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Sissejuhatus

Eestis on viimastel aastatel l&bi viidud mitmeid kampaaniaid laste Giguste kaitse ja laste
kasvatuse teemadel, millega on pultud mdjutada lastevanemate ja thiskonna hoiakuid ning
kaitumisharjumusi. Iga kampaanial on kindlasti olnud oma positiivne mdju, kuid probleemide
jatkuv esinemine laste poolt vaadatuna ei jata kahtlust, et sellise tegevusega on vajalik jatkata.

Kéesoleva kampaania “Kasvame Koos” tellisid Eesti Lastekaitse Liit koos perekeskusega
“Sina ja Mina”. Ule-eestilise kampaania teostasid NBN/RNF Europe ja reklaamiagentuur
Imagine AD ning see viidi 1&bi meedias 18. septembrist 8.oktoobrini 2006. Samuti korraldati
kampaania raames perepéevi, viidi l&bi telesaatesari “Kasvame koos”, loodi internetifoorum,
avaldati meedias vastavasisulisi kirjutisi ja toimus mitmeid teisi toetavaid uritusi (vt lisa 1).
Kampaania eesmargiks oli panna lapsevanemaid rohkem mdtlema oma igapédevaste
kaitumismustrite tle, et nendest s6ltub laste heaolu ja hilisem toimetulek. Selle eesmargi
saavutamiseks anti meedia kaudu sihtrihmale jduline sénum: “Kuula last. Arvesta temaga.
Pulia teda madista ja mitte hukka moista. Kasvame koos, laps ei ole nukk™.

TO0 eesmark

Kampaania “Kasvame Koos” margatavuse uuring teostati AS Eesti Konjunktuuriinstituut poolt
Eesti Lastekaitse Liidu tellimusel novembris 2006. Uuring viidi l&bi eesmargiga selgitada
kampaania margatavust ja moju lastevanematele ning elanikele.

T60s kasitleti jargmisi teemasid:
e kampaania Gldine mérgatavus
e kampaania reklaamide ja Urituste margatavus erinevates reklaamikanalites
e kampaania mgju seda marganutele
o teadlikkus last ja peret puudutavatest seadustest.

Valim ja meetod

Uuringu k&igus Kdsitleti telefoni teel 800 Eesti elanikku vanuses 16 aastat ja vanemad.
Ksitlemine toimus ajavahemikul 1.-12.november 2006 kdikides Eesti maakondades. Vastajad
leiti juhuvalikul telefonikataloogidest véetud numbritele helistades. Statistikaameti andmetel
oli 16-aastasi ja vanemaid elanikke Eestis 1.jaanuari 2006 seisuga kokku 1 122 362. 2005.
aastal oli Eestis hinnanguliselt 567 000 leibkonda, neist 27% lastega (kuni 15-aastaste
liikmetega)®.

! Statistikaameti kogumik “Leibkonna elujérg. 2005. Household Living Niveau”, ilmunud 31.10.2006



Valimi suurus oli elanikkonna uuringu l&biviimiseks piisav ja esinduslik. Kuid tulemusi
analliusides tuleks arvestada valimi suurusest tingitud veaga. 800 inimese kuisitlemisel saadud
tulemused voivad 95%-lise usaldusvéarsuse tasemel valimi suurusest tingituna maksimaalselt
erineda + 3,5% (nditeks kui saadud protsent oli l&hedane 50%-le).

Elanike vastuseid analliusiti mitmes erinevas I8ikes: sugu, vanus, haridus, sissetulek, regioon,
elukoht ning alla 18-aastaste laste olemasolu peres. Kusjuures regiooni maaratluseks kasutati
maakondade rihmitamist (Vabariigi Valitsuse 2001. a 3. aprilli madrusega nr 126 kinnitatud
Eesti piirkondlike Uiksuste statistilise klassifikaatori 3. tasemel esitatud maakondade grupid):

