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SISSEJUHATUS

Sageli ei mdtle me, milline privileeg on kasvada perekonnas — tunda hoolt, emotsionaalset tuge
ja kuuluvustunnet. Eestis lahutatakse igal aastal perekonnast umbes 250 last, kes ei saa erinevatel
pohjustel kasvada oma stlinniperes (Tammeleht, 2022). Osa bioloogilistest vanematest eraldatud
lastest on suunatud asendushooldusele. Tegu on teenusega, kus siinniperest eraldatud lapse eest
hoolitsetakse liihi- vOi pikaajaliselt kas asendus- vodi perekodus — varem kasutusel olnud termini
jargi lastekodus — vdi mones teises peres. Asendushoolduse alla kuuluvat hoolduspereteenust
peetakse parimaks variandiks lapsele, keda ei saa lapsendada, kuid kes vajab perekonda kuni
vanemad on vOimelised taas tema eest hoolt kandma. Seda alateenust pakuvad hoolduspered, kes
kasvatavad oma kodus last ajutiselt, bioloogiliste vanemate hooldusdiguse taastumiseni voi lapse

taiskasvanuks saamiseni (Sotsiaalkindlustusamet, 2024a; Sotsiaalhoolekande seadus § 45).

Eestis kasvab hooldusperedes ligi 130 last, kuid lapsi, kes vajavad perekonda, on kordades
rohkem (Sotsiaalkindlustusamet, 2020). See on probleemne, sest lapsed vajavad mitmetel
pohjustel tdisvédrtuslikuks arenguks peremudelit (Roostin, 2018: 4). Just perekond — mitte
asenduskodu — on lapse loomulik kasvu- ja arengukeskkond. Tuleb ka silmas pidada, et
asendushoolduse siisteemi sattunud lapsed voivad omada traumakogemust, mis suurendab veel
vajadust stabiilsuse jdrgi ning nditab selgelt hooldusperede olulisust. Hooldusperede vdhesuse
pohjuseks voib olla tihiskonna madal teadlikkus, mis sotsioloogia eriala doktorant Madli
Raudkivi (2020) hinnangul vdib tuleneda sellest, et Eestis on pikk asenduskodude ajalugu.
Teisalt voib perede vdhesuse pohjuseks olla see, et inimestel, kes on mdoelnud hoolduspereks
saamise vOimalusele, vOivad olla erinevad takistavad hoiakud-véddrarusaamad seoses teemaga

(Sotsiaalkindlustusamet, 2020).

Perepdhise asendushoolduse teemal tehtavate teavitustegevuste tulemusel suureneb avalikkuse ja
potentsiaalsete hooldusperede teadlikkus vanemliku hoolitsuseta laste digustest-vajadustest ning
asendushoolduse voimalustest (Aps jt, 2022: 35). Teavitustegevusi peetakse mistahes kditumise
muutmise eeltingimuseks (Vihalemm jt, 2013). Sotsiaalkampaaniad, mis on osa sotsiaalsete
probleemide lahendamisele suunatud turundusest, mingivad olulist rolli inimeste teadlikkuse
tostmisel ning aitavad seeldbi mojutada inimesi soovitud hoiakute ja kditumispraktika suunas.

Kui tosta 14bi teavitustegevuste iihiskonna teadlikkust hooldusperedest, on suurem tdendosus, et



hooldusperedega seotu normaliseerub iihiskonnas (Raudkivi, 2020) ning ka pered on altimad

modtlema hoolduspereks saamisele, sest tihiskonnas on suhtumine toetav.

Alates 2018. aastast on Eestis 1dbi viidud kolm asendushooldusteenusega seotud
sotsiaalkampaaniat, mis koik on pisut erineva fookusega, kuid {ldiselt suunatud laiemale
avalikkusele ja potentsiaalsetele kasuvanematele. Sotsiaalministeeriumi tellimusel tehtud
asendushoolduse uuringust (Aps jt, 2022: 125) selgub, et senised teavitustegevused on
tunnetuslikult toetanud perepohise asendushoolduse tuntust ja positiivset mainet, kuid siiani pole
joutud kampaaniate kitsama eesmérgini — hooldusperedeks soovijate arv ei ole kasvanud. Kuna
seni tehtu ei ole toonud loodetud sooviavalduste arvu kasvu ja hoolduspereteenus ei ole Eesti
ithiskonnas veel laialt teadvustatud, on oluline edasi arendada hooldusperede vérbamise ja

teadlikkuse tdstmisega seotud kommunikatsiooni.

Minu bakalaureusetod eesmirk on iiheteistkiimne kvalitatiivsete individuaalintervjuu abil teada
saada, millised on Eesti hooldusperede arvamused hoolduspere teenusega seotud kampaaniatest
ja muudest teavitustegevustest. VOtan uurimise aluseks 2021. aasta kampaania “Laps on
pereootel”, sest see on suunatud just eelkdige hooldusperede arvu tOstmisele ja on kdige

hiljutisem kampaania.

Asendushooldusega seotud teavitustegevusi ei ole uuritud niivord palju Eesti kontekstis. Seni
pole mulle teadaolevalt Eestis 1dbi viidud uuringut, mis avaks kvalitatiivselt ja pdhjalikult seda,
millised on Eesti hooldusperede kogemused teavitustegevustega ja nende soovitused
kampaaniateks. Minu bakalaureusetod annab praktilise vadrtusliku panuse teavitustegevuste
veelgi tdpsemaks kujundamisesse ja loodetavasti aitab seeldbi kaasa pikemas perspektiivis

hooldusperede arvu suurendamisele Eestis.

Too esimeses peatiikis teen iilevaate teoreetilistest ldhtekohtadest: selgitan asendushoolduse
siisteemi ja hooldusperedega seonduvat, tutvustan kommunikatsiooni ning oma t66 fookusest
tulenevalt annan iilevaate sotsiaalturundusest ja -kampaaniast. Seejdrel toon vilja kaks
uurimiskiisimust ning selgitan valimit, valitud andmekogumismeetodit ja seda, kuidas saadud
andmeid analiilisin. Neljandas osas esitan peamised tulemused ning viiendasse peatiikki koondan
jéreldused ja diskussiooni, mille juures toon vélja ka enda kui t66 autori reflektiivsuse. T66 10peb

kokkuvdtte, kasutatud kirjanduse ning lisadega.



1. TOO TEOREETILISED JA EMPIIRILISED LAHTEKOHAD

1.1. Asendushoolduse korraldus Eestis

Alustan teooria peatiikki asendushoolduse korralduse iilevaate andmisega ning alles seejérel
kirjutan kommunikatsioonist, sealhulgas sotsiaalturundusest ja -kampaaniatest, sest sel viisil
aitab see paremini mdista kampaaniaid ja muid teavitustegevusi, mis on seotud konkreetselt Eesti
siisteemiga ning mis peaksid arvestama selle spetsiifilise ja kiillaltki niiansirohke siisteemi
erisusi. Esialgu tutvustan pere- ja asutusepohist asendushooldusteenust ning seejérel liigun edasi
hoolduspere teema, selleks saamise protsessi ja statistika juurde, sest hoolduspereteenus on
allteenus asendushooldusteenusele ja mdistmata suuremat siisteemi on keeruline saada tervikpilti

véiksemast siisteemist.
1.1.1. Ulevaade pere- ja asutusepdhisest asendushooldusteenusest

Hooldusdigus néeb ette, et vanemal on kohustus ja digus hoolitseda oma alaealise lapse isikliku
heaolu ja lapse vara eest ning otsustada lapsega seonduva iile (Riigiportaal, 2023). Kuid alati ei
pruugi see voimalik olla. Olukorras, kus vanemad ei oska ega suuda tagada lapsele turvalist
perekeskkonda ka toe abil, on riigi kohustuseks pakkuda lapsele sobiv asendushooldus viljaspool

tema stinniperekonda liihi- vai pikaajaliselt (Sotsiaalkindlustusamet, 2024a).

Asendushooldusteenust osutatakse ,,pikaajalise 60pdevaringse teenusena lapsele, kelle vanem on
surnud, vanemale on tema piiratud teovdime tottu méédratud eeskostja, vanema hooldusdigus
lapse suhtes on peatatud, piiratud voi tdielikult dra voetud voi kes on vanemast eraldatud®. Selle
eesmirk on lapse heaolu ja diguste tagamine, lapsele peresarnaste elutingimuste voimaldamine,
soodsa elukeskkonna loomine ning lapse ettevalmistamine vdimetekohaseks toimetulekuks
taisealisena. Asendushooldust vajava lapse eest peab hoolt kandma spetsiifilise ettevalmistusega

taiskasvanu(d) (Sotsiaalhoolekande seadus, 2023).

Asendushooldusteenus jaguneb kaheks teenuseks (vt Joonis 1). Perepdhine asendushooldus
pakub lapsele rohkem peresarnaseid elamistingimusi kui asutusepdhine, kus personal pidevalt
vaheldub, ja soosib lapse arengus olulist kiindumussuhte tekkimist. Seetottu peetakse perepohist

lapsele paremaks kasvukeskkonnaks (TAI, 2022b). Seda niitab ka mottekoja Praxis uuring,



milles leiti, et paljud asenduskodudes kasvanud noored on hilisemas elus vihem edukad oma
haridusteel ja tooelus ning on sotsiaalselt isoleeritumad kui peres kasvanud noored (Turk, 2011).
2014. aastal lepiti kokku asendushooldusteenuse {ildistes eesmérkides, mis on koondatud
asendushoolduse rohelisse raamatusse, ning 2018. aastal joustusid sotsiaalhoolekande seaduse
muudatused, et saavutada valdkonna strateegilised eesmirgid. Muudatuste iiks eesmédrke oli
saavutada olukord, kus vdimalikult palju lapsi elaks peredes (Aps jt, 2022: 14). Seda on oluline
vilja tuua, sest sel ajal hakati sama eesmirgi tditmise toetamiseks ellu viima ka kampaaniaid, mis

on minu t66 keskmeks.

[ Perepohine asendushooldus ] [ Asutusepohine asendushooldus]

Hooldusperes ‘ Eestkoste I
hooldamine

Erihoolduspere \ Hoolduspere
Kiriisihoolduspere

Lapse kasvatamine Lapse kasvatamine
asenduskodus perekodus

Joonis 1. Asendushoolduse jagunemine.

Enne 2018. aastat oli Eestis vanemliku hoolitsuseta jddnud lapsele perede, eelkdige
hooldusperede otsimine ebakorrapdrane — ei oldud ldbi viidud siisteemseid ja regulaarseid
teavitustegevusi perede leidmiseks (Sotsiaalministeerium, 2014; Aps jt, 2022: 27). Alates 2018.
aastast on aga uute perede leidmisele rohkem rohku pandud. Nimelt viidi hooldusperede
viarbamise korraldus riiklikule tasandile, teavitustegevuste silistematiseerimise ja korraldamise
vastutus anti  Tervise Arengu Instituudile (edaspidi TAI), kaks aastat hiljem
sotsiaalkindlustusametile (edaspidi SKA) (Joks, 2020). Hakati rakendama teavitusstrateegiat,
mille alusel viidi ellu potentsiaalsetele asendushooldust pakkuvatele peredele suunatud

kampaaniaid ja teavitustegevusi (Aps jt, 2022: 3, 27).

Kuna perepdhist asendushooldust peetakse paremaks ja kampaaniad on suunatud perede
leidmisele, ei podra ma oma bakalaureusetdds tédhelepanu asutusepohisele asendushooldusele,

vaid keskendun perepdhisele. Tdpsemalt sean fookuse hooldusperedele, sest vajadus uute perede



jarele, kel on valmidus lapsi ajutliselt hooldada, on Eestis lisna suur, ja nende virbamisele on

viimastel aastatel rohku pandud.

1.1.2. Hoolduspere mdiste ja hoolduspereks saamise protsess

Asendushooldusteenuse osutamine hooldusperes on lapse hooldamine sobivas peres, kelle
litkkmete hulka ta ei kuulu. Kusjuures sotsiaalhoolekande seadus (2023) sétestab §-s 45, et
hooldusperes voib samal ajal olla kuni neli hooldatavat, sealhulgas hooldaja enda kuni
14-aastased lapsed ja teised hooldamist vajavad isikud. Hoolduspere vanema kompetentside alla
lahevad jargmised rollid: lapse arengu suunaja, enesejuhtija ja -arendaja, lapse péritolu toetaja,
koostdopartner ja asendushoolduse vorgustiku liige ning turvatunde looja ja peretunde kujundaja

(Tammeleht, 2023).

Hooldusperes hooldamist, aga ka asendus- ja perekodus lapse kasvamist eristab teistest
asendushooldusteenuse vormidest see, et vanemate ja laste vahel ei teki perekonnadiguslikke
suhteid. Kui lapsendamisel tekivad lapsendaja ja lapsendatu vahel vanema ja lapse
oigused-kohustused ning eestkoste puhul on eestkostepere lapse seaduslik esindaja
(Sotsiaalkindlustusamet, 2024a), siis hoolduspere vanemad ei saa last puudutavaid suuremaid
otsuseid — nditeks kooli vahetamine ja reisimine — teha iseseisvalt, need tuleb teha koostdds

kohaliku omavalitsuse lastekaitsetootajaga (Aps jt, 2022: 16; Sotsiaalkindlustusamet, 2024a).

Teine tihtis hoolduspere erinevus vorreldes eestkoste ja lapsendamisega seisneb selle ajutisuses.
Hoolduspere vdib kasvatada last tema tdiskasvanuks saamiseni, kuid samas voib hooldusaeg olla
ka ajutine ehk sdilib vdimalus, et lihel pdeval, mil lapse siinnipere suudab taas tema eest hoolt
kanda, 1ldheb laps oma bioloogiliste vanemate vOi sugulaste juurde tagasi
(Sotsiaalkindlustusamet, 2023a; Laps on...; i.a). Perekonnadiguslike suhete puudumine ja
voimalikkus, et laps naaseb oma siinniperre, vdivad olla inimeste suhtumist ja hoolduspereks
hakkamise soovi mdjutavad tdsiasjad eelkdige perede puhul, kelle motivatsioon kasuvanemaks
hakkamisel on perekeskne, seotud sooviga saada oma perre laps. On aga leidnud, et
hoolduspereks hakkamisel domineerib omakasupiiidmatu ja lapsekeskne motivatsioon nagu
nditeks soov pakkuda armastust ja hoolt lapsele, kes muidu viibiks asutusepohisel

asendushooldusel (Rhodes jt, 2006; Magalhdes jt, 2022). Perede motivatsioonile on oluline



tdhelepanu podrata, sest kampaaniate tdiustamiseks on vaja siistemaatiliselt hinnata pdhjuseid,

miks inimesed hoolduspereks hakkavad (Magalhaes jt, 2022).

Kuna hooldusperes hooldamine hdlmab ka kriisi- ja erihooldusperesid, avan pdgusalt nendegi
moisteid. Kriisihoolduspere pakub ajutiselt perekonnast eraldatud voi kriisiolukorda sattunud
lapsele turvalise vOimaluse viibida perekeskkonnas, kuni selgub lapse edasine pikaajaline
elukorraldus. Erihoolduspere tagab liihi- voi pikaajalise hoolduse peres spetsiifilise ja suurema

hooldusvajadusega lastele (Sotsiaalkindlustusamet, 2023b).

Hoolduspere vanem peab olema teovoimeline, iseseisvalt toimetulev ja tdisealine, elama piisivalt
Eestis, omama lapse kasvatamiseks vajalikke isikuomadusi ja vdhemalt keskharidust. Lisaks,
lapsega tootava isikuna ei tohi tegutseda inimene, keda on karistatud vdi kellele on kohaldatud
sundravi kuriteo eest, mille karistusandmed ei ole karistusregistrist kustutatud. Hoolduspere
vanem vOib olla {ksik, nduded ei nde ette, et tal peaks olema abikaasa voi elukaaslane
(Sotsiaalhoolekande seadus, 2023). Selle pohjal saaks jareldada, et sihtriihm, kellele
hoolduspereteenusega seotud kampaaniaid sihtida, on iisna lai ja umbmaiérane ning v3ib osutuda
kampaania korraldajatele véljakutseks. Tédiendavad noduded hoolduspere vanemaks saada
soovijale holmavad seda, et inimene on ldbinud PRIDE tdienduskoolituse ning hindamise ja
ettevalmistamise. Tdienduskoolituse lilhend tuleneb inglise keelsest — parent resources for
information, development and education — mis eesti keeles viljakirjutatuna tdhendab vanemate

ressurss informatsiooni, arengu ja hariduse jaoks (TAI i.a).

Hoolduspere vanemateks soovivate inimeste nduetele vastavuse ja sobivuse hindamine on
korraldatud riiklikul tasandil (Aps jt, 2022: 5). SKA teeb hoolduspere sobivuse hindamise ja viib
ldbi perede ettevalmistamisega seotud toimingud. Hoolduspereks saamine koosneb mitmest
etapist ning nduetele vastavuse hindamine ja ettevalmistava koolituse ldbimine vdtavad aega
(Sotsiaalministeerium, 2014). Hoolduspereks saamise varianti kaaluv pere vdtab esialgu
ithendust oma piirkonna lastekaitse osakonna asendushoolduse spetsialistiga, kellega saab pere
seejarel kokku. SKA spetsialist teeb perele asendushoolduse teemal iilevaate ja arutletakse

hoolduspereks saamise motiivide iile.

Esmakohtumise jarjel votab pere aega, et sobiv ja vastutustundlik otsus langetada. Pere

suunatakse iseseisvale to0le lugema ja tutvuma erinevate materjalidega (Tammeleht ja Oja,



2023). Pere, kes soovib ka pérast spetsialistiga esimest kohtumist saada teisest perest siindinud
lapse hoolduspereks, esitab SKAle avalduse, motivatsioonikirja ja vajalikud dokumendid. Pirast
avalduse esitamist toimub kodukiilastus ja pereuuring, mis tdhendab, et spetsialist kiilastab
perekonda nende elukohas, tutvub elamistingimustega ning vestleb hoolduspere vanemaks saada

sooviva inimese ja tema pereliikmetega (Sotsiaalkindlustusamet, 2023a).

