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RAZBIJAC MITOVA:

POVECANJE
SVJESNOSTI NIJE
NA ODMET, ZAR
NE?

nicijative za sprjeCavanje kriminala ¢esto su u obliku kampanja
povecanja svjesnosti. Medutim, malo je dokaza o tome da
svjesnost sama po sebi moze potaknuti promjenu ponasanja
i da time moze uvelike pridonijeti sprjecavanju kriminala.
Ucinkovite kampanje pomazu pri afektivnim aspektima
promjene ponasanja i dio su integriranih strategija sprjeCavanja
kriminala.



POVECANJE SVJESNOSTI:
ELEGANTNO NACELO

Strucnjaci u podrucju sprieCavanja kriminala ¢esto se moraju ograniCiti ograni¢enim sredstvima. Mnogi su
podlozni nekom obliku politickog pritiska ili ograniCenja. Od njih se oCekuje da ¢e brzo odgovoriti na probleme
povezane s kriminalom i uciniti neSto po tom pitanju, no u stvarnosti ¢esto ne mogu razviti sveobuhvatne
i integrirane intervencije. Rezultat: sprecavatelji se odlucuju za kampanje povecanja svjesnosti kako bi ljude
obavijestili o kriminalu.

Temeljna je ideja jednostavna: ljudi djeluju u skladu sa znanjem koje posjeduju. Ako se ne ponasaju na nacin na
koji Zelimo, moramo im dati vise informacija.' Netko tko zna da kiberneticki kriminalci iskoristavaju slabe lozinke
odabrat Ce jake lozinke. Kada su ljudi svjesni da provalnici ulaze u kuce kroz otvorene prozore, zatvorit ¢e
prozore kad izlaze iz kuce. A netko tko razumije koje zdravstvene rizike predstavlja upotreba opojnih sredstava,
manje ¢e vjerojatno upotrebljavati opojna sredstva. Ima li smisla”?

Tako se Cini. Stru¢njaci u podrucju sprieCavanja kriminala pribjegavaju informativnim kampanjama: dostavljanje
letaka od vrata do vrata u odredenom susjedstvu, javna priopcenja na televiziji te sve izmedu toga — plakati,
videouratci, oglasi na drustvenim medijima. Interveniramo u Skolske kurikulume kako bismo djecu necemu

Racunalni znalci oprezniji su na internetu? Razmislite opet.

Nedavno nizozemsko istrazivanje u podrucju kiberneticke sigurnosti nije otkrilo znacajnu podudarnost
izmedu poznavanja kibernetiCke sigurnosti i ponasanja (kiberhigijena). Jos gore, pokazalo je znacajan
negativan ucinak koji sviesnost o kibernetickoj sigurnosti ima na jacinu lozinki i preuzimanje nesigurnog
softvera: poznavatelji su imali slabije lozinke i viSe su preuzimali nesiguran softverl> Medunarodna
istrazivanja otkrila su sli¢ne slabe u€inke znanja na ponasanje na internetu. Cain, Edwards i Still otkrili su
da su skupine s vecim znanjem o kiberhigijeni, kao $to su mlade osobe (za razliku od starijih) i struCnjaci
(za razliku od nestru¢nih osoba), to znanje konstantno primjenjivale u manjoj koli¢ini.*> Sliéno tome, u
istrazivanju provedenom na 1,6 milijuna racunala otkriveno je da su raCunala programera zarazena
s najvise zlonamjernih programa.* U sustavnom pregledu psihoedukacijskih intervencija internetske
sigurnosti takoder je istaknut raskorak izmedu znanja i ponasanja, navodeci kako su obrazovni programi
bili uspjesni u povecanju znanja, ali nisu povezani s promjenom ponasanja na internetu.®
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DJELUJE LI TO?

Jednom rijecju: rijetko! Istrazivanja su uvijek iznova pokazala da znanje o kriminalu ne dovodi nuzno do smanjenja
kriminala ili viktimizacije — ideja koja podupire ,povecanje svjesnosti”. Nacelo je mozda elegantno, ali je ujedno
i pogresno.

