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Sissejuhatus

Traditsiooniline telereklaam on hakanud oma tdhtsust minetama, sest selle ilmnedes
vahetatakse kiiresti kanalit vOi tehakse muid asendustegevusi. Aina enam on hakatud
tahelepanu podrama tootepaigutusele ehk teatud brdndide niitamisele ja brénditoodete
kasutamisele saate/filmi sees ja tegelaste poolt teadliku turundusvottena (Vihalemm &

Kruusvald 2013).

Kuigi tooteasetuse ajalugu ulatub tagasi liikuvate piltideni (Hudson & Hudson 2006), on
Eestis hakatud seda praktikat kasutama alles hiljuti. Praktika uudsuse tottu pole veel uuritud,
kui palju kasutakse iihes Eesti teleseriaalis tooteasetust, mistottu on see kéesolevas

bakalaureusetdos vaatluse alla voetud.

Eesti digekeelsussOnaraamatus ei ole moistet ,,tooteasetus* voi ,,tootepaigutus®. Molemad
sonad on tuletatud inglisekeelsest sdnast product placement. Eesti praktikas on kasutusel sona
»tooteasetus™ kui ka ,tootepaigutus”, mistottu késitletakse neid kéesolevas to0s

stinoniimidena.

T66 eesmirk on kaardistada tooteasetuse kasutamist seriaalis ,,Pilvede all*“ kahe hooaja viltel
ning anda ilevaade, milliseid tooteid kdige rohkem paigutatakse ning millisel eesmérgil
tooteasetust kasutatakse. Sarnast teemat on uurinud nditeks Maria Mugra oma
bakalaureusetdos (2010) ja magistritods (2012), kuid tema keskendus protsessile, mille kdigus
teostatakse Eestis tooteasetust, ning sellest tulenevatele eelistele ja probleemidele.
Sellegipoolest on autoril olnud Mugra toddest palju abi, sest nendele tuginedes on vdimalik
iseloomustada tooteasetuse praktikat Eestis. Bakalaureusetoo empiiria tuleneb kodeerimisel

saadud tulemustele ning tdpsustavale ekspertintervjuule.

T66 jaguneb neljaks pohiosaks. Esimene osa annab iilevaate teoreetilistest ja empiirilistest
lahtekohtadest ning tutvustab liihidalt seriaali ,,Pilvede all®. Teine osa kirjeldab meetodit ja
valmit. T66 jargnevas, kolmandas osas selgitab autor kontentanaliilisi tulemusi. Neljandas

peatiikis on esitatud jareldused ja diskussioon ning autori enesereflektsioon.



Kasulike noduannete, abi ja kannatlikkuse eest soovin tinada oma juhendajat Kristiina

Kruuset!

1. Teoreetilised ja empiirilised lihtekohad

Teoreetilistes ja empiirilistes ldhtekohtades antakse {ilevaade tooteasetuse definitsioonist,
ajaloost ja asetuste esinemise viisidest. Lisaks késitletakse varasemaid uuringuid ja nende
tulemusi, tooteasetusega seotud eetilisi dilemmasid ning tooteasetuse kasutamist Eestis.
Viimasena tutvustakse lithidalt ka sarja ,,Pilvede all*, millele kidesoleva t66 empiiria tugineb,

ning esitatakse peamised uurimiskiisimused.
1.1. Tooteasetuse definitsioon

Uks varaseimaid ja sagedamini kasutatavaid definitsioone sonastas Balasubramanian (1991),
kelle sonul on tooteasetus toodete planeeritud sisestus filmidesse voi teleshowdesse
eesmirgiga mdjutada positiivses suunas vaatajate suhtumist ja arvamust tootesse. Uhest
kiiljest on see mddiratlus iildine ning voib jitta mulje, et iga toote puhul, mida nieme
seriaalides voi filmides, on tegu tootepaigutusega. Teisest kiiljest aga annab Balasubramaniani
definitsioon edasi selle praktika peamist mdtet: modjutada auditooriumi hoiakut briandile

vajalikul viisil.

Tooteasetuse hilisemad definitsioonid on tdpsemad ja annavad selle iseloomu paremini edasi.
Gupta & Gould (1997) defineerisid tooteasetust kui turundusvotet, kus bréanditooted
16imitakse filmi kas raha eest vOi promotsiooni taotlusel. Seda mdistet iseloomustavad histi
marksonad ,,eesmirgipdrane ja ,,varjatud“. Sona ,eesmédrgipdrane* nditab, et brindid on
tahtlikult filmi voi seriaali integreeritud (Reijmesdal et al. 2009). Teisisonu, tooted ei ole
juhuslikult ndhtavad selliselt nagu televaataja neid ndeb. Naiteks kui auditoorium jilgib
telesaadet ,,Eesti otsib superstaari* ja mirkab kohtunike ees RC Cola topse, siis ei tasu arvata,
et neile koigile meeldib sama jook, vaid tegemist on eesmadrgipdrase sisestusega ehk
tooteasetusega. Markamatu paigutuse eesmérk on luua positiivseid seoseid tootega ja seelibi

tosta tarbijate suhtumist tootesse (Cowley & Barron 2008).



Tooteasetust iseloomustab sona ,,varjatud®, kuna see praktika pohineb kommunikatsioonil,
mille allikas, motiiv v4i otsene sdnum pole avalikustatud (Hackley et al. 2008). Tarbija ei
pruugi olla teadlik saatesse voi filmi paigutatud briandi turunduslikust motiivist. See on
efektiivselt ,,peidetud” reklaam (Balasubramanian 1994, Hakcley et al. 2008 kaudu). Paljud
autorid peavadki tooteasetuse tugevuseks selle varjatud iseloomu. Niiteks Calvert (2008)
leiab, et kui tarbija valvsus ei ole nii terav, on ta toote suhtes vastuvotlikum ja avatum. Samas
aga ei paku see mingit vOimalust ratsionaalseks dialoogiks reklaamija ja tarbija vahel, kuna on
raske eristada turundusteksti ja meelelahutuslikku sisu. (Hackley et al. 2008). Naiteks sarjas
»Pilvede all* kasutab {liks peaosatiitja Sony telefoni. Minul kui tarbijal on raske teha vahet,

kas tegu on reklaamiga v0i annab selle nditamine edasi stseeni sisu.
1.2. Tooteasetuse ajalugu

Paljud voivad arvata, et tooteasetus on iisna uus praktika, kuid tegelikult on see pea sama vana
kui filmitoostus ise. Tooteasetus on tekkinud vajadusest kasutada filmis voi televisioonis
reaalseid asju. Selle praktika algusaegadel uuris tootja stsenaariumit ja hindas, milliseid
tooteid voi teenuseid on filmimise jaoks vaja. Léhtuvalt tarvidusest kontakteeruti erinevate

tehaste vOi tootjatega ning vaadati, kas nendega on voimalik teha koostood (Wenner 2004).

Tooteasetuse juuri voime nédha juba liikuvates piltides 1890ndatel, kui seebitootja Lever

Brothers kindlustas oma seepide paigutuse monedes kdige varasemates filmides (Hudson &

Hudson 2006).

Hollywoodis on tooteasetus olnud kasutusel 1920ndate algusest, mil tehti lepinguid
sigarettide, koola ja mootorautode tehastega (Fristoe 2005, Hackley et al. 2008 kaudu). Siiski
el kasutatud seda palju, sest see vOis kahtluse alla seada filmi loomingulise terviku (Hackley

et al. 2008).

Laialdasem praktika sai alguse 1930ndatel. Jatkus aktiivne koostdd autofirmadega, kes olid
nous stuudioid aitama, kui need vajasid autot {iheks vdi kaheks stseeniks; firma DeBeers andis
Hollywoodi kuldajastu armastusloosse teemantidest peakatte, et need oleksid ,tiidruku
parimad sobrad“. Lisaks pakkus tooteasetus vdimalust reklaamida -eetilisi probleeme
tekitavataid toodeteid nagu alkohol ja tubakas (Wenner 2004). Niiteks maksid USA
tubakafirmad tihti filmistaaridele, et viimased reklaamiksid nende tooteid (Hudson & Hudson
2006).



Televisiooni saabumine 1950ndatel andis brandiomanikele uue viisi tooteasetustega seotud
tehinguteks. Varajased teleprogammid olid tihti sponsoreeritud ja nimetatud bréndide jargi,
néditeks The Colgate Comedy Hour (Colgate’i komoodiatund) ja Kraft Television Theatre
(Krafti televisiooniteater). Nendes programmides reklaamisid esinejad tihti bridnditoote haid
omadusi (Hudson & Hudson 2006).

1930ndatel — 1980ndatel kasutati vahetus-stiilis kokkuleppeid, kus brindi omanik varustas
filmitootjaid vajalike vahenditega ja toetas tihti ka filmi reklaamimist. Sellega tagati oma
toote paigutus filmis. Koik muutus aga 1980ndate keskpaigas, mil asutati spetsiaalsed

tooteasetuse agentuurid, kes solmisid lepinguid varustaja ja filmitegijate vahel (ibid).

Paljud autorid peavad tooteasetuse ajaloos tihtsaks 1982. aastat, kui Steven Spielbergi filmis
,E.T. the Extra-Terrestrial“ kasutati Reese’s Pieces’i kommide paigutust. Filmis leiab
tulnukas kommidest maha puistatud raja jargi tee koduni. Esialgselt pakuti asetust M&M’s-
ile, kuid M&M’s keeldus. Seejérel sai koha Reese’s, kes ei pidanud paigutuse eest maksma.
Reese’s Pieces’i komme ja selle pakendit ndidati filmis 90 sekundit. Selle aja jooksul maitses
noor poiss komme ning siis puistas nendest teeraja, mille kaudu leidis tulnukas kodutee. Neli
minutit hiljem tagastas tulnukas kommid poisile. Reese’s Pieces’i miiiik tdusis tootepaigutuse
tulemusel 66% (Newell et al. 2006).

»E.T.“ eduka tooteasetuse tottu sai sellest 1990ndatel standardne tegevus, mille tulemusena
paljud firmad hakkasid paigutuse eest maksma. Niiteks Pampers maksis 50 000 dollarit
saamaks tooteasetust filmi ,,Kolm meest ja beebi®, Cuervo Gold 150 000 dollarit, et Mel
Gibson jooks nende tekiilat filmis ,,7equila Sunrise” ja BMW kolm milonit dollarit, et tiks

nende autodest 16imitaks James Bondi filmi ,,Golden Eye* (Wenner 2004).

On tdhelepanuviirne, et firmad olid valmis nii suurt summat vélja kidima tooteasetuse eest.
Samas on need viikesed vorreldes tinapdevaga. Kui BMW maksis 1996. aastal kolm miljonit
dollarit, siis Taani Olletootja Heineken kéis 2012. aastal vélja 28 miljonit naela (umbes 45
millionit dollarit), et James Bond vdtaks filmi ,, Skyfall“ varajases stseenis s00mu rohelisest

pudelist (Lodge 2012).

Kui praktika algusaegadel kontakteerusid produtsendid ise tehaste ja tootjatega, siis
tanapdeval koostatakse nimekiri vajaminevatest toote tiilipidest ning edastatakse firmadesse ja

tooteasetuse agentuuridesse. Seejirel algab pakkumine — kes on ndus rohkem maksma, saab



oma toote paigutuse filmi voi seriaali. Lisaks on tavaline, et agentuurid tegutsevad ennetavalt:
nad taotlevad esialgset stsenaariumit, vaatavad 14bi sealsed voimalused oma klientide jaoks
ning kasutavad neid ka potentsiaalsete klientide piilidmiseks (Wenner 2004). Seega, kui
esialgse tooteasetuse eesmargiks oli lisada filmi vOi seriaali reaalsust, siis tdnapdeval on

saanud sellest kasu teenimise voimalus.

1.3. Tooteasetuse esinemise viisid

Tooteasetust ei kasuta alati reklaamival motiivil. Tooteasetus vdib erineda sdltuvalt
eesmargist (Friedman 1987). Asetust, mille eest ei ole makstud, kasutakse selleks, et lisada
stseeni reaalsust vOi anda edasi informatsiooni osatditja kohta. Kui aga paigutuse eest

makstakse, on tootel ka reklaamiv motiiv (Reijmersdal et al. 2009).

Tooteasetus vOib esineda mitmel moel. Smith (1985 Wenner 2004 kaudu) toob vélja kolm
kdige primaarsemat. Esiteks, toodet kasutakse vOi see on taustal ndhtav. Teiseks, filmis voi
seriaalis ndidatakse toote logo, embleemi, kaubamérki vdi muud d&ratuntavat tunnust.
Kolmandaks, ,,0ige atmosfdéri loomiseks* kasutakse stseenis taustana kommertsreklaami.
Niiteks filmis vaatab pere televiisorit ja seal ndidatakse Coca-Cola reklaami. Lisaks on

voimalik ka verbaalne tooteasetus — dialoogides nimetatakse brandi nime.

Vottes aga aluseks paljude teiste autorite liigituse (Gupta & Lord 1998; Kahhr 1998; Russell
1998 Wouters & Pelsmacker 2011 kaudu), siis tooteasetus voib esineda kas ainult visuaalselt,
ainult verbaalselt vO1 nende kombinatsioonina. Esimesel juhul ndidatakse toodet, logo voi
muud visuaalset tunnust, mille jdrgi on voimalik brindi identifitseerida, kuid ei rddgita sellest.
Teisel juhul mainitakse verbaalselt brindi nime voi edastatakse sellega seotud sonumit, kuid
el ndidata toodet ekraanil. Kolmandal juhul niidatakse brindi toodet ja mainitakse selle nime
vOi edastatakse sonumit (Gupta & Lord 1998). Naiteks teleméngus ,,Me armastame Eestit*
seletab saatejuht Eda-Ines Etti, et auhinnaks on Chick Snack kanasnidkid ja samal ajal néitab

seda toodet.

Tooteasetuse kasutamise méddravad dra meediasisu loojad voi toote turundusega tegelevad
isikud. Esimesel juhul on sisu loojaks nditeks ajakirjanik voi filmitegija. Ettevote, kes soovib,
et tema brandi toode oleks kaasatud, saab selle eest maksta (ibid.). Naiteks kui stsenaariumis
on Kkirjas, et peategelane kidib jOusaalis, siis on konkreetsel spordiklubil vdimalus

produtsendile maksta, et filmimine toimuks just selles jousaalis, mitte konkurendi omas.



Teisel juhul on sisu loodud turundusinimese initsiatiivil. See tdhendab, et stsenaarium on
loodud reklaamija sdnumi timber (Cooper & Nownes 2004). Sellisel juhul on reklaamitav
toode loomulik osa loost. Naiteks Kanal 2-¢ saates ,,Hooaeg™ tutvustatakse tihti uusi ilutooteid
jéttes vaatajatele mulje, et see on osa loost. Tegelikult on aga sellel selge turunduslik motiiv,
sest ettevotted on saate tootjale maksnud ning sisuliselt ostnud reklaami, mida auditooriumile

esitatakse muus kontekstis.
1.4. Varasemad uuringud

Tooteasetuse pika ajaloo viltel on seda praktikat uuritud vordlemisi vdhe. Reijmersdal et al.
(2009) leidsid erinevatest andmebaasidest 147 uuringut, mis viidi 1dbi vahemikus 1981 —
2008. 147st uuringust 20 on olnud kontentanaliiiisid (vt Joonis 1). Jooniselt ilmneb, et kdige
rohkem on uuritud auditooriumi reaktsiooni tooteasetusele ja kdige vahem praktiseerijate
reaktsiooni. Joonisesse tuleb suhtuda teatava kriitikaga, sest andmed périnevad aastast 2009.
Praegusel hetkel ei ole analoogset péaringut tehtud, mistottu kasutab autor Reijmersdal et al.

(2009) tulemusi.

Koik uuringud (147)
|
Empiirilised (110) Mitte empiirilised (37)

(esseed, teoreetilised
uuringud,iilevaated)

Kvantitatiivsed oluliste Kvalitatiivne oluliste

katsetega (88) katseteta (22)
Praktiseerijate Auditooriumi Kontentanaliiiis
reaktsioon (11) reaktsioon (57) (20)

Joonis 1. Tooteasetuse kohta tehtud uuringud. Joonis tehtud Reijmersdal et al. 2009 péhjal.



Jargnevalt antakse pohjalikum {ilevaade varasematelt 1dbi viidud tooteasetuse
kontentanaliiiisidest ja nende tulemustest. Seejérel esitatakse lithidalt auditooriumi reaktsiooni
uuringute olulisemad resultaadid ning viimasena selgitakse tooteasetuse eeldatavat moju

tootjatele, ettevotetele ja tarbijatele.
1.4.1. Varasemad tooteasetuse uuringud teleprogrammides

Ulaltoodul jooniselt ilmneb, et 2009. aasta seisuga ldbi viidud 20 tooteasetuse
kontentanaliiiisi. Vorreldes auditooriumi reaktsiooni uuringutega, ei ole see arv just teab mis
suur. Varasemate uuringute tutvustamiseks tuginetakse peamiselt jargmistele autoritele:
Ferraro ja Avery (2000) ning La Ferle ja Edwards (2006).

Uhe esimestest teleprogrammi kontentanaliiiisidest viisid 1dbi Rosellina Ferraro ja Rosemary
J. Avery 1997. aastal. Nad analiiiisisid nddala jooksul nelja USA telekanali (ABC, CBS, NBC
ja Fox) tippaja (19.00-23.00) programmi (Ferraro & Avery 2000). Nende analiiiis oli oluline,
sest nditas lisaks tooteasetuste kasutamise sagedusele ka paigutuste sobivust kontekstiga ja
karakteritega. See uuring andis informatsiooni, kui tihti brandid/tooted ilmusid, kas asetused
olid visuaalsed vdi verbaalsed, kas toode oli ekraani keskel voi néidati seda taustal ning kas
programmi tiiiibist sdltus ka paigutuse tonaalsus. Ferraro ja Avery (2000) leidsid, et peamiselt
kasutati visuaalselt tootepaigutust, tooteid ndidati millegi taustal ning paigutuste seos

karakterite vo1 sisuga oli tugev sarjades, mis ldhtusid kindlast stsenaariumist.

Sarnase kontentanaliiiisi viisid l1dbi La Ferle & Edwards 2002. aastal, kuid erinevalt Ferrarost
ja Averyst jélgisid nemad tooteasetust viies erinevas telekanalis (CBS, ABC, NBC, Fox ja
The WB) (La Ferle & Edwards 2006). Analiitisitavat materjali oli kokku 105 tundi. Kui
Ferraro ja Avery jélgisid ainult traditsiooniliste toodete paigutust, siis La Ferle & Edwards
lugesid tooteasetuseks ka seda, kui ndidati teenuseid pakkuvaid ettevotteid, organisatsioone
ning erinevaid koosseise (meeskonnad, bédndid jne). Sellest ldhtuvalt voib pidada
tooteasetuseks artisti {iles astumist teleshows. Niiteks kui moni band on kutsutud Mihkel
Raua saatesse ,,Kolmeraudne®, siis La Ferle ja Edwarsi (2006) jdrgi on see tootepaigus. La
Ferle ja Edwars pidasid asetuseks seda, kui iiks tootemark esines programmis kas visuaalselt,
verbaalselt voi mdlemal moel. Paigutuse pikkus pidi olema véhemalt iiks sekund ning iihe

asetuse kestvus loeti I6ppenuks, kui:

1) toote logo, nime vdi muud dratuntavat tunnust ei ndidata visuaalselt voi kui

sellele ei viidata verbaalselt;
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2) Kkui stseen muutub;

3) kui minnakse reklaamipausile.

Juhul, kui toodet néidati iihes stseenis mitmel erineval korral, liideti erinevate asetuste pikkus

kokku ja loeti {iheks paigutuseks (ibid).

Kui toode esines visuaalselt, siis vaadati, kuidas toode voi selle logo oli asetatud.
Silmnéhtavat/primaarset tooteasetust identifitseeriti juhul, kui nihtaval oli logo, toode voi
tootja nimi. Sekundaarsed tooteasetused ilmnesid siis, kui toote voi ettevotte nimi voi logo ei

olnud nihtavad reaalsel tootel, vaid niiteks kilekotil, miitsil, pluusil jne.

Pdhjaliku kodeerimise tulemusena leidsid La Ferle ja Edwards, et iihe nddala jooksul esines
viies telekanalis kokku 2327 tooteasetust. Neist 335 puhul polnud tegu aktiivse asetusega,
vaid tooteid ndidati juhuslikult. Seega eesmérgiparast asetust ilmnes 1992 erineval juhul, mis
tdhendab, et iga kolme minuti tagant niidati iihte tooteasetust. Peamiselt esines visuaalset
tooteasetust, kuid oma osa oli ka verbaalsel asetusel. Suhteliselt vordselt oli nii silmnéhtavat
kui ka sekundaarset tooteasetust. Suurem osa Vvisuaalsetest tooteasetustest olid téielikult
nihtavad voi ekraani keskel ning andsid edasi stseeni sisu. To6 autorid leidsid, et saadud

tulemused olid kiill pohjalikud, kuid ei voimaldanud méératleda tooteasetuse efektiivsust.
1.4.2. Auditooriumi reaktsiooni uuringud

Erinevad uurijad on joudnud auditooriumi reaktsiooni uurides mitmetele jareldustele. Jargnev
loetelu on koostatud tuginedes Hudson & Hudsoni (2006), Reimersdali, Nejensi ja Smiti

(2009) ning Karniouchina, Uslay & Erenburgi (2011) uuringutele.

e Tarbijad suhtuvad tooteasetusse positiivselt (Nebenzahl & Secunda 1993 Hudson &
Hudson 2006 kaudu; Ong & Meri 1994 Karniouchina et al. 2011 kaudu; DelLorme et
al. 1994 Hudson & Hudson 2006 kaudu; Gupta & Gould 1997 Karniouchina et al.
2011 kaudu; De Gregorio et al. 2007 Karniouchina et al. 2011kaudu).

e Tooteasetus voib tdsta briandilojaalsust (Nebenzhl & Secunda 1993 Hudson & Hudson
2006 kaudu).

e Tooteasetuse ja suurenenud ostukavatsuse vahel ei ole mingit seost (Ong & Meri 1994

Karniouchina et al. 2011 kaudu).
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e Auditoorium suudab identifitseerida briande, mis on asetatud filmi (Vollmers &
Mizerski 1994 Karniouchina et al. 2011 kaudu; Karrh 1994 Karniouchina et al. 2011
kaudu; Babin & Carder ibid. kaudu).

e Silmapaistva tooteasetuse tagajirjel suudab auditoorium toodet identifitseerida ja
meelde jatta (Gupta & Lord 1998 Karniouchina et al. 2011 kaudu).

e Auditoorium leiab, et moned tooteasetuse kategooriad on vdhem aktsepteeritavad
(nditeks tubakatooted ja piissid) (Gupta & Gold 1997 Karniouchina et al. 2011 kaudu).

e Vaevu maérgataval tootepaigutusel on auditooriumi kditumisele suurem moju (Cowlett
2000 Hudson & Hudson 2006 kaudu).

e Tooteasetus on paljuiitlev, kui sellel on seos stsenaariumiga (Russell 2002
Karniouchina et al. 2011 kaudu).

e Oluline on see, kuidas toodet kasutatakse ja kes seda kasutab (Morton & Friedman
2002 Reijmersdal et al. 2008 kaudu).

e Kui kuulsus kasutab asetatud toodet, siis voib selle usaldusvéarsus tousta (Morton &
Friedman 2002 Reijmersdal et al. 2008 kaudu).

e Tooteasetuse mojukus soltub sellest, kuidas see on 16imitud loosse (Friedman 2003
Hudson & Hudson 2006 kaudu).

e Tooteasetus voOib tekitada muutusi ostukditumises, brindi valikus vO1 brindi
kasutamises (Balasubramanian et al. 2006 Karniouchina et al. 2011 kaudu).

e Toode jadb auditooriumile paremini meelde, kui neile meeldib filmi rezissoor (Cowley

and Barron 2008 Karniouchina et al. 2011 kaudu).

