
			
	


Sissejuhatus. Kes ja kuidas võiks sellest õpikust kasu saada?﻿





Kellele mõeldud?


Seda õpikut tehes on meil silma ees olnud eeskätt:


	kommunikatsiooni õppiv magistrant, kelle jaoks on õpik konkreetseks teejuhiks ainekursuste läbimisel ja praktiliste projektide tegemisel;

	kommunikatsioonispetsialist või projektijuht eraettevõttes, riigiasutuses või vabaühenduses, kelle töisel teel tuleb ette maailmaparanduslikke katsumusi: kõikvõimalikke kampaaniaid, projekte ja programme, mis püüavad sihtrühmi panna teistmoodi mõtlema ja tegutsema alates oma tervise hoidmisest kuni rahaga targema ümberkäimiseni. Nimetame neid kokkuvõtvalt sotsiaalse muutuse programmideks.



Õpiku esimesed kaks peatükki on kasulikud lugeda kõigile, kes otsivad seletusi sellele, miks hoolimata infoküllusest ja teadlikkuse kasvust on meie ümber ikkagi nii palju probleeme, väsinud ja stressis inimesi, kes ilusatest ettevõtmistest ja üleskutsetest väljagi ei tee.





Mida ootame lugejalt?

Oleme oma õpiku teadlikult kirjutanud peavoolu sotsiaalturunduse ja käitumise muutmise (ingl behaviour change) käsitlustest erinevalt. Seega ootame oma lugejalt avatud suhtumist teistsugusesse, oma sihtrühmade ja partnerite igapäevaelu keerukust arvessevõtvasse, varjamatult sotsiaalteaduslike juurtega maailmavaatesse. Me ei keskendu üksikisiku teadlikkuse suurendamise ühekordsetele kampaaniatele, vaid seame eesmärgiks pikemaajalise muutuse loomise mõtestamise. Kuidas teha nii, et inimeste mõttemaailmas ja igapäevases tegevuses midagi reaalselt tuntavalt ja nähtavalt paremaks muutuks? Vähendamaks aukartust selle võimatuna näiva missiooni ees, kutsume sind esmalt kaasa väikesele teoreetilisele rännakule, mida oleme ilmestanud praktiliste, eeskätt Eesti-kesksete näidetega (kohaliku konteksti kaugeid välismaiseid õpikuid on ju piisavalt). Eeldame, et peavoolu käsitlustest mõnevõrra erinev nägemisviis pakub värskendust ning teeb oma keerukuses sotsiaalse muutuse toimemehhanismide mõistmise lõppkokkuvõttes lihtsamaks ja hoomatavamaks, aidates luua ka rakenduslikku tegevusprogrammi.





Mis eesmärgil?


Meie õpikul on neli suuremat eesmärki. Me loodame, et sina, hea lugeja, hakkad selle läbitöötamise järel:

	mõtlema sotsiaalse muutuse esilekutsumisele oma sihtrühmade ja partnerite igapäevaelu mätta otsast ehk julged otsa vaadata argielu keerukusele. Selleks oleme pikkinud õpikusse küsimusi järelemõtlemiseks, väiksemaid ja mahukamaid ülesandeid ning lisanud rohkesti viiteid täiendavale kirjandusele;

	analüüsima oma siht- ja sidusrühmade argielu praktikaid ning seal hargnevaid sotsiaalseid probleeme, lahkud arvuti tagant ja hangid vahetut kogemust;

	tegema koostööd inimestega, kelle elu programm puudutama hakkab, nõnda, et programm oleks kooslooming, mitte ekspertide poolt abivajajateni nn tulistatud elamise õpetus;
	kaasama oma programmi partnereid, et läheneda probleemile terviklikult ja jätkusuutlikult. Sageli on tegeliku ja püsiva muutuse tekkimiseks vaja kaasata osalisi seadusandjast tootjani, näiteks tuleb kohandada elukeskkonda, teha ümber seadusi ja suurendada teadlikkust, mitte viimast üksi.


Tervikliku programmi koostamine on ressursimahukas ja keerukas, kuid päris muutuste esilekutsumiseks ainuvõimalik ja väga inspireeriv!







Milliseist põhimõtteist raamat lähtub?




Alljärgnevalt toome ära põhimõtted, mis annavad raamatu lugemiseks võtme ja ütlevad ka seda, mida siit õpikust ei leia.

	Tegu on mõtteviisi muutusele julgustava kirjatööga, mis on oma olemuselt küll rakenduslik, kuid siiski mitte käsiraamat stiilis „Kuidas teha sotsiaalreklaamikampaaniat?” või „Kuidas koostada projektitaotlust?”.
	Me ei käsitle kommunikatsiooni eraldiseisva tegevusena, vaid kõigi toimijate jaoks tähendusi ja maailma mõistmist loova nähtusena, mis on tõhus juhul, kui see haakub inimeste kogemuste ja arusaamadega. Seetõttu ei räägi me raamatus üksnes kommunikatsioonikampaaniate tegemisest, vaid käsitleme probleeme terviklikumalt, ka seadusloomet ja taristut arvessevõtvalt.
	Meie vaatenurk kommunikatsioonile on nii diskursiivne ehk sõnu ja sümboleid arvestav kui ka materiaalne – asjad, ruumid, keskkond, inimeste kehaline liikumine jms on kommunikatsiooni osa. Tähendusi ei loo mitte üksnes sõna ja pilt, vaid ka tegu, ruum ja asi.
	Veidi ehk ootamatult, kuid eelöeldust lähtuvalt ei ole raamatus meediasuhtluse kohta eraldi peatükki. Suhtlemine ajakirjanikega on läbiv ja loova kommunikatsiooni üks osa ning me oleme seda selles raamatus esitanud läbipõimitult muude tegevustega.






Raamatu ülesehitus







Õpiku esimeses osas tutvustame põhimõisteid ja käsitlusviise.Teises osas selgitame teoreetilisi lähtekohti: Briti sotsioloogi Anthony Giddensi strukturatsiooniteooriat ning sotsiaalsete praktikate teooriaid, mis on meie rakenduslike soovituste maailmavaateline alus. Kõrvutame käsitlust, mis sotsiaalsete muutuste esilekutsumises seab sihiks indiviidi käitumise mõjutamise, ning sellist mõtteviisi, mille keskmes on inimrühmade sotsiaalsed tegevusmustrid ehk praktikad ja nende muutumise tegurid. Kolmandas osas käime samm-sammult läbi sotsiaalse muutuse programmi ettevalmistuse analüüsist eesmärgistamiseni ja sealt strateegia valikuni. Neljandas osas räägime programmi reaalsest loomisest alates partnerite leidmisest kuni erinevate loovlahenduste valmimiseni. Viimaste juures on ka üksikasjalikumad näited. Kõiki osi läbivad mõtlemisülesanded, harjutused ning lisakirjanduse nimistud. Kokkuvõtte asemel esitame tööriistakasti küsimuste ja soovitustega igaks maailmaparandusliku programmi etapiks. See on mõeldud abimeheks konkreetse tööprotsessi planeerimisel ja elluviimisel. Küll tahame rõhutada seda, et see rakenduslik osa ei ole kirss tordil, mille võib eraldi ära süüa muud osa puutumata. Tabeli vormis tööriistakast ei kõnele üksi, eelnev maailmavaateline, mõtlemisülesannete ning näidete kogu annab tabeli mõistmiseks aluse.
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TERMINID. KÄSITLUSVIISID









1.1. Mida mõista maailmaparandamise all?

Alkoholi
liigtarbimine, allergiad, HIV, identiteedivargused, narkootikumid,
pestitsiidide ja lisaainetega toit, toitumishäired, uppumised, tööõnnetused –
need on vaid mõned näited meid ümbritsevatest probleemidest. Need ei puuduta
sugugi ainult riskirühmi, kahjusid kannavad kaudselt kõik ühiskonnaliikmed.
Näiteks vähendab liigne alkoholitarvitamine sotsiaalset turvalisust,
alkoholiprobleemide leevendamisele kulub maksuraha. Mõiste sotsiaalsed probleemid haarab väga erinevaid rahvarühmi ja püüdest
neid leevendada või lahendada võidab otseselt või kaudselt ühiskond tervikuna.
Seetõttu nimetame ka käesolevas raamatus sotsiaalsete probleemide lahendamise
püüdeid ilma igasuguse irooniata maailmaparanduslikeks.


Mis peaks muutuma, et teatud sotsiaalset probleemi ei oleks, seda
esineks vähem või leebemal kujul? Lahenduseni jõudmiseks on mitu võimalust:


1)
inimene jõuab ise lahenduseni (näiteks lõpetab noor naine suitsetamise
lapseootele jäädes);
2) leiutatakse kollektiivne lahendus (erinevad
tugivõrgustikud sõltlastele, toitumishäiretega inimestele);
3) muutuse toob
sotsiaalne surve, teatud tegevuste avalik hukkamõist või tunnustamine;
4)
kahjulikele tegevustele seatakse välised piirangud (nt alkoholimüügi piirangud)
või
5) soodustatakse kasulikke tegevusi füüsilise või virtuaalse keskkonna
muutmise kaudu (näiteks taaraautomaatide, vanapaberi, ohtlike jäätmete
kogumispunktide arvu suurendamisega).


Seega saab lahenduste-leevenduste poole
püüdlemisel eristada nii sümboolseid kui ka materiaalseid stiimuleid, nii keha
kui ka vaimu mõjutamist, nii vabatahtlikke kui ka suunatud-sunnitud muutusi,
nii tegutseja enda sisemist initsiatiivi kui ka väliseid sekkumisi. Käesolev
raamat käsitleb eeskätt viimaseid ehk siis olukordi, kus sotsiaalne muutus
saavutatakse sihtrühm(ade) mõtlemise ja toimimise harjumuslikesse viisidesse
välise sekkumise kaudu.
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Ülesanne 1.1


	Millised on sinu arvates hästi kordaläinud
maailmaparanduslikud algatused viimasel ajal?

	Mille alusel sa arvad, et see algatus on kordaläinud?

	Kas oled kokku puutunud mõne n-ö
     magava probleemiga, mida ei ole veel ühiskonnas märgatud ega selle üle
     meedias arutletud?
	Miks seda probleemi pole sinu
      arvates märgatud?
	Milliseid tagajärgi võib kaasa tuua selle probleemiga mittetegelemine?







Kes peaks hea
seisma ühiskonnaliikmete elukvaliteedi hoidmise ja parandamise eest? Loogiline
vastus on: ühiskonnaliikmed ise, tegutsegu nad siis igaüks iseenda eest,
erinevate ühenduste kaudu, äriettevõttes või riigiasutuses kindlas ametis.


Käesolevas raamatus käsitletaksegi eeskätt institutsionaalseid maailmaparanduslikke sekkumisi ehk erinevaid (formaalseid) püüdeid sotsiaalseid
probleeme lahendada, mõjutades probleemiga seotud sihtrühmi. Oluline roll
on siin riigiasutustel, sest nende käes on inimeste maksuraha, seadusandlik ja
täidesaatev võim. Samuti koondub äriorganisatsioonide kätte materiaalseid
ressursse ning oskusteavet. Aga kõigis sektorites pannakse rahaliste ja
juriidiliste vahendite kõrval üha rohkem lootusi nn pehmetele vahenditele,
eeskätt haridusele ja kommunikatsioonile (vt joonis1.1).
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Joonis 1.1. Sotsiaalsete probleemide lahendamine: sihtrühma(de)
mõjutamise võimalusi institutsionaalse sekkumise kaudu. Autorite edasiarendus Kotleri ja Lee (2002) baasil.
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 Ülesanne 1.2




Joonisel 1.1 on nimetatud
erinevaid materiaalse (füüsilise) ja mittemateriaalse (sotsiaalse) sekkumise
viise.
Too konkreetseid näiteid kolme
sekkumise viisi kohta (konkreetne infokampaania, regulatsioon).





Sotsiaalsed
probleemid kujunevad pikema aja jooksul kumuleeruvalt, erinevate tegutsejate
vahelise vastastikmõju tulemusel. Sageli ei saa näpuga näidata: „Tema on süüdi.”
Samas on probleemi väljendajateks-kandjateks enamasti konkreetsed inimesed oma
käitumisega – nii tegevustes kui ka tegemata jätmistes. Siit tekib igihaljas
küsimus: keda või mida peaks mõjutama, et saavutada sotsiaalset muutust? Kas
inimesi? Või nende tegutsemise keskkonda? Pikemalt ja teoreetilisemalt
arutletakse selle küsimuse üle raamatu peatükis 3.3. Siinkohal visandame vaid
üldise raamistiku, maailmaparanduslikke muutusi ellukutsuvate projektide ideoloogilise
ruumi, mille alusel erinevaid institutsionaalseid sekkumisi analüüsida ning
hinnata.




Pakume välja kaks
olulist dimensiooni või telge.



	Indiviidi püütakse mõjutada kas seestpoolt, talle selgitades, teda
     hoiatades ja veendes, või väljastpoolt,
     kujundades seda keskkonda, kus ta igapäevaselt toimib – teeb ostuvalikuid,
     liikleb, kasvatab lapsi, valmistab toitu. Tegutseja(te) jaoks püütakse
     muuta soovitav käitumine loomulikuks, muutes soovitatavad valikud hinnalt
     soodsamaks, kättesaadavamaks, mugavamaks kasutada. Sel juhul eeldame, et
     soositav käitumisviis juurdub tasapisi ning muutub iseennast taastootvaks.
     Esimesel juhul (indiviidi seestpoolt mõjutades) aga tehakse panus
     indiviidile kui teadlikule toimijale, kes on ise piisavalt nutikas, et
     ületada võimalikud tõkked soovitu saavutamisel oma elukeskkonnas ning
     püüelda parema elukvaliteedi poole, kui teda motiveerida. Nende kahe
     käsitlusviisi esindajate arusaamu ja argumente tutvustame lähemalt
     alapeatükis 1.3.2. 
	Eeldatakse, et tegutsejad käituvad homo economicus’ena, s.t
sihiratsionaalselt, püüeldes otstarbekate vahetustehingute poole, ning mingi
hüve saamise nimel ollakse valmis loovutama raha, aega ja energiat, mis kulub
harjumuste muutmisele, või tegutsetakse eeskätt homo sociologicus’tena, kes juhinduvad väärtusratsionaalsusest ning
püüdlevad kollektiivsete normide ja väärtustega kooskõla poole, seda isegi
juhul, kui see ei too kaasa raha, aja, energia või muu individuaalse ressursi
kokkuhoidu (Hargreaves 2011). Ka siin on eri käsitlusviisidel omad „advokaadid
kelle seisukohti tutvustatakse lähemalt järgnevas alapeatükis 1.3.2.





Briti sotsioloog Alan
Warde (2011) on indiviidi käitumise mõjutamise jaganud nelikväljale, kus homo economicus’e peamised
mõjutusvahendid on finantsstiimulid või nende äravõtmine ja harimine ehk
teadmiste jagamine. Homo sociologicus’t
saab tema sõnul suunata eeskätt mitmesuguste keelavate regulatsioonide ning
veenmise abil. Kuna Warde esindab pigem nn sotsiaalsete praktikate teooria
koolkonda, millest kõneleme pikemalt peatükis 2.2, siis peab tema
indiviidikeskset käsitlust kitsaks ning suuresti juba ette hukule määratuks,
sest üksikisik ei tegutse sotsiaalses vaakumis, vaid tema argielu on keerukas
võrgustik, milles mängivad rolli nii materiaalne keskkond kui ka sotsiaalsed
suhted.
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Ülesanne 1.3


Eesti tubakapoliitika roheline raamat (2012)
paneb ette meetmeid
suitsetamise levimuse ja tubakast tingitud tervisekahjude vähendamiseks.


Mõtle iga
meetme puhul, kas see püüab eeskätt veenda-hoiatada sihtrühmi, s.t mõjutada
neid seestpoolt, või kujundada keskkonda, s.t mõjutada toimijaid väljastpoolt? Sageli sisaldavad meetmed mõlemas suunas mõjutamist. See pigem suurendab kui vähendab nende tõhusust.

Üldkasutatavate hoonete ukseavauste ette
suitsuvabade kaitsevööndite rajamine vähemalt 3–6 meetrit uksest


a)
mõjutamine veenmise-hoiatamise kaudu (seestpoolt)


b)
mõjutamine keskkonna kujundamise kaudu (väljastpoolt)


Tubakatoodete märgistamisel pilthoiatuste
kasutuselevõtmine

a)
mõjutamine veenmise-hoiatamise kaudu (seestpoolt)


b)
mõjutamine keskkonna kujundamise kaudu (väljastpoolt)


Nikotiini
sisaldavate alternatiivtoodete, v.a registreeritud ravimite turustamise
keelamine

a)
mõjutamine veenmise-hoiatamise kaudu (seestpoolt)


b)
mõjutamine keskkonna kujundamise kaudu (väljastpoolt)


Suitsetamisest
loobumise nõustamisteenuse (SLN) arendamine ja parema kättesaadavuse tagamine.
Teenuse parem reklaam ja teavitustöö potentsiaalsete patsientide hulgas


a)
mõjutamine veenmise-hoiatamise kaudu (seestpoolt)


b)
mõjutamine keskkonna kujundamise kaudu (väljastpoolt)













1.2. Sekkumine ja iseregulatsioon

Sotsiaalse muutuse saavutamine on keerukas ülesanne, kuna see koosneb
tuhandest pisiasjast. Kui ühiskonnas toimuvad diskussioonid mingite
probleemide, valupunktide üle, siis sageli tehakse ettepanekuid muuta seadusi:
anda kellelegi või sootuks võtta kelleltki õigusi, kohustusi või hoopis raha.
Seda võiks tinglikult nimetada kõva käe poliitikaks sotsiaalse muutuse
taotlemisel. Pehme käe poliitika all võiks mõista vabatahtlikku muutust,
iseregulatsiooni käivitamist. Viimane pole alati sugugi odavam lahendus, aga
see-eest paindlikum ning jätkusuutlikum. Just jätkusuutlikkus
peaks olema iga vastava programmi peamine eesmärk: muuta soovitud toimimisviis
end taastootvaks tegevusmustriks, ilma et peaks kogu aeg inimestele seda meelde
tuletama ja kontrollima. Kõva ja pehme käsitlus võivad teineteist ka kenasti
täiendada. Näiteks Soomes vähenes tuleõnnetustes hukkunute arv pärast
suitsuandurite seadusega kohustuslikuks muutmist, kuid hakkas kahe aasta pärast
taas suurenema. Miks? Sest anduritel said patareid tühjaks. Kas nüüd tuleks kirjutada
seadusesse uus lõige, mis kohustab anduri patareisid vahetama? Igal
juriidilisel regulatsioonil on oma sotsiaalpoliitiline taluvuspiir, kõike pole
võimalik reguleerida. Soomes võeti appi mittemateriaalsed vahendid: inimestele
tuletatakse meelde, et patareisid on vaja vahetada. Võimalik, et tulevikus
kinnistub anduri patareide kontroll igapäevaelu rutiinidesse niivõrd, et ka
seda pole enam vaja teha. Või hakatakse hoopis tootma lisavidinaga
kodumasinaid, mis ei käivitu enne, kui andur on kontrollitud.

Ideaalis peaks kõva ja pehmet käsitlusviisi kombineerima sedasi, et
sihtrühmad soovitud praktikad omaks võtaks ja sulandaks igapäevarutiinidesse
ega vajaks enam pidevat välist survet. See on aga pikk protsess ning vajab
terviklikku käsitlust – poliitikatest-programmidest üksikute
kommunikatsiooniprojektideni.
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Vaata ja kuula Utrechti rakendusteaduste ülikooli dotsendi Reint Jan Renesi konverentsil TEDx peetud kõnet inimese käitumise muutmise võimalikkusest. 

Milles temaga nõustud, milles mitte?


















1.3. Poliitikad ja turumehhanismid muutuste tekitajana





Paljude sotsiaalsete probleemide lahendamise
initsiatiiv tuleb riigilt. Näiteks Eestis võeti hiljuti vastu alkoholipoliitika (2012) ja tubakapoliitika (2012) rohelised raamatud – kombinatsioon kõva ja pehme käe poliitikast –, mis
seavad konkreetsed eesmärgid suitsetamise ja alkoholitarbimise vähendamiseks
ning panevad paika vahendid, mille kaudu neid eesmärke saavutada. Oluline osa
neist piirab alkoholi- ja tubakamüügi ja ‑reklaami tingimusi, s.t sekkub
turumehhanismidesse. Näiteks pilthoiatused suitsupakkidel, mis tuletavad meelde
harjumuse kahjulikku mõju tervisele; alkoholi ja sigarettide müügiaja ja
-kohtade piirangud, mis takistavad impulssoste, sekkuvad otseselt vastavate
toodete turundusprotseduuridesse, raskendades nende esitamist tavaliste
toodetena, nagu igapäevased toidukaubad piim ja leib.
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Illustratsioon 1.1. Näide pilthoiatusest sigaretipakendil. Pilthoiatus on kasutusel
paljudes riikides üle maailma.Allikas: Eesti tubakapoliitika roheline
raamat (2012: 33).




Kahtlemata raskendavad  tööstus- ja kaubandusettevõtted
regulatsioonide rakendumist, kasutades nii poliitilisi
kanaleid (loe artiklit) , kui ka mõeldes välja  uusi viise, kuidas tooteid ikkagi normaliseerida.
Näiteks õlletootja A. Le Coqi sõnumeid võib tõlgendada nõnda, et soovitakse
õpetada noortele õlletarbimist kui suhteliselt kahjutut alkoholi tarbimise
võimalust võrrelduna näiteks viinajoomisega (telesaade
„Vabariigi kodanikud”, 04.12.2012 ). Alkoholi- ja tubakapoliitika seevastu püüab mõjutada kahjulike toodete
tarbimist, sekkudes tootja ja tarbija vahelisse suhtlusesse. Siin on poliitika
ja turg teatud mõttes vastandlikud. Samas saab poliitika kaudu põhimõtteliselt
kujundada ka positiivsete turumehhanismide teket. Mõne sotsiaalse probleemi
puhul neile valdavalt loodetaksegi. Näiteks 1990ndate alguses leiti, et
venekeelsele vähemusele suunatud riiklikku meediapoliitikat pole vaja, kuna
vastavad pakkujad tekivad turul ise. Turg soodustas aga pigem meelelahutusliku
meediasisu ja uudiste importi ning praeguseks on auditooriumi
vaatamisharjumused juba kinnistunud ning neid muuta raske (Jõesaar ja Rannu
2013, Vihalemm ja Hogan-Brun 2013).


Ent teatud
poliitikaid viiakse maailmas ellu just turumehhanismide kaudu. Näiteks USAs ja
Suurbritannias emiteeritakse nn sotsiaalse mõju võlakirju. See tähendab, et
organisatsioon rahastab erainvestorite rahaga sotsiaalvaldkonna projekte
(tööpuuduse vähendamine, kodutute ühiskonda tagasitoomine); võlakirjade tootlus
on seotud projekti edukusega ning intressi makstakse riigi ja omavalitsuste
vahenditest, sest nende sotsiaal- ja korrakaitse kulud vähenevad (Zirnask
2012). Ärilist ja sotsiaalprobleemide lahendamise loogikat seob ka sotsiaalne
ettevõtlus (Eesti kohta vt Ott 2013) ning mitmesugused ühisprojektid. Lähemalt
avab avaliku ja erasektori koostööd peatükk 4.1.1.2.










1.3.1. Tarbijad ja kodanikud


Sõltuvalt
sellest, kas taotleda sotsiaalset muutust poliitika või turuloogika kaudu, saab
ka sihtrühmi kõnetada kahes eri rollis: tarbijate ja kodanikena. Kõik ühiskonnaliikmed
on enamasti neis kahes rollis korraga ning nendega seotud ootused alati ei
kattu.


Tarbijat ja kodanikku on läbi aegade vastandatud nii sotsiaalteooriates,
meediadiskussioonides kui ka igapäevakeeles (ülevaateks vt Trentmann 2007). Kodaniku mõistega on seotud ühiskond ja
kogukond, kollektiivsed ja avalikud huvid, vastutus ning aktiivsus oma sõna
sekka öelda ja ühiskonnas osaleda. Kodanik on poliitiline subjekt, kelle
põhiõigused, kohustused ja vabadused sätestab põhiseadus. Küll lihtsustav, kuid
sügavalt igapäevakeeles ja teadvuses juurdunud vastandus seostab tarbija kuju pigem eraeluga, sageli
tühisevõitu soovide ja vajadustega, mida saab rahuldada rahaliste tehingute
abil, samuti naudingute ja passiivsusega. Paljud ühiskonnateoreetikud (nt M.
Horkheimer ja T. Adorno, J. Baudrillard, Z. Bauman) on arutlenud, kuidas
tarbimisühiskond kodanike vastutust, aktiivsust ja poliitilist tegutsemist
õõnestab ja tuimestab.
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Tabel 1.2. Levinud märksõnad tarbija ja kodaniku lihtsustatud vastanduses




Samas on paljud nüüdisaegsed käsitlused jõudnud
arusaamisele, et tarbija ja kodaniku rollid on igapäevaelus põimunud (vt nt
Becki (1986/2005) riskiühiskonna käsitlus). Ka tarbimises nähakse poliitilist
mõõdet, mis tõuseb eriti selgelt esile näiteks keskkonnateadliku tarbimise ning
õiglase kaubanduse temaatika juures. Ingliskeelses keeleruumis on lausa
riikliku poliitika tasandil kasutusele võetud mõiste kodanik-tarbija (citizen-consumer),
mis peaks justkui nende kahe vastandlikke motiive ja huvisid lähendama (vt
Livingstone et al. 2007, Spaargaren
ja Oosterveer 2010).




Sotsiaalantropoloog Aet Annist 
(2009) on kirjutanud ajalehes Sirp (vaata artiklit): „Tarbijatena on inimestel siiski kõigil
aegadel mängus palju huvisid, mis laiendavad ka nende majanduslikku
kodanikustaatust. Riigi seisukohalt – eriti riigi, mis on suurel määral seotud
suurkorporatsioonidega – on aktiivne tarbija, kodanik-tarbija väljakutse riigi
ja firmade katsetele luua kontrollitud subjekt, kes on varmas tarbima pakutavat.”








1.3.2. Sotsiaalne muutus ja kodanikuühiskond: n-ö alt üles algatused ja võrgustikud sotsiaalse muutuse tekitajana

Väljastpoolt paistab, et kodanikuühendused
kasutavad sotsiaalse muutuse taotlemisel sageli – ja üha aktiivsemalt – üsna
sarnaseid võtteid ärisektori ja avaliku sektori organisatsioonidega. Levinud on
teavitamine, koolitamine, turustamisvõttestik ... Vähem nähtav on
kodanikuühenduste tegutsemine poliitika mõjutamisel või vahetult sotsiaalsetele
probleemidele-vajadustele reageerimisel.

Minevikust leitavate suurte rahvaliikumistega
võrreldes pole tänapäeva ühendused enam nii vahetud ja massilised, vaid pigem
spetsialiseerunud ja mitmekesistunud, torgates seetõttu ka vähem silma.
Võttestik ja ambitsioonid on ikka samad, kuigi meelsus ja küsimused on
muutunud. Näiteks püüdis 19. sajandi ärkamisaegne haridusliikumine uute
perioodiliste väljaannete kaudu levitada uusi tõdesid põllupidamisviiside ja
kodunduse küsimustes. Selle mõte oli suurendada eestlaste võimekust parandada
oma elukvaliteeti ja vähendada mahajäämust baltisakslastest. Samast ajast võib
tuua esile ka otseselt maailmaparanduslikke algatusi, näiteks oli ülemöödunud
sajandi lõpul Eestis karskusseltse muusikaseltsidega sama palju – 40 ringis.
Samuti tõid suuri muutusi kaasa 20. sajandi algul loodud hoiu- ja laenuühistud
(Aarelaid 1996). Siin ei tohiks tõmmata paralleele tänapäevaste pankadega, vaid
heanaaberlike kogukonnasuhetega. Tänapäevalgi arvatakse maailmaparanduslike
lemmiknäidete sekka kogukonnapõhiseid väikelaenude ühistuid, mis on aidanud
edendada arengumaade vaeste piirkondade elujärge.
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Tutvu Bangladeshi pankuri Muhammad Yunuse looga mikrolaene pakkuvast Grameeni pangast.


Mis on selle ettevõtmise eripära?



 
 
 
Muhammad Yunus - Grameen Bank

TPk2gRuIdj0Muhammad Yunus - Grameen Bankyoutube360480http://i.ytimg.com/vi/TPk2gRuIdj0/hqdefault.jpg



Seega tuleks kodanikualgatusi ja võrgustikke pidada
maailmaparanduslikust küljest huvitavateks just sellepoolest, et neil on
potentsiaal luua sotsiaalseid suhteid, mis parandavad antud suhtevõrgustikku
puutujate maailma. Erinevalt ärisektori pakutavatest valmistoodetest ja
administratiivsete institutsioonide ülalt alla toimivatest juhistest ja
keeldudest, on kodanikualgatuslikud maailmaparandamise katsed rohkem alt üles
liikuvad ja kontekstuaalsed (olukorda sobituvad, vähestandardiseerivad).
Näiteks Jürgen Habermasi (1984) käsitluses sünnivad sellised lahendused elumaailma reaktsioonina sotsiaalse süsteemi komplekssuse
kasvule (komplekssuse kasv tähendab ka üha spetsiifilisema tegevusalaga
ühendusi – ilmselt poleks Jaan Tõnissoni kaasaegsed osanud kunagi arvata, et
tulevikus võib sündida ka näiteks selline ühendus nagu Eesti Artroskoopia ja
Sporditraumatoloogia Selts). Jürgen Habermas aga ei pööranud eriti tähelepanu
sellele, et institutsioonidel ja nende standardiseerivatel, eluilma loomingulisuse
suhtes üsna pimedatel strateegiatel on mõju ka eluilmale endale.
Kodanikuühendustes osalejad on ilmselt kogenud, et selle liikmed toovad
ühendusse kaasa oma kogemuste pagasi ja ideed, mis pärinevad nende töökohast
ärisektoris. See omakorda mõjutab organisatsiooni ennast. Ideoloogiliste
ambitsioonidega organisatsioonides võib see koguni konflikte kaasa tuua.
Ärimõtlemist peetakse efektiivseks, see aga läheb sageli vastuollu
kodanikualgatuslike väärtustega. Püüdke endale näiteks ette kujutada Uue Maailma Seltsi,
kui seda juhiks mõni pintsaklipslane kasumile suunatud ärimudeli
põhimõtteid järgides.

Üheks oluliseks tegutsemisvormiks, kus ärisektori filosoofia mõjutab
tugevalt kodanikuühiskonda, võib pidada Ameerika päritoluga sotsiaalset ettevõtlust. Definitsiooni
poolest ei eristu sotsiaalsed ettevõtted meie tavalistest
mittetulundusühingutest või sihtasutustest, kuid nende ambitsioon on tegutseda
kui ettevõte, suunates oma kasumit sotsiaalsete probleemide lahendamisse.
Näitena võib tuua Terve Eesti Sihtasutuse korraldatavaid tervisehariduslikke
koolitusi inimeste töökohtades. Kindlasti on Eestis rohkem kodanikuühendusi,
mis sarnanevad sotsiaalsete ettevõtetega (taotlevad missioonina maailma muutmist),
kuid ei kasuta seda silti.
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Sotsiaalse ettevõtluse olemust tutvustab lühidalt Margo Loori tehtud videoklipp





Kas oled ise puutunud kokku sedalaadi ettevõtetega?





 
 
 
Kuidas me sotsiaalse ettevõtlusega...

HHxSjIG700EKuidas me sotsiaalse ettevõtlusega alustasimeyoutube360480http://i.ytimg.com/vi/HHxSjIG700E/hqdefault.jpg



Üldjuhul eristavad euroopalikud kodanikualgatuste käsitlused seda
oluliselt ärisektorist, levinud on pigem vastandus. Samas on ideoloogiliste
taotluste kõrval olulisemgi just taotletava muutuse suund. Ka sotsiaalsete
liikumiste puhul võib eristada alt üles ja ülalt alla maailmaparandamise
püüdeid. Näiteks peagi pärast iseseisvuse taastamist „istutati” Eestisse
mitmeid rahvusvaheliste organisatsioonide tütarorganisatsioone (nt UNICEF),
mida ei õnnestunud ometi oma emaorganisatsioonidega sarnaselt toimima panna
(kohalik kontekst lahknes rahvusvahelistest „valge inimese” bürokraatlikest
rutiinidest). Järgnenud segaduste perioodi ei elanud just kõik algatused üle.
Euroopa Liiduga liitumisest alates olid kodanikuühendused juba kuulekamad
läänemaailma tavade ülevõtmisel, eeskujude juurdumist toetas tugistruktuuride
teke (toetused vast avanenud fondidest ja nende ettekirjutused), aga ka
emaorganisatsioonide hoolitsus – koolitused ja teadmiste vahetused, mentorlus.
Nii juhtus, et rahvusvahelised organisatsioonid ja nende eeskujud hakkasid
ümber kujundama ka kohalikku kultuuri (näiteks Ameerika ja Inglismaa eeskuju
Noored Kooli SA või õiglase kaubanduse ideoloogia edendamisel). Loomulikult
tekkisid ka siin kultuurilised turutõrked: miks on noor parem kui
professionaalne õpetaja või miks peaks toetama Aafrika põllumeest, kui Eesti
põllumeeski on omadega põhjas?

Viimastel aastatel on aga märgata alt
üles algatuste elavnemist, mis taotlevad harjumuspärasest avaramaid
lahendusi ja püüdlevad just konteksti sobivate võtete poole. Muidugi pole ka
alt üles algatused pimedad väliste eeskujude suhtes, kuid siin jääb rohkem
katsetamisruumi. Teerajajad on siin kindlasti algatused „Teeme ära!” ja „Minu
Eesti”. Viimasest sai tuule tiibadesse õige mitu toredat ettevõtmist. Näiteks
MTÜ Tagurpidi Lavka, mis ei vii toidukraami enam linnast maale, vaid vastupidi,
maalt linna. Alt üles liikumistest ühed märkimisväärsemad ongi ehk
toidukesksed, mahe- ja talutoitu väärtustavad algatused. Alternatiivsematest
võib esile tõsta näiteks toidukooperatiivi katsetust MTÜ Juurika näol ja Tartus linlastele väljakaubeldud mahepõllumaad (vaata artiklit)  
(Rekand 2011), kus kohtusid koostöö aktiivsete inimeste, erasektori ja
omavalitsuse vahel, koolitus ja traditsioon. Teist sellist aktiivset avalikku
ruumi sekkumist polegi veel kerge leida. Väike näide on ehk Uue Maailma Selts,
mis muutis inimeste käitumismustreid koguni tänavale sebrade maalimisega.

Maailmaparanduslikest kodanikuühendustest jäävad avalikkusele
ebaõiglaselt nähtamatuks ühendused, mis tegelevad üldjoontes sotsiaaltööga,
siia alla kuuluvad kõikvõimalikud nõustamis- ja tugikeskused ning abiliinid,
mille töötajad tegelevad abivajajatega kas projektipõhiselt või vabatahtlikult,
kuid üsna privaatselt. Siin on eelduseks, et inimene on ise oma probleemi
teadvustanud (või saanud suunamise) ja lubab spetsialistil sekkuda üsna
intiimsetesse küsimustesse (HIV-nõustamine, pere- või noorteprobleemid,
haridusalased valikud). Sarnaselt võib välja tuua eneseabiorganisatsioonid,
nagu Anonüümsed Alkohoolikud ja sotsiaalprobleemidega inimeste lähedaste
tugivõrgustikud. Sageli leiab siit katlast ka religioosse taustaga
organisatsioone.

Mis on need viisid, kuidas kodanikuühendused sotsiaalset muutust
taotlevad? Alljärgnevalt on toodud lihtsustav valik sellistest viisidest
(„koostöö” asemel võib lugeda ka näiteks „protest” või „vastandumine”).
	Lobby ja poliitiline osalus:soovitud muutuse saavutamiseks õigusnormide ja
kaasnevate sanktsioonide kujundamine, näiteks alkoholimüügi poliitika
karmistamine (müügikohtade suhestumine omavalitsuse piiride, kellaaegade ja
koolide lähedusega).
	Koostöö ärisektoriga: peamiselt hea tahte lepingute koostamine ja koostöö
korporatiivse kommunikatsiooni valdkonnas, näiteks soovitud muutuse saavutamine
teatud tüüpi toodete kättesaadavuse parandamise nimel (ökotooted, õiglase
kaubanduse tooted) või ligipääsu võimaldamine ettevõtte sihtrühmadele (näiteks
Terve Eesti SA koolitused).
	Kodanike ühendamine või kõnetamine: lahenduse otsimine ühisele probleemile, vahetu lähenemine, näiteks
AA-liikumine, toiduvõrgustikud, algatus „Teeme ära!”.
	Koostöö teiste ühendustega: peamiselt sotsiaalsete ideede jagamine, ühise inforuumi loomine. Näiteks on
tüüpiline, et samasse võrgustikku kuulumine eeldab ka ideoloogiate ja
praktikate lähendamist (vabaühenduste liidu koolitustel lähtutakse näiteks
säästva arengu põhimõtetest).
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Ben Rattray,
petitsiooniplatvormi Change.org looja räägib kulutulena arenevatest sotsiaalse õigluse liikumistest Tutvu ka Eesti alternatiivi www.petitsioon.ee ja
kampaaniaorganisatsiooni AVAAZ koduleheküljega.




Kas sinu arvates vajab Eesti ühiskond sotsiaalse õigluse liikumisi?






Siinkohal võiks omakorda eristada gruppe, mis on orienteeritud sisemistele suhetele (vastastikune tegevus), ja
gruppe, mis tegelevad peamiselt kas eestkoste või sihtrühma
mõjutamisega (väljapoole suunatus).

Kodanikualgatusi
ja nende taotlusi ei maksaks pidada a
priori sotsiaalselt kohasteks või innovaatiliseks. Mitmed uurijad
soovitavad enne selliste hinnangute andmist veenduda organisatsiooni
mikropoliitikas. Fisher (1997) ja Pearce (2010) toovad välja, et muutuse
potentsiaal jääb sageli korrastatud ja kontrollitud osalussuhete taha (mis
piiravad innovatsiooniks vajalikku võimaluste paljusust, omamoodi kaootilisust,
mängulisust). Reaalses elus tähendab see seda, et vabaühenduste ja sotsiaalsete
algatuste praktikaid sotsiaalse muutuse taotlemisel mõjutavad üha rohkem
rahastajate ettekirjutused. Kui organisatsioonis tuleb väga aktiivselt täita
tööajatabeleid, arvutada vabatahtliku töö tunde, kõrvutada sihtrühmade
tagasisidet, muutub paratamatult ka organisatsiooni inimeste mõtteviis, see,
mida nad oma töös hindavad. Bürokraatlikule asjaajamisele kulutatud aja arvelt
väheneb ka võimalus märgata probleeme sotsiaalses reaalsuses ja neile
reageerida (ei saa ju minna piketeerima, kui on vaja vormistada projekti
aruannet). Võimalusi organisatsiooni mikropoliitika antropoloogiliseks
analüüsiks pakub välja peatükk 4.1.1.3.












1.3.3. Sotsiaalne muutus tarbimise ja turu kaudu: sotsiaalne turundus muutuse tekitajana





Viimased aastakümned on avalikus sektoris pehme
poliitika komponendina populaarsust kogunud tegevused, mida sageli tähistatakse
terminiga sotsiaalne turundus (social marketing) või siis
ebamäärasemalt sotsiaalsed kampaaniad. Sotsiaalne turunduse käsitlusviis on
USAs ja Lääne-Euroopas olnud kasutusel juba mitukümmend aastat ning nüüd
pisitasa Eestisse imporditud. 1969. aastal tulid Philip Kotler ja
Sidney Levy välja palju kirgi tekitanud väitega, et turundus on olnud siiani
liialt kitsalt suunitletud: „... turundus on levinud ühiskondlik tegevus,
mis ulatub oluliselt kaugemale hambapasta, seebi ja terase müügist ... Üha
suurenev hulk ühiskondlikust tegevusest tehakse organisatsioonides, mis ei ole
äriettevõtted ... [ning] iga organisatsioon teeb midagi turunduselaadset,
ükskõik, kas see siis on just selle nime all organiseeritud või mitte” (Kotler ja Levy,
1969: 10) (see väide põhjustas palju vaidlusi turu ning turunduse olemuse üle. Neid vaidlusi me siinkohal pikemalt ei käsitle, huvilistel soovitame lugeda Alan Andreaseni (2003) ülevaadet sotsiaalse turunduse termini kujunemisloost).


Seega käsitletakse sotsiaalse turunduse puhul
kõiki kodanikke potentsiaalsete ideede ning (käitumis)soovituste tarbijatena.
Sotsiaalse turunduse arengut on palju mõjutanud turundust kui
uurimisdistsipliini ning praktilist tegevust toitvad teoreetilised
kontseptsioonid ning arusaamad, mis lähtuvad (kasulike) vahetustehingute ja
ratsionaalsuse põhimõttest.


Eeldus, et sotsiaalse muutuse käivitab
individuaalse ja ühiskondliku kasu ootus, väljendub selgesti sotsiaalse
turunduse definitsioonis, mille on sõnastanud valdkonnas autoriteetne autor
Alan Andreasen (1995: 7): „Sotsiaalne turundus on kommertsturunduslike
tehnoloogiate rakendamine sihtrühma vabatahtlikku, neile endale või kogu
ühiskonnale kasulikku käitumise muutust taotlevate programmide loomisel,
elluviimisel ja hindamisel.” Andreasen jagab Kotleri veendumust, et
turunduslike võtetega on võimalik panna inimesi nägema käitumise muutuses kasu
ning viia nad selleni, et nad oma käitumist ise korrigeeriks. Tema käsitlus
põhineb – nagu suur osa turunduslikke käsitlusi – sotsiaalpsühholoogilisel
traditsioonil ning ta soovitab keskenduda üksikindiviidi mõjutamisele.


Sotsiaalturunduslike programmide puhul on – sarnaselt
ärilise turundusega – esile toodud terviklikku : turundusmeetmestikku: toodet
ja selle hinnastamist, jaotussüsteemi loomist, müügisuhtlust (Weinreich 2012).
Selles käsitluses on fookuses indiviid kui toimija, enamasti mõistetav eeskätt
tarbijana või kodanik-tarbijana, kellele pakutakse välja hüvesid oma pingutuste (käitumise muutuse) eest,
luuakse käitumise muutust hõlbustavaid stiimuleid ning püütakse madaldada
barjääre, muutes soovitavat käitumisviisi mugavamaks ja tunnustatumaks. Selle
käsitluse keskmes on toode, mis ei ole enamasti füüsiline ese, vaid konkreetne,
selge ja suhteliselt lihtne käitumissoovitus, näiteks „Söö 5 peotäit puu- ja
köögivilja iga päev” või „Kui jood, ära uju” (lähemalt toote disainimisest
alapeatükis 4.2.4). Erinevate turunduslike võtete-vahenditega püütakse teha
vahetustehing tarbija jaoks võimalikult lihtsaks. Sotsiaalne turundus on siin
mõtestatud kui inimeste käitumist suunav
tehnoloogia (vt ka Andreasen 2003).