1. PGhja-Eesti: Harjumaa, sh. Tallinn;

2. Kirde-Eesti: Ida-Virumaa;

3. Kesk-Eesti: Jd&rvamaa, L&éne-Virumaa, Raplamaa;

4. Ladne-Eesti: Hilumaa, Ladnemaa, Pdrnumaa, Saaremaa;

5. LOuna-Eesti: Jogevamaa, P8lvamaa, Tartumaa, Valgamaa, Viljandimaa, VOrumaa.



1. Kampaania Uldine margatavus

Kampaaniate mdojukust hinnates kasutatakse olulisima nditajana selle margatavust.
Sotsiaalkampaania puhul vdib 0Oelda, et mida enam inimesi kampaaniat mérkab, seda
tdendolisemalt jduab sdnum adressaadini. Kéesolevas uuringus selgitati valja kampaania tldine
margatavus elanikkonnas, sealhulgas alla 18-aastaste lastega peredes. V6ib 6elda, et kampaania
margatavust uuriti kahes sihtriihmas, sest mdlemat vdib pidada kampaania vaartuste
edasiandmiseks oluliseks.

Kampaania margatavus tdhendab antud uuringus aidatud mérgatavust, st vastajat abistati
meenutamisel mainides kampaania nime ja l&biviimise aega. Elanike poole poorduti telefoni
teel jargmiselt: “Eestis on viimastel aastatel korraldatud mitmeid kampaaniad lastevanematele.
Kas Te markasite k&esoleva aasta septembris-oktoobris l&biviidud kampaaniat “Kasvame
Koos™”.

Kampaania "Kasvame Koos" margatavus
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Joonis 1. Kampaania “Kasvame Koos” méargatavus

Uuringu tulemuste jargi oli kampaania margatavus veidi alla keskmise taseme. 42%
elanikkonnast mérkas kampaaniat, 41% ei méarganud ja 17% ei osanud Oelda. Peredes, kus oli
alla 18-aastasi lapsi, oli mérgatavus 48%, mis on elanikkonna koondnaitajast markimisvaarselt
kdrgem ja alaealiste lasteta peredes — 38%, mis vastavalt madalam (vt joonis 1). Jarelikult
koitsid kampaanias kasutatud reklaamid pigem lastega perede tahelepanu, mis oligi
eesmargiks, kuid lisaks sellele joudsid need ka teiste elanike riihmadeni, mida v@ib pidada
vadrtuste kujundamisel oluliseks.



Kampaania mérgatavus oli suurem naiste (50%), alla 50-aastaste (47%), kdrgharidusega (48%)
ja kdige suurema sissetulekuga elanike hulgas, kelle pere kuu netosissetulek tletas 9500 krooni
(51%, vt lisa 4.1). Piirkondadest aga Kesk- ja Lduna-Eestis ning maal (vastavalt 65%, 49% ja
56%). Tulemus ei ole Ullatav, kuna naiste ja nooremate elanike kokkupuude lastega on suurem
vorreldes meeste ja vanemate inimestega. Samuti on teadaolevalt lastega perede osatdhtsus
maal suurem linnadest. Kampaania margatavus jai vaga tagasihoidlikuks Kirde-Eestis ehk Ida-
Virumaal (18%) ning oli keskmisest tagasihoidlikum Laane-Eestis (38%), suuremates linnades
nagu Tartu, Parnu, Narva (31%) ja teistes vaiksemates linnades (35%).

2. Kampaania margatavus erinevates reklaamikanalites

Meediakampaania toimus Ule-eestiliselt, mis oli oluline vdimalikult laialdase auditooriumi
haaramiseks. SGnumite edastamiseks kasutati vélireklaame, tele-, raadio- ja internetireklaami
(banner), printreklaame, flaiereid ning kleepse ja rinnamérke. Neile lisandusid
pihapdevahommikune lastevanematele suunatud telesaatesari “Kasvame koos” ning
perepdevad Viljandis, Rakveres, Tartus ja VVOrus. Toetavate Uritustena toimusid peremess,
perefoorum internetis ning teemakohased artiklid ajakirjanduses (vt lisa 1, kampaania
materjalid®).

Uuringus palusime elanikel Oelda, milliseid kampaania reklaame ja Gritusi nad markasid.
Etteantud vastusvariantide hulgast vois valida kas the v0i mitu vastust vastavalt tegelikule
méarkamisele. Tulemused on esitatud joonisel 2.