Loetelu pdhjal voib jéareldada, et auditooriumi reaktsioon ei pruugi alati olla sama. Naiteks
Cowlett (2000 Hudson & Hudson 2006 kaudu) leidis, et vaevu méirgatav tooteasetus on
mojukam kui silmatorkav tooteasetus. Gupta & Lord (1998) aga joudsid vastupidisele

jéreldusele.
1.4.3. Tooteasetuse eeldatav moju

Tooteasetus voib mdjutada mitmeti nii filmitegijaid, ettevotteid kui ka vaatajaid. Maitsekal
tooteasetusel on positiivne efekt, kuid liiga silmatorkaval paigutusel negatiivne. Seda on

uurinud Lawrence A. Wenner (2004). Jargnevas alapunktis tutvustatakse tema tulemusi.
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1.4.3.1. Tooteasetuse positiivne moju

Filmi- voi sarjatootjate jaoks seisneb tooteasetuse kasu eelkdige rahas. Stuudio voi
filmitootja hoiab kokku ligi veerandi vdi kolmandiku ainuiiksi lihtsa tehinguga, mille puhul
nemad saavad kasutada toodet ja vastutasuks pakuvad selle paigutust (Wenner 2004). Kui
stseenis ldheb vaja autot, siis ei pea seda eraldi ostma, vaid lepitakse kokku mdne autotoojaga,
et viimased annavad auto ja stseenis ndidatakse tootja logo voOi toodet. Tihti vdidetakse, et
sellised sddstmised voimaldavad tdiustada toodangu kvaliteeti. Naiteks tdiustatakse valgust,
helikvaliteeti ja muusikalist poolt voi pikendatakse vottegraafikut (Branswell 2002 Wenner

2004 kaudu).

Ettevotetele voi brindi omanikele tdhendab tooteasetus filmis voi seriaalis eelkdige nende
,sissepOimitud sonumit®. Auditoorium ei oska seda oodata, mistottu on nad sOnumile
vastuvotlikumad (Shaw 2001 Wenner 2004 kaudu). Lisaks ei saa auditoorium tooteasetust
eirata, seda eriti kinos, kus nende pilk on ekraanil ja paigutus toimub tumedas keskkonnas.
Samuti aitab kaasa asjaolu, et tooteasetust voib tolgendada kui ,.kaudset heakskiitu® staaride
ja kuulsuste poolt, kes kasutavad toodet filmis voi seriaalis (Wenner 2004). Vaatajale voib

tunduda toode usaldusvdirsem, kui tema lemmikniitleja seda kasutab.

Tooteasetus on ettevotetele kasulik ka seepdrast, et see on suhteliselt odav vai isegi tasuta —
seda juhul, kui toodet filmimise jaoks ainult laenatakse. Traditsioonilise reklaamiga vorreldes
on tooteasetuse rahaline kasutegur markimisvaarne. 2004. aastal oli tavaline, et tooteasetuse
eest maksti eest keskmiselt 50 000 dollarit. Samas néiteks televisiooni tippajal ei pruugi see
summa katta isegi tihekordset 30-sekundilist paigutust (ibid.). Samas v3ib kahtluse alla seada,

kas see vahe on ka praegu, 10 aastat hiljem, sama markantne.

Lisaks vaib tooteasetuse tagajérjel tdusta toodete miiiik. Niiteks Ray-Ban kavatses 15petada
paikseprillide Wayfarer mudeli tootmise, kui need paigutati 1983. aastal filmi ,,Risky
Business “. Enne filmi linastumist miitidi neid aastas ligi 18 000 paari, kuid peale linastumist
kasvas arv 360 000ni. 1989. aastaks oli see kasvanud mitme eduka asetuse tagajirjel nelja

miljonini (Sengrave 2004 Karniouchina et al. 2011 kaudu).

Jéttes korvale materiaalsed kasud, pakub tooteasetus toodetele head viirtust, mis vdib olla
kauakestev ja kaugeleulatuv. Paljud filmid ja seriaalid jouavad tihti globaalse publikuni
(Wenner 2004). See tihendab, et paigutatud tooted leiavad tee auditooriumini, kes ehk muidu

ei teadnudki nendest midagi. Nditeks filmi (ja samanimelisele raamatu) ,, Breakfast at
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Tiffany’s““ kaudu teavad paljud inimesed, mis firma on Tiffany&Co. Peale selle kannavad
toote viirtust edasi DVD-d. Uhte filmi vdi seriaali ei vaadata enam ainult korra ja seetdttu

voib tooteasetusel olla pikk iga (ibid.).

Tarbijate/auditooriumi jaoks on tooteasetus kasulik, kuna lisab stseenile vdi situatsioonile
reaalsust. See voimaldab mitte podrata tdhelepanu triviaalsetele detailidele, kuna ka tavaline

voi brandimata toode hakkab vaatajale silma (ibid.).
1.4.2.3. Tooteasetuse kriitiline pool

Tootjate usaldusviaidrsus voib tooteasetuse tottu langeda. Naiteks kui filmis v&i seriaalis on
liiga palju asetusi, voib muutuda see lihtsalt reklaamide seeriaks (Govani 1991 Wenner 2004
kaudu). Liigne tooteasetus voib teha mairgatavat kahju kahel viisil. Esiteks, see rikub
igasuguse teose, mille algne sisu ei pidanud olema kommertslik. Teiseks, auditooriumis tekib
viha. Uleméirane toodete paigutus tekitab narratiivses loos mirgatavaid katkestusi ja pilvib
sellega publiku pahameele (d’Astous & Chartier 2000 Wenner 2004 kaudu). Sarnane
reaktsioon esineb juhul, kui tooteid asetatakse ebasobivasse konteksti. Naiteks ilmus filmis
,, George of the Jungle* kullerfirma UPS’1 veok Aafrika kolkakiilla (McCarthy 1998 Wenner
2004 kaudu). On arusaadav, miks selline paigutus tekitas auditooriumis meelehdrmi, sest
toendoliselt ei pakuta Aafrika kiillades UPS’i kullerteenust. V3ib viita, et iileméidrane voi
ebasobivas kontekstis esinev tootepaigus mojutab negatiivselt nii filmitegijate kui ka toote

omanike mainet.

Tooteasetuse liheks eesmirgiks on reaalsuse lisamine. Ometi aga ohustab see praktika
filmides voi seriaalides esitatavat tdepérasust, kuna tooteid ndidatakse peaaegu eranditult
positiivses valguses. Keegi saa aru aru, et katkine viskipudel, mida stseenis kasutakse kellegi
tapmiseks, on Jack Daniels. Filmitegijad, kes ei niita paigutatud tooteid sobivas valguses,
riskivad kohtuasjaga. Naiteks oli spordifirma Reebok iillatunud, kuuldes filmis ,,Jerry
Maguire* lauset: ,,Fuck Reebok, all they do is ignore me, always have, always will.
(McCarthy 1998 Wenner 2004 kaudu). Reebok kaebas filmistuudio TriStar Pictures kohtusse,
kuna stuudio oli taganenud oma lubadusest esitleda firmat positiivses valguses. Reebok
investeeris Tristari filmi ronkem kui 1,5 miljonit dollarit varustades filmistuudiot kaubaga ja
tehes reklaami ning muud promotsiooni (Elliott 1997). Kuigi Reebok vditis kohtuasja, on film

Jerry Maguire* ja Reeboki halvustavad kommentaarid siiani alles (Russel 2007).
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Viltimaks sarnaseid juhtumeid, iritatakse filmidesse ja seriaalidesse asetada tooteid, mis
oleksid ,,positiivsed ja sobivad“. Samas aga reaalsus, mis kaldub ,,positiivsuse ja sobivuse*
poole on tingimata vdltsreaalsus (Wenner 2004). Esitades auditooriumile vdltsreaalsust, kaob

publiku jaoks tooteasetuse vajadus ning sellest saabki vaid turundusvote.

1.5. Tooteasetuse eetilised dilemmad

Tooteasetuse eetilisi dilemmasid voib grupeerida kahe aspekti jérgi: selle praktika iildine
eetiline kiisitavus ja konkreetseid tootegruppe puudutav dilemma (McKechnie & Zhou 2003
Hackley et al. 2008 kaudu).

Tooteasetust kritiseeritakse tugevalt, kuna selle reklaamiv sdnum voib mdjutada auditooriumi
alateadvust. See tdhendab, et tarbijad ei saa kontrollida voi eirata tooteasetuse kaudu
edastatavat sdnumit ning voivad selle alateadlikult vastu votta (Hackley et al. 2008). Teine
suur probleem seisneb selles, et moned inimesed ndevad tooteasetust petliku praktikana.
Tarbijad, kes ei ole teadlikud paigutatud toodete eesmirgist neid veenda, vdivad muuta oma
ostukiitumist (DeLorme & Reid 1999 Hackley et al 2008 kaudu). Uhest kiiljest vdib eeldada,
et inimesed on tinapdeval rohkem kursis erinevate turundusvotetega ja kuna tooteasetuse
puhul on tegu vordlemisi vana praktikaga, siis ei peaks kahtlema selle eetikas. Lisaks on
tarbijad harjunud meelelahutuses nidgema brandisid ning nad tahavadki neid seal ndha
(Hackley & Tiwsakul 2006 Hackley et al 2008 kaudu). Milleks siis muretseda? Teisalt on aga
tooteasetuse varjatud iseloom see, mis tekitab kiisimusi. Isegi kui tarbijate teadlikkus on
tousnud, siis on véga raske eristada tooteasetuse turunduslikku sdnumit meelelahutuslikust

kontekstist (Hackley et al. 2008).

Viga tugeva kriitika alla on sattunud lastele suunatud tooteasetus. Lapsed on selle suhtes eriti
tundlikud, sest nad ei ole piisavalt kogenud, et &ra tunda seesugust vaevuhoomatavat
turundusvotet (Avery & Ferraro 2000). On teada, et lapsed saavad reklaami kommertslikust
eesmadrgist aru alles umbes 10-aastaselt, kuid méletavad televisioonis ndhtud toodet juba viga
varases eas. Kuna multifilmide tootmine on ménguasjafirmade turundusvahend, siis ei pea
telekanalid tavaliselt nende nditamise eest maksma. Lapsed ja nende vanemad ei pruugi aga
olla teadlikud multikatootja ja telekanali lepingutest ning multifilmide turunduslikust
motiivist. Reklaamiv efekt on iiks pohjustest, miks multifilme tehakse (Hacklely et al. 2008).
Lapsed mailetavad televisioonis ndhtud tegelast ja mirgates poes sellesarnast manguasja, on

toendoline, et nad soovivad seda endale saada. Kuigi multifilmitoostus on suuresti iiles
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ehitatud tooteasetusele ja selle turunduslikule motiivile, ei tasu siiski iildistavalt eeldada, et

koik lastesaated on loodud reklaamiva sOnumi iimber.

Lisaks lastele suunatud tooteasetuse eetilisele dilemmale, tekib tarbijatel kiisimus, kas
alkoholi, tubaka, relvade, narkootikumide ja teiste meditsiinitoodete, nditeks rahustite,
paigutus on kdlbeline. Gupta & Gould (1997) leidsid oma uuringus, et paljud vaatajad ei pea
selliste toodete asetust ebaeetiliseks, kui need lisavad filmi reaalsust. Samas on osa vaatajaid
arvamusel, et tooteasetus peaks respekteerima vanusepiiranguid ja seadusi, mistottu ei tohiks

lastele ndidata filmi, milles esineb alkoholi- ja tubakatoodete paigust.

Paljude tarbijate hinnangul on tubaka, alkoholi, narkootikumide ja relvade reklaamimine juba
loomupéraselt ebaeetiline ning ei oma téhtsust, millist turundusvotet selleks kasutatakse
(Hacklely et al. 2008). Seetottu on keeruline arutleda, kas kahjulike toodete paigutamine on

eetiline vO1 mitte.

Suuremate probleemide vailtimiseks on hakatud mitmel pool maailmas tooteasetuse
kasutamist reguleerima. Naiiteks koik Euroopa liidu liikmesriigid peavad jilgima Euroopa
Parlamendi ja Noukogu audiovisuaalmeedia teenuste direktiivi, mille kohaselt peaks
tooteasetus pohimotteliselt olema keelatud voi lubatud ainult teatavatel tingimustel.
Direktiivis seisab, et ,juhul, kui tootepaigutus on varjatud tuleks see keelata® (Euroopa
Parlamendi...2010). Samas leidub seal ka klausel, et teatavate saadete puhul on erandid siiski
asjakohased.

Kui saates esineb tooteasetust, siis direktiivi kohaselt on see diguspérane, kui litkmesriik ei

otsusta teisiti, jargmistel juhtudel:

1) saadete sisu ja teleiilekannete puhul ei tohi nende edastamisaega mingil juhul
mdjutada viisil, mis avaldaks mdju meediateenuse osutaja vastutusele ja toimetuse
sOltumatuse;

2) tooteasetuse abil ei soodustata otseselt kaupade ega teenuste ostmist vOi rentimist,
eelkdige tehes konkreetseid miiliki edendavaid vihjeid konealuste kaupade voi
teenuste suhtes;

3) nad ei tosta konealust toodet alusetult esile;

4) vaatajaid teavitatakse selgelt tootepaigutuse olemasolust. Vaatajate vodimaliku
segaduse viltimiseks margistatakse tootepaigutust sisaldavad saated asjakohaselt saate

alguses ja 10pus ning pérast reklaamipausi (Euroopa Parlamendi... 2010).
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Sellest voib jédreldada, et Euroopa Liidu litkmesriigid ei tohi kasutada sellist tooteasetust,
millel on otsene reklaamiv motiiv. Samas on direktiivis klausel, et litkmesriigid vdivad
loobuda eelnimetatud nduete kohaldamisest, tingimusel et konealust saadet ei ole tootnud ega
tellinud meediateenuse osutaja ise ega temaga seotud ettevote (ibid.). Niiteks kui Eestis

ndidatakse USA seriaali, milles on tootepaigutus, siis nad ei saa neid noudeid tdita.

Lisaks on igal riigil digus reguleerida tootepaigutust veelgi karmimalt. Naiteks 2008. aasta
seisuga oli Prantsusmaal televisioonis tootepaigutuse kasutamine ebaseaduslik. Samuti ei
soosinud tooteasetust ka Itaalia seadused, mis keelasid varjatud reklaami (Hackley et al.
2008).

Samas aga niiteks Suurbritannia kommunikatsiooni reguleeriva ameti Ofcom jirgi on

Uhendkuningriigi teleprogrammides tooteasetus lubatud (Ofcom... 2014).

Vorreldes Euroopaga on Aasia riigid vdhem reguleeritud, mistdttu on sealsetes maades,

nditeks Hiinas ja Indias, tooteasetuse praktika arenenud tormiliselt (Hackley et al 2008).

USA praktikas on tooteasetuse kasutamine olnud traditsiooniliselt reguleerimata (Shejter
2004). See tdhendab, et tooteasetuse ajaloo viltel pole USAs tooteasetuse praktikale

piiranguid seatud.
1.6. Tooteasetuse praktika Eestis

Jargnevas osas antakse lilevaade tooteasetuse definitsioonist ja regulatsioonis Eestis. Lisaks

kisitletakse Eestis varem ldbiviidud uuringuid ning nende tulemusi.
1.6.1 Tooteasetuse defintisioon ja regulatsioon Eestis

Tooteasetus on Eestis Ulisna uus praktika. Sellele viitab ka asjaolu, et Eesti
Oigekeelsussonaraamatus ei leidu modistet ,tooteasetus® voi ,,tootepaigutus®. Tooteasetuse
eestikeelsed definitsioonid on esitatud Euroopa Parlamendi ja Noukogu audiovisuaalmeedia

teenuste direktiivis ning Riigi Teatajas meediateenuste seaduses.

Audiovisuaalmeedia teenuste direktiivi kohaselt on tootepaigutus igasugune audiovisuaalse
drilise teadaande vorm, mis seisneb toote, teenuse voi selle kaubamairgi kaasamises voi sellele
osutamises selliselt, et seda esitatakse saates tasu vOi samalaadse hiivitise eest (Euroopa

Parlamendi... 2010). Vastavalt direktiivile peaks tootepaigutus olema pdhimotteliselt keelatud,
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kuid teatavate saadete puhul voib teha erandeid. Meediateenuste seaduse (2010) jargi voib
tooteasetust kasutada kino- ja telefilmis, telesarjas, meelelahutussaates ja juhul, kui selle eest
el voeta tasu, vaid pakutakse tasuta kaupu ja teenuseid eesmirgiga lisada neid saatesse

rekvisiitide voi auhindadena.

Kui saates esineb tooteasetus, siis see ei tohi mojutada meediateenuse osutaja
toimetusvastutust ega soltumatust. Lisaks ei tohi saate abil otseselt soodustada kaupade voi
teenuste ostmist voi rentimist. Konkreetsete toodete pdhjuseta esile tdsmine ja miiiiki
edendavate vihjete tegemine on keelatud (Meediateenuste seadus 2010). Oluline on ka
vaatajate informeerimine tooteasetusest. Tootepaigutust sisaldava saate alguses, pérast iga

reklaamipausi ja 10pus tuleb vaatajaid teavitada vastava teksti voi siimboliga (ibid.).

Seadusega on Kkeelatud tootepaigutus lastesaadetes ning tubakatoodete, sigarettide,

retseptiravimite vOi arsti méédratavate raviteenuste puhul.

Arvestades tooteasetuse praktika uudsust Eestis, on see seadusega korralikult reguleeritud
ning selle kasutaja peab jilgima konkreetsed ndudmisi ja piirangud. Seadustega liritatakse
kaitsta ja informeerida tarbijad. Autori arvates aitavad regulatsioonid eristada reklaamivat
sonumit {lejddnud sisust ja véltida ,varjatud“ reklaami, mis vaatajate tarbimiskditumist

alateadlikult mojutaks..
1.6.2. Tooteasetuse varasemad uuringud Eestis

Kéesoleva to6 autorile teadaolevatel andmetel on tooteasetuse praktikat Eestis uurinud Maria
Mugra oma bakalaureuse- ja magistritoés ning Maarja Raevald, kes kasitles oma
bakalaureusetdos tooteasetust tihe turunduskommunikatsiooni vOttena animafilmis ,,Janku-

Juss®.

Maria Mugra keskendub oma t6ddes protsessile, mille kdigus teostatakse tooteasetust Eestis,
ning sellest tulenevatele eelistele ja probleemidele. Nendele tuginedes on vdimalik

iseloomustada tooteasetuse praktikat Eestis.
1.6.2.1. Eesti tooteasetuse praktika iseloom
Eesti tooteasetuse praktika puhul tuleb arvestada jargmisi asjaolusid:

e koik Eesti teleseriaalid on tehtud telekanali tellimusel;
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o teleseriaali tootjad ei tohi ilma kooskolastamata tooteasetust teha;
e tooteasetusest tulenev rahaline kasu jaotatakse kanali ja teleseriaali tootja vahel
(Mugra 2010).

Eesti praktika puhul on tooteasetus pooljuhuslik protsessitiilip ning valdavalt véimuprintsiibil
pohinevate suhetega. Pooljuhuslikuks protsessikésitluseks nimetatakse seda, kui initsiatiiv
tooteasetuseks tuleb valdavalt produktsiooni ettevottelt voi telekanalilt. Selle eesmérgiks on
tdita vaba ekraaniaega. Seda tiilipi vahetus ei pruugi olla rahaline, kuid vdimaldab osapooltel
vastastikku kasulik olla. Niisuguse juhusliku vahetuse alusel voib vilja kujuneda toimiv
vahetussuhe (Mugra 2012: 58).

Eestis teostatavad tooteasetused kujutavad endas enamasti bartertehingut (ettevote annab
produktsiooniks vajamineva toote ja vastutasuks on toode paigutatud seriaali), kuid leidub ka
kinnimakstud tooteasetust. Tooteasetuse miiiigiga tegeleb telekanal, kes maérab hinna, seab

tingimused ning valib kliendid (ibid.).
Tooteasetuse maksumus soltub erinevatest teguritest:

e teleseriaali lildise vaadatavuse reitingust;
e saate vaatajate arvust sihtriihmas;

e tooteasetuse keerukusest;

e ecttevotte ressurssidest ja voimalustest;

e teleseriaali vajadusest toote jarele (Murga 2010).

Eesti praktikas ndhakse tooteasetuses promotsiooni vormi. Selle eesmargiks ei ole eraldiseisev
reklaam, vaid pigem bréndi vOi hoiaku tutvustamine. Lisaks kasutatakse tooteasetust kogu

turunduskampaania toetava osana (ibid.).

1.6.2.2. Tooteasetusest tulenevad eelised

Tooteasetuse eelised tarbijale on kaudsed. Tarbijate jaoks on tooteasetusel informatiivne
olemus. Ta saab teavet toote omaduste ja kasutamise kohta ning ndeb, millised tooted turul
saadaval on. Kui paigutus on tehtud professionaalselt, siis on sellel ka meelelahutuslik efekt
(Murga 2010).
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Tootjate jaoks seisneb tooteasetuse eelis Eesti mastaabis eelkdige selles, et saab toota parema
kvaliteediga teleseriaali voi filmi. Kuna aga Eestis rahastab tootmist telekanal, siis on

kokkuhoid eeliseks pigem viimasele.

Kodige rohkem eeliseid pakub tooteasetus just selle tellijatele (ettevotetele). Ettevotete jaoks
seisneb tootepaigutuse kasu eelkdige voimaluses tutvustada oma toodet, teostada kaudset
reklaami ja edastada seda kindlale sihtriihmale. Sel on toetav efekt, kui seda kasutatakse osana
turunduskampaaniast. Ettevotte jaoks tdhendab see veel iihte kanalit, kus jddda tarbijale oma
tootega silma. Tooteasetus teleseriaalides pakub vdimalust reklaamida uusi tooteid kohe
algfaasis, kui need on turule ilmunud. Lisaks on Eestis tooteasetuse teostamine kiillaltki odav,

eriti just seetdttu, et enamik tehingutest teostatakse bartertehingu ndol (Mugra 2010).
1.6.2.3. Tooteasetuse protsessiga seonduvad probleemid Eestis

Arvestades tooteasetuse praktika uudsust Eestis, vdib selle protsessis esineda mitmeid

probleeme. Mugra (2012) nimetab neist jairgmised:

e protsessis osalejate erinev arusaam protsessi toimemehhanismidest;

e protsessi liigsest keerukusest ning osapoolte rohkusest pohjustatud ebaefektiivne
informatsiooni liitkumine;

e osapooltevaheline vihene koostoo;

e Oiglast hinnapoliitikat kujundava ning intensiivselt voimalusi otsiva spetsialiseerunud
agentuuri puudumine;

e protsessi alustamine liiga hilises faasis.

Maria Mugra bakalaureuse- ja magistritoost ilmneb, et Eestis ei ole tooteasetuse kasutamine
véga levinud praktika, sest paljud teleseriaalid on tehtud kanali tellimusel. See tdhendab, et
produktsioonifirmad ei pea muretsema finantsolukorra pérast ning otsima endale ettevotteid,
kellega tooteasetuse lepinguid sdlmida. Tootjate motivatsiooni kasutada tooteasetust voib
langetada ka asjaolu, et kinnimakstud tooteasetuse puhul ldheks kasum tootja ja kanali vahel

jagamisse.

1.7. Seriaali ,,Pilvede all“ liihitutvustus

,Pilvede all“ on Eesti draamaseriaal, mis radgib loo kolmest pooldest, kelle lapsepdlv moddus

turvalises viikelinnas, kuid kes kdik piitiavad oma unistusi ellu viia pealinnas (Kirss 2010).
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Noorim dde, Kertu (Liis Haab), on koduperenaine, kes pole leidnud endale ei eriala ega ametit
ning kes ei teagi, mis vOi kes temast saama peaks. Seetdttu on ta varjunud koduperenaise

turvalisse argipdeva, abikaasa Eriku selja taha.

Keskmine 0de, Mari (Elisabet Reinsalu), on sisearhitekt. Mari on otsekohene ja konkreetne
naine, kes ei lase emotsioonidel oma elu segada ja just selle sirgjoonelisuse tottu teda tema

to0s hinnataksegi.

Odedest vanim, Piret (Inga Lunge), on naistearst. Ta on hinnatud spetsialist ja td6tanud suures

linnahaiglas nii naistearsti kui haigla peaarstina (Kanal 2... 2014).

