
ПОВИШАВАНЕТО 
НА ИНФОРМИРА-
НОСТТА НИКОГА 
НЕ Е НАВРЕДИ-
ЛО НА НИКОГО, 
НАЛИ? 

РАЗОБЛИЧАВАНЕ НА МИТОВЕ: 

Инициативите за превенция на престъпността често са под 
формата на кампании за повишаване на информираността. 

Съществуват обаче малко доказателства, че информираността сама 
по себе си е в състояние да предизвика промяна в поведението и 
следователно, че тя може да допринесе значително за превенцията на 
престъпността. Ефективните кампании използват афективните аспекти 
на поведенческата промяна и са част от интегрираните стратегии за 
превенция на престъпността. 
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Компютърно грамотните хора се държат по-безопасно в интернет?   
Помислете отново. 

Неотдавнашно нидерландско изследване на киберсигурността не установи значителна връзка 
между знанията за интернет сигурността и поведението (киберхигиената). Още по-лошо е, 
че се установи значителен отрицателен ефект на осведомеността за киберсигурността за 
силата на паролата и изтеглянето на опасен софтуер: тези, които знаят, имат по-слаби пароли 
и изтеглят повече опасен софтуер!2 Международно изследване установи подобно слабо 
въздействие на знанията върху поведението в интернет. Каин, Едуардс и Стийл установиха, 
че групите с повече знания за киберхигиената, като например по-младите хора (в сравнение 
с възрастните) и експертите (е сравнение с неекспертите), постоянно прилагат знанията си в 
по-малка степен.3 По подобен начин изследване, базирано на 1,6 млн. компютъра, установи, 
че тези, принадлежащи на разработчици на софтуер, са заразени с най-много зловреден 
софтуер.4 Системен преглед на психообразователните интервенции за сигурността в 
интернет също подчертава разминаването между знания и поведение, като коментира, че 
образователните програми успяват да повишат знанията, но не са свързани с промяна в 
онлайн поведението.5

Практикуващите превенция на престъпността често трябва да се справят с ограничени ресурси. 
Много от тях са подложени на някакъв политически натиск или ограничения. От тях се очаква да 
реагират бързо на проблемите, свързани с престъпността, и да направят нещо по въпроса, но в 
действителност често не могат да разработят цялостни и интегрирани интервенции. В резултат на 
това специалистите по превенция избират кампании за повишаване на информираността, за да 
информират хората за престъпността.

Основната идея е проста: хората действат в съответствие със знанията, които имат. Ако те не се 
държат по желания от нас начин, трябва да им дадем повече информация.1 Някой, който знае, 
че киберпрестъпниците разбиват слабите пароли, ще избере по-силни пароли. Когато хората са 
осведомени, че крадците влизат в къщите през отворени тепрозорци, те ще затварят прозорците, 
когато излизат. А този, който знае какви са рисковете за здравето, свързани с употребата на 
наркотици, е по- малко вероятно да ги употребява в действителност. Това има ли смисъл?

Изглежда, че е така. В този смисъл специалистите по превенция на престъпността прибягват до 
информационни кампании: брошури от врата на врата в даден квартал, съобщения за обществена 
услуга по телевизията и всичко останало — плакати, видеоклипове, реклами в социалните мрежи. 
Намесваме се в училищните програми, за да преподадем на децата урок или да ги заведем някъде, 
за да научат нещо за престъпността и безопасността. Намесваме се в училищните програми, за 
да преподадем на децата урок или да ги заведем някъде, за да научат нещо за престъпността и 
безопасността. 

ПОВИШАВАНЕ НА ИНФОРМИРАНОСТТА:  
ЕЛЕГАНТЕН ПРИНЦИП
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А ТОВА РАБОТИ ЛИ? 
С една дума: рядко! Изследванията неведнъж са показвали, че познаването на престъпността не 
води непременно до намаляване на престъпността или виктимизацията — идеята, която стои в 
основата на „парадигмата на информираността“. Принципът може и да е елегантен, но също така и 
погрешен. 