Kako bismo razumijeli zasto je tome tako, moramo proniknuti malo dublje u ono sto odreduije ljudsko ponaSanie,
ukljucujudi sigurnosne mijere i kriminal. Paradigma svjesnosti pretpostavija da se ljudska bic¢a ponasaju u skladu
s (vjerojatno) objektivnim znanjem koje posjeduju. Na ljudsko ponasanje u stvarnosti utjece bezbroj Eimbenika
i psiho-socijalnih procesa, uklju¢ujudi (subjektivno) znanje, planirano ponasanje, racionalne izbore, drustvene
norme, uzore i individualnu psihologiju.®

Kreatori kampanje moraju uzeti u obzir §to je vise moguce tih Eimbenika. Usmjeravanje iskljuivo na prijenos
znanja ¢esto dovodi do neucinkovitih ili Cak Stetnih kampanja. Jedan negativan ucinak u spriecavanju kriminala
jest to $to kampanje usmjerene na zrtvu mogu povecati strah od kriminala, a pritom nece ucinkovito smanjiti
kriminal (rizik) ili Stetu.” Doista, neucinkovite kampanje spriecavanja kriminala i kampanje koje su na ovaj ili onaj
nacin imale suprotan ucinak ve¢ su od 1980.-ih zastupliene u literaturi®— i pomalo je zadudujuce da i dalje
pokuSavamo nesto za Sto ve¢ znamo da ne djeluje.

Medijske kampanje za suzbijanje zloporabe opojnih
sredstava pokazale su se neucinkovitima

Europski centar za pracenje droga i ovisnosti o drogama (EMCDDA) upozorava na neucinkovite, pa ¢ak i
kontraucinkovite medijske kampanije za sprie¢avanje zloporabe opojnih sredstava.® Kampanje kojima se
nastoji povecati svjesnost o problemima povezanima s opojnim sredstvima ¢este su u EU-u. Medutim,
trecina zemalja povezanih s EMCDD-om jo$ je 2013. odustala od takvih kampanja ili ih je smaniila.
Zemlje koje ih provode rijetko provode ocjenjivanje ucinka. U vecini slu¢ajeva, voditelji kampanje samo
procjenjuju je li se ciljanoj skupini svidjela poruka i je li ju razumjela. Ocjenjivanjima se naj¢esce ne
sagledavaju stvarne promjene ponasanja. EMCDDA isti¢e da sustavne analize kampanja za suzbijanje
zloporabe opojnih sredstava pokazuju njihovu neucinkovitost: postoji samo slab u¢inak na namjeru
uzimanja opojnih sredstava u buducénosti, a nikakav ucinak na stvarnu upotrebu tih sredstava.™

Kampanije su ¢esto puno manje ucinkovite kad se provode samostalno. Ucinkovitost kampanja ovisi o mjeri u
kojoj je kampanja dio Sireg skupa politika i intervencija. Stoga, kad je rijeC o sprieCavanju kriminala, informativne
kampanje ne bi trebalo smatrati alternativnim rjieSenjima za situacijsku ili razvojnu prevenciju ili prevenciju u
zajednici, nego bi ih trebale dopunjavati ili podupirati.

Konac¢no, ocjenjivanje ucinka kampanije reci ¢e vam nesto o ucinkovitosti kampanje. Naravno, ako je kampanja
dio koordiniranog napora, teze ¢e biti utvrditi u kojoj se mijeri izmjereni uc¢inak moze pripisati samoj kampanii.
Cesto je pogreska tvrditi da je kampanja uspjes$na iskljugivo na temelju ocjenjivanja postupka. Ocjenjivanie
postupka pruza informacije o tome je i kampanja provedena kako je planirano. Cinjenica da se cilianoj publici
svidjela kampanja ili da je upamtila njezinu poruku nista ne govori o smanjenju (rizika od) kriminala ili Stete."' Jo$
gore: lazne tvrdnje u uspjesnosti mogu u najboliem slucaju dovesti do rasipanja sredstava, a u najgorem do
Stetnih uc¢inaka.'
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Povecanje svjesnosti taktikama zastrasivanja ne djeluje