Kdige tdhusamaks meediakanaliks oli uuringu jérgi televisioon ja seal esitatud telereklaamid,
mida pani tdhele 76% kampaaniat marganutest. Tulemus on kooskdlas varasemate
sotsiaalkampaaniate margatavuse uuringutega Eestis, mis on ndidanud telekanali tlekaalukat
mdju. Siinjuures polnud olulist vahet, kas peres olid alaealised lapsed voi mitte, telereklaamide
margatavus oli esimesel juhul 77% ja teisel 75%.

Lisaks telereklaamidele méargati kampaania reklaame mitmetes teistes meediakanalites, millest
olulisemateks olid valireklaamid (46%), printreklaamid (45%) ja raadioreklaamid (33%).
Telesaatesarja “Kasvame koos” oli vaadanud 23% ja internetibannerit 18% kampaaniat
marganutest. Perepdevade, perefoorumi, flaierite ning rinnamarkide ja kleepsude osa jai
telereklaamide ja plakatite korval véga tagasihoidlikuks, neid markas vaid 5-8% kampaaniat
marganutest.

Alaealiste lastega perede ja teiste peretiilipide vahel ei olnud reklaamide margatavuses suuri
erinevusi, kuid esimesed markasid rohkem internetireklaame ja vdhem raadioreklaame, mis on
tingitud vanusega seotud erinevatest meediatarbimisharjumustest. Vanemad inimesed jéalgivad
enam raadiot, nooremad kasutavad enam internetti (vt lisa 4.2). Raadioreklaame pani téhele iga

? Allikas: perekeskuse “Sina ja Mina” kodulehekiilg http://www.sinamina.ee/kasvamekoos/



teine Ule 50-aastane kampaaniat marganud, kuid vaid iga viies 16-29-aastane,
internetireklaame aga iga neljas 16-29-aastane ja mitte ikski tle 65-aastane.

Uuringu tulemuste pdhjal vdib teha jareldusi piirkondlike erinevuste kohta meediakaitumises
(vt lisa 4.2). Nii nditeks olid PGhja-Eesti, sh Tallinna elanikele telereklaamide kérval suhteliselt
tdhtsamad vélireklaamid, Kirde- ja L&ane-Eesti elanikele printreklaamid (Kirde-Eestis vordsel
tasemel telereklaamidega), Kesk-Eesti elanikud olid pea kdikide kasutatud meediakanalite osas
teistest tdhelepanelikumad. Lduna-Eestis pandi téhele eeskétt telereklaame ja perepéevi,
reklaamplakatite ja printreklaamide maérgatavus jai keskmisest tagasihoidlikumaks.
Maaelanikele olid suhteliselt tdhtsamad kampaania tele- ja raadioreklaamid ning telesaated.

Kokkuvottes voib Oelda, et telereklaamid saavutasid kdige suurema auditooriumi ja televisioon
oli seega mojukaimaks meediakanaliks. Perepé&evade, perefoorumi auditoorium ning flaierite,
rinnamérkide ja kleepsudega kokkupuutunud inimeste ring jéi suhteliselt kitsaks. Tulevikus
vOiks kaaluda kdikide meediakanalite asemel vaid olulisemate kasutamist (tele-, valireklaam
jms), et véltida killustatust ja anda sihtrihmale tugevam sénum, mis jouab vOimalikult paljude
inimesteni. Perepdevade osa kampaanias jai sihtrihma, st lapsevanemaid arvestades
tagasihoidlikuks. Uritused vdiksid telereklaamide korval olla pigem toetava funktsiooniga.

Kampaania reklaamide ja Urituste

margatavus meediakanalites
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Joonis 2. Kampaania reklaamide ja Urituste margatavus erinevates meediakanalites



3. Kampaania moju

Kampaania “Kasvame Koos” mdju sai eeldada vaid nende elanike hulgas, kes kampaaniat
tdhele panid, st 42% elanike hulgas, kes olid 16-aastased ja vanemad. Alaealiste lastega
peredest, kes moodustasid kampaania tegeliku sihtrihma, markas kampaaniat 48% ja teistest
peredest 38%. Antud kampaania eesmargiks oli probleemidele ja kitsaskohtadele tahelepanu
juhtides kutsuda esile olukorra teadvustamine, et seel&bi vdiksid tekkida muutused igapaevases
kaitumises lastega. Kuna tegelik muutumine on pikaajalisem protsess, palusime kusitletutel
vahetult peale kampaaniat hinnata, kas kampaania reklaamid ja Gritused panid neid motlema
lapsevanemate igapéevase kéitumise Ule lastega.

