian authors’ imsign
the field, researches provided by foreign auth8erdent et al., 2001; Jin, VillegaX)07; Sung et al., 2008;
Wiles, Danielova, 2009 et al.) were analyzed. Masiapproaches to product placement in movies pedvid
by different authors are reviewed, different conimays of product placement in the movies are gdized
and potential usage areas of the activity are fedeia the article. General scientific researchhods of
logical analysis and synthesis of scientific litera are applied for theoretical research.

Findings. Product placement in movies can be named as amatitee way to reach target
audience and highlight product’s advantages. Ptgolacement is product’s or its identifier's indlus into
media using sonic or visual elements. The main gbptoduct placement is to increase customer avesse
make positive impact on their preferences and @selntentions.

Main advantages of product placement in the mowaes naturalness, high concentration of
viewer's attention, inevitability, and revelationf character, creation of positive associationsesal
promotion, and the reach of target audience.

Scientific researches and real practices of forefgganizations have proven that product
placement in the movies enhance product awareesates and increases positive impact on a brand.
Accordingly, the direct impact on increase in sal@s be observed.

Keywords: advertising, promotional tools, sales promotion.
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OCOBEHHOCTHU JEMOHCTPHUPOBAHMUSA NPOAYKTOB B XYJIOXECTBEHHbIX
®UJIbMAX: TEOPETUYECKH ACIIEKT

Jluna Iunenene, Curura IOprusaiire

Ynueepcumem Bumaymaca Benukozo, Jlumea

PE3IOME

Teopernueckoe oGocuoanme. ITo cimosam D. A. Karrh m gp. (2001), nemoncTpupoBaHme
npoaykToB (anri. product placemefts KHHO HUCTIONB3YeTCsA € MBI PACHIMPUTL U3BECTHOCTh MPOIYKTA,
CO3/1aTh TOJIOKUTENbHBIE ACCOLMAIMHN C MPOAYKTaMU WM YBEIWYHUTh WX mponaxy. llpoaykr-meiicMeHT
CTAaHOBUTCS OYEHBb IOCIEA0BATCILHBIM HHCTPYMEHTOM IPOJBMKCHHUS, €r0 BIUSHUEC Ha OOIIECTBEHHOCTH
MOCTOSIHHO pacTéT. MHorue GUIBMBI MOTYT TOBJIUATH Ha OTHOIICHHE OOIIECTBCHHOCTH, CO3/1aBast
MOKYTIATEIhCKOE TOBEICHUE.

HecMotpss Ha mIMpoOKOe HCMOIB30BAaHME TAaKOTO PEKJIAaMHOTO WHCTPYMEHTA, TMOMBITKA HaWTH
Hay4YHbIC MyOJIMKAIUK JIMTOBCKUX aBTOPOB O MPOAYKT-TUICHCMEHT B KWHO ObumM HeynauHbiMH. OITHAKO B
JUTOBCKUX XYyJIOKECTBEHHBIX (MIbMax MOXHO OOHApY)KHUTh MHOTO CIIy4aeB JEMOHCTPHUPOBAHUS
MpoayKTOB. [103TOMYy OCOOSHHOCTH AEMOHCTPUPOBAHHUS MPOAYKTOB B (PMIIBMax CTAaHOBUTCS aKTyallbHOM
TEMOW W TOIJIEKHUT TMOAPOOHOMY aHanmu3y. B cTatbe paccmarpuBaercs mpodjemMa, Kak OCYIIECTBISTH
MPOAYKT-TUICHCMEHT B XYA0XKECTBCHHBIX (WiIbMax. MHOCTpaHHBIMH aBTOpaMH IOCTOSIHHO BEIYTCS
MCCJICJIOBAHUS M0 HECKOJBKAM acCleKTaM JIEeMOHCTPHPOBAHMS MpOayKTa (ero BIHMSHHE Ha HaMEPCHUs
3pHUTENICH Kak MOKymaTeNell, BAUsSHHE Ha 3alIOMHUHAHUE, OCBEJOMIICHHE O TOBape U T. A.). MOXHO cKa3arh,
YTO OTCYTCTBHE WCCIIEIOBAaHUN JINTOBCKUX AaBTOPOB O JEMOHCTPUPOBAHHWU TPOIYKTOB B JINTOBCKUX
XYJ0KECTBEHHBIX (DMIIbMAX YKa3bIBACT HA CYIIESCTBOBAHUU HAYYHOH MPOOIIEMEI.

OO0BbeKTOM CTaTbU SIBISIIOTCS OCOOCHHOCTH JEMOHCTPHUPOBAHHUS MPOAYKTOB B XYHOXKECTBEHHBIX
¢unbpmax.

