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2w PODNOSZENIE
SWIADOMOSCI
JESZCZE NIGDY
NIKOMU NIE
ZASZKODZILO”

nicjatywy na rzecz zapobiegania przestepczosci czesto
przybierajg forme kampanii podnoszacych swiadomosé. Jednak
niewiele jest dowoddw na to, ze Swiadomos¢ sama w sobie jest
w stanie doprowadzi¢ do zmiany zachowania, a co za tym idzie,
Ze moze w znacznym stopniu przyczyni¢ sie do zapobiegania
przestepczosci. Skuteczne kampanie wptywajg na afektywne
aspekty zmiany zachowan i sa czescig zintegrowanych strategii
zapobiegania przestepczosci.



PODNOSZENIE SWIADOMOSCI:
DOBRZE PREZENTUJACA SIE ZASADA

Praktycy zajmujacy sie zapobieganiem przestepczosci czesto musza radzi¢ sobie z ograniczonymi zasobami.
Wielu z nich jest narazonych na jakas forme naciskow politycznych lub ograniczen. Oczekuje sie, ze szybko
zareaguja na problemy zwigzane z przestepczoscia i cos z nimi zrobig, ale w rzeczywistosci czesto nie sg w
stanie opracowac kompleksowych i zintegrowanych interwencji. Rezultat: pracownicy prewencji opowiadajg sie
za kampaniami podnoszacymi swiadomos¢ w celu informowania ludzi o przestepczosci.

Podstawowe zatozenie jest proste: ludzie dziatajg zgodnie z posiadang wiedza. Jesli nie zachowuija sie tak,
jak bysmy tego chcieli, musimy przekaza¢ im wiecej informaciji." Osoby, ktére wiedza, ze cyberprzestepcy
wykorzystujg stabe hasta, wybiorg silniejsze hasta. Jesli ludzie zdajg sobie sprawe z tego, ze wlamywacze
wchodzg do domow przez otwarte okna, zamknag je, wychodzac z domu. Lub jesli ktos rozumie zagrozenia dla
zdrowia zwigzane z zazywaniem narkotykow, mniej prawdopodobne jest, ze bedzie zazywat narkotyki. Brzmi
sensownie?

Mogtoby sie tak wydawac. Praktycy zajmujgcy sie zapobieganiem przestepczosci uciekajg sie zatem do
kampanii informacyjnych: ulotki w okreslonej okolicy, ogtoszenia w telewizji dotyczgce ustug publicznych
i wszystko co pomiedzy — plakaty, fimy, reklamy w mediach spotecznosciowych. Ingerujemy w programy
szkolne, aby przemowic dzieciom do rozumu lub zabrac¢ je w miejsce, gdzie moglyby dowiedziec sie czegos o
przestepczosci i bezpieczenstwie.

Czy osoby znajace sie na komputerach zachowuja sie bezpieczniej w sieci?
Zastanéw sie raz jeszcze.

Ostatnie holenderskie badania nad cyberbezpieczenstwem nie wykazaly znaczacej zaleznosci
miedzy wiedzg na temat bezpieczenstwa w sieci a zachowaniem w nigj (cyberhigiena). Co gorsza,
stwierdzono znaczny negatywny wptyw swiadomosci 0 cyberbezpieczenstwie na site haset i pobieranie
niebezpiecznego oprogramowania: osoby z wieksza wiedzg uzywaly stabszych haset i czesciej
pobieraly niebezpieczne oprogramowanial® Miedzynarodowe badania podobnie wykazaty staby wptyw
wiedzy na zachowanie w sieci. Cain, Edwards i Still odkryli, ze grupy o wigkszej wiedzy na temat
cyberhigieny, takie jak osoby mtodsze (w poréwnaniu z osobami starszymi) i eksperci (w poréwnaniu
z osobami niebedacymi ekspertami), konsekwentnie stosujg ja mniej.* W podobnym duchu badania
przeprowadzone na 1,6 miliona komputerow wykazaty, ze te nalezace do tworcow oprogramowania
byly najbardziej zainfekowane przez ziosliwe oprogramowania.* Systematyczny przeglad
psychoedukacyjnych interwencji w zakresie bezpieczenstwa w sieci rowniez podkreslit rozbieznos¢
miedzy wiedzg a zachowaniem, mowigc, ze programy edukacyjne skutecznie zwiekszyty wiedze, ale nie
wigzaly sie ze zmiang zachowan w sieci.®
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ALE CZY TO DZIALA?