Kuna lastega igapaevase kaitumise taustaks olevad vaartused saadakse kodust, lasteasutustest
ja Ghiskonnast tervikuna ehk probleemid ei puuduta ainult lapsevanemaid, analliiisisime mdju
ka lisaks alaealiste laste vanematele kogu elanikkonnas.

Uuringu tulemused nditasid, et kampaanial oli moju seda mérganutele. 60% kampaaniat
marganutest poorasid tdhelepanu ja hakkasid enam motisklema lastevanemate igapéevase
kaitumise Gle lastega. Kokku 30% ei pannud kampaania rohkem motlema (22%) voi see jattis
ukskdikseks (8%) (vt joonis 3, lisa 4.3). Alaealiste lastega peredest, kus kampaaniat mérgati,
pani see rohkem mdtlema 61%, teistest peredest 58%. Seega polnud olulist vahet, kas peres
olid alaealised lapsed vOi mitte, kampaania reklaamid ja Uritused avaldasid mdju kuuele
inimesele kimnest, kes seda t&hele panid. Teadvustamata mdju vOib olla suuremgi ning
ilmneda alles mdne aja mdddudes kaitumises vOi hoiakutes. Seega hoolimata kampaania
kitsamast suunitlusest alaealiste lastega vanematele, oli mdju laiem.

Kampaania "Kasvame Koos" mdju
(% kampaaniat marganutest)
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Kampaania tekitas motteid pigem noorte (16-29-aastate) ja vanemate inimeste (lile 65-aastaste)
hulgas kui keskealiste vanusegrupis (vt lisa 4.3). Esimesel juhul tédes muutusi mdotlemises
66% ja teisel juhul 65% vastajarihmast, 30-49-aastastel oli vastav protsent 54% ja 50-64-
aastastel 57%. Samuti mdjus kampaania pigem pdhiharidusega ja maal elavatele inimestele kui
kdrgharidusega elanikele, enamat matisklemist markis 66%, 67% ja 49% vastajariihmast. Need
andmed viitavad teatud vastuvotu eripdrale - kampaania moju oli tuntavam lihtsate inimeste
hulgas, haritumatele ja linnakodanikele jaid muutused véhemtunnetatavaks. Siin vdib olla mitu
pohjust, esiteks visuaalse keskkonna keerukus ja mitmekesisus linnades, mistdttu on taju
filtreeritud ja laseb 1&bi ainult vajalikuks tunnistatud - uudset informatsiooni; kuid pohjuseks
vOis olla ka kokkupuutepunktide puudumine kampaania sbnumitega, vastajarithm ei ndinud voi
ei tunnistanud endal sellealast probleemi.

Kui arvestada kogu elanikkonda, mitte ainult kampaaniat mérganuid, siis olid kampaania mdju
uuringu tulemused jargmised: 61%-l kdisitletutest puudus seisukoht, 25% ule 15-aastastest
elanikest ehk iga neljanda inimese pani kampaania rohkem mdtlema lastevanemate igapéevase
kaitumise ule lastega ja 14%-| kisitletutest ei tekkinud mingit reaktsiooni (vt joonis 4).
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4. Teadlikkus last ja peret puudutavatest seadustest

Teatavasti on laste ja perede Oigused ning kohustused Eestis seadustega reguleeritud.
Olulisemad on siinkohal pohiseadus, lastekaitseseadus, perekonnaseadus ning lapse Giguste
konventsioon. Nimetatud seadused tagavad vajadusel kaitse nii lastele kui vanematele.
Kisisime elanikelt, kas nad on nendest seadustest teadlikud/kuulnud. Saadud vastused néitavad
inimeste subjektiivset hinnangut oma teadlikkusele, mis vib inimeseti olla vdga erineva
tdhendusega. Mdnele vdib teadlikkus tdéhendada seaduse labilugemist ja analitisimist, monele
vaid teadmist seaduse olemasolust, kusjuures v@ib hinnang soltuda keelekeskkonnast ja
kasutuselolevatest mdistetest (nditeks venekeelses keskkonnas on pohiseadus tuntud pigem
konstitutsioonina jne).