Teine käsitlusviis väidab, et sotsiaalne
turundus peab keskenduma mitte küsimuselekuidas?,
vaid küsimuselemida?, seega
keskenduma mitte tehnoloogiale, vaid turule
kui igapäevaste vahetustehingute keskkonnale.
Selle käsitluse üks jõulisi esindajaid, Craig Lefebvre kutsub üles keskenduma
süsteemsetele barjääridele individuaalsete stiimulite pakkumise asemel, andma
inimestele võimalus muuta käitumist, mitte öelda, mida tuleb teha (Lefebvre,
viidatud Schwartzi 2010: 153 kaudu).
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Kuula R. Craig Lefebvre’i ettekannet sotsiaalsest tehnoloogiast sotsiaalsete
muutuste taotlemisel  tutvu tema blogiga.


Kas sina oled kokku puutunud olukorraga, kus toode või teenus aitab inimestel oma toimimistavasid muuta?






Nõnda peab sotsiaalne turundus aitama
inimestel pääseda ligi kvaliteetsemale infole ja tervislikumatele toodetele.
Siin on põhiline eesmärk muuta poliitikat, mis omakorda sunniks inimeste
igapäevast toimimiskeskkonda muutuma (näiteks suitsetamise keelamine avalikes
kohtades, reklaamipiirangute seadmine). See käsitlusviis seab eelduseks, et
inimeste toimimistavad muutuvad juhul, kui soovitavad valikud muutuvad antud
keskkonnas loogilisteks (hinnalt soodsamaks, kättesaadavamaks) (Lefebvre,
viidatud Schwartzi 2010: 153 kaudu).


Mõlemad ülalkirjeldatud käsitlusviisid on ilmselt teatud olukordades
õigustatud. Näiteks uuringud rohepraktikate juurutamise kohta viitavad, et lisaks taristu
loomisele (näiteks ühissõidukite võrgustik) mängivad olulist rolli ka kogukondlikud
normid (Kahn ja Morris 2009), seega tuleb sotsiaalset muutust taotlevates
programmides läheneda sotsiaalsele keskkonnale ning seal toimivatele inimestele
kompleksselt.
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Ülesanne 1.5

1.Palun loe artiklit peatükis 1.3.2 viidatud maheaia algatuse kohta 
ja tutvu maheaia kodulehega.


Millisel moel oleks võinud see maailmaparanduslik
algatus kuju võtta siis, kui see oleks toimunud hoopis linnavalitsuse ülalt
alla poliitikana?


Mille poolest oleks võinud erineda maheaia kasutamise
reeglid ja nende järgimine?

Mis on alt üles algatuse eelised ülalt alla lähenemise
ees antud juhtumi näitel?




2. Jäätmete liigiti kogumise ja taaskasutamise
probleemid olid keskkonnaühendustel pikemat aega pinnuks silmas.
Kodanikualgatuslikud informeerimisvõtted ei olnud muutuse saavutamiseks
piisavad: keskkonnasäästlike praktikate edenemine ei tahtnud vedu võtta. 2005.
aastast (pärast ELiga ühinemist) toimus aga uue jäätmeseaduse ja pakendiseaduse
vastuvõtmisega oluline muutus paremuse poole.
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2. TEOREETILISED LÄHTEKOHAD











2.1. Agent ja struktuur Anthony Giddensi käsitluses




Üks keskseid mõisteid siinses õpikus on sotsiaalne praktika. Lisaks indiviidi teadmiste, hoiakute ja käitumise muutmisele võib maailmaparandusliku algatuse suunata ka mingite sotsiaalsete praktikate soovitud suunas ümberkujundamiseks. Raamatu teine osa pakub praktika mõistele teoreetilise tagapõhja ning püüab mõningaid asjakohaseid sotsiaalteooriaid maailmaparanduslike sekkumiste, sotsiaalsete probleemide lahendamise rakenduslikumasse keelde tõlkida. Esimene alapeatükk keskendub Briti ühe tuntuima sotsioloogi Anthony Giddensi strukturatsiooniteooriale ning teises alapeatükis tutvustatakse sotsiaalse praktika mõistet teatavas vastanduses nn käitumise muutmise käsitlusviisidega. Kolmandas alapeatükis vaadeldakse lähemalt seda, millest inimeste igapäevased praktikad täpsemalt koosnevad.
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Illustratsioon 2.1. Anthony
Giddens 


(Allikas:http://en.wikipedia.org/wiki/File:Anthony_Giddens_at_the_Progressive_Governance_Converence,_Budapest,_Hungary,_2004_October.jpg))





Vestlused sotsiaalturunduse ja kommunikatsiooniala praktikutega
peegeldavad, et kommunikatsiooni käsitletakse sageli eraldiseisva tegevusena –
millenagi, mis toimub inimestevahelistes teadvustatud kõneaktides. Kogenud
kommunikatsioonipraktikud tunnetavad, kuidas on õige kõneleda ühe või teise
sihtrühmaga, milline sõnum töötab ja milline mitte, millised on sobivad
kanalid, et jõuda põllumeheni või lastega pereni. Kommunikatsiooni edukust
mõõdetakse tavaliselt sõnumi märgatavust analüüsides: artiklite arv, kanalite
jälgitavus, märgi või mõiste tuntus. Hätta jäädakse aga kommunikatsiooni mõju
analüüsil. Näiteks mis on tegelikult noorte naiste alkoholitarbimises aset
leidnud muutuste taga? Põhiliselt Anthony Giddensist (1984) ja tema
strukturatsiooniteooriast lähtuvad sotsiaalse reaalsuse uurijad vastanduvad
sellisele laialt juurdunud, kuid väljaütlemata arusaamale, mille kohaselt
indiviid on passiivne olend, kes jääb üksnes süsteemi tasandilt tulevate
tarkade ja õigete sõnumite vastuvõtja rolli. Nende nägemuses on ka indiviid
aktiivne pool, kes kujundab ühiskonna institutsioone: väärtuseid, sotsiaalseid
norme, võimusuhteid, ressursse, praktikaid ...


Giddens, kelle teoreetiline käsitlus on üles ehitatud suuresti
ajaloolise materialismi (ta vaatleb ühiskonda kui tootmisvahendite ja
tööjaotuse suhestumise viise ja tagajärgi) kriitikale, ei näe ühiskonnas
kollektiivset reaalsust, vaid pigem struktuuri, mis piiritleb ja ühtlasi ka
võimaldab indiviidi tegutsemist. Indiviidide sotsiaalsetes praktikates toimub
ka pidev ühiskonna struktuuri taasloomine. Seeläbi iseloomustab Giddensi
käsitlust ühiskonna struktuurist kahesus (duality of structure) – struktuur on nii vahend (meedium) kui ka
tagajärg. Nii võib näiteks küsida, mil määral on meie tänane ühiskond selline
nagu ta on, just seetõttu, et IKT-areng on teinud info „lennukilt külvamise”
võimalikuks mitte ainult üksikutele väljavalitutele, vaid praktiliselt kõigile.
Selline meedia avanemine tavakasutajatele (osalemine kommentaariumides,
blogides ja Facebookis, pressiteadete kasutamise igapäevaseks muutumine) on
toonud kaasa ka tagajärjed: infovoogude ülekülluse, killustumise ja indiviidide
teadmistevälja kasvava lahknemise. Sellistel mõneti ootamatutel tagajärgedel on
aga omakorda mõju indiviidi igapäevastele praktikatele. Indiviidi võimet
ühiskonna struktuuris toimida (1. järgida või luua reegleid, 2. kasutada või
kujundada ressursse) nimetab Giddens agentsuseks.
See on teatud määral teadvustatud võime ise millegi suhtes midagi ette võtta.
Näiteks tavatsevad aktiivse hoiakuga netikommentaatorid ise avalikus ruumis
lärmajaid korrale kutsuda: neil on olemas teadlikkus reeglitest ja ka vajalikud
vahendid, et seda teha. Väikese sissetulekuga perekond aga ei saa
tervishoiuspetsialistide korduvatest üleskutsetest hoolimata oma ostukorvi
värskeid puu- ja köögivilju lisada (normide ja vahendite vaheline vastuolu).
Küll aga võib juhtuda, et selliste perekondade probleemi juhtub märkama mõni
kodanikuühendus, kellel on juhtimis- ja administratiivoskused, ligipääs fondide
rahastusele, poliitilistele ja ärilistele suhetele (või vähemalt võimekus neid
arendada, üle kanda). Agentsus on seega suhestumine end ümbritsevate võimalustega.
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Milliseid tagajärgi võib ühiskonna struktuuris kaasa tuua passiivsete
agentide (toimijate) arvukuse kasv, näiteks töötute ja hariduseta noorte
osakaalu oluline suurenemine?






Agentsust ei tohiks käsitleda indiviidi teadliku
käitumisena tavapärases mõttes (näiteks konkreetse otsusena), sest suure osa
sellest moodustavad rutiniseerunud
harjumused ja oskused, millest omakorda suur osa on teadvustamatu (näiteks söögitegemise, autojuhtimise või arvuti
klaviatuuri kasutamise oskus, mis on teadvustatavad eelkõige siis, kui meilt
neid oodatakse, kuid me ei oska). Tähendused tekivad Giddensi käsitluses
kehalise ja sotsiaalse rutiini kaudu: korduvate soorituste kaudu, mis
kinnistavad (peidetud) teadmist konkreetse soorituse efektiivsuse ja sotsiaalse
kohasuse kohta. Seetõttu tuleks rääkida just praktikate sotsiaalsusest,
sotsiaalsetest praktikatest (laiemalt tähenduslikud tegevused, mis on
ülekantavad ajas ja ruumis).




Endast ja ümbritsevast teadlik olemise jagab Giddens kolmeks.

1. Alateadvus: teadvusele kättesaamatu, allasurutud teadmine, mis sulgub varases lapsepõlves
(kogemus varase lapsepõlve soorituste sotsiaalsest edukusest), kuid mõjutab
igapäevast toimetulekut oluliselt ka edaspidi, sest kätkeb endas indiviidi
baasusaldust.


2. Praktiline
teadvus: igapäevased harjumused ja oskused, mida on keeruline keeleliselt
põhjendada (näiteks keeleoskus), need on vaikimisi teadmised, mis võimaldavad
igapäevaseid olukordi käsitada, kuid ei võimalda praktilisi oskuseid uutesse
olukordadesse vahetult üle kanda (näiteks kuidas valmistada toitu võõras
kultuuris).


3. Diskursiivne
teadvus: oskus teha vahet rutiinsetel ja uudsetel olukordadel, täiendada
oskuslikult igapäevapraktikate puudujääke, hoida praktikaid jätkuvatena, neid
lõpetada, ümber kujundada (näiteks loobuda ressursimahukast isetegemisest ja
osta vajalik asi poest, keskenduda mõistlikule tööjaotusele). Diskursiivne
teadvus kätkeb endas ka kavatsuslikkust, indiviidi ambitsioone ja on
keeleliselt väljendatav.






Agentsus on seega nii sotsiaalne kui ka
enesekeskne nähtus – ühelt poolt toimub ümbritseva keskkonna (sotsiaalselt
kõnekate, suhete loomist kujundavate aspektide) refleksiivne jälgimine, teisalt
isiklike tegevusmustrite kohandamine. Rutiniseeritud tegevused ei kaasa aga
ainult kavatsuslikke tagajärgi, vaid võivad kaasa tuua täiendavaid probleeme
mõnes teises eluvaldkonnas. Näiteks võib lapsevanemate püüd end täiendada (mis
suurendab tõenäosust edukaks soorituseks tööturul) tuua kaasa täiendavad
töötunnid ja lastele pühendatava aja vähenemise, viimane aga omakorda
täiendavad tagajärjed. Giddensi ühiskonnakäsitluses ongi kesksel kohal ettenägematud kõrvalmõjud, mis aitavad
ühiskonna struktuuri (sotsiaalseid suhteid) muuta. Näiteks võimaldab vähenev
söögitegemise oskus luua uut tüüpi turusuhteid: nõudlus toorainete järele
väheneb ja pooltoodete järele suureneb. Ning muidugi vastupidi: kui tooraineid
pole saada, väheneb ka võimalus toitu ise algainetest kokku segada. Piisava
hulga sarnase probleemi ees seisvate inimeste tajutud või sunnitud ühisosa (co-presence) võimaldab aga luua agentsusesse uusi
dimensioone (Giddens peab küll silmas ühist füüsilist ruumi, kuid tänapäeva meediavõimaluste kontekstis tuleb kindlasti vaadelda ka virtuaalset ühisruumi ja selles valitsevaid sisse- ja väljaarvamise suhteid), luua näiteks aeglase toidu liikumise, viisakat suhtlemist toetava
netikogukonna või autostumisest tüdinenud kergliikluse propageerijate
võrgustiku. Giddensi järgi on agentide mittekavatsuslikud tagajärjed seotud
institutsionaalsete praktikate kujundamisega (näiteks prügistamise piiramine
vastava normiga) ja vastupidi – institutsionaliseeritud kavatsematused
indiviidide praktikate kujundamisega (näiteks liigne asjaajamine toob kaasa
bürokraatiast kõrvalehiilimise, isetegevuse).





[image: ]
Ülesanne 2.1


Loe intervjuud „Rikka Norra saladuslik
säästuvalem”  ja otsi selle teksti
põhjal näiteid Giddensi mõistete iseloomustamiseks.


Millised
institutsioonid (s.o tähendused, normid) toetavad inimeste energiasäästlikku
käitumist?

Millised institutsioonid
(s.o tähendused, normid) piiravad inimeste energiasäästlikku käitumist?


Giddens räägib sellest, et ühiskonna struktuur on nii inimkäitumist
võimaldav vahend kui ka selle tagajärg. Too näiteid, kuidas inimeste praktiline
käitumine mõjutab energiapoliitikat ja vastupidi.


Millised on inimeste
harjumuslikud käitumismustrid, teadvustamata kehalised rutiinid, mis kujundavad
energiakasutust (ehk praktiline teadvus)?


Millised on inimeste
harjumuslikud käitumismustrid, teadvustamata kehalised rutiinid, mis kujundavad
energiakasutust (ehk praktiline teadvus)?


Milliseid ettenägematuid
kõrvalmõjusid tagajärgi võivad energiasäästuga seotud otsused kaasa tuua?




Teadlikkus Giddensi käsitlusest asetab maailmaparandajad uudsesse
olukorda, kus rõhk kommunikatsioonilt kui indiviididevaheliselt keeleliselt
suhtluselt pöördub suhete analüüsile. Eriti oluliseks muutub isikliku vastutuse
tajumine: kuivõrd on võimalik teada õigeid vastuseid sotsiaalsele probleemile
(eriti arvestades olukordade variatiivsust) ja mida võib kaasa tuua soovitud
praktika läbisurumine (ettenägematud kõrvalmõjud)? Mis juhtub, kui sulgeda
maakoolid või kui külvata rebastele marutaudivaktsiini (küsimus vahenditest)?
Mis juhtub, kui keelata alkoholimüük (küsimus normidest)? Et liblika
tiivaliigutus võib tuua kaasa tormi teisel pool maakera, on mitmed Giddensi järgijad
rõhutanud demokraatlike põhimõtete juurutamist sotsiaalse muutuse loomise
katsetesse, et lähendada omavahel institutsionaalselt õigeid ja sotsiaalselt
kohaseid algatusi.


Giddensi strukturatsiooniteooria avaldamisest on möödunud ligi 30 aastat
ja muidugi on muutunud tema teooria mõtestamise kontekst. Tema teooria pakub
küll palju inspiratsiooni (näiteks tarbija ja kodaniku teemalise debati
jätkamiseks), aga praktiliste probleemide lahendusteni on siit raske jõuda,
sest Giddens jääb ühiskondlike institutsioonide kriitilises analüüsis üsna
pealiskaudseks. Kuidas luua ikkagi toimivaid sotsiaalseid suhteid ilma
poliitilis-administratiivset süsteemi tugevdamata (mis on hambus
süsteemiteooria arendajatel, kes näevad institutsioonide mahu kasvu eluilma praktikate
mitmekesistumise tagajärjena, s.t süsteem ei pääse püüdest mitmekesisust
ratsionaliseerida)? Struktuuri ja agendi vastuolust kõrvale hoides pole ta
suutnud siiski sellele vastuolule rahuldavat selgitust pakkuda (vt Archer 1990
ja 1996, miks ikkagi ühed sotsiaalse taastootmise vormid õnnestuvad ja teised
mitte). Ka võimu käsitlemine indiviidi võimena struktuuri norme ja vahendeid
kasutada ja luua paistab ebakohasena üha kasvava reglementeerituse valguses
(vrd näiteks Foucault’ käsitlust võimust).

Tänases mobiilses maailmas, kus sotsiaalsete suhete lahknevus ajas ja
ruumis on paratamatult üha suurem ning struktuuri omadused pole mitte
stabiilsed, vaid kiires muutumises, võiks esitada küsimusi agendi diskursiivse
võimekuse kohta. Ka praktilise teadvuse tasandil suudab korraldada palju
segadust juba see, kui kaubandusvõrgus lettide asetus või tootepakendid ümber
teha, rääkimata pidevalt muutuvatest IKT-lahendustest. Giddensi järgi on aga
just praktilise teadvuse stabiilsus üks ontoloogilise turvalisuse säilitamise
eeldusi. Märke, et üldine kõrvalejäämine, abitus kiirelt muutuvas maailmas on
suurenemas, võib tõesti leida, mis omakorda tõstatab küsimuse
maailmaparandamise rolli institutsionaliseerimise/institutsionaliseerituse
ohutusest.
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Meenuta mõnd praktilist olukorda, kus igapäevases tegevuses mõne otsuse
või keskkonna ja infrastruktuuri ümberkujundamise tagajärjel hätta jäid.










2.2. Kas sotsiaalsete praktikate või hoopis indiviidi käitumise muutmine?





Eeskätt keskkonnakäitumise uuringute traditsioonist on välja kasvanud
arusaam, et klassikalised käitumise
muutmise programmid ei toimi. Inimese igapäevaelus leidub hulgaliselt
mittejätkusuutlikke tegevusi (alates transpordikorraldusest kuni
söömisharjumusteni) ning neid oleks vaja muuta, et säilitada looduskeskkonda.
Samas tõdetakse, et senised muutmispüüded ei ole andnud väga palju tulemusi.
Siit ongi välja kasvanud vaidlus, kuivõrd selline käitumise muutmine (auto
kasutusest loobumine või päevas viie puu- ja köögiviljapeotäie söömine) on
üksikisiku võimuses ja kuivõrd on vaja laiemat, fundamentaalsemat
struktuurilist muutust (Shove 2003, 2010; Hargreaves 2011).


 

Viimase pooldajad on veendumusel, et neoliberalistlik majandussüsteem ja
poliitika on keskendunud siiski nn suveräänse tarbija muutmispüüetele ehk
suures osas on tegu kodanikuvastutuse lükkamisega tarbijale. Kui isikliku
tervise ja toitumise või ka finantsasjade teemal on indiviidikeskne käsitlus
vähemalt osaliselt põhjendatud, sest tegu on üsna privaatsete ja intiimsete
valdkondadega (mis muidugi ei elutse sotsiaalses vaakumis), siis just planeedi
päästmise temaatika on oma kauguse, hiigelmõõtme ja ka tavatarbija jaoks
abstraktsuse tõttu eriti eredalt päevakorda tõstnud küsimuse: kas ja kuidas
üldse on võimalik käitumist muuta, et keskkonnasaaste probleemi leevendada?
Sotsiaalteoreetikute arvates on neoliberaalsele riigile (ka Eestit võib sellise
süsteemi alla liigitada) lihtsam ja poliitiliselt mugavam suunata vastutus
eeskätt indiviidile, sest suured strukturaalsed reformid ei ole õhukesele riigile
poliitiliselt sobilikud ning ka eraettevõtjatele mitmesuguste piirangute
seadmine ei lähe sellise poliitilise doktriiniga kuigi hästi kokku.


 

Sotsiaalpsühholoogilistest ja turundusteooriatest on tulnud paljude
ekspertide argikeelekasutuses laialt levinud kategooriad, näiteks teadmised, hoiakud, käitumine. Üks
tuntumaid käsitlusi neist on Fishbeini ja Ajzeni (1975) ning hiljem Ajzeni
(1991) edasi arendatud planeeritud
käitumise teooria. Siin on mitmed
põhiväited ja eeldused, millele nn klassikalised käitumise muutmise teooriad
rajanevad:


	indiviid kui
keskne tegutseja ehk igasuguse mõjutamise sihtrühm on mõtteliselt üksikisik
(mitte näiteks pere ega töökollektiiv);
	indiviid kui ratsionaalsete valikute tegija ning tema käitumine kui teatud
ratsionaalsete otsustuste tulemus;

	teadmiste, hoiakute ja käitumise lineaarne seos.



 

Ajzeni mudelis on käitumine sõltuvuses sellest, kuidas inimene antud
valdkonda suhtub, missugusena ta tajub teemakohaseid sotsiaalseid norme ning
kui suureks ta hindab oma kontrolli võimaliku tegevuse üle. Sellistesse
mudelitesse saab alati elemente juurde lisada, kuid need omakorda vähendavad
mudeli rakenduslikku väärtust. Paljud kommunikatsiooniõpikud lähtuvad samamoodi
kommunikatsiooni planeerimisel järgnevast lihtsustatud skeemist: kõigepealt
tuleb sihtrühmale jagada infot soovitud nähtuse või objekti kohta, seejärel kujundada hoiakuid ning pärast seda saab kutsuda juba piisavalt informeeritud ning „õige” suhtumisega
inimeses esile käitumise muutust (vt
näiteks Cornelissen 2008; Wilson ja Ogden 2008). Kahtlemata on sellisel
käsitlusel praktikute igapäevatöös oma arvestatav väärtus, sest ta aitab niigi
sageli liialt tulekahju kustutamise moodi kommunikatsioonitööd strateegiliselt
eesmärgistada. Samas pakuvad siin lahatud käsitlused mõnevõrra nüansirikkamat
pilti sellest, kuidas esile kutsuda sotsiaalset muutust. Loodetavasti aitab see
kommunikatsioonitöötajate enesekriitilisust edendada ning pisutki vähendada
ressursside raiskamist lootusetute kampaaniate peale, mis heal juhul tekitavad
meedias pisut kõneainet, kuid mis nagunii ei saagi käitumise muutust kaasa tuua
(või toovad pikemas perspektiivis hoopis ettenägematuid tagajärgi).
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Meenuta,
millal viimati mõtisklesid mõne oma käitumisviisi üle. Mida muutsid oma
käitumises? Millised tegurid toimisid kaasa?




Briti sotsioloog
Elizabeth Shove koos kaasautoritega (Shove 2010, Shove et al. 2012) on üks teravamaid sääraste psühholoogiliste ja
majanduslike mudelite kriitikuid ning ta nimetab seda raamistikku (üsna
varjamatu irooniaga) ABC-ks ehk hoiak-käitumine-valik- (attitude-behaviour-choice) mudeliks, mille võlu poliitikategijate
kui kommunikatsiooniprofessionaalide jaoks seisneb eelduses, et kui selliseid
kognitiivseid komponente nagu hoiakud muuta (millele omakorda on eelnenud teadmiste
jagamine), siis kaasneb sellega automaatselt sihtrühma käitumise muutus.
Tarbijate argikäitumise uurijad (Warde ja Southerton 2012, Evans et al. 2012, Shove et al. 2007, Spaargaren ja Oosterveer 2010) on jõudnud järeldusele,
et käitumise muutuse esilekutsumise (või ka üldisema sotsiaalse analüüsi ja
mõtestuse) algühik või põhituumik ei ole mitte indiviid ja tema käitumine, vaid sotsiaalne praktika.


 Andreas Reckwitzi (2002:
249) praktika definitsioon on üks enim tsiteerituid:

„praktika on rutiinne käitumisviis, mis koosneb
mitmest omavahel seotud elemendist: kehalise
tegevuse vormidest, vaimse tegevuse vormidest, asjadest ja nende
kasutamisest, taustteadmistest arusaamade kujul, oskusteabest, emotsionaalsetest seisunditest ning motivatsioonilistest teadmistest” (õpiku autorite rõhutused).


Tuntud praktikateoreetiku T. Schatzki (1996)
kohaselt on praktika teatud ütlemiste ja
tegemiste võrgustik, mida kindlad elemendid koos hoiavad ja mõtestatud
tervikuks loovad. Lihtsamalt öeldes on praktika kõik inimestele mingis
sotsiaalses keskkonnas äratuntavad tähenduslikud tegevused. Terviklike
praktikate näidetena tuuakse sageli autojuhtimist, söögitegemist, poest toidu
ostmist või näiteks ka loengute pidamist.
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Ülesanne 2.2




	Püüa analüüsida üht iseenda
argipäeva hommikusest ärkamisest õhtuse magamaheitmiseni: millistest
praktikatest see koosneb? 



Enesekontrolliks: kas mõtlesid päeva läbi
nii ajateljel (hommikused, päevased ja õhtused praktikad) kui ka ruumiteljel
(kodus, tööl, koolis, tänaval, bussis, sõprade juures, kaupluses jne).
Praktikate piiride tõmbamine ongi keerukas ja siin ei ole teoreetikud kokku
leppinud. Enamik praktikaid esineb kimbuna koos ja ühel ajahetkel sooritab
inimene suure tõenäosusega üsna mitut praktikat: nt kuulab muusikat ja kirjutab
arvutis teksti ning samal ajal jälgib ühe silmaga teleuudiseid.


	Leia oma argipäevast paar-kolm
harjumuslikku praktikat (näiteks autoga tööle-koju sõitmine, töö juures kogu
prügi ühte kasti viskamine, igahommikune duši all käimine, toitumisharjumused),
mida tahaksid muuta. 



Valikut tehes mõtle, kas see on pigem sinu
isiklik valik ja mure või oled kohanud, et ka teised mõtlevad samas suunas,
meedias käsitletakse samu teemasid jne. Üsna suure tõenäosusega on su valik
seotud kas tervise, keskkonna, või inimsuhetega.


	Mõtle edasi: millise eesmärgi
nimel oleksid sa valmis oma harjumust muutma (nt vähendama auto kasutamist või
asuma ostma vaid maheköögivilju)? 



Küllap põimuvad sinu arutluses nii
tarbijalikud-privaatsed kui ka pigem kodanikustaatuse ja ühiskondliku mõõtmega
seotud eesmärgid ning üsna tõenäone on, et omavahel on põimunud ka isiklik ja
üldisem hüve.


	Mis ja kes mõjutavad sinu kõige
olulisemaid igapäevaharjumusi (sinu enese meelest) ehk siis millised
elusündmused, asjad, tooted, sõnumid, teised inimesed ja nende tegemised,
keskkonnamuutused võiksid sinu konkreetse toimimisviisi muutusele kutsuvat mõju
avaldada? Koosta neist tähtsuse järjekorras nimekiri. 


Vaata, missugused sinu „tõukajatest” on pigem sümbolilised ehk siis sind
mõjutada püüdvad sõnumid ja märgid ning missuguses vahekorras on pigem
isiklikud (sõbrad, pere, nende soovitused) ja institutsionaalsed mõjutajad
(meedia, eksperdid, ettevõtted, riigiasutused ja nende nõu ning sund). Seejärel
märgista materiaalsed mõjutajad (asjad, tehnoloogiad ja keskkonnad). Kuhu poole
vaekauss kaldub?





Praktikateteooria ei ole
üks selge ja sidus teoreetiline raamistik, küll aga teatud mõistestik, millel
on paljude autorite arvates üsna suur potentsiaal seletada sotsiaalset muutust
ning selle esilekutsumise võimalusi paremini kui näiteks planeeritud käitumise
hoiakute ja indiviidikesksel käsitlusel. Ehk siis inimeste sotsiaalne elu
koosneb praktikatest, praktikad asetsevad omamoodi struktuuri ehk ühiskonna elu
piiravate ja võimaldavate reeglite ja ressursside (olgu selleks siis õigusaktid
või koolisüsteem, vt eelmine alapeatükk) ning agendi, kes võib olla nii
üksikisik kui ka kollektiiv, vahel.

Praktika kaudu inimesed
elavad oma igapäevaelu, taastoodavad olemasolevat ja samas ka muudavad seda.
Näiteks kui veel kümmekond aastat tagasi ei saanud Eestis eriti rääkida levinud
ja juurdunud helkurite kandmise praktikast, siis tänaseks on paljuski ka
maailmaparanduslike ettevõtmiste tõttu (kuigi mitte ainult) helkurite kandmine
pimedal ajal kujunenud paljudele normiks ja harjumuseks. See on 2011. aasta
suvel jõustunud uue liiklusseadusega ka institutsionaliseeritud ehk jalakäijal
on kohustus helkurit või valgusallikat kanda halva nähtavuse korral või pimedal
ajal teel liikudes. Helkurite kandmise levik on toonud kaasa selle, et
niisuguse üldise kohustuse sätestamiseks seaduses oli ühiskond küps, teisalt
toob seadus kui struktuur kaasa selle, et helkuri pimedal teel mittekandjat on
võimalik ka karistada.

 Tuleb meeles pidada seda,
et teoreetikud ei ole selgeks vaielnud praktikate piiritlemise mehhanisme ehk
siis seda, kust üks praktika lõpeb ja teine algab, on nii teoreetiliselt kui ka
empiiriliselt väga keeruline määratleda. Selge on aga see, et erinevad praktikud teostavad sama praktikat
erinevalt (näiteks on eri viise, kuidas ahjukartuleid teha või pressiteadet
kirjutada), praktikad on sageli kattuvad ja jooksevad paralleelselt. Ostukeskuses lastega perele söögi varumine on
ühtaegu nii ostu- kui ka lastekasvatuspraktika, sest lugematud lubamised ja
keeldumised, mida lastega poes käies tuleb vanematel teha, on osa ka vanemaks
olemisest üldisemalt, mitte ainult kaupluseskäigust.


 

Maailmaparandusliku
programmi planeerimise ja teostamise jaoks on aga peamine siiski see, et tuleb
võimalikult põhjalikult ja detailirikkalt tunda oma sihtrühma igapäevaelu, mis
koosneb paljudest omavahel põimuvatest praktikatest ehk tähenduslikest
tegutsemise ja rääkimise viisidest, mis hõlmavad nii vaimu, keha, asju ja
materiaalset-tehnoloogilist keskkonda kui ka sotsiaalseid suhteid. Mõnevõrra
võib esmapilgul võõristust tekitada antud teoreetiliste käsitluste tees, et
indiviid ei ole praktikate kontekstis niivõrd iseseisev subjekt, sotsiaalse
analüüsi keskne tegelane, vaid praktika
kandja. Seda eeskätt seepärast, et suur hulk tuttavaid ja harjumuspäraseid
tegevusi toimub inimese argielus poolautomaatselt, rutiinselt ilma suurema
järelemõtlemise ja peamurdmiseta (vt Giddensi mõistepraktiline teadvus). Inimesed on praktika sees ja lähevad vooluga
kaasa, teevad asju, mida nad on rutiinselt harjunud tegema, mis on nende jaoks
normaalsed. Institutsionaalsed maailmaparanduslikud vahelesegamised ju ei taha
muuta üksikindiviidi, vaid siiski kutsuda esile suuremaid ühiskondlikke muutusi
ehk siis soovitakse mingeid üldisemaid toimimismustreid (ning nende halbu
tagajärgi ühiskonnale tervikuna, olgu selleks siis kulu tervishoiusüsteemile
või kliimamuutus) teisendada ja ära hoida. Üks eesmärke on ka, seejuures sageli
ja pahatihti seda endale selgelt teadvustamata, kujundada uusi normaalsusi,
olgu selleks siis pakendite eraldi prügikonteinerisse asetamine või regulaarne
perekonna eelarve planeerimine panga pakutud IT-rakenduse abil. Selline
kujunemine on aga keerukas ja pikaajaline protsess, milles ei mängi rolli mitte
üksnes indiviidi ratsionaalne mõtlemine ning hoiakud ja otsustused, vaid paljud
põimunud sotsiaalsed nähtused, sealhulgas kindlasti meid ümbritsevate
materiaalsete ja tehnoloogiliste süsteemide rajasõltuvus ja inerts (nt jäätmete
eraldi kogumiseks on vaja kaste ja konteinereid mitte ainult kodude juurde,
vaid ka töökohtadesse; köögis on vaja ruumi, kuhu erinevad prügikastid ära
mahuks ja nii edasi).


Siin käsitletud
teoreetilise raamistiku väärtus just maailmaparanduslike sekkumiste seisukohast
on vaade, et suurema ning põhjalikuma sotsiaalse muutuse saavutamiseks on vaja
ühiskonnaelu terviklikku käsitlust. Praktikate võrgustiku analüüs ja selle oma
fookuseks võtmine (versus üksnes
indiviidi hoiakud) võib küll esmapilgul olla keerukas ja mittepraktiline konkreetses
„raha on olemas, kampaania tahab tegemist” olukorras, kuid võib omada suuremat
potentsiaali tabada neid sõlmpunkte argielu keerukuses, mida on võimalik
komplekssema käsitluse korral muuta. Alljärgnev tabel pakub mõneti küll
lihtsustatud, kuid siiski ülevaatliku kõrvutuse nn ABC-mudeli ja sotsiaalsete
praktikate põhise vaatenurga vahel.
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Tabel 2.1. Indiviidi käitumise ja sotsiaalsete praktikate keskse käsitluse
iseloomustus ja peamised erisused Autorite
süntees erinevatest teoreetikutest: Ajzen (1991), Stern (2000), Shove (2010),
Shove et al. (2012), Hargreaves
(2011), Evans et al. (2012).

Käesoleva õpiku
autorid ei varja oma sümpaatiat sotsiaalsete praktikate teooriate suhtes, kuid
võtavad siiski mõnevõrra vähem radikaalse positsiooni kui mitmed eelviidatud
sotsioloogid ega eita ratsionaalselt mõtleva ning valikuid langetava indiviidi
ning tema teadmiste, hoiakute ja käitumise tähtsust. Samas lähtume eeldusest,
et püüd sotsiaalse muutuse teket vaid indiviidile delegeerida ja loota selle
saavutamist üksnes tema teadmisi ja hoiakuid sihtides, on piiratud ja ressursse
raiskav. Meie raamatu siht on rakenduslik, seega püüame anda analüüsivahendeid
ning soovitusi tegelike näidete varal selle kohta, kuidas sotsiaalsete
probleemide lahendusse anda oma kommunikatsioonialane panus. Seda just
teoreetiliselt informeerituna, enese tegevuse võimalikust mõjust aruandvana,
analüütilisena muu hulgas ka selle suhtes, mida mingis kontekstis ja institutsioonis
antud ajahetkel ning ressurssidega on võimalik saavutada. Sest ka
maailmaparanduspüüded on praktikad, milles on omad institutsionaalsed piirangud
(näiteks europrojektide reeglid, kommunikatsioonijuhi ja valdkondlike
spetsialistide hierarhiline eraldatus), asjad (vabad arvutid, reklaampinnad,
raha), normid (organisatsioonide põhikirjad ja eeskirjad, inimsuhete
kirjutamata reeglid), oskused (nt valitud reklaamiagentuuri kogemus ja
kompetents) ja tähendused (kampaania probleemipüstitus ja sihtrühma
segmenteerimine, maailmaparandusliku tegevuse mõistmine kas organisatsiooni
strateegilise põhitegevusena või hoopis korporatiivse sotsiaalse vastutusena,
mis on pigem kena lisand kasumiteenimise kõrval). Neid kõiki ei õnnestu üksikul
eestvedajal sageli muuta. Miinimumprogrammina tahaksime siinse õpiku lugejaid
ärgitada ressursse kokku hoidma ning suuri kampaaniaid tegemata jätma või
vähemasti ümber kujundama sellistel juhtudel, kus sihtrühmade argielu
praktikate analüüs (kas või väga baasilisel tasandil) annab alust arvata, et
reaalset käitumise muutmist esile kutsuda ei ole antud vahenditega ka
pikaajalises perspektiivis võimalik. Loodetavasti ärgitab see loovamalt ning
harjumuspärasest avaramalt mõtlema.


 

Praktikate analüüsi, ja veelgi enam nende muutmiskatsetesse, lisab
keerukust – kuid samas ka võlu ja elulähedust – see, et praktikad esinevad
enamasti mitmekesi koos (näiteks on ülikoolis ühe kursuse läbimisega seotud
terve hulk praktikaid alates loengutes kohalkäimisest lõpetades koduste
rühmatööde tegemise praktikatega). Kui on tegemist omavahel sõltuvate ja
mõtestatult kokkuseotud praktikatega (seesama kursuse näide), siis võime seda
nimetada praktikate kompleksiks (Shoveet al. 2012). Mõjutada tahame
sageli mingit eri praktikate ristumispunkti, mis teeb praktikatepõhise analüüsi
keerukaks (kuid mitte võimatuks).
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Ülesanne 2.3


Vali õige vastus




1. Indiviidikeskne käitumise muutmise käsitlus eeldab, et hoiakute ja
käitumise vahel on lineaarne seos.

Õige
Vale

2.
Praktikatepõhine sotsiaalse muutuse
käsitlus peab muutuse ühikuks sotsiaalset praktikat, mitte indiviidi käitumist.

Õige
Vale


3.
Indiviidikeskses käitumise muutmise
käsitluses eeldatakse enamasti, et käitumise muutmise mehhanismid (nt
poliitika) ei ole universaalsed ja ülekantavad, sest iga juhtum on ajalooliselt
ja kultuuriliselt spetsiifiline ning kogemuste ülekandmise võimalus on väga
piiratud.



Õige
Vale


4.
Indiviidikeskne käitumise muutmise
käsitlus eeldab, et inimese käitumine on peamiselt … (vali üks õige)

irratsionaalne
hedonistlik
ratsionaalne
poliitiline

5.
Diskursiivne teadvus on … (vali üks
õige)


sõnadel
ja refleksiivsusel põhinev
kehaline
teadvustamatu
automaatne

6.
Praktiline teadvus on … (vali üks
õige)

eeskätt
sõnaline
eeskätt
kehaline ja kogemusel põhinev
ratsionaalne

7.
Sotsiaalsete praktikate käsitluses on
sotsiaalse muutuse tõukejõud eeskätt ... (vali üks õige)

indiviidi valik ja otsus
võrgustik erinevaid mõjureid (suhted, sündmused, materiaalne keskkond)
institutsionaalne sekkumine
juhus


8. Indiviidi käitumise muutmise käsitluses on
keskne tegutseja … (vali üks õige)

institutsioon
üksikisik
perekond
võrgustik
kollektiiv


9.
Sotsiaalsete praktikate keskse käsitluse
järgi on sotsiaalse muutuse teostumiseks vaja ... (vali üks õige)

vaid riigi sekkumist
tervikut sümbolilistest ja materiaalsetest sekkumistest, mis muudaksid
praktikaid
üksikisikute käitumise muutust
üksikisikute paremat informeeritust
efektiivsemat kommunikatsiooni
peamiselt seadusemuudatusi


10.
Praktikate muutuse jaoks on vajalik(ud) …
(kolm õiget) 

inimeste kehalise liikumise ja tegutsemise muutused, uued rutiinid
vaid seadusemuudatused
mõtlemisharjumuste muutused
materiaalse, tehnoloogilise ja sageli ka regulatiivse keskkonna muutused
ainult teadlikkuse suurenemine
massiline sotsiaalturundus


Lisaks
praktikate omavahelisele ristumisele on oluline siinjuures silmas pidada, et
sotsiaalsed praktikad ei asu vaakumis, nad on alati osa mingist keskkonnast,
süsteemist. Hollandi sotsiaalteadlase ja innovatsiooniuurija F. Geelsi (2004)
järgi võime neid süsteeme nimetada sotsiotehnilisteks
süsteemideks. Neis mängivad rolli nii tootjad (toiduainete kasvatajad ning
töötlejad), vahendajad (mahetoidu kojutoojatest supermarketikettideni),
regulatiivse keskkonna kujundajad (riigikogust mitmesuguste
järelevalveametiteni), mitmesugused sümbolite abil tähenduse kujundajad
(eksperdid, ajakirjanikud, arstid, mitmesugused huvirühmad ja MTÜd) kui ka
tarbijad ja kodanikud, kes on lõppsihtrühma rollis ning nende igapäevast elu
kujundavad keskkonnad alates kodudest ja töökohtadest kuni kaupluste ja
riigiasutusteni välja. Ehk siis praktika ümberkujundamiseks ei piisa ainult
lõpptarbija praktikate tundmisest, vaid peab aru saama, millisesse sotsiotehnilisse
süsteemi see praktika paigutub. Sotsiaalsed on need süsteemid seepärast, et
need on omased just inimühiskonnale, neid hoiavad koos sotsiaalne suhtlus
(interaktsioon) ning inimeste kehtestatud reeglid (neid reeglite kogumeid, mis
moodustavad sotsiotehniliste süsteemide sisemise ülesehituse või ka omamoodi
grammatika, nimetatakse sotsiotehnilisteks režiimideks, Geels 2004). Tehnilised
on need süsteemid oma materiaalsete aspektide tõttu. Tehnoloogiad ning
mitmesugused tehnoloogilised infrastruktuurid ümbritsevad ja võimaldavad ka
kõige lihtsamaid asju. Tänapäevases tarbimisühiskonnas ei sünni ei päts leiba
ega ka kirjavahetus kahe inimese vahel ilma keeruka tehnoloogilise
tugivõrgustikuta. Sellest siis mõiste sotsiotehniline.
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Ülesanne 2.4




	Võta taas ette ülesandes 2.2
analüüsitud ebasoovitav harjumus ning joonista sinna ümber sotsiotehniline
süsteem: kas ja missugused tooted ja teenused on selle harjumusega seotud, kes
neid toodab ja kuidas levitab? Missugune on materiaalne keskkond laiemalt? Kes
ja kuidas seda kujundab? Kes on selles süsteemis olulised tegutsejad (nii
organisatsioonid ja institutsioonid kui ka üksikisikud ja rühmad), kes
vaadeldavat käitumisharjumust kas või kaudseltki mõjutavad? 



Kontrolli,
kas asjade puhul mõtlesid ka sellele, kuidas asjad sinuni jõuavad (nt kes neid
toodab ja levitab) ja kuidas sa neid kasutad, kas keskkonna puhul mõtlesid,
missugused on materiaalsed-füüsilised aspektid, missugused tehnoloogilised ning
kui suur on nende mõju sind teatud raamistikku lukustades ja su harjumuse
võimalikku muutmist piirates.


	Missugune on tähenduslik ruum
selle harjumuse ümber? Millised on tähtsate teiste (pereliikmed, sõbrad,
töökollektiiv) arvamused, sotsiaalsed normid, meedias kõlanud arvamused ja
hoiakud? Kas on olemas ka mingi regulatiivne raamistik, mis on antud
harjumusega kas või kaudselt seotud (nt suitsetamisega seostub suur hulk
sigarettide tootmise, müügi ja reklaamiga seotud regulatsioone)?