Nagu varem vélja toodud, peab hoolduspere vanem olema ldbinud tdiendkoolituse. Seetdttu
suunab spetsialist hoolduspereks saada soovivad inimesed kolm-neli kuud kestvale
padevustepohisele PRIDE koolitusele, mida SKA korraldab. Koolitusel dpivad potentsiaalsed
hoolduspere vanemad oma tulevase rolli ja vastutuse, kiindumussuhete olulisuse,
kaotuskogemuse, distsipliini ja palju muu kohta (PRIDE’1..., i.a; Sotsiaalkindlustusamet, 2023a).
Kui koik hindamise ja ettevalmistuse toimingud on tehtud ning tingimused tdidetud, on perel

voimalik saada hoolduspereks (Sotsiaalkindlustusamet, 2023a).
1.1.3. Asendushooldusega seotud statistika Eestis

Laste tildarv on viimasel kiimnendil suurenenud umbes 15 000 vorra, perest eraldatud laste arv
aga sel perioodil vdhenenud ja ka asendushooldusele suunatakse lapsi vihem (TAI, 2022b).
Asendushooldusel olevate laste arvu langust on modjutanud perest eraldatud laste arvu
vihenemine (Aps jt, 2022: 18; Sarv, 2021). 2011. aastal paigutati perest eraldi alla poole tuhande
lapse (0,19% alaealistest), aastatel 2017—2020 jdi see number juba alla 300 lapse (0,11%
alaealistest) ning aastaks 2021 oli langus joudnud 255 lapseni (0,10% alaealistest) (Sarv, 2022).
Kuigi olukord on paremaks ldinud, on laste mitte kasvamine peredes siiski probleem, sest
vanematega iileskasvamine on lapse heaolu puhul iiks olulisemaid méairajaid (Li ja Guo, 2023).
Eestis eraldatakse endiselt peredest iisna palju, igal aastal ligikaudu 250 last, kellest pooled
vajavad asendushooldust (Tammeleht, 2022). 2023. aasta suve seisuga kasvab 161 last ligikaudu

120 hooldusperes, kuid vajadus hooldusperede jirgi on suurem (Laps on..., i.a).

Perepdhise asendushoolduse osatéhtsus on jark-jargult teadliku tegevuse tulemusel kasvanud.
Kui 2011. aastal viibis Eestis perepohisel hooldusel 59% asendushooldusel lastest, siis 2021.

aasta 10pu seisuga viibis sellel hooldusel 64% asendushooldusel olevatest lastest (vt Joonis 2).
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Joonis 2. Asendushooldus- ja jérelhooldusteenusel lapsed ning noored, aastate 2011-2021 16pu
seisuga.

Allikas: Sotsiaalministeerium

Kuid siiski on veel palju, umbes 800 last institutsionaalsel asendushooldusel (Aps jt, 2022: 4,
18). Peamiseks perepohiseks asendushoolduse vormiks on hektle eestkostepered. Vorreldes
hooldusperedega, kus kasvas 2020. aastal 145 last, elas eestkosteperedes koguni 1332 last.
Aastatel 2010-2018 langes hooldusperedes kasvavate laste arv, kuid alates 2019. aastast on see
arv veidi tdusnud, aastas keskmiselt 10 lapse vorra (Aps jt, 2022: 4, 18, 19). Aastal 2019 elas
hooldusperes Eesti laste kogu arvust 0,04% ning aastatel 2020 ja 2021 0,05% (Oiguskantsleri
koduleht, 2021).

Eelmisel aastal aastal paigutati hooldusperedesse 51 ja 2022. aastal 52 last ehk 18 last rohkem
kui 2021. aastal. Ka esmavestlusi peeti 2022. aastal 20 vorra rohkem kui sellele eelneval. Kuid
uutelt potentsiaalsetelt hooldusperedelt tuli avaldusi vihem — 2021. aastal 52 avaldust, 2022.
aastal 47 ning 2023. aastal 42. Samal ajal kasvas eelmise aastaga aga lapsendajapereks saada
soovijate arv (2023. aastal 47 vrdl 2022. aastal 43) (Sotsiaalkindlustusamet, 2024b). Statistika
puhul tuleb silmas pidada, et muutused ei olene aastanumbri vahetusest ning seetdttu ei kajasta

perest eraldatud laste paigutamise statistika aasta 10pu seis péris tipset juhtumite kulgu.
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Moodunud aastal oli hooldusperes kodu leidnud laste keskmine vanus 4,5. Alla aastaseid lapsi
oli 12 ning 14aastaseid ja 16aastaseid oli mdlema vanuse puhul {iks. Oluline on ka vilja tuua, et
hooldusperede registris on suuremas osas pered, kel on valmisolek kasvatada pigem tervet, iiht —
darmisel juhul kaht - wviikelast (Sotsiaalkindlustusamet, 2024b). Sobivaks hinnatud
hooldusperede profiilide osas vOib vilja tuua jargmist: nende seas on iilekaalus kesk- ja
vanemaealised inimesed, kuid on ka nooremaid, alla 30aastaseid; suuremas osas peredes on
vanemad abielus ja omavad juba lapsi; elukutse jérgi on rohkem sotsiaal- ja haridusvaldkonnas
ning tervishoiuvaldkonnas tegutsevaid inimesi; hoolduspereks saamise huviga pd6rdub rohkem

eesti keelt konelevaid inimesi (Sotsiaalkindlustusamet, 2020).
1.2. Kommunikatsiooni roll teadlikkuse tostmisel ja kditumise muutmisel

Selleks, et osata moista, millised on hooldusperede kogemused sotsiaalkampaaniatega ja
soovitused nende edaspidiseks elluviimiseks, on oluline selgeks teha, mis iildse on kampaania.
Kiesolevat peatiikki alustan kirjutades sotsiaalturundusest, sest see on katusmdiste, mida
kasutatakse sotsiaalkampaaniast ridkides. Seejirel avan kommunikatsiooni olemust, millel on
sotsiaalturunduses juhtiv roll. Kolmandas alapeatiikis jouan kitsama teemani ja Kkirjutan
sotsiaalkampaaniast, mis on liks kommunikatsioonivahend ja osa sotsiaalturundusest. Peatiiki
16pus annan iilevaate, kuidas erinevate autorite hinnangul sotsiaalkampaaniat ellu viiakse ja

tulemusi moddetakse.
1.2.1. Sotsiaalturundus ja selle osad

Sotsiaalturunduse (ingl social marketing) moistet selgitasid esimesena eelmise sajandi teisel
poolel Kotler ja Zaltman (1971: 5): “Sotsiaalne turundus on programmide kavandamine,
elluviimine ja juhtimine eesmargiga mojutada sotsiaalsete ideede omaksvotmist ning kasutades
selleks toote planeerimist, hinnastamist, kommunikatsiooni, levitamist ja turundusuuringuid.”
Kuna tihest definitsiooni sotsiaalturunduse moistele ei ole, erinevate autorite ldhenemised on l4bi
acgade pisut erinevad, vOtan oma t00 aluseks turunduse professori ja sotsiaalturundusest
pohjalikult kirjutanud Alan R. Andreaseni ldhenemise. Nimelt ndeb Andreasen (1993)
sotsiaalturundust kui protsessi, mis on kujundatud mojutamaks sihtriihma(de) vabatahtlikku
kditumist eesmdrgiga suurendada inimeste isiklikku ja tihiskonna heaolu kasutades selleks

turundustaktikaid.
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Nii sotsiaalturunduse kui ka érilisele edule suunatud kommertsturunduse tuumaks on
ingliskeelsetest sonadest tulenevalt lithendatud neli P-tdhte (product ehk n-6 kdega kastutamatu
toode, price ehk hind, place ehk koht, promotion ehk reklaamimine). Sotsiaalturunduse
kontekstis tdhistab toode uut soositavat kditumist ja eeliseid, mida kditumist omaks vottes saab.
Hind on see, mida inimene peab kéitumise omaksvotmise eest vastutasuks andma. Koha all
moistetakse n-0 turgu, kus vahetus, kditumise muutus saab toimuda — olemas peavad olema
teatud keskkonnategurid, mis soodustavad kditumise omaksvOtmist voi siis tagasiliikkamist.
Reklaamimine viitab tegevustele, mis on vajalikud soovitud kditumise muutmise

kommunikeerimiseks sihtrithmale (Bach ja 2016: 19).

Sageli aetakse sotsiaalturundust segamini sotsiaalreklaamiga (ingl social advertising), millest
kirjutan kolmandas alapeatiikis. Neid kahte ei saa pidada slinoniitimideks. Sotsiaalturunduslik
motteviis on lai l&henemine, mis litleb, et kéditumise mdjutamine ei saa toimuda ainult mdne
reklaami nditamisel, vaid vaja on strateegilist ldhenemist, mis hdlmab mitmeid etappe (vt Joonis
3) (Andreasen, 1993). Ka Sotsio-0koloogiline mudel (ingl Social Ecological Model) niitab, et
kéditumist ja hoiakuid ei saa muuta koheselt ja lihtsalt, seda mdjutavad tegurid on niiansirohked.
Mudel kirjeldab nelja taset, mis mdjutavad kditumist: indiviidi teadmised, emotsioonid, hoiakud
jms, mida mojutavad perekonna ja eakaaslaste ring, seejdrel on kogukonna tase, milles sotsiaalne
suhtlus toimub (nt koolid, td6kohad, poed jne) ning viimaks strukturalistlik tase ehk makrotase,

kus teatud struktuurid kas soodustavad voi takistavad teatud kéitumist (Unicef, i.a).

Hindamine
¢ -
F .2
S Programmi %%
$ %
28a D,
& elluviimine %
Materjalide-

sdnumite Testimine

arendamine

Planeerimine ja taustatdoo

Joonis 3. Sotsiaalturunduse erinevad etapid, autori koostatud.
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1.2.2. Kommunikatsioon, selle voimalused ja piirangud

Kommunikatsioon kannab sotsiaalturunduses juhtivat rolli (Vihalemm jt, 2013), mistdttu on
paslik sellest eraldi kirjutada. Uldist ja universaalset definitsiooni on kommunikatsioonile raske
anda. 1977. aastal, mil kommunikatsiooniteadus oli vaevu 50 aastat vana, loendas
kommunikatsiooniuurija Klaus Merten kokku 160 erinevat teaduslikel eesmairkidel loodud
definitsiooni sellel moistele (Kouts-Klemm ja Kiilliki Korts, 2010). Niitidseks on neid veelgi
juurde tulnud. Lihtsustatult saab elda, et kommunikatsioon on protsess, kus info liigub A-It
B-le. Newcomb tdi 1953. aastal vélja oma kommunikatsioonimudelis, et selle protsessi
selgitamiseks tuleb mdista, milliste teadmiste, hoiakute ja eeldustega osalevad erinevad
osapooled suhtluses (Kouts-Klemm ja Seppel, 2023). Oma t66s ldhtun seda arvesse vottes
méidratlusest, et kommunikatsioon hdlmab kavandatud tegevusi, mis keskenduvad sellele, mida,
kus, kuidas ja kellele esitada (Dawle ja Sanjay Shrivastava, 2020). Kommunikatsiooni
planeerimisel saab ldhtuda jargnevast lihtsustatud skeemist: esmalt tuleb sihtgrupile jagada infot
soovitud ndhtuse voi objekti kohta, siis kujundada hoiakuid ning seejirel saab kutsuda piisavalt
informeeritud ning soovitud suhtumist omavas inimeses esile kditumise muutust (Vihalemm jt,

2013).

Kommunikatsioon saab toimuda mitmel tasandil — indiviidide, gruppide ja organisatsioonide
vahel (Kouts-Klemm ja Seppel, 2018). Kui suhtlus toimub suures mahus, paljude inimestega
samaaegselt kirjeldatakse seda kui massikommunikatsiooni ja sOonumite edastamiseks
kasutatakse massimeediat (Dahl jt, 2010). Avalik arvamus peegeldab suurema osa inimeste
arvamusi sellest, kuidas nad arvavad, et suurem osa inimestest midagi teatud teemal arvab.
Massimeedia mojutab seda, millest inimesed on teadlikud, kuidas nad teatud teemadest ja
inimestest aru saavad ning milliseid hoiakuid nad omavad (Kduts-Klemm ja Seppel, 2018:).
Kuigi moned autorid on leidnud, et massimeedia ei ole kasuvanemluse propageerimisel viga
efektiivne, on iildiselt tdestatud siiski vastupidist (Cox, 2002). Ka Lopez jt (2010) on oma
uurimuses vilja toonud, et nii suured véljaanded kui ka piirkondlik, kohalik meedia on olulised

hooldusperede viarbamisel.

Avaliku arvamusega on tihedalt seotud avalikkuse koneaine. Kdneaine kujundamine (ingl

agenda-setting) on protsess, mille kaudu massimeedia sonastab auditooriumi jaoks erinevate
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probleemide suhtelise olulisuse, avalikkuse koneaine. Sellesse, millisesse hierarhiasse seatakse
uudised meedias, tekib sarnane hierarhia ka auditooriumi litkmete jaoks (Guo jt, 2012;
Kouts-Klemm ja Seppel, 2018). Kuna kampaaniad on sageli diskussiooni tekitamiseks ja
ithiskondlike normide kdigutamise alustamiseks sobiv viis (Vihalemm jt, 2013), haakub see

teadmine minu t66 fookusega hésti.

1.2.3. Sotsiaalkampaania kui kommunikatsiooni tooriist iihiskondlike probleemide

lahendamiseks

Sotsiaalkampaaniad on osa sotsiaalturundusest. Neid voib miératleda kui sihipdraseid katseid,
mille raames edastatakse konkreetse ajaraami jooksul teatud sihtgruppidele kindlaid sdnumeid
eesmirgiga mdjutada nende kiitumist 1dbi teadmiste parandamise, hoiakute muutmise ja
ithiskonnas soovitud kditumise poolehoiu suurendamise ja veenmise. Nendega pannakse rohku —
nagu ka nimi {itleb — just sotsiaalsete probleemide lahendamisele (Bailey ja Wundersitz, 2019;
Rice ja Aktin, 2013; Vihalemm jt, 2013). Kampaania raames saab kasutada nditeks selliseid
lahendusi: reklaamid televisioonis ja raadios, tdnavapildis olevad reklaamplakatid, avaldatud
pressiteated, esinemised vestlussaadetes, sotsiaalmeedia postitused, ndost-ndkku personaalne

suhtlus, tiritused, meelelahutuslik sisu nagu laulud ja telesaated (Weinreich, 2011).

Eelpool tdin podgusalt vilja, et sotsiaalreklaami aetakse ekslikult segi sotsiaalturundusega.
Sotsiaalreklaam on aga osa sotsiaalturundusest nagu sotsiaalkampaaniagi. Tegu on vahendatud ja
ithepoolne  kommunikatsiooniga  (Andreasen, 1993), [Eestis 1iihe silmatorkavaima
kommunikatsioonivahendiga, mis piitiab inimesi veenda millegi kasulikkuses voi kahjulikkuses
ning kasutab selleks sageli kunstilist voimendust ja lihtsustatust (Vihalemm jt, 2013). Naiteks
voivad nendeks olla reklaamplakatid ning sotsiaalmeedias, televisioonis ja raadios esitatavad

reklaamklipid.

Oma t00s kasutan selguse eesmirgil eelkdige terminit ‘“‘sotsiaalkampaania” voi lihtsalt
“kampaania”. Ma ei pdora palju rohku eraldi sotsiaalreklaamile, sest (sotsiaal)reklaam on ka osa
(sotsiaal)kampaaniast ning ka SKA ja TAI, kelle kampaaniatele minu t66 pdhineb, kasutavad
hooldusperedega seotud teavitustegevustele viidates enamjaolt terminit “sotsiaalkampaania”.

Selguse mottes kisitlen hooldusperedega seotud plakateid kui reklaamplakateid.

14



Sotsiaalkampaaniad vdivad olla efektiivsed: tdstmaks teadlikkust, &drgitamaks inimesi
informatsiooni leidma, muutmaks hoiakuid, uskumusi ja modningal maidral saavutamaks
kditumismuutusi, mis tooks kasu avalikkusele tervikuna (Lewis ja Lewis, 2015; Bach ja Alnajar,
2016). Everett M. Rogers (1983) on nimetanud kéitumise omaksvotmise kirjeldamiseks
viieetapilise kditumise omaksvotmise mudeli (vt Joonis 4). Edukad kampaaniad toetavad tapselt

sihitud sdGnumite ja kanalitega igat joonisel vidlja toodud otsustusjirku (Dahl jt, 2010).

Inimene puutub kokku uuendusega
ja saab aru, kuidas see toimib

Tekib teadmine

\4

Inimene kujundab uuenduse suhtes
soodsa v3i ebasoodsa hoiaku

Tekib veendumus

A 4

Tekib ofsus Inimene votab uuendus‘e vastu (voi
liikkab tagasi)

Toimub rakendamine Inimene votab uuenduse kasutusele

Inimene otsustab jatkata uuenduse
kasutamist

Toimub kinnistumine

Joonis 4. Rogersi (1983) kditumise omaksvdtmise protsess, autori koostatud.