Posebna tehnika povecanja svjesnosti jest suociti mlade osobe, izravno i/ili putem grafickog prikaza,
s onim sto ¢e im se dogoditi ako upotrebljavaju opojna sredstva ili pocine kazneno djelo. U svim tim
programima povecanja svjesnosti malolietnika primjenjuje se strah kako bi se utjecalo na ponaSanje
adolescenata. Cinjenica da su priliéno popularni primjer je nepovezanosti izmedu dokaza i promatranja
s jedne strane i spriecavanja kriminala s druge strane. Jo$ je 1980. ocjenjivanje uz pomo¢ kontrolne
skupine pokazalo da je intervencija izazvala porast kriminala!™® Kasnije su brojna ispitivanja pokazala
da intervencije koje se sastoje od zastraSivanja djece ne djeluju i da ¢e ,vjerojatno” imati Stetne ucinke.
Autori sustavnog pregleda pozivaju tijela koja ih provode da primjene ,rigorozno ocjenjivanje”.'*

DAKLE, KADA KAMPANJE ZAISTA DJELUJU?

Naravno, postoje i primjeri ucinkovitih kampanja — u smislu uCinka — u sprjeCavanju kriminala i u drugim
podrucjima. ocjenjivanje ucinka prethodnih kampanja pruzaju nam dosta informacija, ali ne govore na nuzno
zasto je kampanja bila ili nije bila u€inkovita. Sustavni pregledi pomazu nam razlikovati uzorke; objasnjenja
pruzaju bihevioralne znanosti kao Sto su drustveni marketing, uenje o utjecanju na lijudsko ponaSanje za
drustveno dobro. ™

Da skratimo: osmi$ljavanije i provodenije ucinkovite kampanije sprieCavanja kriminala nije jednostavnije alternativno
rieSenja za drustvene ili situacijske intervencije. Promidzbene kampanje i kampanje povecanja svjesnosti
zahtijevaju znatno istrazivanje. Treba uzeti u obzir razliCite parametre, a na kraju ¢e vam jedino ocjenjivanje
ishoda reci jeste li ih sve pogodili. U nastavku donosimo nekoliko opcenitih smjernica. '

| J Poruka

Poruka kampanije treba biti relevantna, tocna i od neposrednog znacaja. Nemojte govoriti ljudima ono $to
vec znaju, osim ako ih na to mozete podsjetiti u tocno odgovaraju¢em trenutku. Pozivi na poduzimanije hitnih
mjera imaju veci potencijal od pukog ,pruzanja informacija”. Novinski oglas u kojem se ljudima govori da ne
ostavljaju dragocjenosti u parkiranom automobilu nece djelovati, ali mozda cete imati viSe uspjeha ako tu
poruku prenesete na parkiralistu. Isto vrijedi i za poruke usmjerene na pocinitelje: podsjecanje na potencijalne
dugorocne posliedice (npr. kaznu) manje je ucinkovito od ukazivanja na neposredan rizik (npr. da vas se uhvati
ili uhiti). U kampanjama usmjerenima na Zrtvu Sto je viSe moguce izbjegavajte krivnju.

U svakom slucaju, poruka mora biti tona, prakti¢na i konkretna. Nemojte reci ,Ne dajte Sansu provalnicima”,

vec ljudima recite Sto toéno mogu uciniti kako bi sprijecili provale (na primjer, ugradnja odredene vrste brave
na vratima).

%;?q EURGPEAN CRIME PREVENTION NETWORK Mythbuster awareness-raising | 4



Kampanije ne bi trebale smo dijeliti informacije i predlagati djelovanje, trebale bi igrati i na subjektivne osjecaje.
Znamo da su kampanje ucinkovitije kad su lokalizirane, stoga je bolie usmjeriti se na odredeno susjedstvo, a
ne na cijelu grad, kad je konkretan fenomen kriminala specifican za to susjedstvo. Vizualni elementi takoder bi
trebali biti prepoznatljivi i poznati cilianoj skupini u smislu jezika, dobi, spola i (sup)kulturnih referenci. Nazalost,
to ujedno znaci da je usmijeravanje na ,Siru javnost” ¢esto neucinkovito.