Kontrolli, kas said kirja nii pigem privaatses
ringis levivad arvamused kui ka suuremad sotsiaalsed teemad meedias ja avalikus
debatis. Mis neis tähendustes ja teemades on sellist, mis muudab antud praktika
ebasoovitavaks kas sulle või laiemas ühiskondlikus plaanis?


	Kokkuvõttes: missuguste füüsiliste
tegurite ning milliste sümboliliste ja tähenduslike teguritega tuleb võidelda,
kui tahta antud harjumust ümber kujundada? Kes ja mis (inimesed,
organisatsioonid) on nende tegurite taga? 



Kui vähegi vaeva nägid, joonistus
sinu üsna tavalise igapäevarutiini ümber ilmselt keeruline ämblikuvõrk
erinevaid tegutsejaid, tähendusi, asju, tehnoloogiaid ja norme. Kust peaksid
pihta hakkama sina, kui tahad oma harjumust muuta? Kust peaks pihta hakkama sel
juhul, kui tahta muuta sellist harjumust ühiskonnas tervikuna (veidi
liialdatult), et kõik piiraksid magusasöömist või läheks tööle ühissõidukitega?













2.3. Sotsiaalsete praktikate anatoomia





Ühe lihtsaima ja
samas intrigeerivaima praktikate koostisosade analüüsi on välja pakkunud
Elizabeth Shove ning tema kaasautorid Mika Pantzar ja Tim Watson (2005, 2012).


Selle
käsitlusviisi järgi koosnevad praktikad kolmest põhikomponendist.

Tähendused (meaning) ehk kõikvõimalikud tõlgendused,
mida inimesed on võimelised antud praktikale omistama. Näiteks on suitsetamise
tähendus 20. sajandi jooksul märkimisväärselt muutunud. Veel 20. sajandi keskel
võisid arstid soovitada suitsetamist kui lõõgastusvahendit, samas 20. sajandi
lõpuks on suitsetamise avalik tõlgendus väga selgelt tervise kahjustamise
keskne. Lisandunud on ka passiivse suitsetamise teema, mis räägib suitsuses
ruumis viibimise tervist kahjustavast mõjust ehk siis suitsetamise nn ametlik
representatsioon ei ole ainult tervisekahju iseenesele, vaid ka teiste
tervisele halvasti mõjumine, mis selgelt apelleerib inimeste süütundele ja
moraalile ühiskonnaliikmena.
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Vaata klippi suitsetamise
ajaloost. Kuidas on suitsetamise tähendus muutunud Eestis sinu eluajal?




 
 
 
How Americans Got Sold on Cigarettes

JSdy4bdpe-EHow Americans Got Sold on Cigarettesyoutube360480http://i.ytimg.com/vi/JSdy4bdpe-E/hqdefault.jpg








Teine komponent,
milleta praktika eksisteerida ei saa, on materjalid
ja asjad. Siia kuuluvad nii
konkreetsed objektid, mis praktika teostamiseks on vajalikud (autosõitmise
jaoks on vaja autot, suitsetamise jaoks sigaretti), kui ka materiaalne ja
tehniline ruum ning infrastruktuur, mis praktika võimalikuks teeb (sõiduteed ja
parklad ning teisalt suitsetajatele eraldatud ruumid ja territooriumid, vt ka
eespool sotsiotehnilise süsteemi kohta).


 

Kolmas
koostisosa, mis on väga oluline, kui soovime praktikaid mõjutada, on toimija oskused ja
kompetentsus. Mis tahes tegevuste sooritamiseks peavad olema teatud
pädevused. Need omakorda koosnevad nii vaimsetest kui ka kehalistest
elementidest (nt jalgrattasõiduoskus talletub kehasse, kui see kord selgeks on
saadud, ja niisama lihtsalt enam ei unune). Autojuhtimise näide on kõnekas
seetõttu, et siin on oskused detailselt reguleeritud ühelt poolt
liikluseeskirjade ja teisalt autojuhiloa omandamiseks vajalike tegevuste kaudu.
Riiklike ettekirjutuste kaudu püütakse tagada autojuhtide selline kompetentsuse
tase, et see oleks kõigile liiklejatele ohutu. Samas on autojuhtimisoskus ka
vägagi kehaline tegevus, mis kogenud autojuhil toimub automaatselt ehk siis
jalg teab, kuhu vajutada. Iga liigutuse eel ei toimu teadvustatud
läbimõtlemist, vaid kogemus/oskus on sõna otseses mõttes kehaline.


 


Kuigi Shove ja tema kaasautorid Pantzar ja Watson eraldi sotsiaalsest interaktsioonist ei räägi,
on siinse õpiku autorid veendumusel, et ilma sotsiaalse interaktsioonita ei saa
sotsiaalseid praktikaid terviklikult analüüsida (vt ka Christensen ja Røpke
2010). Sotsiaalset interaktsiooni võib siin mõista kui üksikisikute ja ka
rühmade omavahelist koostoimet, mille osa on interaktsioonipartneri tegevuse tõlgendamine
ja sellele tähenduse omistamine. Interaktsioon hõlmab endas suhtlemist keele
abil, kuid kindlasti mitte ainult. Tegu on nii kehaliste kui ka vaimsete
vahetustehingutega, mida võib mõnevõrra lihtsustatult mõista kui suhtlust,
inimestevahelist vastastikust koostoimet, mille alusel tekivad muu hulgas ka
sotsiaalsed suhted. Suuresti on just
sotsiaalne interaktsioon see, mis hoiab praktika elemente koos. Praktikad
tekitavad oma interaktsioonimustrid, nn praktikaspetsiifilised
interaktsioonid (neid saab muidugi omakorda vaadelda eraldi praktikatena,
kuid selguse huvides me seda siin ei tee, vaid lähtume sellest, et
interaktsioon on praktika osa). Näiteks kui vaadelda lapsevanemate ja laste
ühist supermarketiskäiku kui praktikat, näeme üsna kindlaid interaktsioone, mis
on just sellele tegevusele omased. Läbirääkimised lapsega teemal, kas lapse
soovitud asja osta või mitte, on üks levinud ja keskne interaktsiooniviis, mis
ühendab supermarketiskäigu jooksul nii lapsevanemaks olemise kui ka
ostupraktikaid.
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Joonis 2.1. Praktika elemendid
(kohandatud Shove’i et al.(2012)
põhjal)



Sotsiaalset
muutust taotlevaid tegevusprogramme koostades on värskendav mõtteharjutus
rebida end lahti ratsionaalse ja valiva indiviidi mõttemallist ning kujutleda
praktikaid kui omamoodi iseseisvat elu elavaid sotsiaalseid nähtusi. Eriti
olulisteks ning muutuste kontekstis rasketeks vastasteks on regulaarseid
kordussooritusi ehk harjumusi nõudvad praktikad (näiteks pesupesemine,
igapäevane duši all käimine, suitsetamine, magusasöömine, autoga tööle
sõitmine).


Oma programmi
või kampaania loomise ettevalmistavas faasis võiks läbi teha analüüsi, mille
raames kujutleda analüüsitavat praktikat isegi omamoodi elusolendina, kes
värbab praktikuid (vt Shoveetal.
2012). Seega harjumused justkui tõmbavad inimesed endasse, mitte vastupidi
(inimesed võtavad omaks halbu harjumusi).
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Ülesanne 2.5










Vaata YouTube’ist
Päästeameti suvise veeohutuse kampaania videot „Ära
lase purjus sõpra vette” 




	Millised praktikad on
identifitseeritavad?

	Millist uut praktikat tahetakse
kampaaniaga juurutada?
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3. SOTSIAALSET MUUTUST TAOTLEVA PROGRAMMI ETTEVALMISTUS


Eelnevates peatükkides selgitasime sotsioloogilistele teooriatele tuginedes sotsiaalsete muutuste mehhanismi. Käesolevas peatükis vaatleme, kuidas teoreetilisi teadmisi saab rakendada. Paradoksaalsel viisil võib mõnigi teoreetiliselt väga keerukana tunduv nähtus või protsess reaalsesse ellu tuues minna hoopis lihtsamaks. Käime läbi sammsammulise tee sotsiaalset muutust taotleva programmi või projekti loomiseks – ideest strateegiani. Pakume nii abistavaid küsimusi kui ka juhtnööre neile vastuste otsimiseks, mis võiksid olla rakendatavad erinevate teemade puhul.










3.1. Praktika kui vahetu kogemus






Järgnevad osad 3.1 ja 3.2 on omavahel väga
tihedalt seotud. Alapeatükk 3.1 on programmi disainijale eeskätt
inspiratsiooniks ja ehk ka väikeseks mugavustsoonist väljatuleku kutseks mõeldud.


Mis tahes sotsiaalsele
muutusele suunatud programmi või poliitika väljatöötamisel ei tohiks unustada,
et kavandatu ei ole süstal, mis sotsiaalsesse ellu väljastpoolt siseneb ja
justkui võluväel oma ravimiga probleemi tervendab. Programmid, kampaaniad,
projektid ja poliitikasoovituste pakmed asetsevad alati probleemide ja nähtuste sees. Siit kasvabki välja kommunikatsioonispetsialisti elu ühelt poolt
keeruliseks, kuid teisalt ka põnevaks muutev väljakutse: programmid, mida välja
töötame, sihivad alati liikuvat ja muutuvat märklauda. Probleem, millega
tegeleme, ei ole kunagi valmis, see muutub pidevalt. Sama peab toimuma ka
programmi enesega. Niisugust paindlikkust loova kohandusmehhanismina on vajalik
programmi sisse kodeerida vahetu kogemus. Programmi loojatel ei ole mitte
ainult soovitatav, vaid lausa kohustuslik jõuda oma projekti fookuses oleva
probleemi ümber põimuvale sihtrühmade argipäeva vahetule kogemusele nii lähedale kui võimalik. Eestis
on ajakirjanikud hankinud vahetut kogemust lugude
kirjutamiseks (toidupank, keeleeksam) Teatud protseduuride ise läbi tegemine ei peaks jääma pelgalt
ajakirjanduslikuks töövõtteks, vaid olema oluline element  erinevate programmine ja regulatsioonide
planeerimise protsessis. Sageli on just detailid need, mis kujundavad nähtuste
tähendust ühiskonnas.
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Loe Rein Siku artiklit „Internetita ajakirjaniku kurb seiklus elektripakettide
rägastikus”




	Millistele
     probleemidele elanikele elektrimüügi vabaturu avanemise protsessis tema
     eksperiment viitab?


	Millised erinevate elektrimüügifirmade praktikad
seal avalduvad?




Sotsiaalse praktika mõistet saab kasutada
nii sotsiaalteoreetilises kui ka igapäevases tavakeelses tähenduses. Praktika –
see tähendabki asjade praktilist läbitegemist. Mis tahes sotsiaalsele muutusele
suunatud programmi ette valmistades on vältimatu sügavalt sukelduda muuta
soovitava nähtusse sisemusse ehk õppida tundma sihtrühmaks olevate inimeste
igapäevaseid tegevusi. Allpool olevad soovitused keskenduvad sellele, et lisaks
kõikvõimalikele uuringutele, mida sihtrühma kohta tellitakse, on muutuste
programmi tegijatel kasulik ja inspireeriv tulla niipalju kui vähegi võimalik
kabinetivaikusest välja ning minna ise välitöödele. See muidugi ei välista
piisava eelarve olemasolul ka mitmesuguste kvantitatiivsete ja kvalitatiivsete
uuringute vajalikkust. NB! Sotsiaalsete praktikate kontekstis on just
kvalitatiivne, mikrotasandil sageli etnograafiliste meetoditega tehtud uuring
just see, mis reaalsele elule kõige lähemale viib.


Kui projekti
sihtrühmast ja tegeldavast probleemist on olemas esmane ettekujutus ja seniste
teadmiste põhjal tehtud analüüs, tuleb otsustada, missugused sotsiaalsed
praktikad on kavandatava muutuste programmi/kampaania keskmes, ning seejärel
identifitseerida, kust, millal ja mis tingimustel võib leida selle praktika
ilminguid, meie projekti jaoks asjakohaseid tegevusi ja nähtusi. Kahtlemata on
hariv kehastuda antropoloogiks ja ise pikemaajaliselt oma sihtrühma seltsis
elada ja asju omal nahal läbi proovida, kuid see on vaid harva võimalik. Kuid
ka lühiajalised eksperimendilaadsed infokogumised on sageli õigustatud.
Piirkiirust propageerides tuleb pikem teelõik ise rangelt piirkiirusest kinni
pidades läbi sõita ning oma kogemust analüüsida; köögiviljapeotäisi menüüsse
lülitada soovides tuleb ka ise pikemat aega iga päev viis peotäit puu- ja
juurvilja süües elada ning oma kogemused üles märkida ja läbi analüüsida:
kuidas selline söömine mõjutas minu ja mu pere elustiili, s.t toidutegemist ja
poekäimist, kas mul õnnestus süüa nii ainult ise või ka pereliikmeid värvata,
milliseid takistusi ma kohtasin. Veelgi enam, kui propageerin mahetoitu, siis
peaksin püüdma vähemalt mõne aja (nädal, kaks, ehk ka kuu, igatahes mitte vaid
üks päev) elada peamiselt mahetoidust. Kuidas mõjutab see mu pere rahakotti?
Kui kättesaadavad on mahetoiduained? Mis kogemusi saan ma mahepoodidest ja
talunike toiduringidest? Mis tundeid tekitab ja kuidas käituma sunnib see, kui
supermarketi letis on pakendil numbriga null tähistatud vabalt peetavate kanade
munad täpselt kolm korda kallimad puuris peetavate kanade munadest?

Mitte alati aga
ei ole probleemi tuuma määratlus selge. Programmi fookuses ei pruugi olla mitte
positiivse praktika juurutamine, vaid hoopis negatiivse muutmine või
tõkestamine (koolikiusamine, suitsetamine, alkoholi liigtarvitamine). Ning on
ilmselge, et kõik sotsiaalsete probleemide ja negatiivsete nähtustega seotud
praktikad ei ole nii lihtsalt täiskasvanud kommunikatsioonispetsialistile
ligipääsetavad. Koolikiusamisega tegeldes ei ole mõeldav kiusajate ja
kiusatavate kogukondadesse autentne sissesulandumine. Samuti ei saa eeldada, et
suitsetamisvastase muutuste programmi koostaja ise suitsetaks ja teismelistega
koos hängiks. Ometi tuleb siin läheneda loovalt ja püüda leida kas või väikesi
fragmente igapäevaelust, kus programmi tegijal oleks võimalik praktiliselt omal
nahal järele proovida seda, mida sihtrühm täna teeb ning mida teda kutsutakse
üles tegema. See nõuab sageli mugavustsoonist välja tulekut ja igapäevaste
mõttemallide üsna tugevalt paigaltnihutamist. Alati ei ole see võimalik, kuid
tasub siiski proovida oma igapäevaelust teistsugustesse toimingutesse sisse
elada ning püüda suhelda inimestega, kes on nii isiklikult kui ka sotsiaalselt
võõrad.
On ka näiteid,
kus institutsionaalsetesse tavadesse on praktiline läbitegemine või selle
simulatsioon juba sisse kodeeritud. Tarbijakaitseameti (TKA) inspektorid teevad
kauplustes anonüümselt sisseoste ja esitavad teemakohaseid (näiteks kauba
pretensioonversusgarantii)
küsimusi. Ostusimulatsiooni järel tehakse mõistagi inspektori identiteet
müüjale teatavaks ning harvad pole ka juhud, kus valeinfo esitamisele järgneb
trahv. Näiteks oli paljuski sellisest kontrollostude statistikast inspireeritud
TKA 2012 kevadtalve infokampaania, milles mitte üksnes ei teavitatud tarbijaid
nende õigusest puudusega kauba kohta müüjale kaebust esitada kahe aasta jooksul
ostuhetkest, vaid ka kutsuti tarbijaid üles oma õiguste eest seisma.

Tähelepanu väärib siin see, et TKA on oma pikaajalisele kogemusele
tuginedes läinud otse sündmuskohale. Pretensiooni ja garantii teemaline
infokiri saadeti pea kõikidesse kauplustesse üle Eesti (lisaks tavatarbijaid
teavitavale meediakampaaniale veebruaris-märtsis 2012) ning kontrollostude
käigus mitte ainult ei kontrollitud müüjatepoolset info andmist tarbijale, vaid
kasutati seda järelevalveaktsiooni ka müüjate teavitamise (ja miks mitte ka
veenmise) võimalusena.








3.2. Kuidas probleem üles leida?


Eespool kirja pandud julgustus hankida sotsiaalset muutust taotleva programmi kavandamisel vahetut kogemust on väga oluline juba probleemi määratlemise faasis – ideaalis peaks vahetu kogemuse hankimine ning probleemianalüüs käima käsikäes, teineteist toetama. Kuigi me võime üldjoontes teada üldisi (enamasti kvantitatiivseid) näitajad, on statistiliselt või üksikjuhtumite baasil määratletud probleemi täpsustamine ning kohandamine sotsiaalset muutust taotleva programmi konteksti üsna keerukas protsess. Sotsiaalsete probleemide puhul võib kasutada tuntud jäämäe metafoori: enamasti on ühiskondlikult problematiseeritud selle veepealne ehk nähtav osa, mida kirjeldavad statistilised näitajad (nt ravilepöördujate arvu suurenemine), anonüümsete küsitlusuuringute andmed (nt koolivägivalla kogemine), suhtarvud (nt HI-viiruse kandjate arv tuhande elaniku kohta), rahvusvahelised võrdlevad indeksid ja näitajad (nt alkoholitarbimine riigiti). Selle probleemi taga hargneb aga erinevate seoste rägastik, kuna probleemsed praktikad on seotud teiste praktikatega ning jätkusuutliku muutuse saavutamiseks tuleb neid kõiki mingil määral ümber kujundada.










3.2.1. Taltsad ja nõiutud probleemid

Probleemianalüüsi nüüdisaegses käsitluses on
tarvitusele võetud mõiste nõiutud
probleemid (wicked problems), mis
lähtub komplekssusteooriast, mida siinkohal pikemalt avama ei hakka. Alljärgnev
kõrvutab neid kahte probleemitüüpi.
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Tabel 3.1. Taltsaste ja nõiutud probleemide võrdlus 
Kohandatud McGregori
(2011: 64) järgi.


Enamasti tuleb
endale tunnistada, et sotsiaalset muutust taotlevate programmide vajaduse
tingivadki needsamad nõiutud probleemid, mis puudutavad paljusid eri huvidega
osalisi ning millel puudub üks ja selge lahendus.


Ning veel – sotsiaalset muutust taotleva programmi puhul on probleemi
enda tuvastamisest vähe kasu. Me peame suutma määratleda, mis peab muutuma? Mis
millega asenduma? See on tänaste kampaaniate üks peamisi probleeme, et nad
sageli sõnastavad soovitud tulemuse eitavas vormis (nt „Ära löö last”). Näiteks
HI-viiruse leviku üks põhjusi on kaitsmata juhuseksi praktika, mis on omakorda
seotud kümnete teiste praktikatega alates suhete loomisest ning säilitamisest
kuni asjadeni, mida alati kaasas kantakse.
Siin on vähe abi üldistest nõuannetest stiilis „Kaitse ennast” või „Kasuta
kondoomi”. 2011. aasta sügisel toimunud kampaania, mis innustas naisi kondoomi
endaga kaasas kandma, oli märgatavalt lähemal praktikate kujundamise eesmärgile
(Hinsberg 2012). Samas sai see soovitus ajakirjanduses laitva hinnangu, kuna
õhutavat tüdrukuid juhusuhetele (Veidenberg 2011). Seega võib praktikate
muutmise põhine käsitlusviis põrgata kergesti ka ühiskonna stereotüüpide ning
normide vastu.
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Vaata
YouTube’ist kampaania „Kumm on seks” teleklippi ning ka paroodiaid ja
ümbertöötlusi.



Kuidas hindad kampaaniaklipi teostust ja sõnumit? Millest sinu arvates
kõnelevad paroodiad?

 
 
 
Kumm on seks

vp5BIe2r0YoKumm on seksyoutube360480http://i.ytimg.com/vi/vp5BIe2r0Yo/hqdefault.jpg








Kuigi raskelt teostatav, on probleemsete praktikate
anatoomia kirjeldamine ning seoste määratlemine teiste praktikatega muutust
taotleva programmi edukuse võti. Selle etapi jaoks tuleb varuda võimalikult
palju aega ja energiat. Alljärgnevalt toome mõned soovituslikud sammud,
kasutades Eesti ajakirjanduses küll palju käsitletud ning ka ministeeriumide
tasandil tõsiseks tituleeritud kuid siiani sisuliselt lahenduseta
koolikiusamise ja ‑vägivalla probleemi.
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Ülesanne 3.2




Tutvu artiklitega koolikiusamise teemal:




Ise süüdi?




Psühholoog Herbert Scheithauer: kiusamise eest vastutab koolijuht




Ekspert: täiskasvanud peavad laste eest suurema vastutuse võtma




Psühholoog: agressiivsust on koolis rohkem kui varem




Teistmoodi koolikiusamine - 9 aastat alandust, kui kiusamine algas õpetajast




	Joonista loetu ja
     enda kogemuse põhjal probleemipuu (vt joonis 3.1 allpool),
     kus juured on probleemi põhjused, tüvi on keskne probleem ja hargnevad
     oksad probleemi tagajärjed.











3.2.2. Soovimatu nähtuse kirjeldamine ja määratlemine





Esimeses etapis tuleks leida, kuidas on soovimatu, negatiivne nähtus kirjeldatav-määratletav.


Näiteks koolikiusamine on politsei kodulehel määratletud kui „korduv pahatahtlik käitumine mõne kaasõpilase suhtes. [---] löömine, tagumine, tõukamine, tee peal ees seismine, takistamine, asjade peitmine [---] sõimamine, narrimine, ähvardamine, väljapressimine, ahvimine ja kommenteerimine, pilkamine, kuulujuttude levitamine [‑‑‑] grupist väljaarvamine, tõrjumine, grimassitamine, ignoreerimine” .


Teiseks tuleb leida, millised indikaatorid näitavad selle levikut ühiskonnas, teatud rühmades. Näiteks eespool määratletud kiusamistegevuste avaldumise kohta võivad olla infoallikaks õpilasküsitlused (kes on nende tegevustega kokku puutunud), nõustajate poole pöördunute arv, koolis tekkinud konfliktide arv. Probleemi olemasolust ning ulatusest on võimalik saada ülevaade peamiselt ohvrite või kõrvalseisjate kaudu. Kuidas aga saada ülevaade kiusajate kohta? Kes vastab isegi anonüümses küsitluses „jah, kiusan küll”? Kiusajate identifitseerimine võib tekitada probleeme ka konkreetsete juhtumite puhul. Näiteks juhtum, kus lapsevanem püüab tulutult saada klassijuhatajalt oma lapse kiusajate vanemate kontaktandmeid. Klassijuhataja viitab andmekaitseseadusele. Lapsevanemate postiloendit selles klassis ei eksisteeri. Kui palju selliseid juhtumeid veel on, ei teata. Eestis käsitletakse koolikiusamisi peamiselt ohvrikeskselt. Selle taustal tekib küsimus, kuivõrd usaldusväärne on näiteks portaalis Lapsemure välja öeldud fakt, et „60% kiusajatest saavad kohtuliku karistuse enne oma 25-ndat sünnipäeva” või politsei kodulehel ära toodud fakt, et „85% juhtudest näevad lapsed pealt, kuidas üks laps teist kiusab”?


Olemasolev info on paratamatult lünklik ning nähtud eeskätt nende olukordade kaudu, kus on tekkinud kellelegi kahju. Kuigi õpetajaid ning õpilasi julgustatakse sekkuma, toimub iga päev koolides terve rida märkamatuid võitlusi, mis jäävad teada vaid asjaosalistele endale. Eriti need, mis puudutavad vaimset kiusamist.


See annab tunda ka ennetustegevuses. Ohvrite kaudu tegutsedes või kõrvalseisjaid sekkuma õpetades on küll võimalik probleemi leevendada (näiteks õpetada neid probleemiga toime tulema, avalikku vägivalda ennetama), kuid selle kaudu ei saa tekitada põhimõttelist muutust koolikeskkonnas. Selleks tuleks ikkagi analüüsida kiusamist, selleni viivaid ja selle püsimisega põimuvaid praktikaid.








3.2.3. Kuidas probleemne nähtus praktiliselt avaldub?




Teises etapis tuleks küsida, kas ja kuidas saab eristada
(intensiivsus, korduvus) probleemse nähtuseni viivaid praktikaid. Kas neid saab
sõnadega või illustreerides kirjeldada? Kas on võimalik kaardistada, kui laialt
ja milliste rühmade seas on probleemsed praktikad levinud?


Näiteks
koolikiusamise juhtumit edasi arendades on kasulik vestelda nendega, kes on
konkreetsete juhtumitega kokku puutunud: psühholoogide, koolide
sotsiaalpedagoogide, aga ka õpetajatega. Peljata ei tuleks teadusajakirju –
paljud neist on üsna kitsalt spetsialiseeritud ning praktilised. Näiteks on
olemas spetsiaalne sellele problemaatikale keskenduv ajakiri Journal of School
Violence. Samas tuleb arvestada, et täiskasvanud spetsialistidelt saadud info
on juba töödeldud, ratsionaliseeritud. Näiteks pakutakse kiusamise põhjustena välja suhteliselt ratsionaalsed põhjendused: kiusaja tahab tähelepanu saada, on endast liiga heal või liiga halval arvamusel, ei oska sõpru leida ega ise sõber olla, tal puudub süütunne ja võime mõista teiste tundeid, tal on lihtsalt igav. Kiusajat iseloomustatakse portaalis Lapsemure kui energilist, sõnaosavat, endast hästi arvavat, teisi mõjutada oskavat, suure võimuvajadusega isikut, kes on näiliselt populaarne, kuid keda tegelikult ei sallita ning kes tunneb hirmu ise kiusatav olemise ees.


Teatud vestlused, üritused lõpevad kiusamisega, aga teatud mitte, ning
väliste tunnuste põhjal ei pruugi õnnestuda neid eristada. Sellisel juhul on
raske tegevusi ühel kindlal moel määratleda ning ka soovitud käitumise muutust
sõnastada, seetõttu tehaksegi seda valdavalt keelavas vormis (mida ei tohi
teha) või innustades näiteks kõrvalseisjaid sekkuma. Sekkumise julgustamise
kaudu võib aga tekitada lihtsalt praktika teisenemise: avalik kiusamine
väheneb, varitsetakse juhuseid, kus keegi ei näe pealt. Ka võivad
kiusamispraktikad olla tugevasti läbi põimunud teiste argiste koolipraktikatega
– kuidas antakse tunde, kuidas on korraldatud vahetunnid, klassiväline tegevus,
klassisisene suhtlus kolmnurgas õpetaja-õpilased-vanemad. Seega tuleks minna
koolidesse kohale ning kogeda igapäevast füüsilist ja vaimset koolikeskkonda,
asju ja suhteid ning kooslusi üldiselt. Tuleb meeles pidada, et on olemas terve
võrgustik, milles praktika toimib, mis moodustab orgaanilise osa praktikast,
toimub argielu ning institutsionaalse ja sotsiotehnilise süsteemi koostoime ja
pidev interaktsioon ehk lihtsamalt öeldes, iga argine tegevus asetseb mingis
suuremas ühiskondlike ja materiaalsete mõjutuste võrgustikus. Koolikiusamist
mõjutavad suhted koolis, kool kui materiaalne keskkond, kooli ja kodu vahelised
teekonnad, õpetajate ja õpilaste vahelised suhted, kuid ka meedia loodud
kuvandid teatud earühmas populaarne olemisest ja ka näiteks suhtlusvõrgustikes
(eeskätt Facebookis) toimuv ning vanemaile ja õpetajatele paljuski varjatuks
jääv suhtlus.




Laialt on levinud probleemipuu
kasutamine probleemi analüüsis, vt joonis 3.1.
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Joonis 3.1. Probleemipuu


Selline skeem
aitab eristada probleemi põhjused ja tagajärjed. Samas tuleb silmas pidada, et
uusaegse maailma nn nõiutud probleemide puhul võib ühe probleemi teistest
eristamine olla üsna keerukas. Mõnikord võib sama puud koostada ka probleemide
hierarhia põhimõttel, kus probleemid samamoodi omavahel seotakse põhjuse-tagajärje
analüüsi kaudu, s.t põhjused on alama astme probleemid ja tagajärjed on
omakorda keskse probleemi tekitatud uued probleemid. Kuigi omavahel seotud
probleemide pundar võib olla keerukas, siis vähemasti lühemaajaliste projektide
ja programmide tarvis on oma fookuse jaoks vaja üks probleem võimalikult
konkreetselt siiski sõnastada, sest muidu on oht lootusetult laiali valguda.
See aitab ka seada hoomatavaid eesmärke.


Seda enam on oluline analüüsida vahetut keskkonda, kus probleemsed
praktikad tekivad ja arenevad. Keskkonna analüüsi võib omakorda jagada
erinevateks kihtideks.







3.2.4. Keskkonna analüüs




Keskkonna
analüüsi võib jagada erinevateks alavaldkondadeks. Nende valdkondade vahel pole
aga jäiku piire, nii et jagada tasub juhul, kui tundub, et see aitab analüüsiga
jõudsamalt edasi minna.


Ühiskondliku konteksti analüüs laiemalt
peaks vastama küsimusele, millised infrastruktuurilised, juriidilised ja
majanduslikud tegurid soodustavad soovimatute praktikate (taas)tekkimist ning
püsimist. Konteksti analüüsi võib omakorda jaotada eri osadeks, nii on lihtsam
seda teha. Üks võimalus on näiteks vaadelda eri tüüpi tegureid, millel võib
olla mõju süsteemis toimivatele praktikatele.


Infrastruktuurilised tegurid: füüsiline
või virtuaalne keskkond, selle omadused. Kasulik oleks siin teha reaalset või
virtuaalset (osalus)vaatlust – külastada seotud kohti (poed, asutused,
koosolekud, koolitunnid vms), tarbida teenuseid (püüda osta mingit vajalikku
kaupa, saada netist infot vms), korrata sihtrühma rutiinseid tegevusi (teekond
punktist A punkti B) ja kirjeldada oma kogemusi vastavast keskkonnast.


Näiteks
koolikiusamise konteksti analüüsides tasuks kindlasti käia eri tüüpi koolides
(linnas ja maal, era- ja munitsipaalkoolides, nn eliit- ja tavalistes koolides)
kohapeal ning tunnetada ruumi: kas koolimajades on eraldatud nurki, kas
nooremad ja vanemad klassid on eraldi koolimaja osades, kuivõrd lapsed liiguvad
vahetundide ajal, kas koolimajas on turvakaamerad.

Juriidilised tegurid: millised seadused
või muud reeglid määratlevad süsteemi toimimist. Milliseid tegevusi
soodustatakse, milliseid karistatakse? Kas ja kuidas võivad need olla seotud
probleemsete praktikatega?


Näiteks
koolikiusamise probleemi juriidiline kontekst algab alaealiste vastutuse
piiridega ja lõpeb õpetaja rolliga, tema kohustuste ning õigustega. Kiusajate
tegudele annavad väära teo tähenduse esmatasandil kooli kodukord, raskematel
juhtudel väärteo määratlus õigusaktides ning alaealiste väärtegude menetlemise
reeglid. Lisaks konkreetselt kiusamistegevuste ümber koonduvatele seadustele ei
saa tähelepanuta jätta ka seotud praktikaid suunavaid reegleid (vt järgmine
alalõik).


Majandusliku konteksti analüüs toob
esile materiaalsed ressursid, nende olemasolu ning vajaduse/puuduse. Ka
mittemateriaalsed ressursid enamasti materialiseeruvad lõpuks – maksab
kulutatud tööaeg. Koolikiusamise probleemi analüüsides tekib kõigepealt
küsimus, kas koolis on võimalus, et ametis oleks sotsiaalpedagoog ja turvamees.
See aitab riskiolukordi leevendada. Kui aga tahta kiusamispraktika levikut
tõkestada ja muuta, siis on vaja hoopis suuremaid ressursse: tõuseb küsimus,
kas õpetajatel, õpilastel ja vanematel on energiat, aega, motivatsiooni ja
materiaalseid vahendeid pakkuda välja kiusamist takistavaid alternatiivseid
tegevusi, probleemiga süsteemselt tegeleda.


Suhete ja interaktsiooni kontekst: millised
mehhanismid kujundavad probleemiga seotud rühmade omavahelisi suhteid, millised
on nendevahelise suhtlemise võimalused ja tavad. Kas probleemne praktika
soodustab rühmaliikmete omavaheliste (alluvus)suhete kehtestumist? Kuidas
probleemne praktika levib, kuidas seda edasi antakse?


Koolikiusamise
kontekstis on oluline kooli
sisekultuur kitsamalt: millised on kooli rituaalid, õpetajatevahelised
suhted, vanemate kaasamise ulatus ja sisu. Näiteks on klassijuhataja valmis
kiusamise kaebust käsitlema lastevanemate koosolekul. Keegi ei räägi
üksteisega, ei otsi silmsidet, aga õpetaja kuulatakse ära. Viisis, kuidas
õpetaja küsimuse tõstatab, sünnivad uued institutsioonid:
probleemi tõstatajat ei võeta tõsiselt (vahetatakse muigeid – tema isiklik
probleem) või väidetakse, et nende laps küll kiusamises ei osale. Kui
töölepingu järgi makstakse õpetajale töötasu üksnes peetud tundide eest, siis
on teda raske motiveerida lapsi vahetundides valvama, tegema koostööd teiste
klassijuhatajatega ühiste ürituste korraldamiseks vms (siin tekib seos
majanduslike võimalustega). Oluline on analüüsida suhtluskeskkonda. Näiteks kui
kogu infovahetus vanematega toimub klassijuhataja vahendusel, siis võimalused
vanemate omavaheliseks suhtluseks ja lahenduste otsimiseks on piiratud.

Kultuuriline kontekst ehk praktika
tähendusväli: probleemsete
praktikatega seonduvad normid, väärtused. Eelnevalt rääkisime konkurentsivaimu
kultiveerimisest ühiskonnas, mis võib kiusamispraktikaid soodustada. Samuti
on oluline kogu ühiskonna suhtumine. Näiteks Eestis 2012. aasta oktoobris
internetti jõudnud video vägivallatsemisest Valga koolis päädis avaliku
aruteluga, kus otsiti probleemi põhjust ja lahendust eeskätt ohvri psüühikast
(Tigasson 2012) ning pöörati palju tähelepanu ka video internetti riputaja
karistamise küsimusele. Seega võiks öelda, et Eesti avaliku arutelu kultuurile
on omane eeskätt probleemi individualiseerida (mida peaks ohver tegema / võiks
teha teisiti?). Kuigi veidi tegeldakse ka taunitavate praktikate taasesitamise
tõkestamisega.
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Joonis 3.2. Probleemi ja keskkonna analüüsi etapid
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Ülesanne 3.3


Meenuta ühte juhtumit,
mida sa ise määratled koolivägivallana. Analüüsi selle juhtumiga seonduvaid
praktikaid eri komponentide kaupa, rakendades nii ülesande 3.2 lahendamise eel
loetud materjale kui ka omaenda kogemust ja loogilist mõtlemist. Püüa vastata
eeskätt põhiküsimustele, kui mõte takerdub, siis vaata abistavaid küsimusi (kaldkirjas).




	Milline on praktika tähendusväli? Mida peetakse koolis ja
ühiskonnas laiemalt tavaliseks, harjumuspäraseks (füüsiline vs. vaimne ahistamine, soostereotüübid)?


Millised on ohud, kui probleemi nähakse
eeskätt ohvri seisukohast?

Kuidas sobitub antud tüüpi kiusamisega
seonduvate tähenduste konteksti kõrvaltvaatajate sekkumise julgustamine?

Politsei koduleht toonitab, et kiusatakse n-ö
teistsuguseid. Kes ja kuidas (milliste vahendite abil) loob igapäevaselt selle
teistsuguse tähendusvälja antud juhul?




	Millised on oskused ja kompetents, toimimismeetodid,
mida tegutsejad omavad ja kasutavad?
Tegutsejad on omavahelistes suhetes, seega
tuleb analüüsida kõigi oskusi ja toimimismeetodeid: õpetajad, õpilased, vanemad, kooli juhtkond.




Milliseid oskusi sedalaadi praktika eeldab
kiusajatelt?

Kas ja kuidas on selline kiusamispraktika
varjatav õpetajate eest? Vanemate eest?

Kas kiusamine on klassikaaslastele nähtav?
Kuidas nemad suhtuvad sellesse?

Millised oskusi ja toimimist sedalaadi
kiusamine eeldab õpetajatelt?

Missuguseid oskusi sedalaadi kiusamisele
vastuseismine, sellega toimetulek eeldab kiusatavalt (end kaitsta
konfliktiolukorras, toimunud kiusamisest rääkida)? Milliseid oskusi ta vajab?

Missuguseid oskusi on vaja kooli juhtkonnal,
mis on tal olemas, et seda tüüpi kiusamisjuhtumitega toime tulla?

Missugused oskusi eeldab sedalaadi kiusamise
probleemi lahendamine ohvri/kiusajate vanematelt? 


	Millised on (võivad
olla) praktikaga seotud asjad ja
materiaalne elukorraldus (nii konkreetsed esemed kui ka ruum ja
infrastruktuur, mis mängivad olulist rolli)?





Millised on
klassi- ja muud ruumid koolis (nende suurus, värv, sisustus, hubasus ja
tänapäevasus)?

Kas ja kuidas on
turvatud varjatud nurgad/ruumid?

Kuivõrd on
lastel võimalus maandada füüsilist energiat? Seguneda omavahel?

Milline on õpilaste ja
õpetajate riietus (koolivorm)? Kas mobiilid ja muud jõukust ning staatust
näitavad esemed võivad olla tunnis kasutusel? Kuidas kasutatakse neid
vahetunnis?



	Missugused on suhted ja kommunikatsioon
probleemiga seotud koosluses? Kas on omased mingid kindlad suhtlusmustrid ja
regulaarsus, mingid suhtluse viisid? Kes on selles interaktsioonis nn
võimupositsioonil, domineerija?
Millised on suhtluse protseduurid?




Kas ja kuidas kogemus ja teadmine
kiusamise kohta koolis levib? Kes räägib kellele suuliselt, kes ja kuidas
levitab kiusamise kohta infot veebikanalite kaudu?

Millised on õpetaja võimalused kiusamist
avastada, takistada, suhelda lastega ja nende vanematega?

Milliste protseduuridega on
võimalik/mõttekas antud tüüpi kiusamisele reageerida? Kas koolis on pigem ad hoc-reageerimine või on kindlad
reeglid ja tavad, mida tüüpolukordades tehakse; mis need on?




Võrdle
saadud tulemust ka ülesandes 3.2 koostatud probleemipuuga. Milliseid aspekte sa
varem ei märganud?












3.3. Eesmärkide seadmine





Praktikatekeskne probleemianalüüs, nagu
eespool näha oli, keskendus peamiselt tegevustele, kontekstile, suhtlusele,
mõnevõrra vähem indiviididele ja nende rühmadele, keda oleme harjunud nimetama sihtrühmadeks. Meie käsitluses on
programmi koostamise tavaloogikale mõnevõrra vastupidi üldine eesmärgiseade
sihtrühmade täpsest määratlusest eespool. Praktikate muutmisele suunatud
eesmärgid on teadlikult veidi laiemad kui programmi tegevuste ja sõnumite
kitsamad sihtrühmad, keda enamasti piiratud eelarve tingimustes on võimalik
kõnetada. Sihtrühmade fookustamisest räägib peatükk 3.4.


Sotsiaalset muutust taotleva programmi eesmärgi adekvaatseks seadeks on kindlasti vajalik määratleda positiivsed
praktikad: mida me tahame, et sihtrühm teisiti teeks. Eituse kaudu sotsiaalse
muutuse soovi defineerimine on üsna levinud, paraku aga mitte eriti tõhus viis
sihtrühmadega suhtlemiseks.
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Vaata 2011. aastal Tallinna Tehnikaülikooli õiguse instituudi tellitud
sotsiaalreklaami „Erinevus rikastab”. Esmapilgul on see selgelt hoiakute
muutmisele suunatud reklaam. Kas selle reklaami võimalikke eesmärke annaks ka
praktikate võtmes tõlgendada? Milliste praktikate muutmisele, kaotamisele või
ümberkujundamisele võiks reklaam olla sihitud?
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Laias laastus
võib eristada kolme tüüpi eesmärke.


1. Soovimatu/probleemse praktika
tõkestamine ja selle arengut soodustavas keskkonnas tingimuste loomine
vastupraktikate tekkeks ehk süsteemi isepuhastumiseks. Selle eesmärgiseade
puhul on plussiks võimalus lahendada probleemi otse tekkimiskohal, mis võib
viia kiiremini konkreetselt mõõdetavate tulemusteni. Miinuseks võib olla aga
vähene jätkusuutlikkus. Probleemse praktika kandjad võivad arendada
loominguliselt välja uued, vähem märgatavad praktikad või leiutavad viise
tõketest möödahiilimiseks. Näiteks USA koolides püüti piirata kaasõpilaste
kiusamist rangema distsipliiniga ning vahetundide ajal valvasid koridore ja
ühiseid ruume korrapidaja-õpetajad. Tulemuseks oli, et kiusajad saatsid kellegi
kambast õpetaja tähelepanu kõrvale juhtima ning „lõbutsesid” edasi (Cunningham et al. 2010). Igasuguse tõkestamise ja
väljajuurimise katsete puhul on tarvis analüüsida, missugused on praktikate
kompleksid, mis koos esinevad, s.t missugused teised praktikad antud
negatiivset tegevuste kogumit toetavad (nt kas otseselt koolis toimuvat vahetut
kiusamist toetab ka vägivald interneti suhtlusvõrgustikes, kus kiusatavaid
ahistatakse?) ja millised sellega konkureerivad või pakuvad alternatiive. Kui
püüda mingit tegevust blokeerida või päris ära keelata, tuleb mõelda, mida
inimesed selle asemel teevad või teeksid. Kas näiteks on võimalik õpilaste
energia kanaliseerida heas mõttes konkureerivasse praktikasse, kas või näiteks
sporti, pakkudes vahetundides ja vabal ajal sellega tegelemiseks
organiseeritumaid ning vähe kindlustatud õpilastele kättesaadavaid võimalusi.


 


2. Praktika ümberkujundamine (võib
hõlmata ka järgmist eesmärki ehk uute praktikate loomist). Siin on mitu
võimalust. Saab ümber kujundada praktikate elemente, näiteks muuta tähendusi,
tekitada uusi kompetentse (informeerimine, koolitamine, harjutamine). Samas
tuleb arvestada, et hakates pakkuma välja uusi harjumusi toetavaid meetmeid,
võivad vallanduda ka ettekavatsematud protsessid (näiteks kiusamisvastane
koolitus võib olla koht, kust ammutada uusi ideid kiusamiseks). Saab tuua
keskkonda uued asjad ja muuta elukorralduse materiaalseid aspekte. Saab
tugevdada praktikaid, mis toetavad kaudselt soovitud praktikat, näiteks koolikiusamise
ennetamiseks toetada tegevusi, mis soodustavad laste omavahelisi heatahtlikke,
koostööle rajatud suhteid. Üks õpetaja jutustab, kuidas nende klassis aitasid
jõukamad vanemad tasuda vaesema pere lapse klassiekskursiooni tasu, lubamata
avaldada, kellelt see tuli (Puuste 2012). Selline asjaolu viitab selgetele
väärtustele kooli ja vanemate vahelises suhtluses, mis mõjutavad kaudselt ka
lapsi: kedagi ei jäeta välja ning head tehakse ennast upitamata.