Uuringu tulemuste kohaselt olid elanikud koéige teadlikumad p&hiseadusest — 79% kusitletutest,
kusjuures polnud vahet, kas peres oli alaealisi lapsi vdi mitte (vt joonis 5). Samal tasemel oli
teadlikkus lastekaitse seadusest — 78% kausitletutest ja 83% alaealiste lastega peredest. Véhem
teatakse ja ollakse kuulnud perekonnaseadusest ja laste diguste konventsioonist, vastavalt 63%
ja 57% kausitletutest.

Teadlikkus seadustest
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Joonis 5. Elanikkonna teadlikkus seadustest (16-aastased ja vanemad)

Alaealiste lastega pered teavad, et on olemas lastekaitseseadus (83%), kuid tlejadnud seaduste osas
ei olnud teadmised kuidagimoodi paremad elanikkonna teistest riihmadest. Uldiselt v6ib delda, et
seadustega on paremini kursis kodrgharidusega ja korgeima sissetulekuga elanikud (pere
netosissetulek Gletab 9500 krooni kuus). Naiteks kdrgharidusega vastanutest teadis
lastekaitseseadusest 88%, perekonnaseadusest 78%, laste diguste konventsioonist 71% ja
pdhiseadusest 88% (vt lisa 4.4). Pdhiharidusega vastanute teadlikkus oli oluliselt madalam,
vastavalt 72% (lastekaitse seadus), 52% (perekonnaseadus), 47% (laste diguste konventsioon) ja
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75% (pOhiseadus). Siit tuleneb vajadus selgitada avalikkusele ka teisi seadusi peale
lastekaitseseaduse ning poorata tdhelepanu madalama haridustasemega ning Kirde-Eesti elanikele.

Lastevanematele suunatud kampaaniat “Kasvame Koos” marganud inimesed olid htlasi palju
teadlikumad vastavatest seadustest (vt joonis 6), kusjuures teadlikkus ei sdltunud mitte niivord
alaealiste laste olemasolust peres, kui haridusest. Ullatuslikult Gletas kampaaniat marganud
meeste teadlikkus lastekaitse-, perekonna- ja pdhiseadusest naiste oma. Laste Oiguste
konventsiooni osas olid naised teadlikumad meestest (vt joonis 7).
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Joonis 6. Kampaaniat marganute teadlikkus seadustest
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KOKKUVOTE JA JARELDUSED

1. Kampaania margatavus elanikkonnas oli veidi alla keskmise taseme - 42% ja
kampaania sihtrihmas, alla 18-aastaste lastega peredes, keskmisel tasemel - 48%.
Muudes peretulpides oli kampaania margatavus 38%. Jarelikult koitsid reklaamid
pigem lastega pereliikmete tdhelepanu, mis oli kampaania eesmargiks. Muude elanike
rihmade poolt kampaania markamist vOib pidada (hiskonnas valitsevate vééartuste
kujundamisel samuti oluliseks.

2. Kampaania jai norgaks lda-Virumaal, kus méargatavus oli vaid 18%.

3. Tohusaim meediakanal nii kampaania sihtrihmani kui elanikkonnani joudmisel oli
televisioon ja méargatavaimad reklaamid telereklaamid. Viimaseid pani téhele 76%
kampaaniat marganutest, 77% alaealiste lastega peredest ja 75% muudest peredest.
Vélireklaame pani téhele 46%, printreklaame 45%, raadioreklaame 33%, telesaadet
“Kasvame koos” 23% ja internetibannerit 18% kampaaniat marganutest. Perepéevi,
perefoorumit, flaiereid, rinnamérke ja kleepse markas vaid 5-8% kampaaniat
marganutest. Perepdevad kampaania osana kaldusid kuuluma pigem toetavate Urituste
kategooriasse.