Kampaaniate raames edastatakse kommunikatsioonitegevuste abil teatud aja jooksul kindlatele
sihtgruppidele kindlaid sOnumeid, mis on kohandatud erinevate meediaformaatide jaoks
(Vihalemm jt, 2013). Sonumid peaksid tugevdama positiivset suhtumist reklaamitavasse ja
rohutama stiimulitele, mis aitaks mdjutada hoiakuid, ning motiveerima kditumist aja jooksul
sdilitama (Andreasen, 1995). Atkin ja Rice (2012) jaotavad kampaaniates esitatavad sonumid
laias laastus kaheks: informatiivsed ja veenvad. Informatiivsete sdnumite eesmirk on tdsta
teadlikkust voi anda juhiseid. Need kujutavad endast suhteliselt lihtsat sisu, mis teavitab inimesi,
mida teha, ning tdpsustab, kes peaks seda tegema, vOi annab vihjeid selle kohta, millal ja kus
seda teha. Isegi pealiskaudsed sonumid voivad é&rgitada publikut otsima rikkalikumat ja
pohjalikumat sisu vélja tootatud teabeallikatest. Pohirdhk on sotsiaalkampaaniate puhul aga
veenvatel sonumitel, mis rohutavad pohjuseid, miks sihtrithm peaks soovitatud toimingu vastu

vOtma vOi keelatud kditumist véltima.
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Sonumite puhul on oluline rddkida ka raamistamisest (ingl framing) ehk sellest, kuidas muutust
ndha sooviva kommunikaatori teadlik (voi alateadlik) rohkude ja fookuste seadmine sdnumile ja
teabe esitlusviisi valik mdjutab seda, kuidas inimesed teemat nidevad ja otsuseid teevad (Lee ja
Liu, 2018; Entman, 1993). Raamistamisest ja sellest, kuidas {liks tdlgendus muutuks teisest
olulisemaks, on kirjutanud Entman (1993). Tema kohaselt n-0 pesitsevad raamid
suhtlusprotsessis vihemalt neljas kohas: kommunikaatoris, teabes (nditeks tekstis vOi videos)
endas, teabe vastuvotjas ja kultuuris. Info edastajad teevad (ala)teadlikke raamistusotsuseid
juhindudes raamidest, mis on nende uskumuste silisteemis. Kdigil raamidel on sarnased
funktsioonid: esile tdsta ja selekteerida teatud teavet ning selle teabe pdhjal konstrueerida

arusaam antud teemast-probleemist, selle pdhjusest ja/voi lahendusest.

Lisaks sonumite sisule — vormile, esitusviisile ja keelekasutusele — on veel tegureid, mis
mojutavad sonumite kohalejoudmist. Katz ja Lazarsfeld (1955) on nimetanud iiheks selliseks
“kéttesaadavuse” (ingl exposure). Niiteks ei pruugi sotsiaalmeedias asendushooldusega seotud
kampaaniasdnumid jouda inimeseni, kel puudub ligipdis sellisele kanalile. Lisaks loevad Katz ja
Lazarsfeld (1955) selle teguri alla ka huvi puudumist — sdnum ei joua kohale, kui inimene lihtsalt
ei suhestu teemaga. Probleemi, kui inimene pole teemast teadlik voi teda ei huvita ja seetdttu ei
jOoua sonum temani, vOib aidata lahendada just hoolikalt valitud meediumid, digesti kujundatud
sonum ja valitud teema ning koneisikud (Andreasen, 1995). Lisaks vodivad sOonumite
kohalejoudmist takistada inimeste negatiivsed hoiakud ja eelarvamused teema suhtes, aga ka

suhtumine meediumisse ja meediaettevottesse (Katz ja Lazarsfeld, 1995: 125-127).
1.2.4. Kampaania edukuse mo6tmine

Kommunikatsioonitegevuste, sealhulgas kampaaniate edukust mdddetakse tavaliselt analiitisides
sonumi mairgatavust, artiklite arvu, kanalite jdlgitavust, mdrgi vOi mdiste tuntust. Kuna
kampaanial on kindel ajaraam, on voimalik vorrelda kampaania eelset acga selle 10ppemise ajaga
(Vihalemm jt, 2013) ning wuurida muutusi sel perioodil. Hooldusperedega seotud
teavitustegevuste tulemuslikkuse moddikuks on vdetud SKA poole pddrdunud hoolduspere

vanemateks saada soovinud inimeste arv (Sotsiaalkindlustusamet, 2021).

Sotsiaalmeedia voimaldab leida kohati vdga olulist kvalitatiivset infot ja tagasisidet kampaania

kohta (Kruusvall, i.a). Néiteks voib edukuse kohta anda informatsiooni see, kui palju on
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inimesed kampaaniaga seotud postitusi sotsiaalmeedias jaganud vOi kommenteerinud.
Onnestunuks saab kampaaniat lugeda ka, kui on niiha, et kiitumises vdi hoiakutes on toimunud
muutus. Kuid Bach ja Alnajar (2016) toovad vilja, et seda on keeruline hinnata. Ka Vihalemm jt
(2013) on kirjutanud, et sageli jdddakse hdtta kommunikatsiooni mdju analiiiisil.
Turunduskampaaniate puhul on moju lihtsam analiilisida, sest sageli saab seda teha toote voi
teenuse ldbimiiligi pealt. Kéitumise ja iihiskonnas olevate hoiakute muutusi, millele
sotsiaalkampaaniad keskenduvad, on aga keerulisem kindlaks teha. Intervjuud ja uuringud
voivad aidata moista, mil viisil ja kuidas kampaania inimesi mojutas nende endi hinnangul, kuid
pariselt selgusele jouda on raske, sest peale kampaania mojutavad inimesi ka muud vélised

faktorid (Bach ja Alnajar, 2016).
1.3. Sotsiaalkampaania elluviimise teekond

Kampaania kavandamisel on esimeseks sammuks probleemi piistitamine. Vihalemm jt (2013)
soovitavad moelda, kuidas on soovimatu, negatiivne néhtus kirjeldatav ning seejirel leida,
millised indikaatorid niitavad selle levikut iihiskonnas teatud riihmades. Kampaania labiviijal
peab olema selge visioon, millist kditumismuutust ta soovib esile tuua (Weinreich, 2011).
Selleks, et inimesed looksid oma peas uusi arusaamu, peab lahti mdtestama n-6 vanad raamid,
mida inimesed sageli ei teadvusta (Pyles, 2020). Hetkeolukorra analiilis aitab seda teha ja paika
panna eesmérgid. Eksperdid soovitavad ka mdelda, millised véikesed muudatused vdivad olla
reaalselt voimalikud ja mis voi kes nende kditumist mdjutab (Kotler jt, 2002; Lewis ja Lewis,
2015; Vihalemm jt, 2013). Kaéitumismuutuste puhul voib eesmirke voib olla kolm:
soovimatu/probleemse praktika tdkestamine, praktika iimberkujundamine ja uue praktika

tekitamine tiihjale kohale (Vihalemm, 2013).

Sihtrithma leidmine, méaratlemine ja analiilis ning nende soovide-vajaduste selgeks tegemine on
kampaania ldbiviimisel darmiselt oluline (Bach ja Alnajar, 2016). Seth Noar (2012) on vilja
toonud, et kampaania, mis on moeldud koigile, ei ole kasulik mitte kellelegi. Sihtgruppi
kuulujaid voib médratleda nditeks sotsiodemograafiliste tunnuste alusel, meediakasutusmustrite
voi elustiili jargi. Kui sihtgrupp on selgeks tehtud, saab kampaaniasdnumeid kujundada vastavalt
publiku eelistustele, meediakasutusele ja voimetele ning paika panna koneisikud (Rice ja Atkin,

2013; Lewis ja Lewis, 2015). Bach ja Alnajar (2016) toovad vélja, et sotsiaalkampaaniad peaksid
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omama selget kditumismuutusele suunatud fookust ja keskenduma vahetusteooriale (ingl
exchange theory). See tihendab, et kampaanias peaks selgelt vélja tulema kasu, mida sihtriihm
saab vastutasuks kditumise omaksvotmise voi hiilgamise eest. Lopez jt (2010) on leidnud, et
kasuvanemlusega seotud kampaaniasonumid peaksid edastama realistlikku olukorda

kasuvanemlusest.

See, kuidas piitida sotsiaalkampaaniaga inimeste tdhelepanu niigi kirjus infomaailmas, on
viljakutse ja arvamusi sel teemal erinevaid. Uks viis tdhelepanu saada ja hoiakuid muuta on
rohuda emotsioonidele. Positiivsed emotsionaalsed iileskutsed pdhinevad huumoril, iroonial,
lootusel, eeliste-kasude véljatoomisel ja koneisikutena kuulsuste kasutamisel (Casais ja Proenca,
2021). Negatiivse raamistuse — negatiivsete emotsioonide, hirmu voi kaotuse fookusse toomise —
tohususe osas on arvamuseid erinevaid. Seda ndhakse kehva variandina, sest voib nditeks viia
tahelepanu reklaamsdnumilt kdrvale ja kutsuda vaatajas esile kaitsemehhanismi. On leitud, et
tohusas kampaaniakommunikatsioonis ei pea kasutama eriti Sokeerivat sisu, et kutsuda esile
positiivseid muutusi hoiakutes (Borawska jt, 2020). Ka Pasztor ja Burgess (1982) leidsid, et
koige parem oleks kasutada ldhenemist, mis tekitaks positiivset ettekujutust kasuvanemlusest ja
rohutaks osapoolte vahelisele koostodle. Samas aga on leitud, et mida tugevam on reklaamis
hirmuavaldus, seda veenvam see on, ning et tugevad hirmuavaldused ja mdjusad sonumid toovad
kaasa just suurima kéditumise muutuse (Witte ja Allen, 2000). Sunitha ja Manoj (2017) néitasid
oma uurimuses, kuidas negatiivne raamistamine mojutas rohkem inimesi, kelle jaoks oli

sotsiaalne probleem vihem téhtis, kui neid, kes pidasid sotsiaalset probleemi oluliseks.

Lugude jutustamine (ingl storytelling) holmab erinevate meetodite vdi meediumite kasutamist, et
jutustada iiksikasjalik lugu tegelase voitlustest takistuste iiletamiseks ja eesmérgi saavutamiseks.
See on sotsiaalkampaaniate puhul lahutamatu osa ja v4ib holpustada inimestes kditumismuutuse
esile toomist (Weinreich, 2021). Jutustamistehnikate alla kuuluvad nditeks: lihtsustamine,
polariseerimine, intensiivistamine, isikustamine, visualiseerimine ja stereotiipiseerimine

(Kouts-Klemm ja Seppel, 2018).

Tafesse (2021) rohutas, et mittefiilisilist teenust vdi toodet esitleva kampaania eduga on seotud
kampaanias esitatav objektiivne teave, positiivsed emotsioonid, aga ka kampaaniavideod. Just
lugusid jutustavad ja vaatajas emotsioone tekitavad videoklipid on tdnapéeval iiha olulisemal

kohal. Turundusmaailmas, millega saab paralleele tdmmata sotsiaalkampaaniatest réédkides, on
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leitud, et pikad videoklipid vdivad siira ja mdjuva looga tekitada vaatajas tugevamaid seoseid kui
liihikesed tele- voi printreklaamid (Teraiya jt, 2023). Cox jt (2002) toovad vilja, et vahetu
kontakt kasuvanemate ja potentsiaalsete kasuvanemate vahel on kdige efektiivsem viarbamisviis.
Seetottu soovitatakse kampaaniatesse kindlasti kaasata juba hooldusperena tegutsevaid inimesi

(Lopez, 2010).

1.4. Asendushooldusega seotud kampaaniad Eestis

Antud peatiikis kirjutan kolmest Eestis 1dbiviidud asendushooldusega seotud kampaaniast, seal
hulgas kampaaniast “Laps on pereootel”, mis kutsus inimesi iiles hakkama hoolduspere
vanemaks. Samuti avan teemat, mis puudutab teavitustegevuste korraldust Eestis ja toon vilja

kampaaniate sihtrithmad.

1.4.1. Ulevaade hooldusperedega seotud Eesti kampaaniatest, sihtriihmadest ja

funktsioonidest

Eestis on korraldatud kolm asendushooldusega seotud kampaaniat (“Stidames siindinud” 2018,
“Hoolduspere muutis minu elu” 2019, “Laps on pereootel” 2021). Kampaaniate fookused on
olnud veidi erinevad. Naiteks 2018. aasta kampaania “Siidames siindinud”, mille visuaaliga saab
tutvuda alapeatiikis “Lisa 4.1, tutvustas tildiselt asendushoolduse erinevaid vorme ning julgustas
inimesi motlema, kas nad oleksid vdimelised hakkama kasupereks. Kampaania raames valmis
Eesti hooldus-, ecestkoste- ja lapsendajaperedega tehtud intervjuude pohjal koostatud
dokumentaallavastus (ERR, 2019). Viimased kaks kampaaniat keskendusid aga eelkdige
hooldusperedele (TAI, 2022a).

Alates 2022. aastast on ERRis olnud vdimalik vaadata ka dokumentaal saatesarja “Koduteel”,
mis avab asendushooldusel kasvavate laste ja nende limber olevate tdiskasvanute maailma (ERR,
2023). Kuna telesari polnud mulle kui autorile teadaolevalt osa mitte iihestki konkreetsest
kampaaniast, viitan sellele ja sarnastele tegevustele kui lihtsalt teavitustegevustele. Aps jt (2022:
27, 105) on asendushoolduse uuringus leidnud, et tegevused teadlikkuse tdstmiseks on muutunud
Eestis iga aastaga asjakohasemaks, kampaaniate fookus iiha tdpsemaks ja negatiivsed

eelarvamused asendushooldusel kasvavate laste suhtes pisut vihenenud.
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Asendushooldusega seotud kampaaniate ja teavitustegevuste esmaseks sihtgrupiks on
potentsiaalsed hoolduspere vanemad. Aps jt (2022: 27) toovad vilja, et 2018. aastal asuti
kampaaniatega tegelema inimeste takistavate hoiakute ja eelarvamuste kummutamisega. Hirme
ja hoiakuid voib olla erinevaid. Niiteks voivad inimesed mdelda, et asendushooldust vajavad
lapsed on viga keerulised, lapse perre tulekul muutub pere elu ebaturvaliseks, laps ei kohane

perega voi pere jadb muredega iiksinda (Sotsiaalkindlustusamet, 2020).

Cox jt (2002) on viélja toonud, et kasuvanemlusega seotud teavitustegevustel on kaks
funktsiooni: toetada potentsiaalsete hooldusperede otsust hoolduspereks saamise osas ning teisalt
normaliseerida iihiskonna arvamusi teemal. Samad funktsioonid saab vilja tuua ka Eesti
kontekstis. Hooldusperede uuringutest selgub, et nii alles huvi tundvate perede kui ka
hooldusperede jaoks on kdige olulisemaks otsesuhtlus teiste perede ja valdkonna spetsialistidega

(Raudkivi, 2020: 5; Aps jt, 2022).

Mboned aastat tagasi ldbiviidud asendushoolduse kiisimustikule vastanud hooldusperede jaoks on
koige olulisemaks infoallikaks, kust kuuldi vdimalusest hakata hoolduspereks, olnud teised
inimesed (27% vastanutest valis selle variandi). Jirgmisena toodi vilja peresid toetavad MTU-d
ja SKA (mdlemad 24%) ning meediakajastused (19%) paigutusid info levitamise osas neljandale
kohale. 46% vastajatest leidis, et kampaaniad meeldisid neile ning 73% vastajatest pidas
asendushooldusega seotud kampaaniaid inimeste mdistmise ja teadlikkuse suurendamisel

oluliseks (Aps jt, 2022: 27-29).
1.4.2. Hoolduspere vanemaks hakkamist iilleskutsuv kampaania “Laps on pereootel”

SKA koostods loovagentuuriga Havas Eestiga korraldas 2021. aasta maist juulini kampaania
“Laps on pereootel”. Kampaania kutsus inimesi iiles hakkama hoolduspere vanemaks ja selle
pohisdnum oli, et laps ootab, vajab, vddrib voi soovib peret voi kodu. Kampaania loovjuhi Kadi
Abe sonul néidati sellega esimest korda olukorda lapse, mitte perekonna vaatevinklist (TAI,
2021). Kampaania eesmirk oli leida uusi hooldusperesid, tdsta inimeste teadlikkust ning
normaliseerida asendushooldus ja kasuvanemlus iihiskonnas (Sotsiaalkindlustusamet, 2020).
Havase uuringu jirgi suurenes kampaania tulemusena inimeste teadlikkus hoolduspere tdhenduse

ja hooldusperet ootavate laste hulga kohta, kuid vorreldes kampaaniaeelse seisuga ei suurenenud
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inimeste valmisolek hoolduspereks hakata (Tarkvanem..., 2021). Seega, koiki eesmirke
kampaania otseselt ei tditnud, kuid see on ka arusaadav, sest otsuse tegemine votabki aega ning

ka asendushoolduse siisteem soosib inimeste teadlikku ja kaalutletud otsuse tegemist.

Esmane kampaania sihtgrupp oli Eesti 30-59-aastased elanikud, otsiti eesti ja vene keelt
konelevaid peresid ja ka {ksikuid inimesi (Sotsiaalkindlustusamet, 2020). Peamised
meediakanalid olid televisioon, vdlimeedia, digi- ja sotsiaalmeedia. Kampaania kdigus ilmusid
kohalikus ja peavoolumeedias, veebis, triikkimeedias, raadios, televisioonis hooldusperede
kogemus- ja persoonilugusid ning eesti- kui ka venekeelsed arvamusartiklid. Lisaks jagati
infomaterjale ja valmisid reklaamklipid (TAI, 2021). Reklaamplakateid saab ndha “Lisa 4.2.” ja
“Lisa 4.3.” all.

Kampaania jareluuringust voib vélja tuua, et “Laps on pereootel” reklaamid panid 5% inimestest
(525 inimesest koosnenud kvantitatiivse veebiuuringu pohjal) tdsiselt kaaluma hoolduspere
vanemaks hakkamist ja 10% uuris hooldusvanemluse kohta tidiendavat infot ning 47% inimestest
todesid, et see tekitas huvi. Kusjuures, Havase kampaaniate jéreluuringute baasis olevad andmed
nditavad, et see kampaania suutis 6% vOrra enam tekitada inimeste huvi kui sotsiaalkampaaniad
keskmiselt. Kampaania kogumirgatavus (55%) jdi aga keskmisest (66%) madalamaks
(Tarkvanem..., 2021) ning kampaaniaeelse ajaga vorreldes ei suurenenud inimeste valmisolek

hoolduspereks hakata (TAI, 2021).
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2. UURIMISKUSIMUSED

Asendushooldusteenusega, sealhulgas hooldusperedega seotud kampaaniad ei ole seni ekspertide
hinnangul soovitud eesmérki tditnud, kampaaniate edukuse modddikuks voetud sooviavalduste
arv ei ole suurenenud. Minu bakalaurecusetod eesmirk on teada saada, millised on Eesti
hooldusperede = arvamused hoolduspereteenusega seotud kampaaniatest ja muudest

teavitustegevustest.
Oma t60s olen piistitanud kaks peamist uurimiskiisimust:

1. Millised on Eesti hooldusperede kogemused hoolduspereteenusega seotud

kampaaniatega?