Praktikate
ümberkujundamise puhul on oluline analüüsida, kuidas toimub suhete kujunemine
praktika ümber. On ju praktikate tekitatud interaktsioonimustrid need, mis
värbavad praktikuid. Näiteks kui koolis on eneseupitamise väärtused esiplaanil,
õpetaja toob üht õpilast väga esile või halvustab teist, siis leiab see
praktika jäljendamist jõhkramal moel. Kui klassi lastevanemate koosolekul ei
ole kombeks vanemaid omavahel tutvustada, vanematel puudub postiloend ja
omavahel suhtlemise traditsioon, siis kujunebki praktika, et vanemad jäävad
probleemile lahenduse otsimise ringist välja. Kui kooliüritustel räägitakse
kõlavalt kooli väärtustest, aga neile ei otsita igapäevaelus väljundeid, siis
tekibki tunne, et oluline on rääkida õigeid sõnu õigete inimeste ees, luues
maine, mida usaldatakse pimesi. Need igapäevaelu praktikad pole ükski otseselt
seotud kiusamisega, kuid nad põimuvad omavahel, muutes näiteks
kiusamisjuhtumite ennetamise või ühise lahendamise väga raskeks.


3. Uue praktika tekitamine tühjale kohale. Samas, ka päris uued praktikad toetuvad varasemate suhete ning praktikate
pinnale. Mõnes mõttes on ülesanne lihtsam kui praktika ümberkujundamise
ülesanne, kuna kedagi ei pea millestki lahti harjutama, kuid edu saavutamine
sõltub siiski palju sellest, kuidas uus praktika sobitub olemasolevasse
tähenduste, oskuste ning protseduuride konteksti. Näiteks helkurite kandmise
harjumust on aidanud juurutada kas või see, et helkuri kui toote disain on
muutnud selle sobilikuks väikekingituseks, tagades seega toote leviku just
kinkimise praktika kaudu. Perekonna eelarve koostamise juurutamine saab toetuda
varasematele harjumustele või siis koolis õpitud oskustele.


Varem läbi analüüsitud koolikiusamise probleemi puhul on näiteks USAs
proovitud uudsete praktikatena juurutada nn rahuläbirääkimisi klassides, kus
lastevahelised suhted on väga pingelised ning esineb pahatahtlikkust teiste
suhtes. Asenduspraktikana võib aga edukalt rakendada ka aktiivseid mänge
vahetundides.
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Helkuri
kandmine ja jäätmete sortimine on suurel määral just institutsionaalsete
sekkumiste abil tekitatud praktikad. Milliseid institutsionaalsete sekkumiste
kaudu n-ö tühjale kohale tekitatud praktikaid sulle veel meenub?


Kokkuvõtteks on
niisiis iga eesmärgi puhul oluline pidada silmas:


a) praktikate
omavahelisi konfiguratsioone (millised
praktikad toetavad üksteist, millised konkureerivad omavahel või pakuvad /
võiksid ideaalis pakkuda alternatiive); b) missugused on inimrühmad, keda
ühendab kindel praktika. Neid võib nimetada ka praktikakogukondadeks ehk siis kollektiivideks, kes omavahel kokku
puutudes ja suheldes harrastavad suuremal või vähemal määral mingit praktikat;


c) nende
kogukondade sees ja ümber olevaid suhteid
ja suhtlust, s.t kes keda mõjutab, millised on võimu- ja sõprussuhted;


d) üksikisiku tasandile kõige lähemale jõudes on sageli oluline pidada
silmas ka nn praktikute karjääre ehk
kes on mingis asjas uustulnuk, kes vana kala, kes regulaarne harrastaja, kes
mitte (näiteks igapäevasuitsetaja vs.
pühapäevasuitsetaja; regulaarselt kiusatu vs.
ühekordne kiusamise ohver; kogenud autojuht vs.
äsja load saanu).
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Eesti
alkoholipoliitika rohelises raamatus on sõnastatud järgmised eesmärgid
(2012: 4).



	Vähendada alkoholi kogutarbimist.
	Vähendada liigtarvitamist.
	Tõkestada alaealiste alkoholitarvitamist.

	Tagada turvaline keskkond, vähendada alkoholist tingitud
kuritegevust, sotsiaalseid probleeme ja tervisekahjusid.
	Arendada välja ravi- ning rehabilitatsiooniteenused motiveeritud
alkoholisõltuvusega isikutele.




Missugused neist n-ö suurtest eesmärkidest on suunatud praktikate tõkestamisele,
millised ümberkujundamisele ja millised uute tekitamisele?




Eespool rõhutasime, et sotsiaalsele muutusele
suunatud programmid asuvad ise keset sotsiaalset elu, mitte ei sisene sellesse
väljastpoolt, justkui kosmosest. Seotusega haakub ka juba eespool mainitud
liikuva märklaua metafoor. Kuna sotsiaalne argipäev muutub pidevalt, ei ole
mõistlik seada väga pikaajalisi ja ülitäpseks tsementeeritud eesmärke, mille
muutmine töö käigus toob kaasa nii korralduslikku kui ka bürokraatlikku
segadust. Elu muutuvust ja suures osas ettearvamatust endale tunnistades on
soovi korral hea kirjutada programmi eesmärgiseadesse sisse ka paindlikkusvaru
ning viisid, kuidas programmi uue info ilmnemisel ja keskkonna muutuste korral
otstarbekalt ümber teha. Enamasti peaks muidugi arvestama pigem taktikaliste
muutustega, mitte niivõrd tegema suures programmis iga mõne kuu tagant
strateegilist kannapööret. Detailne sotsiaalse reaalsuse analüüs annab ideaalis
kindluse nii strateegilise käsitlusviisi valikus kui ka neis nüanssides, kus on
nagunii vaja kohanduda ja muuta.
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Ülesanne 3.4




	Võta analüüsimiseks mõni
käimasolev või hästi meeles olev sotsiaalkampaania, mille kohta on piisavalt
materjali leida. Määratle, missugusena tundub sulle kättesaadava info baasil
selle kampaania eesmärgiseade just praktikate vaatevinklist (mida tahetakse
tõkestada, ümber kujundada, uut juurutada).

	Missugused on fookuses oleva
ebasoovitava praktika elemendid (tähendusväli, seotud asjad, praktikute oskused
ning praktikutevahelised suhted)? Eeskätt mille muutmisele on vaadeldav
kampaania suunatud? Miks? Kas sina teeksid midagi teisiti, miks?

	Kuidas, milliste elementide või võtete kaudu on
kampaanias pöördutud praktika harrastajate poole ning arvesse võetud
nendevahelisi suhteid?











3.4. Sihtrühmade leidmine ja analüüs


Kui
sotsiaalset probleemi tekitavad praktikad ehk mõtlemis- ja toimimisviisid ja
rutiinid on kindlaks tehtud ning üldises raamis on paika seatud ka see, kas
tahetakse olemasolevat praktikat uuega asendada, vana ümber kujundada või luua
hoopis tühjale kohale midagi uut, saab hakata määratlema programmi kitsamaid sihtrühmi. Sihtrühmana mõistetakse
inimesi, keda sekkumine otseselt või kaudselt puudutab, kelle tegevust
tahetakse muuta. Sotsiaalset muutust taotleva programmi sihtrühmaks ei pruugi
alati olla soovimatul moel tegutsevad isikud, vaid ka isikud või
organisatsioonid, kelle tegevus kaudselt probleemi säilitab või võimendab, või
ka toetavad sihtrühmad, kes võiksid probleemsele sihtrühmale abi ja tuge
pakkuda. Näiteks koolikiusamise ennetamise/tõkestamise eesmärgi puhul on
probleemne sihtrühm kiusamise eestvedajad, aga vastavate programmide sihtrühmad
on sageli hoopis õpetajad, kogu klassikollektiiv või ohvrid, kellel arendatakse
oskust kiusu märgata, sekkuda ning end ja teisi kaitsta.


Selles
faasis on kriitilise tähtsusega sisseelamine valitud sihtrühma maailma, nagu ka
peatükis 3.1 rõhutasime. Laialt on levinud intervjuud sihtrühma esindajatega,
kuid nende kõrvalt peaks investeerima aega ja püüdma vastavaid tegevusi või
vähemalt nende keskkonda ise läbi tunnetada (näiteks viibima vastavates
ruumides, sõitma-kõndima läbi teekondi, tegema ostusid, küsima infot).
Loomulikult ei pääse kõikidele olukordadele ja sihtrühmadele (nt keskealine
ametnik noortepidudele) hästi ligi. Palju diskuteeritud probleem, et eriti
noored paljastavad internetis teadmatusest või hoolimatusest oma tegemisi ja
arvamusi, võib siin paradoksaalsel kombel kasuks tulla ning aidata kaasa
headele arengutele.


Sihtrühmade määratlemisel saab eristada
erinevaid käsitlusi, mida nimetatakse ka sihtrühmade mudeliteks. Näiteks Taani
sotsiaalteadlane Bente Halkier (2013 ilmumas) toob välja neli mudelit, mida on
kommunikatsiooniteoorias kasutatud, kuid mis ei võimalda hästi välja tuua
igapäevaelu keerukust, s.t mis lähtuvad eeskätt sellest, mida indiviid teeb,
kellega suhtleb. Praktikatepõhise käsitluse kohaselt tuleks aga pigem pöörata
tähelepanu sellele, kes on probleemse tegevuse sees, kus nähtused toimivad, ehk
siis jälgida rohkem tegevuskeskkondi ning tüüpsituatsioone.
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Tabel 3.2. Sihtrühmade mudelid. Kohandatud
Halkieri (2013) põhjal.





	Defitsiidi mudel: määratleb sihtrühma selle
järgi, milline oskus või teadmine on vajaka, mida peaks arendama. Programm
tegeleb indiviidide vastava teadmise või oskuse puuduse korvamisega. Üksikisik
on siin pigem passiivse vastuvõtja rollis. Kui näiteks koolikiusamise probleemi
leevendatakse kõrvalseisjatele sekkumisoskuste õpetamise kaudu, siis on
loogilisteks sihtrühmadeks õpetajad ning õpilased, kes oma rollist,
võimupositsioonist, vanusest ja elukogemusest tulenevalt vajavad erinevaid
teadmisi ning oskusi. Selle käsitlusviisi puhul saab eristada näiteks koole,
kus on olnud tõsiseid kiusamisjuhtumeid, ning koole, kus need esile pole tulnud
(mis ei tähenda, et neid üldse ei oleks).

	Elustiili mudel ehk segmentimise mudel: põhineb eeldusel, et info vastuvõtt ning rakendamine toimub läbipõimuvalt
teiste praktikatega ning seetõttu tuleb ka sihtrühmi määratleda teatud praktikate
kimbu kaudu. Näiteks koolikiusamise puhul oleks sellise käsitlusviisi järgi
otstarbekas eristada sihtrühmi olukorrapõhiselt: mis toimub vahetunnis,
erinevates koolimaja osades, enne ja pärast tunde kooli territooriumil,
klassikaaslaste vahel Facebookis? Makrotasandil on kahtlemata eri koolidel ka
erinev elustiil, sisekultuur ning segmentimist võib – taustteabe olemasolu
korral – teha ka eri koolitüüpide kaupa.

	Võrgustiku mudeli puhul lähtutakse sellest, et
inimene ei võta infot vastu sotsiaalses vaakumis, vaid see toimub
interaktsiooni kaudu. Seega on kommunikatsiooni sihtauditooriumiks
suhtlusvõrgustikud ning kommunikatsiooni tõhususe hindamisel oluliseks
kriteeriumiks just see, kas edastatavad sõnumid muutuvad omavaheliseks
jutuaineks. Näiteks koolikiusamise probleemi puhul on sel juhul sihtrühmaks
kogu klassikollektiiv või suhtluskeskkonnas osalejad, suhtlus on siin suunatud
kollektiivile või selle erinevates rollides liikmetele (õpilased, õpetaja,
vanemad). Näiteks üks füüsilise puudega (ja seetõttu mähkmeid tarvitav) ema,
kelle lapsi koolis sellepärast kusikuteks sõimati, rääkis isiklikult oma lapse
klassikaaslaste vanematega (see oli väike maakoht), selgitas, mis põhjustab
tema näilise kasimatuse, ning saavutas vanemate suhtumise muutuse kaudu ka laste
suhtumise muutuse (foorumipostituse tegija
anonüümsuse huvides pole siia viidet lisatud).

	Dialoogi mudeli puhul püütakse luua
vastastikuse suhtlemise võimalused sihtrühmaga, anda talle võimalus ise
probleeme defineerida ning laekunud infot mõtestada. Siin on heaks näiteks
kaasamine ja kaasav kommunikatsioon. Kokku on viidud näiteks eksperdid ja
tavakodanikud, et nad otsiksid lahendusi. Ülalpool nimetatud USAs rakendatud
klassisiseste rahuläbirääkimiste pidamine on dialoogimudeli rakendus
koolikiusamise probleemi lahendamise kontekstis.
	Seni veel vähe on kasutatud praktikatepõhist mudelit. Selle keskmes on (probleemne) tegevus
ja keskkond, millest see sünnib, tegevustevahelised seosed, probleemse praktika
edasikandumise ja jätkumise mikromehhanismid. Koolikiusamine pole vaid uue aja
nähtus (kuigi tänapäeval on see saanud internetis võimenduse) ning selle
mustrid korduvad: kuidas luuakse võimu (näiteks õpetaja enda ebaõiglane
käitumine kui kiusamise mudel), häbimärgistatakse vaesust, teistsugust
käitumist. Üks võimalus on suunata programmi fookus just interaktsioonimustritele.
Kiusamisteemalised uudised ja intervjuud viitavad sageli sellele, et probleem
avastatakse alles üsna hilises faasis, kuna õpetajate-õpilaste, õpilaste
omavahelised ja õpilaste-vanemate vahelised suhtluspraktikad – arusaamad,
oskused-protseduurid, ümbritsevad asjad ja keskkonnad – takistavad kiusamise
tunnistamist. Mis on kõige olulisemad takistavad praktikad? Indiviidikeskne
tõlgendus ütleb, et inimesel on häbi tunnistada, et ta on nõrk või kiusatav.
Häbi on sotsiaalne nähtus ning kultuuriti väga varieeruv. Seega on mõttekas
küsida, millised praktikad loovad häbi kooli- ja kodukeskkonnas ja kuidas
olukorda muuta. Sihtrühmaks on sel juhul häbipraktika kandjad ja kasutajad,
häbipraktika kogukonnad, kuhu võivad kuuluda niihästi isa, kes leiab, et nii
suur poiss peab oma suhteid ise klaarima; õpetaja, kes ilma konkreetse
kaebuseta ei julge asja uurida, sest nii satub tema klass halba valgusse; laps,
kes keelab vanematel minna õpetajaga vestlema; kui ka ema, kes ei julge lapse
keelust üle astuda ja pakub lohutuseks popipäeva. Need praktikad põimuvad
omavahel, neid aitavad säilitada ja ellu rakendada teatud arusaamad, aga ka
asjad ja keskkonnad, mis samuti kuuluvad häbipraktika juurde. Näiteks pole
koolis aega-ruumi ega rutiine, mis võimaldaksid õpetajal ja õpilasel segamatult
eraldi vestelda. Õpetaja-klassijuhataja ja õpilase liikumistrajektoorid on
sageli erinevad, klassijuhatajatund pole privaatne, arenguvestlused (kui üldse)
toimuvad kord aastas, e-kool on liiga ametlik. Vanemad ja õpetaja on harjunud
suhtlema koosolekutel ning e-vahendite ja mobiililahenduste kaudu, vestlus
tähendab juba suurt probleemi. Õpetaja pelgab, et tal pole häbeneva lapsega
kõnelemiseks vastavaid oskusi ja suunab last pigem sotsiaalpedagoogi juurde,
kelle ametinimetuski hirmutab.



Sihtrühmade määratlemisel saab erinevaid mudeleid ka
kombineerida, näiteks kui on määratletud praktikakogukond, siis rakendada
sellel osaliselt dialoogimudelit (ehk koos arutada, mis aitaks tekitada
usaldust anda kohe oma probleemist teada).

















3.5. Strateegilise käsitlusviisi valikud, võimalused ja piirangud




Probleemi
ja seotud sihtrühmade süvaanalüüs annab suuna eesmärgi püstitamiseks ning käsitlusviisi valikuks. Peatükis 1.1
oli juttu peamisest küsimusest, keda või mida peaks mõjutama, et saavutada
sotsiaalset muutust – kas inimesi ja/või keskkonda. Eelneva praktikatepõhise
analüüsi läbitegemine annab kindlasti veendumuse, et ainuüksi indiviidi
mõjutamiskatsed – ükskõik kui vaimukad ja mahukad on kampaaniad – ei pruugi
anda pikaajalist muutust. Enamasti on vaja kombineerida joonise 3.2 neljal
väljal asuvaid käsitlusviise. Samas on alati ressursid piiratud ning sageli on
vaja veenda rahastajaid, et kavandatav programm toob kas või mingisugustki
(vahe)tulemust. Enne strateegilise teraviku määratlust on mõistlik teha
nimekiri võimalikest valikutest ja nende kombineerimise viisidest antud
eelarve, aja ning tööjõu tingimustes ning alles siis teha otsus, missugune
valikutepake võib pikaajalisele eesmärgile lähemale viia, olles samal ajal ka
iseseisva kampaania või projektina tulemuslik. Esimesena pähetulev mõte – teeme
informeeriva või veenva kampaania – ei pruugi olla ainus võimalus, kuigi sageli
on see diskussiooni tekitamiseks ja ühiskondlike normide kõigutamise
alustamiseks sobiv viis. Me ei püüa öelda, et teavitamise ja hoiakute
kujundamise kampaaniaid pole mõtet üldse teha. Kindlasti on. Nende sõnumi
loomine ning kõrvale teiste muutust esilekutsuvate võtete (seadusemuudatus,
toodete kättesaadavamaks tegemine või ära keelamine jne) lisamine on paremini
mõtestatud ja tervikuks seotud juhul, kui tegijatel on arusaam sotsiaalsest
suhtlusest, tegevustest ja kontekstist probleemi ümber. Muutuste võti ei ole
enamasti ainult indiviidi peas.


 

Samuti
tasub mõelda, kas antud kontekstis rõhutada eeskätt ratsionaalset vahetustehingut
või püüda läheneda kollektiivsete normide ja väärtuste muutuse kaudu. Kahe
nimetatud dimensiooni baasil ning inspireerituna mitmest autorist pakume välja
raamistiku erinevate institutsionaalsete sekkumiste analüüsiks ning valikute
tegemiseks (joonis 3.3).


 


[image: ]Joonis 3.3. Institutsionaalsete sekkumiste erinevad lähtekohad ning võimalused




Autorite skeem,
inspiratsiooni selleks on pakkunud Hargreaves (2011), Lefebvre (2010).
Koolikiusamise teemalised empiirilised andmed pärinevad Cunninghamilt ja
kaasautoritelt (2010).




Koolikiusamise probleemi on
näiteks USAs püütud lahendada rangema koolidistsipliini kehtestamise kaudu.
Eeldatakse, et õpilased käituvad ratsionaalselt ja väldivad keelatud tegevusi,
kui nad teavad, et neid võidakse näha ja karistada. Säärast moodust kirjeldab IV
väli joonisel 3.3 – püütakse mõjutada potentsiaalseid tegutsejaid, luues
võimalikule soovimatule tegevusele ette barjäärid, mida pole mõistlik ületada,
sest saadav kahju (vahelejäämise häbi, karistus) ei ületa võimalikku pahateost
tuntavat mõnu. Ka Eesti on osalt läinud seda teed, näiteks koolidesse on
paigaldatud turvakaamerad.


USAs tehtud uuringus
pakkusid 5.–7. klasside õpilased ise välja hoopis keskkonda kujundavaid
lahendusi (Cunningham et al. 2010).
Näiteks on laste jaoks hirmutavad vaiksed ja hämarad nurgad, kuhu õpetaja pilk ei
ulatu. Neid leidub igas koolimajas ja mida tugevam on õpetajatepoolne valve,
seda enam püüavad potentsiaalsed kiusajad oma ohvreid tabada just valveta
ruumiosadest. Seega, seades sisse õpetajatepoolse korrapidamise, peaks
arvestama koolimaja ruumiliste eripäradega ning vaiksed ja pimedad nurgad
valgustama või teistmoodi kujundama või needki valve alla võtma. Samas ei tungi
pidev valvamine siiski kiusamise tekkepõhjusteni ning on oht, et niipea kui see
lakkab või nõrgeneb, puhkeb ka kiusamine uuesti.


Samas uuringus pakkusid
lapsed ise välja ka ideed kujundada ümber suhetekeskkonda. Kõigepealt – pakkuda
asendustegevusi. Lapsed tunnevad koolis suurt vaimset väsimust ja pinget ning
et niisama logeledes möödasaadetud vahetund tekitab soovi oma pingeid teiste peal
välja elada. Sellises olukorras võiks aga õpilaste pideva valvamise (mis ju
stressi maha ei võta) asemel või sellega koos pakkuda lastele vahetundides
stressi vähendavaid, nt füüsilisi tegevusi. Ka soodustab kiusamist see, kui
lapsed on sunnitud kogu koolipäeva põhiliselt oma klassikaaslastega veetma.
Klassis juba väljakujunenud võimusuhted kinnistuvad sunnitult jagatud ruumis
veelgi ning uusi harjumusi on raske tekitada. Kui klassis ollakse harjunud
kedagi (kunagi kujunenud mulje põhjal) vaatama kui liiga pikka, lühikest, paksu
või kõhna, siis ei märgatagi tema muid omadusi või oskusi. Siin aitaks teadlik
laste segamine – võimaluste andmine uute kontaktide loomiseks erinevate
tegevuste käigus, luua rühmas suhteid erinevate omaduste, oskuste ja huvide pinnalt.
Selle jaoks on aga vaja koolis toimuvaid tegevusi ümber korraldada alates
õppeülesannetest ja klassipõhisest tunniplaanist (mõningate
õppetegevuste-kodutööde sooritamine väiksemates, eri klassidest pärit õpilaste
rühmades) ning lõpetades huvitegevuse ja ühisüritustega. Levinud praktika on ju
anda ürituste ettevalmistavaid ülesandeid klasside kaupa, kuna see on
logistiliselt mugavam. Kuna sageli on teiste narrimise põhjuseks välimus ning
riietus kui selle silmatorkav komponent, siis õpilaste arvates aitab
riskiolukordade teket vähendada ka kohustuslik koolivorm. Kõik ülalmainitud
võtted püüavad igapäevases kooliolme keskkonnas vähendada teatud riskitegureid,
ilma et tegeldaks üldse kiusamise kui sellisega. Otsitakse ning püütakse muuta
hoopis neid mikroolukordi, kus kiusamise ajend tekib, püütakse mõista kiusamise
ratsionaalsust, eeldades, et seda lõhkudes kaob ka vastav praktika. Nende
muutuste praktiline sisseviimine eeldab koolielu korraldamises sissejuurdunud
tavade muutmist, olmeliste harjumuste vaatamist uue pilguga ning paljusid
pisikesi ümberkorraldusi ja takistuste ületamist. See lõhub klassijuhataja
autonoomiat ning eeldab intensiivsemat suhtlemist vanematega. See on
märgatavalt raskem, kui näiteks ühe (kiusamisvastase) ürituse korraldamine või
isegi pideva õpetajate valvegraafiku pidamine. Samas võivad tulemused olla
püsivamad – kui uued harjumused on juurdunud. Joonisel 3.3 on sellist
indiviidide käitumise mõjutamist keskkonna ümberkorralduse kaudu kujutatud III
väljal.




Nii koolivorm kui ka eri
klasside laste segamine kujundavad pikemas perspektiivis ümber ka kooli
õhkkonda ja selles valitsevaid väärtusi. Vastavate uuringute tulemused
näitavad, et kui kooli tegevustes üldiselt on konkurentsist rohkem väärtustatud
koostöö, siis väheneb ka kiusamine. Eriti põhikoolis toob õpilaste eristamine –
ükskõik kas heas või halvas – kaasa kaaslaste teravdatud tähelepanu, mis võib
muutuda ka pahatahtlikuks, vajaduseks end tõestada. Õpilane, keda on avalikult
karistatud või häbistatud, elab negatiivsed tunded välja nõrgema kaaslase peal.
Harvad pole juhtumid, et õpetajate kiidetud heade akadeemiliste võimetega
õpilasel tekib soov end välja elada ja proovile panna kaaslaste psüühilise
kiusamise kaudu. Kiusamisjuhtumite puhul püütakse USAs täiskasvanute poolse ehk
välise karistamise asemel rakendada süsteemi sisemisi ressursse, näiteks
vaenutsevate pooltega klassis õpilaste peetavaid rahuläbirääkimisi (Morrison ja Vaandering 2012). Kooli õhkkonda on püütud sõbralikumaks ja vähem karmi olelusvõitlust
matkivaks muuta sõnamängude abil, sõnastades ühiseid väärtusi ja kultiveerides
traditsioone. Samas ei raatsi pedagoogid kuidagi loobuda akadeemilise
olelusvõitluse õhutamisest, lootes sel teel saada paremaid õpitulemusi. Ühes
koolis on seda ka raske teha, kartmata muutuda teiste koolide seas omamoodi
luuseriks. Eestis arutletakse igal kevadel ja sügisel kirglikult koolide
pingeridade üle – paraku ei paista kusagilt tõsist tahtmist süsteemi muuta.
Ühiskonnas valitsevad väärtushinnangud ei soosi muutust. Sotsiaalse muutuse
tekitamine ühiskonna vaimse keskkonna ümberkujundamise kaudu on joonisel 3.3
markeeritud II väljal. See moodus tundub väga lihtne ja loogiline lahendus,
kuid on tegelikult üks kõige raskemaid: nii nagu paja ühes servas ei saa keeta
paksemat suppi, ei saa ka muuta väärtusi suure süsteemi (ühiskonna) ühes
allsüsteemis (haridussüsteem) ning üksuses (konkreetne kool).


Sellises olukorras, kus tundub, et on
vaja muuta tervet maailma ning jõudu jääb väheks, ei maksa käsi siiski rüppe
lasta. On võimalik valida ka moodus, kus kooli keskkonda hakatakse muutma
üksikisikute harimise ja õpetamise kaudu (plakatid, loengud, õppefilmid jne).
See on joonisel 3.3 markeeritud I väljaga.


Kui pole võimalik muuta
konkurentsiõhkkonda, tuleb õpetada nii õpilasi kui ka õpetajaid süsteemi vigade
ja väärarengutega toime tulema: märkama hätta- ja üksijäänud kaaslasi, pakkuma
neile abi, probleemsetes olukordades sekkuma. Seda on võimalik teha (kuigi see
on aja- ja energiamahukas) konkreetsete treeningute kaudu. Nende tegevuste
kaudu muutuvad ka kooli väärtused tasapisi hoolivamaks ning mitmekesisemaks (ma
pole enam ainult viieline õpilane, vaid ka julge kodanik). Tublimaid õpetajaid
ja õpilasi saab motiveerida, pakkudes välja materiaalseid ja mittemateriaalseid
preemiaid – sellega oleme jõudnud ringiga tagasi IV väljale joonisel 3.3.


 

Lähtume
eeldusest, et ükski käsitlusviis ei ole olemuslikult õige või vale. Nende
rakendamine peaks aga olema teadlik, lähtuma keskkonna ning sihtrühma liikmete
toimimistavade analüüsist.









3.6. Ülesandepüstitusest kokkuvõtvalt

Programmi ülesandepüstitus on seega etapp programmi ülesehituses, mille jaoks tuleks planeerida piisavalt aega ja mida tuleks teha ise, kaasates vajaduse korral eksperte. Kui organisatsioon ostab programmi sisse teenusena, tuleks ülesandepüstitus koos teostajaga põhjalikult läbi arutada, teha kindlaks, et eesmärkidest on aru saadud. Tööjaotuse korral, kus väline teostaja teeb mingid programmi osad, planeeri aega vastastikusteks kohtumisteks ja vahetuks aruteluks. Ainult kirjalikud dokumendid ning aruandlus pole piisav, et püüda liikuvat märklauda. Loovagentuurid on harjunud siin kasutama mõistet briif. Vt nt Reklaamiagentuuride Liidu (www.eral.ee) kodulehelt, mida reklaamibüroo kliendilt briifis ootab.


Programmi ülesandepüsituse praktiline harjutustik koos juhendite ja soovitustega on ära toodud õpiku lõpupeatükis. Siikohal anname vaid kõige üldisemad näpunäited protsessi planeerimiseks.

Ülesandepüstituse osad:

1) taustinformatsioon ehk programmi üldised koordinaadid: mida selles valdkonnas on varem tehtud, kes on teinud, kes on olnud koostööpartnerid, kas ja kes rahastab / võiks rahastada, millised on nende nõuded;

2) probleemi analüüs, taustauuringute kokkuvõte;

3) eesmärgi seade ja käsitlusviisi valik;

4) sihtrühmade määratlemine ja iseloomustus.


Selle info baasil saab hakata programmi tervikuna disainima, tekitades sellele vastavad alamprogrammid (näiteks kommunikatsiooniplaani).


Sotsiaalturundusliku programmi ideaalne ülesandepüstitus toob üheselt mõistetavalt ja selgelt esile selle, mida tahetakse, innustades partnerite ja teiste töörühma liikmete loovust ses osas, kuidas soovituni jõuda. Ülesandepüstitus ei tohiks olla liiga avar, sel juhul jooksete ise kinni või teeb väline pakkuja teie eest valikud ja see ei pruugi teile hiljem meeldida; aga ka mitte liialt kitsas ja tehnoloogiline, sest sel juhul ei teki juurde uusi mõtteid. Alljärgnevad soovitused aitavad seda tasakaalu leida.

Taustinfot kogudes ärge piirduge probleemi kirjeldusel vaid statistiliste näitajate väljatoomise ja uuringute refereerimisega. Püüdke vestluste, eksperdiintervjuude, (osalus)vaatluste ja ajurünnakute abil jõuda inimeste reaalsete igapäevapraktikateni, mis viivad probleemini. Täpsemaid nõuandeid ja juhendeid vaadake peatükis „Kokkuvõte” toodud tabelist.


Probleemi püstitamise sõnastamisel püüdke olla võimalikult detailne: tooge esile probleemsed praktikad ja asjaolud, mis neid võimendavad. Tooge välja seos üldise probleemi (kehvad statistilised näitajad) ja igapäevaelu vahel (probleemsed praktikad). Pange lisadesse või otse põhiteksti ka vahetuid tsitaate, visuaalset materjali vms. Pakkuja enda elukogemus on enamasti üsna piiratud ja talle on samuti vaja materjali, mille kaudu tekitada lahenduse genereerimiseks vajalikku empaatiat. Täpsemaid nõuandeid ja juhendeid vaadake lõpupeatüki tabelist.


Eesmärgi seade ning käsitlusviisi valik. Enamasti saab ühe probleemi baasil püstitada mitu alaeesmärki. Jagage eesmärgid lähemateks ja kaugemateks, lõpp- ja vahe-eesmärkideks. Visandage eesmärkide puu suuremate ja väiksemate hargnevate okstega, toomaks välja nendevahelised seosed. See aitab protsessi käigus valikuid teha. Täpsemaid nõuandeid ja juhendeid vaadake peatükis „Kokkuvõte” toodud tabelist.


Tehke eksperdiintervjuusid inimestega, kes probleemiga iga päev seoses oma tööga kokku puutuvad või seda uurivad, samuti tutvuge (populaar)teaduslike artiklitega, mis annavad suhteliselt kiiresti olulise info probleemi põhjuste kohta. Selles faasis ei tasu hakata (pealtnäha sarnaste sümptomite baasil) järele proovima kusagil edu saavutanud projekti, kuna erinevate maade ja ka sama maa eri sihtrühmade puhul võivad probleemi põhjustavad mõtlemis- ja toimimistavad erineda.


Sihtrühma iseloomustus. Olge detailne ja empaatiline. Lähtuge käitumuslikest tunnustest, mitte ainult vanusest ja soost. Mõelge, kas soovite mõjutada indiviide otse või pigem kujundada nende toimimise keskkonda – viimasel juhul tuleb määratleda sihtrühmad, kelle kaudu saab keskkonna muutust algatada. Kehastuge niipalju kui võimalik sihtrühmaks, tooge välja, millest tema hoolib, mida kardab. Täpsemaid nõuandeid ja juhendeid vaadake peatükis „Kokkuvõte” toodud tabelist.


Eesmärkide püstitamise, sihtrühmade määratlemise ja käsitlusviisi valiku protseduurid oma omavahel üsna läbipõimunud ning reaalselt tehakse need ka korraga. Seega tuleb koos eesmärkide seade ning sihtrühmade (mudeli) määratlemisega teha otsused, milline (millised) käsitlusviis(id) valida – kas ja kuivõrd panustada inimeste hoiatamisele, veenmisele ja õpetamisele, kas ja kuivõrd kujundada hoopis nende tegutsemise keskkonda. Kas pakkuda pigem individuaalset vahetustehingut või nihutada norme? Nende koordinaatide järgi saab hakata programmi disainima.


Järgnevas peatükis astume koos teiega sammu edasi ning käsitleme seda, kuidas teha programmile loovosa, nii et see toimiks jätkusuutlikult.
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4. MIDA JA KUIDAS TEHA, ET PROGRAMM OLEKS HEA NING JÄTKUSUUTLIK?





4.1. Muutuste disaini koostisosad



Enamasti on praktikad kimbus koos, nagu ka eespool viitasime, mis teeb praktikatepõhise analüüsi üsna keeruliseks. Samuti tuleb meeles pidada, et praktikad on alati osa suuremast sotsiotehnilisest süsteemist (Geels 2004), milles mängivad rolli tootjad, vahendajad, tarbijad/kodanikud, mitmesugused institutsioonid ja huvirühmad ning kõikvõimalikud tehnoloogiad.


Tuginedes Evansi, McMeekini ja Southertoni (2012) analüüsile, soovitame sotsiaalsete muutuste programmi disainil kindlasti arvesse võtta järgmisi põhimõtteid.


Esiteks – võta fookusesse eri praktikate ristumised ning praktikate erinevad elemendid (nii materiaalsed kui ka vaimsed), s.t igapäevaelulised kompleksid, mitte niivõrd isoleeritud käitumised.

Selle soovitusega seostub otseselt nii tähenduse komponentide (arvamused, hoiakud, representatsioonid), oskuste, kompetentside, sotsiaalse interaktsiooni kui ka materiaalse keskkonna ja asjade ehk praktikaelementide mõjutamine. (Meedia)kampaaniad stiilis „suurendame teadlikkust” on õigustatud osaliselt, võivad tekitada kõneainet (küll enamasti meedialoogikast lähtuvalt lühiajaliselt), kuid ei garanteeri pikaajalist käitumise muutust.


[image: ]
Ülesanne 4.1
Ka meediatöö planeerimisel on võimalik tekstiliselt ja žanriliselt teha valikuid, mis toetavad praktikate muutmist paremini või halvemini. Palun loe kahte lugu: „Nippe toiduainete ettevalmistamiseks” ja „﻿Bioneeri eksperiment:juuksed puhtaks munaga”﻿


	 Millised takistused sind ootaksid, kui püüaksid emma-kumma teksti soovituste järgi käituda? 

	 Kumma teksti järgi oleks sul lihtsam oma praktilist elukorraldust muuta? 

	 Mis teeb selles tekstis antud soovitused hõlpsamini järgitavaks? 

	 Püüa selle kogemuse põhjal sõnastada üldisemad põhimõtted, kuidas inimestele nõu anda.



Üldised juhendid aitavad märgata valikute mitmekesisust, kuid nende rakendamine vajab juba oluliselt põhjalikumat ja kontekstiloovat infot. Detailsed juhendid võiks tulla näiteks teisel korral, kui vajadust praktikate muutmiseks on juba selgitatud.


Väga oluline programmi õnnestumise seisukohalt on see, kui terviklikult suudetakse sihikul olevat sotsiaalset probleemi just igapäevaelu tasandil analüüsida. Programmi tuleb disainida nii, et see mõjutaks erinevaid praktika elemente, mitte ainult ühte (horisontaalne mitmekesisus). See tähendab erinevate vahendite oskuslikku kombineerimist. Näiteks sotsiaalreklaami abil saab kujundada tähendusi, aga mitte füüsilist keskkonda. Selleks on teised vahendid, mis tuleb ka programmi sisse planeerida. Lisaks loovlahendustele tuleb kaasata ka erilaadseid organisatsioone ja subjekte.


Teine oluline põhimõte on ajaline jätkusuutlikkus: kuivõrd suudame mingit programmi kavandades ette vaadata ja mõelda, kes seda jätkab, kui meie ressurss otsa saab? Terviklik käsitlus ei saa toimuda vaid ühe organisatsiooni piiratud projektirahade baasil. Seega tuleb juba programmi planeerides mõelda, kuidas muuta praktika isetoimivaks. Kuidas kujundada pikemas ajaperspektiivis uus normaalsus, s.t praktika, mis haarab endale hulga inimesi?
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Kas Tallinna bussiradade mahajoonimine koostoimes tasuta transpordiga võiks olla sellist laadiprogramm, mis kujundab piisavale arvule inimestele uut normaalsust – kasutada isikliku autoasemel ühissõidukeid? Või on autoga tööle-koju sõitmise praktika siiski nii tugev, et see ei laseinimesi lahti?
Programmi disainides on enamasti ikkagi silme ees mingid analüüsist välja kristalliseerunud ühikud: meie kujutlused sellest, kuidas mingid inimesed mingeid asju teevad. Meeles tuleb pidada, et praktika kui ühik (mida on võimalik ka üsna abstraktselt analüüsida) ja praktika kui konkreetne igapäevaeluline sooritus on erinevad. Tegelikud sooritused ja nende muutumine meie programmi mõjul on väga raskesti ennustatavad. Mistõttu on säärase käsitlusviisi puhul õigustatud liikuva märklaua metafoori kasutamine, mida on ka eespool korduvalt toonitatud. Programmide ja kampaaniate tellijatel ja tegijatel ei tasu luua illusiooni, nagu oleks võimalik täiel määral eesmärke seada ehk teisisõnu prognoosida, kuidas reaalne elu programmi toimel välja nägema hakkab.


Liikuv märklaud ei võimalda tegelikult väga pikaajaliselt ja detailselt mahukaid programme ette planeerida. Siit tekib vastuolu. Vaja on horisontaalset mitmekesisust ja ajalist jätkuvust, kuid tulevikku ei ole võimalik ennustada. Mida siis teha? Programmid peavad juba eos säilitama paindlikkuse. See on loomulik ja käibki programmi koostamise juurde. Muutumine ja teatav ümberdisainimine töö käigus on paratamatu, kui tahame tõesti muuta igapäevaelu keerukust.


Endale kindlaks aitab jääda ajalukku vaatamine. Kuidas on arenenud sihikul olev praktikatekompleks või -kimp ajalooliselt? Kuidas on mõjunud minevikus toimunud sekkumised ja kuidas on varasemad maailmaparandusprogrammid olnud sunnitud end muutma?


Kogu selles keerukuses on üsna suur kiusatus lähtuda üksikisikukesksest ABC-mudelist, mis pakub suhteliselt lihtsaid skeeme, kuidas kampaaniaid teha. Kas need on aga jätkusuutlikud? Praktikatepõhine poliitikakujundus Euroopas on just seetõttu pooldajaid kogumas, samal ajal kui indiviidi informeerimisele ja veenmisele suunatud käsitlus ei too kaasa kestvat muutust, vaid nõuab üha uute ressursside panustamist. Praktikatepõhist käsitlust võiks võrrelda taastuvate energiaallikatega, mis nõuavad küll palju vaeva, aega ja ka raha rajamisel (s.t programmi loomisel ja rakendamisel), kuid hilisem ressursikulu on väike.

Alati tuleb meeles pidada, et mis tahes programm, projekt, kampaania, mis mingisugust sotsiaalset muutust taotleb, ei ole süstal väljastpoolt, mis sotsiaalsesse reaalsusse siseneb ja sinna – olles ise selle reaalsuse eest hermeetiliselt kaitstud – muutust sisse viib. Nii poliitika kui ka mis tahes kommunikatsiooniprogramm on alati ise osa sellest samast tegelikkusest. Ta asub muutmise sihikul oleva nähtuse mõjuväljas algusest peale, omamoodi kasvab sellest nähtusest välja, mitte ei saja väljast sisse.


Sotsiaalse muutuse programmi terviklik käsitlus tundub keerukas eeskätt oma abstraktsel, teoreetilisel kujul. Konkreetsete ülesannete lahendamise puhul on see pigem loomulik ja loogiline probleemide käsitlemise viis, nagu ka järgnev näide hästi illustreerib.


Näitejuhtum 4.1. CoolBiz


Aeg ja koht: Tōkyō, 2005–...


Üldeesmärk: vähendada CO2-heidet.


Tegevuse keskne idee: valitsuse hooneid ei köeta ega jahutata temperatuurivahemikus 20–28 °C.


Kaasnevad tegevused:


•materiaalse keskkonna muutmine: kütmine ja õhukonditsioneerimine selles temperatuurivahemikus lõpetati, et säästa energiat. Kaasa tuli ka rõivatööstus, pakkudes spetsiaalseid ametnike kergema riietuse kollektsioone, ning suured kaubamajad pakkusid neid CoolBizi kaubamärgi alt;


•tähenduste muutmine: eesmärk oli kujundada arusaam, et normaalne bürooruumi temperatuur ei ole ainult 22 kraadi, vaid vahemikus 20–28 kraadi, ning töötaja saab kohanduda oma riietusega. Samuti kujundati tähendust, et kergem riietus suvel on täiesti aktsepteeritud;


•kompetentside muutmine: korraldati üritusi (moedemonstratsioone, mille modellid olid saadikud erinevatest Aasia riikidest; valitsuse liikmed esinesid kergemas riietuses ning sellele järgnes ulatuslik meediakajastus), et julgustada ametnikke loobuma kuumal perioodil seni väga formaalsest riietusest (võtma pintsakuid, jakke ja lipse seljast ning riietuma kergemalt) ning külmal ajal riietuma soojemalt (alaprogramm WarmBiz).


Tulemused: Jaapani keskkonnaministeeriumi andmetel oli CoolBizi programm väga efektiivne, tuues kaasa 1,7 miljoni tonnise CO2-heitme vähenemise (Shove et al. 2012) ning silmaga nähtava ametnike riietumiskultuuri muutuse.