Takoder treba voditi racuna o tome kako je izvor kampanje (glasnik) prikazan kroz poruku i je li on uopce
identificiran. Organizacije se moraju pobrinuti za to da ih se percipira kao pouzdanog partnera, ali moraju
izbjegavati da ih se percipira kao moralizirajuce ili Siritelje straha.

@ Medij

Oclit je, ali ga se Cesto zanemaruje. Kampanja treba koristiti medijske kanale koji joj omogucuju da dosegne
svoju cilinu publiku. Odluke donesene u tom pogledu trebaju biti rezultat istrazivanja i promisljanja. Kada se
upotrebliavaju fizicki mediji (npr. plakati i letci), treba ih se distribuirati na relevantnim lokacijama, ali koje su
ograni¢ene na geografski fokus kampanije.

Vodenje kampanja na drustvenim mrezama predstavija cijeli niz izazova. Koje drustvene mreze? Videozapisi
ili samo fotografije? Ciljani oglasi ili javna objava? Kako podesiti usmjeravanje? To je samo po sebi znanost, a
najsigurnija je pretpostavka da djelatnici u podrucju sprieCavanja kriminala nisu stru¢njaci za digitalni marketing.
Angaziranje stru¢njaka vjerojatno ¢e se isplatiti.

Konacno, kampanije bi takoder trebale biti paZljivo planirane u smislu vremena i trajanja. Izlaganje bi trebalo
biti dostatno da se dode do publike, ali ne smije predugo trajati da ljudima ne dosadi — stvaran problem!
Ponavljanje (u naletima) pozeljnije je od dugotrajnih kampanja.

Zasto je kampanja "Sigurno se vrati ku¢i" djelovala?
Zato §to nije bila samo kampanja

Intervencija ,Sigurno se vrati kuc¢i” za sprjeCavanje napada (povezanih s alkoholom) na posjetitelje
pubova u juznom Belfastu ostvarila je pozitivan ishod: stope napada i pokusaja napada uc¢inkovito su
smanjene. Intervencija ,Sigurno se vrati kuci” ukljucivala je kampanju koja je pozivala ljude da razumno
piju i sigurno se vrate kuci, koristeci se sloganom (,Razmisli dvaput — Sigurno se vrati kuci”), plakatima,
letcima, podloScima za pisoare i oglasima u javnom prijevozu, na radiju, televiziji i u lokalnim novinama.
istraZivanje je pokazalo da su ljudi primijetili, upamtili i cijenili kampanju. Medutim, uspjeSnost intervencije
»3igurno se vrati kuci” ne moZze se pripisati samo kampaniji jer je ona bila samo mali aspekt integriranog
pristupa koji je ukljucivao i sustav registracije Cuvara na ulazu, povecanju primjenu pravilnika, videonadzor,
radiovezu, program odvracanja od alkohola, a sve to uz potporu lokalnih poduzeca.'”
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@ Ukorijenjenost, strategija i integrirani pristup

Zagovaratelji drustvene i komercijalne varijante znaju da su samo oglas ili kampanja povecanja svjesnosti
lo$ dizajn. Kampanja je prvi korak, jedan dio slagalice, i uviek mora biti dio Sireg, koordiniranog pristupa za
postizanje ciljia.”® Umjesto da samo oglasavate odredeni proizvod, omogucite popust (financijski poticaj) i u
trgovini ga postavite u razini ociju (situacijski poticaj pod nazivom gurkanje (eng. nudging)'?), kako biste ljude
stvarno nagovorili da odaberu taj proizvod, a ne neki drugi. Umjesto samo tiskanja zdravstvene poruke na kutiju
cigareta, da je mjera postala dio integrirane strategije kontrole duhana kojom su obuhvacena i poskuplienja
(fiskalna mjera) te zabrana pusenja na javnim mjestima (zakonodavna mjera).