Teistes osades on Rita Rétsep (Sirje; Pireti, Kertu ja Mari ema), Ain Lutsep (Albert; Pireti isa,
Sirje abikaasa), Indrek Sammul (Erik; Kertu abikaasa), Vladas Radvilavicius (Indrek; Mari

abikaasa), Kaili Nérep (Berit; Mari pooldde) jpt.
Seriaali produtsent on Toomas Kirss, rezissoor Indrek Simm ja stsenarist Elina Berg.

Seriaali nditamist alustati 8. septembril 2010 ning hetkel jookseb kaheksas hooaeg (seisuga
aprill 2014).

Seriaal on eetris Kanal 2-s kolmapieviti kell 21.30. Uhe jao kestus on umbes 40 minutit.
Lisaks on vdimalik saadet jélgida ka Kanal 2-e kodulehe Veebi-TVst. Kanal 2 Veebi-TV-sse

jouavad kodumaised lavastuslikud sarjad kaks néddalat peale eetrisolekut (Kanal 2... 2014).

Kanal 2-e reklaamidirektori Jane Heina (2014) sdnul on seriaali ,,Pilvede all“ sihtgrupiks
naised. Tema andmetel jilgiti 2013. aasta siigishooajal seriaali ,,Pilvede all* kdige rohkem
vanusegrupis 55+ (nii mehed kui naised). Nende vaadatavuse reiting oli 21,8%. Jargnesid
naised vanuses 35-54 18,5% reitinguga. 15-34-aastaste naiste seas oli reiting 12,8%. Neile
jargnesid mehed ja lapsed. Sellest tulenevalt vdib viita, et ,Pilvede all“ auditooriumi

moodustavad suures osas naised.

Bakalaureusetoos on vaatluse all seriaali ,,Pilvede all“ kuues ja seitsmes hooaeg. Kaiki

episoode jalgitakse Kanal 2-e Veebi-TV kaudu.

1.8. Seminaritoo iilevaade

Tooteasetuse kasutamist seriaalis ,,Pilvede all*“ vaatles t66 autor ka enda 2014. aasta jaanuaris

valminud seminaritoos ,,Tooteasetuse kasutamine seriaalis ,,Pilvede all“. Seminaritoos oli
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vaatluse all ainult iiks hooaeg. Selles uurimuses joudis t66 autor jéreldusele, et ihe hooaja
viltel kasutati tooteasetust kokku 124-1 korral. Keskmiselt ilmes iihes saates kiimme
tooteasetust. Kdige rohkem esines sdiduautode, eriti Lexuse, tootepaigutust ja peamiselt olid
asetatud tooted Eesti péritoluga. Pea koigil juhtudel esines tooteasetus visuaalselt ning oli
asetatud toode oli tdielikult ndhtav. Seminarit6os ei selgunud, mis eesmarkidel tooteasetust

kasutati, mistottu oli oluline antud teemat edasi uurida.

2. Uurimiskiusimused

Kéesoleva bakalaureusetod eesmirgiks on kaardistada tooteasetuse esinemist seriaalis
,Pilvede all“ kahe hooaja viltel. Tdpsemalt on vaatleb autor, kui palju esineb seriaalis
tooteasetust kahe hooaja viltel, milliste tootekategooriate ja —markide asetust leidub kdige

rohkem, millised on paigutatud toodete tunnused ning mis eesmérgil tooteasetust kasutatakse.
Uurimiskiisimused
1. Kui palju esineb seriaalis ,,Pilvede all“ tooteasetust kahe hooaja viltel?

e Kui palju esineb tooteasetust iihe osa valtel?
e Kui pikalt ndidatakse iihe toote asetus?

2. Millised on asetatud toodete tunnused?

e Milliste tootegruppide toodete asetust leidub kdige rohkem?
e Milliste brindide toodete paigutust leidub kdige rohkem?

e Milline on toote paritolumaa?

e Kes on paigutatud toote sihtgrupp?

e Milline on asetatud toodete hinnaklass?

3. Millisel eesmirgil kasutatakse tooteasetust?

e Millisel viisil esineb tooteasetus?
e Kas asetatud toode annab edasi stseeni sisu?
e Kas asetatud toote brindi logo voi nime nédidatakse 10putiitrites?
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3. Meetod ja valim

Meetodi ja valimi osas kirjeldatakse t60s kasutatud meetodit ja selle sobivust antud uuringuks

ning uuringu valimit ja selle moodustamise aluseid.
3.1. Meetodi kirjeldus

Kiesolevas bakalaureusetods on kasutusel kontentanaliiiis, mis vOimaldab analiiiisida
tooteasetuse kasutamist seriaalis ,,Pilvede all“. Kontentanaluiisi kaudu on vdimalik leida
vastused peamistele uurimuskiisimustele: kui palju esineb sarjas tooteasetust kahe hooaja

viltel, millised on asetatud toodete tunnused ja millisel eesmargil tooteasetust kasutatakse.

Kontentanaliilis ehk tekstide sisuanaliiis tdhendab spetsiifilist standardiseeritud
andmekogumis- ja analiilisitehnikat (Deacon et al Vihalemm 2014 kaudu), mille puhul
tekstides sisalduva teabe olemasolu fikseeritakse ning silistematiseeritakse teatavate

marksonade ehk koodide alla (Vihalemm 2014).

Traditsioonilise kontentanaliilisi puhul eeldatakse, et teksti pealispindne tihendus on iisna
ihemdtteline, uurija jaoks kergesti leitav ja seda saab kirjeldada kvantitatiivselt. Ehk siis
tegelikult eeldatakse, et elementide arvuline tasakaal tekstis (nagu sdnade arv vdi mingile
teemaringile piihendatud aeg/maht) on usaldusviirne iildise tdhenduse nditaja (McQuail 2000:

292).

Kontentanaliilisi puhul piiiitakse tekste siistematiseerida, viies nad teatavate mirksonade ehk
koodide alla. Kvantitatiivse ehk loendava tekstianaliilisi puhul on fikseeritud koodid
vordlemisi napisonalised ning hilisemal analiiiisil esitatakse vastavate koodide alla paigutatud
ithikute esinemissagedus numbrilisel kujul (Vihalemm 2014). See meetod annab statistilise
tulemuse ning seda kasutatakse erineval eesmargil, kuid eelkdige meedia sisu vordlemiseks

teatud tunnuste esinemissagedusega sotsiaalses reaalsuses (McQuail 2000).
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Kontentanaliilisi peetakse usaldusvddrseks ja uurijast soltumatuks (ibid.). Samas on
kontentanaliiiisil ka olulisi puudusi. Kategooriate konstrueerimine enne nende kasutamist
sisaldab ohtu, et uurija pigem surub peale oma védrtuste siisteemi, kui tuletab selle sisust.
Isegi seda viltides piitides on iga kategooriate siisteem oma iseloomult selektiivne ja
potentsiaalselt moonutav (McQuail 2000: 294) . See tdhendab t66 autori arvates seda, et kui
uurija loob kategooriaid ja vastavaid koode, siis on need iisna subjektiivsed ja hinnangulised.
Naiteks valides kategooria voi koodi, voib uurija tema jaoks véhetdhtsa kategooria voi koodi

korvale jatta. Moni teine autor voib aga pidada kdrvale jadtud kategooriaid oluliseks.

Kéesolevas to0s on kontentanaliilisi kasutatud eesmaérgiga vilja selgitada, kui palju
kasutatakse seriaalis ,,Pilvede all* tooteasetust, milliste tootekategooriate ja brindide puhul
esineb seda koige rohkem, millised on asetatud toodete peamised tunnused ning millisel

eesmaérgil tooteasetusi kasutatakse.

Lisaks kontentanaliiiisile viidi uurimuse selguse mottes 1dbi ekspertintervjuu sarja ,,Pilvede
all*“ produtsendi Toomas Kirsiga. Selle eesmérgiks oli tdpsustada, millisel eesmaérgil ja palju

kasutatakse sarjas ,,Pilvede all* tooteasetust.

Ekspertintervjuu vdimaldab uuritavasse teemasse tuua eksperdi vaatenurka, tdlgendusi ja see
aitab kontentanaliilisi paremini konteksti asetada. Ekspertintervjuu annab iilevaate uuritavast

valdkonnast ja aitab uurimisprobleemi tdpsustada (Vihalemm 2014).

Toomas Kirsiga viidi 1dbi telefoniintervjuu, sest tema graafik ei vdimaldanud silmast-silma
intervjuud kokku leppida. Telefoniintervjuu puhul ei olnud vdimalus ndha kehakeelt ja

ndoilmeid, mis oleksid andnud informatsiooni intervjueeritava kohta.

Intervjueeritav vastas kiisimustele vabas vormis. Kuigi intervjuu lébiviimiseks oli koostatud
semistruktureeritud intervjuukava, milles oli esitatud nii kirjeldavaid kui ka tdlgendavaid
kiisimusi, ldhtus intervjueerija kiisimuste esitamisel eelkdige Toomas Kirsi vastustest.
Kirjeldavate kiisimuste eesmérgiks oli vilja selgitada tooteasetuse kasutamise pohjused.
Toomas Kirsi vastused olid pdhjalikud, kuid pisut laialivalguvad, mistdttu kasutati ka suletud

kiisimusi. Suletud kiisimused aitasid keskenduda iihe kiisimuse fookusele.

Intervjuu analiiiisimiseks kasutati kvalitatiivset tekstianaliilisi. Intervjuu taielik transkriptsioon

ja intervjuukava on dra toodud t606 lisades.
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3.1.1. Kontentanaliiiisi kategooriate iseloomustus

Kodeerimisjuhendi loomisel ldhtus t66 autor varasematest kontentanaliitisidest. Eeskujuks
voeti Ferraro ja Avery (2000) ning La Ferle ja Edwardsi (2006) uuringud. Sarnaselt Ferrarole
ja Averyle kodeeris autor, kas tooteasetus on visuaalne, verbaalne voi molemat; kas toode oli
ekraani keskel voi ndidati seda taustal ning kas paigutus andis edasi sisu vOi iseloomustas
karakterit. La Ferle ja Edwarsi uuringust ldhtudes pidas autor tootecasetuseks ka seda, kui

néidati teenuseid pakkuvaid organisatsioone voi ettevotteid.

Kontentanaliitisi  ldbiviimiseks moodustas t60 autor kategooriate siisteemi ja
kodeerimisjuhendi (Lisa 1). Analiiiisitthikuks on {iks tooteasetus. Kategooriad on loodud
eesmérgiga saada vastusteid piistitatud uurimiskiisimustele. Erinevaid kategooriaid on kokku

16 ja need on jagatud kolme blokki.

A bloki moodustavad tooteasetuse ndhtavad tunnused: hooaeg, episoodi kuupidev ja osa,
milles see esines (A2 - sonaliselt vilja kirjutatud), asetuse eetriaeg (A3) ja toote kategooria
(A4). Nende tunnuste abil peaks ilmnema, kui tihti esineb iihe saate véltel tooteasetust, Kui
pikk on iiks asetus ning milliste tootekategooriate toodete paigutust esineb kdige rohkem.
Kokku on 14 suurt tootekategooriat, millel on omakorda kokku 106 alamkategooriat. Néiteks
on {iheks tootekategooriaks toiduained, mille alamkategooriateks on piimatooted, maiustused,
lihatooted jne.

B bloki moodustavad tunnused, mille abil on vdimalik asetatud briandi maéératleda ja seda
kirjeldada: branditoote paritolu (B1), sihtgrupp (B2), hinnaklass (B3) ja tootemark (B4).
Lisaks on B blokis ka brianditoote asetuse esinemine {ihes episoodis (B5), mille eesmérgiks on
médratleda, kui palju esineb iihte briandi kokku episoodi viltel, ning paigutatud toote logo voi

nime esitamine saate loputiitrites (B6).

C bloki moodustavad tooteasetuse tunnused, mille pohjal on vdimalik médratleda selle
mojukust ja eesmirki. Tootepaigutuse laad (C1) nditab, kas tegu on visuaalse, verbaalse voi
nii visuaalse kui verbaalse tooteasetusega. Brinditoote esinemise viis (C2) nditab, kas
tooteasetuse puhul oli ndhtav ainult bréndi toode, selle nimi, nii toode kui ka nimi. Kui
tootepaigutus esineb ainult brindi nimega, siis tdhendab see, et otseselt ei ndidata voi ei

kasutata konkreetse briandi toodet, vaid see ilmneb niiteks kilekotil voi pakendil. Tooteasetust
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on voimalik iseloomustada veel selle ndhtavuse (C3), ekraani paigutuse (C4), kasutaja (C5) ja

stizeega seotuse (C6) kaudu.
3.1.2. Kodeerimisprotsess

Kodeerimisprotsessis toetuti samuti varasematele uuringutele. La Ferlest & Edwardsist (2006)
lahtudes pidas autor tooteasetuseks seda, kui iiks tootemark esines programmis kas
visuaalselt, verbaalselt voi mdlemal moel. Paigutuse pikkus pidi olema vihemalt {iks sekund

ja paigutus loeti 10ppenuks kui:

1) toote logo, nime vdi muud dratuntavat tunnust ei nédidata visuaalselt voi kui
sellele ei viidata verbaalselt;
2) Kkui stseen muutub;

3) kui minnakse reklaamipausile.

Kui toodet néidati iihes stseenis mitmel erineval korral, liideti erinevate asetuste pikkus kokku

ja loeti tiheks paigutuseks (ibid).

Jaanuaris 2014 valminud seminarit6d puhul viidi 1dbi proovikodeerimine, mille kdigus ilmnes
puudujddke. Puudujidke ilmes tootemarkide méératlemise (B4) puhul. Paljude asetatud
toodete puhul polnud vdimalik méératleda selle tootemarki, sest puudus selleks vajaminev
kategooriapunkt. Naiteks puudus restoranide/kohvikute kategooria, mille puhul oleks voinud
esineda alamkategooriaid (nt 1 — Vapiano, 2 — Coffe IN, 3 — Muu restoran, 4 — Muu kohvik).
Bakalaureusetdos arvestati selle puudujddgiga ning kodeerimisjuhendisse lisati erinevaid
alamkategooriaid. Kui proovikodeerimisel ei olnud vdimalik médrata kosmeetikatoodete

tootemarke, siis uute alamkategooriate lisamine vdimaldas seda hilisemal kodeerimisel teha.

Proovikodeerimise kdigus tekitas palju kiisimusi ka tunnus B2, mis peaks nditama asetatud
toote sihtgruppi. Viga keeruline oli méédratleda sihtgruppi ainult soo jargi, sest sihtgrupi
iseloomustamiseks kasutatakse iildjuhul mitmeid erinevaid tunnuseid (nditeks vanus, joukus,
huvialad jne). T66 autor vottis seda arvesse, kuid ei viinud alamkategooriates 1dbi suuri
muutusi. Lisati iiks alamkategooria (,,Nii meestele kui ka naistele suunatud toode®), mis
muutis sihtgruppide madramise pisut lihtsamaks. Sihtgruppide tunnusteks ei lisatud rohkem

kategooriaid, kuna see oleks muutnud kodeerimise subjektiivseks.
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3.2. Valim

Bakalaureuset6o valimisse kuulub sarja ,,Pilvede all“ kuues ja seitsmes hooaeg. Kuuendal

hooajal linastus 14 ja seitsmendal 16 osa. Uhtekokku vaatas autor 30 erinevat episoodi.

,Pilvede all* osutus valituks pohjusel, et see on Eesti iiks populaarseim teleseriaal. TNS
Emori andmetel oli ,,Pilvede all* septembris 2013 kdige vaadatuim saade ning oktoobris 2013
ja novembris 2013 vaadatavuselt teine (TNS Emori... 2014). Seriaali valimisel ldhtus t66

autor ka asjaolust, kas seriaali pdgusal vaatlusel leidus tooteasetuse kasutamist voi mitte.

Voimalikult virskete ja esinduslike tulemuste saamiseks kuuluvad valimisse kuues ja seitsmes
hooaeg. Kaheksas hooaeg ei osutunud valituks, sest koik osad ei ole veel linastunud Valimi

moodustanud 30 osa on ndhtavad kodeerimistabelis (Lisa 2).
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4. Tulemused ja analiiiis

Antud peatiikis Kkésitletakse kontentanaliiiisi ja ekspertintervjuu tulemusi, mis annavad
vastused peamistele uurimiskiisimusele. Esmalt antakse iilevaade tooteasetuse esinemisest {ihe
hooaja viltel ja seejdrel peamiste tootegruppide paigutusest. Jargnevad asetatud toodete ja
tooteasetust  iseloomustavate tunnuste késitlemine. Viimasena antakse tilevaade

ekspertintervjuust.

4.1. Tooteasetuse esinemine erinevates tootekategooriates

Kontentanaliiiisi tulemustest ilmnes, et kahe hooaja viltel esines sarjas ,,Pilvede all* toodete
paigutust 139 erineval juhul. Koige rohkem kasutati asetusi kuuenda hooaja 12ndas osas, mil
toodete paigutus oli dratuntav iiheksal erineval korral. Antud episoodi puhul tuleb aga silmas
pidada selle sisu. Nimelt kiis iiks peaosatiitjatest poodlemas ja tuli tagasi mitme ostukotiga,
mille peal oli véimalik ndha erinevate roivafirmade logosid voi embleeme. Autor luges
koikide Kkottide esinemise eraldiseisvaks tooteasetuseks, sest nendel oli vdimalik eristada nii
kiirmoe kui ka disainerrdivaste kaubamairkide logosid. Tabelis 1 on rohelisel taustal vilja

toodud need episoodid, milles esines kdige rohkem toodete paigutust.

Koige vihem esines iihes episoodis tooteasetust kahel korral (vt Tabel 1). Autor ei pidanud
tooteasetuseks seda, kui saatetegevus toimus mingi organisatsiooni (sotsiaalministeerium,
linnavalitsus jms) ruumides reaalsuse lisamise eesmargil. Néiteks kuuenda hooaja viimases
osas toimetati peaosatiitjate ema haiglasse. Kuigi oli arusaadav, et tegevus toimub haigla
ruumides ja 1oputiitrites tdnati seda haiglat, ei vaadelnud autor seda tootepaigutusena. Autor ei
pidanud tooteasetuseks ka seda, kui toode oli lihtsalt taustal, selle logo, embleem vdi muu
tunnus polnud tuvastatav ning kui see ei andnud sisule otseselt midagi juurde. Naiteks kui
taustal seisis vana kiilmkapp, mille logo ei olnud dratuntav ja mida ei kasutatud, siis ei

lugenud autor seda tootepaigutuseks. Eelnevalt nimetatud pohjustel ilmnes, et paaris 0sas on
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tooteasetusi vordlemisi vdahe. Tabelis 1 on punakal taustal toodud episoodid, milles esines

kdige vahem toodete paigutust.

Tabel 1 annab {ilevaate, milliseid tootekategooriad esineses kahe hooaja 30 erinevas
episoodis. Tabeli veerus on vilja toodud saate tunnused (hooaeg ja osa) ning horisontaalselt
jooksevad erinevad tootekategooriad, mis on jdrjestatud sageduse pohjal. Kdige rohkem

esinenud tootekategooriad asuvad vasakul ja kdige vihem esinenud kategooriad paremal.

Tabel 1. Tooteasetuse esinemine seriaalis ,,Pilvede all*“ tootekategooriate kaupa.

Tootekategooria esinemine

Karastusjoogid (vesi)
Meeste kiirmoe roivad
Automaatne kohvimasin
Hotellid
Dekoratiivkosmeetika
Spordipoed
Mainguasjad/méangud

Hoolekandeasutused
INaohooldustooted
Muud sdiduvahendid
Teler

Apteegid
Elektroonikapoed

Saate tunnus
(hooaeg/osa)
Mobiiltelefonid
Kohvikud
Muud toiduained
Kokku iihes osas

Soiduautod
Bussifirmad
Maiustused
Siilearvuti
Restoranid
Piimatooted
Kaekotid
Muud poed
Tahvelarvuti
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7112 4 1 1

6/1 1 1 1 2

6/2 1 1 2 1

6/10 2 1 2

716 2 2 |1

717 1 1 1 1

6/7 2 1 1
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6/13 1 1 1 1

7114 1 1 1 1

7/11 1 1 |1
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7/10 1 1 2
7/8 1 1 2
7/15 1|1 2
6/6 1 1 2
7/13 1 1 2
712 1 1 2
Kokku |17 {14 |13 |13 |12 |10 |10 |6|6(5|3|3|3|2|2|2|2|2|2|2|1|1|1|1|1|1|1|1|1}1|139

Paljud tootekategooriad esinevad kahe hooaja jooksul vaid korra voi kaks (vt Tabel 1.). See

voib tdhendada, et neid tooteid kasutatakse ainult reaalsuse lisamise vOi karakteri

iseloomustamise eesmaérgil. Seda kinnitab ka sarja produtsent Toomas Kirss, kelle sonul

kasutatakse ,,Pilvede all“ toodete paigutust peamiselt karakterite iseloomustamiseks ja

reaalsuse lisamiseks (Lisa 3. Ekspertintervjuu). Samas on t66 autor arvamusel, et ka sellist

tiilipi asetus voib mojutada tarbija ostukditumist.

Tabelilt 1 on ndha, et kdige rohkem kasutati sdiduautode paigutust. Samas ei tdheldanud

autor, et 1oputiitrites oleks kahe hooaja viltel esinenud mdne autoesinduse logo, mistdttu on

kiisitav, kas tegu on otsese tooteasetusega voi mitte. ,,Pilvede all* tootjad on oma varasemates

seriaalides (nditeks ,,Kelgukoerad®) kasutanud autode tooteasetust, mistottu oli oodatav, et

nad teevad seda ka antud sarja puhul. Toomas Kirss aga viitis vastupidist.

Intervjueerija: Kuuendas hooajas séidab Indrek Mercedes-Benziga, Kertu ja Erik
Lexusega, Volts BMWga, kuid l6putiitrites pole esitatud iihegi autoesinduse logo.
Kas teil on solmitud esindustega lepinguid?

Toomas Kirss: ,, Ei ole. See Lexus, millega Erik soitis on iildse minu enda oma ja seda
enam ei toodeta. Sellisel juhul ei saagi ju rddkida tooteasetusest, kui autot ei toodeta.
/... Me kasutamegi neid autosid, mille mudeleid enam ei toodeta /.../

Intervjueerija: Aga Voltsi BMW-I oli ju suurel peal kirjas BMW X...

Toomas Kirss: ,,Vaadake, kui teie lihete koju, siis teil on koridoris nagi ja kui te
elutuppa ldhete, siis teil on mingi telekas, no nditeks Samsung. ,, Pilvede all* ongi
sellepdrast nii populaarne, et seal kasutatakse selliseid asju, mis on endal ka olemas.
Véi kui endal ei ole, siis on sobral voi naabril. Me kasutame oma sarjas Mercedes-
Benzi, aga vaadake ,, Kroonikat *“ seal on ka pilte, kus keegi seisab Mercedese korval. “

(Lisa 3. Ekspertintervjuu.)
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Lisaks soiduautodele kasutati palju ka karastusjookide (14 asetust), meeste disainerrdivaste
(13 asetust) ja bussifirmade (13 asetust) tootepaigutust. Eelnimetatud tootekategooriate brandi

nimed voi logod olid vélja toodud ka 1dputiitrites.

Kui meeste disainerrdivaste paigutust esines kahe hooaja véltel 13 korral, siis naiste
disainerrdivaste asetust oli mérgata vaid kolmel korral. Sama kehtis ka naiste kiirmoe rdivaste
kohta. Uks pdhjustest, miks naiste rdivaste tooteasetust ilmnes vihem, vdib olla see, et
kiirmoerdivaid on raske iiksteisest eristada, kuna tihtipeale ei esine tootel bréndi logo. Samas
aga disainerrdivastel on logo néhtav. Pildilt 1 on ndha pluusile tikitud Tommy Hilfigeri logo,
mis annab aimu konkreetsest brandist. Kui logo poleks, siis ei suudaks vaataja arvata, kas tegu

on Hilfigeri voi hoopis H&M’i pluusiga.

/. KanalZ.ee

Pilt 1. Niide meeste disainerroiva tooteasetusest seriaalis ,,Pilvede all*.