Ent samas rõhutab Shove oma kaasautoritega (2012), et Jaapani riiklik keskkonnapoliitika (ning sellega kooskõlas olevad ehitusnõuded) lähtuvad siiski endiselt arusaamast, et ruumi temperatuur peab olema vahemikus 22–24 °C kogu aasta. Seega nendivad teoreetikud, et CoolBiz on küll palju tsiteeritud ja hea näide, mida tasub eeskujuks võtta, kuid ta on seda pigem juhuse, kui teadliku planeerimise tõttu.







4.1.1. Partnerite leidmine, koalitsiooni loomine


Partnerite leidmine, kes ühel või teisel viisil meiega sarnast asja ajavad, on sotsiaalset muutust taotleva programmi puhul väga tähtis, sest see tagab jätkusuutlikkuse. Ükski programm üksi ei suuda saavutada suurt muutust, küll aga suudavad seda nutikalt omavahel ühendatud erinevate tegijate pingutused. Koostöö ei eelda alati ühtset tegevusprogrammi. See võib olla pigem võrgustikuline suhtlus ja teadlikkus üksteise tegemistest ning teadlik pingutamine selle nimel, et leida kiires argipäevas aega ühiselt probleeme ja eesmärke arutada.


Sotsiaalset muutust taotlevate programmide ja projektidega võivad ja saavad tegelda erinevate sektorite organisatsioonid. Avaliku sektori organisatsioonidel on suurem avalik veenvus ja mitmekesisemad ressursid seadusloomest teaduslike programmide initsieerimiseni. Nende jaoks on programmid poliitika teostamise vahend. Kolmanda sektori organisatsioonid on üldjuhul lähemal sihtrühmadele, neil on olemas võrgustikuline kapital, vahetu kogemuslik teadmine ning seega hea jätkusuutlikkuse tekitamise potentsiaal. Nende jaoks võib ühiskonnale kasulikesse programmidesse panustamine olla motiveeriv, kuna see aitab neil oma missiooni täita.


Üha sagedamini osalevad pikaajalistes maailmaparanduslikes programmides ka ärisektori ettevõtted. Neid ei suuna mitte üksnes pragmaatiline turunduslik-mainekujunduslik huvi, vaid ka majanduse ja muu ühiskonnaelu tiheda omavahelise seotuse tunnetamine. Ärisektoris on suuremad rahalised ressursid, tehniline oskusteave, nad võivad ühise projekti käsutusse anda ka oma jaotussüsteemi.

Kuna koostööteema on tähtis, käsitleme seda põhjalikumalt.








4.1.1.1. Äriettevõtte ja avaliku/kolmanda sektori partnerlusest




Ärisektori roll sotsiaalsete
muutuste teadlikul taotlemisel muutub maailmas üha aktiivsemaks, sellest võib
rääkida kui uuest moest, isegi normist. Äriettevõtete sotsiaalsest vastutusest
on palju kirjutatud, selle teema üle vaieldud (vt lisalugemise viiteid peatüki
lõpus), kuid käesolevas õpikus me
sellesse teemasse ei süvene. Üldiselt näeb sotsiaalse vastutuse kontseptsioon
ettevõtte/ettevõtja panust ühiskonna stabiilsusse ning arengusse mitte üksnes
töökohtade loomises-säilitamises ning maksude maksmises ega ka mitte enda jaoks
oluliste sidusrühmade huvide toetamises, vaid ettevõtte majandustegevusega
mitteseotud ühiskonnaelu probleemide lahendamisele kaasaaitamises. Need on
initsiatiivid, millel on vähemalt üks mittemajanduslik eesmärk, mis on seotud
sotsiaalse heaoluga ja mille elluviimiseks kasutatakse ettevõtte ja/või tema
partnerite ressursse (Drumwright ja Murphy 2001). Panustada ei pruugi üksnes
raha, vaid ka ettevõtte töötajate aega ja teadmisi (vabatahtlikku tööd) (Brown
ja Dacin 1997). Kui 1970.–1980. aastatel nähti sedalaadi heategevuses eeskätt
võimalust saavutada brändi laialdasem tuntus ning meedia ja/või poliitikute
tähelepanu, siis praegused ettevõtjad vaatavad maailmaparanduslikke algatusi
pikemas ajaperspektiivis, arvestades, et taristu paranemine ja inimeste heaolu
suurenemine avaldavad kaudset mõju ka ettevõttele.
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Kas Eestis
on äriettevõtete ühiskonnale kasulikud tegemised pigem müügitegevuse ja
mainekujunduse osa (kõik korralikud firmad teevad nii) või panustavad nad ka
ettevõtte majandustegevusega otseselt mitteseotud ühiskonnaelu probleemide
lahendamisse?








Vabaühenduse ja ettevõtte
koostöö liigitamise viise on mitu. Näiteks Foreman eristab sondeerivat
(rahaline toetamine), tehingulist (ühine konkreetne kampaania) ja integreeritud
(ühine pikemaajaline koostööprojekt) koostöö arenguetappi (2005: 1).


Drumwright ja Murphy (2001)
piiritlevad detailsemalt rolle, mida äriettevõtjad võivad maailmaparanduslikes
ettevõtmistes täita.

Ärisektor kui rahastaja:


	Traditsiooniline filantroopia: ettevõte annetab
raha, kuid ei sea seoses sellega konkreetseid majanduseesmärke.
	Strateegiline filantroopia: ettevõtte panust
vaadatakse kui investeeringut, millest loodetakse pikemas perspektiivis
saavutada kasu; majanduseesmärgid on selgemini määratletud.

	Sponsorlus: ettevõtte nimi ja panus tuuakse
toetuste puhul selgesti välja, sageli on panused seotud ka toetatavate
tegevuste edukusega (näiteks spordis).



 

Ärisektor kui
sotsiaalsete sõnumite väljastaja


	Nõusolekulitsentsid: mittetulundusühingute märgiseid kasutatakse toodete
tutvustamiselpromol konkreetsete maksude või müügiprotsentide eest.
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Illustratsioon 4.1. Eesti Põllumajandus-Kaubanduskoja toidumärgised,
mida saavad tingimustele vastavate toodete tootjad taotleda ning
litsentsilepingu alusel oma toodetel kasutada.Allikas: http://www.epkk.ee/toidumargid.




Ärisektor kui partner


	Sotsiaalsed liidud on ettevõtete ja
mittetulundusorganisatsioonide kahepoolsed pikaajalised partnerlused mõlema
osalise strateegiliste eesmärkide saavutamiseks, kus jagatakse materiaalseid
ressursse, teadmisi ja oskusi. Näiteks Maanteeameti helkurikampaaniaid toetavad
mitu erasektori partnerit.

	Vabatahtlik töö– ettevõtted toetavad ja
julgustavad töötajaid vabatahtlikku tööd tegema. Ettevõtete panus võib ulatuda
informatsioonist ja julgustusest kuni tööaja eraldamiseni vabatahtlikuks tööks
(vt ka ptk 4.3.1.4).



Ärisektor kui sotsiaalse
muutuse (oluline) initsiaator


	Strateegiline vabatahtlikkus on valdkond, kus
töötajate vabatahtliku töö käigus omandatud oskused, teadmised ja
(sihtrühma)tunnetus kasutatakse ära ettevõtte toodete ja teenuste arenduses.

	Tootmise ja sotsiaalse eesmärgi ühendamine,
näiteks energiasäästlikul tehnoloogial ja looduslikel koostisosadel põhinev
tootmine. Näiteks ettevõte Ecoprint teeb trükiseid, mille valmistamisel
kasutatakse ümbertöödeldud vanapaberit, keskkonnasäästlikke trükivärve,
alternatiivenergiat ja keskkonnasäästlikke tehnoloogiaid.



 

Ärisektori ja vabaühenduste
hea koostöö eelduseks on teatav vastastikune sõltuvus. Näiteks ühendus tegutseb
valdkonnas, mida mõjutab kas ettevõtte sisend majandus-, sotsiaal- ja/või
looduskeskkonda või mille toimimisest sõltub ettevõtte käekäik; ühtivad
missioonid, omavahel sobivad juhtkonnad, sobitub tegevuse tõhususe hindamise
viis, omavahel sobivad töötajad (Stubender 2008: 9–10). Nende eelduste täitmine
omakorda aitab ära hoida vabaühenduse autonoomia vähenemise äriettevõttega
ühist asja ajades (pikemalt vt Stubender 2008: 13–14).
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Mis siis,
kui juhtkonna või töötajate omavaheline hea sobimine hoopis vähendab
vabaühenduste autonoomiat äriettevõttega suhtlemisel, kuna meeldivate
inimestega suhtlemisel muutub suhete hoidmine omaette eesmärgiks?









Ühisprojekte tehes ei tasu olla liiga
kahtlustav ega ka liiga sinisilmne. Ärisektori suhtes kriitilised autorid (nt
Hamann ja Acutt 2003) väidavad, et ettevõtted teevad vabaühenduste ja
maailmaparanduslike projektidega sageli koostööd selleks, et ühiskondliku
vastutuse sõnumit edastades hajutada sidusrühmade tähelepanu. Näiteks partnerluse
egiidi all tehakse suurte ja põhimõtteliste ühiskondlikult nõutavate
ümberkorralduste asemel (näiteks pankade laenutingimuste muutmine, vt Ibrus
2013) väikeseid, kosmeetilisi muudatusi ning neist avalikult rääkides
välditakse kriitilisi küsimusi. Kindlasti ei tohi lasta end ära kasutada – nii
tekib lühiajalise kasu nimel oluline sümboolse kapitali kahju (inimesed ei
usalda enam vabaühendust). Samas on ka ärisektoris palju head tahet midagi oma
keskkonnas paremaks muuta, mida ei tasu kahtlustamisega rikkuda.


Eesti ärisektor on
mittetulundusühingutega koostöö suhtes küllaltki ettevaatlik (Stubender 2008)
ja majanduskriis pole olukorda ilmselt palju parandanud. Kindlasti tasub vabaühendustel olla
ühelt poolt julge, teiselt poolt aga koostööpakkumus selgelt määratleda.
Tudengite tehtud uuringute baasil on kogunenud praktiline oskusteave, kuidas
ettevõtjatega suhelda (vt Stubender 2008: 75–77, Luts 2011, Kopti 2009).



Keskne küsimus koostöövõrgustike kaudu loodavas
sotsiaalsetes uuendustes on nende võime kujundada s







4.1.1.2. Vabatahtlikud


Vabatahtlike kaasamine on Eesti
kodanikuliikumiste ajaloos alles hiljutine nähtus, mida juurutatakse koolituste
ja tugisüsteemide kaudu ning peamiselt Ameerika turunduspõhisele traditsioonile
toetudes. Vabatahtliku kaasamine organisatsiooni erineb teoreetilises plaanis
liikmete kaasamisest, kuigi mitteformaalse struktuuriga organisatsioonides ei
tehta sel just suurt vahet, kõik on ühtemoodi meie inimesed. Kui liikmed
peaksid andma organisatsiooni tuumikule ja selle otsustele sisendi üldkoosoleku
ja strateegiliste arutelude kaudu (näiteks otsustama, milliseid probleeme
lahendada, milliseid eesmärke taotleda), siis vabatahtlikke kaasatakse
peamiselt organisatsiooni väljunditesse (kui neid ei kaasata just strateegilise
nõustajana). Vabatahtlike kaasamine on tänapäeva muutlikus ühiskonnas lahendus
olukorrale, kus inimeste identiteet ei tugine enam üksikutele stabiilsetele
alustaladele (emaks olemine, isamaalised tunded, omanikuks olemine,
keskkonnakaitse tähtsustamine), vaid vajab pidevaid ja mitmekesiseid
väljundeid. Tänased inimesed ei seo end nii palju ühe konkreetse probleemi ja
seda esindava sotsiaalse liikumisega, vaid põimivad ka oma isiklikke
eluprojekte üha mitmekesisemalt. See muudab olulisemaks sotsiaalsete oskuste
olemasolu, millega kaasata inimesi maailmaparanduslikesse ettevõtmistesse. See
algab vabatahtliku tegevuse kontekstualiseerimisest, sest nagu nähtus
vabatahtliku tegevuse arenduskeskuse tellitud uuringust (2009), ei meenunud
ligikaudu 57%-le vastanutest vabatahtlikkusega seoses midagi tähenduslikku.
Kolmandik vabatahtlikku tööd teinutest ei osanud oma tegevust selle mõiste
kaudu määratleda.
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Ülesanne 4.2

1.Vaata kahte üleskutset
vabatahtlikuks tööks (illustratsioon 4.2).
2.
Millised tegurid muudavad need
vähe innustavaks, kaasakutsuvaks?







1.Kuidas
neid kuulutusi parandada?
2.Vali emb-kumb kuulutus ja tee  selle parandatud visand.
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Illustratsioon 4.2. Kutse hakata linnalabori vabatahtlikuks


Allikas:
http://www.vabatahtlikud.ee/et/kuulutused/adv-single/974.
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Illustratsioon 4.3. Kutse hakata vabatahtlikuks
Allikas: http://www.vabatahtlikud.ee/et/Kuulutused/adv-single/1193.


Seega on
suur osa vabatahtlikkusse kätketud suhtlusprobleemidest peidus selle mõiste väheses institutsionaliseerituses (see pole
norm), aga ka selles, et sõnavabatahtlikkusei väljendu üheski konkreetses tegevuses. Tüüpiliselt rakendatakse suhete
ülesehitamisel vabatahtlikega klassikalist nelja P mudelit (price, product, placement, promotion) ehk ärimudeli põhimõtteid.
Sarnaseid ambitsioone võis välja lugeda ka praegu tuntuima kodanikualgatuse
„Teeme ära!” korraldusest.


Kui
esimene „Teeme ära!” oli üles ehitatud saavutusele rõhuvale meediakampaaniale,
kus inimesi kutsusid kaasa lööma arvamusliidrid, siis järgmistel aastatel võeti
appi hoopis vabatahtlike enda kogemus ja talgulood. Meediasõnumite keskpunktist
kadus ära koristatud prügi maht, sest algatuse eesmärk muutus: füüsiliselt
katsutavate eesmärkide asemel püüti arendada hoopis inimeste algatusvõimet. Kui
juba sädemega inimesed on koos, siis pole väga vahet, millist probleemi
lahendama hakatakse. Seetõttu ehk algselt huupi sündinud algatus „Minu Eesti”,
kus ei öeldud ette ära probleeme, mida lahendama asuda kavatseti (see sündis
kohale tulnud inimeste aruteludest), on andnud kodanikualgatuslikes
ettevõtmistes oluliselt tooni ka edaspidi. Toomas Trapido (Kopti 2009: 46):
„Kuna tegu oli arengus oleva protsessiga, siis oli sõnum piisavalt arusaadav,
sest taotlus oligi ju see, et me ei tea täpselt, mis sealt tuleb. Eesmärk on
tuua inimesed kokku hea metoodika järgi arutlema, kuidas Eesti elu paremaks
muuta. Edasi minemiseks on tugistruktuur. See kriitika, et mis siis pärast
saab, see pole pädev. Kui vastused oleks kõik teada, siis oleks kõik ju ...
kõik nagu hästi, siis ei olekski ju vaja midagi muuta ja siis need 11 000
inimest poleks ka tulnud. Et midagi muuta, siis peamegi hüppama mingil määral
tundmatusse, tuleb lihtsalt korraldajaid usaldada.”
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Kuidas peaks „Teeme
ära!” jätkama? Jääma prügikoristustalguteks või kasutama seda märki ka muude
kodanikualgatuste puhul?






Mõttetalgud
oli üsna uus praktika, mis võeti omaks nii Eesti kasvuvisiooni otsimise
konverentsidel kui ka üle Eesti levinud maailmakohvikute korraldamise
traditsioonis. Kõige olulisem siinjuures on, et sellisel moel vabatahtlike
kaasamisel ei pea tegevusi ja töölõike liiga põhjalikult ette välja mõtlema
(sageli need vabatahtlikule ei sobi, nad tahavad ka ise leiutada ja luua).
Sellisel moel kaasates kasvab vabatahtlik lihtsamalt organisatsiooni osaks,
leides endale sobivaid rolle.


Praktikateteooria
võtmes vajab vabatahtlike kaasamine veel mõtestamist. Millised on need
mikropoliitilised protsessid, mis vabatahtlike kaasamisega kaasnevad? Mille
poolest erineb tema kaasamine liikmete kaasamisest (viimaseid Ameerika õpikud
isegi ei nimeta)? Esmatähtis on analüüsida, millised kaasamisvõtted aitavad
inimesi sisse, millised välja arvata ja kuidas võib see mõjutada
maailmaparandamise loomingulisi lahendusi. Milliseid osalisi organisatsiooni
praktikad ühendavad? Kas vabatahtlikule on võimaldatud liituda tegevustega, mis
aitavad luua uusi probleemikäsitlusi ja loomingulisi lahendusi (nagu „Minu
Eesti” osalejate puhul) või on tegevus ja lahendused ette antud („Teeme ära!”)?
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Ülesanne 4.3. 

Vabatahtliku suhted organisatsioonis
Meenuta mõnda
isiklikku või mõne pereliikme, sõbra jutustatud vabatahtlikuna kaasalöömise
kogemust.

	Kas sa osalesid mõnes organisatsiooni
     arutelus, ülesannete elluviimise valikute tegemises, organisatoorsete
     küsimuste lahendamises? 
	 Kas sa tegid mingeid ettepanekuid? Kui
     jah, siis kuidas võeti vastu sinu ettepanekuid või kriitikat? Milliseid
     arvestati, mida mitte? Kuidas seda põhjendati? 
	 Milliste organisatsiooni inimeste poole
     oli sul võimalik pöörduda? Milline neist korraldas vajaduse korral sinu
     tegevust? Näiteks teine vabatahtlik, liige, vabatahtlike koordinaator,
     töötaja, juhatuse liige, nõukoja/nõukogu liige. 
	Kuidas tundsid ennast organisatsioonis –
     oma inimese või külalisena?
	Millisel moel vabatahtlikuna osalemine
     aitas kaasa uute nähtuste sünnile nii organisatsioonis kui ka sinu
     (pereliikme, sõbra) kui vabatahtliku enda elus? Milliseid õppetunde said
     organisatsioonis osalemisest oma pidevõppe pagasisse?












4.1.2. Taristu arendamine: toodete ja teenuste valik, kättesaadavus




Nagu peatükis 1.3.3 mainisime, on sotsiaalse muutuse taotlemisel väga
oluline materiaalne keskkond, kus inimesed toimivad: töötavad ja õpivad ning
suhtlevad omavahel. Igapäevategevusteks vajalike asjade, teenuste ja info
kättesaadavus, liikumisvõimalused ja suhtlusvahendid mõjutavad igapäevarutiine
ning meie peas olevat ettekujutusi normaalsest ja ihaldusväärsest väga olulisel
määral. Seega sõltub sotsiaalse muutuse programmi tõhusus ning jätkusuutlikkus
väga palju sellest, kas ja kuidas see sobitub olemasolevasse taristusse, ning
hõlmab sageli ka taristu enda ümberkujundamise eesmärki. Esimesed sammud
kasutada turgu sotsiaalsete probleemide lahendamisel olidki seotud n-ö õigete
toodete jaotusvõrgu ning müügisuhtlusega (Andreasen 2003). 1960ndatel saavutati
edu pereplaneerimise propagandal Indias, kui kommertshiidude (Unilever, Broke
Bond) abiga levitati odavaid kondoome ja hügieenivahendeid (Harvey 1999), ning
sellest edust tiivustatuna jätkati ka teiste odavate pere- ja
majapidamistoodete turustamist just eesmärgiga leevendada vaesust, haigusi ja
ülerahvastusest tingitud sotsiaalseid probleeme (Manoff 1985).


Eespool viidatud (ptk 1.3.3) Craig Lefebvre peabki just tegelemist
igapäevaste (mikro)keskkondade kujundamisega sotsiaalse muutuse peamiseks mootoriks
(Schwartz 2010).

Eestis on samuti tehtud üksikuid katsetusi taristu muutmise kaudu
sihtrühmade toimimistavasid mõjutada. Näiteks tekitas 2012. aasta suvel-sügisel
palju segadust autojuhtide seas ning diskussiooni meedias Tallinna
linnavalitsuse otsus eraldada üks sõidurada linnaliinibussidele. See ei toonud
kaasa autode arvu vähenemist linnas, vaid pigem muutis igapäevaseid töölemineku
ja töölt tuleku praktikaid.

Suvel tekitas ühe osa autojuhtide seas e-suhtluskeskkondades palju
diskussiooni ning pahameelt Maanteeameti otsus jätta tõstmata suvine piirkiirus
teatud teelõikudel. Maanteeametil ei ole kohustust piirkiirust tõsta ning
liiklusekspertide hinnangul aitas selline otsus varieeruvaid sõidukiirusi ning
potentsiaalsete möödasõitude arvu vähendada ning liiklust rahustada
(Roždestvenski 2013), samuti tekkis sellest ilmselt ka teatav materiaalne
kokkuhoid (lisamärgid jäid paigaldamata). Samas ei ole Maanteeamet otsuse mõju
liikluskultuurile otseselt hinnanud ega selle tagamaid avalikkusele eriti pikalt
selgitanud (op. cit.). Võimalik, et
selline otsus ühelt poolt tekitas autojuhtides sanktsioonide-hirmu ja nad ei
suurendanud kiirust, kuid teisalt tugevdas otsuse vähene eelnev põhjendamine
autojuhtide arusaama, et vastutus liiklusohutuse eest lasub riiklikel
institutsioonidel ning autojuhid ise oma peaga eriti mõtlema ei pea. Lõpuni ära
kasutamata jäi võimalus diskuteerida meedias laiemalt liikluskultuuri teemal
ning näidata, et minutites loetav ajavõit ei kaalu üles avariiriski.
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Milline on potentsiaal inimeste
toimimistavade muutmiseks seaduste ja regulatsioonide abil ja seeläbi
sotsiaalsete probleemide lahendamiseks Eestis?












Euroopa tasandi regulatsioonidest on Eesti kiiresti rakendanud näiteks
isekustuvate sigarettide nõuet nõuet (selle kohta vaata näitejuhtum 4.4. allpool), tulemas on hoiatuspildid suitsupakkidel.


Sotsiaalse muutuse saavutamine taristu kujundamise kaudu on kompleksne protsess. Analüüsime alljärgnevalt lühidalt mahetoidu tarbimise valikuid mõjutava taristu arengut Eestis, tuues välja olulised komponendid, mis tarbimispraktikaid mõjutavad. Vaimus on suur osa inimesi veendunud, et poes tuleks teha tervislikke toiduvalikuid, osta eelistatavalt mahe- ja kodulähedasi ilma lisaaineteta tooteid. Samas võimalused oma veendumusi toitu ostes arvesse võtta on võrdlemisi piiratud. Institutsionaalsel tasandil polnud 1990. aastatel ja 2000. aastate alguses vastavatele praktikatele veel vähimatki toetust, kuigi rahvusvahelisel tasandil olid toiduriskid aktuaalne teema. Küll aga tekkis mahetoidu hankimiseks erinevaid sotsiaalseid algatusi, nii kodanikuliikumise kui ka ärilises vormis. Esimesena jõudsid kohale väikesed ökopoed, kes püüdsid paralleelselt saada jala ka jaekaubanduse ukse vahele, kuna suured ostud tehakse ikka seal. Tarbijate nõudlus oli olemas, kuid sellele oli raske vastata, kuna polnud vajalikke võrgustikke ja vahendeid.

Ökokaupade sortimendi dikteeris Eestis lääne turg, sest kuigi Eesti inimese jaoks on piisavalt mahe ka turutädi koduaias kasvanud õun, puudus sellel paraku vastav sertifikaat. Kohalikud õigusaktid ja toidutootmine ei olnud sertifitseerimiseks valmis: esitatud nõuded olid liialt kõrged-kallid. Kodused õunaaiad kaotasid mastaabiefektide ja varustuskindluse puudumise tõttu ligipääsu kaubandusele. Asemele tulid üksikud laiatarbesordid Poolast. Nii jõudis ka ökopoodidesse eeskätt välismaine puuvili. Suured vahemaad tingisid ka selle, et ökokauplusesse jõudsid üsna töödeldud ja pika säilivusajaga tooted, mis olid oma loomult valmistooted ega toetanud traditsioonilisi söögitegemise vajadusi. Samuti puudusid valikust lihatooted. Küll aga pakuti tooteid, mille järele puudus tarbijatel nõudlus (mahekrõpsud, värvilise glasuuriga kommid, ka tundmatud gurmeetooted). Varustus ja seotus jaekettidega mõjutab pakutavat ka praegu. Pakutakse eksootilist pakendatud gurmeekaupa, kuid mahetoodete tootevalikus pole (just lisanõuete tõttu) sageli elementaarseid toiduaineid, nagu koor, hapukoor ja või, mille pärast peab inimene eraldi tavapoodi minema. Seal teeb ta sageli aga ära ka muud vajalikud toiduainete ostud.


Lisaks sortimendile mõjutab tarbimisvalikuid ka hind. Jaekaubanduses ja ökopoodides pakutavate mahetoodete hind on oluliselt kõrgem kui tavakaupadel tavapoodides. Kui 2009. aastal püüdis Eesti Roheline Liikumine kõrvutada SL Õhtulehe ostukorvi samaväärse, kuid mahetoodetest ostukorviga, siis tuli hinnavaheks 90% mahetoodete kahjuks. Samal ajal olid mõnedki mahetooted odavamad kui tavalised tooted (nt kohalik kartul, juust ja kaerahelbed). Hinnalisa tuli hinnakujundusmehhanismidest – ohtratest vahendajatest, kes soovisid saada oma vaheltkasu (eriti välismaiste toodete puhul). Samal ajal suutsid alternatiivsed talukauba pakkujad tuua oma toidu linnatarbijale koju jaekaubanduse hinnaga – vahelülide ärajätmine tagas mõlema poole rahulolu.

Ostukorvide kõrvutamise katse näitas, et tarbijal tuleks mahetoodetest jaekauplusega kõrvutatava ostukorvi kokkusaamiseks välja käia täiendav lisakulu ka oma aja ja energia plaanis – nimelt tuli kasutada ostukorvi kokkusaamiseks kaheksat ostukohta netikaubandusest ökopoodideni, see aga oleks oluline lisakoorem inimese argiellu.Kolmas oluline taristu komponent on jaotussüsteem. Mahetoodetest pole ühe poe piires võimalik kokku saada terviklikku ostukorvi. See tähendab lisanduvate ostukohtade külastamist. Mahetoitu tuuakse ka koju kätte, aga kui see tuuakse koju keset päeva, töö ajal (mil koosolekult ärajooksmine on keeruline) või varahommikul, kui suurem osa inimesi tegeleb veel ärkamise ja tööleminekuks ettevalmistumisega, muudab see mahetoidu tarbimise ebamugavaks ning sellest võidakse ka kergel käel loobuda.    
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Kas pigem tuleks soodustada seda, et rohkem mahekaupa jõuaks suurtesse toidukauplustesse, kus see tuleb (vahenduste tõttu) tarbijale kallim, või pigem alternatiivsete mahetoidu pakkujate võrgustike väljakujunemist, kes pakuvad tooteid küll odavamalt, kuid kelle teenuste kasutamine ise on ebamugavam?







Talud on liiga väikesed tegutsejad, et palgata endale turule eraldi müüjat, samuti ei taha nad kasvada suurtootjaks. Lahenduseks on siin partnerlus pakkujate vahel, mis võimaldab ühel keskenduda jaotuskanalite väljatöötamisele ja turustamisele, teistel aga tootmisele. Ka jaekaubandusketid loovad oma turud (Lõunakeskuse turg), millega meelitada omale rohkem külastajaid.Tunnustatud koduköögi seadusandluses läbisurumine on toonud kaasa ka olud, kus väikeköögid saavad ise tooteid pakkuda, ilma et peaks suurtööstuseks muutuma. Arendatakse-otsitakse viise liikuvate tapamajade loomiseks, kus saab toota maheliha. Samuti mõjutab tarbijatele pakutavat mahe- ja talutoidu sortimeti talunike toetusmehhanismide ümberkujundamine.Seega on taristu (ümber)kujundamine seotud
paljuski seadusandlusega ning valdkonna poliitikaga, mida käsitleme järgmises
alapeatükis.
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Ülesanne 4.4


Vali üks kolmest praktikast. Loo ise valitud praktikat soosiv taristu –
mõtle julgelt!


	Auto jagamine
     äärelinnast kesklinna töölesõiduks kütuse- ja parkimiskulu kokkuhoiuks. 
	Lasteaia näidendi-
     ja peokostüümide vahetus. 
	Piirkondlik istikute rohevahetus kevadel (mina
annan naabrile kurgitaimi, naaber annab vastu kõrvitsataimi), et vältida
kauplusest müüdavate taimedega kaasnevaid haigusi, vahetada kogemusi ning
säästa raha.
















4.1.3. Seadusloome, regulatsioonid





Nagu
õpiku alguses peatükis 1.1 öeldud, on sotsiaalsete muutuste ellukutsumine
enamasti kõige jätkusuutlikum juhul, kui juriidilised regulatsioonid toimivad
käsikäes pehmete poliitikatega. Tulesurmade arvu on oluliselt vähendatud
suitsuanduri seadustamisega, kuid anduri seadustamisega kaasnes ka mitme aasta
pikkune kommunikatsioonitöö.


Eriti
juhul, kui sotsiaalset muutust taotlev programm pürib muutma taristut: et
parendada toodete kättesaadavust, tagada informeeritumad otsused, soodustada
soovitud toodete-teenuste (näiteks tervislikuma toidu) pakkumist, on sageli
vaja muuta kehtivaid juriidilisi regulatsioone. Vaata eelmises peatükis toodud
analüüsi mahetoidu valikuid piiravate asjaolude kohta: paljuski takistavad just
seaduslikud regulatsioonid kodumaise talutoidu laualejõudmist ja seega ka
turumehhanismide rakendumist. Nõudlust oleks, aga reaalsed võimalused
tarbijavalikut rakendada ning sealtkaudu keskkonda muuta, on väga piiratud.
Seega peaks iga suurema sotsiaalse muutuse programmi puhul kaaluma seaduse
muutuse kaudu olukorra põlistamise potentsiaali.


Võimalusi algatada või soodustada muudatusi
igapäevaelu regulatsioonides on mitu.
Alljärgnevalt toome ära loetelu neist
kõige olulisemate kohta.


Täidesaatva võimu tasandil on võimalik ...

	osaleda arengukavade koostamisel kas koostajana või kaasatavana
	osaleda avalikustamise (vahe)protsessides (planeeringute avalikud arutelud, dokumentide kommenteerimine)
	tõstatada teema meedias
	avaldada meedias tõstatatule toetust või seda kritiseerida
	organiseerida huve selgitavad ümarlauad koos sarnasest küsimusest huvituvate rühmadega
	teha tehnilisemat laadi ettepanekuid seaduse eelnõudesse
	esitada avaliku teabe nõue, saata ettepanekuid, järelepärimisi
	suhelda komisjonide-töörühmadega mitmesuguste kavade koostamisel, rakendamisel, seires, järelevalves ja rahastamisel
	suhelda temaatiliste, valdkondlike püsikomisjonidega
	suhelda konsultatiivsete nõukogudega valitsuse ja ministeeriumide juures 



Seadusandliku võimu tasandil on võimalik ...


	informeerida või veenda poliitikut või parteiüksust, kellel/millel on probleemiga lähedane suhe
	korraldada nõupidamisi/arutelusid/ümarlaudu
	teha ettepanekuid seadusandjale
	taotleda võimalust esineda parlamendis
	tutvustada uuringuid, teha ettepanekuid KOVs
	teha valimisplatvormide/poliitikate analüüsi ja avalikku kriitikat
	suhelda fraktsioonide ja komisjonide nõunikega
	saata avalikke kirju ja pöördumisi
	pöörduda kohaliku probleemi puhul KOV, laiema probleemi puhul Riigikogu tasandile (otsida sobivat komisjoni või sõbralikku fraktsiooni)
	teha allkirjakampaaniaid
	teha emotsionaalsemate ja mastaapsemate avalikke huve riivavate probleemide korral (avalikud) pöördumine peaministri või presidendi poole
	korraldada meeleavaldusi








Näitejuhtum 4.3.
ACTA-vastased
meeleavaldused Eestis 2012. aastal, mille käimatõmbaja oli MTÜ Interneti
kogukond


Teksti autor: Elver Loho, MTÜ Interneti kogukond, juhatuse liige Inimesi on võimalik kaasa tõmmata väga paljudes teemades. Kui inimestele on midagi juba pikka aega olnud vastukarva ja kui on võimalik uut teemat just nende nurkade alt näidata, siis tulevad inimesed kaasa. Vastupidi ka – teatud nähtuste suhtes on inimesed allergilised. Näiteks poliitika ja parteid. Isegi kui sul on hea algatus, siis selle algatuse sidumine mõne parteiga on kiireim võimalus algatuse põhjalaskmiseks.ACTA-vastase algatuse puhul oli ohtralt elemente, mis inimesi kaasa tõmbas:

ACTA idee sai alguse USAst, kus (välis)poliitika on tihti allutatud ärihuvidele ning aktiivset rolli mänginud Hollywood/MPAA mõjub internetiteadlikele inimestele punase rätikuna

	ACTA ohustas internetis muusika ja filmide allalaadimist, millega tegeleb suur osa inimesi
	ACTA mängis totaalselt ümber autoriõiguse ja isikuvabaduse niigi kiiva läinud tasakaalu, mis tõmbas kaasa inimõiguslasi
	ACTA võimaldas hakata erinevatel organisatsioonidel internetis inimeste järel nuhkima
	ACTA sisu oli väga ebamäärane ja ebamäärasus tundub inimestele ohtlik
	ACTAt olid tippjuristid juba varem kritiseerinud ja meil piisas vaid sellele osutada
	ACTA ohustas Eesti kui e-tiigri sümbolit
	Ansipi sõnavõtus kõlanud märksõnad seemned, foolium ja mullivann ühendasid inimesi.



ACTA-vastased meeleavaldused Tallinnas ja Tartus olid rahvarohked. Samas me ei tegelenud eraldi inimeste kaasamisega. ACTA-vastase võitluse puhul oli meediasõnum algusest peale konkreetne ja aus. Ütlesime konkreetselt, et oleme ACTA vastu põhjustel A, B ja C ning tahame, et Eesti ei kirjutaks alla. Ülejäänud tegevus oligi selle eesmärgi täitmiseks.Kogukonnana hoidsime end nii palju avalikust pildist eemale kui võimalik ja lasime inimestel iseseisvalt ACTAt uurida ja analüüsida. Niimoodi polnud võimalik ACTA-vastasust taandada ühele väikesele seltskonnale, et siis hakata neile müstilisi motiive omistama.

ACTA-vastases võitluses tekkis meil palju uusi liitlasi täiesti orgaaniliselt. Ei olnud vaja spetsiaalselt tutvumiskuulutusi üles panna. Suur osa nendest, kes tulid, hiljem ka kadusid. Meie jututoas oli enne ACTAt umbes 130 inimest. ACTA ajal paisus see arv 400ni, nüüdseks on see stabiliseerunud umbes 145 inimese peale. Aga see 145 on inimesed, kes viitsivad süveneda, on pädevad ja saavad asjadega hakkama või on nende arvamus suure väärtusega. 

Olemegi kogukonnas teadlikult reageerinud siis, kui on õige moment, tehes strateegiliselt tähtsaid rünnakuid ning vältides pikki ja kurnavaid sõdu. Praktikas tähendab see väga suurt ajakulu null raha eest, sest pidevalt on vaja jälgida, analüüsida, oodata. Traditsiooniline mittetulundusühing, kes elab projektirahadest ega saa projekte pooleli jätta, kui tekib mingi pakilisem probleem või hea võimalus, valib pikad sõjad mingite sihtmärkide eest, mis on väikese strateegilise tähtsusega, aga kindla peale minek, sest rahastajale tuleb ju tulemust näidata.Tegelikult sellistel valvekoerana tegutsevatel organisatsioonidel ei ole Eestis kohta: ei ole võimalik hoida palgal 1–2 inimest, kelle töö seisnebki selles, et ta loeb lehti, käib riigikogu puhvetis, suhtleb ministeeriumidega ja kui mingi jama tuleb, siis suudab sellele juba eos reageerida. Samas kodanikuühiskond peaks just tegelema reaalsete ja konkreetsete probleemidega ning nende lahendamisega – ausal viisil, edendades sealjuures ühiskondliku debati kvaliteeti, teadvustades ja teavitades ja harides inimesi.Kodanikuühiskond peakski võtma võite sealt, kus ta neid saab. Nende väikeste, aga pidevate võitudega ehitamegi parema Eesti ühiskonna. Näiteks ühiskomisjonid on koht, mida traditsiooniliselt tuntakse kodanikuaktiivsuse summutamise mehhanismina, aga mõned neist on tegelikult väga mõttekad ja ka seal on võimalik võite noppida. Lihtsalt võtted on veidi teised: au sees on sisukad ja põhjendatud argumendid ning tulemuseks on näiteks märksa parem seadusloome. Tuleb ennast teemasse ja seadustesse sisse lugeda, kohale minna ja argumenteerida. Pole veel kohanud, et keegi teiselt poolt lauda üritaks mõistlikust argumendist jõuga üle sõita.







Võimalik on teha otsest lobitööd,


	kasutades isiklikke kontakte parlamendis, nii poliitikute kui ka nõunikega ning asutustes ametnikega·         esitledes nt uuringuid valitsusorganitele, parlamendirühmadele
	tehes koostööd kampaaniate raames
	vastates kaasavatele kutsetele osaleda. Saab teha ka kaudset lobitööd, …
	arendades meediasuhteid, esitledes uuringutulemusi, koostades pressiteateid ja korraldades seminare-kohtumisi ajakirjanikele
	mobiliseerides seotud rühmi ühisteks aktsioonideks
	korraldades allkirjakogumisi ja kirjasaatmiskampaaniaid
	analüüsides sügavuti poliitilisi seisukohavõtte, avalikustades poliitikute hääletustulemusi konkreetses küsimuses, tunnustades poliitikuid
	korraldades protestiaktsioone 



Järelevalve tasandil saab ....


	pöörduda õiguskantsleri poole (eriti kui asi puudutab väärtusi)
	pöörduda Riigikontrolli poole eesmärgiga anda majanduskontrolli kaudu Riigikogule ja avalikkusele kindlustunne, et avaliku sektori vahendeid kasutatakse seaduslikult ning tulemuslikult
	pöörduda kohtusse
	pöörduda Euroopa (Ühenduste) Kohtusse (asutati 1952, asub Luksemburgis. Otsuseid tõlgendatakse ja rakendatakse kõikides liikmesriikides samamoodi, s.t riiklikud kohtud ei saa sama teo eest määrata erinevat karistust)

	pöörduda Euroopa Inimõiguste Kohtusse (Euroopa Nõukogu inimõiguste kaitse organ, loodi 1959, asub Strasbourgis. Kohtu pädevus hõlmab kõiki riike, kes on ratifitseerinud Euroopa inimõiguste ja põhivabaduste konventsiooni.
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Milliseid eespool
loetletud tegevusi oleksid ise vajaduse korral valmis ette võtma?









Juriidilised
regulatsioonid muudavad olulisel määral igapäevast tegevuskeskkonda, kuigi
juriidilised regulatsioonid üksi ei juuri välja halbu praktikaid.


Eestis
kehtivad küll näiteks alkoholimüügi piirangud alaealistele, kuid noored joovad
üha laialdasemalt ning sagedamini (Parder 2010). Ühelt poolt on levinud
parktika täiskasvanute seas lastele alkoholi osta, teisalt ei julge müüjad
dokumenti küsida ning püüavad ostjat näo järgi hinnata.

Kiirlaenufirmad peaksid potentsiaalseid laenukliente informeerima nii
teiste pakkumiste kui ka krediidi kulukuse määra kohta, kuid hiilivad seadusest
kõrvale (Sooniste 2012).

Kui
Maanteeamet 2012 aasta suvel ei tõstnud piirkiirust, siis kaasnes sellega ka
hoiatav teleklipp „Piirkiirusel on põhjus”, mille eesmärk oli regulatsiooni mõjukust
kommunikatsiooniga suurendada, lisades emotsioone ja personaalsust. Seega võib
praktikate muutus jääda muutusevaenuliku keskkonna taha kinni, kui ei muudeta
seaduslikke regulatsioone. Kuid samas juriidilised lahendused üksi, ilma
kommunikatsiooni võimaluste rakendamiseta ning kriitilise praktikate
analüüsita, ei taga praktikate muutumist. Oluline on terviklik käsitlus.


Enne
eesmärgi ja käsitlusviisi valikut konkreetse sotsiaalse muutuse programmi
koostama asumisel tuleks kindlasti (vajaduse korral õigusala asjatundjatega
konsulteerides) otsida, millised seadused ning regulatiivaktid püstitatud
eesmärkide saavutamist otseselt või kaudselt võiksid mõjutada, neile kaasa aidata
või vastupidi, neid takistada (ja vajaksid seeläbi muutmist).


Nagu
veenab ka allpool toodud näide Päästeameti kogemusest kiirelt kustuvate
sigarettide seadustamisest, on muutuse protsessid kõiki osalisi kaasava,
järjekindla toimimise puhul hästi juhitavad ning tulemuse poolest tõhusad.
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Ülesanne 4.5


Vali üks kahest programmist ning otsi välja kõik võimalikud seadusest
tulenevad programmi eesmärgi saavutamist soodustavad ja takistavad asjaolud.
Hinda takistavaid asjaolusid.

1. Kas seadustest tulenevad takistused võivad seada ohtu programmi
eesmärgi saavutamise (muude vahenditega, nt teavitamise, harimisega)?

2. Kas tuleks seada programmi eesmärgiks seaduste muutmise?

Programmid:

	vanurite kaitsmine
     neile kahjulike laenu- ja käenduslepingute sõlmimise eest; 
	koolikiusamiseteemalise
     suhtluskeskkonna loomine. Plaanitavad rubriigid: koolide turvalisuse
     hindamine; vihjed kiusavate õpilaste ja õpetajate kohta; ohvrite ja nende
     perede omavaheline kogemuste jagamine. Suhtluskeskkonda planeeritakse
     isemajandavana, andes keskkonda oma info postitamise õiguse seda
     sponsoreerivatele ettevõtetele.  




Abiks võivad olla järgmised lingid:


võlaõigusseaduse muutmise
seadus, Riigi Teataja


reklaamiseadus

isikuandmete kaitse
seadus


konkurentsiseadus





Näitejuhtum 4.4.

Isekustuvate sigarettide
Eestis seadustamise kogemus


Teksti autor: Päästeameti ennetustöö
osakonna juhataja Viola Murd


Varasemalt olid kiirelt kustuvad sigaretid kasutusele võetud paljudes
USA osariikides, Kanadas ja Austraalias. Soome oli esimene riik ELis, kes
sisemaise otsusega otsustas kiirelt kustuvad sigaretid kasutusele võtta. Vastav
seadusemuudatus võeti vastu juba 2008, kohustuslikuks muutus see aprillis 2010.