За да разберем защо, трябва да се задълбочим в това какво определя човешкото поведение, 
включително предпазните мерки за безопасност и престъпленията. Парадигмата на 
информираността предполага, че хората се държат в съответствие с (предполагаемо) обективните 
знания, с които разполагат. В действителност човешкото поведение се влияе от безброй фактори 
и психосоциални процеси, включително (субективно) знание, планирано поведение, рационален 
избор, социални норми, ролеви модели и индивидуална психология.6 

Авторите на дизайна на кампаниите трябва да вземат под внимание колкото се може повече от тези 
фактори. Фокусирането единствено върху трансфера на знания често води до неефективни или дори 
вредни кампании. В областта на превенцията на престъпността един от неблагоприятните ефекти 
е, че кампаниите, ориентирани към жертвите, могат да засилят страха от престъпления, вместо 
ефективно да намалят престъпността (риска) или вредите.7 Всъщност неефективните кампании за 
превенция на престъпността и кампаниите, които по един или друг начин са имали обратен ефект, 
са описани в литературата от началото на 80-те години на миналия век8—донякъде е изненадващо, 
че продължаваме да опитваме това, което вече знаем, че не работи. 

Медийните кампании за борба с наркотиците се оказват неефективни

Европейският център за мониторинг на наркотици и наркомании (ЕЦМНН) предупреждава 
за неефективни и дори контрапродуктивни медийни кампании за превенция на употребата 
на наркотици.9 Кампаниите, които имат за цел да повишат осведомеността за проблемите, 
свързани с наркотиците, са широко разпространени в ЕС. Въпреки това още през 2013  г. 
една трета от държавите, членуващи в ЕЦМНН, са се отказали от такива кампании или са 
ги ограничили. Тези, които ги провеждат, рядко извършват оценки на въздействието. В 
повечето случаи организаторите на кампаниите оценяват само дали целевата група е 
харесала или разбрала посланието. Обикновено оценките не се отнасят до действителната 
промяна на поведението. ЕЦМНН посочва, че систематичният анализ на кампаниите за борба 
с наркотиците показва тяхната неефективност: налице е само слаб ефект върху намерението 
за употреба на наркотици в бъдеще и никакъв ефект върху действителната употреба на тези 
вещества.10

Освен това кампаниите обикновено са много по-малко ефективни, когато са самостоятелни. 
Ефективността на кампаниите зависи от степента, в която кампанията е част от по-широк набор от 
политики и интервенции. Ето защо в областта на превенцията на престъпността информационните 
кампании не трябва да се разглеждат като алтернатива на ситуационната превенция, превенцията 
на развитието или превенцията в общността, а да ги допълват или подпомагат. 

И накрая, оценката на въздействието на кампанията ще ви покаже нещо за нейната ефективност. 
Разбира се, ако кампанията е част от координирано усилие, ще бъде по-трудно да се определи 
каква част от измерения ефект се дължи на самата кампания. Много често срещана грешка е 
да се правят твърдения за успеха на кампанията единствено въз основа на оценка на процеса. 
Оценката на процеса ви казва дали кампанията е била проведена по предназначение. Това дали 
целевата аудитория е „харесала“ кампанията или е запомнила нейното послание, не казва нищо 
за престъпността (риска) или намаляването на вредите.11 Още по-лошо: неверните твърдения за 
успех могат да доведат в най-добрия случай до разхищение на ресурси, а в най-лошия — до вредни 
последици.12
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КОГА КАМПАНИИТЕ СА ЕФЕКТИВНИ?
Разбира се, има и примери за ефективни — по отношение на въздействието — кампании в областта 
на превенцията на престъпността, както и в други области. Оценките на въздействието на минали 
кампании са полезни, но невинаги ни казват защо дадена кампания е била ефективна или не. 
Системните прегледи ни помагат да разпознаем закономерности; обясненията се предлагат от 
поведенческите науки, като например социалния маркетинг, изучаването на влиянието му върху 
човешкото поведение в полза на обществото.15 

В резюме: разработването и провеждането на ефективна кампания за превенция на престъпността 
не е по-лесната алтернатива на социалните или ситуационните интервенции. Кампаниите за 
популяризиране и повишаване на информираността изискват значителни проучвания. Има 
различни параметри, които трябва да се вземат предвид, и в крайна сметка само оценката на 
резултатите ще ви покаже дали сте се справили с всички тях. По-долу даваме няколко общи насоки.16 