4. Voimalikult paljude erinevate meediakanalite asemel vOiks tulevikus kaaluda
keskendumist olulisematele (tele-, valireklaam jms), mis aitaks véltida Killustatust,
vOimaldaks anda sihtrihmale tugevama sonumi ja kindlustaks sGnumi joudmise
voimalikult suure auditooriumini. Arvestada vdiks veel piirkondlike ja vanusega seotud
meediatarbimisharjumustega, naiteks PGhja-Eesti ja valireklaamid, vanemad inimesed
ja raadioreklaamid, maaelanikud ja tele-, raadioreklaamid ning telesaated jne.

5. Kampaanial oli teadvustatud mdju vahemalt igale teisele seda mérganule. 60%
kampaaniat marganutest tddes, et kampaania pani neid ronkem mdtlema lastevanemate
igapdevase kaitumise Ule lastega, 22% ei pannud rohkem mdtlema, 8% jattis
ukskdikseks ja 10% ei osanud Oelda. Alaealiste lastega peredest mérkisid enamat
motlemist 61% ja muudest peredest 58%. Seega hoolimata alaealiste laste olemasolust
vOi puudumisest peres avaldasid kampaania reklaamid ja dritused mdju kuuele
inimesele kimnest (kampaaniat marganud). Kogu Eesti elanikkonda arvestades pani
kampaania nende probleemide tle mdtlema iga neljanda inimese (25%).

6. Kampaania mdjutas pigem noorte (16-19-aastaste) ja vanemate inimeste (Ule 65-
aastaste) kui keskealiste mdtlemist. Samuti mdjus kampaania pigem pdhiharidusega ja
maal elavatele inimestele kui kérgharidusega elanikele olgugi et viimased seda enam
markasid. Jarelikult leidsid madalama haridustasemega inimesed kampaania
sdnumitega enam kokkupuutepunkte. Vdib eeldada, et kdrgharidusega lastevanematel
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on probleemid veidi teised vOi ei taheta neid tunnistada. Kui sdnumit tahetakse edastada
kogu lastevanemate vm sihtrihmale, oleks tulevikus hea kaaluda reklaamide
eeltestimise vOimalust.

Lastekaitseseadusest oli teadlik vdi kuulnud 78% koigist kusitletutest ja 83% alaealiste
lastega peredest, pBhiseadusest 79% (nii elanikud kui lastega pered). Kuid elanike
teadlikkust teistest lapsi ja peresid puudutavatest seadustest nagu naiteks
perekonnaseadus ja laste Oiguste konventsioon ei saa pidada piisavaks.
Perekonnaseadusest oli teadlik vdi kuulnud 63%, laste diguste konventsioonist 57%
elanikest, lastega peredest vastavalt 62% ja 57%. Seega ei olnud lastega perede
teadlikkus suurem elanikkonna teistest rihmadest. Uuringu jéargi on olemas vajadus
selgitada ja tutvustada avalikkusele ka teisi seadusi peale pohi- ja lastekaitseseaduse
pOorates rohkem tdhelepanu madalama haridustasemega elanikele ja Kirde-Eesti
piirkonnale.
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LISA
Lisa 1

Kampaania materjalid kodulehekdljelt

Valimeedia (kokku 38 erinevat lastelt kogutud sénumit) *

Printreklaamid (kokku 6 erinevat lastelt kogutud sGnumit)

KAS TE TEEME
TEATE KOOS TF‘HH‘SAN
KUSS MA MIDAGI a.l.h%lém
KAIN? COOL"| RA

® Allikas: kampaania kodulehekiilg http://www.sinamina.ee/kasvamekoos/reklaamid.html
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MILLAL
TR, SOUEND wpeoe
ISE O_JED! JAOKS TOHI KOHT

et A LB DLO e e TR e A, [ LR DL

Raadioreklaamid
1 41 4 Jl

Internetireklaam

Flaierid (kokku 6 erinevat lastelt kogutud sGnumit)

MILLAL
ML INE s SUL MINU - MA EIOLE
WEIVE SR T UAOKS  TUHIKOHT

AEGA ON?
KAS TE TEEME
TAHAKSIN
2INUGA TEATE K&®S

KUSS MA MIDAGI
NAIRLIR KAIN? cooL’|

el

Tl
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Rinnamargid ja kleepekad

Kampaania tellisid Lastekaitse Liit ja Perekeskus Sina ja Mina, teostasid NBN/RNF Europe ja
reklaamiagentuur Imagine AD.