Eestis on hooletu suitsetamine olnud läbi aegade peamine tulesurmade
põhjus: hooletust suitsetamisest on põhjustatud 40–50% kõikidest tulesurmadest.
Soome kogemus ajendas 2009. aastal ka meid algatama riikliku protsessi kiirelt kustuvate
sigarettide kasutuselevõtuks. Soome prognooside kohaselt oli teada, et kiirelt
kustuvate sigarettide kasutuselevõtuga võib suitsetamise tagajärjel tules
hukkunute arvu vähendada umbes 20%.

Võtsime ühendust Soome
kolleegidega Siseministeeriumist ja tutvusime nende kogemusega muudatuste
ettevalmistamisel. Siseministeerium pidas läbirääkimisi
Sotsiaalministeeriumiga, kes on vastutav tubakapoliitika eest.
Sotsiaalministeerium toetas meie algatust ja see oli aluseks suurema ringi
läbirääkimiste algatamiseks.

Siseministeeriumi
juhtimisel kutsuti kokku nn tubakatoodete ümarlaud – vastutavad ministeeriumid
(Siseministeerium, Sotsiaalministeerium, Majandus- ja
Kommunikatsiooniministeerium ja Rahandusministeerium), ametid (Päästeamet,
Tarbijakaitseamet), tubakatoodete maaletoojate esindajad ning jaekaubanduse
esindajad (Kaupmeeste Liit ning Eesti Kaubandus- ja Tööstuskoda). Ümarlaual
tutvustati probleemi – palju tulesurmasid – ning kiirelt kustuvate sigarettide
kasutuselevõtmist kui võimalust päästa hulga inimelusid. Põhimõtteliselt
toetasid probleemi sellist lahendust kõik pooled, kuid küsimus oli täpsemates
tingimustes ja üleminekuajas, mille jooksul lubatakse varasemad laovarud ära
müüa. Samuti oli mure, millised tootmistehnilised nõuded kehtestatakse ELis.
Sigarettide põlemisomaduste mõõtmiseks on koostatud spetsiaalne tehniline
standard. 2009. aastal puudus ELis vastav ühtne standard, see oli alles
koostamisel. Soomlased olid sisemaiste nõuete koostamisel lähtunud USA
standardist. Tootjate hirm oli, et USA standard ja väljatöötatav ELi standard
erinevad, mis tähendaks, et alguses kehtestatakse riigisiseselt ühed nõuded ja
siis mõne aasta pärast veidi teistsugused nõuded, mis tootjate jaoks tähendab
täiendavaid uurimistöid ja tootmise ümberkorraldust. Seetõttu otsustati ELi
standardid ära oodata.

2009. a aprillis
töötas Siseministeerium välja tubakaseaduse muutmise seaduse eelnõu. Eelnõu
pandi kõigile kommenteerimiseks üles ka portaalis osale.ee, paraku oli selle
portaali kasutus väga väike ja eelnõule ettepanekuid selle kaudu ei tulnud.
Majandus- ja kommunikatsiooniministeeriumi ning tubakatoodete maaletoojate
peamine nõue oli, et me ootaksime ära vastava ELi tehnilise standardi ega
kehtestaks kiirustades sisemaiselt teistsuguseid nõudeid. Samuti tahtsid
tubakatoodete müüjad saada kaheaastast üleminekuaega nõude vastuvõtmise ja
rakendumise vahel. See oleks tähendanud, et sisemaine nõue oleks saanud
jõustuda kõige varem 2011. a.

Selleks, et selgitada
välja, millal valmib vastav ELi standard ja millal Euroopa Komisjon soovib kogu
ELis kiirelt kustuvad sigaretid kasutusele võtta, kontakteerusime Euroopa
Komisjoniga. Selgus, et ELis on protsess samuti üsna lõppjärgus, kuid täpset
ajakava ei olnud paika pandud. Suured tubakatootjad tegid ELi tasemel ka päris
suurt lobitööd, et saada ajapikendust.

2009. aastal saatsime ELi
vastutavale volinikule siseministri ametliku kirja. Kirjas andsime teada, et
Eestis on hooletust suitsetamisest alguse saanud tulesurmad oluline probleem ja
oleme huvitatud kiirelt kustuvate sigarettide kasutuselevõtmisest ELis
võimalikult kiiresti.

2009–2010 korraldasime
veel kolm tubakatoodete ümarlauda, kus rääkisime läbi viimase arengud Eestis ja
ELis. 2010. a sügisel said valmis ka ELi vastavad standardid. Koos
standardi ilmumisega 2010. aasta 17. novembril andis Euroopa Komisjon
teada, et standard muutub liikmesriikidele kohustuslikuks ühe aasta jooksul, s.t
2011. a 17. novembril. 2011. a võeti ELi standard üle Eesti
standardina. Siseministeerium korraldas vastava standardi tõlkimise eesti
keelde.

Kui siis novembris jõustus
kogu ELis kiirelt kustuvate sigarettide nõue, oli Eestis antud teemat ette
valmistatud juba kaks aastat ning maaletoojad ja kaupmehed valmis.
Tubakatootjatelt oli kuulda, et näiteks Lätis ja Leedus oli vastava nõudega
suur segadus, kuna pooled olid ette valmistamata.

Siseministeerium leppis
Tarbijakaitseametiga kokku, et nõude jõustumisel alustab Tarbijakaitseamet
turujärelevalvet, et tagada nõuetele vastavate sigarettide müük.





4.2. Loovlahendused









4.2.1. Informeerimine: veeb ja teised materjalid




Klassikaliselt peetakse vajaliku info olemasolu ehk teadlikkust mis
tahes käitumise muutmise eeltingimuseks. Kui tarbija ei tea, et tal on kauba
puuduse ilmnemisel ostuhetkest alates kuni kahe aasta jooksul õigus esitada
müüjale pretensioon, siis ta ilmselt ei hakka ka pretensiooni esitama. Samas ei
ole selline teadlikkus sugugi mitte automaatne pretensiooni esitamiseni viiv
tegur.
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Kas oled kunagi ostnud rikkis toote või
kirjeldusele/lepingule mittevastava teenuse? Kas esitasid pretensiooni? Kui mitte,
siis kas seetõttu, et sa ei teadnud oma õigusest kaebus esitada või mingil muul
põhjusel?









Informeerimise ja infokeskkondade loomine on kahtlemata vajalik,
paljude sotsiaalset muutust taotlevate programmide orgaaniline osa. Samas
tahame rõhutada seda, et väga palju ressurssi kulutatakse pelgalt
informeerimisele, jäädes seejärel ootama, et küllap muutub ka käitumine või
teisisõnu kujunevad uued praktikad või muutuvad senised. Siin tuleb
enesekriitiliselt otsa vaadata ka kommunikatsioonialasele kõrgharidusele
Eestis, kus on seni väga suurt tähelepanu pööratud just indiviidi
informeerimisele ja hoiakute kujundamisele, mille kaudu sageli eeldatakse
käitumise muutuse teket.


Inimeste teadlikkuse ja hoiakute
ning tegeliku tegevuse vahel haigutab sageli tühimik, mida inglise keeles
nimetatakse value-action-gap.
Sotsiaalsed praktikad, mida võib kujutleda indiviidideüleste sotsiaalsete
nähtustena, mis üksikisikuid omamoodi värbavad või lausa endasse imevad,
annavad osalise seletuse sellele, miks indiviidile suunatud infokampaaniast
enamasti ei piisa, et mingit praktikamuutust esile kutsuda. Üsna kujukalt
illustreerib nimetatud lõhet näiteks OECD 2012. aastal avaldatud finantskirjaoskuse võrdlev uuring.
Just Eesti kohta ütleb aruanne, et siin on finantsteadmiste kõrgema taseme ja
üldiselt mõistlikumaks peetava finantskäitumise (täpsemaid mõõdikuid vt ülalviidatud
raportist) vahel pea olematu seos. Kõigi analüüsitud riikide kohta tervikuna
mööndakse, et üldiselt teadlikkuse kasvades n-ö õige käitumine siiski veidi
suureneb, kuid Eesti paistab silma suhtumise „tean küll, kuidas on õige ja
kuidas peaks oma rahaasju ajama, kuid ma ei tee nii” poolest.


Informeerimine on samas väga paljude programmide ja kampaaniate
lahutamatu osa ning me ei püüa siinses raamatus sugugi öelda, et teavitada ei
ole tarvis. Pigem on meie sõnum selles, et informeerimisse üksi kinni jäädes
märkimisväärseid tulemusi ei saavuta. Kuigi aruannetesse on hea kirjutada, mitu
pressiteadet saadeti ja mitu uudislugu ilmus, ei anna see meile tegelikult
mitte mingisugust aimu selle kohta, kas meie poolt sihitud käitumine muutus või
mitte. Käitumise või praktikate muutuse tuvastamine on keerukas, kallis ning
pikaajaline uurimistöö ning seda ei ole realistlik igasuguse kampaania
mõõtmiseks soovitada. Samas on küll ebamugavam, aga siiski ausam lähtuda
enamikul juhtudel eeldusest, et teavituskampaania üksi ei kutsu esile praktika
muutust.

Informeerimist ehk teavitustööd on mõistlik käsitleda sotsiaalset
muutust taotlevate programmide ühe osana, mitte eesmärgina iseeneses.

Kõige lihtsustatumalt jaotades on teavitustööd / teabematerjalide
väljatöötamist kahte liiki:


Kampaania korras edastatavad
sõnumid. Need on enamasti lühiajalised ja
mitmesuguseid kanaleid (televisioonist suhtlusvõrgustikeni) kasutavad
suhtlussituatsioonid. Teatud aja jooksul edastatakse kindlatele sihtrühmadele
kindlaid sõnumeid, mis on kohandatud erinevate meediaformaatide jaoks, näiteks
reklaamsõnumid, suhtlusvõrgustike üleskutsed, pressiteated uudiste jaoks,
intervjuud.


Info koondamine püsivatesse
infokeskkondadesse, infokandjatele. Levinuim lahendus
on siin mitmesuguste infoveebide loomine. Sotsiaalset muutust taotlevad
infoveebid on näiteks minuraha.ee (vt allpool põhjalikumalt), dolceta.eu
(Euroopa Komisjoni üleeuroopaline tarbijaharidusveeb), toitumine.ee (Tervise
Arengu Instituudi tervisliku toitumise veeb), alkoinfo.ee (sama instituudi veeb
alkoholi liigtarvitamise ärahoidmiseks), targaltinternetis.ee (Lastekaitse
Liidu eestvedamisel loodud laste ja noorte turvalise internetikasutuse veeb).
Lisaks veebidele pole kuhugi kadunud ka kõikvõimalikud trükimaterjalid alates
lihtsatest voldikutest kuni mahukate uuringuaruanneteni.
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Mõned kasutajauuringud näitavad, et
spetsiaalseid temaatilisi veebe külastavad sagedamini probleemiga otseselt
mitteseotud sihtrühmade esindajad, mitte probleemsete praktikate kandjad. Kas
sel juhul on sinu arvates tegijate töö nurja läinud või võib ka sellest
tulemusest probleemsete praktikate väljajuurimise eesmärgi saavutamisel kasu
olla?





Allpool toodud näited ei ole kõik puhtalt ainult informeerimisele
suunatud, projektidel on olnud ka teisi väljundeid ja eesmärke, kuid teatud
mööndustega võib siiski öelda, et teavitustöö on nende näidete keskne märksõna.
Kampaaniate/programmide kirjeldused, eriti just sõnastatud eesmärgid,
baseeruvad näiteprojektide korraldajate allikatel. Kui meie käsutuses on
lisauuringuid või eksperditeadmisi, mis antud näite tulemuslikkust või
jätkusuutlikkust lahti mõtestada aitab, siis oleme kasutanud ka neid koos
vastavate viidetega.







Näitejuhtum 4.5. 

Finantsinspektsiooni veeb http://www.minuraha.ee


Teostaja(d):
  Finantsinspektsiooni tarbijahariduse spetsialistid.

Teostamise aeg ja koht: loodi 2006. aastal, täieneb pidevalt, 2013. alguses sai uue vormi
  ja uuendatud sisu.

Üldeesmärk:
  elanikkonna finantskirjaoskuse parandamine.

Tegevused ja väljundid: pidevalt täienev veeb, mis keskendub järgmistele teemadele:
  finantsteenused ja nende oskuslik kasutamine; petuskeemidest hoidumine,
  samuti pakub leht mitmesuguseid kalkulaatoreid ja perekonna eelarve tegemise
  vorme finantskirjaoskuse edendamiseks.

Sihtrühmad:
  Eestis elav finantsteenuse tarbija, alamveebi sihtrühmad on
  gümnaasiumiõpilased ja põhikooli lõpuklasside õpilased ning õpetajad. Noorele
  tarbijale on eraldi Minu raha alamveeb.


Tulemused, jätkusuutlikkus: 2009. aastal Finantsinspektsiooni tellitud uuringu kohaselt oskas
  3% küsitletutest ise spontaanselt nimetada, et selline veeb on olemas. TÜ
  ajakirjanduse ja kommunikatsiooni instituudi korraldatud uuringu „Mina.
  Maailm. Meedia 2011” kohaselt otsis oma isiklikes rahaasjades nõu ja abi
  saamiseks infot erialaportaalidest (näiteks minuraha.ee) vaid 5,2%
  küsitletutest, samas kui pereliikmeilt saab infot ja nõu 37% vastanuist ning
  54% otsustab oma rahaasjade üle ainult ise. Seega on isiklikes rahaküsimustes
  nn välise eksperditeadmise otsimine väga vähe levinud praktika, mistõttu võib
  öelda, et finantskirjaoskuse parandajatel on veel pikk tee käia, et
  finantsteenuste kasutajad hakkaksid selliseid erialaseid infokeskkondi
  partneriteks pidama või teisisõnu, et tekiks uus normaalsus, kus igaüks ei
  püüa oma rahaküsimustega (mis on sageli intiimsed ja komplitseeritud) alati
  üksi hakkama saada, vaid küsiks piinlikkust tundmata nõu ja abi.

Kirjelduse allikad: veeb minuraha.ee; eksperdiintervjuud Finantsinspektsiooni
  tarbijahariduse spetsialisti Leonore Riitsaluga, esinduslik ankeetküsitlus
  „Mina. Maailm. Meedia 2011” (korraldaja TÜ ajakirjanduse ja kommunikatsiooni
  instituut).

 


Näitejuhtum 4.6.

Tarbijakaitseameti
reklaamikampaania „Müügigarantii vs.
pretensioon. Mis vahe on müügigarantiil ja pretensiooni esitamise õigusel?”


Teostaja(d): Tarbijakaitseamet,
reklaam: Brilliant Marketing
Communications OÜ, suhtekorraldustöö: Hamburg ja Partnerid.


Teostamise
aeg ja kanalid: 2012
veebruar-märts; meedia, suhtlusvõrgustikud, kaupluste sisemeedia, kaupluste
teavitamine (lisaks Tarbijakaitseameti inspektorite tehtud kontrollostud).

 Üldeesmärk: „tõsta nii
tarbijate ja ettevõtjate teadlikkust müügigarantiist ja pretensiooni esitamise
õigusest kui ka tekitada avalikku diskussiooni ettevõtjate ning tarbijate
õigustest ja kohustustest ning õigest käitumisest” (kampaania kokkuvõte 2012).


 Sihtrühmad:
„otseseks sihtrühmaks on tarbijad (sealhulgas nii
õpilased, üliõpilased, vanemad inimesed). Kaudsem sihtrühm on ettevõtjad,
kelleni jõuaks sõnum nende kohustustest ja võimalikest probleemidest antud
valdkonnas, ning meedia, kes kajastaks
läbiviidavat kampaaniat erinevates kanalites (tele- ja raadiouudistes,
erisaadetes, kirjutavas meedias), andes sellega kampaaniale suuremat kõlapinda”
(kampaania kokkuvõte 2012).

 Tegevused
ja väljundid:
teleklipid, reklaam raadios ja kaupluste siseraadiotes, ribareklaamid veebis,
artiklid, intervjuud, pressiteated, tarbijakaitse ja kaupmeeste ümarlaud.
Lisandus Tarbijakaitseameti infokiri kauplustele ja kontrollostud.

Vaata
kampaania teleklippi.





 
 
 
Kalevipoeg teeb ansamblile Metsatö...

iOenRu7mqTQKalevipoeg teeb ansamblile Metsatöll prooviesinemist ehk kaebuse esitamise kampaania videoklippyoutube



(http://www.youtube.com/watch?v=iOenRu7mqTQ&list=UUOTFy6F2PucxZ_lZZWwsuoA&index=13).


 

Tulemused,
jätkusuutlikkus: näiteks ajavahemikul 01.02.–30.03.2012 kontrolliti pretensiooni
esitamise võimaluse ja aja pikkuse ning garantii kohta antavat teavet 473
müügikohas üle Eesti, rikkumisi tuvastati 83 ehk 17,6% (varasemalt ehk sügisel
2011 oli rikkumiste protsent 47,3). Sügiseks 2013 oli tuvastatud rikkumiste arv
vähenenud veelgi: 01.09.–28.09.2012 kontrolliti pretensiooni esitamise ja
garantii kohta antavat teavet üle Eesti. Sellel perioodil kontrolliti 306
kauplust või müügikohta ning rikkumisi tuvastati 27 ehk 8,8%-l juhtudest.
Võrreldes teise etapiga on rikkumiste protsent vähenenud poole võrra 17,6-lt
8,8-le (allikas: Tarbijakaitseameti kampaania aruanne). Sellest statistikast on
näha, kui tõhus on olnud töö kauplustega: kontrollostud, ümarlaud,
teavituskirjad. Kahtlemata on oma mõju olnud ka laiemal meediakampaanial.
Konkreetselt tarbijate teadlikkuse paranemise kohta on andmeid vähem. Kampaania
aruanne ütleb järgmist: „Kampaania perioodil suurenesid tarbijate
pretensioonide ja garantiiteemalised pöördumised Tarbijakaitseameti poole
nõuandetelefoni kaudu, nt 15.02.2012–19.03.2012 tehti Tarbijakaitseameti
nõuandetelefonile 2776 kõnet, millest 523 oli seotud kampaaniateemaliste
küsimustega ehk pretensiooni esitamise ja garantiiga. Võrreldes eelneva kuuga
suurenes kampaaniateemaga seonduvate küsimuste arv ca 56%. Tarbijakaitseameti kodulehekülje külastatavus tõusis
esimesel kampaania järgsel nädalal 402,27%. „Puudusega toote tagastamine” ehk kampaania temaatikaga seotud
lehekülge külastas vahemikus 15.–22. veebruar 621 külastajat, muutus 168,83%.”
Telefonikõnede ja veebikülastuste statistika annab teatava aimu, et kõneaine
tekkis ja on olemas ka hulk tarbijaid, kes ka midagi konkreetset tegid (ehk
helistasid nõuandetelefonile konkreetse küsimusega); samas üldist teadlikkuse
suurenemist nendest andmetest me teada ei saa. Veelgi enam, praktikate
muutumise jaoks on vaja koguda pikemaajalist statistikat toodete tagastamisest
ja pretensioonide lahendamisest; samuti vajaks kvalitatiivsete meetoditega
uurimist  see, kuivõrd puudusega toote
suhtes kaebuse esitamine kahe aasta jooksul on muutumas uueks normaalsuseks.
Teisalt vajab lähemat uurimist ka see, kuidas kauplused neid pretensioone
lahendavad: kuivõrd tarbijasõbralikud ja sõltumatud on tooteekspertiisid (juhul
kui leitakse, et puuduse tekkimise põhjus vajab täiendavat selgitamist), kui
paindlikud, viisakad ja tarbijale soodsad on pretensioonide lahendamise sisulised
ja protseduurilised pooled. Praegu on seda infot vähe. Ajakirjanduse ja
kommunikatsiooni instituudi tudengite tehtud miniuuringutest talvel 2012 on
jäänud pigem mulje, et oma õiguste eest seismise kultuur ja sellega seonduvad
igapäevapraktikad juurduvad aeglaselt seda nii ajaloolis-kultuurilistel
põhjustel kui ka erinevate nüansside tõttu, mille vastu tarbijad just kaupluste
poolelt põrkuvad: sageli tõrjuv suhtumine, ekspertiiside mittesõltumatus ja
ajaline venimine. Samuti tõlgendavad tarbijad sõna pretensioon negatiivsena,
see seostub pigem ebaviisaka vingumisega kui oma seaduslike tarbijaõiguste eest
seismisega. Nii tarbijate kui ka organisatsioonide praktikate muutmine on
pikaajaline protsess.


Kirjelduse allikad: Tarbijakaitseametile
esitatud kampaania aruanne, tudengitööd kursuse „Sissejuhatus tarbijakultuuri
ja brändingusse” raames talvel 2012.




Enamasti on programmide eesmärk kutsuda esile mingit muutust, s.t seda,
et teadmistega ka midagi peale hakataks ja neid rakendataks. Seega on üldjuhul
teavitamine suuremate projektide ja pakmete osa, mitte asi iseeneses. Samas
tähendab see nüüdisaegses infoühiskonna kontekstis ka seda, et informeerimine,
oma tegemistest mitmesuguste kanalite kaudu teabe jagamine on elu loomulik osa,
eriti veel sotsiaalset elu muuta soovivate algatuste puhul. Käesoleva teksti
eesmärk ei ole aga anda detailseid näpunäiteid, kuidas konkreetseid
meediakanaleid kasutada või kuidas pressiteadet kirjutada.


Selle õpiku mõistes tuleb programmide puhul eristada kahte teavitamise
tasandit:

1) kuidas suhelda programmi sihtrühmadega sisuliselt, programmi tuumaks
olevate probleemide teemal, näiteks kuidas pakkuda teismelistele vastuvõetaval
viisil infot mõistlikumateks valikuteks alkoholitarbimises;

2) kuidas informeerida avalikkust programmi olemasolust, tegijatest,
eesmärkidest. See küll otsapidi täidab ka sihtrühmadega sisulise suhtluse
ülesannet, kuid on peamiselt siiski programmi teostava organisatsiooni ning
programmi enese mainekujunduse osa.
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Kumba ülesannet on raskem, keerulisem
täita: kas saada ajakirjanikud probleemist kirjutama või neile programmi
olemasolu tutvustada?






Esimese puhul tuleb kommunikatsioonitaktika läbi mõelda skaalal, kui interaktiivset ja personaalset (nt
e-kirjad, koosolekud) versus mitteinteraktiivset ja masse haaravat
suhtlust (nt telesaade) on otstarbekas korraldada soovitud muutuse
saavutamiseks. Kahe äärmuse vahele jäävad mõõdukalt interaktiivsed taktikad
(Facebook, veebilehed, uudiskirjad ja erialaväljaanded). Rusikareegel kipub
olema, et üksnes impersonaalse meediasuhtluse valiku puhul reaalset praktikate
muutust loota ei ole mõtet. Samas ei ole kõigi sihtrühma kuulujatega
personaalne suhtlus enamasti võimalik. Seega tasakaalu leidmine on
kommunikatsioonispetsialisti jaoks üks suuremaid proovikive.


Teise teema puhul, s.t projektist laiema avalikkuse teavitamine, on
meedia kaasamine piisava ressursi olemasolu korral igati õigustatud. Ning
puhtalt suhtekorralduslikud vahendid ei vaja siinkohal ka rahalist ressurssi,
üksnes oskuslikku, avatud ja lugupidavat ajakirjanikega suhtlemist. Kuigi
kommunikatsioonitaktikad nende kahe eespool esitatud vaatevinkli puhul küll
põimuvad (Facebookist saavad infot nii ajakirjanikud kui ka projekti
sihtrühmad), on mõttekas nad planeerimise etapis siiski mõtteliselt lahus
hoida. Me ei pea kuigi mõistlikuks abstraktsete kategooriate, nagu meedia ja
ajakirjanikud, määratlemist sotsiaalset muutust taotlevate programmide
sihtrühmadena. Meedia, nagu nimigi ütleb, on vahend. Enamasti ei ole ju
ajakirjanikud need, kelle praktikaid ümber kujundada tahetakse, vaid kindlate
tunnustega elanikkonna rühmad. Nendeni saab jõuda meedia vahendusel. Soovitame
käsitleda meedia kaudu suhtlemist sellena, milleks tuleb igal hetkel valmis
olla, mis tuleb läbi mõelda, kuid mis ei ole enamasti eesmärk omaette, vaid
toetava, abistava ning vahendava inforuumi loomine.

 


Teavitamistegevuste plaanimisel on olulised kolm asja:

mis tahes programmi puhul tuleb
mõelda teavitamisele ehk kommunikatsiooni
tuleb teadlikult planeerida. Selleks on vaja oma projekti põhisõnumid
selgelt sõnastada igal juhul (ka siis, kui otseselt ei ole plaanis meediaga
kõneleda). Suhtlusvõrgustike ajastul vajab ka informaalne Facebooki lehel enda
tegemistest teada andmine infomürast eristumiseks ja tähelepanu tõmbamiseks
sisukaid ja sihtrühma kõnetavaid sõnumeid. Sõnumi selge formuleering aitab
juhtudel, kui ajakirjanikud üllatavad ja küsivad kampaania või projekti kohta
midagi sellist, mis võib esmapilgul tunduda pahatahtlik või urgitsev. Küll aga
on enamasti mõistlik oma projekti uudisväärtust kaaluda ning üles leida need
meediakanalid ja erialaajakirjanikud, kes võiksid infost huvitatud olla.
Projekt võib ajakirjanikele huvi pakkuda, kuna see puudutab suurt hulka
inimesi, tegeleb sotsiaalselt olulise probleemiga, on innovatiivne jne. Pigem
tasub suhelda rohkem, ennetavalt ehk proaktiivselt, nagu
kommunikatsioonispetsialistidel on tavaks öelda, kui vaikida.


Kommunikatsiooni planeerimise
rusikareegel on see, et mis tahes projekti põhiline eesmärk, tema olemasolu
tuum ehk väärtus ja erinevus, mida ta loob, peaks olema kokku võetav ühe lühida ja selge põhisõnumi kaudu.
See ei pea olema sõnastatud ilukõnelise reklaamloosungina, kuid peab igal juhul
olema selge ja arusaadav. Miks ja mida me teeme, peaks olema igal
projektimeeskonna liikmel n-ö une pealt selge ja veenva esituse valmis.










4.2.2. Koolitamine. Õppekavaarendus, õppematerjalide väljaandmine




Suur osa
maailmaparanduslikest sekkumistest, mis üritavad inimeste käitumist muuta ja
nende valikuid suunata, on olemuselt harivad. Tarbijaharidus (inglconsumer education), tarbijakoolitus ning pigem alg- ja üldhariduse kontekstis kasutatav
tarbijakasvatus teenivad kõik harimise eesmärki. Eesti Tarbijakaitseameti
kodulehel on tarbijahariduse vajalikkust seletatud järgmiselt: „Tarbijahariduse
ülim eesmärk on tarbija enesekindluse
suurendamine ja tema iseseisvuse tugevdamine. Selleks vajab tarbija teadmisi tarbimisega kaasnevatest riskidest ja probleemidest, oskusi neid riske
ja probleeme ära tunda ning neid ennetada või nende suhtes kõige optimaalsemalt
käituda, hoiakuid ja veendumusi õige eluviisi kujundamiseks ja
hoidmiseks. Lõppkokkuvõttes tähendab see kõik tarbija enda kohta käivaid
teadmisi, mis on olulised elus hakkama saamiseks” (www.tka.ee). Euroopa
Komisjoni ülalpeetav üleeuroopaline tarbijahariduse veebikeskkond dolceta.eu
rõhutab järgmist: „Tarbijakoolituse eesmärk on toetada pädevuse arenemist
püsivaks, terviseteadlikuks, säästvaks, kodanikuvastutusega elustiiliks”
(http://www.dolceta.eu/eesti/Mod4/). Tarbijaharidus on kujunenud valdkonnaks,
mis püüab tarbija ja kodaniku rolle ühendada, tuues üsna otsesõnu
tarbimiskeskkonda sisse kodanikuks olemise mõõtme ehk vastutuse ühiskonna,
iseenda ning lähedaste ees.
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Millises valdkonnas sina
tunned, et tahaksid rohkem teada saada tarbimisega kaasnevatest riskidest ja
probleemidest?






Inglise
keeles on kasutusel ka mõisteconsumer
literacy, mida võiks tõlkida kui tarbijapädevust,
kuid see termin ei ole meie keeleruumis oma kindlat kohta leidnud. Küll aga on
seda mõisted media literacy ehk meediapädevus ja financial literacy ehk finantskirjaoskus.
Üldiselt on tavaks kõiki neid kitsamad valdkondi vaadelda tarbijahariduse
osana. OECD definitsiooni järgi on „[f]inantskirjaoskus
oskuste, teadmiste, hoiakute ja käitumiste kogum, mis on vajalik rahaasjades
arukate otsuste tegemiseks” (Minuraha 2011). Meediapädevus ei ole otseselt siinse
teksti teema, kuid huvilistel soovitame uurida meediapädevuse mõiste seletust
samalt Euroopa tarbijahariduse kodulehelt.


Mõlema
mõistega on seotud ka harimine ehk siis meediaharidus ja finantskirjaoskuse parandamine kui
protsessid teatud oskuste ja tegutseja enesekindluse poole liikumiseks ning
erinevad pädevused ja kirjaoskused kui lõppstaadiumid. Paljud sekkumisviisid,
mida siinne õpik lahkab, liigituvad just tarbijahariduse ja selle
alamvaldkondade alla. Etteruttavalt tuleb aga öelda, et meediapädevuse ja
meediahariduse temaatika on Eestis ulatuslik ning akadeemiliselt tugev
eraldiseisev ala, mille mahu ja sügavuse tõttu ei ole käesolevas õpikus seda
kuigi palju puudutatud.


OECD
on üks kesksemaid organisatsioone, mis tarbijahariduse temaatikat kogu maailmas
kaardistab ja suunab. Sarnaselt üldlevinud õppimise jaotusele jagab ka OECD
tarbijahariduse kolmeks: formaalharidus (formal education) ehk õppetöö
haridusasutustes, mis on õppekavadega fikseeritud, teiseks huviharidus (non-formal
education) ehk selgelt korraldatud ja eesmärgistatud, kuid ametlikust
õppekavast väljapoole jäävad õppetegevused haridusasutustes, ning vabaharidus (informal education), mis kätkeb endas kogemusi ja õppeprotsessi
väljaspool haridusasutusi ehk siis õppimist igapäevase elu ja töö käigus (vt
Consumer Education ... 2009). Käesolevas õpikus käsitletud sekkumisviisid
võivad aset leida kõigis kolmes hariduse alajaotuses. Üldisem tendents on
siiski täna see, et tarbijahariduse temaatika on Eesti riiklikesse
õppekavadesse ehk siis formaalharidusse alles oma teed leidmas ning väljendatud
seal pigem kaudselt kui otse, kuigi arengud ses vallas on üsna kiired. Nii
näiteks Tarbijakaitseamet kui ka Finantsinspektsioon töötavad välja erinevaid
õppematerjale ja tunnikavu üldhariduskoolidele.


Eesti ja Põhjamaade töörühm on kokku pannud
dokumendi nimega „Tarbija käitumise ja oskuste õpetamine – tarbijahariduse
strateegia”, mida võib pidada antud valdkonna olulisemaks alusmaterjaliks.
Selles rõhutatakse, et tarbijahariduse vallas on olulised vahendajad õpetajad,
haridustöötajad, nõustajad ning kommunikatsiooniala professionaalid alg- ja
täiendusõppe kõigil õppealadel ning -tasanditel (TemaNord 2009: 588: 11-12).
Niisiis ei ole tarbijaharidus mitte ainult formaalse haridussüsteemi teema,
vaid see on igapäevaeluline õppimise ja õpetamise protsess, milles on suur roll
nii tarbijal enesel kui ka kõikvõimalikel harijatel kõige laiemas mõttes.
Siiski torkab silma, et mõnevõrra suurem rõhk on ametlikes tarbijahariduse allikates
haridustöötajatel ning tarbijal enesel kui õppijal. Vähem on mitmesuguseid
materjale ja suuniseid pakutud eraettevõtetes või ka mittetulundussektoris
töötavatele spetsialistidele, kes ometi ka väga palju sedasorti harimisega
tegelevad. Siinne õpik püüab mõneti seda tühimikku täita, olles suunatud mitte
niivõrd haridusala inimestele, kuivõrd kommunikatsiooniga tegelejatele nii
ettevõtteis, MTÜdes kui ka riigiasutustes.

Täna
on veel vara rääkida tarbijahariduse kui selgelt etableerunud valdkonna olemasolust
Eesti üldhariduses, pigem on ta sealgi projekti ja programmipõhine, üksikute
õpetajate initsiatiivist ning paljuski ka riigiametite, eesotsas
Tarbijakaitseameti ja Finantsinspektsiooniga, toetusest ja tõukest tulenev.
Veelgi enam on säärane maailmaparanduslik, tarbijat ja kodanikku hariv suund
projekti- ja kampaaniapõhine väljaspool formaalharidussüsteemi. Siin on suur
hulk tegutsejaid, kelle algatused on alles võtmas koordineeritud kuju. Üks hea
näide liikumisest suurema planeerituse ja sünergia suunas on
Rahandusministeeriumi algatatud finantskirjaoskuse edendamise strateegia
koostamine, millesse on kaasatud hulgaliselt erinevaid osalisi
haridustöötajatest pankade ja kindlustusseltsideni.
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Millised on sinu arvates need mured,
millele Eestis finantskirjaoskust arendades peaks eeskätt püüdma lahenduse
leida?









Kommunikatsiooniprojektide tegijate vaatevinklist
on hariduslikud programmid ja algatused sageli kombineeritud
sotsiaalturunduslike võtetega. Hiljutisele uurimistööle (Madiste 2012) ning ka maailmapraktikale (Economic Educator 2013) tuginedes võib
aga väita, et turunduslikku käsitlust mõistavad tarbijahariduse eksperdid pigem
toetava meetmetepakmena ning hariduslik käsitlusviis on primaarne. Sageli
nähakse sotsiaalturunduslikku tuge küll vajalikuna, kuid samas suure
kuluallikana, milleks Eesti piiratud eelarvetega tegutsejatel (nii riigiameteil
kui ka erafirmadel) rahalisi vahendeid napib. Samas on harimine eri autorite
arvates (seda siis eeskätt informaalse hariduse mõttes) ka sotsiaalturunduse
osa, seega jäävad ranged piirid pigem analüütilisteks eristajateks ning enamiku
kommunikatsiooniprogrammide puhul võib parimaks lahenduseks pidada kompleksset
paljude meetodite ja kanalite segu.










Näitejuhtum
4.7.

Terve Eesti Sihtasutuse alkoholi kahjude vähendamise programm
„Alkoholisõltumatus”, seminarid ettevõtetes ja organisatsioonides


Teostaja(d): Terve Eesti SA.

Teostamise aeg
(ja kanalid): esimesed alkoholiteemalised prooviseminarid toimusid 2011. aasta
alguses Statoilis. Seejärel osalesid seminaridel DHL Estonia, AS Prike ning
Pere ja Kodu meeskonnad. 2012. aastal jõudis seminar ka Vabariigi Presidendi
Kantseleisse. Ennetusprogrammi tellisid ka CV Keskus, Olde Hansa, Finesta, Self
II, NO99, Politsei- ja Piirivalveamet, Riigi Kinnisvara ja siseministeerium.
Lisaks said seminaridest osa 15 lasteasutuse kollektiivi üle Eesti.

Üldeesmärk (Terve Eesti SA sõnastuses): „Terve Eesti SA alkoholi kahjude vähendamise programmi eesmärk on avada
dialoog alkoholi tarvitamisega seotud pikaajaliste normide muutmiseks ja
alkoholi tarvitamise vähendamiseks. Töökohapõhiste praktiliste seminaride kaudu
kaasatakse tööandjad ja töötajad mõttevahetusse mitmel tasandil ning luuakse
sünergia töökoha ja kodu vahel.”

Sihtrühmad: laiemalt kogu tööealine
elanikkond. Kuna kahetunnised praktilised seminarid peetakse töökohas, on
eesmärk jõuda tööandjate kaudu paljude perede ja lapsevanemateni.

Näide
2013. aasta programmi materjalidest: plakat
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Tegevused ja
väljundid: ennetusprogramm
algab alkoholiteemalise seminariga organisatsiooni juhtkonnale, kus lepitakse
täpsemalt kokku ka seminari fookus (kas suund lapsevanematele või
töökeskkonnale). Seejärel saadetakse töötajatele pöördumiskiri, milles teavitatakse
töötajaid kampaania põhjustest, algusest ja korraldusest ning kutsutakse
seminaridel osalema.


Enne seminaride algust toimub
töökeskkondades tähelepanu tõmbamiseks ning teemale häälestumiseks
plakatikampaania. Sealjuures võib kasutada nii standardplakateid kui ka oma
töötajate fotosid ja kohandatud sõnumeid.


Kahetunnistel seminaridel kutsutakse
täiskasvanuid alkoholi tarbijate ning lapsevanematena arutlema ja kaasa
mõtlema, kuidas muuta oma elukeskkonda selliselt, et alkoholi kahjusid
vähendada. Peale selle antakse praktilisi näpunäiteid ja soovitusi, kuidas
alkoholiga seotud teemadel lapsega avatult vestelda.
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Näide
2013. a programmi materjalidest: kutse koolitusele




Tulemused,
jätkusuutlikkus: Terve Eesti SA
kasutab programmi hindamiseks kolme viisi:


a) statistika. Terve Eesti SA korraldas 2012. aasta lõpuks 55
alkoholiteemalist seminari, koolitades kokku ligi 1800 töötajat (lisaks
kaudselt nende lähedasi, vt järgmist kommentaari);

b) vahetu tagasiside kokkuvõte ehk
seminaridel osalenud inimeste rahulolu ja valmisolek ja soov saadud teadmisi
jagada. Tagasiside põhjal on alkoholiteemalised seminarid 82%-le osalejatest
meeldinud ja nende ootustele vastanud. Sealjuures vestleb 89% kindlasti või
tõenäoliselt oma lapse, partneri või sõbraga alkoholikahjude vähendamise
teemal;

c) tulevikuperspektiiv programmi mõju
tõenduspõhiseks hindamiseks. Praegu tegeleb sihtasutus vahetu tagasiside ja
rahulolu mõõtmisega, tulevikus on plaanis mõju hinnata ka mitmetasandiliselt.
Ettevalmistamisel on hindamismudel, mille põhjal sooritatakse erineva suurusega
ettevõtetes mõju hindamine kolmel tasandil (baastase, 5 kuud pärast ja 10 kuud
pärast programmi) ning teostatakse tulemuste analüüs. Samas on hindamismudeli väljatöötamine rahastajatest sõltuv projektitegevus,
mille jaoks on õpiku käsikirja valmimise hetkel esitatud taotlus.

Kirjelduse allikas: kirjalik
intervjuu Terve Eesti SA endise kommunikatsioonijuhi Kersti Karuga.




Näitejuhtum 4.8. Kursus gümnaasiumi õppekavas „Meedia ja mõjutamine”


Teostaja(d): kursus on vabariigi valitsuse määrusega lülitatud gümnaasiumi
riiklikku õppekavva. Kursuse on välja töötanud töörühm, mille liikmete
nimekirja ei ole riiklikus õppekavas märgitud. See on üks kuuest kohustuslikust
emakeelekursusest gümnaasiumis, mille peavad läbima kõik gümnaasiumiõpilased.
Kohustusliku kursuse „Meedia ja mõjutamine” teemasid ja eesmärke on soovitatud
kasutada ka valikkursuses „Praktiline eesti keel II”, mille õpetamise korra
kehtestab iga gümnaasium iseseisvalt. Sõltuvalt kooli õppekavast võib kursus
„Meedia ja mõjutamine” kuuluda mis tahes gümnaasiumiklassi õppekavasse
(võimalikud on ka erinevused ühe ja sama gümnaasiumi raames, sõltuvalt nt
õppesuundadest. Kursuse ettevalmistust toetab Eesti Meediakoolitajate Liit.
Ilumas on ka Katrin Aava ja Ülle Salumäe õpik „Meedia ja mõjutamine”.


Teostamise
aeg (ja kanalid):
alates 2012, gümnaasiumid üle Eesti.

Üldeesmärk: kursuse lõpetamisel on õpilane saavutanud järgmised õpitulemused: 

tunneb meediakanaleid, trükimeedia, raadio,
televisiooni ja elektroonilise meedia erijooni ning olulisi tekstiliike;


teab teksti üldtunnuseid
     ning eri tekstide vastuvõtu iseärasusi;
 on teadlik meediateksti
     vastuvõtu eripärast ja selle põhjustest;
 on omandanud
     tekstianalüüsi põhivõtted; analüüsib verbaalset teksti visuaalses ja
     audiovisuaalses kontekstis;
 tajub teksti autori
     eesmärke ning motiive; leiab viiteid ja vihjeid teistele tekstidele,
     tõlgendab teksti seostuvate tekstide kontekstis;
 eristab fakti arvamusest
     ning usaldusväärset infot küsitavast;
 tunneb meediatekstis ära
     argumendid ja põhilised mõjutamisvõtted;
 analüüsib kriitiliselt
     reklaami ning arutleb reklaami ja mainekujunduse teemadel;
 oskab
     väljendada oma seisukohta loetu ja kuuldu kohta ning valida selleks
     sobivaid keelevahendeid.



Sihtrühmad: gümnaasiumide õpilased, eesti keele ja kirjanduse õpetajad.

Tegevused
ja väljundid: kursus on osa eesti keele ainevaldkonna
kohustuslikust õppest. Kursuse peamised teemad keskenduvad meedia žanritele,
kanalitele ja tekstidele, sh turunduslikele tekstidele, reklaamile. Kursuse
ettevalmistuseks ja toetuseks korraldab eeskätt Eesti Meediakoolitajate Liit
täienduskoolitusi emakeeleõpetajatele (vt teostajad).

Tulemused,
jätkusuutlikkus: kursuste toimumise algusaeg
gümnaasiumides üle Eesti on 2012. a lõpp / 2013. a algus. Õpetajate
täienduskoolitus SA Innove rahastamisel jätkub eeldatavasti.

Kirjelduse
allikad: gümnaasiumi riiklik õppekava, Eesti
Meediakoolitajate Liit.


Finantsinspektsioonil
on hariduslikke tegevusi, mis on suunatud eri vanuses inimeste
finantskirjaoskuse parandamiseks, palju ja mitmesuguseid. Tegu on tunnustust
vääriva püüdega luua erinevate meetmete vahele sünergiat ning poolte vahele
koostööd eesmärgiga, et algatused elaksid edasi ka siis, kui konkreetne
Finantsinspektsiooni algatus on lõppenud. Alljärgnev näide ei ole esitatud
päris samas formaadis eelmistega, kuid annab ülevaate mõnest
Finantsinspektsiooni ettevõtmisest ja nende enda hinnangust tegevuse
tulemuslikkusele. Finantsinspektsioon sõnastab ise oma sihtrühma nii:
„tarbijahariduse projekti sihtrühmaks on kõik Eesti elanikud, välja jäävad vaid
väga kõrge sissetulekuga inimesed ja võlanõustajate kliendid.”