Isto vrijedi i za sprjeCavanje kriminala. Kampanje imaju svoje mjesto u sprjeCavanju kriminala, ali trebaju
ispunjavati najmanje sliede¢a dva uvjeta. Prvo, trebale bi se usredotoditi na emotivne i afektivne aspekte
promjene ponasanja uz prijenos znanja i podizanje svijesti. Drugo, trebale bi pratiti i podrzavati druge pristupe
u sprjecavanju kriminala (kazneno-pravosudni, situacijski, razvojni i preventivni za zajednicu), na takav nacin da
se medusobno poboljSavaju i jacaju.”®

{.,

Istina o tome zasto poveéavamo svjesnost

Svjesnost ne pove¢avamo samo zato $to vjerujemo u temeljni mehanizam — da znanje o kriminalu dovodi
do manje kriminala. Zapravo, postoje i drugi ¢imbenici koji spreCavatelje vode prema informativnim
kampanjama. Navedimo ih nekoliko:

Jeftine su u usporedbi s drugim vrstama intervencija za sprjeCavanje kriminala. Socijalna
prevencija, na primjer, zahtijeva znatno i dugorocno ulaganje ljudskih i financijskih resursa.
Masovne medijske kampanije, naprotiv, mogu doprijeti do mnogo ljudi uz niske troSkove po glavi
stanovnika.

Brze su. Kampanje povecanja svjesnosti ne zahtijevaju puno vremena. Cijeli postupak, od
ideje, osmiSljavanja i distribuiranja materijala kampanje, do elementarnog ocjenjivanja postupka i
izvieSc¢ivanja, ne traje dulie od nekoliko mjeseci. | ve¢ krecemo dalje!

Pobjeduju u igri brojeva. Intervencije za sprie¢avanje kriminala podlijezu dvama vrstama
ocjenjivanja: ocjenjivanju postupka i ocjenjivanju ucinka. Ni jedno ni drugo ocjenjivanje nije nuzno
jednostavno, ipak ocjenjivanje postupka kampanja povecanja svjesnosti ne moze biti lakse. Izradili
ste 10 000 plakata i, Sto ste rekli, do koliko je milijuna doprla vasa kampanja?

Kreatori politika vole svjesnost. PomijeSajte svo troje, protresite i... voila: idealan koktel za
kreatore politike. Kampanje povecanja svjesnosti omogucuju im da poduzmu nesto u vezi s
problemom, prije sliedecih izbora i bez previSe angaZiranja. | brojke e izgledati dobro!®!

To su valjana razmatranja, ali ne govore nam nista o ucinkovitosti kampanja povecanja svjesnosti o
sprieCavanju kriminala.
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EUCPN (2020.). Razbija¢ mitova: Povecanje svjesnosti nije na odmet, zar ne? Bruxelles: EUCPN.

Pravna obavijest

Sadrzaj ove publikacije ne iskazuje nuzno sluzbeno mislienje zemlje Clanice EU-a, kao niti bilo koje agencije ili
institucije Europske unije ili Europske komisije

Autori/urednici
Stijn Aerts, sluZzbenik za istraZivanje, tajnistvo EUCPN-a.

Dio projekta Tajnistvo EUCPN-a, studeni 2020., Bruxelles
- Uz financijsku podrdku Programa prevencije i borbe protiv kriminala Europske unije
Europska komisija — Glavna uprava za unutarnje poslove

Za vise informacija pogledajte sljede¢e EUCPN-ove alate:

Europska mreza za sprjec¢avanje kriminala.
SprjeCavanje zlo€ina povezanih s drogom: postizanje promjene u ponasanju.
Serija alata br. 16. Bruxelles: EUCPN, 2020. https://eucpn.org/toolbox16-drugrelatedcrimes.

Europska mreza za sprjec¢avanje kriminala.

SprjeCavanje viktimizacije maloljetnika u digitainom dobu: Povecanje svjesnosti i promjena ponasanja.
Serija alata br. 15. Bruxelles: EUCPN, 2019. https://eucpn.org/toolbox15-victimisation.
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