Soéiduautodele, bussifirmadele ja meeste disainerrdivastele lisaks esines lisna palju ka toidu
(maiustuste, piimatoodete) ja toidukohtade (restoranide, kohvikute jne) asetust. Maiustuste
paigutust oli mirgata kahe hooaja jooksul 12-1 ja erinevate toitukohtade asetust seitsmel
korral. Siinkohal tuleb toonitada, et erinevad karakterid kiilastasid vaadeldud hooaegadel
restorane ja kohvikuid rohkem kui seitsmel korral, kuid tooteasetuseks on loetud vaid sellised

toidukohad, mis esinesid logo vdi nimega ning olid vaataja jaoks dratuntavad.

Kiimne tootekategooria puhul oli toodete paigutust kasutatud kahe hooaja viltel vaid korra.
Niiteks oli méargata dekoratiivkosmeetika asetust ainult kuuenda hooaja 13. osas, kui Mari
varvis huuli. See voib viidata asjaolulule, et antud toodet kasutati ennekdike reaalsuse
lisamise vOi karakteri iseloomustamise eesmargil, sest Mari ndol on tegu naiseliku
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karakteriga, kellel on alati huuled ilusti vérvitud ja jumestus korras. Samas oli aga konkreetne
kaubamérk dratuntav, seda ndidati esiplaanis ja ténati ka 1dputiitrites. Seega vodis olla tegu

eesmargipérase tooteasetusega, mis avaldas teatavat mdju ka tarbijate ostukditumisele.

Varreldes tooteasetuste kasutamist kuuendal ja seitsmendal hooajal, on néha nii sarnasusi kui
ka erisusi. Uheks sarnasuseks on paigutuste koguarv hooaja viltel. Kuuendal hooajal kasutati
toodete asetust 73-1 ja seitsmendal hooajal 66 korral. Samas oli kuuendal hooajal eetris 14
episoodi, kuid seitsmendal 16 episoodi. See tdhendab, et esimesel juhul esines iihes osas
keskmiselt viis ja teisel juhul neli paigutust — erinevus on vidike. Kuuendat hooaega eristab
aga seitsmendast see, et viimases esines karastusjookide tooteasetust 14 korral, kuid esimeses
mitte kordagi. Diferents ilmnes ka naiste rdivaste puhul. Kuuendas hooajas oli kokku kuus
naiste roivabrindide (nii kiirmoe kui ka disainerrdivaste) paigutust, kuid seitsmendas hooajas
neid ei leidunud. Erinevus voib tuleneda sellest, et tildjuhul ei ole naiste rdivastel silmnéhtavat

logo, embleemi, kirja voi muud tunnust, mille pShjal méaratleda riiete kaubamarki.

Tabel 1 pdhjal voib viéita, et toodete paigutusi kasutati suhteliselt vordselt nii kuuendal kui ka
seitsmendal hooajal. Kdige rohkem oli asetatud sdiduautosid, karastusjooke (vett), meeste
disainerrdivaid, bussifirmasid ja maiustusi. Vdhemuses olid aga tootekategooriad, mille
tooteid kasutati karakterite iseloomustamiseks vdi sisu edasi andmiseks. Vaadeldud hooajal
oli igas episoodis vdhemalt kaks paigutust, kuid mitte iiheski osas ei kasutatud iile kiimne

tooteasetuse.

4.2. Peamiste tootemarkide kirjeldus

Jargnevas osas antakse iilevaade, milliseid tootemarke esines seriaalis ,,Pilvede all* kdige

rohkem, milline oli asetatud toodete paritolumaa, sihtgrupp ja hinnaklass.

4.2.1. Peamised tootemargid

Peamiste tootemarkide puhul peab arvesse votma kodeerimisjuhendi ja kontentanaliiiisi
eripdra. Eesti turul on loendamatu arv erinevaid tootemarke kdikjalt maailmast, mistottu pidi
to6 autor langetama subjektiivse otsuse, millised neist lisada ning millised
kodeerimisjuhendist vélja jitta. Kodeerimisel selgus, et sarjas ,,Pilvede all* kasutati autori
jaoks mitmeid tundmatuid tootemarke. Nendel pdhjustel on paljud tooted maéératletud

alapunktiga ,,muu tootemark®.
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Jooniselt 2 ilmneb, et sarjas ,,Pilvede all* esines kdige enam muu tootemargi paigutust. Kuna
see holmab endas paljusid erinevaid tootemarke, siis tuleb vaadata jargmist tootemarki,
Vichyt, mille paigutus oli mirgatav 14 korral (vt Joonis 2). Vichy tooteasetust kasutati ainult
seitsmendas hooajas, mis tdhendab, et pea igas episoodis leidus selle paigutust. Ule kiimne
korra kasutati ka Tommy Hilfigeri (13 korral) ja Kalevi (11 korral) toodete paigutust.
Tulemused voivad olla seesugused, kuna nii Vichy, Tommy Hilfigeri kui ka Kalevi tooted
olid autori jaoks tuttavad ja seeldbi ka paremini margatavad. Vichy veepudel on kindla
kujuga, sinise sildi ja korgiga; Tommy Hilfigeri logo on &ratuntav nii polode kui ka pluuside
peale tikituna; Kalevi tooted on eristuvad teistest kindla pakendiga (Mesikdpa kommidel
punase ja kollasega paber; Linnupiima kommikarp on heleroosakas jne). Erinevalt Vichyst
kasutati Tommy Hilfigeri ja Kalevi toodete asetust nii kuuendas kui ka seitsmendas hooajas.

Kiimnel korral esines Tallina Linnatranspordi tooteasetust bussi ndol, millega liikles Piret.

Tootemargid sarjas "Pilvede all"

Toyota

Guess

BMW

Muu véalismaine kosmeetikabrand
Muu autobrand

Audi

Farmi

Dell

Muu valismaine rdivabrand
Mercedez Benz

Desigual

Muu eestimaine bussifirma

Reserved

Lexus

MacBook

Tallinna Linnatransport

Kalev
Tommy Hilfiger
Vichy
Muu

Joonis 2. Peamised tootemargid sarjas "'Pilvede all**

Ekspertintervjuust selgus, miks ilmnes kdige rohkem Vichy vee paigutust. Nimelt varustab

Saku Olletehas seriaali tootjaid vee ja muude karastusjookidega. Produtsent Toomas Kirsi
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sonul ei ole neil kohustust asetada seriaali Saku tooteid, kuid voimaluse korral (see tihendab
siis, kui toode haakub sisuga) seda tehakse. Niiteks kui Piret joi peale rulluisutamist vett. Vee
joomine sobis sisuga ja kuna Saku varustas tootjaid karastusjookidega, siis kasutatigi Vichy

vett.

Vihem esines paigutusi erinevate automarkide puhul. Kdige rohkem, kuuel korral, leidus
Lexuse tooteasetust. Sellele jargnes Mercedes Benzi kolm paigutust. Kahel korral esines
Audi, BMW ja Toyota tooteasetust. Ekspertintervjuust selgus, et erinevate autode ja
transpordivahendite kasutamine on seotud siizeega ning iseloomustab karaktereid, mistdttu on

arusaadav, miks kahe hooaja viltel kasutati mitmeid automarke ja transpordivahendeid.

Intervjueerija: Aga kas erinevaid autosid Kkasutatakse siis karakterite

iseloomustamiseks voi reaalsuse lisamiseks? Piret ju soitis iilldse bussiga..

Toomas Kirss: ,, Vot niiiid olete asjast oigesti aru saanud. See, et Volts soitis BMW-ga
voi Indrek Mercedes-Benziga, annab edasi ainult karakterit, tegelaskuju. Voltsi
tegelaskuju oligi selline bemmivend, kes ldheb soidab BMW X6-ga ja autol on peal
suurelt BMW X6. Ukski normaalne inimene ei séida sellisega ringi. Voltsi karakter on
seotud sellega, sest tema karakter oli iile volli. /.../ Piret soidabki bussiga ja tal pole
lube ka. Bussis ta kohtuski ju oma mehega. Kui aga Piret semmis advokaadiga, siis ta
soitis ka autoga korvalistmel ja advokaadil oli uhkem auto kui nditeks Erikul. Erik
soitis ildse minu vana Jaguariga, mis on 10 aastat kindlasti vana. See iseloomustabki

karaktereid. *“ (Lisa 3. EKkspertintervjuu.)

Lisaks esines vdhem tooteasetusi ka rdivabriandide seas (v.a Tommy Hilfiger). Reservedi

toodete paigutust leidus neljal ja Desiguali toodete asetust kolmel korral.

4.2.2. Toodete piritolumaa

Sarjas ,,Pilvede all* esines kdige rohkem Eesti péritolu toodete paigutust (vt Diagramm I).
Enam kui pooltel kordadel, 139st 72-1, kasutati Eestist périt tooteid. Selline tulemus on
ootuspdrane, sest tegemist on kodumaise seriaaliga. Eesti ettevotete jaoks vaib ,,Pilvede all*
(vo1 mistahes muu kodumaine seriaal) olla {iheks platvormiks, kus oma toodet tutvustada voi

teha tdiendavat reklaami.
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Toodete paritolumaa

2%

B Eesti
H USA
M Ida-Euroopa
B Muu

W Laane-Euroopa

Diagramm I. Toodete péritolumaa

Kuigi iile poolte asetatud toodete parituolu maa oli Eesti, siis leidus suurel méaaral ka USA
toodete paigutust. Vdahemal maééral leidus lda-Euroopast parit tooteid ning kdige vdhem
nédidati L&dne-Euroopa tooteid. Antud tulemuste puhul tuleb arvesse votta, et toote
péritolumaa méaratlemine soltub suuresti tarbija teadlikkusest. T66 autor oli teadlik enamuse
asetatud toodete péritolumaast. Paljud televaatajad ei pruugi aga teada, millisest riigist on
parit réivafirma Desigual v3i Reserved ning tooteasetus ei anna seda informatsiooni otseselt

edasi.

4.2.3 Toote sihtgrupp

Kontentanaliitisi tulemusel selgus, et peamiselt esines sarjas kogupere toodete asetust (vt
Joonis 3). See tihendab, et paigutatud toode voi teenus sobib nii naistele, meestele kui ka
lastele. Naiteks kui ndidati Kalevi Sokolaadi, siis selle potentsiaalsed tarbijad voivad olla nii
naised, lapsed kui ka mehed. Sama kehtib ka karastusjookide, bussifirmade ja mitmete
organisatsioonide kohta.
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Toodete sihtgrupp
70
60
50
40
30
20
HEEERE
0
Kogu pere  Nii mehed Naised Mehed Lapsed
kui naised S|htgrupp

Joonis 3. Asetatud toodete sihtgrupid.

Uurides seriaali ,,Pilvede all*“ produtsendilt sarja sihtgrupi kohta, selgitas viimane, et ,,Pilvede
all ei ole suunatud ainult naistele, sest seda vaatavad ka mehed ja lapsed. Sellest ldahtuvalt

tundub igati pdhjendatud kogupere toodete asetuse iilekaal.

Otseselt naistele suunatud tooteid, niiteks rdivaid vdi kosmeetikatooteid, esines 16 korral
139st, meestele suunatud tooteid aga 15 korral. Selline tulemus ei olnud ootuspdrane, kuna
Kanal 2-e reklaamidirektori sonul on ,Pilvede all“ naistele suunatud seriaal ning selle
peamise vaatajaskonna moodustavad naised. Seepérast vois eeldada, et selles esineb koige

enam just neile suunatud tooteid.

Lastele suunatud tooteasetust kasutati kahe hooaja viltel vaid iihel korral ja seegi oli
vaevumirgatav. [Imselt esines paigutus ainult seetottu, et lisada reaalsust. Selline tulemus on

positiivne, sest lastele suunatud tooteasetus on meediateenuste seadusega keelatud.

Tulemuste puhul tuleb arvesse votta, et peamiselt médrati sihtgruppi vaid tihe tunnuse, soo,
pohjal. Samas ei saanud koiki tooteid voi teenuseid selle kaudu méaratleda, mistottu kasutati
alapunkti ,,muu sihtgrupp®. Sinna alla kuuluvad koik sellised tooteid ja teenused, mille
sihtgruppi iseloomustavad teised tunnused (niiteks hobid, maitse-eelistused jne). Niiteks

kuuendas hooajas kasutas Kertu automaatset kohvimasinat. Selle sihtgrupiks vdivad olla nii
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mehed kui naised, kes hindavad kvaliteetset kohvi ning kes on ka piisavalt joukad, et

automaatset kohvimasinat endale lubada.

4.2.4 Paigutatud toodete hinnaklass

Sarjas ,,Pilvede all“ kasutati soodsasse voi keskmisesse hinnaklassi kuuluvate toodete
paigutust 60-1 ning kallite voi eksklusiivsete toodete paigutust 54-1 korral. Suhteliselt vordne
tulemus voib tuleneda asjaolust, et erinevad tooted iseloomustavad erinevaid karaktereid.
Niiteks Mari abikaasa Indreku karakteri puhul on tegu jouka drimehega, kes sdidab uhke
autoga, kannab bréandirdivad ja elab modernses eramajas. Samas aga Pireti isa Albert elab
tagasihoidlikus Kkorteris, kasutab liiklemiseks tihistransporti ja kannab lihtsaid riideid, mille
tootemarki pole vOimalik médrata, kuid mis ndevad vélja pigem soodsad. Autori arvates
kasutatakse erineva hinnaklassi tooteid ka erinevate sihtgruppideni joudmiseks. Niiteks
konetab Alberti karakter pisut vanemaid inimesi, sest nad saavad tema tarbijakditumist
seostada enda omadega. Indreku tegelaskujuga seostavad end aga pisut joukamad
televaatajad. Samas kinnitas sarja produtsent Toomas Kirss, et erinevate hinnaklasside tooteid

kasutatakse eclkdige karakterite iseloomustamiseks.

Intervjueerija: Indrek kannab Tommy Hilfigeri pluuse ja polosid, Erik kannab
Gowri lipsu. Albert aga kannab tavalisi riideid ja sdidab bussiga. Et kas erinevate
riiete kasutamine siis iseloomustab ka tegelaskujusid?

Toomas Kirss: ,,Aga vaadake Alberti miitsi! Ja Indrek on ju drimees, kes peabki
kandma kallimaid asju. Ja iilikondi. Teate, kui raske on leida FEestis iihte korralikku
ulikonda? Koiki asju kasutataksegi selleks, et iseloomustada erinevaid karakterid. No
ja vaadake nditeks Marit. Mari ei kanna kunagi dresse, aga Piret voib kanda dresse ja
kannabki. Kui ta kdib trenni tegemas. Aga Mari ei kanna kunagi dresse. Sellised asjad
annavad edasi tegelaskuju ja nende iseloomu. Ja nditeks riiete puhul me kasutamegi
erinevate tootemarke, kuid siis viiakse need ikka poodi tagasi.“ (Lisa 3.

Ekspertintervjuu.)

Mitmete toodete voi teenuste puhul ei olnud voimalik Kindlaks teha hinnaklassi, sest need
olid autorile tundmatud. Hinnaklassi kindlaksmédramine on subjektiivne ja soltub suuresti
tarbija teadlikkusest ning taustast, mistdttu vdivad vaatajad hinnata toote hinnaklassi

erinevalt.
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4.3. Tooteasetuse iseloom ja asetuste eesmirk

Tooteasetuse laad vOib olla visuaalne, verbaalne voi nii visuaalne kui verbaalne. Viimast ei
esinenud sarjas ,,Pilvede all“ kahe hooaja viltel kordagi. Peamiselt kasutati visuaalset
tooteasetust — 138-1 korral 139st. Tulemus ei ole iillatav, kuna v3ib oletada, et vaatajale jaab
paremini meelde toode, mida ta oma silmaga ndeb, kui toode, mida vaid pdgusalt mainitakse

dialoogis. Verbaalset tooteasetust ilmnes koigest tihel korral.

Visuaalse tooteasetuse puhul olid tooted enamasti satitud nii, et nende nimi polnud néhtaval.
See tdhendab, et tootemargid olid dratuntavad ainult toote vai selle logo kaudu. Naiteks kahe
hooaja viltel ndidati Kalevi toodete asetust 11 korral (vt Tabel 2), kuid kordagi ei olnud

kaadris Kalevi nime. Kokku esines analoogset paigutust 107-1 korral (vt Joonis 3).

Selline paigutuse viis ei ole vaataja jaoks liialt pealetiikkiv ja v3ib jitta mulje, et toode on osa
loost. Sarjas ,,Pilvede all* kasutas Mari pooldde MacBooki siilearvutit. Kuigi toote logo oli
dratuntav, on kaheldav selle reklaamiv motiiv, sest MacBooki kasutati loo sisu edastamiseks.
Seda kinnitab ka asjaolu, et varasemates hooaegades kasutati vana, praeguseks tootmisest
maas valget virvi MacBooki. Vanemate arvutite kasutamine viitab sellele, et eesmirgiks on
reaalsuse lisamine, mitte uue toote brandimine. Ka autode puhul kasutatakse selliseid

mudeleid, mida autosalongides enam ei miiiida.

Branditoote esinemise viis
120
107
100
80
60
40
19
20 12
. E '
0 . 1
Esineb Esineb nii Esineb brandi  Tooteasetus
tootega toode kui ka nimi on verbaalne
nimi

Joonis 4. Brianditoote esinemise viis.
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Kahe hooaja viltel kasutati 19-1 juhul asetusi, mille puhul olid dratuntavad nii tooted kui ka
nende nimed. Naiteks ilmnes sellist paigutust restoranide voi kohvikute puhul. Kuuenda
hooaja 11. osas istusid Pireti isa Albert ja tema hea sdber Inna tKohvikus. Uhes kaadris oli
ndha tKohviku nime, kuigi sisu oleks jddnud ka samaks ilma selleta. Sarnast votet kasutati ka
seitsmenda hooaja viimases, 16. osas, kus Piret ja Kertu istusid hubases restoranis. Esialgu ei
olnudki aru saada, mis kohaga tdpsemalt tegu on, kuid kui nad vélja astusid, siis ndidati tisna

pikalt ka restorani logo ja nime (vt Pilt 2).

Pilt 2. Restoran Neikid tooteasetus

Asetust, mille puhul oli ndha ainult brandi nime, kuid mitte selle toodet, esines 12-1 korral.
Naiteks kuuenda hooaja 12. osas tuli Mari poodlemast ning tema kées olid nii Mohito, Denim

Dreami kui ka Reservedi kotid.

Tooteasetuste puhul on oluline toote vai selle logo néhtavus. Kui toode pole méargatav, siis ei
saa radkidagi paigutusest. Kahe hooaja viltel oli toode voi logo tdielikult ndhtav 86 korral.
Seega rohkem kui pooltel juhtudel oli toode koheselt dratuntav. Logo vdi toode olid osaliselt
varjatud 25-e ja téielikult varjatud 27-e paigutuse puhul, kuid sellest hoolimata oli vdimalik
méidrata tootemarki vOi briandi. Néiteks Kalevi toodete puhul ei ndidatud kordagi selle logo,

kuid toodete kaudu oli voimalik 6elda, et tegemist on just Kalevi maiustusega.

Toodete paigutus ekraanil iseloomustab tooteasetuse mojukust. Niiteks toendoliselt tunneb
vaataja koheselt dra toote, mis on esiplaanil ja mida nédidatakse ldhedalt. Samas v4ib aga jddda
tahelepanuta toode, mis on asetatud taustale. Sarja ,,Pilvede all“ paigutatud tooted olid

esiplaanil voi neid ndidati lahedalt enam kui pooltel kordadel (vt Diagram II). Selline tulemus
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voib viidata tooteasetuse reklaamivale motiivile. Sarja produtsent Toomas Kirss aga kinnitas,
et nemad ei kasuta tooteasetust reklaamimise eesmidrgi ning mingeid lepinguid ei ole
ettevotetega tehtud (vt Lisa 3. Ekspertintervjuu). Samas on kiisitav, miks olid paigutatud
mitmed tooted ekraani keskele voi miks neid néidati nii 1dhedal, kui sisu oleks jadnud samaks

ka ilma konkreetsete toodeteta.

Toodete paigutus ekraanil

B Toode on esiplaanil
ja/voi seda naidatakse
lahedalt

B Toode on tagaplaanil,
kuid margatav

Toodet ndidatakse
taustal ja see on
vaevumargatav

Diagramm I1. Toodete paigutus ekraanil.

Mitmeid tooteid néidati tagaplaanil voi taustal, kuid need olid dratuntavad ja seeparast loetud
tooteasetuste hulka. Niiteks olid Vichy pudelid tihti paigutatud tagaplaanile Pireti tokohas ja
kodus. Lisaks tarbis Piret Vichy vett peale rulluisutamist. See néitab, et tegu ei ole juhusliku
toote kasutamisega, vaid eesmirgipdrase paigutusega. Seda kinnitas ka Toomas Kirss, kelle

sonul varustab Saku Olletehas saate tootmist karastusjookidega.

Toomas Kirss: ,,Saku pakkus vdilja variandi, et nemad varustavad vee, karastusjookide
ja muu sellisega ja voimaluse korral meie kasutame nende tooteid. Aga ma ei olnud
selleks kohustatud. Kui inimene rullitab, siis on ju loomulik, et ta joob. Kui sa lihed
rullitama, siis sa ei vala ju seda kuskile Rademari pudelisse iimber, see oleks reklaam.

‘

Aga kui sa jood vett, siis on see on elu iiks osa.*

Kontentanaliiiisist selgus, et paigutatud toodete puhul ei olnud oluline, kes on selle kasutaja.
Asetatud tooteid kasutasid peategelased 68-1 ning korvaltegelased 53-1 korral. Erinevus v3ib
tuleneda sellest, et peategelased saavad rohkem ekraaniaega ja koik kdrvaltegelased ei pruugi

igas episoodis esineda.
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Tooteasetuse puhul on aga oluline selle seotus siizeega. See selgus nii kontentanaliiiisist kui
ka ekspertintervjuust. 60% kasutatud toodetest iseloomustasid karaktereid voi lisasid stseeni
reaalsust. Naiteks seitsmenda hooaja teises osas eemaldas Mari oma niolt jumestust ning

kaadris nédidati Pythomeri ndohooldusvahendeid (vt Pilt 3).

Pilt 3. Niide tooteasetusest seriaalis ,,Pilvede all*

Stseeni sisu oleks jadnud samaks ka siis, kui toodet poleks ndidatud. Samas aga andis see
toode informatsiooni Mari karakteri kohta, kes kasutas sarjas ainult hdid tooteid. Eelnevalt
toodud katked ekspertintervjuust Toomas Kirsiga kinnitavad, et paljud tooted, eelkdige

soiduautod ja rdivad, on kasutusel tegelaskujude iseloomustamiseks ja reaalsuse lisamiseks.

Kahe hooaja viltel andsid asetatud tooted sisu oluliselt edasi 29-1 korral (vt Joonis 4). See
tdhendab, et sisu oleks muutunud, kui seda toodet poleks kasutatud. Néiteks seitsmendal
hooajal kohtab Piret bussis meest, kes talle viga meeldib, kuid kes teda ei mirka. Sellest
areneb edasi vidga huvitav lugu, mis viib vilja abieluni. Kui aga bussisditu poleks toimunud,

siis oleks sisu hoopis teine.
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Asetatud toodete seos siizeega

90
80
70
60
50
40
30
20
10

Lisab reaalsust voi Annab oluliselt edasi Ei anna edasi stseeni sisu
iseloomustab karakterit stseeni sisu

Joonis 4. Asetatud toodete seos siiZeega.

Samas leidus ka selliseid tooteid, mille puhul puudus siizeega otsene seos. Nditeks ei ole
vahet, kas Pireti kodus ja kontoris on mitu Vichy pudelit voi mitte, sest sisule ei anna see

midagi juurde.

Tooteasetuse puhul tuleb kindlasti arvestada asjaoluga, kas sarja 10putiitrites on Kkirjas
paigutatud toodete brindi logo voi nimi. Saates paigutatud tootemarkide logo voi nimi oli
esitatud pisut rohkem kui pooltel kordadel (55%), mistdttu voib viita, et tegu oli
tooteasetusega. Kiill on aga kiisitav, kas siis iilejadnud asetuste puhul oli tegu juhuslike voi

taotluslike asetustega.
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4.4. Ekspertintervjuu tulemused

Ekspertintervjuu seriaali ,,Pilvede all* produtsendi Toomas Kirsiga andis iilevaate sellest, kas
seriaali toomisel kasutatakse tooteasetusi, kas need on ettevdtete poolt kinnimakstud ning mis
eesmargil paigutusi kasutatakse. Lisaks andis intervjuu iilevaate tooteasetuse kasutatamisest

teistes Eesti teleseriaalides.
4.4.1. Tooteasetuse kasutamine seriaalis ,,Pilvede all*

Uurides, kas seriaalis ,,Pilvede all“ kasutatakse tooteasetust, selgitas seriaali produtsent

Toomas Kirss, et selle tootmisel teadlikku paigutust ei kasutata.