Näitejuhtum 4.9. Finantsinspektsiooni „Minu raha päev”


Teksti autor Leonore Riitsalu,
Finantsinspektsiooni tarbijahariduse spetsialist

„Minu raha päev” on rahatarkust andev
projektipäev. Esialgne plaan oli seda ise ellu viia viiel korral ja
õppematerjalid seejärel õpetajatele kasutamiseks üle anda. Paraku ei olnud
koolid veel valmis ise rahatarkuse päeva korraldama, seetõttu käisime Eestile
ringi peale ja korraldasime tervelt kuusteist „Minu raha päeva”.

„Minu raha päev” on loodud
Finantsinspektsiooni tarbijahariduse projekti initsiatiivil 2010/2011.
õppeaastal. Esimest korda proovis tarbijahariduse meeskond „Minu raha päeva”
materjale 25.11.2010 Põlvamaal matemaatikalaagris. Seal kogetu põhjal töötati
Pangaliidu finantskirjaoskuse toimkonna abil välja lõplikud õppematerjalid nii
õpilastele kui ka õpetajatele. Eesmärk oli luua formaat, mida koolid saaksid
ise kasutada uues õppekavas sisalduva projektipäeva sisustamiseks ning
finantskirjaoskuse teemade õpetamiseks. Samuti püüdsime aidata õpetajatel
teadmisi täiendada ja saada ideid finantskirjaoskuse teemade liitmiseks
erinevate õppeainete tundidesse.

Üks „Minu raha päev” kestis ligikaudu viis tundi
ja toimus eelistatavalt väljaspool tavapärast koolikeskkonda, osalesid ühe
maakonna koolide 7.–10. klasside õpilased. Arutelud, ülesanded ja rühmatööd
toimusid paralleelselt kolmes klassiruumis, igas paarkümmend õpilast. Neid
juhendasid MTÜ Suured Ideed Noorte Algatusel (SINA) noored, oma teadmistega
olid toeks pankade, börsi ja tarbijahariduse spetsialistid. Päeva lõpus
kogunesid kõik ühte saali, et koos loovtööna visuaalselt kujutada rahaasju
erinevates eluetappides ja viktoriinis oma teadmised proovile panna.

Samal ajal toimusid loengud, ülesanded ja
arutelud ka õpetajatele. Loengutes selgitasid Pangaliidu, NASDAQ OMX Tallinna
börsi ja Finantsinspektsiooni tarbijaveebi minuraha.ee esindajad olulisemaid
rahatarkuse tõdesid ja andsid ideid, kuidas neid õpilastele koolitunnis
selgitada. Loengute sisu põhines Finantsinspektsiooni ja NASDAQ OMX Tallinna
börsi koostöös 2011 jaanuaris välja antud finantsaabitsal (www.minuraha.ee/finantsaabits).

2011. aasta kevadest 2012. aasta lõpuni toimus
Pangaliidu, NASDAQ OMX Tallinna börsi ja MTÜ SINA koostöös 16 „Minu raha päeva”.
Toimumiskohad: Põlva, Tamsalu, Haapsalu, Kehtna, Rõuge, Narva, Vändra,
Kuressaare, Pääsküla, Nõmme, Pärnu, Põltsamaa, Viljandi, Jõgeva, Tartu ja
Paide.

Kokku osales neil üle 100 õpetaja ning 750
õpilase.

Kõik „Minu raha päeva” korraldamiseks
vajalikud materjalid on kasutamiseks tasuta saadaval aadressil kool.minuraha.ee/minu-raha-paev/.

Muud haridustegevused ja nende hindamine

Lisaks on
     e-raamatuna kättesaadav ja ka paberkandjal koolidesse saadetud
     eelnimetatud finantsaabits (olemas ka venekeelsena). See ei ole otseselt
     õpik, vaid abimaterjal õpetajale.
 Täienduseks on loomisel
     on metoodilised finantskirjaoskuse õppematerjalid erinevatele
     vanuseastmetele ja erinevate õppeainete tundidesse, neist pikemalt
     veebilehel http://www.minuraha.ee/uritused/.
 Kõik õpetajatele loodud materjalid on koondatud veebilehele http://kool.minuraha.ee/opetajale/.
 Korraldatud on kaks lühifilmikonkurssi, üks uurimistööde konkurss
     ja äsja lõppes koomiksikonkurss. Täpsem info aadressil http://www.minuraha.ee/konkurss/.
Koolituste ja „Minu raha
päevade” tulemuslikkust on
hinnatud tagasisideküsimustike abil, laiemalt uuringute kaudu, äsja
avalikustati uus uuring: http://www.minuraha.ee/uuringud/. Koolituste tulemuslikkuse hindamiseks on väljatöötamisel
ka uus uuring Tartu Ülikooli toel.




Kokkuvõtvalt
võib öelda, et tarbijaharidus, mille alla teatud mööndustega peaaegu kõiki
siinses õpikus käsitletud kommunikatsioonialgatusi võib paigutada, on moodsa
lääneliku riskiühiskonna nähtus. Igapäevaelus toimetulek, olgu see siis
tervislikult toitumine või finantsteenuste tarbimine, on komplitseeritud. Info
ja eksperditeadmised õigete valikute kohta muutuvad pidevalt, tehnoloogia ja
teenused arenevad kiiresti ning turuühiskonnas on pakkuja poolel, olgu selleks
eraettevõtted või ka riik, võrreldes üksikisiku või tema perega alati rohkem
infot, võimu ja ressursse. Samas on needsamad võimu ja ressursside omajad
sageli olukorras, kus tarbija harimine vastutustundlikumaks, iseseisvamaks ja
pädevamaks on kokkuvõttes kõigile kasulikum. Seega on kodanik-tarbija pidevalt
valikute ees, mida osta, kuhu minna, kellega suhelda ja keda uskuda ehk siis
missuguseid sekkumisi oma ellu – näiliselt kui tahes maailmaparanduslikke ja
üllaid – käsitleda siiraste püüdlustena parandada elukvaliteeti ning milliseid
näha kontrollile ja võimule allutavate vahelesegamistena indiviidi vabadusse.
Üksikisiku ja ühiskonna, tarbija ja kodaniku huvid on ja jäävad erinevaks.
Ainus, kus ei näi olevat valikut, on see, et nii kommunikaator kui ka sihtrühma
esindaja peavad õppima toime tulema keerukuse, mitmetähenduslikkuse ja
määramatusega, s.t olukorraga, kus kõike teada ja kontrollida on võimatu ning
igal kui tahes ratsionaalsel või tervislikul valikul võivad olla pikemas
perspektiivis soovimatud tagajärjed.

Elu
keerukates valikutes peab toime tulema ka noorem põlvkond, kelle kasvatamise
kodanik-tarbijaks on paljud programmid oma missiooniks võtnud. Noorte
tarbijakasvatuses on ka palju uudseid käsitlusviise, üks neist hariv
meelelahutus ehkedutainment, millest tuleb juttu järgnevas
alapeatükis.







4.2.3. Edutainment,
meelelahutuslik-mängulised lahendused


Viimastel aastakümnetel on jõuliselt süvenenud nn hariduslik või hariv meelelahutus, millele inglise keeles on loodud ka omamoodi
liitsõna edutainment (ingl education ’haridus’ + entertainment ’meelelahutus’). Hariva
meelelahutuse sisu on samuti enamasti lõpptarbijale suunatud ja uusi
käitumismustreid või väärtusi juurutada püüdev, näiteks USAs on edutainment väga levinud terviseedenduse
valdkonnas. Eestist võib hiljutise näitena tuua Sampo panga loodud hariduslikku
online-mängu 5–9aastastele lastele
nimega „Rahamaa” (algne idee on Sampo emapangast Danske Bankist) ning
saatesarja „Prügihunt ja Superjänes”, mida on allpool lähemalt tutvustatud.







Näitejuhtum
4.10. Danske Banki online-mäng
„Rahamaa”
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Teostaja(d): Danske Bank (endine Sampo Pank) koostöös eksperdirühmaga, kuhu
kuulusid meediauuringute ekspert, lastepsühholoog,
Haridus- ja Teadusministeeriumi ning Riikliku Eksami- ja
Kvalifikatsioonikeskuse esindajad ja online-meedia
ekspert; mängu Eesti versioon on loodud Danske Banki tehtud mängu
„Moneyville” põhjal.




Teostamise aeg (ja kanalid): mäng toodi Eestis turule 2010
kevadel.

Üldeesmärk: „Rahamaa.ee on osa Danske Bank
finantshariduse programmist, mille eesmärgiks on arendada laste ja noorte
majanduslikku ja rahalist kirjaoskust. Rahamaa on loodud spetsiaalselt
5–9aastastele lastele, et anda neile põhiteadmised rahast, selle tähtsusest ja
kogumisest, et nad tulevikus oskaksid oma isiklikke rahaasju vastutustundlikult
korraldada.” (www.rahamaa.ee)


Sihtrühmad:
5–9aastased lapsed, nende vanemad, õpetajad. Kogemusele tuginedes võib siiski
väita, et mängu peamised mängijad on eelkooliealised lapsed.

Tegevused ja väljundid: online-mäng „Rahamaa”. Peale selle on mängu veebilehel olemas alamlehed ja abimaterjalid
lapsevanematele. See plokk sisaldab
nõuandeid, kuidas rahaasjadega seotud küsimusi lastele paremini selgitada. Tegu
on PDF-vormingus värviliste infolehtedega (2 lk), mis mõningate
mängukeskkonnast võetud näidete abil tutvustab mängu põhiteemasid ning kutsub
vanemaid üles neid igapäevaellu lõimima. Ka õpetajatele on loodud eraldi osa,
kus on mh abimaterjalid koolitundides kasutamiseks, mis on sisult ja teostuselt
peaaegu samad, mis vanemaile mõeldud (www.rahamaa.ee). Mängu turule toomise
ajal tehti ka meediakampaania mängu tutvustamiseks. Lastele suunatud reklaamides
(näiteks ribareklaamid Mängukoopas) ei mainitud panka, samal ajal kui muudes
meediakanalites (trükimeedia, sealhulgas Õpetajate Leht) olevates reklaamides
mainiti ära ka mängu autor ning nõustanud eksperdirühm, et suurendada
usaldusväärsust.

Tulemused,
jätkusuutlikkus:
seisuga 2012 on kasutajakontosid üle 180 000 (kuna lastele meeldib luua
erinevaid tegelaskujusid, siis on eeldatavasti paljudel lastel mitu kontot,
seega ei näita see kasutajate arvu). Danske Banki hinnangul on keskkonda
kasutavaid lapsi ca 60 000. Danske Bank ise hindab programmi väga
positiivseks just suure kasutajaskonna ja kiire omaksvõtu tõttu. TÜ
ajakirjanduse ja kommunikatsiooni instituudis korraldati 2011. a kevadel
kvalitatiivuuring 5–7aastaste laste seas (autor Inga Kald) ning fookusgrupp
lastevanemate hulgas. Peamiste tulemuste baasil võib väita, et lapsed tajuvad
mängul väga selgelt õpetavat eesmärki. Suhtumine mängu ja kogemus sellega on
üldiselt väga positiivne. Samas ei ole nii Danske Banki enda hinnangul kui ka
intervjueeritud lapsevanemate arvates mängus õppimise ülekandmine reaalsesse
ellu ühene ning tegelikes rahasituatsioonides mängus omandatu kasutamise kohta
kindlad andmed puuduvad. Kuigi mängus „Rahamaa” õpitud võtted ja reeglid on
laste enda hinnangul siiski peamiselt kasutatavad vaid konkreetse mängu
keskkonnas ning ka vanemad on üsna kahtlevad selles, kui palju lapsed oskavad
mängus õpitut rakendada, möönavad ka vanemad selliste mängude üldisemat harivat
mõju ning mõtlemis- ja kõneaine tekitamist. Viimaste abil loob laps ka seoseid
reaalse eluga.

Kirjelduse
allikad: Rahamaa.ee,
eksperdiintervjuu Danske Banki tootemargijuhi Kristiine Rebasega; Inga Kald
(2011) „5–7-aastaste laste vanemad laste meediakasutuse juhendajatena Rahamaa
näitel”. Tartu
Ülikool, ajakirjanduse ja kommunikatsiooni instituut.






Näitejuhtum 4.11. Projekt
„Prügihunt ja Superjänes”






 
 
 
Prügihunt ja Superjänes - I osa - ...

Gd81gQ1gmEwPrügihunt ja Superjänes - I osa - Prügiridayoutube






Info on pärit
leheküljelt www.hoia.ee või projekti
meeskonnalt.


Teostajad: projekti „Prügihunt
ja Superjänes” algataja on MTÜ JCI GO Koda (http://www.jci.ee/go/10469).
Koostööpartner on Eesti Riiklik Nukuteater. Projekti toetab
Keskkonnainvesteeringute Keskus ning lisaks Tallinna Vesi, Ragn-Sells ja
Tootjavastutusorganisatsioon OÜ.

Teostamise aeg: projekti
alustati 2011 sügisel, dramatiseeringud lõi kirjanik Wimberg 2012 kevadel,
salvestamine toimus 2012. aasta suvel ning lavastus oli eetris septembrist
novembrini 2012.

Üldeesmärgid: projekti
põhieesmärk on laste keskkonna- ja jäätmeteadlikkuse arendamine. Peale selle on
projekti eesmärgiks seatud tuua kokku ja panna üheskoos põhieesmärgi nimel
tegutsema juba olemasolevad ja selles valdkonnas tuntust kogunud, kuid siiski
omaette tegutsevad keskkonnamaskotid. Loodud on portaal www.hoia.ee, kust
lapsed, vanemad ja õpetajad leiavad otseteed paljude organisatsioonide ja
projektide loodud materjalide juurde teemadel, mis leiavad telelavastuses
kajastamist.

Sihtrühmad: projekti sihtrühm on
lapsed vanuses 5–10 aastat.

Tegevused ja väljundid (sh kanalid): kokku valmis 12-osaline telelavastus, mis oli eetris ETV2 kanalil.
Loodud on portaal www.hoia.ee„Prügihunt ja Superjänes”
sai alguse juba 2011. aastal, kui MTÜ JCI GO Koda alustas projektiga „Üks müts”. Samal aastal valmis koostöös Eesti Nukuteatriga
teatrilavastus „Prügihunt ja Superjänes”,
mida mängiti erinevates haridusasutustes üle Eesti. Seda sama etendust
mängitakse veel 2012. aasta sügisel ja 2013. aasta kevadel kõige aktiivsemalt
tagasisidet andnud koolidele/lasteaedadele. Samast teatrietendusest valmis ka
DVD, mida jagati lasteaedadele ja koolidele. 2011. aastal premeeris
Keskkonnaministeerium lavastust auhinnaga „Aasta Keskkonnateoke”. 2012. aastal sai valmis ka „Superjänese
prügimäng”, mis on mängukaartidel põhinev
prügi sorteerimise mäng. Kevadel 2013 viib MTÜ JCI GO Koda 20 aktiivsemat
klassi/lasteaeda tasuta loodusmatkale (koostöös RMK-ga). Selleks peavad
klassid/lasteaiad saatma www.hoia.ee lehel
tagasisidet vaadatud osade kohta.


 







4.2.4. Sotsiaalreklaam


Sotsiaalreklaam on üks kõige silmatorkavam ja Eestis
üks enim kasutatav kommunikatsioonivahend sotsiaalset muutust taotlevates
programmides. Sarnaselt kommertsreklaamiga on sotsiaalreklaamgi vahendatud,
ühepoolne kommunikatsioon, mis püüab vaatajaid-kuulajaid veenda millegi
kasulikkuses/kahjulikkuses ning kasutab selleks sageli kunstilist
(üle)võimendust ning lihtsustatud seoseid, selgitusi ja lahendusi. (Hackely
2005, autorite edasiarendus)


Termin
sotsiaalreklaam pole ise kuigi õnnestunud, sest seostub sageli sotsiaalmeedia
ehk  suhtlusvõrgustike kaudu tehtava
kommertsreklaamiga. Inglise keeles on viimasel ajal enam levinud määratlemine
reklaami tellija kaudu: avaliku sektori reklaam (public sector advertising) ja kolmanda sektori reklaam või
heategevuslik reklaam (charity
advertising, nonprofit firms
advertising). Muuseas, Ameerika traditsioonis julgustatakse just
vabaühendusi end hoogsamalt brändima ning sedakaudu oma jätkusuutlikkust ja
mõjukust suurendama.


Ka Eestis on aeg
hakata mõtlema kohasema ja ühetähenduslikuma termini peale. Parema puudumisel
kasutame siinses õpikus aga edasi terminit sotsiaalreklaam.


Sotsiaalreklaam on eeskätt kommunikatsioonivahend, millega püütakse
mõjutada indiviidi seestpoolt, talle selgitades, teda hoiatades, veendes.
Reklaam manab esile hüvesid, mida saab pingutuse eest, või vastupidi,
ebameeldivaid tagajärgi, mis tulenevad soovitatud käitumisviisi mittejärgimise
eest (vt allpool olev näide kampaaniast „Jää puhtaks”).
Tervislike eluviiside juurutamisel kasutatava hirmutamistaktika kui
biopoliitilise tehnoloogia suhtes on uurijad juba ka kriitikat teinud (Gangon et al. 2010), kuna see loob sihtrühmas
pideva ebamäärasuse ja ebaturvalisuse seisundi.
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Illustratsioon 4.4. Ebameeldivate seoste kujundlik loomine. Tervise Arengu Instituudi
kampaania „Jää puhtaks” plakat




Allikas:
http://www.narko.ee/img/1_1280x1024.jpg.


Eestis oli ajavahemikus 1995–2005 avaliku sektori
organisatsioonide tellitud sotsiaalreklaamide seas soovitud ja soovimatuid
tulemusi esiletoovaid reklaame võrdselt. Paljud negatiivseid tagajärgi
kujutavatest reklaamidest apelleerisid (annetajate) kaastundele, otseselt
hirmutavaid-ähvardavaid reklaame oli siiski oluliselt vähem kui (õigesti)
käituma julgustavaid (Vettik 2006). Viimase aja kohta analoogne uuring puudub,
kuid subjektiivse jälgimismulje põhjal võib oletada, et negatiivsete
tagajärgede esiletoomine on sagenenud.



Näiteks MTÜ Naised Emakakaelavähi Vastu tellitud
sotsiaalreklaamis „Elusana oled sa ilusam” on esteetika ja hoiatus mõjusalt omavahel
seostatud.





 
 
 
Elusana oled sa ilusam

-Ryib7WfVXgElusana oled sa ilusamyoutube360480http://i.ytimg.com/vi/-Ryib7WfVXg/hqdefault.jpg



Sotsiaalreklaami abil võib lõhkuda stereotüüpe,
nihutada ühiskonnas valitsevaid norme. Vaata näiteks narkoennetuse kampaania „Kanep tõmbab sind” klippi:


 
 
 
Kanep tõmbab sind

JPAyECt61fYKanep tõmbab sindyoutube360480http://i.ytimg.com/vi/JPAyECt61fY/hqdefault.jpg



Sotsiaalreklaami
roll ühiskonnas valitsevate normide järkjärgulisel muutmisel on oluline, seda
eeskätt just tänu kommertsreklaami tehtud eeltööle. Selgituseks vaatleme
allpool veidi põhjalikumalt reklaami rolli ühiskonnas.

Reklaam moodustab tänases ühiskonnas loomuliku fooni;
tarbijakultuuris valitseva promotsioonikultuuri (promotional culture, Wernick 1991) eetos, keel ja esteetika on
muutunud meie igapäevakogemuse osaks. Kuigi reklaam ei ole hoiakute tasandil
eriti hinnatud kommunikatsioonivahend (me ei armasta tunnistada, et teeme
midagi reklaami mõjul), on ta sellest hoolimata igapäevaellu sügavalt sisse
imbunud (Cook 2001).


Reklaam on kommunikatsiooni ajaloos suhteliselt uus nähtus ning selle
toime mõtestamisega pole veel väga kaugele jõutud. Viimasel ajal on üha rohkem
neid (kommunikatsiooni)uurijaid, kes väidavad, et reklaami võime midagi müüa[1] on üle hinnatud (Hackely
2005). Pigem tuleneb reklaami majanduslik jõud selle võimest esitleda brände
nii tarbijaile kui ka investoritele ja teistele sidusrühmadele – vajutada
brändiga seonduv inimeste mällu pikemaks ajaks. Reklaamil on nõrk, meenutav
mõju ning see on oma olemuselt sotsiaalne, kollektiivne kogemus (Ritson ja
Elliott 1999). Mälukonstruktsioone ei saa mõtestada üksnes indiviidi tasandil
(Potter ja Wetherell 1987), kuna meie arusaam maailmast on oma olemuselt mitte
privaatne, vaid ühiskondlik. Reklaamid kuuluvad ühisele kultuurimaastikule sama
loomulikult nagu tänavasildid, ajalehed, Facebooki-postitused. Meil on olemas
oskused reklaami mõtestamiseks konkreetses kontekstis. Tuntuim on siin efektide hierahia
kontseptsioon (selle kohta vt ülevaadet Vakratsas ja Ambler 1999).








Näiteks 2010. aasta lõpul tehtud eurole
ülemineku teavituskampaanias kasutatud reklaamid tekitasid osade inimeste jaoks
seose, et kuna sisulist kasu eurole üleminek ei too, siis püütakse ebameeldivat
asja kunstlikult meeldivamaks teha: „reklaam
on täiesti, see on alateadvuse komposteerimine ju. [---] niuke armas neiuke.
Hoiab seda eurot käes. Ee ja siis tekib selline tunne, et... aga kui tema on
selle üle õnnelik, et võib-olla mina olen napakas, eks [---] ilus noor
naisterahvas kõlbab ükskõik mille reklaamimiseks. Samas muidugi noh... just
nimelt ükskõik mille. Olgu tegemist mootorratta, auto, euro, ükskõik millega”
(Tootsi 2011: 52–53).


Me kasutame reklaami oma igapäevastes praktikates
üsna aktiivselt (O’Donohoe 1994) niihästi nähtuste mõtestamiseks (vt eelnevat
näidet), omavahelise kõneainena kui ka ühistunde loomise vahendina.

Mõnikord muutuvad reklaamid avalikkuse kõneaineks ja eriti just
sotsiaalreklaami tegijad püüdlevad selle poole. Tänases tihedas infokeskkonnas
on see üsna raske ülesanne. Üks suurima ühiskondliku resonantsi saavutanud
sotsiaalreklaami kampaaniaid oli 2000. aasta integratsiooniteemaline „Palju
toredaid inimesi” (illustratsioon 4.5), mis propageeris ideed, et Eesti on
koduks ka mitte-eesti rahvusest inimestele. See esimene katse tutvustada pehmel
ja lihtsustaval viisil riigirahvuse ideed sai avalikkuses üsna tulise vastuvõtu
osaliseks, kuna reklaamikeel oli harjumatu viis rahvus- ja lõimumisprobleemide
käsitlemisel. Selle reklaami kohta tekkis palju folkloori ja pastišši ehk siis
ümbertöötlust (vt illustratsioon 4.6), mis ühtekokku moodustas 6% kogu vastava
temaatika meediakajastusest (MEIS Meediamonitooring 2000). Meedias avaldatud
(arvamus)artiklid olid valdavalt kriitilised. Võrreldes aga meediakajastust
elanikerühmadega tehtud intervjuude tulemustega, võib väita, et kuigi meedias
domineeris ametnike-poliitikute ja ajakirjanike hääl, kes olid väga kriitilised
just sotsiaalreklaami kui kommunikatsioonivahendi valiku suhtes, siis kampaania
olulise sihtrühma – eesti ja vene noorte – jaoks selline probleemidest
kõnelemise viis sobis hästi (Vihalemm ja Taul 2003).
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Illustratsioon 4.5. Sotsiaalreklaami kampaania „Palju toredaid inimesi”
plakat aastast 2000 (tellija Integratsiooni Sihtasutus ja Avatud Eesti Fond,
teostaja Indigo)
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Milline lõimumisteemaline sotsiaalreklaam oleks asjakohane tänases
Eestis?
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Illustratsioon 4.6. Näide sotsiaalreklaami kampaania „Palju toredaid
inimesi” töötlustest
Alar Pikkoraineni karikatuur, avaldatud portaalis www.mega.ee 2000. aastal.

Täna on (sotsiaal)reklaamide ümbertöötluste
postitused Youtube’is muutunud tavaliseks ning erilist elevust enam ei tekita.
Osalt toodavad ametlikele reklaamidele mitteametlikke ümbertöötlusi
tõenäoliselt ka reklaamitootjad ise. Põhjuseks on uuringud, mis viitavad, et
kasutajate loodud sotsiaalreklaam on
usaldusväärsem ja võetakse vastu positiivsemalt, kui teema-/kommunikatsioonieksperdi
loodud sotsiaalreklaam. Selleks on avaliku sektori organisatsioonid teinud ka
avalikke kutsungeid kodanikele looma ühiselt reklaame koosloome (co-production) põhimõttel (Paek et al.
2011).

Kas reklaam suudab ümber kujundada inimeste
argipraktikaid? Mõned uurijad leiavad, et suudab küll. Näiteks on leitud, et
reklaam mõjutas laste toitumisharjumusi (Hota et al. 2010) ning on pannud ka muude üleskutsete suhtes loiumat
sihtrühma tegutsema, näiteks üle 50aastased mehed on hakanud muretsema oma
abikaasade tervise pärast ja julgustanud neid arstile pöörduma (Buckley ja
Tuama 2010). Mõned valdkonnas tegutsejad määratlevadki sotsiaalreklaami kui
„meediasõnumeid, mis on disainitud, harimaks ühiskonnaliikmeid vabatahtlikeks,
ühiskonnale kasu toovateks tegevusteks, nagu näiteks tegutsemine kogukonna
heaks, energiasääst või taaskasutus” (BusinessDictionary 2013) 


Teisalt arvavad mõned autorid, et reklaami
võime inimeste igapäevasid toimimistavasid muuta on väga piiratud ning seetõttu
peaks avaliku sektori reklaamikampaaniad põhinema pigem reklaamitegijate
vabatahtlikul tööl ning sponsoreeritud reklaamipindadel (Rotfeld 2002).


Reklaami kui kommunikatsioonivahendi
kriitikud heidavad ette, et reklaam kõnetab vaatajat-kuulajat
üksnes kui tarbijat, pannes ta passiivsesse ja individualistlikku rolli (Hove
2009). Kuigi sotsiaalreklaam ei rõhu mitte vaataja-kuulaja materiaalsetele
huvidele, vaid ühiskonna hüvedele, võib selle kriitikaga osaliselt siiski
nõustuda. Ka sotsiaalreklaam pakub inimestele hüvesid lihtsustatud,
kunstiliselt ülevõimendatud soovituse tarbimise kaudu. Igapäevaelu
keerdkäikudes võib reklaamitu järgimine osutuda aga raskeks ning siin peaks
reklaamitud soovitusi toetama teiste vahenditega.


Näiteks Tervise Arengu Instituudi HIV-ennetuse
kampaania „Kumm on seks” (näitejuhtum 4.10) vastuvõtu
süvaanalüüs sihtrühma seas (Hinsberg 2011) näitas, et seda kujundas üsna
olulisel määral emotsionaalne ning tempokas telereklaam. Reklaam tekitas 18–20
aasta vanuste neidude seas arvamuse, et reklaam on mõeldud veelgi noorematele
tütarlastele, ning ei reklaamiteksti ennast ega ka kampaaniast inspireeritud
artikleid ei mõtestatud lahti enda (riski)praktikate seisukohalt.
Sihtrühmaintervjuude põhjal võib öelda, et reklaam tugevdas neidude arusaama,
et probleem eksisteerib teiste (noorte ja mitte-püsisuhtes olijate) puhul. Nad
ei pidanud vajalikuks hakata oma arusaama meeste ja naiste vahelisest
rollijaotusest ning kondoomikasutuse harjumusi muutma (näitetsitaat uuringust:
„Võiks ju kanda, aga võib-olla ei taha eos õhtul tunnistada, et lähed välja
seksima. See tundub tüdrukule natuke imelik. Mees läheb jahtima, naine ei
alusta õhtut selliste kavatsustega.” (Hinsberg 2011: 34)).







Näitejuhtum 4.12. 

Tervise Arengu Instituudi 2011. aasta sügisel toimunud HIV-ennetuskampaania
„Kumm on seks!”


Eesmärk: muuta sotsiaalseid norme,
julgustada noori naisi ise tegutsema riskide minimeerimise nimel, mitte lootma
meespartnerile, vestlema oma partneritega turvalisuse teemadel ning seeläbi
suurendada kondoomide kasutust noorte seas.


Sihtrühm: naine
vanuses 18–24 aastat.

Vahendid:
kampaania kasutas lisaks välimeediale (eesti- ja venekeelsed plakatid)
telereklaami, raadioreklaame ning erinevaid kampaania kõneisikute artikleid. Peale selle kasutati välimeedias bussipeatuste visuaali, kus oli üles
kirjutatud ka raadioreklaamides kasutatud naiste manifest, mis oli kõneisikute
poolt sisse loetud pöördumine noorte naiste poole.




Naiste manifesti tekst välireklaamidel:
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                   Välireklaami näide:
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Allikas:
Tervise Arengu Instituut, Hinsberg 2011.


Seega pole
sotsiaalreklaami mõju ühiskonnas valitsevate kultuurinormide ja nendega seotud
igapäevapraktikate ümberkujundamisel kindlasti mitte otsene ning kiire, vaid
toimib aegamööda. Seetõttu on oluline programm juba eos üles ehitada
mitmeaastasena, seda siis varieerides. Näiteks Päästeameti tuleohutuse
kampaania algas 2007. aastal, alustades suitsuanduri olulisuse propageerimisest
ja praeguseks on jõutud nõuanneteni, kuidas andurit hooldada, ja üleskutseni
aidata neid, kelle jaoks anduri kontrolliprotseduur võib olla füüsiliselt raske
(illustratsioon 4.7).
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Illustratsioon
4.7. Päästeameti 2012. a kampaania „Kontrolli suitsuandurit”




Allikas: Päästeamet


Samal moel on talitatud ka veeohutuse
kampaaniates „Ära lase purjus sõpra vette” 2011 ja 2012..
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Kuidas võiks üleskutse „Ära lase purjus sõpra vette” mõjuda noormeestele,
kes veekogude ääres uljalt ujuma kipuvad minema?










Suure
tõenäosusega ei tee sa reklaami ise, vaid pead selle tellima loovagentuurist.
Nendega suhtlemise vundament on hea briif. Vt ka Eesti
Reklaamiagentuuride Liidu kodulehelt lisainfot.


Tulemusliku koostööni viivas briifis peaks
kindlasti olema ära toodud:


	taustinfo. Siia tuleb koondada oma ülesandest (mis võib küll olla laiem konkreetsest
reklaamiülesande seadest) olulisim võimalikult selgel, lühidal ja olulist
eristaval viisil. Tooge välja seos üldise probleemi (nt kehvad statistilised
näitajad) ja igapäevaelu vahel (probleemsed praktikad). Pange juurde ka
vahetuid tsitaate ning visuaalset materjali. Pakkuja enda elukogemus on
üldjuhul üsna piiratud ja talle on samuti vaja materjali, mille kaudu tekitada
lahenduse genereerimiseks vajalikku empaatiat;

	konkreetse reklaami
eesmärk . Siin tuleb leida tasakaal kogu programmi lühi- ja pikaajaliste
sihtide ning konkreetselt reklaami eesmärkide vahel. Ainult reklaami abil
sotsiaalset muutust saavutada on ebatõenäoline. Ometi peab reklaamil olema
oodatav tulemus, mida saaks hinnata. Lihtsaim on sõnastada eesmärgid
sihtrühmade kaupa: mida me tahame, et sihtrühm hakkaks selle reklaami tulemusel
teistmoodi tegema kui seni;



	sihtrühm(ad). Siin tuleks hoiduda ainult sotsiodemograafiliste näitajate (nt vanus ja sugu)
määratlemisest. Kehastuge niipalju kui võimalik sihtrühmaks, tooge välja,
millest tema hoolib, mida kardab jne. Sihtrühmade määratlemise eri põhimõtete
kohta vt lähemalt alapeatükk 3.4;

	keskne
sõnum või idee. Selle n-ö ettesöötmine teeb reklaamiagentuuri elu
lihtsamaks. Samas võib see kõige olulisem lause kujuneda ka loovinimeste ja
tellija esindajate vahelise arutelu või ajurünnaku tulemusena, s.t ei pea ette
valmis olema;

	muud olulised kampaania või projektiga seotud asjaolud, toetav info, mida
reklaamiagentuur peab teadma. Siin tuleks üles lugeda muud projektitegevused,
teised partnerid jms, millega/kellega koos plaanitav reklaam ühtse terviku
moodustab. Ideaalne on, kui reklaamitegijad ei loo üksikut ja eraldi seisvat
kommunikatsioonisündmust, mis projekti muude protsesside ja plaanidega ei
haaku;

	ajakava.Tellijal peab olema oma ajaplaan selge, kuid sisse tuleb kavandada kindlasti ka
varu. Seda ei tohi lasta reklaami teostajatel dikteerima hakata. Ajakava peaks
täpsustama selle, milliseid ideekavandite, prototüüpide jms vaheesitlusi
tellija ootab.

	Tellijal tuleb reklaamiagentuurilt küsida ka nn vastubriifi, et üksteisest ühtemoodi
aru saada. Eesti Reklaamiagentuuride Liit mõistab seda järgmiselt: „briifi, mis
on sündinud nii briifingul kokkulepitud muudatuste kui ka agentuurisiseste
koosolekute tulemusena. Kampaania luuakse kinnitatud vastubriifi alusel.”






















4.2.5. Soovitud praktikate toodeteks disainimine ja turundamine.


Sotsiaalset
muutust taotlevaid programme nimetatakse sageli (eriti Ameerika traditsioonis) sotsiaalturunduslikeks programmideks, kuna need
esitavad soovitud sihtrühma jaoks ihaldusväärsel viisil, tuues (sageli
lihtsustatud kujul) esile hüve, mida inimene saab tasuks vaeva eest oma
toimimistavasid muuta – teha midagi uut, jätta midagi tegemata või teha teisel
viisil kui seni.

Kuna nii inglise kui ka eesti keeles seostub termin sotsiaalturundus üha sagedamini suhtlusvõrgustike (sotsiaalmeedia) kaudu tehtava turundusega, siis käesoleva õpiku kontekstis kasutame vastavalt kontekstile selle asemel termineid sotsiaalprobleemide turunduslik käsitlus, sotsiaalse muutuse taotlemine, sotsiaalse muutuse programm või maailmaparanduslik sekkumine.





Sotsiaalturunduse
“ristiisa” Philip Kotler ja tema kaasautor Nancy Lee (2008) eristavad
sotsiaalturundusliku toote kolme tasandit (vt ka joonis 4.1):


	tegelik
toode (orig. actual product)
seisundimuutus, tegevus- ja toimimistavade muutus, mida soovitakse saavutada
(näiteks vähem kaloreid andev päevamenüü, tervislikum igapäevane toitumine);

	turundatud
toode (orig. core product) – väga
konkreetne soovitus teha midagi uut, jätta midagi tegemata või teha teisel
viisil kui seni, mis väljendab hüve, kasu seda järgiva sihtrühma jaoks (näiteks
soovitus tarbida 5 peotäit puu- või juurvilja iga päev – siin on antud konkreetne
viis tervislikumaks toitumiseks, kergesti tunnetatav kogus ja tegevuse sagedus,
samas jäetud piisavalt võimalusi valikuid varieerida);

	võimendatud
toode (ingl. augmented product): elemendid, mis aitavad saadavat kasu, hüve
sihtrühma liikmete jaoks hästi esile tuua, sõnumit võimendada. Need võivad olla
spetsiaalselt loodud ja jaotatud füüsilised esemed, teenused, lisanõuanded
(näiteks meeldetuletavad miniplakatid kaupluste ostukärudes).



Tervisliku
toitumise programmi „Viis peotäit puu- ja köögivilju” on juurutatud mitu
aastat. Loovlahendus on olnud stabiilne, vaid väikese varieeruvusega keskse
idee graafilises kujunduses ning saatesõnades.
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Joonis 4.1. Toote struktuur sotsiaalset muutust taotlevas programmis: soovitud praktika disainimine tooteks
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Illustratsioon 4.8. Kampaania „Viis peotäit puu-
ja köögivilju” visuaalsed lahendused


Allikas:http://www.toitumine.ee/kampaania-arhiiv/.


Soovitust
aitavad igapäevapraktikatesse viia ka mitmesugused tehnoloogilised lahendused,
mis peaks sotsiaalset muutust toetama, näiteks panga loodud veebilahendus
perekonna eelarve koostamiseks; terminalid kauplustes, tahvelarvuti- ja
mobiilirakendused sellesama eelarve kulude ja tulude ülestähendamiseks või oma
ostukorvi sisu E-ainete kohta info saamiseks.

Toote disain
võib olla sotsiaalset muutust taotleva programmi võti ning selle väljatöötamisse
tuleb investeerida aega ja energiat. Edasi tasub minna alles siis, kui on
hoolega läbi mõeldud järgmised küsimused.


 

	Kas turustatav toode on piisavalt atraktiivne? Kas sihtrühmale antud
soovitus on tema jaoks mõtestatud ehk kas pakutav hüve on ikka personaalselt
oluline?

	Kas soovitus on realiseeritav, s.t mahub taluvuspiiridesse? Milliseid mikrotasandi
raskusi ta peab ületama? Mis laadi raskused need on (materiaalsed, kehalised)?

	Kas soovitud tegevused on jätkusuutlikud? Edukas on eeskätt
programm, kus uued (mitte)tegemise tavad on läbi põimunud teiste igapäevaste
rutiinidega. See tagab jätkuvuse ja iseregulatsiooni ka siis, kui stiimulid ära
võetakse.



 

Disainitud toote
turustamisprogramm on terviklik tegevuste kogum ühe eesmärgi, sotsiaalse
muutuse saavutamiseks. Turunduses on juhtiv roll kommunikatsioonil. Selle laadi
määravad paljud tootest tulenevad asjaolud, näiteks hind: kas selleks, et
programmi soovitust järgida, peavad sihtrühma kuulujad kulutama raha, aega, end
ühel või teisel viisil, füüsiliselt või vaimselt pingutama, riskima tähtsate
teiste halvakspanu või mõistmatusega. Programmi pakutav toode on odav või
kallis vastavalt sellele, kui kõrged on üleskutse või soovituse järgimist
takistavad barjäärid. Kas tegemist on üht tüüpi takistusega või kombineeruvad
need omavahel (enamasti kombineeruvad)? Väljatöötatud tootel peab olema
sihtrühma jaoks mõistlik hind, s.t tunnetatud barjäärid peavad olema madalamad
kui loodetav kasu, et soovitusi järgitaks ning omaks võetaks.


 

Sotsiaalse muutuse tooteks disainimine on loominguline tegevus ning
selle saavutamiseks soovitame kasutada julgesti ka mängulisi
lahendusi.
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Vaata Cannes’i Lionsi
reklaamikonkursi ühte 2012. aasta suure auhinna võitjatest, kampaaniat „Help! I want to save a life!”




Missuguse sotsiaalse praktika ümberkujundamisega kampaania tegeleb?
Missuguseid võtteid on kasutatud? Mida sina neist arvad?







Sotsiaalturundusliku
toote väljapakkumisel on väga oluline osata vaadata seda igapäevaste pisiasjade
ning inimliku mugavuse ja ego prisma kaudu. Näiteks kui kutsume inimesi üles
viima ohtlikud jäätmed vastavasse kogumispunkti, siis see tähendab
mikrotasandil kohustust meeles pidada, et patareisid ei tohi olmeprügisse
visata, need tuleb kaasa võtta ja sobivas kohas ära anda. Kellelegi meist ei
meeldi lisakohustused ning neid inimestele peale pannes tuleb mõelda, mis
paneks neid kõige kindlamini ning jätkusuutlikumalt siiski endale võtma.


Kuigi
sotsiaalturundusliku programmi toode on enamasti mittemateriaalne idee, siis on
ka selle levitamiseks vaja oskuslikku levitamise süsteemi. Näiteks ei piisa
lihtsalt info kokkukuhjamisest eraldi veebilehele, vaid tuleb läbi mõelda, kuidas
inimesed sinna peaks sattuma, mis neid seal pärast esmast klõpsamist kinni
hoiab, kas veebilehte peaks üldse olema või oleksid tõhusamad tegevuste
eeldataval toimumiskohal olevad meeldetuletused? Jaotussüsteemi disain antavate
soovituste kättesaadavuse jaoks eeldab teostatavuse aspekti läbimõtlemisest.
Näiteks sõnum „Ära lase purjus sõpra vette!” töötab ilmselt kõige paremini
rannas, aga arvestada tuleb, et sageli toimuvad veeäärsed peod mitteametlikes
ujumiskohtades ja erasaunades, seega tuleb sõnumit edastada ka teiste kanalite
kaudu.


Jaotussüsteemi
ei tohi samastada meedia- või ka laiemalt kommunikatsiooniplaaniga.
Sotsiaalturundusliku programmi jaotussüsteem hõlmab ka idee/soovituse füüsilisi
aspekte ja taristut (nt jäätmekogumiskastide võrgustik). Järjest enam
populaarsust kogub füüsilise keskkonna disaini (built environment) kontseptsioon, milles soovitakse sotsiaalseid
probleeme lahendada ruumi ja teenuste planeeringute kaudu. Näiteks kooliruume
või terveid linnaosasid kujundatakse asukate omavahelist suhtlemist soosivalt,
vähendamaks riske turvalisusele.

Sotsiaalturundusliku
programmi jaotussüsteem hõlmab ka tekkivate küsimuste-probleemide lahendamise
korraldamist ning süsteemi tõrgete kõrvaldamist (näiteks kuidas tekitada ja
levitada oskusi suitsuanduri korrasoleku kontrollimiseks, huilgava anduri
vaigistamiseks valehäire korral).

Kommunikatsioon on toote turustamise puhul kõige nähtavam osa. Enim on
levinud sihtrühma teadmiste suurendamisele-avardamisele keskenduv informeeriv
ja/või hariv käsitlus; üksikutele mõjuvatele punktidele keskenduv veenev
käsitlus; konkreetse käitumise mudeldamisele suunatud instrueeriv-nõustav
käsitlus ning ühiskonna normide konstrueerimisele-ümberkujundamisele suunatud
käsitlus (Andreasen 1995). Kasutada saab erinevaid kommunikatsioonivorme:
reklaam, sündmusturundus ja müügiedendus, mille kõigi eesmärk on madaldada
barjääre ja tõsta esile muutusest tulenevaid hüvesid.
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Uuri
Eesti elanike seas tervislikku toitumist juurutava kampaania „Sööme ära” (sügis
2012) kodulehte


Selle
keskne soovitus ehk turustatav toode on juhtmõte „Sööme kõik iga päev viis
peotäit puu- ja köögivilju!”.




Põhjenda,
kasutades kampaanialehel leiduvat infot ja isiklikku kogemust, miks valitud
soovitus on sinu arvates hea tervislike toitumisharjumuste turustamise ja
tooteks disainimise viis?