2. Millised peaksid olema Eesti hooldusperede arvates hoolduspereteenusega seotud

kampaaniad?
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3. UURIMISMEETODID JA VALIM

Kiesolevas peatiikis kirjutan bakalaureusetod empiirilises osas kasutatavast valimist, kuhu
kuulus 11 inimesi, ning andmekogumis- ja andmeanaliiiisimeetoditest. Esimeses alapeatiikis toon
vilja valimi kirjelduse ja moodustamise kriteeriumid. Andmekogumismeetodi peatiikis kirjeldan,
kuidas uurimuse 14bi viisin. Kolmandas alapeatiikis kirjeldan andmeanaliiiisi meetodit ning seda,

kuidas 16in koodipuu.
3.1. Valim

Edukalt 1dbiviidud kampaaniad on orienteeritud auditooriumi huvidele ja vajadustele (Lewis ja
Lewis, 2015) — just seetdttu keskendusin oma t60s peredele. Pidasin t66d planeerides piisavaks,
kui minu valimis oleks umbes 10 hoolduspere vanemat. Hooldusperede vanemad, kes enne
hoolduspereks saamist kuulusid asendushooldusega seotud kampaaniate sihtriihma, on parim
riihm, kellelt uurida, millised voiksid olla edaspidised kampaaniad. Neil on olemas arusaam,
milline on hooldusperede eluilm, kuid samas omavad ka piisavat ekspertiisi andmaks sisendit,

kuidas voivad kampaaniad mdjutada inimest motlema hoolduspereks saamisele.

Lisaks kiimnele hoolduspere vanemale kaasasin oma uurimusse ka iihe vanema, kes on mitu
aastat mdelnud hoolduspere vanemaks saamisele, kuid pole seda veel ametlikult ellu viinud.
Uurimuses osales vaid iiks selline potentsiaalne hoolduspere vanem, sest inimesteni, kes pole
veel hooldusperede kogukonnas, kuid kellel siiski on kampaaniatega kogemus olemas, on
keeruline ilma registrite, nimekirjade vOi tutvusteta jouda. Oma t66s késitlen koigi
intervjueeritavate intervjuusid koos ehk ei erista tulemuste osas, kas tegu on potentsiaalse voi
juba tegutseva hoolduspere vanemaga, sest vorreldes teiste hoolduspere vanematega ei ilmnenud
potentsiaalse hoolduspere vanemaga vesteldes tema vastustes suuri erisusi kampaaniate osas, mis

oigustaks valimi kaheks jagamist.

Kuna hooldusperesid ootavaid lapsi on iile Eesti ja teavitustegevustega voiks jouda igasse
Eestimaa nurka, proovisin oma valimisse kaasata erinevates maakondades elavaid inimesi. Kuna
teadsin seminaritodd kirjutades, et jatkan bakalaureusetddga, hakkasin 2023. aasta novembris
otsima vajalikke peresid. Hooldusperedeni joudmiseks palusin sel hetkel SKA asendushoolduse

teavituse peaspetsialisti Silja Oja kéest abi. Kuna SKA ei tohi hooldusperede kontakte ilma
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ndusolekuta jagada, koostasin ennast, oma t66d ja ootusi tutvustava kirja, mille Oja saatis
peredele edasi. Neil, kes kutsest huvitatud, palusin minuga iihendust votta. Sel viisil tihtki

sooviavaldust minuni ei joudnud.

Seejdrel kasutasin teist teed — leidsin artikli, kus iiks hoolduspere vanem oli andnud intervjuu
oma ndo ja tdisnimega, mida ei tehta viga sageli. Kuna tegu on valdkonnas silmapaistva ja
varem sel teemal sOna votnud inimesega, eeldasin, et temaga otse iihendust votta oleks
oigustatud. Leidsin internetist tema meiliaadressi, kirjutasin kirja ja sain tema ndusoleku
intervjuus osalemiseks. Lisaks postitas ta lileskutse (vt “Lisa 2”’) minu palvel oma hallatavasse
Facebooki gruppi, mille vorgustikku kuulub palju kasuvanemaid ning kust joudsid minuni
intervjuus osaleda soovijad. See on lumepallivalimi moodustamisele sarnane, sest tédnu {iihele
sobivale uuritavale joudsin ka teisteni. Kiill aga erineb see lumepallivalimist, sest iileskutsest

huvitunud inimesed votsid minuga ise iihendust.

Kuna huvilisi oli rohkem, kui minu plaanitud valimisse mahtus, valisin védlja vdimalikult
erinevates paikades elavad inimesed, et t00 ei piirduks vaid suuremate linnade elanikega. Minu
to0 uurimiseesmargis sOnastasin, et soovin uurida Eesti, mitte nditeks konkreetse linna
hooldusperesid. Kuna iisna paljud kontakteerujatest olid talinnlased, iitlesin ldhtudes oma seatud
eesmdrgist monele viisakalt dra. Selline viis meenutab sihipdrast valimit. Kuna inimeste
valimisse sattumise tdendosus ei olnud teada, oli tegu mittetdendosusliku valimiga. Kiimme
valimisse kuulujat on eestlased, iiks muust rahvusest. Intervjueeritavad kuulusid intervjuu hetkel
vanusegruppi 29-65. Oluline on vélja tuua, et intervjueeritavate peredes kasvavad erinevas

vanuses kasulapsed.

Tagamaks intervjueeritavate konfidentsiaalsuse, 10in nende arvamuste tdhistamiseks uurimuses
koodid. V-tiht mirgib sdna ‘“vanem” ja number koodi 10pus selgitab, mitmendana inimest
intervjueerisin. Kui intervjueeritav elas vestluse ajal linnas, on tabelis 1 elukoha alla margitud

linna nimi. Maakond on maérgitud siis, kui elukohaks on kiila voi alevik.

24



Tabel 1. Ulevaade valimisse kuulunutest

Tegutsenud

hoolduspere

vanemana
Kood Elukoht aastates
V_1 Tartu 4
V_2 Harjumaa 3
V_3 Tallinn 5
V_4 Pdlvamaa <1
V_ 5 Tallinn 5
V_6 Laane-Virumaa 1
V_7 Laane-Virumaa 6
V_8 Tallinn 0
vV 9 Tartu 4
V_10 Tallinn 6
V_11 Tallinn 6

3.2. Andmekogumismeetodid

Oma t60s kasutan kvalitatiivset ldhenemist, sest see ldhenemine voimaldas mul saada selgitusi,
arvamusi, pdhjuseid ja kirjeldusi, mida antud uurimisteema puhul vaja ongi — minna siigavuti ja
mdista paremini, millised on vanemate kogemused-arvamused. Minu sdnastatud eesmérgi
saavutamiseks sobis andmekogumisviisiks enim intervjuu, sest neid ldbi viies sain tundma
Oppida intervjueeritavate arvamusi, hoiakuid ja arusaamu. Kasutasin intervjueerimisel
poolstruktureeritud intervjuukava, sest see aitab intervjueeritaval teemas piisida, kuid samas
lubab vajadusel ka tdpsustavaid kiisimusi esitada (Lepik jt, 2014). Kasutasin intervjuusid libi
viies abivahenditena kuvatdmmiseid reklaamplakatitest, mida niitasin intervjueeritavale ja mille

iile arutlesin nendega koos.

Koik 11 intervjuud viisin ldbi 2024. aasta jaanuaris. Intervjuud kestsid orienteeruvalt tund aega.
Pakkusin intervjueeritavale mdlemat — nii ndost nidkku kohtumise kui veebi teel suhtlemise —
varianti. Vastavalt inimeste soovidele ja voimalustele viisin 14bi {ihe intervjuu ndost nédkku ning
kiimme silinkroonset suulist veebi-intervjuud. Sellised veebiintervjuud voimaldasid vahetut
suhtlust ja kiiret reageerimist — neid peetakse on kdige sarnasem nédost-ndkku intervjuudele
(Murumaa-Mengel, 2023). Kiisisin vastajatelt tdpsustavaid kiisimusi ning andsin oma nioilmete

ja noogutusega mérku, et kuulan. Veebivahendusel tehtavat intervjuud on odav 1dbi viia ning
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intervjueeritavad said olla omale tuttavas ja turvalises ruumis. Kuigi arvuti vahendusel kaob
ldhedus dra (Murumaa-Mengel, 2023), ei tundnud ma, et see oleks negatiivselt mdjutanud

vestlusi.

Kuna iildjoontes on hoolduspereteenusega seotud teemad viga isiklikud ja ka kampaaniatest
rddkides voib vestlusesse tulla sisse tundlikke teemasid, viisin 14bi 11 individuaalintervjuud ehk
vestlesin iihe intervjuu jooksul iihe inimesega, sest Lepiku jt (2014) sonul voimaldab see
privaatselt omas tempos antud teemal arutada. Intervjuukava (vt “Lisa 1) koostades ldhtusin
oma t00 uurimiskiisimustest. Jagasin intervjuukava viieks teemaplokiks ja kiisisin lisaks

tdiendavaid kiisimusi, mis 1dhtusid intervjueeritavate vastustest.

3.3. Andmeanaliiiisimeetodid

Kogutud andmete analiilisimiseks kasutasin kvalitatiivset temaatilist sisuanaliilisi meetodit, sest
soovisin saada terviklikku {ilevaadet intervjueeritavate mdtteavaldustest. Selline meetod lubab
erinevate lisatdhenduste puhul erinevaid tolgendamisvoimalusi ja voimaldab kodeerida
intervjueeritavate  vihjeid, kavatsusi ja eesmirke (Kalmus jt, 2015). Selline
andmeanaliiisimeetod vOimaldas mul ndha, millised mustrid, arusaamad ja pdhjendused

intervjueeritava jutust vélja kujunesid.

Esmalt tutvusin andmetega ja transkribeerisin intervjuude helisalvestised. Arvutiga salvestatud
intervjuufailide transkribeerimiseks kasutasin veebilehe tekstiks.ee abi. Kuna see abivahend ei
transkribeeri teksti siiski vdga korrektselt, kuulasin heilifailid uuesti {ile ning paralleelselt
parandasin teksti, kustutasin ebavajaliku édra. Teises etapis kasutasin avatud kodeerimist, mille
idee périneb pohistatud teooriast ja kus kasutatakse in vivo koode (Linno, i.a). Lahutasin tekstid
erinevateks osadeks mérkides nendes erinevate virvidega dra tihendusrikkaid motteid ja tsitaate
ning 16in esmased koodid ldhtuvalt tranksiptsioonidest ja kasutades tekstildhedast sdnastust.
Naditeks 10in alamkategooria “inimeste suhtumine hooldusperedesse ja teemasse” alla koodi
“kangelaslikkuse oreool” ja alamkategooria “kes voiks mida esitada?” alla paigutasin
“mitmekiilgne eneseareng” koodi. Kodeerisin lausete kaupa ja piilidsin mérgata nii koodide
otsest kui latentset tdhendust. In vivo koodide korval oli ka avatud koode ehk selliseid, mida
pakkusin ise vélja voimalikult meeldejdédvalt sonastades ja tegevust peegeldavate sonadena

(Lepik ja Strompl, 2014).
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Kolmandas etapis kasutasin telgkodeerimist, mis on avatud kodeerimise kéigus tekkinud koodide
ithendamine keskseteks kategooriateks (Linno, i.a). Lahterdasin andmetest leitud koodid
sobivatesse analiiiisi(ala)kategooriatesse ning 10in kategooriate ja nende alamkategooriate
vahelisi seoseid. Selle jaoks kasutasin oma mirkmeid ja uurisin koode. Seejdrel viisin 1dbi
vahepealse analiiiisi, kus tegin kindlaks, kas koik loodud koodid sobivad paigutatud
kategooriatesse. Viiendas etapis sOnastasin analiilisi tulemusel moned kategooriad iimber,
korrastasin neid, koondasin kokku modned alakategooriad ning viimaks vaatasin kodeeritu
veelkord kriitilise pilguga iile ja 10in koodipuu. Kodeerimiseks ja andmete analiiiisimiseks
kasutasin juba endale tuttavat programmi Microsoft Excel, sest teadsin, kuidas programm toimib
ja sain monele uuele programmile aega kulutamata Excelit kohe kasutama hakata. Viisin
kodeerimise 14bi késitsi, mitte mond selleks moeldud tarkvara kasutades, sest késitsi kodeerimine

voimaldab rohkem keskenduda tekstis ilmnevatele tdhendustele (Lepik ja Strompl, 2014).

Esimesele uurimiskiisimusele tuginedes ja intervjueeritavate vastuse pdhjal 16in kolm
peakategooriat — “taustateadmised”, “suhtumine hoolduspereteenusega seotud kampaaniatesse ja
muudesse teavitustegevustesse” ning ‘“‘suhtumine kampaaniasse Laps on pereootel”.
Peakategooriate juurde tegin 13 alakategooriat. Niiteks peakategooria alla “‘suhtumine
kampaaniasse Laps on pereootel” koondasin alakategooriad nagu “kampaaniast teada saamine”,
“reklaamplakat”, “slogan”, “fookus lapsel”. Teisest uurimiskiisimusest ldhtudes 10in kolm
peakategooriat ja kuus alakategooriat. POhikategooriad jagasin jargmiselt: “kes voiks mida
esitada?”, “kus ja kuidas vdOiks esitada?” ning “kellele vdiks esitada?”. Minu koostatud
koodipuud saab niha “Lisa 3” all. Kuna 15in oma t66s kiillaltki palju koode, ei ole ma ruumi
kokkuhoiu mottes koodipuus koiki koode véljatoonud, vaid lisanud selle, kui palju koode teatud

kategooria all on.
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4. TULEMUSED

Antud peatiikis kirjeldan intervjuude analiilisi kdigus leitud olulisemaid tulemusi. Esimeses
alapeatiikis toon vilja tausta, mis puudutab seda, kuidas minu uurimistd6 valimisse kuulujad said
teada hooldusperede olemasolust ja vdimalusest selleks saada, millised olid nende
motivatsioonid hoolduspereks hakkamisel ja otsust mojutavad tegurid ning kuidas nad
tunnetavad inimeste suhtumist hooldusperedesse ja kogu teemasse. Taustateadmiste viljatoomine
on kampaaniate vaatest vidga oluline — see aitab sihtrithma ja teemat veelgi sligavamalt mdista.
Teises alapeatiikis annan tlevaate, kuidas intervjueeritavad suhtuvad hooldusperedega seotud
teavitustegevustesse ja kampaaniatesse iildiselt. Kolmandas alapeatiikis keskendun kampaaniale
“Laps on pereootel” ning neljandas alapeatiikis kirjeldan pohjalikult, millised voiksid uurimuses

osalejate arvates kampaaniad olla.

4.1. Teekond hoolduspereks saamise otsuseni

Intervjuude pdhjal selgus, et kasuvanemaks saamise idee piArinemiskohti oli laias laastus kaks:
tdoelu ja lapsepdlv. Meedia kui allikas, mille kaudu saadi esimest korda teada voimalusest hakata
hoolduspereks, jdi pigem tagaplaanile. Eelkdige otsiti juba moningase — lapsepdlvest vai tooelust
tuleneva — huvi pohjal ise informatsiooni juurde. Kuna lapsepdlv ja karjdérivalikud mdjutavad
elu palju, on sellised vastused kiillaltki ootuspdrased. Toodi vélja, et mote kasuvanemlusest sai
alguse nditeks asendushoolduse valdkonnaga seotud tookoha, Opitud eriala voi kunagi
vabatahtlikuna lastekodus todtamise tottu voi teisalt oma keerulisest minevikust, kokkupuutest

lapsendatud sdbraga voi kasvades peres, kus iiks vanem oli oma perre lapsendatud.

V_10: Minu ema on lapsendatud. Ma olen elanud sellises perekeskkonnas, kus ma tean, mis on
lapsendamine. Kogu oma teadliku elu — ma arvan, et ka juba varasest lapsepolvest — olen
moelnud, et kunagi tahaksin ise anda selle voimaluse ka monele lapsele, aga mitte lapsendamise
vormis, kuna ma teadsin, et lapsendamisvoimalusega lapsi on vihem Eestis.

Huvitav on mérkida, et lapsendajapereks saamise soov voib muutuda ka hoolduspereks saamise
sooviks. Ootamatult paljudel intervjueeritavatel oli kdigepealt soov saada lapsendajaks, kuid
saades teada — néiteks amentikuga suheles — et lapsendamiseks olevaid lapsi on Eestis viahem kui

hooldusperet vajavaid lapsi ja/voi riigipoolne toetus on suurem kui adoptiivvanematel, otsustati
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valida hoolduspere vanema tee. See voib vihjata madalale teadlikkusele hoolduspereteenusest ja

selle voimalustest.

V_6: Hooldusperest saime teada PRIDE’i koolituse kdigus ja ka SKA téotajaga vesltusel
pogusalt. Esialgu oli adopteerimise soov. Aga et saada tugiteenuseid, soovitati olla hoolduspere
ja pdrast koolitust andsin end ka hooldusperena iiles. Teema sai selgemaks, et mida see
hoolduspere tidhendab. Info oli poolik algselt netist lugedes, koolitajad selgitasid paremini.

Minuga vestelnud intervjuueeritavad rohutasid, et hoolduspereks hakkamisega sooviti/soovitakse
eelkoige lapsi aidata ja viltida nende iileskasvamist asenduskodus, mida nihti lapsele mitte
sobiva keskkonnana. See, et pered olid altid muutma voi lisama oma lapsendajapereks saamise
soovi korvale ka hoolduspereks saamise variandi, vOib kinnitada lapse abistamise ja tema

traumakogemuse vihendamise soovi.

V_11: Kui tol hetkel meie juures olev laps oleks sinna asutusse jddnud, siis vanas keeles deldes —
hukka ta oleks ldinud. Aga iikski inimene, iikski laps ei ole siindinud selle potentsiaaliga, et
allakdigu spiraali minna.