,leate te olete valinud viga vale sarja, sest me ei kasutagi tooteasetust. Ei ,, Pilvede
all ega , Kartulites ja apelsinides®. Eestis kasutatakse tooteasetust sellistes

¢

seriaalides, mille tootmist ei maksa kanal tdiesti kinni.

Tapsustades, et sarja 10putiitrites tinatakse erinevaid ettevotteid vastas Kirss, et see ei tdhenda
veel asetuste kasutamist. Tema vastustest ilmnes, et tooteasetus on see, kui lihe ettevottega on

sO0lmitud leping.

wlapselt. Tdnati. Kas te teate mida tdnamine tdhendab? See ei tihenda asetuste

kasutamist. Meil ei ole iihegi ettevottega mingit lepingut solmitud.

Kui aga t60 autor selgitas, et seitsmendal hooajal oli mitmes episoodis ndha Vichy vett nii
taustal kui ka peategelase kies ning Idputiitrites tinati Saku Olletehast, siis muutus ka
Toomas Kirsi jutt. Tema sonul varustab Saku Olletehas seriaali tootmist Karastusjookidega.
Vastutasuks néidatakse episoodides vdoimaluse korral Saku tooteid (Vichy vett). Samas rohus
Kirss, et nad ei ole selleks otseselt kohustatud. Autori hinnagul on see viga hea niide
tooteasetuse kasutamisest bartertehingu tagajérjel. Siduvat lepingut kiill ei ole sélmitud, kuid

kui sisuga haakub vee joomine, siis juuakse just Vichy vett.

»Ja kui Piret tuli poest, siis ega me ju tegelikult poodi ei ldhe, vaid paneme sinna
kilekotti kdepdrast olevad asjad. Oli votta sama vesi, millega Saku meid varustab ja

«

sellepdrast oligi seda ndha.*

Toomas Kirsi jutust jadb mulje, et nad ei kasuta Vichy vett reklaamival eesmargil, vaid sisu

edasiandmiseks ja reaalse elu peegeldamiseks. Samas tekib kiisimus, miks seitsmendal



hooajal oli Vichy vett mirgata pea igas episoodis ka siis, kui see otseselt ei andnud sisu edasi.
Niiteks autori arvates ei peegelda kuidagi reaalset elu see, kui kontori kapil seisab kolm
Vichy pudelit. Kuigi Kirss viidab, et nad ei ole kohustatud nditama Saku Olletehase tooteid,
on autor teisel arvamusel, sest vastasel juhul poleks niidatud Vichy vett iihe hooaja jooksul

pea koikides osades.

Kuna ,,Pilvede all“ on tiks Eesti populaarsemaid teleseriaale, oletas autor, et toodete paigutust
kasutatakse palju ning lepinguid on solmitud erinevate ettevotetega. Seepérast oli {illatav, et
tegelikult ei ole lihtegi lepingut sdlmitud. Paljud ettevotted siiski tunnevad huvi tooteasetuse

vastu ja tahaksid seriaali oma toodete paigutust, kuid ei saa seda endale lubada.

,,Kuna ,, Pilvede all* on iiks vaadatuim saade, ja nditeks sel hooajal ei ole langenud
alla kolmanda koha, siis ikka tahetakse oma tooteid saatesse. Kui aga titleme, kui
palju see maksab, siis ettevotted ei nde motet oma tooteid sinna panna. Huvi on ikka,

‘

aga see on kallis ja seepdrast jddvad paljud lepingud sélmimata. *

Lisaks selgus Toomas Kirsi jutust, et paljud lepingud jddvad sGlmimata, kuna firmad tahavad
ette kirjutada, kui palju nende toodet naidata ja kuidas sellest rdadkida. Kirsi antud intervjuust
voOib jdreldada, et nad ei taha seriaalis ,,Pilvede all*“ kasutada silmnéhtavat tooteasetust, mis
otseseselt reklaamiks iihte kindlat toodet voi teenust. Jddb mulje, et Toomas Kirss hindab
vabadust ise otsustada, mis tooteid oma seriaalis kasutada. Ilmselt iiks pdhjus, miks Saku
Olletehase tooteid kasutatakse, on see, et Saku ei dikteeri seriaali tootjatele, kuidas peaks

Vichy vesi olema paigutatud.

Toomas Kirss justkui piitiaks oma intervjuuga to6 autorit veenda, et seriaalis ,,Pilvede all*“ ei
kasutata iihtegi toodet reklaamival eesmargil. Jadb mulje, et nende seriaalis ei tiritata inimeste
tarbijakaitumist mdjutada ja neile midagi peale suruda. Samas on autor arvamusel, et vaatajad
voivad oma suhtumist tootesse muuta ka siis, kui see on asetatud seriaali reaalsuse lisamise

eesmargil.
4.4.2. Tooteasetuse kasutamise eesméirk

Kuigi algselt viitis Toomas Kirss, et seriaalis ,,Pilvede all ei kasutata tooteasetust, siis
intervjuu kdigus ilmnes, et erinevate toodete paigutust siiski esineb. Tema sonul kiill mitte

turunduslikul eesmaérgil, vaid sisu edasi andmiseks ja karakterite iseloomustamiseks.
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., Koiki asju kasutataksegi selleks, et iseloomustada erinevaid karakterid. No ja
vaadake nditeks Marit. Mari ei kanna kunagi dresse, aga Piret voib kanda dresse ja

kannabki.

,See, et Volts soitis BMW-ga voi Indrek Mercedes-Benziga, annab edasi ainult
karakterit, tegelaskuju. /.../ Piret soidabki bussiga ja tal pole lube ka. Bussis ta
kohtuski ju oma mehega. Kui aga Piret semmis advokaadiga, siis ta soitis ka autoga

korvalistmel ja advokaadil oli uhkem auto kui nditeks Ervikul.

Kirss rohus ka sellele, et kdik tooted, mida kasutatakse, on vaatajal voi tema tuttavatel olemas
ja peegeldavad reaalset elu. Uhest kiiljest saab Kirsiga ndustuda. Seriaalis ,,Pilvede all“ esineb
peamiselt selliste toodete asetust, mis on vaataja jaoks igapdevased ja tavalised (niiteks
Kalevi kommid voi Vichy vesi). Teisalt aga voivad ka sellised paigutused mojutada tarbija
suhtumist tootesse. Kui seriaalis siiliakse ainult Kalevi maiustusi, siis ilmselt touseb vaataja

usaldusviarsus Kalevi toodete suhtes.
4.4.3. Tooteasetuse kasutamine Eestis

Intervjuu ei andnud vastust kiisimusele, millised on sarjas asetatud toodete tunnused, kuid

see-eest sisaldas endas informatsiooni tooteasetuste kasutamise kohta Eestis.

Toomas Kirsi jutu pdhjal vaib viita, et populaarsemates teleseriaalides (niiteks ,,Pilvede all*
ja ,,Kartulid ja apelsinid®) ei kasutata tooteasetust reklaamival eesmaérgil, kuna kanal maksab
sarja tootmise suures o0sas Kinni. Tooteasetust leidub rohkem uuemates voi

viahempopulaarsetes sarjades.

,, Eestis kasutatakse tooteasetust sellistes seriaalides, mille tootmist ei maksa kanal
tdiesti kinni. Mingid vidhem tuntud seriaalid peavad leidma tootmiseks kuskilt mujalt
raha ja siis sélmitaksegi lepinguid erinevate ettevitetega. /.../ Nditkeks ,,Naabriplika “.
Vaadake, seal soo6vad hommikuti tegelased Farmi pudingut, laual on Farmi piim ja
lisaks veel reklaamides pistavad nditlejad Farmi jogurtit suhu. See on product
placement. ,, Pilvede all“ aga sellist asja ei ole. /.../ Meil ei ole vaja placementi, sest

kanal maksab suures osas tootmise kinni “

Sellest voib jareldada, et Eestis sdltub tooteasetuse kasutamine suuresti telekanalitest. Kui
telekanal maksab tootmise kinni, siis kasutatakse toodete paigutust minimaalselt, kuid kui ei

maksa, siis on suur tdendosus, et seriaalis leidub tooteasetust.
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5. Jareldused ja diskussioon

Kéesolevas t60 osas on esitatud jareldused selle kohta, kui palju kasutatakse sarjas ,,Pilvede
all*“ tooteasetust, millised on asetatud toodete peamised tunnused ja mis eesmarkidel
tooteasetust kasutatakse. Jareldused on esitatud vastavalt uurimiskiisimustele. Lisaks

vaadeldakse uurimiskisimusi ka laiemas kontekstis.

T66 eesmérk oli kaardistada tooteasetuse esinemine seriaalis ,,Pilvede all“ kahe hooaja viltel

ning leida vastused peamistele uurimiskiisimustele.

5.1.Kui palju esineb sarjas ,,Pilve all* tooteasetust iihe hooaja

valtel?

Kéesoleva bakalaureuset6o tulemustest néhtub, et kahe hooaja véltel kasutati sarjas ,,Pilvede
all“ tooteasetust kokku 139 erineval korral. Uhes episoodis esines keskmiselt viis
tooteasetust ja lihe tooteasetuse eetriaeg oli 4 — 6 sekundit. Antud tulemused erinevad samal
teemal 14bi viidud seminaritd tulemusest, kus leiti, et ainuiiksi kuuenda hooaja jooksul
kasutati tooteasetust 124 korral ning keskmiselt esines iihes episoodis kiimme tootepaigust.
Lisaks oli ka iihe tooteasetuse eetriaeg lithem. Suur erinevus on tingitud sellest, et
seminaritoos loeti eraldiseisvateks tooteasetusteks, kui toodet ndidati Uthes stseenis mitmel
erineval korral. Bakalaureuseto6 koostamisel on aga eeskujuks voetud La Ferle & Edwarsi
(2006) kontentanaliiiis, millele seminaritoos tdhelepanu ei pooratud. La Ferle & Edwards
lugesid paigutuse 16ppenuks siis, kui stseen muutub. Juhul, kui toodet néidati iihes stseenis
mitmel erineval korral, liideti erinevate asetuste pikkus kokku ja loeti liheks paigutuseks.
Sellest tulenevalt vdhenes kuuendas hooajas esinenud tooteasetuste arv mérgatavalt. Kui
esialgse proovikodeerimise tulemusel ilmnes paigutusi 124-1 korral, siis 16pliku kodeerimise
puhul kahanes see arv 73-ni. Vihene tooteasetuste arv ja paigutuste lithike ekraaniaeg voivad
viidata sellele, et asetuste kasutamisel ei taheta vaatajaid arritada ega rikkuda loo sisu.
,Pilvede all* produtsendi Toomas Kirsi antud ekspertintervjuust voib jdreldada, et seriaali
tootmisel eelistatakse kinnimakstud tooteasetust mitte kasutada, sest vaatajad saavad
reklaamivast motiivist aru ja ei kiida seda heaks. Wenneri (2004) sonul voib tootjate
usaldusvédrsus liigse tooteasetuse tottu langeda. ,,Pilvede all“ on olnud mitu hooaega jérjest
iiks vaadatumaid saateid ning usaldusvéarsuse langus oleks tugev 166k, mis avaldaks moju ka

vaatajanumbritele.
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Arvestades tooteasetuse pikka ajalugu ja varasemate uuringute tulemusi, voib viita, et sarjas
,Pilvede all“ kasutatakse tooteasetust iisna véhe. Kuigi varasemad uuringud (Ferraro & Avery
2000; La Ferle & Edwars 2006) ei keskendunud ainult iihte sarja kodeerimisele, vaid mitme
erineva telekanali programmide kodeerimisele tippajal, korvutab t66 autor varasemaid
tulemusi kéesoleva t66 tulemustega. La Ferle & Edwardsi (2006) uuringust selgus, et tippajal
esines tooteasetus umbes iga kolme minuti tagant. Sarnase tehte kasutamisel sarja ,,Pilvede
all“ puhul ilmneb, et paigutust kasutatakse iga iiheksa minuti tagant. See tulemus néitab, et
USAs kasutatakse kordades rohkem asetusi kui Eestis. Pohjuseid, miks USAs on paigutuste
kasutamine populaarsem kui Eestis, on mitu. Esiteks, vaadates tooteasetuse ajalugu, siis
selgub, et selle praktika areng on toimunud peamiselt USAs. Hollywoodis on tooteasetus
olnud kasutusel juba 1920ndate algusest (Fristoe 2005, Hackley et al. 2008 kaudu), kuid
Eestis on see praktika tisna uudne. Teiseks, Eestis on tooteasetuste kasutamine rangelt
reguleeritud nii Euroopa Parlamendi ja Noukogu audiovisuaalmeedia teenuste direktiivi ning
meediateenuste seadusega. Seevastu USA praktikas on see olnud traditsiooniliselt
reguleerimata (Shejter 2004). Naiteks Eestis on keelatud lastele suunatud tooteasetus ja selle
kasutamine lastesaadetes, kuid USAs on reklaamiv efekt liks pdhjustest, miks multifilme
tehakse (Hacklely et al. 2008). Kolmandaks, Eestis piirab tooteasetuste kasutamist seriaali
tootjate soltuvus telekanalist, kuid USAs soltuvussuhet ei esine. ,,Pilvede all“ produtsendi
Toomas Kirsi sdnul rahastab Kanal 2 suures osas seriaali tootmist, mistdttu ei ole vaja otsida
tootmise eelarvesse lisaraha. Isegi kui moni ettevotte on ndus maksma oma toote asetuse eest,
siis tuleb see kooskdlastada kanaliga. Rahalise kasu tulenemisel jaotatakse see kanali ja
telesarja tootja vahel dra (Mugra 2010). Sellest tulenevalt v3ib viita, et Eestis ei ole tootjatel
motivatsiooni kasutada tooteasetust, kuna nemad sellest otseselt mingit kasu ei saa. Toomas
Kirss mérkis, et kuigi osa ettevotteid sooviks paigutada oma tooteid sarja ,,Pilvede all“, on see
kallis. Samas aga leidis Maria Mugra (2010) oma bakalaureusettos, et Eestis on tooteasetuse
teostamine kiillaltki odav. Seda eriti just sellepdrast, et enamik tehingutest teostatakse
bartertehingu néol. Erinevus voib tekkida sellest, et Toomas Kirss ei pidanud bartertehingu

tulemusel paigutatud toodete néditamist tooteasetusteks.

Tulemuste puhul tuleb arvestada asjaoluga, et La Ferle & Edwarsi (2006) uurimus on tehtud
12 aastat tagasi, mistottu vodivad resultaadid olla praegusel hetkel erisugused. Autori
arvamusel vOib eeldada, et tooteasetuste kasutamine on USAs aastatega tousnud. Sellele

viitab néiteks tooteasetuste kasutamine James Bondi viimases filmis, kus Taani olletootja
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Heineken kidis 2012. aastal vidlja 28 miljonit naela (umbes 45 millionit dollarit), et James

Bond votaks filmi ,, Skyfall “ varajases stseenis sdomu rohelisest pudelist (Lodge 2012).

Kontentanaliilisi tulemused viitavad tooteasetuse kasutamisele, kuid sarja produtsent Toomas
Kirss viitis, et iihtegi teadlikku paigutust ei esine. Sellise vasturddkivuse pohjuseks voib olla
asjaolu, et Toomas Kirss peab tooteasetuse all silmas kinnimakstud ja lepingu alusel kindlaks
médratud paigutuste nditamist, mille eesmargiks on reklaamiva sonumi edastamine. Samas on
aga kontentanaliiisi puhul voetud aluseks teoreetikute vdide (Reijmersdal et al. 2009;
Friedman 1987), et tooteasetus voib lisaks reklaamivale motiivile tiita ka reaalsuse lisamise
voi karakterite iseloomustamise funktsiooni. Juhtides sellele tdhelepanu, Kinnitas Toomas
Kirss, et nad tdesti kasutavad erinevaid tooteid, kuid eelkdige sisu edasiandmise, reaalsuse
lisamise vOi karakterite iseloomustamise eesmaérgil. Kuigi suurem osa asetustest tiitsid
eelnimetatud funktsioone, leidus ka selliseid paigutusi, mille puhul vdis tdheldada mingit
suuremat tagamotet. Seitsmendal hooajal oli pea igas episoodis margata Vichy vett kas taustal
vdi peaosatiitja kies, ning 1dputiitrites tinati Saku Olletehast. Kirsi sonul varustab Saku neid
karastusjookidega ja voimaluse korral niidatakse vastutasuks Saku tooteid. Ometi ei
késitlenud Kirss sellist tegevust tooteasetusena, kuna nad pidavat kasutama Saku tooteid
ainult siis, kui need haakuvad siizeega. Samas leidis autor, et enamikel juhtudel ei andnud
Vichy vee nditamine edasi stseeni sisu. See viitab asjaolule, et seriaalis ,,Pilvede all* on
kasutatud eesméirgipérast tooteasetust ja liikkkab timber Toomas Kirsi viite, et nad ei kasutata

teadlikku toodete paigutust.

Intervjuu kaigus {iritab Kirss autorit justkui veenda, et seriaalis ,,Pilvede all*“ esinevad
asetused ei kanna reklaamivat motiivi ja seepérast on védr neid nimetada tootepaigutuseks.
Samas voivad ka sellised asetused mojutada vaataja suhtumist tootesse ja muuta seeldbi ka
nende tarbijakditumist. Tuginedes Hackley, Rungapaka ja Preussi (2008) uuringule voib viita,
et tarbijad, kes ei ole teadlikud asetatud toodete eesmérgist, voivad oma kiaitumist muuta ja
eelistada neid tooteid, mida kasutavad sarja peategelased. Seega vdivad ka reaalsuse lisamise

voi karakterite iseloomustamise eesmargil asetatud tooted avaldada vaatajale teatavat moju.

5.2. Millised on asetatud toodete tunnused?

Tulemustest ilmneb, et vaadeldud hooaegade viltel kasutati kdige rohkem séiduautode
paigutust. Sama tulemus saadi ka seminarit6o kdigus, kuid viimase puhul jai selgusetuks, kas

autodel oli promotsiooni, reaalsuse lisamise voi karakterite iseloomustamise funktsioon. T66
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autor eeldas, et neid kasutati turunduslikul eesmargil, kuna ,,Pilvede all“ tootjad on oma
varasemates seriaalides seda teinud. Ekspertintervjuust aga selgus, et seriaalis ,,Pilvede all
kasutatakse erinevaid autosid ainult karakterite iseloomustamiseks ja reaalsuse lisamiseks.
Seda kinnitab ka asjaolu, et peamiselt kasutati sdiduautosid, mis on juba tootmisest viljas.
Samas on aga kiisitav, kas tdesti ei ole tegu eesmérgipérase tooteasetusega, kui auto peal on
suurelt kirjas BMW X6 ning seda néidatakse mitmel korral esiplaanil. Toomas Kirsi sonul
andis selle auto kasutamine edasi karakteri iseloomu ja sellel ei olnud mingit reklaamivat
funktsiooni. Televaatajad aga ei tea, millistel eesmarkidel oli BMW X6 seriaali paigutatud ja
nii monigi vois autot silmates moelda: ,,Oh, dge auto, tahaks endale ka sellist.* Jallegi tuleb
todeda, et igasugune tooteasetus, olgu see kasutusel reaalsuse lisamise voi karakterite

iseloomustamise eesmargil, mdjutab mingil mééral televaatajate suhtumist antud tootesse.

Friedman (2003) leidis, et tooteasetuse mdjukus sdltub sellest, kuidas see on 16imitud loosse.
Seriaalis ,,Pilvede all“ on pea koikidel asetatud toodetel tugev seos sisuga, mistdttu voib

paigutus mdjutada vaatajate tarbijakditumist.

Tootemarkidest esines kdige rohkem Vichy, Tommy Hilfigeri ja Kalevi toodete paigutust.
Tommy Hilfigeri ja Kalevi puhul iihtisid tulemused seminarit6os leituga. Erinevus ilmnes aga
Vichy puhul. Kuuendal hooajal ei kasutatud kordagi Vichy vee paigutust, kuid seitsmendal
hooajal esines see pea igas osas. Ka Idputiitrites tinati Saku Olletehast, kelle tooteportfelli
Vichy veed kuuluvad. See niitab, et Vichy toodete kasutamine oli taotluslik ning viitab Saku
Olletehase ja sarja tootjate vahelisele koostddle. Tuginedes Maria Mugra (2010)
bakalaureusetodle voib viéita, et Vichy paigutust kasutati bartertehingu tagajérjel. See
tdhendab, et Saku Olletehas toetas produktsiooni vajaminevate toodetega (karastusjookidega)
ja sai vastutasuks Vichy vee asetuse. Seda kinnitas seriaali ,,Pilvede all*“ produtsent Toomas
Kirss, kelle sonul varustab Saku neid karastusjookidega. Kirss aga rohutas, et nad ei ole
kohustatud kasutama Saku tooteid ja nditavad Vichy vett ainult siis, kui see sobib sisuga.
Samas oli Vichy vesi mirgatav seitsmenda hooaja enamikes episoodides ning mitmel juhul
puudus seos stsenaariumiga. Sellest voib jareldada, et Sakuga on mingid kokkulepped siiski

sOlmitud.

Nii Vichy vee kui ka Kalevi toodete puhul olid asetused vaevumaérgatavad. See tekitas
kiisimuse, kas tegu oli eesmérgipéraste voi juhuslike asetustega. Kuna Toomas Kirss kinnitas,
et Saku Olletehas varustab neid karastusjookidega, vodib Vichy asetused lugeda
eesmirgipirasteks. Voib eeldada, et sarnaselt Saku Olletehasele on bartertehing teostatud ka
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Kaleviga, sest selle tooteid ndidati nii kuuenda kui ka seitsmenda hooaja erinevates osades.
Lisaks ei ndidatud kahe hooaja viltel {ihegi teise magusatootja maiustusi, mis viitab, et Kalevi
toodete paigutus ei olnud juhuslik, vaid eesmérgipdrane. See liikkab jéllegi iimber Toomas

Kirsi viite, et seriaalis ,,Pilvede all ei kasutata teadlikku tooteasetust.

Kontentanaliilis ei voimalda méératleda, kas vaevumaérgatav tooteasetus mojutab tarbijad voi
mitte, mistottu tuleb tugineda varasematele auditooriumi uuringutele. Cowlett (2000, Hudson
& Hudsun 2006 kaudu) leidis, et vaevumaérgataval tooteasetusel on auditooriumi kéitumisele
suurem moju kui silmatorkaval tooteasetusel. Samas aga ilmnes Gupta & Lordi (1998)
uuringust, et silmapistva tooteasetuse tagajarjel suudab auditoorium toodet identifitseerida ja
meelde jatta. Kuna selles kiisimuses pole iiksmeelt saavutatud, voib jdreldada, et
tootepaigutuse moju tarbijakditumisele vOib olla margatav nii Silmapaistva kui ka

vaevuhoomatava asetuse puhul.

Ule poolte asetatud toodete piritolumaa oli Eesti. Tulemus oli ootuspérane, sest sarja puhul
on tegu kodumaise toodanguga. Lisaks on ,,Pilvede all* Eesti {iks populaarseim teleseriaal.
TNS Emori andmetel oli ,,Pilvede all* septembris 2013 kodige vaadatuim saade ning oktoobris
2013 ja matsis 2014 vaadatavuselt teine (TNS Emori... 2014). Tuginedes Maria Mugra (2010)
uuringutele voib viita, et ,,Pilvede all“ on Eesti ettevotetele iiheks platvormiks, kus oma
toodet tutvustada voi teostada tdhendavat reklaami. Seepérast esineb seal peamiselt Eesti
péritolu tooteid. Samas ei tdheldanud autor, et asetatud tooted oleksid uued vdi alles hiljuti
Eesti turule sisenenud, vaid pigem paljudele teada ja tuttavad. Jarelikult kasutatakse paigutust
reaalsuse lisamise eesmérgil ja ndidatakse tarbijatele, et saate tegelane on tidpselt samasugune
inimene nagu vaataja ise. Sellest tulenevalt voib suureneda auditooriumi lojaalsus ka asetatud
toote vastu. Seda tdestab Mortoni & Friedmani (2002) uuring, millest ilmnes, et kui kuulsus,

antud juhul sarja tegelane, kasutab asetatud toodet, siis v3ib selle usaldusvéérsus tousta.