MIS TOIMUB?

18. septembril meediakampaania algus.

Meediakampaania p&hiperiood on kolm n&dalat 18. september - 08.oktoober. Kampaania
raames soovime anda edasi joulise sdnumi: Kuula last. Arvesta temaga. Plla teda mdista ja
mitte hukka mdista. Kasvame koos, laps ei ole nukk.

Igapédevasuhtluses kasutavad vanemad lastega palju kaske, keelde ja n-6 valmislahendusi ning
ootavad, et laps neid vastuvaidlematult téidaks. Sageli jadb aga lapse tegelik arvamus
kuulamata. Milline on sealjuures vanema/taiskasvanu (varjatud) sdnum lapsele? Laps tunneb,
et tema (arvamus) ei ole tahtis.

Kampaania eesmérk on panna lapsevanemaid rohkem mdtlema, mis sdltub nende igapéevastest
kaitumismustritest - kuivérd on laste heaolu ja hilisem toimetulek nende mustrite otsene
tagajarg. Kampaania raames viidi labi noorte seas kusitlus, mille péhjal koostati kampaanias
kasutatud sGnumid.

URITUSTE AJAKAVA

Kampaania raames toimuvad Uritused:

23. september - Perepéev ,,Kasvame koos” Viljandis

30. september - Perepéev ,,Kasvame koos” Rakveres

01. oktoober - Telesaatesarja ,,Kasvame koos” hooaja algus KANALZ2 eetris
07. - 08. oktoober Peremess 2006 ja meediakampaania 16pp

14. oktoober - Perepdev ,,Kasvame koos” Tartus

21. oktoober - Perepdev ,,Kasvame koos” Vorus

Oktoober - Pressikonverents meediakampaania mdju uuringute kohta
Detsember - Telesaate ja kampaania I6petamine

Toetavad Uritused:

05. - 06. oktoober - Konverents ,,Kool kui arengukeskkond ja dpilaste toimetulek”
19. oktoober - Kontsert ,,Marka last”

20. - 29. november- Lapse diguste nadal

21. november - Konverents ,,Meie lapse mured”

22. november - Koduleht www.peremeedia.ee avamine
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KAMPAANIA VALJUNDID

Kampaania raames teostatakse nii Uleeestiliselt valireklaami kui ka tele-, raadio- ja
internetireklaami. Meediakampaania jatkub telesaatega ,,Kasvame koos”, mis on eetris 2006 a
detsembrini. Kampaaniat toetavad tutvustavad artiklid ja arvamusavaldused erinevates
meediavéljaannetes. Samuti toetab kampaaniat ka Perekeskus Sina ja Mina interneti
perefoorum www.sinamina.ee, kus on vdimalik tdstatada peresuhte teemadel kisimusi ja
klsida ndu spetsialistide kéest.

Perepéevad

Perepdevad on Uks osa kampaaniast ja toimuvad neljas linnas: Tartus, Viljandis, Vorus ja
Rakveres. Perepdevade raames toimuvad seminarid lapsevanematele, meisterdamist ja mangu
igas vanuses lastele ning  pdnevat  koostegemist  kdikidele  pereliikmetele.
Lisainfo: Urituste ajakava alt ja www.sinamina.ee/perepaev

Peremess
7. - 8. oktoobril astuvad peremessil kampaania raames (les LKL sotsiaalteatri noored
lavastusega, teostatud on kampaania stend ning toimuvad erinevad (Ulesasted.

Perefoorum
Internetifoorum, kus soovijail on v8imalus arutleda peresuhete teemadel. Jagada kogemusi ja
motteid ning kisida ndu spetsialistide kaest.