Посланието

Посланието на кампанията трябва да бъде уместно, конкретно и от непосредствено значение. Не 
казвайте на хората това, което те вече знаят, освен ако не сте в състояние да им го припомните 
в точния момент. Призивите за незабавни действия имат по-голям потенциал от това просто да 
„дават информация“. Така например реклама във вестника, в която се казва на хората да не оставят 
ценни вещи в паркирана кола, няма да проработи, но може да имате по-голям успех, ако успеете да 
предадете това послание на паркинга. Същото важи и за посланията, ориентирани към нарушителите: 
напомнянето за потенциалните дългосрочни последици (напр. наказание) е по-малко ефективно от 
посочването на непосредствения риск (напр. залавяне, арестуване). В кампаниите, ориентирани 
към жертвите, избягвайте да обвинявате, доколкото това е възможно. 

Във всеки един случай посланието трябва да бъде целенасочено, практично и конкретно. Не 
казвайте: „Не давайте шанс на крадците“, а кажете на хората какво точно могат да направят, за да се 
предпазят от крадци (например да монтират определен тип ключалка на вратите си). 

Повишаването на информираността, основано на тактики за сплашване, не 
работи

Специфична техника за повишаване на информираността е да се представи на младите хора 
по директен и/или нагледен начин какво ще им се случи, ако употребяват наркотици или 
извършват престъпления. Всички подобни програми за повишаване на информираността на 
непълнолетните използват страха, за да повлияят на поведението на подрастващите. Фактът, 
че те са доста популярни, е пример за разминаването между доказателствата и наблюдението, 
от една страна, и превенцията на престъпността, от друга. Още през 1980  г. оценката 
с използване на контролна група показва, че интервенцията е довела до увеличаване на 
престъпността!13 Оттогава насам множество изследвания показват, че интервенциите, които 
се състоят в плашене на децата, не работят и „вероятно“ имат вредни последици. Авторите 
на един системен преглед призовават органите, които ги прилагат, да направят „строга 
оценка“.14
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Кампаниите трябва не само да споделят информация и да предлагат действия, но и да въздействат 
върху чувствата на хората. Знаем, че кампаниите са по-ефективни, когато са локализирани, така че 
е по-добре да се обърнем към конкретен квартал, отколкото към целия град, когато определено 
явление на престъпността е специфично за този квартал. Визуалните елементи също трябва 
да бъдат разпознаваеми и познати за целевата група по отношение на езика, възрастта, пола и 
(суб)културните референции. За съжаление това означава също, че насочването към „широката 
общественост“ често е неефективно. 

Трябва също така да се внимава как източникът на кампанията (вестоносецът) е представен в 
посланието и дали изобщо е идентифициран. Организациите трябва да се уверят, че изглеждат като 
надежден партньор, но да избягват да изглеждат като морализатор или насаждащ страх. 

Медията

Това е очевидно, но често се пренебрегва. Една кампания трябва да използва медийните канали, 
чрез които може да достигне до целевата си аудитория. Решенията, взети в това отношение, трябва 
да са резултат от проучване и обмисляне. Когато се използват физически носители (напр. плакати 
и листовки), те трябва да се разпространяват на подходящи места, но ограничени до географския 
фокус на кампанията. 

Провеждането на кампании в социалните медии е свързано с редица предизвикателства. Кои 
социални медии? Видео или само изображения? Таргетирани реклами или публична публикация? 
Как да конфигурирате таргетирането? Това само по себе си е наука и най-сигурното предположение 
е, че служителите по превенция на престъпността не са специалисти по дигитален маркетинг. 
Наемането на професионалист вероятно ще се изплати.

И накрая, кампаниите трябва да бъдат внимателно планирани по отношение на времето и 
продължителността. Излъчването трябва да е достатъчно, за да достигне до аудиторията, но не 
прекалено дълго, за да не я отегчи — истински проблем! Повторението (на отделни периоди) е 
предпочитано при дългосрочните кампании. 