V_7: Laps tuleb perre sellepdrast, et mina annan voimaluse lapsel elada peres, mitte et mina
tahtsin endale last. Me teeme seda laste jaoks, mitte iseenda. Et kui mina baleriini ei saa, siis
minge kuule, ma ei votagi.
Intervjueeritavate perspektiivid kattusid selles osas, et hoolduspere vanemaks saamise otsuse
tegemisel mingib olulist rolli arudsaamine riigi toetuse olemasolust ja tugiteenuste
kittesaadavusest ning teadmine, et abi on vajadusel olemas. Uhelt poolt on hoolduspereks
olemisel riigi tugi suurem, kui néiteks lapsendajapere puhul, kuid teisalt leiavad paljud vanemad,
et toetus, eelkdige kohaliku omavalitsuse tugi pole piisav. Ametnikuga sujuvat koostodd nimetati

onneménguks, vedamiseks voi tohutuks erandiks.

Lisaks riigile saavad tuge pakkuda ka perekond ja lihedased. Selgus, et moni vanem ei oleks
hoolduspereks saamise teekonda ette votnud, kui ldhedaste toetust poleks olnud. Teised leidsid
aga, et ldhedaste toetuse puudumine ei mdjutanud (voi ei oleks mdjutanud) nende otsust ja
vaatamata suhtluse katkemisele mone ldhedasega jéddi siiski kindlaks oma otsusele hakata
hoolduspereks. Kui 1dhedaste toetuse osas arvamused lahknesid, siis bioloogiliste laste heakskiitu

pidasid koik oluliseks ja nende heaolule mdeldi.

Intervjueeritavad jagasid arusaama, et inimeste suhtumine hoolduspereks olemisse on iildjuhul

positiivne ja toetav vOi neutraalne. Toodi ka vélja, et monikord kiidavad inimesed neid
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hoolduspereks olemise eest ja ndivad tdnuvdirsed. Tugevalt negatiivseid kokkupuuteid teiste
inimeste arvamustega oli uurimuses osalejatel viga vdhe voi lildse mitte. Kolama jédi ka see, et
hooldusperedesse ja vanemateta jddnud lastesse suhtutakse kohati iikskdiksena. Pohjustena
tunnetasid intervjueeritavad huvi puudumist ja teema kaugsust, mis omakorda voib olla seotud
inimeste pigem madala teadlikkusega. Samuti selgus, et monel juhtumil on inimesed olnud
iillatunud voi segaduses kuuldes pere otsust hakata hoolduspereks. Vanemad tdid vélja, et tihelt
poolt on positiivset suhtumist palju, kuid saades teada laste mineviku vdi teismeeas oleva lapse

kaitumise kohta, on inimesed ehmunud.

V_2: Esimese noore puhul saime ehmatusi, et appi, kuidas sa julged iildse kodus olla. Et kui ongi
tema mingisuguseid Facebooki sobrad meil listis, kes on kord vanglas, kord viljas. Uks helistas
ka mulle vanglast igandidalaselt. Uhtepidi ikkagi oli toetust, kui ta tuli meile, aga siis, kui asjad
ldksid kriminaalseks, tuli imestust.

Ullatav oli see, et kuigi PRIDE koolituse vajalikkust nihakse, mainiti selle osas hirmu ja
kahtlust. Toodi vilja, et nii pikk koolitus pikendab kogu protsessi liialt palju ja seab kahtluse alla

lapsevanema, kes on juba mitu last iiles kasvatatud, piddevused.

4.2. Suhtumine hooldusperedega seotud kampaaniatesse ja muudesse

teavitustegevustesse

Teadlikkus kampaaniatest ja muudest teavitustegevustest oli uurimistdds osalenud vanematel
pisut erinevad. Moned olid vdga histi kursis, sest osati nimetada ja kirjeldada rohkem kui iiht
kampaaniat ning teati kaasa ridikida ka niiteks “Koduteel” saate osas. Uksikud teadsid pigem
vihem ja tddesid, et higuselt meenub vaid kampaania pealkiri vdi visuaal. Uldjoontes oli
vanemate, kes teadsid teavitustodst rohkem, mulje hoolduspereteenusega seotud kampaaniate
osas positiivne ning nende arvates on teavitustod ldinud aasta-aastalt paremaks ja
mitmekiilgsemaks. Kolas ka arvamus, et kampaaniad on paratamatult veidi haletseva ja

heategevusele kutsuva alatooniga.

V_3: Ma tean, et kui neid kampaaniaid tehti, siis piiiiti, et see ei oleks liiga haletsev. Sellega on
suhteliselt hdsti, aga natukene tundub mulle ikka, et seal on mingisugune heategija aspekt juures,
mis on minu arust kahe otsaga. See on oige, et lapsed vajavadki pere ja Idihtumegi laste
vajadusest. Aga teisalt see, et keegi vajab midagi, jitab natuke mulje, et ma ei tea
katastroofipiirkonnas vajavad pered sinu abi, anneta neile.
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Jagati arvamust, et teavitustoo on oluline ja oleks vaja veelgi rohkem iihiskonda teavitada sel
teemal. Intervjueeritavad tdid vélja, et kampaaniate jarel on nad tunnetanud teistes suuremat huvi
hoolduspereks saamise vastu ning et kampaaniad on aidanud neil endil teha teadlikumat otsust ja
argitanud teemale aktiivsemalt mdtlema. Samas leiti, et kampaaniatega on nad ise kursis, kuna
teema neid konetab ja nad on hooldusperedega seotud infoviljas, erinevates meililistides ja
Facebooki gruppides. See on huvitav aspekt, sest nagu iilal vilja toodud, moned pered ei olnud
siiski viga histi kursis kampaaniatega vaatamata sellele, et nad osutavad hoolduspereteenust.
Tunnetatakse, et teemakaugele inimesele voivad kampaaniad jddda ndhtamatuks voi jétta

kiilmaks.

V_10: Kui ma ei oleks kursis selle valdkonnaga, siis voib-olla minu jaoks need kampaaniad
jddvad natukene mitte nii viga konetavaks. Rddkisin sellest “Siidame ssiindinud” kampaaniast
oma tuttavaga, kes ei ole seotud teemaga. Kiisisin, kas sa oled ndinud, et vaata, hdsti palju
tegelikult just praegu on tinavapildis neid plakateid. Ta iitles, et tema kiill ei ole tihele pannud.
Paljudele meenus esimesena ja kodige selgemalt kampaania “Siidames siindinud” ning selle

raames toimunud dokumentaallavastus, mis sai intervjueeritavatelt positiivset tagasisidet.

Kusjuures toodi ka vilja, et infovoldik, mida etendusel jagati, soodustas protsessiga alustamist.

V_1: Mina olen reklaami ohver. Mulle meenubki ainult “Siidames siindinud”. Enne voi pdrast
seda ma ei ole iihtegi kampaaniat tihele pannud ega mdrganud mitte kuskil. Kuna ma olen tihe
teatrikiilastaja, siis lihtsalt ldksime vaatama, mitte sellepdrast, et see teema oleks meid otseselt
huvitanud — mulle viga meeldis see. Varem ei olnud sellist ettevotlikkust, et sellega alustada, aga
see brosiitiy, mida jagati, pani mind otsustama ja tegi asja lihtsaks — mul oli lihtne votta sealt
need andmed ja siis minna sellega edasi.

Toodi vilja, et selline etenduse vormis ldhenemine oli ponev, uudne ja ldhedane ning néitlejad
kandsid rolli hésti. Leiti, et veelgi huvitavam oleks olnud ndha mingimas mdnd péris
hoolduspere. Etendus andis intervjueeritavate hinnangul mitmekiilgse ja ausa {ilevaate
hoolduspereks olemisest ning selline erinevate tahkude avamine toetas hoolduspereks hakkamise
otsuse tegemist. Kriitikat sai see, et etendusi oli liialt vihe, piletid kiirelt vélja miitidud. Huvitav
ja oluline aspekt on see, et kampaania sloganit “Siidames siindinud” tajuti probleemsena.
Pohjuseks toodi, et see ei ndita ega arvesta tdsiasjaga, et hoolduspere vajavad lapsed sageli on

traumakogemusega.

V_11: Iga inimene, kes tegelikult teab, kui keeruline on pihta saanud ponnide aitamine ja nende
jalule tagasi aitamine, saab aru, et see (sonapaar “Siidames siindinud”) loob viga vale mulje.
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Ma armastan nii vdga lapsi, mul on juba kolm last iiles kasvatatud, ma saan nendega ka
hakkama. Ei saa. Kui selle hoiakuga minnakse, et mu siida, mu armastus, siis need lapsed saavad
haiget ja viga palju viiakse tagasi. [...] Mina ka aeg-ajalt kasutan seda viljendit, eriti kui lastele
rddgid, kes teavad, et nad ei ole sinu kohus siindinud, vaid minu siidames. Aga tdiskasvanud
peaksid olema natuke teadlikumad. Vot jdrgmine kampaania voiks olla, et armastust iiksi ei piisa.

Teavitustdo osas radgiti palju ka saatesarjast “Koduteel” ja tihiselt toodi selle puhul positiivsena
vilja nii rodmude kui raskuste nditamist ning ldhedust, personaalsete lugude kuulmist.
Hoolduspere vanemad tajusid, et sellisel telesarjal on tunnetuslikult suurem mdoju kui

reklaamplakatitel voi artiklitel.

4.3. Suhtumine kampaaniasse “Laps on pereootel”

Uldiselt olid intervjueeritavad kampaaniast “Laps on pereootel” teadlikud. Kampaaniast teada
saamise allikatena toodi vilja reklaamplakatit ténaval, hoolduspere uudiskirja ja
sotsiaalministeeriumi Facebooki lehte ning internetti, teemaga seotud kodulehti. Slogani osas
jagunesid arvamused kaheks. Kdlasid arvamused, et see on vdga sobiv ja ilmestab olukorda
oigesti, sest laps ootabki perekonda. Néiteks toi iiks intervjueeritav vélja, et tema peres kasvava
lapse jaoks oli enne hooldusperre saamist suurim unistus ja lootus jouda perekonda. Teisalt tunti,
et “Laps on pereootel” jiatab neid endid kiilmaks, ei tekita huvi edasi uurimiseks ega ole ilma

visuaalita kuigi paljuiitlev.

Reklaamplakatit néhti armsana, kuid mitte vdga sisukana. Intervjueeritavad olid tihel meelel, et
“Laps on pereootel” kampaanias oli ilusatud reklaamplakat, millelt ndeb kohe, et tegu on
fotolavastusega. Leiti, et selline kampaania visuaal v3ib olla probleemne, sest plakatil on laps,

kes et illustreeri tegelikkuses hoolduspere vajavat last digesti ja voib seetottu tekitada valeootusi.

V_9: Viga ebareaalne visuaal. Need ei ole lapsed heast perest, kus molemad vanemad olid
teadlased, kes hukkusid autoonnetuses. Need on lapsed, kes on traumeeritud. Alkohol ja
narkootikumid. Paratamatult, kui sa lapse kuskile kampaania taustaks paned, siis koik eelnevad,
et igal pool nendes asenduskodudes ootavadki sellised lapsed, kes tahavad kohe mdngida.

See, et laps oli kampaania fookuses, oli perede arvates iildjoontes Oige, sest see rohub
empaatiatundele ja laps peakski olema ka kogu teekonna fookuses. Samas toodi vilja, et kui
reklaamplakatitel on fookuses viikesed lapsed, jddvad tdhelepanuta teismelised, kellele oleks

samuti hddasti pere vaja. Intervjueeritavate hinnangul annab visuaal sel juhul sdnumi justkui
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kodu vajaksid vaid viikelapsed ja vanemates inimestes vOib tekkida tunne, et véikelaste

kasvatamine nduab neilt liiga palju.
4.4. Vanemate ootused edaspidistest kampaaniatest

Uurides intervjueeritavatelt koneisikute kohta, leidsid nad, et rohkem vdiks sdna anda
hooldusperes kasvavatele vo1 kasvanud noortele, sest seni pole seda vanemate arvates viga palju
olnud. Ohuna toodi selle variandi puhul vilja, et see voib mdjutada negatiivselt kampaanias
osalevat perekonda voi noort, sest avalikkuse ees olemisel v3ib tekkida sildistamine. Ametnikke
ndhti ildjuhul usaldusvéirsetena, kuid kokkupuude nendega ei tekita intervjueeritavate
hinnangul siigavamat emotsiooni. Toodi vilja, et vabaiihendused ja muud organisatsioonid
voiksid rohkem kampaaniatest osa votta ja neid kommunikeerida. Huvitav selgunud aspekt on
see, et kampaaniasse valitud koneisik vOib mdjutada negatiivselt vanema enesekuvandit, sest
koneisikuga vdidakse ennast alateadlikult vorrelda. Néiteks toodi vilja, et kui teemal votab sdna
hoolduspere vanem, kellega vorreldes ei leia vaataja-kuulaja endas samu isikuomadusi, v3ib
viimasel eneselegi teadvustamata tekkida tunne, et ta ei sobi hoolduspere vanemaks ega vasta

sellele ideaalile.

Intervjueeritavad olid tihisel meelel, et emotsioonidele rohumine ja loojutustamine on oluline
saamaks vaataja tdhelepanu. Mogjuva nditena toodi intervjuu perioodil Facebookis levinud

Tallinna lastekodu postitus.

V_10: Hea, aga samas halb ja traagiline ndide on praegu Tallinna lastekodu viimane postitus,
kus nad otsivad kriisihooldusperet iihele teismeliseleturvakodus olevale poisile, kellel on
véihidiagnoos ja kes vajab tugipere, mis aitaks tal haigusega voitlemise protsessis vilja tulla. Ma
arvan, et sellel on hetkel paari pdevaga tulnud jagamisi 2000 ringis. Mitte et mida traagilisem
lugu, seda rohkem mojub. Aga kui viia emotsioon sinna taha, siis tegelikult inimesed ikkagi
tahavad, et keegi teine seda loeks. Lood konetavad ikka.

Selles osas aga, kui palju ja millistele emotsioonidele rohuda, oldi eri arvamustel. Pigem
Sokeerimist ja negatiivsetele emotsioonidele rohumist pooldanud leidsid, et sellise kampaania
puhul oleks Sokeerimine, traagika ja veidi halva enesetunde tektiamine digustatud ning see aitaks
tuua vajalikku tdhelepanu rohkem kui positiivne sisu. Teised aga leidsid, et tuleks keskenduda
siiski positiivsele. Neid, kes positiivsele rohutamist pooldasid, oli rohkem. Seda niitas ka see, et

toetavaid ja positiivseid sonumeid pakuti rohkem vélja kui negatiivse alatooniga. Leiti, et liialt
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emotsionaalsed kampaaniad tekitavad ohu, sest otsus vdidakse teha liiga kergekéeliselt, esialgne
emotsioon voib kaduda ja tagajéirjed vdivad olla valusad nii perele kui lapsele. Intervjueeritavad
toid aga sel puhul positiivsena vélja, et suure tOendosusega selekteeritakse valedel alustel
hoolduspereks soovivad inimesed eelkirjeldatud protsessis vélja. Aga isegi, kui seda tehakse ja
need inimesed ei saa hoolduspereks, ndhti seda kui ressursi raiskamist, sest mida rohkem loovad
kampaaniad valeootusi, seda rohkem on hiljem vaja t66d teha, et sellised inimesed vélja

selekteerida.

Valimisse kuulunud inimestega vesteldes selgus palju sonumeid, mis vodiksid edaspidistes
kampaaniates olla voi olla tugevamalt esil. Paljud véljapakutud sonumid sarnanesid vastustele,
mida hoolduspered tahtsid teada saada oma teekonna alguses. Nditeks, kui kaalumisprotsessis —
kas hakata hoolduspereks v3i mitte — domineeris hirm, kuidas vaimselt ja fiilisiliselt hakkama
saada, ning kui peamine kiisimus oli, et milline on hooldusperele mdeldud tugi, siis toodi vilja,
et kampaanias peaks olema rohkem esil mitmekiilge toetuse olemasolu. Mitte niivord rahaline,
vaid muu tugi ja see, kuidas-kust abi leida. Samas leiti, et toetus peab sel juhul ka pariselus
vastama kampaanias reklaamitule. Nimelt oli intervjuus osalenute hinnangul vajaliku toe
olemasolu kohati probleemne. Lisaks leiti, et kuna hoolduspere vanematel on tugev ja
iihtehoidev kogukond, vdiks sellega seotud sonumid kdnetada ka potentsiaalseid hoolduspere
vanemaid ja vdhendada hirme. Pakuti ka, et kampaaniates vOiks vilja tuua positiivse moju

avaldumist lapsele ja mitmekiilgset enesearengut.

V_3: Kui on tinaval plakatid, et ma ei tea 800 last vajab hoolduspere, siis voib-olla tekib
niisugune ahastus voi tunne, et nii palju on teha ja palju mina ikka saan aidata, aga voiks tuua
teistpidise ndite, et kui palju saab sellele iihele lapsele teha ja kui palju moju see voib omada. [...]
Need sonumid saaksidki olla selle nurga alt, et iiks iitleb seal reklaamis, et mina leian ellu
ponevust lumelauaga sdites, teine iitleb, et aga minul on hoolduspere laps, kellega meil on
ponevad viljakutsed.
Intervjueeritavad meenutasid, et kaaludes hoolduspereks saamist, mdtlesid nad, kuidas uus
olukord modjuks juba peres olevatele lastele ning millised on hoolduspere digused-kohustused
ning hoolduspere vajavad lapsed ja nende taust. Sellest ldhtuvalt tundsid nad, et mitmekiilgne ja
aus informatsioon ning pohjalik iilevaade peab teavitustegevuste puhul olema prioriteet. Toodi

viélja, et olukorrast tdieliku ja ausa iilevaate omamine ning keeruliste aspektide ja véljakutsete

sissetoomine tdstab teadlikkust, vOib ennetada hiljem alles koolitusel nende raskuste avastamist
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ning voib omakorda ennetada teekonna pooleli jitmist. Samas leiti, et neid pahupooli saaks ja
peaks praegusest veelgi rohkem kajastama. Ainult positiivset kajastavate teavitustegevuste puhul
néhti ohuna ka hooldusperede eemale tdmbumist. Nimelt seda, et mdned hoolduspered ei pruugi

samastuda sellega, mida nad ndevad, ning voivad seetdttu end siitidistada ja tunda ebapiisavana.