Telesaade ,,Kasvame Koos”

Saatesari ,,Kasvame koos” on Kanal2 eetris alates 1. oktoobrist kuni detsembrini igal
puhapdeva hommikul kell 09.15 kuni. Saates arutletakse lapse ja vanema igapéevaelus ja
suhtluses ettetulevate olukordade (le. Vesteldakse Uhistest ettevOtmistest, lapsevanemaks
olemisest ja perevééartustest. Tutvustatakse erinevaid raamatuid ja eesolevaid pereuritusi.
Igas saates réagivad kaasa ka lapsevanemad, kasvatajad, dpetajad ja loomulikult pisipdnnid ise
sellest, mida nemad arvavad kasvamisest ja kasvatamisest. Nduandeid jagavad Lastekaitse
Liidu ning Perekeskuse Sina ja Mina spetsialistid.
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Kusitletute taustandmed

Lisa 2

Peres alla 18- | Pereseiole
Koik kusitletud aastased alla 18-aastasi
lapsed lapsi
Vastanute arv n=800 n=317 n=483
% % %
Sugu* mees 45 44 46
naine 55 56 54
Vanus* 16-29 aastat 25 34 19
30-49 aastat 33 54 20
50-64 aastat 22 8 31
65 ja vanemad 20 4 30
Haridus* alg- ja p&hiharidus 17 20 15
kesk- ja keskeriharidus 60 53 64
kdrgharidus 23 27 21
HOive* tootab 57 62 54
momendil t66tu 4 4 4
muu .(pensionar, Opilane, 39 34 42
Ulidpilane)
Sissetulek (pere kuu alla 5499 krooni 19 8 27
netosissetulek)* 5500-9499 krooni 31 25 35
9500 ja enam krooni 33 46 24
ei soovi Oelda 17 21 14
Regioon* Pdhja-Eesti 39 38 40
Kirde-Eesti 10 9 9
Kesk-Eesti 13 11 15
Ladne-Eesti 12 14 11
LBuna-Eesti 26 28 25
Elukoht* Tallinn 30 28 32
suured linnad 19 17 19
muu linn 23 22 24
maa 28 33 25

* Protsendid annavad rilhma siseselt (veerud) kokku liites 100%.
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Lisa 3
Ankeet ja vastuste protsentjaotused

1. Kas Teie peres on alla 18-aastasi lapsi?
% kdoigist vastanutest
jah 40
ei ole 60

2. Eestis on viimastel aastatel korraldatud mitmeid kampaaniaid lastevanematele.
Kas Te markasite kdesoleva aasta septembris-oktoobris labiviidud kampaaniat
“Kasvame Koos”? Uks vastus!

% koigist vastanutest

jah, markasin 42
ei marganud 41
ei oska oelda 17

3. Milliseid selle kampaania reklaame ja tritusi Te markasite? Mitu vastust!
% koigist %
vastanutest ~ kampaaniat

marganutest
telereklaamid 32 76
raadioreklaamid 14 33
telesaade (“Kasvame Koos”) 10 23
valireklaamplakatid (lapse suule kleebitud kollane markmepaber) 19 46
printreklaamid ajalehtedes, ajakirjades (kollasel taustal) 19 45
internetireklaam (banner) 8 18
flaierid erinevate sbnumitega 3 6
rinnamérgid ja kleepsud 2 5
perepédevad (Viljandis, Rakveres, Tartus, Vorus) 4 8
perefoorum koost60s ajakirjaga Pere ja Kodu 3 8

4. Kas kampaania pani Teid rohkem motlema lastevanemate igapaevase kaitumise tle
lastega, ei pannud rohkem mdotlema voi jattis tkskdikseks? Uks vastus!
% koigist vastanutest % kampaaniat marganutest

pani rohkem métlema 25 60
ei pannud rohkem mdtlema 10 22
jattis ukskdikseks 4 8
ei oska telda 61 10

5. Kas Te olete teadlik/kuulnud jargmistest seadustest? Mitu vastust!
% koigist vastanutest % alla 18-aastaste lastega peredest

lastekaitse seadus 78 83
perekonnaseadus 63 62
lapse Giguste konventsioon 57 57
p6hiseadus 79 79
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