Mowigc krotko: rzadko! Wielokrotnie badania wykazaty, ze wiedza na temat przestepczosci niekoniecznie
prowadzi do spadku przestepczosci lub wiktymizaciji — idea lezgca u podstaw ,paradygmatu swiadomosci”. Ta
zasada dobrze sie prezentuije, ale jest tez btedna.

Aby zrozumie¢ dlaczego, nalezy zagtebic sie w to, co determinuje ludzkie zachowanie, w tym w srodki ostroznosci
i przestepczos¢. Paradygmat swiadomosci zaktada, ze ludzie zachowujg sie zgodnie z (przypuszczalnie)
obiektywna wiedzg, ktéra posiadaja. W rzeczywistosci na ludzkie zachowanie wptywa niezliczona ilos¢
czynnikow i procesow psychospotecznych, w tym (subiektywna) wiedza, zaplanowane zachowanie, racjonalne
wybory, normy spoteczne, wzorce do nasladowania i psychologia indywidualna.®

Tworcy kampanii powinni wzig¢ pod uwage jak najwiecej z tych czynnikdw. Skupienie sie wylgcznie na
przekazywaniu wiedzy czesto prowadzi do nieskutecznych lub nawet szkodliwych kampanii. Jednym z
negatywnych skutkow zapobiegania przestgpczosci jest to, ze kampanie zorientowane na ofiare moga
zwigkszac strach przed przestepczoscia zamiast skutecznie zmniejszac przestepczose i krzywde lub ryzyko ich
wystgpienia.” Rzeczywiscie, nieskuteczne kampanie na rzecz zapobiegania przestepczosci i kampanie, ktére
w taki czy inny sposdb przyniosty odwrotny efekt, sa omawiane w literaturze od wczesnych lat 80.% — nieco
zaskakujgce jest wiec to, ze wcigz probujemy czegos, co juz wiemy, ze nie dziata.

Kampanie antynarkotykowe w mediach okazaty sie nieskuteczne

Europejskie Centrum Monitorowania Narkotykdw i Narkomanii (EMCDDA) ostrzega przed nieskutecznymi,
a nawet przynoszacymi odwrotny efekt kampaniami medialnymi na rzecz zapobiegania zazywania
narkotykéw.® Kampanie majgce na celu podnoszenie swiadomosci na temat problemdw zwigzanych z
narkotykami sg powszechne w UE. Jednak juz w 2013 r. jedna trzecia krajow powigzanych z EMCDDA
zrezygnowata z takich kampanii lub je ograniczyta. Te, ktére je wdrazajg, rzadko przeprowadzajg
oceny wplywu. W wiekszosci przypadkéw twdrcy kampanii oceniaja jedynie, czy grupa docelowa
polubita lub zrozumiata przekaz. Oceny zazwyczaj koncza sie na przyjrzeniu sie rzeczywistej zmianie
zachowania. EMCDDA zaznacza, ze systematyczna analiza kampanii antynarkotykowych pokazuje ich
nieskutecznos¢: majg jedynie nieznaczny wplyw na zamiar zazywania narkotykow w przysztosci i nie
majg zadnego wplywu na faktyczne zazywanie substancji psychoaktywnych.

Kampanie sg rowniez znacznie mniej skuteczne, gdy dziataja niezaleznie. Skutecznos¢ kampanii zalezy od
stopnia, w jakim jest czescig szerszego zestawu strategii i interwencji. Dlatego tez w zapobieganiu przestepczosci
kampanie informacyjne nie powinny by¢ traktowane jako alternatywa dla prewencji sytuacyjnej, rozwojowej lub
spotecznej, a jako ich uzupetnienie lub wsparcie.