Hoolduspereks olemise juures mainisid vanemad véljakutsetena, emotsionaalselt keeruliste
olukordadena koostdod ja suhtlust lapse bioloogilise perega ning teadmist, et laps voib naaseda
bioloogilisse perre. Selgus, et suhtlus bioloogiliste vanematega on iiks laiemalt teadvustamata
ja hoolduspereteenusega mitte seotud inimestele moistmatu teema. See on oluline aspekt
kampaaniate vaates. Intervjueeritavate arvates peaks teavitustegevustes rohkem vélja tooma

bioloogiliste vanemate kaasatust.

V_9: Lapsega voib kaasa tulla ka tema bioloogilised vanemad voi muud sugulased. [...] Inimene
voiks juba enne teada, et koostéod peab palju tegema. Lapse jaoks oled jah pere voi ema-isa, aga
teiste osapoolte jaoks oled lihtsalt teenusepakkuja.

Paljud intervjueeritavad tdid vélja, et nendesse suhtutakse sageli kui kangelastesse voi
ohverdajatesse. Kuigi tunnustust peeti head meelt tekitavaks, ei tundnud intervjueeritavad, et
neid peaks eristama sel moel teistest vanematest. Sellest ldhtuvalt leiti, et kampaaniates vOiks
rohkem radkida, kuidas hoolduspere vanemad on tavalised inimesed meie kdigi seast ja

pohimotteliselt igaiiks voib aidata.

V_10: Hoolduspere vanem ei ole iikssarvik, kes votab kulda ja raputab lapsele peale ning siis
koik pahad isikuomadused kohe leebuvad, laps hakkab koolis viisi saama. Et inimesed ndeksid, et
pea koigil on need voimalused olemas, ei pea olema abielus, rikas ega elama kolmetoalises
korteris. Kuna ma suhtlen teiste hooldusperede vanematega ka, siis ma tean kiill nditeks iiksik
isasid voi samasoolisi paare. Normaliseerida seda teiste inimeste jaoks.

Intervjueeritavad toid vélja, et hetkel ldhevad hooldusperedesse valdavalt kuni kooliealised
lapsed ja see on probleem, sest vanemas eas lapsed jadvad hooliva pereta. Vastanute silmis
peaksid teavitustegevused rohkem normaliseerima seda, et teismeline on ka laps, kes vajab

hoolduspere.

Vesteldes intervjueeritavatega sihtrithmadest, kellele kampaania suunata, tuli iihe selge grupi
asemel vilja viga mitu erinevat ja huvitavat gruppi. Toodi vélja, et teismeliste kui jargmise
polvkonna harimine on oluline ja voib aidata vihendada tulevikus suure teavitust6o vajalikkust.

Pakuti, et asendushooldusega seotud teemasid vdiks sellele sihtriihmale suunata ldbi
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glimnaasiumi perekonnadpetuse tundide. Ka perekonna enda suguvdsa ja ldhedasi néhti
potentsiaalse kampaania sihtgrupina, sest monikord ei pruugi vanemate ldhiringkond nende
otsust mdista. Naiteks pakuti vilja, et kampaanias vOiks kasutada sloganit: “Sa oled hea
vanaema! VOiksid olla hea vanaema veel monele lapsele.” Uue teemana toodi sisse, et
hoolduspereteenusega seotud sonumeid voOiks suunata keskkonna teemadest huvitatud
inimestele, stereotiilipselt tdnapdeva 20ndate aastate alguses olevatele noortele, kes voditlevad

planeedi heaolu eest.

V_3: Jirgmisele polvkonnale saab mingeid maakera hédvimise voi looduskaitse aspekti rohkem

tuua. Piitida seda sihtriihma, kes nditeks ei tahagi bioloogilist last saada, sest nad arvavad, et

maailmas on liiga palju inimesi.
Leiti, et pracgu olemasolevad materjalid — telesaated, artiklid, info veebilehtedel jms — on veidi
liiga pikad, nduavad energiat ja aega siivenemiseks. Avaldati soovi ndha sotsiaalmeedias
paarisekundulisi liihivideosid. Seni meediast 1dbi kdinud kogemuslood said vastanutelt
iiksmeelselt positiivset tagasiside. Kogemuslugude puhul ndhti mdju hooldusperedele kui ka
potentsiaalsetele hoolduspere vanematele, sest hoolduspered saavad nidha, kuidas teistel on
ldinud, ning inimesel, kes motleb seda teed alustada, aitavad lood ndha positiivset ja negatiivset
poolt. Kdlas idee, et meeneid vOiks siduda kampaaniaga paremini, sest praegused iiritustel
jagatavad meened jddvad tolmu koguma. Libiméeldumad meened aitaksid ka hoida

potentsiaalsetel hoolduspere vanematel teemat meeles ja kaasata bioloogilisi lapsi protsessi.

V _10: Kampaania keskmesse voiks panna mingi nuku. Perede bioloogilisi lapsi saaks ka nii
kaasata, et pere, kes liheb SKAsse, saab selle kaasa, tekib seos, viid koju ja nditad lapsele, et
nde, me hakkame kdima koolitustel, sina said juba sellise asja. [...] Iga kord, kui nad kodus
ndevad seda nukku, siis loodetavasti tuleb meelde, et dkki ikkagi peaks jitkama ja koolitusele
minema. [...] Midagi sarnast nagu kiusamisvaba koolil on lilla karu nende vddrtuste ja
eesmdrkide taustal.
Intervjueeritavad tunnetasid soovi intiimsete vestlusdhtute voi koosviibimiste jirele, kus
hoolduspere vanemad jagavad vabas vormis oma kogemusi. Leiti, et sellised iiritused aitavad
tekitada toetatud tunnet ja voivad soodustada koolitusel teadlikumalt kiisimuste kiisimist. Lisaks
toid uurimuses osalenud vélja, et rohkem vdiks olla hooldusperede teemalisi etendusi ja filme.
Moned viiksemates kohtades elavad vastajad tundsid, et palju keskendutakse hooldusperede

teemadele Tallinnale ja maal elades jadb info nende jaoks kaugeks. Sellest tulenes ka hinnang, et

seni pole vallalehti pole kampaaniates kasutatud piisavalt. Tunti puudust paneelist
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televisioonis, kus vesteldaks, milline on hooldusperedega tegelevate organisatsioonide t60 ja
millist tuge inimesed saaksid. Kolas ka idee tésielusaatest, mis nditaks {ihe reaalse perekonna

teekonda hoolduspereks.
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5. JARELDUSED JA DISKUSSIOON

To6 tulemuste pohjalikumaks selgitamiseks teen iiheteistkiimnele individuaalintervjuule
tuginedes selles peatiikis ililevaate peamisest jdreldustest ning diskuteerin nende iile laiemas
ithiskondlikus ja teoreetilises raamistikus. Esialgu arutlen selle iile, millised on uurimuses
osalenud inimeste kogemused hoolduspereks saamisel ja erienevad probleemkohad. Nende
kogemuste moistmine on oluline sisend tulevasteks kampaaniateks. Seejdrel, tditmaks oma t66
eesmdrki ehk saamaks teada, millised on Eesti hooldusperede vanemate kogemused
hoolduspereteenusega seotud kampaaniatega ja soovitused edaspidisteks teavitustegevusteks,

vastan oma bakalaureusetdos piistitatud kahele uurimiskiisimusele.
Uurimuses osalejate kogemused hoolduspereks saamisel ja olemisel

Kuna eksperdid soovitavad enne kampaania ldbiviimist mdelda, mis voi kes sihtriihma kaitumist
mdjutab (Lewis ja Lewis, 2015; Vihalemm jt, 2013), toon selle teema oma tddsse sisse. See on
oluline sisend kampaaniate loomisel. Motivaatoreid, mis ajendavad inimesi hoolduspereks
saamise peale motlema, on mitmeid — see vOib tuleneda lapse perre saamise soovist, aga ka
soovist véltida lapse sattumist asenduskodusse (Rhodes jt, 2006; Magalhaes jt, 2022; ERR,
2023). Minu uurimuses radkisid osalejad eelkdige soovist pakkuda lapsele iihte kindlat

lahiringkonda ja sdésta neid uutest traumadest.

Mitu vanemat tdid vilja, et kui nad hakkasid teemaga rohkem end kurssi viima voi suhtlesid
ametnikuga, hakkasid nad ka hoolduspereks saamist kaaluma, mitte ei piirdunud
lapsendajapereks saamise sooviga. See vdib olla seotud sellega, et adoptiivvanemaks olemisest
teatakse rohkem, terminid on selgemad ja lapsendamine, mis on Eesti iihiskonnas pikalt olemas
olnud, on rohkem normaliseeritud kui hoolduspereks olemine. Uurimusest selgus, et
intervjueeritavate jaoks périneb kasuvanemaks saamise esialgne idee oma tookohaga seonduvalt
vOi seetdttu, et inimene on seotud teemat puudutava erialaga voi teinud lastega seotud
vabatahtlikku t60d. Sarnast informatsiooni leiab ka sotsiaalkindlustusameti (2020) andmetest,
mille pdhjal voib sobivaks hinnatud hooldusperede profiilide osas vélja tuua, et nende seas on
elukutse jéargi rohkem sotsiaal- ja haridusvaldkonnas ning tervishoiuvaldkonnas tegutsevaid

inimesi.
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Sotsiaalkindlustusameti (2023c) aasta iilevaates seisab, et pered on varasemalt vilja toodud,
kuidas lapse perre vOtmise otsuse tegemistel mdjutavad neid negatiivselt erinevad kriisid —
covid, soda ja majanduslik ebaturvalisus — mis tekitavad kahtlust, kas ollakse valmis perre ka last
vOotma. Minu uurimuses osalenud vanemad esimest kahte vélja ei toonud, kiill aga nimetati
samuti majanduslikku olukorda. Mainiti ka tunnet ja teadmist, et riik toetab neid. Oluline aspekt,
mille intervjueeritavad vélja tdid, on see, et riigipoolne abi — mis puudutab eelkdige mitte rahalist
tuge, teenuseid ja ndustamist — vOiks olla parem. L&hedaste ja bioloogiliste laste toetuse
olemasolu peeti otsuse tegemisel oluliseks. Ka Raudkivi (2022) on oma teadusartiklis vélja
toonud, et sOprade-tuttavate toetus méngib olulist rolli pere otsuses hakata hoolduspereks. Seda
selgitab ka minuga vestelnud intervjueeritavate soov, et teavitustegevused voiksid olla suunatud
pere lahiringkonna harimiseks ja nende seas teema normaliseerimiseks. Tuleb aga rdhutada, et
lahedaste toetus ei ole alati tingimus otsuse vastuvdtmisel, sest intervjuudest selgus, et ka
vaatamata ldhiringkonna toetuse puudusele hakatakse hoolduspereks. Selgub, et hoolduspereks
saamise otsus vajab toetust erinevatelt tasanditelt ja selle selge kommunikeerimine aitab

inimestel otsustada.

Kaks intervjueeritavat, kel on oma bioloogilised lapsed, tdid vélja kahtluse ja hirmu PRIDE
koolituse mahukuse osas. See néitab, kuidas lapsevanem, kes soovib saada hoolduspere
vanemaks ja kel on juba mitu last, vdib tunnetada justkui teda kui juba lapsevanema rollis olevat
inimest ei usaldata piisavalt. Sarnast on leitud ka Ameerika lapsendajate seas ldbiviidud
kiisitluses, kus selgus, et vanemate hinnangul on lapsendaja pereks saamisel moned
hindamisetapid ebavajalikud, sest tavaliselt saadakse lapsi ilma pohjaliku uurimise ja koolitusteta
(Pryor ja Pettinelli 2011 viidatud Karu 2015 kaudu). Seega seda, et hoolduspere vajavad lapsed
on traumaga ja vaid oma bioloogiliste laste iileskasvatamise kogemusest ei piisa, on oluline

teadvustada ja peaks kampaaniatega enam rohutama.

Varasematest uurimustest selgub, et iildjoontes suhtuvad Eesti inimesed hooldusperedesse
positiivselt ja peavad vanemliku hooleta jddnud laste kdekdikku oluliseks (Raudkivi, 2022;
Reinson, 2017). Pea koik minu uurimuses osalenud tunnetavad samuti, kuid paaril korral toodi
vilja iikskdiksust vanemliku hooleta jaddnud laste suhtes ning teiste inimeste huvi puudumist
teema vastu. Seda voib selgitada madala teadlikkusega, millega on seotud ka inimeste vdhene

traumateadlikkus, mida t6id mitmed intervjueeritavad vilja. Alles viimastel aastatel on hakatud
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arendama traumateadlikku hooldust laste hoolekandes ja oigussiisteemis (Sindi jt, 2022),
mistdttu  on mdistetav, et viljaspool neid siisteeme olevate inimeste teadmised
traumakogemustega lastest on vidhesed. Ka Daniel (2011) leidis Kanadas ldbiviidud uurimuse
tulemusel, et hoolduspered tunnevad, et teised inimesed arvavad justkui kodiki asendushooldusel
olevaid lapsi vOib kohelda nagu teisi lapsi. Samas Kanada uurimuses osalenud hoolduspered tdid
inimeste vddrarusaamadena esile néditeks, et kasuvanemad teenivad palju raha ja hoolduspered
kaotavad oma sOpru, sest keegi ei tahaks olla nende hoole all olevate laste 1dheduses. Minuga

vestelnud Eesti hoolduspere vanemad neid vilja ei toonud.

Antud bakalaureusetdos osalenud vanemad tunnetasid, et rohkem peaks normaliseerima
hoolduspereks hakkamise voimalust. Toodi vélja, et monikord arvatakse justkui hoolduspere
vanemad peavad olema kesklassist rikkamad, kuid rohutati, et tegelikult on paljudel vdimalused
ja eeldused olemas kasvatamaks teisest perest tulevat last. Intervjueeritavad tdid vélja, et nii
monedki suhtuvad neisse kui kangelastesse, ohverdajatesse vOi heategijatesse, kuid
hooldusperedele selline suhtumine pigem ei meeldi, sest nemad ndevad ennast kui tavalist
perekonda. Selline tunnetus hooldusperede suhtes voib olla tekkinud massimeedia mdjul, millel
on oluline roll avaliku arvamuse kujundamisel (Kduts-Klemm ja Seppel, 2018). Kampaaniad ja
see, kuidas meedias asendushooldusega seotud teemasid késitletakse, mdjutab paljuski inimeste
suhtumist ja hoiakuid hooldusperedesse. Seda kinnitab ka intervjuudest vélja paistnud néide, et
moned hoolduspere vanemad tunnetavad, kuidas just senised teavitustegevused nditavad neid

justkui imeinimestena.
Intervjueeritavate kogemused hooldusperede teenusega seotud kampaaniatega

Sarnaselt Aps jt (2022) leitule selgus ka minu uurimusest, et hoolduspered ndevad, kuidas
kampaaniad ja muud asendushooldusteenusega seotud teavitustegevused on viga olulised ning
informatsiooni kittesaadavus vajalik muutusteks. Uldjoontes leiti, et kampaaniad aitavad teha
teadlikumat otsust ja drgitada protsessiga alustamist. Seniste kampaaniate moningast edu
kinnitab see, et moni intervjueeritav on tunnetanud, kuidas kampaania on &dratanud teistes
margatavat huvi teema vastu. Nidhti, et kampaaniad on aasta-aastalt tdpsemaks ja paremaks

muutunud.
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Uldjoontes olid intervjueeritavad kampaaniatega iisna histi kursis, kuna teema neid huvitab, kuid
nende sOprade-tuttavate jaoks on voi nende endi jaoks, mil nad polnud veel hoolduspere, olid
hooldusperedega seotud teavitustegevused justkui ndhtamatud. Katz ja Lazarsfeld (1955: 124) on
sarnaselt vilja toonud, et iiks mitmest tegurist, mis pérsib kommunikatsiooni voogu ja sonumite
kohale joudmist, on inimese huvi puudumine teema vastu, ta ei suhestu ega marka seda, mis teda
ei huvita. Seega, edasiste kampaaniate loomise seisukohalt on védga oluline, et kampaaniaid
suudetaks disainida nii, et ka teemakauge inimene leiaks endale reklaamitavaga huvitava

kokkupuutepunkti.

Kuigi oma bakalaureusetdds piiiidsin fookust hoida vanemate arvamuste uurimisel kampaania
“Laps on pereootel” kohta, rddkisid intervjueeritavad omal initsiatiivil pohjalikult ja sageli
esimesena teistest kampaaniatest ja teavitustegevustest, eelkdige “Slidames silindinud”
lavastusest ja saatesarjast “Koduteel”. Saatesarja puhul meeldis intervjueeritavatele aus
sissevaade hooldusperre. Paljudele 161 kdige sligavamaid seoseid-mélestusi “Siidames siindinud”
lavastus. Seda voib pohjendada sellega, et tegu on erilise kampaania ideelahendusega, mis rGhub
emotsioonidele. Reklaami maéletamine on iiks teguritest, millega mdddetakse reklaami
efektiivsust (Venkatraman jt, 2021). Labiviidud intervjuude pdhjal voib jareldada, et kuigi “Laps
on pereootel” meenus enam-vihem koigile, ei olnud see siiski nii mojus antud valimi puhul kui
teised eelnimetatud. Kuigi “Laps on pereootel” kampaania kommunikatsioonitegevuste
tulemusel ilmusid erinevad pressiteated, intervjuud, kogemus- ja persoonilood ning
arvamusartiklid, ei piitidnud need intervjueeritavate hinnangul niivord palju pilku. Vestluste
pohjal voiks oOelda, et tdhelepanu piitidmisel on mdjus moni pisut ebatraditsioonilisem

(loov)lahendus, kuhu on sisse pdimitud hooldusperede lood.