Защо кампанията Get Home Safe (Прибери се вкъщи жив и здрав) е успешна? 
Защото тя не беше просто кампания

Интервенцията Get Home Safe (Прибери се вкъщи жив и здрав) за предотвратяване на 
(свързани с алкохола) нападения над посетители на кръчми в Южен Белфаст постигна 
положителен резултат: броят на нападенията и опитите за нападение спадна. Get Home 
Safe (Приберете се вкъщи живи и здрави) включваше кампания, призоваваща хората да 
пият разумно и да се приберат вкъщи живи и здрави, като се използваше лозунг („Помисли 
добре — прибери се вкъщи жив и здрав“), плакати, листовки, постелки за писоари и реклами 
в обществения транспорт, радиото, телевизията и местната преса. Проучванията показват, 
че хората са забелязали, запомнили и оценили кампанията. Но успехът на Get Home Safe 
(Прибери се вкъщи жив и здрав) не може да се дължи само на кампанията, тъй като тя беше 
само един малък аспект от интегрирания подход, който включваше също така изискване 
за регистрация на вратите, засилено прилагане на подзаконовите нормативни актове, 
видеонаблюдение, радиовръзка, схема за насочване към употреба на алкохол и всичко това 
с подкрепата на местния бизнес.17
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Вграденост, стратегия и интегриран подход

Маркетолозите от социалния и търговския вариант го знаят: една реклама или кампания за 
повишаване на информираността сама по себе си е лош дизайн. Кампанията е първа стъпка, едно 
парче от пъзела, и винаги трябва да бъде част от по-широк, координиран подход за постигане на 
целта.18 Вместо просто да рекламирате даден продукт, вие предлагате отстъпка (финансов стимул) 
и го поставяте на нивото на очите в магазина (ситуационен стимул, наречен „побутване“19), за да 
накарате хората наистина да изберат този продукт пред алтернативите. Вместо само да се отпечата 
здравно послание върху кутията цигари, тази мярка става част от интегрирана стратегия за контрол 
на тютюнопушенето, която включва също така повишаване на цените (фискална мярка) и забрана 
за пушене на обществени места (законодателна мярка). 

Същото важи и за превенцията на престъпността. Кампаниите имат място в превенцията на 
престъпността, но те трябва да отговарят поне на следните две условия. Първо, освен върху 
предаването на знания и повишаването на информираността, те трябва да се концентрират върху 
емоционалните аспекти в промяната на поведението. Второ, те трябва да допълват и да действат в 
подкрепа на други подходи за превенция на престъпността (наказателно правораздаване, превенция 
на ситуационно, възрастово и общностно ниво), като взаимно се подсилват и затвърждават.20

Истината за факта защо повишаваме информираността

Повишаваме информираността не само защото вярваме в основния механизъм, който гласи, 
че знанието за престъпленията води до намаляване на престъпността. Всъщност има и други 
фактори, които подтикват специалистите по превенция към информационни кампании. Ето 
някои от тях: 

	• �Тя е евтина в сравнение с други видове интервенции за превенция на престъпността. 
Социалната превенция например изисква значителни и дългосрочни инвестиции 
на човешки и финансови ресурси. За разлика от нея една кампания в средствата за 
масова информация може да достигне до много хора при ниски разходи на глава от 
населението. 

	• �Тя е бърза. Кампаниите за повишаване на информираността просто не изискват 
много време. Целият процес — от идеята, през изготвянето и разпространението на 
материалите за кампанията до елементарната оценка на процеса и изготвянето на 
доклад — не би трябвало да отнеме повече от няколко месеца. Напред към следващата 
кампания!

	• �Тя е победител в сметките. Интервенциите за превенция на престъпността са обект на 
два вида оценка: оценка на процеса и оценка на въздействието. Нито една от тях не 
е задължително да е лесна, но оценката на процеса на кампаниите за повишаване на 
информираността е възможно най-лесната. Отпечатали сте 10 000 плаката, а до колко 
милиона души според вас е достигнала кампанията ви? 

	• �Политиците обичат информираността. Комбинирайте трите, разклатете и… готово: 
идеалният коктейл за създателите на политики. Кампаниите за повишаване на 
информираността им позволяват да направят нещо по проблема преди следващите 
избори и без да се ангажират прекалено много. Цифрите също ще изглеждат добре!21

Това са основателни съображения, но те не ни казват нищо за ефективността на кампаниите 
за повишаване на информираността относно престъпността.
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