Tulemustest selgus, et peamiselt esines seriaalis kogu perele suunatud toodete asetust. Uhest
kiiljest on selline tulemus {iillatav, kuna Kanal 2-e reklaamidirektori sonul on ,,Pilvede all*
peamiseks sihtriihmaks naised (Hein 2014). Lisaks moodustavad naised suurema osa seriaali
auditooriumist. Ka seriaali peategelased on naised, mistottu eeldas t66 autor, et asetatud
tooted on suunatud peamiselt naistele. Samas selgitas Toomas Kirss, et seriaali ,,Pilvede all*
vaatavad nii naised, mehed kui ka lapsed, mistottu ei saa lugeda naisi peamiseks sihtrithmaks.
Sellest voib jdreldada, et saates kasutaksegi kogu perele suunatud tooteid, sest vaatajaskonda

ei kuulu ainult naised, vaid ka mehed ja lapsed.
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Sarjas esineb suhteliselt vordselt nii eksklusiivsete voi korgema hinnaklassi kui ka soodsa
voi keskmise hinnaklassi toodete paigutust. Oma seminarit6os tdheldas autor, et kuuendal
hooajal kasutati peamiselt eksklusiivsete voi kdrgema hinnaklassi tooteid, sest need olid
kergemini dratuntavad kui odavamad tootemargid. Seevastu seitsmendal hooajal kasutati
rohkem soodsama hinnaklassi tooteid. Sellest lahtuvalt voib jareldada, et erineva hinnaklassi
tooteid kasutatakse karakterite iseloomustamise ja sisu edasi andmise eesmargil. Seda

kinnitab ka seriaali ,,Pilvede all* produtsendi antud ekspertintervjuu.

5.3. Milline on tooteasetuse iseloom?

Sarjas ,,Pilvede all“ ilmnes enamikel juhtudel visuaalset tooteasetust. Autor leidis sama ka
oma seminaritdds. Lisaks on joutud sarnaste tulemusteni varasemates uuringutes. Nii Ferraro
& Avery (2000) kui ka La Ferle & Edwardsi (2006) kontentanaliiiisidest ilmnes kdige rohkem
visuaalset tooteasetust. Tulemuse puhul méngib olulist rolli meediumi eripdra. Raadios ei saa
kasutada visuaalset tooteasetust, kuid teles on vdimalik kasutada nii visuaalset kui ka
verbaalset tooteasetust. Verbaalne tooteasetus vOdib ununeda kiiremini kui visuaalne, sest
esimesel juhul Geldakse toote nimi vilja lihtsalt dialoogi/monoloogi kdigus. Samas aga
nédidatakse televisioonis toodet iildjuhul iile iihe sekundi (La Ferle & Edwards 2006), mistottu
vOib asetus tarbijale meelde jadda. Kui toodet ndidatakse ekraani keskel mitu sekundit jérjest,
on suur tdendosus, et sellele pooratakse tdhelepanu ja tarbija voib tunda selle dra ka mujal.

Visuaalse tooteasetuse puhul on rohkem manguruumi kui verbaalse tooteasetuse puhul, sest

1) see vdib esineda nii tootega, logoga voi nimega;
2) mitu tegelaskuju saavad iiht ja sama toodet kasutada;
3) see voib lisada stseeni reaalsust;

4) see voib iseloomustada karaktereid.

Voib viita, et visuaalne tooteasetus on saanud televisiooni lahutamatuks osaks, sest lisaks

reklaamivale motiivile lisab see stseeni reaalsust voi annab edasi karakterite iseloomu.

Peamiselt olid tooted paigutatud nii, et nende nime otseselt ei ndidatud, kuid toodete kaudu sai
madratleda nende tootemarke. Seesuguste asetuste kasutamine nditab, et tootjad hoiavad
reklaamiva motiivi ja meelelahutusliku sisu eraldi. Nii tagatakse, et toodangu sisu ei muutuks
kommertslikuks. Tulenedes Wennerist (2004) voib véita, et see tagab sarja ,,Pilvede all
kvaliteedi ja auditooriumi lojaalsuse. Toomas Kirsi sonul ei ole vaatajad juhmid ja nad
mdistavad kui tooted on sarja paigutatud reklaamival eesmérgil. Seepérast ei kasutatagi sarjas

51



»Pilvede all“ reklaamiva motiiviga asetusi. Sealsete asetuste eesmirk on iseloomustada
karaktereid, anda edasi loo sisu ja lisada reaalsust. Samas aga ei andnud kdoik asetused edasi
sisu, mistottu vOib jdreldada, et mingil médral kasutati tooteasetust ka promotsiooni

eesmargil.

Asetatud tooted olid valdavalt tiielikult nihtavad. Gupta & Lord (1998) leiavad, et
silmapaistva tooteasetuse tagajérjel suudab auditoorium toodet identifitseerida ja meelde jétta.
Sellest ldahtuvalt voib jareldada, et tdielikult ndhtavat toodet suudavad tarbijad ka mujal dra
tunda. Samas on vaieldav, kas sellised asetused mdjutavad tarbija ostukditumist. Uhest kiiljest
voib tooteasetusel olla positiivne mdju ning selle tulemusel paraneb vaataja suhtumine
tootessse. Teisalt v3ib tooteasetusel olla ka negatiivne moju, sest iileméédrane toodete paigutus
tekitab narratiivses loos méirgatavaid katkestusi ja palvib sellega publiku pahameele (d’Astous
& Chartier 2000 Wenner 2004 kaudu). Ei saa viita, et seriaalis ,,Pilvede all* esines liigset
tooteasetust, mistdttu on autor arvamusel, et tdielikult ndhtavad asetused ei tekita

auditooriumis pahameelt.

Varasemad auditooriumi uuringud on leidnud, et tooteasetuse puhul on oluline see, kuidas
toodet kasutakse ja kes seda kasutab (Morton & Friedman 2002). Kontentanaliiiisi tulemustest
aga ndhtus, et seriaalis ,,Pilvede all* paigutatud tooteid kasutasid suhteliselt vordselt nii
peategelased kui ka korvaltegelased. Seepédrast voib jareldada, et tooteasetuse puhul ei méangi

tegelase kesksus suurt rolli.

Samas on oluline néitaja asetatud toote seotus siiZeega. Enam kui pooled asutatud tooted
andsid edasi stseeni sisu. Ka varasematest uuringutest selgus, et tooteasetuse puhul on oluline
selle seos stsenaariumiga. Russel (2002) leidis, et tooteasetus on paljuiitlev, kui sellel on seos
stsenaariumiga ning Friedmani (2003) sonul soltub tooteasetuse mdjukus selle 16imimisest
looga. Sarja ,,Pilvede all“ produtsent kinnitab, et kdiki tooteid kasutatakse kas reaalsuse
lisamise eesmirgi, sisu edasiandmiseks vdi karakterite iseloomustamiseks. Samas aga leidus
ka selliseid tooteid, millel puudus seos sisuga. Sellest voib jareldada, et seriaalis ,,Pilvede all*

kasutatakse ka sellist tooteasetust, millel on turunduslik motiiv.

5.4. Diskussioon

Kéesoleva t60 tulemustest selgus, et seriaalis ,,Pilvede all* kasutatakse tooteasetust 139
korral. Ainuiiksi kontentanaliiisi pohjal poleks saanud maéédrata, kas paigutused olid
kinnimakstud vOi mitte, mistdttu andis seriaali produtsendiga 14bi viidud ekspertintervjuu
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olulist lisainformatsiooni. Selle analtiisimisel ilmes, et ,,Pilvede all“ tootmisel ei esine
kinnimakstud tooteasetust. Tulemus on iillatav, kuna sellisel juhul on kaheldav tooteasetuse
kasutamine turundusvdttena. Vottes aluseks Gupta & Gouldi (1997) definitsiooni, mille jérgi
on tooteasetus see, kui brinditooted Idimitakse filmi vOi seriaali kas raha eest voi
promotsiooni taotlusel, v3ib viita, et seriaalis ,,Pilvede all* on tooteasetust selle sdna otseses
mottes viga vihe, sest kinnimakstud asetusi ei esine. Sellest hoolimata leidub sarjas
promotsiooni motiiviga paigutusi, kuna ettevOtetega on teostatud bartertehinguid. Toomas
Kirss kinnitas koostood Sakuga, kuid 1dhtudes Maria Mugra (2010) bakalaureusetoost voib
eeldada, et bartertehingud on teostatud koikide ettevotetega, keda 1putiitrites tdnatakse.
Kohati on kummastav, et Toomas Kirss ei pea bartertehingu tulemusel tehtavat paigutust
tooteasetuseks. Tooted, mida kasutatakse sellise vahetuse (ettevote annab produktsiooniks
vajamineva toote ja vastutasuks on toode paigutatud seriaali) tagajirjel, ei ole saates
juhuslikult, vaid tahtlikult sinna integreeritud. Selline eesmérgipdrane paigutus on
tooteasetuse iiks pohilisi tunnuseid. Seega tegelikult tooja ise ei taju ka péris tipselt, mida

maédratleda tootasetusena, mis selle alla kuulub ja mis mitte.

Huvitav vastuolu tekkis kontentanaliilisi ja ekspertintervjuu tulemusi vorreldes. Seriaali
produtsent Toomas Kirss vditis esialgu, et selle tootmisel ei kasutatagi tooteasetust, samas aga
nditasid kontentanaliiiisi tulemused, et paigutusi ilmnes kahe hooaja viltel 139-l korral.
Kontenanaliilisi puhul tuleb arvestada kodeerija subjektiivsust, sest vaatamisel on raske
médratleda, milline paigutus annab edasi reklaamivat sisu ja milline ei anna. Toomas Kirsi
sonul kasutatakse koiki tooteid (ka bartertehingu teostamisel saadud tooteid) kasutatakse
ainult kas karakterite isecloomustamiseks, sisu edasiandmiseks vOi reaalsuse lisamiseks.
Kontenanaliitisist aga selgus, et 27 korral ei olnud toode kuidagi seotud sisuga voi karakteriga,

mistottu saab Toomas Kirsi véite imber likata.

Ekspertintervjuuga piitidis Toomas Kirss jatta muljet, et seriaalis ,,Pilvede all* ei kasutata
tooteasetust. Jddb arusaamatuks, kas siis paigutuste kasutamisesse suhtutakse halvasti voi

tootjale vaadatakse viltu, kui nende seriaalis esineb asetusi.
5.5. Jareldused uurimismeetodi ja valimi kohta

Kontentanaliilis, mida kasutati empiirilise materjali kogumiseks, voimaldas leida piistitatud
uurimiskiisimustele vastuseid. Tulemuste analiilisimisel oli suureks abiks Toomas Kirsiga 1dbi

viidud ekspertintervjuu. Kontentanaliitisi abil polnud vdimalik maédrata, kui palju ja mis
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eesmargil tegelikult kasutatakse sarjas ,,Pilvede all* toodete paigutuse, mistottu oli intervjuu

1abi viimine hédavajalik. See andis vastused ka seminaritods tekkinud kiisimustele.

Tooteasetuse mojukuse modtmiseks tuleks aga 1dbi viia auditooriumi uuring, sest seda on nii
kontentanaliiiisist kui ka ekspertintervjuust keeruline tuletada. lga tarbija suhtumine
tooteasetusse on subjektiivne. Mdni ei mérkagi tooteasetust, kuid teine paneb tdhele iga
viikest detaili. Uhel tarbijal vaib olla iikskdik, kas peaosatiitja kiiib mingis restoranis sédmas,

kuid teise tarbijakditumist voib peategelase kditumine mojutada.

Arvestades bakalaureuseto0 eesmarki, vOib viita, et valim oli sobiv vastamaks
uurimiskiisimustele. Valitud hooajaaegade 30 osa vdimaldasid maératleda, kui palju esines
kahe hooaja viltel sarjas ,,Pilvede all“ toodete asetust. Samas ei voimalda valim teha tildistusi

tooteasetuse kasutamisest seriaali teistes hooaegas voi muudes Eesti teleseriaalides.

Eestis ei ole tooteasetuse praktikat pea iildse uuritud, mistdttu on edaspidi seda voimalik

mitmeti uurida. Naiteks:

1) kaardistada tooteasetuse kasutamist erinevates Eesti telekanalites (TV3, Kanal 2,
ETV) tippajal — tegu oleks kiill vdga mahuka uuringuga, kuid see vdimaldaks anda
pohjaliku tilevaate, kui palju Eestis tooteasetust kasutatakse.

2) uurida, milline on tootepaigutuse moju Eesti auditooriumile — see vdimaldaks
madratleda, kas Eesti tarbija on iildse teadlik sellisest turundusvottest, kas ja kuidas

tooteasetuse esinemine mdjutab tema ostukditumist voi suhtumist tootesse jne.
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Kokkuvote

Bakalaureusetod eesmérgiks oli kaardistada tooteasetuse kasutamine seriaalis ,,Pilvede all*
kahe hooaja viltel ning anda iilevaade, milliseid tooteid paigutatakse saatesse kodige rohkem

ja mis eesmairgil tooteasetust kasutatakse.

Too esimene, teoreetiliste ja empiiriliste ldhtekohtade osa andis pohjaliku iilevaate
tooteasetuse ajaloost, definitsioonist, esinemise viisidest, varasematest uuringutest
auditooriumi reaktsioonist ja selle praktika eetilistest dilemmadest. Lisaks kasitles t66 autor
selles osas ka tooteasetuse praktikat Eestis ning tutvustas lithidalt seriaali ,,Pilvede all“.

Esimeses osas anti lithitilevaade ka seminarit60 tulemustest.

Empiirilise materjali kogumiseks kasutati kvantitatiivset sisuanaliiiisi. Uurimuse selguse
mdottes viidi 1dbi ka ekspertintervjuu sarja produtsendi Toomas Kirsiga. To6 autor kodeeris
sarja ,,Pilvede all*“ 30 osa kodeerimisjuhendi pdhjal. Kodeerimisjuhend ja —tabel on esitatud
lisades. Ekspertintervjuu labi viimiseks koostati semistruktureeritud intervjuu kava ning

intervjuu 1dbi viimisel ldhtuti eelkdige intervjueeritava vastustest

Kontentanaliiiisist selgus, et seriaalis ,,Pilvede all“ esines tooteasetust kahe hooaja viltel 139
korral. Keskmiselt ilmes iihes saates viis tooteasetust ja iihe paigutuse eetriacg oli 2-4
sekundit. Arvestades tooteasetuste praktika pikka ajalugu ning selle praktika populaarsust
USAs voib viita, et sarjas kasutatakse tooteasetus lisna vahe. Samas ei ole USA ja Eesti antud

kontekstis siiski péris vorreldavad ja vordlus ei olnud ka antud t66 eesmérk.

Kdige rohkem esines sdiduautode, eriti Lexuse, tootepaigutust. Saate produtsent Toomas Kirsi
sonul kasutatakse erinevaid autosid ainult karakterite iseloomustamise vOi reaalsuse lisamise

eesmargil.

Peamiselt esines Eesti paritolu tooteid. Selle pohjuseks vdib olla asjaolu, et Eesti praktikas
ndevad ettevotted oma toote asetamist seriaali vOimalusena seda tutvustada. Seega nende

jaoks on iiheks kanaliks, mille kaudu jouda potentsiaalse tarbijani.

Pea koigil juhtudel esines tooteasetus visuaalselt ning oli asetatud toode oli tdielikult nihtav.

Enamasti kasutati asetusi sisu edasi andmiseks voi karakterite iseloomustamiseks.
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Summary

Product placement in the Estonian TV series ,,Pilvede all*

Key words: product placement, marketing communication, audience reaction, content

analysis

The aim of this bachelor thesis was to study and analyse the usage of product placement in the
Estonian TV series ,,Pilvede all“ . It also gives insight about the most used products and the

aim of product placement.

In the theoretical part the author gave an overview about the definition and history of product
placement and how it may appear in TV series or movies. Also earlier studies, audience
reaction and dilemmas were described. In the theoretical part the author gave an overview
about the usage of product placement in Estonia and described the TV series ,,Pilvede all*.
The empirical part of the study was performed using a quantitative content analysis. 30
episodes of the TV series ,,Pilvede all*“ were analysed with content analysis. For the clarity
of the study, an expert interview was conducted with Toomas Kirss who is the producer of the
TV series ,,Pilvede all .

The results of content analysis showed that product placement was used 139 times. On the
average there were five placements in one episode and the screen time for one placement was
4-6 seconds. Taking in consideration the long history and popularity of product placement in
the USA it can be said that in the series product placement is used quite little.

The most used products in the product placement were cars, especially Lexus. According to
the producer of the series Toomas Kirss different cars are used only to describe characters or

to add reality.

Mostly there were products from Estonia. The reason for that may be that in Estonia
companies see product placement as an opportunity to introduce their product. For them it is

one channel through which they can reach their potential consumer.

In almost all cases product placement appeared visually and the product was entirely seeable.
On the whole placements were used to convey content or to describe characters,

56



Kasutatud allikad

e Audiovisuaalmeedia teenuste direktiiv (05.05.2010) ETL L 2010, 95. URL (kasutatud
jaanuar 2014) http://eur-
lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CELEX:32010L0013:ET:NOT

e Avery, R. & Ferraro, R. (2000). Verisimilitude or advertising? Brand appearances on
prime-time television. Journal of Consumer Affairs, 32(2): 217-245.

e Calvert, S. L. (2008). Children as Consumers: Advertising and Marketing. Children
and Electronic Media, 18(1): 205-235.

e Cooper, C. A. & Nownes, A. J. (2004). Money Well Spent? An Experimental
Investigation of the Effects of Advertorials on Citizen Opinion. American Politics
Research, 32(5): 546-5609.

e Cowley, E. & Barron, C. (2008). When Product Placement Goes Wrong. Journal of
Advertising, 37(1): 89-98.

e Elliott, S. (1997). Reebok’s Suit Over ,,Jerry Maguire* Shows Risks of Product
Placement. The New York Times, 7. veebruar, URL (kasutatud jaanuar 2014)

http://www.nytimes.com/1997/02/07/business/reebok-s-suit-over-jerry-maguire-

shows-risks-of-product-placement.html?pagewanted=all&src=pm

e Friedman, M. (1987). Word-of-Author Advertising and the Consumer: An Empirical
Analysis of the Quality of Product Brands Noted by Authors of Popular Cultular
Works. Journal of Consumer Policy, 10(3): 307-318.

e Friedman, T. (2003). Cast Away and the Contradictions of Product Placement. Journal
of Promotion Managment, 10(1/2): 171-183

e Gupta, P. & Gould, S. (1997). Consumers’ Perceptions of the Ethics and Acceptability
of Product Placements in Movies: Product Category and Individual Differences.
Journal of Current Issues and Research in Advertising, 19(1): 38-50.

e Gupta, P. & Lord, K. (1998). Product Placement in Movies: The Effect on Prominence
and Mode on Audience Recall. Journal of Current Issues and Research in Advertising,
20(1): 47-59.

e Hackley, C.; Rungpaka, A. & Preuss, L. (2008). An ethical evaluation of product
placement: a deceptive practice?. Business Ethics: A European Review, 17(2): 109-
120.

e Hein, J. (2014). Autori telefoniintervjuu. Tallinn, 20. mai.

57


http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CELEX:32010L0013:ET:NOT
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CELEX:32010L0013:ET:NOT
http://www.nytimes.com/1997/02/07/business/reebok-s-suit-over-jerry-maguire-shows-risks-of-product-placement.html?pagewanted=all&src=pm
http://www.nytimes.com/1997/02/07/business/reebok-s-suit-over-jerry-maguire-shows-risks-of-product-placement.html?pagewanted=all&src=pm

Hudson, S. & Hudson, D. (2006). Branded Entertainment: An New Advertising
Technique or Product Placement in Disquise?. Journalof Marketing Management,
22(5-6): 489-504.

Kanal 2 kodulehekiilg. URL (kasutatud jaanuar 2014) http://kanal2.ee/

Karniouchina, E.; Uslay, C. & Erenburg, G. (2011). Do Marketing Media Have Life
Cycles? The Case of Product Placement in Movies. Journal of Marketing, 75: 27-48.
Kirss, T. (2010). Uus sari ,, Kelgukoerte* loojatelt!!!. URL (kasutatud jaanuar 2014).
http://www.kelgukoerad.tv/blog/uus-sari-kelgukoerte-loojatelt/

La Ferle, C. & Edwards, S. (2006). Product Placement. How Brands Appear on
Television. Journal of Advertising, 35(4): 65-86.

Lodge, G. (2012). The Skyfall’s the limit on James Bond marketing. The Guardian,
23. oktoober, URL (kasutatud jaanuar 2014)
http://www.theguardian.com/film/filmblog/2012/oct/23/skyfall-marketing-james-bond

McQuail, D. (2000). McQuaili massikommunikatsiooni teoora.Tartu: Tartu Ulikooli
Kirjastus.

Meediateenuste seadus (16.12.2010). RT I, 06.01.2011,1. URL (kasutatud jaanuar
2014) https://www.riigiteataja.ee/akt/122122013043

Mugra, M. (2010). Tooteasetuse eelised Eesti teleseriaalide nditel. Bakalaureusetoo.
Tartu Ulikool, eraettevdttemajanduse instituut.

Mugra, M. (2012). Tooteasetuse protsess ja sellega seonduvad probleemid Eesti
praktikas* Tartu Ulikool, Majandusteaduskond, Ettevdttemajanduse instituut, Tartu
2012

Newell, J.; Salmon C. & Chang, S. (2006). The Hidden History of Product Placement.
Journal of Broadcasting & Electronic Media, 50(4): 575-594.

Product placement on TV (2011). Ofcom-i kodulehekiilg, URL (kasutatud jaanuar
2014) http://consumers.ofcom.org.uk/2011/02/product-placement-on-tv/

Raevald, M. (2012). Turunduskommunikatsioon animafilmis Jédnku-Juss aastatel 2007
ja 2011. Bakalaureusetdd. Tartu Ulikool, ajakirjanduse ja kommunikatsiooni instituut.
Reijmersdal, E.; Neijens, P. & Smit, E. (2009). A New Branch of Advertising:
Reviewing Factors That Influence Reactions to Product Placement. Journal of
Advertising Research: 49(2): 429-440.

58


http://kanal2.ee/
http://www.kelgukoerad.tv/blog/uus-sari-kelgukoerte-loojatelt/
http://www.theguardian.com/film/filmblog/2012/oct/23/skyfall-marketing-james-bond
https://www.riigiteataja.ee/akt/122122013043
http://consumers.ofcom.org.uk/2011/02/product-placement-on-tv/

Russell, C. (2002). Investigating the Effectivness of Product Placements in Television
Shows: The Role of Modality and Plot Connection Congruence on Brand Memory and
Attitude. Journal of Consumer Research. 29: 306-318.

Russell, C. (2007). Advertainment: Fusing Advertising and Entertainment. Opiobjekt.
University of Michigan, Yaffe Center.

Shejter, A. (2004). Product placement as an international practice: Moral, legal,
regulatory and trade implications. Opiobjekt. Pennsylvania State University.
Teleauditooriumi iilevaade novembrikuus 2013. (2013). TNS Emor kodulehekiilg,

URL (kasutatud jaanuar 2014) http://www.emor.ee/teleauditooriumi-ulevaade-

novembrikuus-2013/

Teleauditooriumi iilevaade oktoobrikuus 2013. (2013). TNS Emor kodulehekiilg, URL
(kasutatud jaanuar 2014) http://www.emor.ee/teleauditooriumi-ulevaade-
oktoobrikuus-2013/

Teleauditooriumi iilevaade septembrikuus 2013. (2013). TNS Emor kodulehekiilg,

URL (kasutatud jaanuar 2014) http://www.emor.ee/teleauditooriumi-ulevaade-

septembrikuus-2013/
Wenner, L. (2004). On the Ethics of Product Placement in Media Entertainment.
Journal of Promotion Management, 10(1/2): 101-132.