Wreszcie to ocena wptywu kampanii moze powiedzie¢ o skutecznosci kampanii. Oczywiscie, jesli kampania jest
czescig skoordynowanego wysitku, trudniej bedzie okresli¢, w jakim stopniu zmierzony efekt mozna przypisac
samej kampanii. Bardzo czestym bfedem jest wygtaszanie twierdzen o sukcesie kampanii wytacznie na podstawie
oceny procesu. Ocena procesu mowi, czy kampania zostata wdrozona zgodnie z zamierzeniami. To, czy grupa
docelowa ,polubita” kampanie lub zapamietata jej przestanie, nie méwi nic o ograniczaniu przestepczosci i
krzywdy lub ryzyku ich wystgpienia."" Co gorsza, fatszywe twierdzenia o sukcesie moga w najlepszym wypadku
prowadzi¢ do marnowania zasobdw, a w najgorszym do szkodliwych skutkéw.'?
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Podnoszenie Swiadomos$ci w oparciu o zastraszanie nie dziata

Specyficzng technika podnoszenia swiadomosci jest skonfrontowanie mitodych ludzi, w sposdb
bezposredni i/lub obrazowy, z tym, co sie z nimi stanie, jesli beda zazywac narkotyki lub popetniac
przestepstwa. Wszystkie takie programy podnoszenia swiadomosci u osob nieletnich wykorzystuja
strach do wplywania na ich zachowanie. Fakt, ze sg one dos¢ popularne, ilustruje rozdzwigk
miedzy dowodami i obserwacjami z jednej strony a zapobieganiem przestepczosci z drugiej. Juz w
1980 roku ocena z wykorzystaniem grupy kontrolnej wykazata, ze interwencje spowodowaty wzrost
przestepczoscil'™ Od tego czasu wiele badar udowodnito, ze interwencje polegajace na zastraszaniu
dzieci nie dziatajg i ,prawdopodobnie” majg szkodliwe skutki. Autorzy systematycznego przegladu
wzywaja wiadze wdrazajgce je do przyjecia ,rygorystycznej oceny”.'

KIEDY WIEC KAMPANIE ODNOSZA SKUTEK?

Oczywiscie istniejg tez przykiady skutecznych, pod wzgledem oddziatywania, kampanii w ramach zapobiegania
przestepczosci i nie tylko. Oceny wptywu poprzednich kampanii sg wnikliwe, ale niekoniecznie méwig nam,
dlaczego kampania byta skuteczna lub nie. Systematyczne przeglady pomagaja nam dostrzec wzorce.
Nauki behawioralne, takie jak marketing spoteczny, badanie oddziatywania na ludzkie zachowanie dla dobra
spotecznego oferujg wyjasnienia.’®

Przechodzgc do sedna: stworzenie i wdrozenie skutecznej kampanii na rzecz zapobiegania przestepczosci nie
jest fatwiejsza alternatywa dla interwencji spotecznych czy sytuacyjnych. Kampanie reklamowe i podnoszenia
Swiadomosci wymagaja powaznych badan. Nalezy wzig¢ pod uwage rozne parametry, a ostatecznie i tak tylko
ocena wyniku powie, czy byty wtasciwe. Ponizej podajemy kilka ogdlnych wskazéwek.®

| J Przestanie

Przestanie kampanii powinno by¢ trafne, na temat i o bezposrednim znaczeniu. Nie mow ludziom tego, co
juz wiedzg, chyba ze jestes w stanie im o tym przypomnie¢ dokfadnie we witasciwym czasie. Wezwania do
natychmiastowego dziatania majg wiekszy potencjat niz tylko ,przekazywanie informaciji”. | tak na przyktad
reklama w gazecie mowigca ludziom, aby nie zostawiali kosztownosci w zaparkowanym samochodzie, nie
zadziata. Wigkszy sukces odniesie, jesli zostanie przekazana na parkingu. To samo dotyczy komunikatow
skierowanych do przestepcéw: przypominanie im o potencjalnych dtugoterminowych konsekwencjach
(np. karze) jest mniej skuteczne, niz wskazanie bezposredniego ryzyka (np. schwytanie, aresztowanie). W
kampaniach zorientowanych na ofiare nalezy najbardziej, jak to mozliwe, unika¢ obwiniania.