“Laps on pereootel” kampaaniasse suhtuti neutraalselt, enim sai kriitikat kampaania
reklaamplakat. Vanemad tunnetasid, kuidas see ei esitle vanemliku hoolitsuseta jaédnud lapsi
realistlikult. Ka varem on leitud, et kasuperedega seotud kampaania on tekitanud valemuljet
(Carter ja Wen, 2020). See on oluline tulemus, sest valekuvandi loomine vdib osutuda
probleemseks. Kui plakat voi slogan presenteerib kodu ja pere vajavaid lapsi kui selliseid,
kellega on tore méngida ja kes on tublid-viksid-viisakad, kuid jétab korvale laste voimaliku
traumakogemuse ja keerulised kogetud eluaastad, voivad inimesed suhtuda teemasse voi tahta

teha otsust liiga kergekieliselt.
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Ohte voib tekitada ka plakatil olev ja kampaanias kasutatav slogan. Kui reklaamlausesse “Laps
on pereootel” suhtuti peamiselt positiivselt vOi ndhti, et ilma visuaalita jadb see pisut
arusaamatuks, siis “Siidames siindinud” slogani puhul jdi intervjuudest kdlama, et see on liiga
emotsionaalne, isegi lddge. Uurimuses osalejad rohutasid, et hoolduspereks soovijad peaksid
selgelt teadvustama, et ainult armastusest ja headest soovidest ei piisa ning seda hoiakut peaksid

ka kampaaniad selgelt nditama.
Hooldusperede teenusega seotud kampaaniad intervjueeritavate hinnangul

Eriilmeline ja tegelikkusele vastav sissevaade. Pea koik intervjueeritavad tdid vilja, et oluline
on teha teemasse mitmekiilgne ja aus sissevaade. Ka Valle ja Bravo (2010) on leidnud, et
kasuvanemlusega seotud kampaaniad peaksid edastama realistlikku olukorda kasuvanemlusest,
sealhulgas hooldusperedest. Intervjueeritavate hinnangul voib lisaks rd0mude jagamisele ka
véljakutsete nditamine ennetada juba varasemalt kisitletud valeootusi, pettumust, hiljem raskuste

avastamist vOi isegi teekonna pooleli jatmist.

Mitmekiilgse toetuse esiletdstmine. Intervjuudest jddb kolama, et kampaania sdnumitena
tahetakse rohkem ndha mitmekiilgse toetuse — eelkdige (tugi)teenuste ja spetsialistide toe —
viljatoomist ja rohutamist, et see on peredele olemas ja kittesaadav. Ka Raudkivi (2020) toob
vilja, et nii kasuperede paremaks vérbamiseks kui ka hoidmiseks peab riikliku toe siisteem
olema peredele histi arusaadav, sest alles siis saavad potentsiaalsed kasuvanemad teha teadlikke
otsuseid. Samas tunnetasid minu uurimusse kuulunud inimesed, et kui kampaanias tuuakse vilja
mitmekiilgset toetust, ei vastaks see praegu reaalsusele ja voib tekitada hiljem pettumust, sest
intervjueeritavate hinnangul voiks KOVi ja lastekaitsetdotajate toetus olla parem. Ka
tugiorganisatsioonide esindajad on varasemalt vilja toonud, et Eestis puudub jérjepidev toetus,
tapsemalt tugisiisteem, kus tootavad spetsialistid mdistaks traumakogemusega ja ebaturvalise
kiindumussuhtega lapse vajadusi (Nuiamde, 2020). Vo3ib diskuteerida, et toe tugevam vilja
toomine kampaaniates aitaks normaliseerida abi saamist ja samas ka niitaks, et tegu ei ole kerge
teekonnaga, mida saab {iksi ldbida. Kuid sel juhul, nagu mainitud, peab ka siisteemis see abi ja

tugi périselt olemas olema.

Liheduse ja isiklike kogemuste olulisus. Kampaania “Siidames siindinud”, saatesarja

“Koduteel” ja meediatekstide puhul konetas intervjueeritavaid enim ldhedus ja personaalsed
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lood. Ka Carteri ja Weni (2020) uuring néitas, et kampaaniad, kus kasutatakse emotsionaalseid
stseene ja lugusid, on eriti modjusad publiku kaasamisel ja emotsionaalse reageerimise
tekitamisel. Lugude jutustamise positiivne mdju on teada ka teooriast (Weinreich, 2021). Pakuti,
et etenduses vOiks kaasa liiiia pdris hoolduspere. Lisaks arvati, et kui meedias on rohkem néha
hooldusperes kasvavaid voi kasvanud noori sel teemal rddkimas ja oma kogemusi jagamas,
aitaks see kaasa teema avamisele ja normaliseerimisele, sest nditab, et kasuperes kasvanud
noortest saavad vaatamata oma vdimalikule traumakogemusele saada tdiesti tavalised inimesed.
Emotsionaalselt mojuvate koneisikutena nédhti hooldusperesid, amentikesse suhtuti pigem lihtsalt
kui usaldusvéirsetesse info edastajatesse. Ka need aspektid annavad mérku, et isiklik ja
emotsionaalne ldhenemine on kampaaniate puhul oluline. Kuna asendushooldusteenuse
osutamine ja sellega seotud teemad on siigavalt isiklikud, on igati mdistetav ja loogiline, et enim

puudutavad ja tekitavad huvi just isiklikud lood.

Kasude viljatoomine. Bach ja Alnajar (2016) toovad vilja, et kampaaniad tooma selgelt vilja,
mida sihtriihm soovitud otsuse tegemisel saab. Kuigi kdik uurimuses osalenud hoolduspere
vanemad ndevad, et nii kampaaniate ja kogu hoolduspereks olemise teekonnal on fookuses siiski
laps, soovitasid paljud nendest kampaaniates vélja tuua hoolduspereks olemisega seotud
kasutegurite esiletostmist. Naiteks ndidata seda kui voimalust arendada ennast mitmekiilgselt ja
tuua vilja, mida saab konkreetne hooldusperes kasvav laps tdnu sellele perele, ning lisada
kogukonda kuulumise kasu. Sarnastes oludes olevate inimeste kogukonda kuulumine haakub ka
toe saamisega ja nditab, et perekond pole iliksi. Voib eeldada, et hoolduspereks olemise nditamine
1abi tasude, vOiks vdhendada ka kampaaniate pisut haletsevat tooni, mis on ldbiviidud
kampaaniates on intervjueeritavate hinnangul tunnetatav. Lisaks vOiks see peresid rohkem
konetada, kuna ei jaa ildiseks, vaid empaatiale ja abistamisele rohuvaks. Kasudele rohumine
ndib ka varasemate kampaaniate puhul tootavat. Néiteks tehti USAs kampaania, mille slogan oli
You Cant Imagine the Reward, ecesti keelde tdlgituna “Kasu, mida sa ei kujuta ette”.
Kasuvanemad kirjeldasid selles edukaks nimetatud kampaanias iiksikasjalikult, kui rahuldust
pakkuv on see teekond olnud nii vanematele kui ka teismelistele (AdoptUSKids, 2023; Ad
Council, 2019).

Lapse bioloogiliste vanematega koostoo teadvustamine. Vanematega suhtlemine on oluline

osa teenuse pakkumisest, kuna hoolduspere vanemate ja laste vahel ei teki perekonnadiguslikke
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suhteid (Sotsiaalkindlustusamet, 2023a). Kuna modned pered tunnetavad iihe laiemalt
teadvustamata raskusena bioloogilise perega suhtlemist ja nendega kontakti hoidmist, leiti, et
oluline on teavitustegevustes vilja tuua hooldusperre voetud lapse bioloogiliste vanematega

seonduvat.

Igaiiks voib olla hoolduspere vanem. Enamik uurimuses osalenud vanemad soovivad, et
inimesed moistaksid rohkem, et pohimdtteliselt saab igaiiks lapsi aidata. Siit saab edasi arutleda,
et tegelikult voiks kampaaniatesse ka rohkem kaasata niiteid liksikvanematest. Voimalik, et
potentsiaalsed hoolduspere vanemad, kes on vallalised ja/vdi lastetud, ei pruugi hoolduspereks
saamisele moeldagi, sest senimaani on meie iihiskonnas siiski veel domineerimas traditsiooniline
— kaks vanemat ja laps(ed) — peremudel. Eelmisel aastal oli néiteks 47st hoolduspereks saamise
avaldusest vaid kaheksa esitatud iiksikute vallaliste inimeste poolt, lilejddnud avalduste esitajad

olid kas koos- v0i abielus (Sotsiaalkindlustusamet, 2024b).

Suurem rohk teismeliste kujutamisele. Intervjuudele tuginedes saab vdita, et enamjaolt
eelistavad inimesed oma perre votta viikelapsi. Seda kinnitab ka fakt, et eelmisel aastal oli
hooldusperes kodu leidnud laste keskmine vanus 4,5, teismelisi oli iiksikuid
(Sotsiaalkindlustusamet, 2024b). Uheks pdhjuseks vdib uurimuses osalenud vanemate sdnul olla
inimeste kartus lapse puberteediea ees. Kuna aga laste profiili — vanust, 1dbitud kogemusi jms —
el saa muuta voi kustutada, on vdoimalus muuta inimeste suhtumist teavitustegevustega. Seetdttu

soovivad mitmed intervjueeritavad ndha nii reklaamplakatitel rohkem teismelisi.

Teoreetilistes kasitlustes tuuakse vilja, et on olemas erineva tooniga sOnumid,
sotsiaalkamaapanites saab kasutada positiivset ldhenemist voi rohuda negatiivsele, kaotusele voi
Sokile (vt ptk 1.3). Intervjueeritavate seas esines eriarvamusi selle osas, milline ldhenemine oleks
parim. Osad arvasid, et negatiivsele rohumine on tulemuslik ja traagika esitlemine mdjub rohkem
kui positiivne sisu. Teine n-6 leer, mida toetas rohkem intervjueeritavaid, pooldas traagikaga
mitte liialdamist, sest see oli nende hinnangul peresid eemaletdukav. Nemad leidsid, et positiivne

ja/vdi neutraalne ldhenemine oleks tulemuslikum.

Kommunikatsioonitegevuste suunamine noortele ja keskkonnateemadest huvitunutele.
Kampaaniate sihtgrupiks on eelkdige potentsiaalsed hoolduspere vanemad. Andmete pohjal, mis

niitavad, millised pered on hooldusperedeks hakanud, saab 6elda, et enim on vanemaid, kes on
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kesk- vOi vanemaealised lapsevanemad ning kes on abielus ja elukutselt tegutsevad sotsiaal-,
tervishoiu- voi haridusvaldkonnas (Sotsiaalkindlustusamet, 2020). Intervjueeritavad tdid vélja
uue sihtrithma, kellele voiks hoolduspereteenusega seotud sdonumeid suunata — keskkonna
teemadest huvituvad inimesed, eelkdige 20ndate eluaastate alguses olevad noored. See on
lahenemine, millele pole varasemas kommunikatsioonis tdhelepanu pooratud. Tdnapdeva
ithiskonnas, kus vabatahtlikult mitte laste saamine on tdusutrendis, kujunemas normaalsuseks
(Suija, 2020), on see sihtriihm véga oluline. Samas peab selliste sonumitega olema ettevaatlik ja
taktitundeline, sest vastupidisel juhul voib tekkida tunne justkui bioloogiliste laste saamine oleks
halb. Soovi viia teemat rohkemate noorteni nditab ka see, et iihe formaadina nédhti

asendushooldusega seotud teemade késitlemist ka glimnaasiumis perekonnadpetuse tunnis.

Soovitused formaatide osas. Intervjuude pdhjal saab jireldada, et edaspidi tasub kampaaniates
veelgi tugevamalt rohku panna n-6 erilahendusele — nagu oli seda uurimuses osalenute heakskiitu
palvinud “Siidames silindinud” etendus. Kuna intervjuudest selgus, et kampaania kéigus jagatav
materjal oli viimane n-0 vajalik miiks tegutsemise suunas, vOiks tdnapdevases digimaailmas
siiski mdelda ka kdegakatsutavate materjalide nagu niiteks infovoldikute tdhtsuse peale. Cox jt
(2002) annavad {ilevaate, et just vahetu kontakt kasuvanemate ja potentsiaalsete kasuvanemate
vahel on koige efektiivsem varbamisviis. See selgus ka minu uurimusest. Kdige rohkem jii
intervjueeritavate jutust kolama, et intiimsed vestlusohtud, kus osalevad ka hoolduspered, on
vajalikud ja tekitavad toetatud tunnet. Intervjuude pohjal saab jireldada, et kuigi meediatekste
ndhakse mojusatena, eelistatakse iildiselt erinevaid audiovisuaalseid lahendusi nagu néiteks
telesaated ja lithivideod sotsiaalmeedias. See on ka iiha kiirenevas infot tulvil maailmas
loogiline, pikkade artiklite lugemiseks jadb sageli vihem energiat ja aega. Lisaks soovitati siduda

kampaania reklaamesemed, meened labimdeldumalt kampaaniaga.
5.1. Uurija reflektsioon

Selles peatiikis analiiiisin ja selgitan oma valikuid, uurimuse ldbiviimise meetodeid ja nende
tugevusi-norkusi. Intervjueeritavateni joudsin 14bi ithe Facebooki grupi, mille litkmete seas on
palju kasuvanemaid. Ténu sellele, et tegin iileskutse ning kirjeldasin kelle abi, miks ja millal
otsin, joudsid minuni sobivad inimesed, kel oli juba valmisolek minu uurimuses olemas. Kuna

sooviavaldajaid oli rohkem, kui oleksin saanud kaasata, valisin osad intervjueeritavad vilja
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elukoha ja hooldusperena tegutsemise aastate alusel. Leian, et tdnu sellele valikule sain
eriilmelisemaid vastuseid ja t66 muutus pdhjalikumaks. Mitmed intervjueeritavad to6tasid meie
vestluse ajal sotsiaalvaldkonnas ja/vdi olid lisaks hoolduspere vanema rollile muul moel seotud
teemaga. Kuna neil oli ilmselt rohkem teadmisi valdkonna ja korralduse kohta, kui mdnes teises
valdkonnas tédtava hoolduspere vanemal, siis leian, et see tuli minu todle kasuks, sest aitas

paremini adresseerida seda, mis on oluline.

Tundsin, et olin intervjuukava histi koostanud. Ka tagasiside intervjuudele oli iildjuhul viga
positiivne. Poolstruktureeritud intervjuukava kasutamine oli viga kasulik. Ténu tdpsustavatele
kiisimustele sain intervjueeritavate motetest terviklikuma pildi. Markasin salvestusi kuulates, et
monel korral kiirustasin liialt selliste kiisimustega kiisimusega, mistottu ei jdoudnud vastaja oma
eelmist motet ehk piisavalt formuleerida ja edasi anda. Kuna paaril intervjueeritaval oli viga
kindel ja minu poolt plaanitud intervjuu pikkusest liilhem ajaline raam vestluseks voimalik,
tundsin ajasurvet ja hiippasin seetdttu monest kiisimustest iile. Kohati oli keeruline hoida
intervjueeritavaid minu uurimuse jaoks olulise teema fookuses, sest lugusid ja muresid olid
peredel palju jagada. Teisalt aga leian, et just need mured ja lood, mille kohta ma otseselt ei
kiisinud, toid huvitavaid aspekte minu to0sse, voimaldasid uurimuses osalejatel rddkida nende
jaoks olulistel teemadel ja aitasid minul paremini nende olukorda moista. Kaalusin 14bi viia
fookusgrupiintervjuu eeldusega, et diskussioon perede vahel voOiks rikastada vastuseid.
Individuaalintervjuu osutus aga heaks valikuks, sest see vOimaldas igal vanemal privaatselt

avaldada oma motteid kartmata teiste perede hinnanguid.

Minu valitud andmeanaliiiisi meetod voimaldas mul analiilisiprotsessis andmetes pdorata lisaks
enda sOnastatud kahele uurimiskiisimusele tdhelepanu ka sellele, mida intervjueeritavad toid
vélja ja pidasid oluliseks ridkida. Seetdttu otsustasin todsse tuua taustateadmiste, hooldusperede
eluilma teema, mis kiill on viljaspool uurimiskiisimusi, kuid need andmetest tulenenud
teadmised on véga olulised mdistmaks laiemat pilti ja saavad kujundada tulevasi kampaaniaid,
mis peaksid olema vastavuses just eelkdige perede soovide-mdtete-muredega. Tood kirjutades
tekkis mottekoht, kas lisada selle teema jaoks kolmas uurimiskiisimus. Otsustasin seda mitte
teha. Voib arutleda, et ehk oleks kolmas uurimiskiisimus hdlbustanud t66 lugemist, kuid leian, et

see teemaplokk koosneb siiski taustateadmistest, mis toetavad kahele uurimiskiisimusele saadud
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tulemuste moistmist. Lisaks, uue uurimiskiisimuse lisamine oleks ka eeldanud, et teoreetiline

osa, mis on juba kiillaltki mahukas, oleks veelgi pikemaks ldinud.
5.2. Edasised voimalikud uurimissuunad

Hea kommunikatsioon ja infovahetus on protsessi algusfaasis just eriti oluline, sest
hoolduspereks saamisele eelnev protsess vOib saada médravaks selles osas, kuivord hésti laps
uue perega kohaneb (Nuiamie, 2020). Esimesel kontaktil, perekonda edasi suunaval inimesel on
markimisvaarne roll (Lopez, 2010: 293). Intervjueeritavad toid vélja, et nii monigi neist teab
kedagi, kes on esmavestlusel kdinud, kuid seejirel hoolduspereks saamise teekonna omal soovil
pooleli jitnud. Uhe edasise uurimisvdimalustena nien, et tasuks uurida reformijérgse siisteemi
korraldust ja osapoolte suhtlust eelkdige protsessi algusfaasis, parandamaks perede ja ametnike
koostddd ning omavahelist kommunikatsiooni, millega — nagu intervjueeritavatega vestles selgus
— on hetkel probleeme. See on teema, mis voiks anda olulist teadmist nii SKA tdotajatele kui ehk
ka tulevikus teavitustegevuste ldbiviijatele. Téiendavat sissevaadet teemasse annaks
mitmeaastane kvalitatiivne uuring, kus jilgitaks samade potentsiaalsete hooldusperede teekonda,
nende rodme-muresid hoolduspereks saamisel. See aitaks mdista, miks moned potentsiaalsed

hooldusvanemad loobuvad esmavestlustel kdimisest.