Vihalemm, T. & Kruusvall, P. (2013). Integreeritud turunduskommunikatsioon.
Traditsioonilised turunduskommunikatsioonikanalid. Opiobjekt. Tartu Ulikool,
ajakirjanduse ja kommunikatsiooni instituut.

Vihalemm, T. (2014). Sotsiaalsete praktikate seminar. Loengukonspekt. URL
(kasutatud jaanuar 2014)
https://moodle.ut.ee/pluginfile.php/229486/mod_resource/content/1/Kvalitatiivsed_me

etodid TVihalemma loengukonspekt.pdf

Wouters, M. & Pelsmacker, P. (2011). Brand placement in scripted and non-scripted
Belgian and US programs on Belgian prime time television. Journal of Marketing
Communications, 17(5): 299-318.

59


http://www.emor.ee/teleauditooriumi-ulevaade-novembrikuus-2013/
http://www.emor.ee/teleauditooriumi-ulevaade-novembrikuus-2013/
http://www.emor.ee/teleauditooriumi-ulevaade-oktoobrikuus-2013/
http://www.emor.ee/teleauditooriumi-ulevaade-oktoobrikuus-2013/
http://www.emor.ee/teleauditooriumi-ulevaade-septembrikuus-2013/
http://www.emor.ee/teleauditooriumi-ulevaade-septembrikuus-2013/
https://moodle.ut.ee/pluginfile.php/229486/mod_resource/content/1/Kvalitatiivsed_meetodid_TVihalemma_loengukonspekt.pdf
https://moodle.ut.ee/pluginfile.php/229486/mod_resource/content/1/Kvalitatiivsed_meetodid_TVihalemma_loengukonspekt.pdf

LISAD

Lisa 1. Kontentanaliiiisi kodeerimisjuhend
A BRANDITOOTE TUNNUSED

Al Jarjekorranumber
A2 Sarja episood, milles toode esitatud oli (kuupiev, osa — numbritega)
A3 Brianditoote kategooria

1 Toidud
1.1 Piimatooted
1.2 Saiatooted
1.3 Lihatooted
1.4 Kalatooted
1.5 Maiustused
1.6 Muu toiduaine

2 Joogid
21 Mahl
22 Vesi
23 Muu karastusjook
24 Kohv, tee voi kakao
25 Olu vai siider
26 Vein
27 Muu alkohoolne jook

3 Mootorsoidukid
31 Mopeed
32 Mootorratas
33 Soiduauto
34 Veoauto
35 Linnaliinibuss
36 Kaugliinibuss
37 Muu sdiduvahend

4 Organisatsioonid
41 Lasteaed
42 Kool
43 Hoolekandeasutus
44 Haigla
45 Vangla
46 Vallavalitsus
47 Linnavalitsus
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48 Ministeerium
49 Muu organisatsioon

5 Poed
51 Kaubanduskeskus
52 Toidupood
53 Riidepood
54 Jalatsipood
55 Spordipood
56 Elektroonikapood
57 Kosmeetikapood
58 Apteek
59 Muu pood

6 Toidukohad
61 Restoran
62 Kohvik
63 Sookla
64 Kiirtoidurestoran
65 Muu toidukoht

7 Roivad

71 Naisteriided
71.1 Kiirmoe roivad
71.2 Disainerroivad
71.3 Spordiriided
71.4 Muud rdivad

72 Meesteriided
72.1 Kiirmoe rdivad
72.2 Disainerroivad
72.3 Spordiriided
72.4 Muud roivad

73 Lasteriided

8 Jalan6ud
81 Naiste jalanoud
81.1 Kingad
81.2 Saapad
81.3 Spordijalatsid
81.4 Vabaajajalatsid
81.5 Muu jalandu

82 Meeste jalanoud
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82.1 Kingad

82.2 Saapad

82.3 Spordijalatsid
82.4 Vabaajajalatsid
82.5 Muud jalandud

9 Kosmeetika
91 Juustehooldustooted
92 Kite- ja kiitintehooldustooted
93 Nédohooldustooted
94 Kehahooldustooted
95 Dekoratiivkosmeetika
96 Muu kosmeetikatoode

10 Aksessuaarid

101 Kéiekott

102 Sall

103 Naiste ehted
103.1 Kdrvardongad
103.2 Kaelakee
103.3 Kéekett
103.4 Kéekell
103.5 V6o
103.6 Muu ehe

104 Meeste ehted
104.1 Kiekell
104.2 V66
104.3 Muu ehe

11 Vabaaja ja turismi asutused/objektid
111 Hotell
112 Spaa
113 Puhkekeskus
114 Veekeskus
115 Spordiklubi
116 Muuseum
118 Vaatamisvaarsus
119 Muu turismiobjekt

12 Miénguasjad/ méngud
121 Nukud
122 Pehmed loomad
123 Minguautod
124 Legod
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125 Arvutiméngud

127 Telekaméngud

126 Lauaméngud

127 Muu méinguasi v0i mang

13 Transpordiettevote
131 Bussifirma
132 Laevafirma
133 Lennufirma
134 Muu transpordiettevote

14 Elektroonika- ja tehnikaseadmed
141 Mobiiltelefon
142 Tahvelarvuti
143 Siilearvuti
144 Lauaarvuti
145 Teler
146 Kiilmik
147 Pliit
148 Automaatne kohvimasin
149 Muu elektroonika voi tehnikaseade

B BRANDI MAARATLUS ja KIRJELDUS

B1 Brinditoote piritolu
0 Pole voimalik méaratleda
1 Eesti
2 Liine-Euroopa
3 Ida-Euroopa (v.a Eesti)
4 USA
5 Muu

B2 Brinditoote sihtgrupp
0 Pole voimalik mééaratleda
1 Naistele suunatud toode
2 Meestele suunatud toode
3 Lastele suunatud toode
4 Kogupere toode
5 Muu

B3 Brianditoote hinnaklass

0 Pole voimalik méaaratleda

1 Soodne voi keskmiste hindadega laiatarbe brind (nt Terranova, Monton, Skoda, Tere,
Sovetskoje jne)
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2 Kallis eksklusiivbriand (nt Armani, Rolex, Lexus, Mumm jne.)
3 Muu

B4 Tootemargid
1 Toiduainete tootemargid
11 Piimatootete tootemargid
11.1 Valio Alma
11.2 Tere
11.3 Farmi
11.4 Muu eestimaine
11.5 Muu valismaine
12 Saiatoodete tootemargid
12.1 Eesti Pagar
12.2 Fazer
12.3 Pere
12.4 Leibur
12.5 Muu eestimaine
12.6 Muu vilismaine
13 Lihatoodete (k.a linnuliha) tootemargid
13.1 Rakvere lihakombinaat
13.2 Oskar lihatoostus
13.3 Rannarootsi lihatoostus
13.4 Noo lihatdostus
13.5 Tallegg
13.6 Muu kodumaine
13.7 Muu vilismaine
14 Kalatoodete tootemargid
14.1 Viru rand
14.2 Kapten Grant
14.3 Vici
14.4 Muu eestimaine
14.5 Muu vilismaine
15 Maiustused
15.1 Kalev
15.2 Laima
15.3 Fazer
15.4 Muu eestimaine
15.5 Muu vilismaine

2 Jookide tootemargid
21 Mahlad, mahlajoogid
21.1 Aura
21.2 Poltsamaa
21.3 Rongu
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21.4 Gutta
21.5 Cido
21.6 Muu eestimaine
21.6 Muu vilismaine
22 Vesi, veejoogid
22.1 Aura
22.2 Saaremaa
22.3 Virska
22.4 Evian
22.5 Borjomi
22.6 Muu eestimaine
22.7 Muu vilismaine
23 Kohvi, tee, kakao tootemark
23.1 Paulig
23.2 Lofsberg lila
23.3 Lipton
23.4 Greenfield
23.5 Dilmah
23.6 Vilma kakao
23.7 Nesquik
23.8 Muu eestimaine kohvi, tee vOi kakao tootemark
23.5 Muu vilismaine kohvi, tee voi kakao tootemark
24 Olu vdi siidri tootemark
24.1 Saku Olletehase dlu (Originaal, Kuld jm)
24.2 A.Le Coq’i 0lu (Premium, Aleksander jm)
24.3 Fizz (véi muu A. Le Coq’i siider)
24.4 Kiss (voi muu Saku Olletehase siider)
24.5 Muu eestimaine 0lu voi siidri tootemark
24.6 Muu vilismaine 0lu voi siidri tootemark

3 Mootorsoidukite tootemargid
31 Soiduauto tootemark
31.1 Audi
32.2 BMW
33.3 Mercedes Benz
33.4 Subaru
33.5 Toyota
33.6 Ford
33.7 Lexus
33.8 Opel
33.9 Muu brand

4 Roivaste tootemargid
41 Kiirmoe rdivaste tootemargid
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41.1 Reserved

41.2 Mohito

41.3 H&M

41.4 Monton

41.5 Muu eestimaine

41.6 Muu vilismaine
42 Disainerrdivaste tootemargid

42.1 Desigual

42.2 Tommy Hilfiger

42.3 Guess

42.4 Ivo Nikkolo

42.5 Muu eestimaine

42.6 Muu valismaine
43 Spordirdivaste tootemargid

43.1 Nike

43.2 Adidas

43.3 Puma

43.4 Fila

43.5 Muu eestimaine

43.6 Muu vilismaine

5 Aksessuaaride tootemargid
51 Desigual
52 Tommy Hilfiger
53 Guess
54 Muud Eestimaised aksessuaarid
55 Muud vilismaised aksessuaarid

6 Transpordiettevotete brindid
61 Bussifirma brand
61.1 SEBE
61.2 Taisto
61.3 Tallinna Autobussikoondis
61.4 Muu eestimaine
61.5 Muu vilismaine
62 Laevafirma
62.1 Tallink & Silja Line
62.2 Viking Line
62.3 Eckerd Line
62.4 Muu eestimaine laevafirma
62.5 Muu vilismaine laevafirma
63 Lennufirma
63.1 Estonian Air
63.2 air Baltic
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63.3 Lufthansa
63.4 Muu vilismaine

7 Elektroonika- ja tehnikaseadmete tootemargid

71 Mobiiltelefonide tootemargid

71.1 iPhone

71.2 Nokia

71.3HTC

71.4 Samsung

71.5 Muu mobiiltelefoni tootemark
72 Tahvelarvutite tootemargid

72.1 iPad

72.2 Samsung

72.3 Asus

72.4 Sony

72.5 Muu tahvelarvuti tootemark
73 Siilearvutite tootemargid

73.1 MacBook

73.2 Dell

73.3 Asus

73.4 Samsung

73.5HP

73.5 Lenovo

73.6 Muu siilearvuti tootemark

BS Brinditoote esinemine iihes episoodis
0 Tootepaigutust ei esine
1 Tootepaigutus esineb iihel korral
2 Tootepaigutus esineb kahel kuni neljal korral
3 Tootepaigutus esineb viiel kuni kiimnel korral
4 Tootepaigutus esineb enam kui kiimnel korral

B6 Paigutatud toote logo v6i nime esitamine saate loputiitrites
0 Paigutatud toote logo vai nime pole 1dputiitrites esitatud
1 Loputiitrites on esitatud paigutatud toote logo v3i nimi

C Tootepaigutuse mojukuse mootmise tunnused
C1 Tootepaigutuse laad
1 Visuaalne

2 Verbaalne
3 Mdlemad

C2 Brinditoote esinemise viis
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1 Briandi nimi esineb visuaalselt (néiteks kilekotil voi selle toote pakendil)
2 Brind esineb tootega

3 Esineb nii brandi nimi kui ka toode

4 Verbaalselt (brandi nimi 6eldakse vilja)

C3 Logo voi toote nahtavus
1 Toode voi logo on téielikult ndhtav
2 Toode vdi logo on osaliselt varjatud, kuid dratuntav
3 Logo on varjatud, kuid on dratuntav, millise brindi tootega on tegemist

C4 Toote ekraaniaeg
1 kuni 1 sekund
2 2-3 sekundit
3 4-6 sekundit
4 7-10 sekundit
5 11-20 sekundit
6 21-30 sekundit
7 31 sekundit — 1 minut
8 Rohkem kui iiks minut

C7 Toote kasutaja
1 Peategelane
2 Kaorvaltegelane
3 Molemad
4 Tegelase rolli keskust on raske hinnata

C8 Toodete seotus siizeega
1 Toode annab edasi stseeni sisu
2 Toode ei anna edasi stseeni sisu
3 Raske hinnata
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Lisa 2. Kodeerimistabel

Al A2 A3| A4 |B1{B2|B3| B4 [B5/B6|C1|C2|C3|C4|C5|C6
1 | 6.hooaeg, 27.02.2013;1.0sa | 7 (7224 |2 |2 (4221 |0 |1 |2 |1 |1|2]|2
2 | 6.hooaeg, 27.02.2013;1.0sa | 3 |111|1 |4 |0 | 10 |2 |1 |1 |3 |1 |1|1]|2
3 | 6. hooaeg, 27.02.2013;1.0sa | 2 | 33 |53 |0 (319|1|0|1|2|1|2|4]|2
4 | 6. hooaeg, 27.02.2013;1.0sa | 6 111 | 1|4 | 0| 10 |2 |1 |1 (3|1 |1]|1]2
5 | 6. hooaeg, 27.02.2013;1.0sa | 4 |131 |1 |4 |1 |613|2 |0 |1 |2 |1 |1 |1]|2
6 | 6.hooaeg, 06.03.2013;2.0sa | 4 | 33 |2 (3|2 (313 |2 |01 |2 |1|1]|2]|2
7 | 6.hooaeg, 06.03.2013;2.0sa | 3 |148| 0|6 | 0| 10 |2|0|1|2|3|2|1]|2
8 | 6.hooaeg, 06.03.2013;2.0sa | 5|61 (1|4 |2] 10 |3|1|1|3|1|1|1]|1
9 | 6. hooaeg, 06.03.2013;2.0sa | 5 (15. |14 |1 (1512 |0 |1 |2 |3 |2|1]|3
10 | 6. hooaeg, 06.03.2013;2.0sa | 4 | 61 |1 |4 | 2| 10 |3 |11 |3 |1 |1|1]2
11 | 6. hooaeg, 13.03.2013;3.0sa | 3 |43 |16 |3 |10 |2 |11 |3|1|1]|1]2
12 | 6. hooaeg, 13.03.2013;3.0sa | 4|15 |1 |4 |1 |151. |2 |0 |1 |2 |3]|3]|2]|3
13 | 6. hooaeg, 13.03.2013;3.0sa | 5128 0| 5|0 | 10 |2 |0 |1 |2 |1 |3 |1]2
14 | 6. hooaeg,13.03.2013;3.0sa | 3|43 |1|6 |3 | 10 |2 |1 |1 |3|1|1|1]?2
15 | 6. hooaeg, 13.03.2013;3.0sa | 2 |145| 5|4 | 1| 10 |1 |0 |1 |2 |1|2|2]3
16 | 6. hooaeg, 13.03.2013;3.0sa | 4 |1.1.| 1|4 |1 |113. |1 |0 |1 |1 |1|2]|2]2
17 | 6. hooaeg, 13.03.2013;3.0sa | 5|33 |2 |3 |2 |313.|2|0|1]|2]|1]|1]|2]?2
18 | 6. hooaeg, 20.03.2013;4.0sa | 4 |11. |1 |4 |1 |113.|2 |0 |1 |2 |2 |2]|1]2
19 | 6. hooaeg, 20.03.2013;4.0sa | 4|33 |53 |2 |317.|2 |0 | 1|2 ]|1]|1]|2]?2
20 | 6.hooaeg, 20.03.2013;4.0sa | 7|49 | 1|6 |3 |10 |1 |0 |1 |2 |1]1|2]|1
21 | 6.hooaeg, 20.03.2013;40sa | 5|43 |1 (63|10 |1 |1 |1 |23 |1 |1]|2
22 | 6.hooaeg, 20.03.2013;4.0sa | 4|33 |2 |3|2 (3191|012 |1]1|3]?2
23 | 6.hooaeg, 20.03.2013;4.0sa | 4 131 |1 |4 |1 |613|1 |1 |12 |3|1|1]|]1
24 | 6.hooaeg,20.03.2013;40sa | 3|61 |1 |4 |2 |10 |1 |1 |1 |2|4|2|3]|2
25 | 6.hooaeg, 27.03.2013;5.0sa | 2|33 |2 |3 |2 (313. |1 |0 |12 |1]|1]|2]?2
26 | 6.hooaeg, 27.03.2013;5.0sa | 3|49 |1 (6 (3|10 |1 |1 1|21 |1 |2]|1
27 | 6.hooaeg, 27.03.2013;5.0sa | 5|33 | 5|3 |2 (3172 |0 |1 |2 |1]|1|1]?2
28 | 6.hooaeg, 27.03.2013;5.0sa | 2|49 | 1|6 |3 |10 |1 |0 |1 |3 |1]|1|1]1
29 | 6.hooaeg, 27.03.2013;5.0sa | 6 | 33 | 5|3 |2 (317.|]2 |0 |1 |2 |1]1|1]?2
30 | 6.hooaeg, 27.03.2013;5.0sa | 3 |131 |1 |4 |1 |613|2 |1 |1 |2 |1 |1|1]|2
31 | 6.hooaeg, 27.03.2013;5.0sa | 3 |33 |2 |3 |2 (311 |2 |0 |1 |2 |1 |1]|2]|2
32 | 6.hooaeg, 27.03.2013;5.0sa | 5131 |1 |4 |1 |613|2 |1 |1 |2 |1 |1|1]|2
33 | 6.hooaeg, 03.04.2013;6.0sa | 4 [71.1| 3|3 |1 (411|211 |1 |2|2|1]|2
34 | 6. hooaeg, 03.04.2013;6.0sa | 5|15 |1 |4 |1 (151 (1|0 |1]|2|3]|3]1]|3
35 | 6. hooaeg, 10.04.2013;7.0sa | 5148 0|6 | 0| 10 |1 |0 |1 |2 |4 |3 |1]|2
36 | 6.hooaeg, 10.04.2013;7.0sa | 2 |15. |1 |4 |1 (151 (1|0 |1]|2|3]|2]|2]|3
37 | 6.hooaeg,10.04.2013;7.0sa | 1|49 (1|6 |3 ] 10 |1 |1 |12 |3|1]|2]|1
38 | 6.hooaeg, 10.04.2013;7.0sa | 1 |15 (1|4 |1 (1511|0212 |3|2|1]|3
39 | 6. hooaeg, 17.04.2013;8.0sa | 3 |16. (1|1 | 1] 10 |2 |0 |1 |2 |3 |2|2]|2
40 | 6.hooaeg, 17.04.2013;8.0sa | 5|33 |53 |2 (3L7.|2|0|1|2|1|1]|3]|2
41 | 6. hooaeg, 17.04.2013;8.0sa | 6 |15 |1 |4 |1 (151 (2|0 |1]|2|2]|2]1]3

[e)]
Vo]