Mis
on aga selle tootedisaini nõrgad küljed?


Leia
kampaanialehe materjalidest viis moodust, kuidas on toodet kommunikeeritud,
seda võimendatud.
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4.2.6. Uued algatused ning struktuurid. Sotsiaalne innovatsioon





Uus mõiste, mis on ülemaailmselt üha enam
populaarsust kogumas, on sotsiaalne
innovatsioon.Seda üsna ähmaste piiridega nähtust võib piiritleda mitmeti,
kuid üks tuntumaid definitsioone kõlab nii: „me defineerime sotsiaalset
innovatsiooni kui uusi ideid (tooteid, teenuseid ja mudeleid), mis üheaegselt
vastavad sotsiaalsetele vajadustele ning loovad uusi sotsiaalseid suhteid ja
koostööd. Teisisõnu, need on innovatsioonid, mis on samal ajal ühiskonnale
kasulikud ja suurendavad ühiskonna tegutsemisvõimekust” (Murrayet al.2010: 3). Seega on tegu üsna
eripalgeliste uute algatustega, mille ühisnimetaja on mingi sotsiaalse
probleemi või vajadusega tegelemine ja sotsiaalsete suhete uuendamine.
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Mis sul esmalt seostub sõnapaariga sotsiaalne innovatsioon?










Sotsiaalse
innovatsiooni kui kiiresti kasvava valdkonna kohta ei ole siin võimalik anda
põhjalikku ülevaadet, selleks tasub tutvuda teosega „The
Open Book of Social Innovation”.
Samuti tuleb kasuks tutvuda Sotsiaalse Innovaatori kodulehega (2013) (vt ka edasise lugemise nimistut peatüki lõpus).


Üks valdkonna
kesksemaid dokumente Euroopas pealkirjaga „Empowering People, Driving Change.
Social Innovation in the European Union” (BEPA 2010) jaotab sotsiaalse
innovatsiooni kui nähtuse kolmeks:


	sotsiaalsest
nõudlusest tekkinud sotsiaalsed innovatsioonid, mille algatajad on enamasti
rohujuure tasandi organisatsioonid või rühmad, kuigi kindlasti mitte ainult. Ka
erasektor ja riik mängivad siin kaasa. Need ettevõtmised püüavad enamasti n-ö
täita auke, mis on ühiskonnas tekkinud turustruktuuride ja riigi tegevuse ja
võimaluste piiratuse tõttu. Enamjaolt on sellised algatused suunatud nn
haavatavatele rühmadele (näiteks vanuritele või koolist väljalangenutele
suunatud programmid eri riikides, puuetega inimeste vajadustega tegelevad
MTÜd);

	teine sotsiaalsete innovatsioonide liik on
laiema kandepinnaga, püüab vastata suuremat sorti sotsiaalsetele väljakutsetele ning siin on sageli üheks oluliseks
toimijaks ka ettevõtted, kusjuures nn majandusliku ja sotsiaalse piirid
ähmastuvad. Selle all ei tohiks mõista mitte ainult kitsas mõttes eraettevõtete
nn sotsiaalse vastutuse kampaaniaid, vaid laiemat ja sügavamat nihet, mis püüab
väärtusloomet ümber mõtestada, tuues majandusliku kasu kõrvale ka sotsiaalset
(nt inimsuhteid ja sotsiaalset sidusust, kuid ka nt looduskeskkonna hoidu vms)
mõõdet. Siin ei püüelda mitte ainult loodava hüve, lisaväärtuse poole, mis
oleks justkui kreem tordil, vaid püütakse hüve loomist nüüdisaegses ühiskonnas
fundamentaalselt ümber defineerida. Seega on sotsiaalne innovatsioon siin mitte
niivõrd üksikalgatuste pudi, kuivõrd paljude tegutsejate ühislooming, et tulla
toime 21. sajandi proovikividega, olgu selleks siis ühiskonna vananemine või
kliimasoojenemine või üha leviv noorte ülekaalulisuse probleem. Sellised
innovatsioonid püüavad läheneda ühiskonnale tervikuna;
	kolmas ja kõige ambitsioonikam käsitlus kasvab
välja eelmisest. Siin on sotsiaalse innovatsiooni eesmärk saavutada kestvat süsteemset ühiskonna muutust,
et parandada inimeste elamise ja töötamise kvaliteeti kõige laiemas mõttes,
luues uusi võimustamise mehhanisme, uusi suhtlusvõrgustikke ja õppimisvõimalusi.
Mõistagi saab siia alla liigitada eeskätt suuri, kõiki ühiskonna sektoreid
hõlmavaid, kuid ilmselt just poliitikategijate (policy-makers tähendab inglise keeles valdkonnapoliitikate
väljakujundajaid, mitte poliitikuid) tasandil, kes omakorda kaasavad suurt
hulka erinevaid sidusrühmi. Kuigi ELi tasandil on just see kolmas, süsteemse
muutuse kategooria sotsiaalse innovatsiooni peamine lootus ja teravik, kuhu
uuringu ja arendusraha üha enam tahetakse suunata (vt nt Euroopa Komisjoni
uuringute ja innovatsiooni programmi „Horizon 2020”,
võime me Eesti kontekstis rääkida süsteemsest sotsiaalsest innovatsioonist
esialgu veel helesinise unistuse tasandil.



 

Sotsiaalne
innovatsioon on inspireeriv mõtteviis ning väga paljusid sotsiaalset muutust
taotlevaid programme, projekte ja algatusi võib kas otsesemalt või kaudsemalt
sotsiaalse innovatsiooni alla liigitada. Eredaim näide Eestist on mõistagi
algatus „Teeme ära!”.


Ka traditsioonilisemat kampaaniat planeerides võib ootamatuid
loomingulisi ideid pinnale tuua mõtlemine oma programmist just sotsiaalse
innovatsiooni võtmes: mis on see sotsiaalne probleem ja vajadus, millega ma
tegelen. Lisaks teavitamisele ja mingile tegevusele üleskutsumisele, mida saan
ma veel teha nõnda, et mu sihtrühmad ise organiseeruksid püsivamate uute
tegevuste ning suhtlus- ja koostöövõrgustike ümber. Isegi kui meie disainitav
projekt ei ole otseselt seotud sotsiaalse innovatsiooniga, kas tema
pikaajalistes mõjudes võiks olla midagi sellist, mis soodustaks sotsiaalset
innovatsiooni, ning kuidas me saaksime oma programmi selles suunas veelgi
viljakamat pinnast pakkuvaks kujundada.
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Vali „Teeme ära!” ideepangast (http://www.minueesti.ee/minueesti/ideabank)
endale südamelähedane probleem, loe selle (ja ka sellele lähedaste ideede)
lahendusi ja kommentaare ning mõtle omalt poolt kaasa, kuidas seda lahendada
võiks. Paku välja omapoolne lahendus!







Sotsiaalse
innovatsiooni protsessi võib jaotada järgmiseks kuueks etapiks (kohandatud
Murray et al. 2010: 12–13 baasil).


 1.Ajendid, inspiratsioon ja diagnoos.
Sellesse faasi liigitatakse nii kõikvõimalikud väliskeskkonnast tulenevad
tõuked (uued uurimistulemused, mingi tegevusvaldkonna rahastuse vähenemine,
kriis), mis võivad innovatsiooniprotsessi vallandada, kui ka asjasse puutuvate
tegutsejate enda inspiratsioon ja loovad ideed, mis võivad esmase impulsi anda.
Siinkohal on tarvilik rõhutada just õigete küsimuste küsimist, mis on
ülioluline ka õigete lahenduste teeotsa leidmisel. Soovitame kas või
mõtteharjutusena probleemi diagnoosi sotsiaalsete praktikate põhist käsitlust,
sest enamasti ei ole mis tahes sotsiaalne probleem lahendatav vaid üksikisiku
harimisega või veenmisega, et ta teeks paremaid valikuid. Oluline on tungida
igapäevaelu koe sügavustesse kas ise järele proovides või mitmekesist
uuringumetoodikat kasutades (veel parem neid kombineerides), et teada saada,
mis on probleemi sümptomid ja põhjused.


 2.Ettepanekute tegemine ja ideed. See on
uute mõtete genereerimise faas. Siingi on meie põhisoovitus mõelda
mugavustsoonist väljapoole (vajaduse korral saab selleks kasutada mitmesuguseid
loovuse õhutamise meetodeid) ning kombineerida erinevaid käsitlusviise.


3.Prototüüpide loomine ja katsetamine.
See on praktikas katsetuste faas, mis annab väärtuslikku tagasisidet protsessi
järgmistesse etappidesse ning aitab välja mõelda ka seda, kuidas mõõta edu.


4.Elluviimine ja jätkuvuse tagamine. See
on etapp, kus innovatsioon muutub igapäevaseks praktikaks. Ellukutsujatel lasub
vastutus leida ressursid, et uus algatus püsima jääks (eeskätt puudutab see
inimeste ja raha olemasolu kindlustamist). Pole kellelegi saladus, et
nüüdisaegne elu on paljudes valdkondades projektipõhine, s.t mingid ressursid
on mitmesuguste rahastajate (sagedasti EL) eraldatud vaid lühiajaliselt ja ühe
projekti tarvis. See loob suure väljakutse, sest sotsiaalset muutust ja
püsivaid uusi sotsiaalseid suhteid ning koostöökogukondi ei saa ühe lühiajalise
projektiga enamasti luua. Küll aga on rahastuse andja huvides projektide
jätkusuutlikkus, s.t neid huvitab ja kannustab ka finantseerima, kui on
veenvalt seletatud, mis hakkab saama siis, kui projekt on läbi. Kui algatus
vaikselt välja ei sure, vaid on suudetud luua mingi püsivam tegutsemise viis,
kooskäimise koht vms, siis on ka suurem potentsiaal projektile algne rahastus
saada.


5.Kasvatamine ja levitamine. Kuigi iga
kord ei ole suurenemine ja laiem tuntus ning levik eesmärgid omaette, on paljud
head algatused siiski kasulikud mitmekesisemale inimeste ringile kui esmased
kaasalööjad. Jällegi on suur edulugu maailmakoristusaktsioon „Let's do it!”,
mille raames õnnestus Eestist alguse saanud initsiatiivi levitada 96 riiki.
Siinkohal on uue algatuse pakkujatel vastutus luua nõudlust, kas siis nn
lõpptarbija poolelt või ka poliitikakujundajatelt ja otsustajatelt, et algatus
saaks levida ja juurduda juba uutes kontekstides. Kindlasti on siin väga suur
roll toetaval kommunikatsioonil, kuid seda ei tule siin mõista kitsalt
suhtekorralduse või (sotsiaal)reklaamikampaania võtmes. Ka väiksemahulisem
silmast silma või suhtlusvõrgustikes toimuv intiimsem kommunikatsioon on siin
väga oluline just idee ja kogemuse levitamise eesmärgil, et uue praktika
tähendus ja kaasnev kompetents leviks.


6.Süsteemi muutus. Ideaalis
on see sotsiaalse innovatsiooni ülim eesmärk, ent iga kord tõusetuv n-ö
empiiriline küsimus on, mis on see konkreetne süsteem, mida muuta tahetakse.
See tuleb läbi analüüsida ja püüda seada pikaajalisi eesmärke. Igal algatusel
on siiski oma fookus ja kunagi ei ole võimalik seada eesmärgiks muuta kogu
ühiskondlikku süsteemi.
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Joonis 4.2. Sotsiaalse innovatsiooni eluring. 
Eestindatud allikast Murray et al. 2010.
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Vali
„Teeme ära!” ideepangast märksõnade
järgi (peate vastavasse kastikesse klõpsama, siis ilmub märksõnade menüü) või
muul põhimõttel 7–10 ideed. Võttes aluseks sotsiaalse innovatsiooni eluringi
(joonis 4.2.), määratle, millises faasis on need ideed, ning analüüsi põhjusi,
miks need on / ei ole tegevuse faasi välja jõudnud.


Mida
peaks tegema, et need liiguksid praegusest faasist edasi?
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KOKKUVÕTTE ASEMEL: PROGRAMMI KOKKUPANEK

JA HINDAMINE


Kokkuvõtte
asemel pakume välja tööriistakasti, mille erinevates lahtrites on ära toodud
sotsiaalset muutust taotleva programmi olulisemad teostamise etapid ehk
programmi komponendid. Igas lahtris on tähe-numbri kombinatsiooniga tähistatud, allpool pikemalt lahtikirjutatud nõuanded, mis aitavad sul
just antud etappi edukalt läbida.


Loomulikult on
võimatu ette näha kogu elu mitmekesisust ning kirjutada igaks eripäraseks
juhtumiks juhendit. Isegi kui see võimalik oleks, muutuks nende juhendite
lugemine tõeliselt kurnavaks. Seetõttu oleme kirja pannud vaid kõige olulisema,
universaalsema, end kogemuste kaudu tõestanud nõuanded.

Ole julge neid edasi arendama ja kohandama just oma vajaduste tarbeks
ning pakkuma välja oma kogemusest lähtuvaid nõuandeid.
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Kõige lõpuks – see, et töö käigus tekib tõrkeid ja takistusi, on
normaalne ja käib asja juurde. Oluline on mitte julgust kaotada ja leida kõige
kiuste oma tee ning ajada asja, mida pead oluliseks!

 


A1. Kuidas leida andmeallikatest vajalikku infot?


	Pane kirja palju erinevaid märksõnu, mida kasutades hakata internetis uuringute ja dokumentide
otsingut tegema. Märksõnu saad koguda meediakajastustest, aga küsi siin abi ka
vastava valdkonna spetsialistidelt raamatukogudes või valdkonna uurijatelt.
Proovi erinevaid otsimootoreid ja andmebaase.

	Visanda skeem
või mõistekaart, tuues välja
probleemi (arvatavad) põhjused, probleemiga seotud inimeste vahetud kogemused
ja ühiskondlik kontekst (näiteks seotud õigusaktid, avalikkuses levinud
stereotüüpsed arvamused). Teemade seoste visualiseerimine aitab mõtteid
korrastada!
	Kui tunned, et infot on vähe või mingi oluline
aspekt katmata, siis vestle selle valdkonna uurijatega, küsi nende hüpoteese.
Uuri raamatukogudes sellel teemal valminud tudengitöid.
	Püüa ise ka vahetut
kogemust juurde hankida: mine ja tunneta ruumi/keskkonda, soorita tegevusi,
kasuta asju, suhtle tavaliste inimestega.
	Leia tuttavate tuttavate seast probleemiga
seotud sihtrühma esindajad. Vestle
nendega või korralda õpikoda, kus võiksid kasutada erinevaid loomingulisi eneseväljenduse viise
(näiteks joonistamist, meisterdamist, kollaažide kleepimist, muid kehalisi
tegevusi lisaks tavapärastele sõnalises vormis esinemistele).



 


A2. Kuidas jõuda
kogutud infost järelduste ja probleemi olemuse sõnastamiseni?


	Ühenda kogutud infotükid, tee näiteks suurele
paberile probleemipuu (vt ptk 3.2.3)
ja paiguta sinna olemasolevad teadmised. Probleemi põhjused on puu juured,
probleem on tüvi ning oksad on lahendamata probleemi tagajärjed. Kui kogutud
infos on vasturääkivusi, siis märgista need mõne erksa värviga.
	Kutsu kokku väike ja töine seltskond: kolleegid,
kellega koos tahad programmi tegema hakata; inimesed, kes on antud
teema/probleemiga tegelenud muude projektide raames; inimesed, kel on vahetu
kokkupuude probleemiga. Arutage koos vasturääkivusi andmetes ja eelnevaid
järeldusi.

	Ole ise ja suuna teisi olema arutelus hinnanguvaba ning teistsuguste
järelduste ja kogemuste suhtes vastuvõtlik. Ole valmis muutma varem kirja
pandud probleemi sõnastusi. Vastuolude puhul kontrolli kogutud andmeid!
	Keskendu ühele
probleemi tahule või alaprobleemile, mida hakkad edasi lahendama. Ole
ambitsioonikas! Sinu programm võib aidata muuta mõnda väikest, kuid olulist
nüanssi ning seega vallandada järgmised muutused.
	Konkretiseeri
ja piira! Sinu ambitsioon peab olemas suur, aga konkreetse programmi
aluseks olev probleemipüstitus ja lahenduse otsimine võimalikult
selgepiiriline. Piire aitab tõmmata ja probleemi konkretiseerida:



	selgete
kohapiirangute seadmine –
tegutsemine ainult konkreetses külas-linnas, organisatsioonis. Seal toimub
katsetamine, alles seejärel liigutakse võimaluse korral edasi;
	selgete
sihtrühmapiirangute seadmine –
fookusse võetakse ainult valitud probleemsete praktikate kandjad, võimaluse
korral liigutakse edasi järgmistele sihtrühmadele;
	pika ja lühikese tulevikukujutluse
eristamine – pikaajaline muutus näitab sihti, lühemaajaline plaan seda,
mida saab ära teha lühema aja jooksul, näiteks konkreetse (rahastus)projekti
jooksul.



 

A3. Sammud enne
eesmärgi sõnastamist


	Pane
     kirja (kas või joonista skeem, mängi läbi, võta videosse), milline on probleemsete praktikate
     kogum, omavahel põimunud mikropraktikad

	Kes on nende praktikate kandjad?
	Milline on kesksete praktikate tähendusväli (nii palju, kui täna öelda
oskad)?



	Mis on selle praktika kujunemise ajalooline taust?
	Missugused on inimestevahelised suhted selles kontekstis (näiteks ülalt
alla võimu kehtestamine, tabud)?
	Mis on selle praktika juures täna normaalne? Mida peetakse Eesti
ühiskonnas antud teema/sihtrühma juures tavaliseks, harjumuspäraseks?

	Missugune on selle praktika maine– ametlik ja mitteametlik?



	Kas programmi eesmärk võiks olla praktikate tähendusvälja muuta (luua uut
normaalsust)?



	Millised on selle praktikaga seotud olulised oskused ja kompetents, toimimismeetodid, mida tegutsejad tunnevad ja
kasutavad?

	Kas sa tahad mingeid oskusi, toimimisviise välja
juurida ja tekitada uut laadi
kompetentsi, et asju teistmoodi teha?
	Millised on selle praktikaga seotud asjad ja materiaalne elukorraldus (nii konkreetsed esemed kui ka ruum ja
taristu)?
	Mõtle, kas praktika muutumise võti pole mitte
äkki just asjades ja materiaalses keskkonnas?

	Mõtle, kas tahad tõkestada probleemset praktikat ehk teisisõnu, midagi ära hoida,
piirata? Või tahad olemasolevat praktikat ümber
kujundada, panna inimesi midagi teistmoodi tegema? Või tahad tühjale kohale
kujundada uut praktikat?


 

 


B1. Kuidas analüüsi
järelduste põhjal oma programmi eesmärke määratleda?

Eesmärkide seade on kogu programmi DNA, seega võta seda osa eriti
tõsiselt!

	Jaga eesmärgid lühi- ja pikaajalisteks. Mõtle, mis on reaalselt saavutatav sinu
programmiga (kus sa ilmselt üle paari-kolme aasta ette planeerida ei saa) ja mis
on pikemad sotsiaalse muutuse eesmärgid, milleks võib kuluda hoopis rohkem
aastaid. Leia, mis on sinu programmi panus suuremas tervikus.

	Inspiratsiooni saamiseks otsi, mida on vastavas
valdkonnas mujal tehtud. Näiteks Euroopa Komisjoni kodulehelt leiad ka
raporteid ja olukorraülevaateid (state-of-art).

	Kui oled eesmärgid määratlenud, vaata
kriitiliselt üle sõnastus. Püüa
vältida sõnastusi stiilis „Tahame suurendada teadlikkust!”. Mõtle kaugemale,
mis selle teadlikkuse abil paremaks muutub? Kelle jaoks? Mida tehes? Jälgi ka,
et sa ei sõnastaks tegevusi eemärkide pähe. „Luua veeb”, „korraldada kampaania”
pole mitte eesmärgid, vaid vahendid!

	Investeeri aega, energiat ja närvi suhtlemisse
teiste osalistega, kes ...


	...
saavad luua uusi tähendusi, tekitada uut kompetentsi, muuta materiaalset
elukorraldust ja asju. Missugused tegutsejadlisaks projekti korraldajatele veel peaksid ühiselt toimima, et saavutada
jätkusuutlikku muutust?

	...
saavad otseselt või kaudselt muutustest kasu,
kelle elu muutub veidi turvalisemaks, puhtamaks, tervislikumaks. Loomulikult on
neid inimesi palju, kuid piisab sellest, kui kutsuda arutellu kaks-kolm
inimest, kes kuuluvad vastavasse sihtrühma.


	Kutsu kokku 5–6-liikmeline rühm ja aruta
eesmärke. Kuula tähelepanelikult, mida potentsiaalsed partnerid ja kasusaajad
ette panevad. Ka algul naiivse või asjatundmatuna näiv küsimus või kommentaar
võib rahulikul järelemõtlemisel osutuda väärtuslikuks sisendiks. Dialoogis on vastuolud normaalsed. Jää
rahulikuks ja ära tõmbu kaitsesse!



 

B2. Kuidas hinnata
oma eesmärgiseade kohasust? 


	Otsi oma valdkonna poliitikadokumente (näiteks
arengukavu), kus on sõnastatud sinu valdkonna olulisemad strateegilised eesmärgid sinu valla, linna, kogu Eesti, ELi
tasandil. Analüüsi, kuidas su eesmärgid ametlike juhenditega sobivad.
	Kontrolli, kas sõnastatud eesmärgid vastavad
üksteisele. Või oled sammuke senistest sihiseadetest eespool? Sellisel juhul
tuleb oma innovaatilisust ilmselt üsna palju põhjendada. Ole selleks valmis!
	Päris kindlasti ei ole sa jalgratta leiutaja
ning samalaadsete probleemidega tegelevad veel teisedki meil ja mujal. Mõnikord
tasub minna läbi kiviseina, et otsida partnereid ja teha midagi koos.
Sotsiaalse muutuse võti on sünergia
erinevate ettevõtmiste vahel.
	Ka eesmärgiseadet tuleks arutada oluliste
partnerite ja sidusrühmadega (nendega, keda programm puudutab). Samas ole
ettevaatlik koosolekute kokkukutsumisel, sest lõputud arutelud väsitavad.
Annusta neid niipalju kui vaja, aga nii vähe kui võimalik. Leia ka teisi viise
dialoogi pidamiseks (e-lahendused).



 

C1. Kuidas otsida
partnereid ja ressursse?

	Innovatsioon ei ole sinu
     organisatsiooni eesõigus, vaid protsess, mis peab haarama inimesi
     erinevatest valdkondadest ja nende abil edasi liikuma. Kui see õnnestub,
     annab see julguse öelda, et tegu pole järjekordse üksikprojektiga.
	Mõtle läbi, kuidas viia
     programmi ellu nii, et see ei kujuneks sinu organisatsiooni jaoks mitte
     koormavaks lisategevuseks, vaid toetuks
     olemasolevatele põhitegevustele või nende ümberkujundamisele. Millised
     ressursid ja tegevused jääksid programmis katmata? Sellest lähtuvalt mõtle
     läbi, keda saaksid kaasata programmi kujundamisse nii, et see terviklikult
     tööle hakkaks.
	Püüa sobivate
     partneritega juba enne projektitaotluste kallale tormamist kohtuda. Muuda
     vabas vormis arutelud tulevikuplaanide üle tavaks (näiteks põgusad
     vestlused konverentsidel, koolitustel, tähtpäevade tähistamistel). Nii
     võite jõuda äratundmiseni, kas teie tehniliselt kokkukõlavad ideed ka
     organisatsioonikultuuriliselt sobituvad. Ideed vajavad sageli settimist.
	Püüa läbi mõelda, mis
     oleksid alternatiivid vajalikele ressurssidele
     ja tegevustele. Koostööd tehes, sealhulgas näiteks rahastust taotledes,
     on alati ka oht kaotada oma nägu. Mugava rahastajaga võib tekkida eetiline konflikt, keerulise
     rahastajaga võivad aga närvid aruandlusnõuete järgimisega sootuks ära
     kuluda. Mõtle, kuidas säästa spetsiaalselt koostöö tegemisele kuluvat
     aega, kuidas lihtsustada vastutust ja suhtlust.
	Ametnikud ja poliitikud
     ei loe sinu mõtteid ega sina nende omi. Kui sul on mure, siis kirjuta, helista, mine kohale. Sõnasta
     enda mure konkreetselt, seosta see arengukavade, eelnõude,
     valimisplatvormide või uuringutega. Ära unusta oma valdkonnaga seotud
     inimesi oma üritustele kutsumast või ettevõtmistesse kaasamast.
	Ära eelda, et sinu sõnum
     on pärast edastamist ka sarnaselt kohale jõudnud. Sinu kommentaar
     arengukavale võib ametnikule olla lihtsalt osa dokumendi koostamise
     protsessist, sisukas vestlus poliitikuga võib viimasele olla üksnes
     intellektuaalselt huvipakkuv tegevus. Püüa
     leida üles teise poole suhtluspraktikad, milles sinu küsimus leiaks
     tugevama kandepinna. Ehk on organisatsiooni nõukogus või partnerite
     seas mõni mõjukas inimene, ehk on mõistlik pakkuda arvamuslugu erakonna
     siselehte ...  





C2. Kuidas hinnata
programmi teostusriske ning jätkusuutlikkust?


	Hinda kriitiliselt
     planeeritud tegevuste jõukohasust oma organisatsioonile ja meeskonnale (veel enne, kui annad rahastajale või
     juhtkonnale kolm tilka verd) nii raha, ajakulu kui ka pädevuste mõttes.
	Püüa leida tasakaal
     etteantud nõuete, tähtaegade ja oma loova idee vahel. Oluline on, et sa ei
     upuks bürokraatiasse, sest siis kaob edasi tegutsemise isu.
	Praeguseks faasiks peab
     sul olema loodud koalitsioon
     partneritest, sidusrühmadest ja ka sõbralikest ekspertidest, kes
     aitavad sul riske hinnata.
	Võib juhtuda, et
     ressursside ja piirangute võimaldatav ning probleemi lahendamiseks
     tegelikult vajalik ei lange kokku. Ära
     kaota julgust– see on võimalus millekski uueks.
	Lähtu alati sellest, et
     otsustaja – olgu siis hindaja, rahastaja või juhtkond – tahab näha loovat, uudset ja sisulist lahendust, mitte kordust samast projektist, mis üle-eelmisel aastal raha
     sai.
	Tee algusest peale
     piisavate puhvritega ajakava.
     Loov kombineerimine ja käigu pealt ressursside otsimine on põnev, kuid
     koormav.
	Püüa leida
     projektimeeskonnaga (ja miks mitte ka sidusrühmade ja ekspertidega,
     partneritega)vaba mõttevahetuse võimalusi. Korralda kas või mitteformaalne lõõgastusüritus, kus auru välja
     lasta ning hinnanguvabalt tegevusele otsa vaadata, uusi plaane teha. Sotsiaalne
     kapital ehk head suhted ja usaldus on sinu võtmeressurss. Inimesi ei tohi maailmaparanduse sildi
     all läbi põletada ja tühjaks imeda.
	Mõtle üksikasjalikult
     läbi, mida teevad sinu siht- ja sidusrühmad ning partnerid pärast projekti lõppu. Küsi asjaosalistelt
     otsesõnu, mida peaks veel tegema, kuidas edasi minema. Väldi rahastaja
     rõõmuks jätkusuutlikkuse muinasjutu kirjutamist.  


D1. Milliseid
vahendeid kasutada programmi disainis?


	Programmi
     disaini määravad paljuski ressursid.
     Vaata üle rahastajate projektikonkursid. Milliseid tõlgendusvõimalusi
     lubavad nende eesmärgid? Millised on projekti aruandluse tingimused (mida
     ja kuidas on vaja rahastajale tõestada)?
	Vaata
     kriitiliselt üle enda ja meeskonna kalendrid. Kas on mõtet projekti
     ahistavatel tingimustel ellu viia (ettedikteeritud tegevused-eesmärgid,
     palju tõestamist)? Või on mõistlik kulutada see aeg ja energia hoopis
     sisuliste asjade tegemisele? Sageli on võimalik leida väiksemaid rahasüste
     sponsoritelt. Samuti saab osa asju ära teha vabatahtlikke kaasamõtlejaid
     kaasates.
	Arvesta sisseostetavate teenuste puhul
     veel (vähemalt algetapis) täiendava ajakuluga, mis läheb sellele, et
     selgitada töövõtjale programmi eesmärke ja põhimõtteid.
	Püüa
     osta sisse teenuseid, mille eesmärk on lihtne, konkreetne ning mõõdetav. Ära tee allhanget komplekssetele
     tegevustele, nagu näiteks projekti juhtimine, suhtlemine partnerite
     või meediaga.
	Kui
     käimas on mitu sarnaste eesmärkidega programmi, lülita oma programmi
     tegevusi, mis võimaldavad teha koostööd,
     liikuda sihtrühmal ühest programmist teise.      
	Kui tellid mõne lahenduse väljastpoolt, küsi
enne lõplikku kaubategemist näha originaalnäidiseid sellest, kuidas ideid ellu viiakse (levinud on internetist allalaaditud
prototüüpide esitamine koos selgitusega, et me teeme midagi sellist ka). Küsi
igal sammul kuidas? ja miks?. Ära
lase end loovagentuuri vaimukast esitlusest pimestada.

	Vestle
     organisatsioonidega, kes sinu valdkonnas juba tegutsevad, ja mõtle nende kogemuste valguses omapoolsed
     nõuded läbi.
	NB! Erinevatest elementidest,
     millest programm loovalt kokku lõimida, on eelolevates peatükkides
     põhjalikult juttu. Vajaduse korral loe need peatükid uuesti läbi.
 


D2. Kuidas hinnata
programmi kui terviku toimimist?

 

	Hinda
programmi kui tervikut kindlasti esmalt ise! Keegi teine ei tea sinust
paremini, mida sa saavutada soovid. Kutsu eksperdid appi siis, kui tunned, et
ei oska ise enam edasi minna.
	Jäta mingi aeg vahele (tegele vahepeal muude
     asjadega) ning võta siis oma programm uuesti käsile. Käi see läbi
     tegevushaaval ning püüa vastata (lühidalt ja kirjalikult) järgmistele
     küsimustele:
	Kuivõrd arvestab tehtud plaan ühiskondlike ja majanduslike keskkondade võimaliku
      (vastu)survega? Kuivõrd võivad sihtrühma muud igapäevarutiinid
      takistada tegutseda/mõelda soovitud viisil?
	Kuivõrd hästi on pakutavates tegevustes sihtrühma jaoks hüved välja
      mängitud, kas need mahuvad tema elumaailma, innustavad igapäevarutiine
      muutma?
	Kuivõrd läbimõeldud on süsteem, kuidas
      uusi/muutunud praktikaid kinnistada?
      Kas pakutavad lahendused seonduvad teiste igapäevaste tegevustega, saavad
      neile toetuda? Kuivõrd läbimõeldud ja motiveeritud on partnerite võrgustik, kelle
      (jätkuv) tegevus aitab otse või kaudselt kaasa soovitud eemärkide
      täitmisele?
	Vaata oma märkmed üle. Kogu kokku need küsimused,
     millele sa ei osanud vastata, ja küsi nõu ekspertidelt.
	Loovlahenduste katsetamisel eelista kvalitatiivseid
     meetodeid (näiteks fookusrühma) – nii saad rohkem ideid!  


E1. Kuidas säilitada
programmi paindlik liikumine eesmärgi suunas? Kuidas vältida eesmärgi
moondumist praktilises tegevustes?

 

	Paindlikkus sõltub sellest, kas tegutsed pigemad hocvabatahtlikku algatust
kombineerides või konkreetse rahastaja projekti raamides.
	Üsna tõenäoliselt oled sa lühemaajalisse
projekti muutuste tegemisel käsist-jalust seotud, sest ilma rahastaja
nõusolekuta ei tohi teha ühtki uut liigutust. Kaalu muutuste vajadust ja selle elluviimise keerukuse suhet. Kas
tasub ära?
	Samas ole siiski kriitiline ja veendu, et
probleemi lahendamise käigus pole üles kerkinud uusi probleeme. Kas tehtud tegevused
on õnnestunud? Kas on ilmnenud mingeid ettearvamatuid asjaolusid? Kui muutuse
vajadus on põhjendatud, siis võta siiski eelduseks, et ka rahastaja või su
organisatsiooni juhtkond annab muutmise
võimaluse. Lühemaajalise programmi puhul peaks muutus jääma siiski pigem operatiivtasandile, s.t mitte tegema
suuri uusi strateegilisi valikuid (uus sihtrühm või täiesti uued
kommunikatsioonikanalid).
	Pikemaajaliste (mitmeaastaste) programmide puhul
planeeri sisse vahejaamad, kus saab
teha vajaduse korral ka suuremaid strateegilisi
muutusi.
	Planeeri oma üritustesse ja tegevustesse sisse
võimalused, kus kas sina või su kolleeg saate ise sihtrühma esindajaks kehastuda. Sa näed sihtrühma nahas seda, mida
sa maailmaparandajana ei näe.
	Kui projekt hakkab mis tahes põhjusel viltu
vedama, siis usalda enda ja kolleegide informeeritud kõhutunnet. Jaga oma
muljeid, kui nad on veel värsked: leia võimalused anda rahastajatele ning
juhtkonnale tagasisidet nõnda, et
see kedagi ei solva ning et sa ka ise ellu jääd. Loo omale rahuliku arutelu,
hinnanguvaba tagasiside saarekesi (otsi kohta, võimalust, õiget inimest). Kui
jätad vead enda teada, siis ei muutu midagi.
	



E2. Kuidas võrrelda
varasemate ja uute tegevuste tulemusi? Lühiajaline analüüs


 

	Ära aja segamini lühema
     aja jooksul (1–2 aastat) saavutatavat ja pikemate protsesside kujutlust.
	Väärtusta tegevuste
     aegseid ja järgseid emotsioone,
     muljeid ja vahetuid tulemusi(nt mitu inimest infopäeval osales).
     Talleta kirjalikult, fotodel ja videotel vahetu tunne ja kogemus (lisaks
     ametlikele mõõdikutele). Harjuta end seda pidevalt tegema. See on oluline
     analüüsi sisend, kuid selle abil ei saa teada pikaajalist sinu tegevuste
     mõju.
	Jälgi hoolega enda
     programmi ümber tekkinud diskussiooni ja meediakaja. Kas andsid
     selle tekkeks üldse võimaluse? Panusta sellesse, kuigi diskussioon vaibub
     pea ning see ei pruugi olla piisav alus sotsiaalseks muutuseks.
	Jälgi arvamusliidreid, sotsiaalseid võrgustikke (nii
     veebis kui ka offline), kas ja kuidas info levib. Millised
     seisukohad moodustuvad? Mida saad sellest järeldada oma projekti jaoks?
     Kas täheldad mingeid uut laadi suhteid ja suhtlemismustreid? Uued alged
     võivad tekkida ruttu (ära neid maha maga), pikem muutus vajab aega.
	Leia oma programmis
     konkreetse tulemusega edulugu,
     mida saad edasi jutustada. Tee mingi programmiosa, millel on konkreetne
     nähtav tulemus. Sa vajad suhete loomiseks ja hoidmiseks ning edasi
     toimetamiseks lugu!
	Iga tegevust vahetult
     hinnates ja varasemaga võrreldes püüa mõelda, mida sihtrühma esindajad
     sellest konkreetselt oma igapäevaellu kaasa võtavad ja rakendada saavad.
     Planeeri oma tegevustesse niidiotsi,
     mille abil saavad inimesed ise edasi tegutseda ka siis, kui sinu projekt
     on lõppenud.
	Arutle oma partnerite ja
     kaasamõtlejatega nende kogemusi ja uusi ideid.
 



F1. Milliseid näitajaid
jälgida? Sotsiaalse muutuse analüüs pikema aja jooksul

	Sotsiaalset
     muutust 1–2aastase projekti puhul hinnata ei saa. Selleks on vaja
     pikemaajalist eesmärki konkreetse (rahastatava) projekti kõrvale. Üks pikaaegne eesmärk võib olla käigus
     mitme eri projekti perioodil.
	Määratle
     kesksed praktika elemendid (vaata juhend B1) ja võrdle neid nelja-viie aasta tagant.
	Kuidas
     on muutunud tegutsejate arusaamad?
     Nende oskused ja teadmised? Asjad ja materiaalne keskkond?
	Muutuse
     uurimiseks on vaja fikseerida algne
     olukord ja teha võrdlevat uuringut ligikaudu viie aasta tagant.
	Arusaamade muutumist saab hästi
      uurida formaliseeritud küsitluse
      teel. Enne küsimustiku koostamist tuleks korraldada toetav fookusrühm või
      süvaintervjuu ning selle info baasil leida küsimustikku loomulik ja
      arusaadav sõnastus.
	Keskkonna ja asjade muutumist saab hinnata fotode, videosalvestiste, asjade võrdluse kaudu.
	Oskuste ja teadmiste muutumist
      saab hinnata enesehinnangulise küsitluse, aga ka eksperdiarvamuste kaudu. 


F2. Kuidas mõõta ja
hinnata tulemuslikkust? Mis on erinevate meetodite plussid ja miinused?
Sotsiaalse muutuse analüüs pikema aja jooksul

	Pikaajalise
     mõju hindamise sisukus sõltub algselt sõnastatud
     eesmärkidest, s.t missugust mõju oled tahtnud saavutada. Mida täpsem
     on algne sõnastus, seda täpsemalt saab ka hinnata.
	Statistika annab objektiivse
     ajalise võrdluse. Statistikaameti olemasolevate trükiste ja infovormide
     kõrval saab teha spetsiifilisemaid eripäringuid. Statistika annab
     linnulennult ülevaate suurtest protsessidest, samas ei pruugi see öelda
     palju üksikisikute kogemuste ja nende elu sisulise muutuse kohta.
	Küsitle
     uuesti programmi algselt kaasatud eksperte. Mis on nende hinnangul
     vahepeal muutunud?
	Tee
     juba programmi alguses arhiiv,
     kuhu kogud fotosid ja videoklippe, arutelude protokolle, esemeid.
     Kolme-nelja aasta pärast on need väärtuslik materjal, võrdlemaks
     pisidetailide muutumist. Nende kaudu saab aga omakorda hinnata praktikate
     muutumist.
	Alati
     pead arvestama ka sellega, et pikema aja jooksul juhtub palju. Muutus ei
     ole ilmselt mitte kunagi ainult sinu programmi saavutus, vaid keerukamate
     teguritekogumi mõju tulemus. Enda panuse eristamiseks analüüsi, kas muutus
     oleks sellisel kujul saavutatud ka siis, kui sinu programmi üldse ei oleks
     toimunud. Mille poolest sinu tehtav teistest tegijatest erines?
	Tulles
     tagasi praktika elementide juurde, küsi muutust hinnates, mis on muutunud
     sinu fookuses olnud praktika tähendustes, inimeste oskustes ja teadmistes
     ning asjades ja taristus.
 


 

Kõike kokku võttes –
sotsiaalse muutuse programmi disainimise kümme võtmeküsimust

 


	Mis on pikaajaline
     helesinine unistus, missugune peaks elu välja nägema siis, kui on
     kujundatud uus normaalsus? (Kui palju inimesi peaks millise aja jooksul
     mida tegema, et saavutada sotsiaalset muutust?) NB! Tegu on suure küsimusega, mis ei ole iial ühe programmiga
     lahendatav, kuid säärase väga kauge eesmärgi visandamine aitab luua suurt
     pilti. Kui seda unistust ei ole meie programmiga seotult üldse
     võimalik määratleda, ehk tasub algse probleemianalüüsi juurde tagasi
     minna.
	Kas meie programm
     haarab endasse praktika erinevaid
     elemente(asju, keskkonda, oskusi, tähendusi)? Kui fookus on ühel,
     siis miks? Kuidas saaks teisi haarata?
	Missugune on praktikate kogum, igapäevaeluline
     tervik, mille me oma fookusesse võtame?Millised on meie
     sihikul oleva praktikatekogumi sotsiotehnilise
     süsteemi osad (erinevad institutsioonid, tootjad, seadused,
     regulatsioonid), mida me saame mõjutada?Milliseid süsteemi
     osi me ei saa üldse mõjutada, kuid mis on siiski olulised?Kes on meie partnerid, kes ajavad sama asja?Kuidas läheb programm
     edasi siis, kui see konkreetne
     projekt läbi saab?
	Kas me julgeme endale
     tunnistada, et meie märklaud liigub ja täpseid tulemusi ei ole võimalik ennustada?
	Missugused on meie
     programmi sisse kodeeritud paindlikkuse
     ja kohandumise mehhanismid? Kuidas me kogume programmi käigus tagasisidet?
	On meil olemas
     protseduurid, kuidas programmi muuta,
     anda sisendit järgmisse analoogsesse programmi?
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Kutsume sind osalema MTI Linnalabori rekonstrueerinisprojekti, mille eesmargiks on Linnalabori jatkusuuttiduse tastmine.

Pikemas perspektiivis tahame to5tada valja teenuste-teadmiste paketid, tugevdada meeskonda ning luua tasustatud tookohac

Vabatahtlikke vajab: T Linnalabor
whw innalabor.ce
Valdkond: Haridus
Tiip: Pidev
Asukoht: Tallon
Aew: 12.05.2011 - 12.052012

Kontaktandmed: Teele Pehic
58100478
teele@linnalabor.ce.

Tépsem kirjeldus:

Kutsume sind osalema MTU Linnalabori rekonstrueerimisprojekti. Tegu on mitmekuuse arengutssga, mille eesmirgiks on
Linnalabori jatkusuutikkuse t3stmine. Pikemas perspektivis tahame totada valja teenuste-teadmiste paketid, tugevdada
meeskonda ning luua tasustatud tookohad. Meie visiooniks on kujuneda ohiskonnas tunnustatud eksperdiks tinnateemades.

Tegevus pakub:

Pakume sulle véimalust panustada Linnalabori ambermétestamisse, Gppida kogenud ettevétja Terje Krossi juhendamisel
sotsiaalse ettevatte toimimise kohta alates suhtekorraldusest kuni finantsjuhtimisent ning rajada endale koht uuenenud
organisatsioonis.

Organisatsioon pakub:
Ootame inimes, kes
= ts6tavad véi apivad linnateemadel véi on linnaruumiga seonduvast huvitatuds
= otsivad valjundit oma tinnaruumiliste ideede teostamisele ja soovivad panustada teadmistepGhisesse linnaarengusse Eest

= tahavad osaleda projektipshise vabaiihenduse muutmisel edukaks sotsiaalseks ettevitteks;
= on néus panustama oma aega ja ideid nii arenduskohtumistel mentoriga kui ka labor tidkohtumistel.

Pakume vastu

= véimalust siiibida innatemaatikasse ja praktikuid-teoreetikuid Ghendavasse vérgustikku;
= saada praktilsi kogemusi ruumilise arengu ja planeerimise valdkonnast;

= vgimalust osaleda Linnalabori meeskonnas ja kujundada ohingy tegevust;

= tulevast tidkohta Linnalabori tuumikus.
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