W kazdym razie przestanie musi by¢ na temat, praktyczne i konkretne. Nie moéw "Nie dawaj szansy

wiamywaczom.", ale powiedz ludziom, co doktadnie moga zrobic, aby zapobiec wlamaniom (np. zainstalowac
okreslony rodzaj zamka w drzwiach).
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Kampanie nie powinny jedynie udostepnia¢ informacji i sugerowac dziatan, powinny takze opierac sie na
subiektywnych odczuciach. Wiemy, ze kampanie sg bardziej skuteczne, gdy sg zlokalizowane, wiec lepiej
jest skupiC sie na konkretnej dzielnicy niz na catlym miescie, gdy okreslone zjawisko przestepczosci jest
charakterystyczne dla tej okolicy. Elementy wizualne réwniez powinny by¢ znane i rozpoznawalne dla grupy
docelowej pod wzgledem jezyka, wieku, pfci i (sub)kulturowych odniesien. Niestety oznacza to réwniez, ze
celowanie w ,,0g6t spoteczenstwa” jest czesto nieskuteczne.

Nalezy rowniez zadbac o to, jak w przekazie przedstawiane jest Zrédto kampanii (Srodek przekazu), a wtasciwie
czy w ogole jest zidentyfikowane. Organizacje muszg upewnic sie, ze sg postrzegane jako godny zaufania
partner i nie moga dopuscic do tego, aby byly postrzegane jako moralizatorskie i siejgce strach.

@ Srodek przekazu

Temat oczywisty, ale czesto pomijany. Kampania powinna wykorzystywac¢ kanaty medialne, ktére umozliwig
jej dotarcie do grupy docelowej. Podjete odnosnie tego decyzje powinny by¢ wynikiem badan i rozwazan. W
przypadku korzystania z nosnikow fizycznych (np. plakatéw i ulotek) nalezy je rozpowszechnia¢ w odpowiednich
miejscach, ale ograniczajac sie do geograficznego zasiegu kampanii.

Prowadzenie kampanii w mediach spotecznosciowych to caly szereg wyzwan. Ktére media spotecznosciowe?
Wideo czy tylko obrazy? Reklamy kierowane czy publiczny post? Jak skonfigurowaé targetowanie? Jest to
nauka sama w sobie i najbezpieczniej bedzie zatozy¢, ze osoby zajmujace sie zapobieganiem przestepczosci
nie sg specjalistami od marketingu cyfrowego. Zatrudnienie profesjonalisty prawdopodobnie sie optaci.

Wreszcie, kampanie powinny by¢ starannie zaplanowane pod wzgledem terminu i czasu trwania. Ekspozycja
kampanii powinna wystarczy¢, aby dotrze¢ do odbiorcéw, ale nie powinna trwac za diugo, zeby ich nie znudzi¢
— prawdziwy problem! Powtarzanie (w seriach) jest lepsze niz diugotrwate kampanie.

Dlaczego kampania Get Home Safe zadziatata?
Poniewaz nie byta jedynie kampania.

Dziatania w ramach kampanii Get Home Safe, majacej na celu zapobieganie napasciom (zwigzanym
z alkoholem) na bywalcéw pubdw w potudniowym Belfascie, przyniosty pozytywny efekt: wskazniki
napasci i usitowan napasci skutecznie spadty. Kampania Get Home Safe obejmowata réwniez kampanie
zachecajgca ludzi do picia alkoholu w sposéb rozsadny i bezpiecznego powrotu do domu, za pomoca
sloganu (,Think twice—Get home safe”; Pomys| dwa razy — wrdcé bezpiecznie do domu), plakatow,
ulotek, wkfadek do pisuaréw oraz reklam w srodkach transportu publicznego, radiu, telewizji i lokalnej
prasie. Badania wykazaty, ze ludzie zauwazyli, zapamietali i docenili catg akcje. Ale sukcesu Get Home
Safe nie mozna przypisa¢ samej tylko kampanii, poniewaz byta ona zaledwie jednym matym aspektem
zintegrowanego podejscia, ktdre obejmowalo rowniez wymog rejestracji, zwiekszone egzekwowanie
przepisow, systemy CCTV, fgcze radiowe, program leczenia alkoholizmu, a wszystko to przy wsparciu
lokalnych firm."”
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@ Osadzenie, strategia i zintegrowane podejscie