42 | 6. hooaeg, 24.04.2013;9.0sa | 1 | 43 |1 |6 |3 ] 10 |1 |1 |2 |4 [3|1|1]|2
43 | 6. hooaeg, 24.04.2013;9.0sa | 5|33 |2 3|2 (312|201 |3 |1|1|2]|2
44 | 6. hooaeg, 24.04.2013;9.0sa | 5|56 |06 | 0| 100|101 |21 |1|3|1]|2
45 |6. hooaeg, 01.05.2013;10.0sa| 5 |722| 4 |2 | 2 |422|2 |1 |1 |2 |1 |2 |2]|2
46 |6. hooaeg, 01.05.2013;10.0sa| 4 |71.2| 0|1 |2 (4212 |1 |1 |2 |1|2]|1]|2
47 |6. hooaeg, 01.05.2013;10.0sa| 6 (722 4 |2 | 2 |422|2 |1 |1 |2 |1 |2 |2]|2
48 |6. hooaeg, 01.05.2013;10.0sa| 3 |71.2| 0|1 |2 |421|2 |1 |1 |2 |1]|2|1]|2
49 |6. hooaeg, 01.05.2013;10.0sa| 1 |15. |1 |4 |1 j151|1|0|1|2|2|2|1]|3
50 | 6. hooaeg, 08.05.2013;11.0sa| 2 [131 |1 |4 |1 (611|101 |2 |1|1|2]|2
51 | 6. hooaeg, 08.05.2013;11.0sa| 3 | 62 |1 |6 |1 | 10 |1 |1 |21|2|2|1]|2]|2
52 | 6. hooaeg, 08.05.2013;11.0sa| 2 (143 |4 |4 |2 |731| 1|0 |1 |2 |1|2|2]|2
53 | 6. hooaeg, 08.05.2013;11.0sa| 2 | 43 |1 |6 |3 | 10 |1 |1|1|2|2|1]|1]|2
54 | 6. hooaeg, 08.05.2013;11.0sa| 2 | 33 |2 |3 |2 (312|101 |2 |1|1|2]|2
55 | 6. hooaeg, 08.05.2013;11.0sa| 2 | 43 |1 |6 |3 | 10 |1 |21 |21 |3 |1 |1|1]|2
56 | 6. hooaeg, 08.05.2013;11.0sa| 5 (7224 |2 |2 (4223 |1 |1 |2 |1|1]|2]|2
57 | 6. hooaeg, 08.05.2013;11.0sa| 4 [143 |4 |4 |1 |732| 1|0 |1 |2 |1|2|2]|2
58 | 6. hooaeg, 15.05.2013;12.0sa| 1 [71.1| 0| 1|1 (411|121 |21|1|2 |3 |1]|2
59 | 6. hooaeg, 15.05.2013;12.0sa| 6 [143 |4 |4 |2 |731|3 |0 |1 |2 |1 |3 |1]|1
60 |6. hooaeg, 15.05.2013;12.0sa| 2 | 53 |0 |1 |2 |426| 2 |1 |1 |1 |1 |2 |1]|2
61 |6. hooaeg, 15.05.2013; 12.05a| 5 |71.1|2 |1 |1 |412|1 |1 |1 |1 |1 |3 |1]|2
62 |6. hooaeg, 15.05.2013;12.0sa| 2 | 53 |0 (1 |2 (4262 |1 |1 |1 |2 |3 |1]|2
63 | 6. hooaeg, 15.05.2013;12.0sa| 4 | 49 |1 |6 |3 |10 |2 |1 |1 |2 |1 |1 |2]|1
64 |6. hooaeg, 15.05.2013; 12.0sa| 2 (143 |4 (4 |2 |731|3 |0 |1 |2 |1 |2 |1]|2
65 | 6. hooaeg, 15.05.2013; 12.0sa| 3 |722| 2 |2 |2 |422| 2 |1 |1 |2 |2 |1 |2]|2
66 |6. hooaeg, 15.05.2013; 12.0sa| 2 |71.2| 0 (1 |2 (421|121 |1 |1 |2 |3 |2 |1]|2
67 |6. hooaeg, 22.05.2013; 13.0sa| 5 |15. |1 (4|1 (151 |1 |0 |1 |2 |3 |2 |4]|3
68 | 6. hooaeg, 22.05.2013;13.05a| 2 | 58 |1 |3 |1 |10 |1 |0 |1 |1 |2 |3 |2]|2
69 |6. hooaeg, 22.05.2013;13.0sa| 3 | 95 |0 (1|2 |8 |1 |1 |1 |3 |1 |1 |1]|2
70 | 6. hooaeg, 22.05.2013; 13.0sa| 2 | 33 | 5|3 |2 |317.|1 |0 |1 |2 |1 |1 |1]|2
71 | 6. hooaeg, 29.05.2013; 14.0sa| 3 | 33 |5 (3|2 (3171 |0 |1 |2 1|1 |1]|2
72 | 6. hooaeg, 29.05.2013; 14.0sa| 1 |15. |1 (4|1 151|101 |2 |2 |3 |1]|3
73 | 6. hooaeg, 29.05.2013;14.05a| 4 | 49 |1 |6 |3 |10 |2 |1 |1 |2 |1|3|2]|1
74 | 7. hooaeg, 04.09.2013,1.0sa| 3 |101 |4 (1|2 |53 |2 |1 |1 |21 |1 |1]|2
75 | 7. hooaeg, 04.09.2013,1.0sa| 2 |131| 1|4 |1 |613|2 |1 1|2 |1|1|1]|1
76 | 7. hooaeg, 04.09.2013,1.0sa| 3 |131|1 (4|1 |613|2 |1 |1 |2 |1 |1 |1]|1
77 | 7. hooaeg, 04.09.2013,1.0sa | 5 |722| 4 |2 |2 |422|2 |1 |1 |2 |1 |1 |2]|2
78 | 7. hooaeg, 04.09.2013,1.0sa| 3 /101 |4 (1|2 |63 |2 |1 |1 |21 |1 |1]|2
79 | 7. hooaeg, 04.09.2013,1.0sa | 4 |722| 4 |2 |2 (4222 |1 |1 |2 |1 |1 |2]|2
80 | 7. hooaeg, 04.09.2013,1.0sa | 5 |131 (1|4 |1 |613|2 |1 |1 |2 |1|1|1]|1
81 | 7. hooaeg, 04.09.2013,1.0sa | 3 |143 |4 (3|2 7311 |0 |1 |2 |1 |1]|3]|2
82 | 7. hooaeg, 11.09.2013,2.0sa | 2 [131 |1 |4 |1 (613|121 |12 |1|1|1]|1
83 | 7.hooaeg, 11.09.2013,2.0sa | 4 | 22 |1 |4 |1 (2221 |0 |1|2|3|2|2]|1
84 | 7.hooaeg,11.09.2013,2.0sa | 3 | 93 |0 |12 |8 |1 |11 |3 |1|1|1]|2
85 | 7. hooaeg, 18.09.2013,3.0sa | 3 |131|1 |4 |1 |613|1|1|1|2|1|1]|1]|1
86 | 7. hooaeg, 18.09.2013,3.0sa | 4 |33 |2 (3|2 (3111 |0 |1 |2 |1|1]|3]|2
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87 | 7.hooaeg, 18.09.2013,3.0sa | 2 |722|4 |2 |2 |422 |1 |1 |1 |2 |1 |1 |2]|2
88 | 7. hooaeg, 25.09.2013,4.0sa | 3 (143 |4 |3 |2 (731|2|0|1|2 |1 |1|1]|2
89 | 7. hooaeg, 25.09.2013,4.0sa | 4 |721|3 |2 |1 (411|111 |3|1|1]2]|3
90 | 7. hooaeg, 25.09.2013,4.0sa | 8 | 55 |0 |4 |2 | 94 |1]|1|1|2|3|]2|3]|1
91 | 7. hooaeg, 25.09.2013,4.0sa | 4 143 |4 |3 |2 |731|2|0|1|2|1]|1]|1]|2
92 | 7. hooaeg, 25.09.2013,4.0sa | 3 |722| 4 |2 |2 (4222 |1 |1 |2 |1 |1|2]|2
93 | 7. hooaeg, 25.09.2013,4.0sa | 4 |722|4 |2 |2 (4222 |1 |1 |2 |1|1]|2]|2
94 | 7. hooaeg, 25.09.2013,4.0sa | 2 |722|4 |2 |2 (4222 |1 |1 |2 |1|1]|2]|2
95 | 7. hooaeg, 02.10.2013,5.0sa | 1 | 22 |1 |4 |1 (222, |1 |0 |21 |2|2|1]|2]|2
96 | 7.hooaeg,02.10.2013,5.0sa | 4 | 49 |1 |4 |1 ] 10 |1]|1|1|3|1]|]2|2]|1
97 | 7.hooaeg, 02.10.2013,5.0sa | 5 (131 |1 |4 |1 (614|111 |3 |1 |1]|2]|2
98 | 7. hooaeg, 09.10.2013,6.0sa | 2 | 22 |1 |4 |1 (222.|2|0|1|1|2|2|1]|3
99 | 7. hooaeg, 09.10.2013,6.0sa | 2 (143 |4 |6 |1 (732|101 |2 |2|2|1]|2
100| 7. hooaeg, 09.10.2013,6.0sa | 3|49 |1 |4 | 0| 10 (1|1 |1 |1|21]|1]|]2]1
101| 7. hooaeg, 09.10.2013,6.0sa | 3 | 22 |1 |4 | 1|222.|2 |0 |1 |2 |2|2]|2]|3
102 | 7. hooaeg, 09.10.2013,6.0sa | 2 {143 |4 |3 |2 |731|1 |0 | 1|2 |1]|2]|2]?2
103 | 7. hooaeg, 16.10.2013,7.0sa | 5| 22 |1 |4 | 1]222.|1 |0 | 1|2 |1]|2]|4]|3
104 | 7. hooaeg, 16.10.2013,7.0sa | 4 | 59 |1 |4 | 0| 10 |1 |1 | 1|1 |1]|1]|2]?2
105| 7. hooaeg, 16.10.2013,7.0sa | 3 {143 |4 |4 |1 |732|1 |0 | 1|2 ]|1]|1]|]1]1
106 | 7. hooaeg, 16.10.2013,7.0sa | 3|93 |0|1| 0| 8 (1|0 | 1|2 |1|1]|4]|3
107| 7. hooaeg, 23.10.2013,8.0sa | 5 (722 0| 2|2 |426| 1 |1 | 1|3 |1|1]|2]?2
108 | 7. hooaeg, 23.10.2013,8.0sa | 2 |721| 3|2 |1 |411|1 |1 |13 |2|4]|2]|3
109 | 7. hooaeg, 30.10.2013,9.0sa | 2 |722| 4| 2|2 |422| 1 |1 | 1|2 |2 |3]|2]?2
110| 7. hooaeg, 30.10.2013,9.0sa | 3 | 22 |1 |4 |1 ]222.|1 |1 |12 |3|3|4]|3
111| 7. hooaeg, 30.10.2013,9.0sa | 4 {141 |5 |4 | 1 |715|1 |0 | 1|3 |1]|1]|1]1
112| 7. hooaeg, 30.10.2013,9.0sa | 3 | 35 |1 |6 |1 |614 |1 |1 |1 |3|1]|1]|1]1
113| 7. hooaeg, 06.11.2013,10.0sa| 2 | 22 |1 |4 | 1 |222.| 1|1 | 1|2 |3 |3|4]|3
114|7. hooaeg, 06.11.2013,10.0sa| 3 |141 |4 |4 |2 |71.1 |1 |0 | 1|2 |1 ]|1|1]1
115|7. hooaeg, 13.11.2013,11.0sa| 4 |15. |1 |4 | 11511 |0 | 1|2 |3 |3 |43
116 | 7. hooaeg, 13.11.2013,11.0sa| 2 | 22 |1 |4 | 1 |222.{ 1 |1 | 1|2 |3 |2]|2]|3
117|7. hooaeg, 13.11.2013,11.0sa| 5 |131 |1 |4 |1 |613| 1 |1 | 1|2 |1 ]|1]|1]?2
118| 7. hooaeg, 20.11.2013,12.0sa| 5| 22 |1 |4 | 1 |222.| 2 |1 | 1|2 |3|2]|1]|3
119| 7. hooaeg, 20.11.2013,12.0sa| 2 | 22 |1 |4 | 1 |222.|2 |1 | 1|2 |3 |2]|1]?2
120| 7. hooaeg, 20.11.2013,12.0sa| 6 |1.1. |1 |4 | 1 |112.|1 |0 | 1|2 |1]|1]|2]1
121|7. hooaeg, 20.11.2013,12.0sa| 2 | 22 |1 |4 | 1 |222.{ 2 |1 | 1|2 |3 |3 |4]|3
122|7. hooaeg, 20.11.2013,12.0sa| 4 | 22 |1 |4 | 1 |222.|2 |1 |12 |3|3]|3]|3
123| 7. hooaeg, 20.11.2013,12.0sa| 1 |15.| 1|4 | 1 |165. (1 |0 | 1|2 |1 |2 |13
124|7. hooaeg, 27.11.2013,13.0sa| 3 | 22 |1 |4 | 1222, 1 |1 | 1|2 |3|3|4]|3
125|7. hooaeg, 27.11.2013,13.0sa| 3 |142 | 4| 4|2 |721 |1 |0 | 1|2 |1 |1|1]?2
126 | 7. hooaeg, 04.12.2013,14.0sa| 3 | 58 |1 |4 | 0| 10 |1 |1 | 1|3 |2 |1]|1]1
127|7. hooaeg, 04.12.2013,14.0sa| 4 | 33 | 2|3 |2 |315 |1 |0 | 1|2 |1 ]|1]|1]?2
128|7. hooaeg, 04.12.2013,14.0sa| 3| 49 |1 |4 | 0| 10 |1 |1 | 1|2 |2 |2]|4]?2
129|7. hooaeg, 04.12.2013,14.0sa| 2 |15. |1 |4 | 1 |151. (1|0 | 1|2 |2 |2]|2]|3
130|7. hooaeg, 11.12.2013,15.0sa| 4 | 22 |1 |4 |1 |222. |1 |1 |12 |3 |3 |43
131|7. hooaeg, 11.12.2013,15.0sa| 5| 33 | 5|3 |2 |315 |1 |0 | 1|2 |1 ]|1]|2]?2
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132 |7. hooaeg, 18.12.2013,16.0sa| 4 |[131|1 |4 |1 |614|1 |1 |1 |2 |1 |1]|2]|2
133| 7. hooaeg, 18.12.2013,16.0sa| 4 | 61 |1 |4 | 0| 10 (1 |1 | 1|1 |1]|2]|1]?2
134 |7. hooaeg, 18.12.2013,16.0sa| 5| 49 |1 |4 | 1| 10 |1 |1 |1 |2 |2 |3|2]|2
135|7. hooaeg, 18.12.2013,16.0sa| 3 | 53 |0 |1 |2 | 10 |2 |1 |1 |2 |2 |1 |1]|]1
136 | 7. hooaeg, 18.12.2013,16.0sa| 3 | 53 |0 |1 |2 | 10 |2 |1 | 1|2 |2 |1]|1]1
137 |7. hooaeg, 18.12.2013,16.0sa| 3 | 61 |1 |4 |1 | 10 |2 |1 |1 |2 |3 |2]|2]|1
138| 7. hooaeg, 18.12.2013,16.0sa| 5| 61 |1 |4 | 1| 10 |2 |1 | 1|2 |3 |2]|2]|1
139 | 7. hooaeg, 18.12.2013,16.0sa| 6 | 53 |0 |1 |2 | 10 |2 |1 |1 |2 |2 |1|1]|1
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Lisa 3. Ekspertintervjuu transkriptsioon

Intervjueerija: Tere! Kas ma raigin Toomas Kirsiga? Kas teil on hetk aega riikida?
Mina olen Pihel Pent ja helistan teile seoses oma bakalaureusetooga, mis puudutab
tootepaigutust sarjas ,,Pilvede all*. Sooviksin teiega libi viia intervjuu ja leppida selleks

sobiv aeg kokku.

Toomas Kirss (TK): Ega mul ldhiajal viiga aega ei ole, aga praegu on. Void esitada kiisimusi

praegu kui sobib.

Intervjueerija: Uks hetk... Ma kohe vétan oma kiisimused ette. Nii.. Kui palju kasutate

sarjas ,,Pilvede all“ tooteasetust iihe osa jooksul?

TK: Teate te olete valinud viga vale sarja, sest me ei kasutagi tooteasetust. Ei ,, Pilvede all“
ega , Kartulites ja apelsinides“. Eestis kasutatakse tooteasetust sellistes seriaalides, mille
tootmist ei maksa kanal tdiesti kinni. Mingid vihem tuntud seriaalid peavad leidma
tootmiseks kuskilt mujalt raha ja siis solmitaksegi lepinguid erinevate ettevotetega. No
,,Salmonis *“ kasutasime asetusi, kuid enam ei ole vaja olnud. Eesti vaataja ei ole loll. Ta saab
aru, kui tegu on tooteasetusega. Pole motet teha reklaamsarja ja liiale ei tasu minna. Nditkeks
., Naabriplika . Vaadake, seal so6vad hommikuti tegelased Farmi pudingut, laual on Farmi
piim ja lisaks veel reklaamides pistavad nditlejad Farmi jogurtit suhu. See on product
placement. ,, Pilvede all*“ aga sellist asja ei ole. Seal ei ole otsest tooteasetust ja selles voibki
populaarsus seisneda. Inimestele ei iiritata reklaami teha. Meil ei ole vaja placementi, sest

kanal maksab suures osas tootmise kinni.

Intervjueerija: Aga loputiitrites ju tdnatakse erinevaid ettevotteid? See ju peaks

tihendama, et nende asju kasutati..

TK: Tdpselt. Tdnati. Kas te teate mida tinamine tdihendab? See ei tihenda asetuste
kasutamist. Meil ei ole iihegi ettevotega mingit lepingut solmitud. Uhel hooajal oli Maril auto,

aga me ise ei ldinud autosalongi ja kiisinud autot. Ja see auto sai osaks sisuks.

Intervjueerija: Kuuendas hooajas sdoidab Indrek Mercedes-Benziga, Kertu ja Erik
Lexusega, Volts BMWga, kuid loputiitrites pole esitatud iihegi autoesinduse logo. Kas

teil on solmitud esindustega lepinguid?
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TK: Ei ole. See Lexus, millega Erik soitis on iildse minu enda oma ja seda enam ei toodeta.
Sellisel juhul ei saagi ju rddkida tooteasetusest, kui autot ei toodeta. ,, Kartulis ja apelsinides “
kasutasime ka sellist autot, mille mudeleid enam ei toodeta. Me kasutamegi neid autosid,
mille mudeleid enam ei toodeta. Muidugi on need miitigil kuskil autoturul, aga mitte

autosalongides.

Intervjueerija: Aga Voltsi BMW:-I oli ju suurel peal kirjas BMW X 6...

TK: ,,Vaadake kui teie lihete koju, siis teil on koridoris nagi ja kui te elutuppa lihete, siis teil
on mingi telekas, no nditeks Samsung. ,, Pilvede all*“ ongi sellepdrast nii populaarne, et seal
kasutatakse selliseid asju, mis on endal ka olemas. Voi kui endal ei ole, siis on sobral voi
naabril. Me kasutame oma sarjas Mercedes-Benzi, aga vaadake ,, Kroonikat“ seal on ka pilte,

kus keegi seisab Mercedese korval. *

Intervjueerija: Aga kas erinevaid autosid kasutatakse siis karakterite iseloomustamiseks

voi reaalsuse lisamiseks? Piret ju soitis iildse bussiga..

TK: |, Vot niiiid olete asjast oigesti aru saanud. See, et Volts soitis BMW-ga voi Indrek
Mercedes-Benziga, annab edasi ainult karakterit, tegelaskuju. Voltsi tegelaskuju oligi selline
bemmivend, kes liheb séidab BMW X6-ga ja autol on peal suurelt BUW X6. Ukski normaalne
inimene ei soida sellisega ringi. Voltsi karakter on seotud sellega, sest tema karakter oli iile
volli. Ukski métlev inimene ei osta endale kovasti tile volli maksvat X6-te, mis on tiks maailma
ebapraktilisemaid autosid. Seal on ainult neli kohta ja pagassi pole. See nditab, et kui on
raha, siis ei tihenda, et on ka moistust. Piret séidabki bussiga ja tal pole lube ka. Bussis ta
kohtuski ju oma mehega. Kui aga Piret semmis advokaadiga, siis ta soitis ka autoga
korvalistmel ja advokaadil oli uhkem auto kui nditeks Erikul. Erik soitis iildse minu vana

Jaguariga, mis on 10 aastat kindlasti vana. See iseloomustabki karaktereid.

Intervjueerija: Indrek kannab Tommy Hilfigeri pluuse ja polosid, Erik kannab Gowri
lipsu. Albert aga kannab tavalisi riideid ja s6idab bussiga. Et kas erinevate riiete

kasutamine siis iseloomustab ka tegelaskujusid?

TK: Aga vaadake Alberti miitsi! Ja Indrek on ju drimees, kes peabki kandma kallimaid asju.
Ja iilikondi. Teate kui raske on leida FEestis iihte korralikku iilikonda? Koiki asju
kasutataksegi selleks, et iseloomustada erinevaid karakterid. No ja vaadake nditeks Marit.
Mari ei kanna kunagi dresse, aga Piret voib kanda dresse ja kannabki. Kui ta kdib trenni

tegemas. Aga Mari ei kanna kunagi dresse. Sellised asjad annavad edasi tegelaskuju ja nende
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iseloomu. Ja nditeks riiete puhul me kasutamegi erinevate tootemarke, kuid siis viiakse need

ikka poodi tagasi.

Intervjueerija: Kuna ,,Pilvede all* on Eesti iiks vaadatuim saade, siis kas ettevotted ei

tunne huvi tooteasetuste vastu selles seriaalis?

TK: Kuna ,, Pilvede all** on iiks vaadatuim saade ja nditeks sel hooajal ei ole langenud alla
kolmanda koha, siis ikka tahetakse oma tooteid saatesse. Kui aga iitleme, kui palju see
maksab, siis ettevotted ei nie motet oma tooteid sinna panna. Huvi on ikka, aga see on kallis
Jja seepdrast jddvad paljud lepingud sélmimata. Kui ,,Sopranodes “ oli Arieli pesupulbripakk,
siis Soprano naine tostis selle lauale ja kiisis ,,Kas sul on ka midagi pesta? “. Rohkem seda ei
ndidatud ja see maksis kolm miljonit korda. Me oleme alati iitelnud, et me ei tule teie
firmasse, me ei rddgi teie tootest. Me ei vota pakist piima ja iitle, et Farmi piim maitseb
paremini kui mingi muu piim. Endale tuleb votta vabadus, mida me teeme ja kuidas me teeme.
Kui klient hakkab rddkima, et me ldheksime kontorisse ja rddgiksime, kui hea see tema toode

on, siis jddb leping katki.

Intervjueerija: Seitsmendal hooajal oli mirgtata mitmes stseenis taustal Vichy
veepudeleid (naiteks Pireti kontoris taustal, kui Piret rulluisutamas Kkiis jne) ja

1oputiitrites oli tinatud Saku Olletehast. Kas sellisel juhul oli tegu bartertehinguga?

TK: Saku pakkus vilja variandi, et nemad varustavad vee, karastusjookide ja muu sellisega ja
voimaluse korral meie kasutame nende tooteid. Aga ma ei olnud selleks kohustatud. Kui
inimene rullitab, siis on ju loomulik, et ta joob. Kui sa lihed rullitama, siis sa ei vala ju seda
kuskile Rademari pudelisse timber, see oleks reklaam. Aga kui sa jood vett, siis on see on elu
tiks osa. Me tuleme vastu Sakule. Ja kui Piret tuli poest, siis ega me ju tegelikult poodi ei lihe,
vaid paneme sinna kilekotti kiepdrast olevad asjad. Oli vétta sama vesi, millega Saku meid

varustab ja sellepdrast oligi seda néiha. See on iiks elu osa.

Intervjueerija: Ja lopetuseks sooviksin tipsustada, kellele on suunatud seriaal ,,Pilvede

all“? Kas on suunatud naistele?

TK: Seda ei saa oelda, et see on ainult naistele suunatud, sest seda vaatavad naised ja mehed.
Me peame arvestama seda, et sarja vaatavad ka lapsed. Peab olema siindsuse piir olema, ei
saa ndidata seksistseene, ei saa nometseda . Meie sarjad on intelligentsed sarjad, ei ole

nometsevad.
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Intervjueerija: Suur tinu teile, et leidsite aega mu Kiisimustele vastata ja loodan, et

seriaal ,,Pilvede all* piisib veel edaspidigi vaatatuimate saadete tipus.

TK: Ja palun. Edu! Négemist!

Lisa 4. Intervjuu kava

1) Tootepaigutuse kasutamine on USA filmi- ja seriaalitdostuses viga levinud praktika.
Paljud ettevotted kéivad vilja miljoneid, et saada oma toodet mingisse filmi voi sarja.
Eestis on tooteasutus {isna uus praktika, kuid teie olete seda kasutanud oma
varasemates seriaalides (nditeks ,,Salmonites* ja ,, Kelgukoertes*). Kas kasutate
tooteasetust ka seriaalis ,,Pilvede all*“?

a. Mitut toote paigutust kasutate iihe osa véltel?
I. Kas tlihe toote nditamine vilistab mingi teise toote nditamise?
b. 2011. aastal iitlesite, et kasutate kiill tootepaigutust vihe, kuid ei saa téielikult
toodete esitamisest loobuda. Miks see nii on?
c. Kas olete ka tina samal arvamusel?

2) Olete 6elnud, et Eestis finantseerivad kanalid seriaali tootmist 99 protsendi ulatuses.

Kuidas see méjutab teie hinnangul tooteasetuste kasutamist?
a. Kas tooteasetuse kasutamine tuleb kooskdlastada teleseriaali tootjatega?
i. Kas telekanal seab piirid, kui palju voib tooteasetust kasutada?
ii. Kas telekanal titleb, millist toodet v3ib kasutada ja millist mitte?
b. Kuidas jaotatakse tooteasetusest saadav rahaline kasu?
3) Tootepaigutust voib kasutada mitmetel eesmérkidel. Millised on peamised pohjused,
miks teie kasutate tooteasetust?
a. Tootepaigutust kasutatakse reaalsuse lisamise eesmaérgil
b. Tootedete kasutamine annab sisu edasi
Toodete kasutamine iseloomustab karaktereid
d. Tooteasetuse kasutamine reklaamival eesmérgil on lisa kuluallikas
4) Kui palju esineb seriaalis ,,Pilvede all“ kinni makstud tooteasetust?
a. Mis ettevotetega on solmitud lepitud?
b. Kui palju teostatakse bartertehinguid?

5) Kui palju esineb seriaalis ,,Pilvede all“ juhuslikku tooteasetust?
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6)

7)

,,Pilvede all“ on olnud juba mitu hooaega Eesti iiks vaadatuim saade. Kuidas see on
mojutanud ettevotete huvi tootepaigutuse vastu?
a. Millistel tingimustel olete ndus tootepaigutust kasutama?
b. Millistel tingimustel te ei ole ndus tootepaigutust kasutama?
Oma seminaritods leidsin, et sarjas ,,Pilvede all* esineb kdige rohkem sdiduautode
tootepaigutust. Kertu ja Erik kasutasid Lexust, Indrek sditis ringi Mercedes-Benziga,
Volts BMW-ga jne. Lisaks olete kasutanud ka varem autode tooteasetust sarjas
,Kelgukoerad“. Samas ei ilmu ,,Pilvede all* Iopus iihegi autoesinduse logo, mistdttu
tekib kahtlus, kas tegu on ikka tooteasetusega. Kas autode kasutamise puhul on
solmitud autoesindustega lepinguid?
a. Kui jah, siis miks ei esitata 1oputiitrites autoesindus(t)e logo(sid)?
b. Kui ei, siis miks mitte?
c. Millisel eesmirgil kasutate autosid?
I. Kas autosid kasutakse sisu edasi andmiseks?
Ii. Kas autosid kasutakse reaalsuse lisamiseks?
iii. Kas autosid kasutakse karakterite iseloomustamiseks?
d. Kas autoesindused on pakkunud vélja voimalust kasutada nende autosid?

i. Kui jah, siis miks te olete loobunud?
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Lihtlitsents 10puto6 reprodutseerimiseks ja 10putoo
iildsusele kittesaadavaks tegemiseks

Mina, Pihel Pent (stinnikuupéev: 17.10.1991)

1. annan Tartu Ulikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose

Tooteasetuse kasutamine seriaalis ,,Pilvede all*“,mille juhendaja on Kristiina Kruuse, MA,

1.1 reprodutseerimiseks sdilitamise ja iildsusele kéttesaadavaks tegemise eesmargil, sealhulgas
digitaalarhiivi DSpace-is lisamise eesmargil kuni autoridiguse kehtivuse tdhtaja 16ppemisent;

1.2 iildsusele kittesaadavaks tegemiseks Tartu Ulikooli veebikeskkonna kaudu, sealhulgas
digitaalarhiivi DSpace’i kaudu kuni autoridiguse kehtivuse téhtaja 1dppemiseni.

2. olen teadlik, et punktis 1 nimetatud digused jddvad alles ka autorile.

3. kinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei rikuta teiste isikute intellektuaalomandi ega
isikuandmete kaitse seadusest tulenevaid digusi.

Tartus, 28.05.2014
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