Teiseks, kampaaniad peaksid rohutama hooldusperede kogetavatele probleeme ilma peresid
kangelasteks muutmata, kuid selle tasakaalu leidmine on keeruline ning vajab teavitustoode
planeerimisel edasist uurimist ja tdhelepanu, millele antud t66 raames polnud mahu ja fookuse
piirangu tottu voimalik keskenduda. Kuna hooldusperel votab otsuse tegemine aega, ei saa
eeldada, et kohe pirast kampaaniat tduseks avalduste hulk. Seetdttu pakun kolmanda suunana
vélja, et tulevaste kampaaniate valguses moelda sellele, kas kampaania edukuse moddik ehk
avalduste arv, on ikka parim. Viimaks, teavitamise ja hoiakute kujundamise kampaaniate kdrval
voiks moelda veel, kuidas teiste muutust esilekutsuvate votetega — nditeks seadusemuudatustega,

hoolduspereks saamise protsessi muutmisega — soovitud muutust luua.
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KOKKUVOTE

Minu bakalaureuset6o eesmirk oli teada saada, millised on Eesti hooldusperede arvamused
hoolduspere teenusega seotud kampaaniatest ja muudest teavitustegevustest. Saamaks laiemat
arusaamist ja sisendit jargmisteks kampaaniateks uurisin seejuures ka, milline on olnud perede
otsustusteekond, hirmud-mured ja millisena nad tajuvad teiste suhtumist teemasse. Antud

bakalaureusetdo voiks olla abiks edaspidiste kampaania kavandamisel.

Uuringu viisin 1dbi iheteistkimne Eesti eri paigus elava vanemaga, kellest mdoned olid
intervjuude tegemise ajal hoolduspereteenust pakkunud umbes kuus aastat, moned alla aasta,
moned paar aastat. Oma t60s kasutasin kvalitatiivset ldhenemist, andmeid kogusin
individuaalintervjuudega ja andmete analiilisimiseks kasutasin kvalitatiivset temaatilist

sisuanalliiisi meetodit.

Intervjuudest selgus, et peamine motiveeriv tegur hoolduspereks saamisel hdlmab soovi péésta
lapsed asenduskodudest ja pakkuda lapsele perekonda. Otsuse tegemiseks pidasid hoolduspered
oluliseks eelkdige riigi, aga ka lihedaste ja bioloogiliste laste toetust. Uksikud tundsid, et PRIDE
koolitus, mida peab hoolduspereks saades ldbima, on liiga mahukas juba mitu last iiles
kasvatanud inimestele. See nditab, et inimesed ei pruugi teadvustada laste traumakogemust.
Uldiselt tunnetasid vanemad, et Eesti iihiskond ja lihedased suhtuvad hooldusperedesse

positiivselt.

Hoolduspered pidasid kampaaniaid ja teavitusi oluliseks. Toodi vilja, et teavitustegevused on
toetanud otsuse tegemist ja aidanud teema vastu teistes huvi &dratada. Kuigi ildiselt olid
intervjueeritavad kampaaniatega hésti kursis ja nédgid neis viirtust, leidsid modned, et
teavitustegevused vodivad teistele mérkamatuks jddda. Enamik intervjueeritavaid seostas
stigavamaid maélestusi “Siidames siindinud" lavastusega, kuid sellenimelise kampaania sloganit
peeti ebasobivaks. Kampaania “Laps on pereootel” sai kriitikat reklaamplakati tottu, kuna see ei
kajastanud intervjueeritavate hinnangul hoolduspere lapsi realistlikult ning vdis tekitada

valeootusi ja -arusaamu.

Hooldusperede teenusega seotud kampaaniad peaksid uurimuses osalenud perede arvates

pakkuma voimalikult realistlikku tilevaadet kasuvanemlusest, esitlema lisaks roomudele ka
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hooldusperede viljakutseid ja probleeme, sest see ennetaks valeootusi. Samuti on osalejate
hinnangul kampaaniates oluline esile tuua, et peredele pakutakse mitmekiilgset toetust ja olemas
on iihtehoidev kogukond. Kuid riigi toe ja pakutavate teenuste puhul tdid mitmed
intervjueeritavad vilja, et seda peaks ka reaalsuses parandama, sest toetuse saamise ja

ametnikega koostd0 osas on inimeste kogemused olnud erinevad.

Selgus, et kampaania tooni osas — kas kasutada positiivset vOi negatiivset ja/voi Sokeerivat
lahenemist — oldi eriarvamustel. Moned leidsid, et neutraalne v&i positiivne ldhenemine
kampaaniates voib olla tdhusam kui negatiivne, teised arvasid vastupidi. Samas leiti, et on
oluline mitte liialt emotsioonidele réhuda, sest siis on oht, et otsust hakatakse tegema valedel
kaalutlustel ja emotsiooni voi tunde, mis vOib hddbuda, ajendil. Kasude viljatoomine
hooldusperes elava lapse jaoks, koostdd bioloogiliste vanematega, suurem tdhelepanu
teismelistele, kes vajavad samuti hoolduspere, ning teadlik keskkonnateemadega seostamine
voiksid olla intervjueeritavate hinnangul samuti olulised aspektid kampaaniates. Lisaks on
soovitatav kasutada rohkem erinevaid formaate nagu vestlusdhtud hooldusperede osalusel ning

panna veelgi rohkem rohku audiovisuaalsetele lahendustele.
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SUMMARY

My bachelor's thesis "Analysis of campaigns and informational activities related to foster care
services based on the experiences of Estonian foster parents” aimed to explore the experiences of
Estonian foster families regarding campaigns and other informational activities related to foster
care services. To gain a broader understanding and input for future campaigns, I also examined
the families' decision-making journeys, fears and concerns, and how they perceive the attitudes
of others towards this topic. I conducted my research with eleven parents living in different
regions of Estonia. I used a qualitative approach in my work, collecting data through individual

interviews and analyzing the data using qualitative thematic content analysis.

The interviews revealed that the main motivating factor for becoming a foster family was the
desire to rescue children from residential care and provide them with a family. In making their
decision, foster families considered the support from the state, as well as from their close
relatives and biological children, to be important. A few felt that the PRIDE training was too
extensive for people who had already raised several children. This indicates that people may not
be fully aware of the children's trauma experiences. Generally, the parents felt that Estonian

society and their close ones have a positive attitude towards foster families.

Foster families considered campaigns and informational activities to be important. They
highlighted that these activities supported their decision-making and helped to raise interest in
the topic among others. Although the interviewees were generally well-informed about the
campaigns and saw their value, some felt that the informational activities might go unnoticed by
others. Most interviewees associated deeper memories with the "Born from the Heart"
performance. The campaign "A Child is Waiting for a Family" received criticism for its poster, as
it did not realistically portray foster children according to the interviewees and could create false

expectations and misunderstandings.

The foster families believed that campaigns related to foster care services should provide a
realistic overview of fostering, presenting not only the joys but also the challenges and problems
faced by foster families, as this would prevent false expectations. The participants also felt it was
important for the campaigns to highlight the diverse support available to families and the

existence of a supportive community. However, several interviewees pointed out that the actual
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support and cooperation with officials should be improved, as experiences in obtaining support

and working with officials varied.

There were differing opinions regarding the tone of the campaign — whether to use a positive,
neutral, or negative and/or shocking approach. Some believed that a neutral or positive approach
might be more effective than a negative one, while others thought the opposite. It was also noted
that it is important not to overly emphasize emotions, as this could lead to decisions being made
for the wrong reasons, based on fleeting emotions or feelings. Highlighting the benefits for the
child living in a foster family, collaboration with biological parents, greater attention to teenagers
who also need foster care, and linking the topic to environmental issues were considered
important aspects for future campaigns by the interviewees. Additionally, it was recommended to
use more diverse formats such as discussion evenings with the participation of foster families

and to place even more emphasis on audiovisual solutions.

As further research opportunities, it would be worth investigating the organization and
communication of the system following the reforms to improve the cooperation and
communication between families and officials, which, as the interviews revealed, currently face
problems. A multi-year qualitative study could provide additional insights into the journey of
potential foster families. Campaigns should address the problems faced by foster families
realistically, without portraying them as heroes, but finding this balance requires more in-depth
research. Since it takes time for a foster family to make a decision, the number of applications
may not increase immediately after a campaign, thus alternative metrics for measuring the
success of campaigns should be considered. Additionally, besides awareness campaigns, changes
in legislation and the process of becoming a foster family should be considered to achieve the

desired change.
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LISAD

Lisa 1: Intervjuukava

Sissejuhatavad kiisimused

hd

1. Millisest Eesti paigast olete pirit?

2. Kui on tegu hoolduspere vanemaga: Millist asendushooldusteenust teie pere pakub?
3.
4

Kui on tegu hoolduspere vanemaga: Millal sai teist hoolduspere vanem?

. Kui on tegu potentsiaalse hoolduspere vanemaga: Umbes kui kaua olete

mdelnud-kaalunud hoolduspereks saamise voimalust?
Kuidas kuulsite voimalusest hakata hoolduspereks?

Kui on tegu hoolduspere vanemaga: Kuidas sai teist hoolduspere?

PGhiosa kiisimused

Uurimiskiisimus 1. Millised on Eesti hooldusperede ja potentsiaalsete hooldusperede kogemused

kampaaniaga “Laps on pereootel”?

. Viimastel aastatel on Eestis elluviidud paar asendushooldusega seotud kampaaniat.

Millised kampaaniad teile meenuvad?

Milline mulje on teile nendest kampaaniatest/sellest kampaaniast jadnud? Pohjendage ka
palun lithidalt.

Tutvustan kampaaniat “Laps on pereootel”, nditan visuaale. 2021. aastal viidi 14bi

kampaania “Laps on pereootel”. Mis teile seostub-meenub selle kampaaniaga?

. Kuidas saite kampaania olemasolust teada? Millal?
. Mis kampaaniast enim kdlama ji?

4
5
6.
7
8
9

Milliseid emotsioone kampaania teis tekitas/tekitab?

. Millised aspektid meeldisid teile selle kampaania puhul? Selgitage palun, miks just need.
. Millised aspektid ei meeldinud teile selle kampaania puhul? Pohjendage palun.

. Nditan fotot reklaamplakatist. Kuidas see reklaamplakat mojub? Miks just selliselt?

10. Mis teile selle plakati juures eriti meeldib? Pohjendage ka palun.

11. Selgitage, mis teile selle plakati juures meeldib ja/voi ei meeldi.
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12.

13.

14.

“Laps on pereootel” kampaaniaga ndidati esimest korda olukorda lapse, mitte perekonna
vaatevinklist. Kuidas see, et fookuses on laps, mdjub? Miks nii?

Kui on tegu hoolduspere vanemaga: Mis te arvate, kui te ei oleks juba hoolduspere
vanem, kuidas see kampaania teid mojutaks?

Kui on tegu potentsiaalse hoolduspere vanemaga, kes on kampaaniat ndinud: Kuidas

selle kampaaniaga kokku puutumine on teid mdjutanud?

Uurimiskiisimus 2. Millised peaksid olema Eesti hooldusperede ja potentsiaalsete hooldusperede

arvates hooldusperede teenusega seotud kampaaniad?

o N kW

9.

10.

Milline voiks olla kampaaniate toon?

Millised sdnumid/informatsioon peaksid teie arvates olema hooldusperedeteenusega
seotud kampaaniates esiplaanil? Miks?

Kes voiks hoolduspereteenusega seotud sdonumeid kampaania korras edastada? Miks?
Kuidas, 1dbi milliste kanalite vOiks kampaania jouda potentsiaalsete hooldusperedeni?
Millest on seni kampaaniates teie meelest puudu olnud/puudu jadnud?

Millised ohud vdivad kampaaniate 1dbi viimisega olla seotud?

Kuidas neid ohte saaks ennetada?

On leitud, et uute hooldusperede virbamise puhul ei piisa plakatist tdnaval voi
veebilehest, vaja oleks mond uut viisi, kuidas kujundada inimestes positiivset suhtumist
teema osas. 2018. aastal anti sotsiaalkampaania “Siidames siindinud” raames iile Eesti 15
etendust. Milliseid lahendusi vdOiks teie arvates lisaks reklaamplakatitele ja
meediatekstidele kampaaniasse sisse tuua? Miks?

Millised on teie isiklikud ootused ja soovid seoses hooldusperede kampaaniatega?

Mida kindlasti ei tohiks olla kampaaniates?

Intervjuu 1dpetamine

1
2
3.
4

Kas sooviksite veel midagi lisada voi tdiendada?
Kas voin teiega kontakteeruda, kui mul peaks tekkima lisakiisimusi?
Annan teada oma edasistest plaanidest, nagu nt millal ja kus saab tulemustega tutvuda.

Téanu avaldamine.
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Lisa 2: Kutse osalema uurimistoos

Tere

Olen Lisl H. Mikko, Tartu Ulikooli kommunikatsiooni eriala viimast kursust libiv tudeng ja
kirjutan oma bakalaureusetodd hoolduspereteenusega seotud kampaaniate teemal. Kutsun teid
minuga vestlema ja sel teemal oma arvamust avaldama, et vdikeste sammude abil suurendada
hooldusperede arvu ja iihiskonna teadlikkust!

Minu uurimistdod eesmirk on teada saada, millised on Eesti hooldusperede vanemate ja
potentsiaalsete  hooldusperede  vanemate  kogemused  hoolduspereteenusega  seotud
kampaaniatega ja soovitused edaspidisteks. Selleks aga, et t60 eesmaérki tdita, vajan teid ja
loodan stidamest, et olete ndus mulle uue aasta alguses intervjuu andma.

Seni 14bi viidud asendushooldusteenusega seotud teavitustegevused on kiill toetanud perepohise
asendushoolduse tuntust ja positiivset mainet, kuid siiani pole joutud teavituse kitsama
eesmdrgini — hooldusperedeks soovijate arv ei ole kasvanud. Selleks, et muuta kampaaniaid
tapsemaks ja tOhusamaks, olekski vdga vaja teada just teie arvmusi-soovitusi, mida praeguseni
pole pohjalikult uuritud.

Umbes tunniajane intervjuu toimuks jaanuaris teile sobival ajal kas ndost ndkku voi
veebivahendusel kohtudes. Ettevalmistusi intervjuuks ei ole vaja teha, soovi korral on vdimalik
enne intervjuud tutvuda intervjuu kiisimustega. Igasugune ja iga vastus, teadmine ja arvamus on
vaart!

Kogutud andmeid kasutan ainult uurimistod tegemise eesméirgil. Soovin intervjuud salvestada
ning teen vestlusest vaid iseenda jaoks sona-sonalised mahakirjutused, keegi teine intervjuude
transkriptsioone ei loe. Tagan konfidentsiaalsuse, ei seosta deldut vastajatega ning t66 valmimise
jérel kustutan salvestused ja transkriptsioonid. Osalejatel on vdoimalus to6ga tutvuda, soovi korral
ka juba enne valmimist. Samuti on osalejatel digus igal hetkel otsustada uurimuses osalemine
1dpetada.

Kaks laiemat kiisimust, millele vastuseid otsin on:

1. Millised on Eesti hooldusperede ja potentsiaalsete hooldusperede kogemused
kampaaniaga “Laps on pereootel”?

2. Millised peaksid olema Eesti hooldusperede ja potentsiaalsete hooldusperede arvates
hooldusperede teenusega seotud kampaaniad?
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Kui olete valmis minuga vestlema ja aitama mind uurimistdd tegemisel, andke mulle palun
sellest teada hiljemalt 15. detsembriks kirjutades minu meiliaadressile lisl.harriet@gmail.com.
Ka koik bakalaureusetddd ja intervjuud puudutavad kiisimused on sinna oodatud.

Suured tdnud ette!

Heade soovidega
Lisl H. Mikko

63



Lisa 3: Koodipuu

Taustateadmised
- Teemast teada saamine (koode: 5)

- Otsust mdjutavad tegurid (koode: 4)

- Hirmud ja kiisimused enne otsust (koode: 7)

- Inimeste suhtumine hooldusperedesse ja teemasse (koode: 6)

- Hooldusperede véljakutsed (koode: 4)

Suhtumine hoolduspereteenusega seotud kampaaniatesse ja muudesse teavitustegevustesse

- Uldmulje (koode: 3)
- Saatesari “Koduteel” (koode: 3)

- Kampaania “Siidames siindinud” (koode: 3)

- Ohud (koode: 6)

Suhtumine kampaaniasse “Laps on pereootel”
- Kampaaniast teada saamine (koode: 4)
- Reklaamplakat (koode: 4)
- Slogan (koode: 2)
- Fookus lapsel (koode: 3)

Kes voiks mida esitada?
- Koneisikud (koode: 4)
- Sonumid (koode: 8)

Kus ja kuidas voiks esitada?
- Formaadid (koode: 9)
- Visuaal (koode: 4)

Kellele voiks esitada?

- Hooldusperega seotud rithm (koode: 2)

- Hooldusperega mitte seotud rithm (koode: 2)
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Lisa 4: Niited kampaania reklaamplakatitest

Lisa 4.1. Kampaania “Stidames siindinud” visuaal
Allikas: Terviseinfo.ee

Laps on
pereootel

Eestis ootab hooldusperet
800 last

Paku hoolt ja armastust lapsele,
kes ei saa kasvada stnniperes.

Uuri |1ahemalt!

b
SOBR | SOTSAALKINDLUSTUSANET
b Eurpm e

u
Fumaps Solaers  biras nani

Lisa 4.2. Kampaania “Laps on pereootel” esimene visuaal

Allikas: tarkvanem.ee
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Laps on
Eereootel

estis ootab heoldusperet
800 last

Lisa 4.3. Kampaania “Laps on pereootel” teine visuaal

Allikas: tartulinn.ee
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