Ieap craThll — yCTAaHOBHTH OCOOEHHOCTH JEMOHCTPHUPOBAHHUS TPOIYKTOB B XYI0’KECTBEHHBIX
¢unpmax.

Metoauka. C 1enbl0 BBISIBUTH OCHOBHBIE AacCIEKTHl MPOAYKT-TUIEHCMEHTa B (MiIbMax ObLI
MPOBEJEH KA4YeCTBEHHBIM KOHTCHT-aHAJW3 HAyYHOW IUTEepaTypbl. llpuHuMas BO BHMMaHHE HEIOCTATOK
MCCIIeIOBaHUT TUTOBCKUX aBTOPOB, B CTaThe aHAIU3UPYIOTCS MyOIMKaIliK 3apyOe:KHBIX aBTOpoB (Sargentt
al., 2001; Jin, Villegas, 2007; Surgal., 2008; Wiles, Danielova, 20@91p.). B crarbe aHATH3HPYIOTCS
pa3muYHbBIE MOAXOJbl K JEMOHCTPHPOBAHHUIO MPOAYKTOB B XYJOXKECTBEHHBIX (DHIIBMAaX, MPEIOCTABISECMbIC
pa3IMYHBIMA  aBTOpaMH, 0000IIalOTCA pa3nuyHble KOHIETIWK JEMOHCTPHUPOBAHHS TPOIYKTOB B
XYJO0KECTBCHHBIX (DHIIbMaX, OMPEAENSAIOTCS MOTCHIMAIBHBIC OOJACTH TPUMEHEHUS TaKOW JESTCIhHOCTH.
Jia TeopeTHYecKnx WCCIeIOBaHUI TPUMEHSIOTCS TeHepajdbHblE HAyYHO-HCCIEAOBATENbCKIE METOIBI
JIOTUYECKOTO aHalln3a U CUHTE3a HAYYHOH JTUTEPaTyPHI.

Pesyabtarbl. [IpomyKT-TUIeiCMEHT B XYAOXECTBEHHBIX  (HIbMaX MOXXHO  Ha3BaTh
AIBTEPHATUBHEIM CIIOCOOOM JUTSI TOCTHXKCHHUSI IIEJICBON ayIUTOPUHU M BBISABICHHUE MPEUMYIIECTB MPOTYKTA.
JleMOHCTpHUPOBaHHE MPOAYKTA — 3TO BKIFOUEHHUE MPOYKTA MU ero UIeHTU(UKATOPa B KOHTEKCT QUiIbMa ¢
MMOMOIIBIO 3BYKOBBIX HWJIM BH3YalIbHBIX JJIEMEHTOB. (OCHOBHOH IENbIO JAEMOHCTPUPOBAHUS MPOIYKTA
SIBIIIETCSl TIOBBIIIIEHWE OCBEIOMIIEHHOCTH KJIMEHTOB, OKAa3aHHWE IIOJIOKUTENBHOTO BIHSHUS Ha WX

MNpeANTOYTCHNUC U HAMCPCHUC KYIIUTh.
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OCHOBHBIM TPEUMYIIECTBOM TMPOIYKT-IICHCMEHTa B XYM0KECTBEHHBIX (UIbMaxX SBISIOTCS
€CTECTBEHHOCTb, BBICOKAs KOHIEHTpAIMs BHUMAaHHSA 3pUTEIN, HEM30€KHOCTh W PACKpBIBAaHHE XapaKTepa,
CO3/IaHUE TIOJIOKUTEIHHBIX ACCOLUAIUI, CTUMYIHPOBAHHUE COBITA, U OXBAT LICICBON ayJUTOPHUU.

BoiBoabl. HayuHble ucclieloBaHUSl U peajibHas MPaKTHKa WHOCTPAHHBIX OpraHu3aluil MmoKa3a,
YTO TPOAYKT-TUICHCMEHT B XYIOXECTBEHHBIX (PMIIbMaX YBEIHMYMBAET OCBEJOMJICHHOCTh O TOBAape U AENAeT
MOJIOKUTENIBHOE BIIMSHUE HAa OpEHJ M MpsIMOE BIMSHUE — HA POCT Npojax. JlampHelmme uccienoBaHus
JNEMOHCTPUPOBAaHUS TMPOAYKTa B XYAOKECTBEHHBIX (HUIbMax CJeayeT MPOBOAUTH MJISI ONpEAeTeHUS

KOPPEJSIHUU MEKAY KaTeropueil mpoaykTa, ;kaHpoM ¢uiibMa 1 3QPEeKTUBHOCTHIO IEMOHCTPALINH.

KiroueBble ci1oBa: pekiiama, peKiiaMHbIe HHCTPYMEHTBI, CTUMYJUPOBAHUE TTPOJIAK.
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