Marketingowcy z sektora spotecznosciowego i komercyjnego dobrze to wiedzg: sama reklama czy kampania
na rzecz podnoszenia $wiadomosci to kiepski plan. Kampania jest pierwszym krokiem, jednym z elementow
ukfadanki i zawsze powinna by¢ czescig szerszego, skoordynowanego podejscia zmierzajacego do osiggniecia
celu.”® Zamiast tylko reklamowac dany produkt, oferuje sie znizke (zacheta finansowa) i umieszcza sie go na
wysokosci wzroku w sklepie (zacheta sytuacyjna znana réwniez jako ,nudging”'®), aby skutecznie sktoni¢ ludzi
do wybrania danego produktu, a nie alternatywy. Zamiast tylko drukowac informacje o ochronie zdrowia na
paczce papierosow, powinno sie wigczy¢ ten srodek do zintegrowane;j strategii kontroli wyrobdw tytoniowych,
ktéra obejmuje rowniez podwyzki cen (Srodek podatkowy) i zakaz palenia w miejscach publicznych (Srodek
prawny).

To samo dotyczy zapobiegania przestepczosci. Kampanie odgrywaja role w zapobieganiu przestepczosci, ale
powinny spetnia¢ co najmniej dwa ponizsze warunki. Po pierwsze, powinny koncentrowac sie na emocjonalnych
i uczuciowych aspektach zmiany zachowan, jako uzupetnienie do przekazywanej wiedzy i podnoszenia
Swiadomosci. Po drugie, powinny one towarzyszy¢ innym sposobom zapobiegania przestepczosci (wymiar
sprawiedliwosci w sprawach karnych, prewencja sytuacyjna, rozwojowa i wspdlnotowa) i wspiera¢ je w taki
sposob, aby wzajemnie sie wzmacniaty.”®

{.,

Prawda o tym, dlaczego podnosimy swiadomosé

Nie podnosimy swiadomosci tylko dlatego, ze wierzymy w lezacy u podstaw mechanizm - ze wiedza
0 przestepczosci prowadzi do mniejszej przestepczosci. W rzeczywistosci istniejg inne czynniki,
ktore sktaniajg pracownikow prewencji do prowadzenia kampanii informacyjnych. Oto kilka z nich:

Sa tanie w pordwnaniu z innymi rodzajami interwencji zwigzanych z zapobieganiem
przestepczosci. Na przyktad prewencja spoteczna wymaga znacznego i diugoterminowego
zaangazowania zasobow ludzkich i finansowych. Natomiast kampanie w srodkach masowego
przekazu wrecz przeciwnie - moga dotrze¢ do wielu oséb przy niskim koszcie na osobe.

Sa szybkie. Kampanie na rzecz podnoszenia $wiadomosci po prostu nie wymagaja duzo czasu.
Caty proces — od pomystu, poprzez projektowanie i rozpowszechnianie materiatdéw promocyjnych
kampanii po podstawowag ocene procesu i raportowanie — nie powinien zaja¢ wiecej niz kilka
miesiecy. PrzejdZzmy dalej!

Wygrywaija gre liczb. Interwencje zwigzane z zapobieganiem przestepczosci podlegaja dwom
rodzajom oceny: oceny procesu i oceny wplywu. Zadna z nich nie musi koniecznie by¢ fatwa, ale
ocena procesu kampanii na rzecz podnoszenia swiadomosci nie mogtaby by¢ juz tatwiejsza. Jesli
wydrukowano 10 000 plakatéw, to do ilu miliondw osdb dotarta kampania?

Decydenci polityczni kochaja swiadomosé. Polgcz wszystkie trzy, wstrzasniji... voila: idealny
koktajl dla decydentdw. Kampanie na rzecz podnoszenia Swiadomosci pozwalajg im cos zrobic z
problemem przed kolejnymi wyborami i do tego bez zbytniego angazowania sie. Liczby tez bedag
dobrze wygladad!®!

Sg to uzasadnione rozwazania, ale nic nam nie mowig 0 skutecznosci kampanii na rzecz podnoszenia
Swiadomosci o zapobieganiu przestepczosci.

Oi‘.%fq EUROPEAN CRINE PREVENTION NETHIRK Mythbuster awareness-raising | 6



Przypisy

1

12
13

18
19

20
21

W naukach spotecznych model ten okreslany jest jako model deficytu informacii i ktdry do tej pory zostat juz szeroko zdyskredytowany.
Patrz np. M.J. Simis, H. Madden, M.A. Cacciatore, and S.K. Yeo, The Lure of Rationality: Why Does the Deficit Model Persist in Science
Communication?, Public Understanding of Science 25:4 (2016), 400-14, https://dx.doi.org/10.1177/0963662516629749.

S. van 't Hoff-de Goede, R. van der Kleij, S. van de Weijer, and R. Leukfeldt, Hoe Veilig Gedragen Wij Ons Online? Een Studie Naar De
Samenhang Tussen Kennis, Gelegenheid, Motivatie En Online Gedrag Van De Nederlanders (How Safely Do We Behave Online? A Study
of the Correlation between Knowledge, Opportunity, Motivation and Online Behaviour of the Dutch), Den Haag: De Haagse Hogeschool,
2019.

A.A. Cain, M.E. Edwards, and J.D. Still, An Exploratory Study of Cyber Hygiene Behaviors and Knowledge, Journal of Information
Security and Applications 42:2 (2018), 36-45, https://dx.doi.org/10.1016/j.jisa.2018.08.002.

M. Ovelgdnne, T. Dumitras, B.A. Prakash et al., Understanding the Relationship between Human Behavior and Susceptibility to
Cyber Attacks: A Data-Driven Approach, ACM Transactions on Intelligent Systems and Technology 8:4 (2017), Art. 51, https://dx.doi.
org/10.1145/2890509.

F. Mishna, C. Cook, M. Saini et al., Interventions for Children, Youth, and Parents to Prevent and Reduce Cyber Abuse, Campbell
Systematic Reviews 5:1 (2009), https://dx.doi.org/10.4073/csr.2009.2.

A. Bandura, Social Learning Theory, New York: General Learning Press, 1977; H.W. Perkins and A.D. Berkowitz, Perceiving the
Community Norms of Alcohol Use among Students: Some Research Implications for Campus Alcohol Education Programming, The
International journal of the addictions 21:9-10 (1986), 961-76, https://dx.doi.org/10.3109/10826088609077249; D.B. Cornish and R.V.
Clarke, Crime Specialisation, Crime Displacement and Rational Choice Theory, in: H. Wegener, F. Losel, and J. Haisch (Eds.), Criminal
Behavior and the Justice System: Psychological Perspectives, Berlin: Springer, 1989, 103-17; I. Ajzen, The Theory of Planned Behavior,
Organizational Behavior and Human Decision Processes 50:2 (1991), 179-211, https://dx.doi.org/10.1016/0749-5978(91)90020-T.

Cf. EMCDDA, Mass Media Campaigns for the Prevention of Drug Use in Young People, Lisbon, 2013, http://www.emcdda.europa.eu/
publications/pods/mass-media-campaigns_en.

Cf. Definicja EUCPN zapobiegania przestepczosci, przyjeta przez Zarzad EUCPN w Helsinkach, 11 grudnia 2019 r.: ,Zapobieganie
przestepczosci to etycznie akceptowalne i oparte na dowodach dziatania majace na celu zmniejszenie ryzyka wystapienia przestepczos-
cii jej szkodliwych skutkdw, a ostatecznie prace na rzecz poprawy jakosci zycia i bezpieczeristwa osob, grup i spotecznosci”.

Aby zapoznac sig z szeregiem przyktadow, patrz E. Barthe, Crime Prevention Publicity Campaigns, Washington D.C.: Community
Oriented Policing Services, 2006, 7; A. Christiano and A. Neimand, Stop Raising Awareness Already, Stanford social innovation review
(2017), 34-41.

EMCDDA, kampanie w $rodkach masowego przekazu.

M. Ferri, E. Allara, A. Bo et al., Media Campaigns for the Prevention of lllicit Drug Use in Young People, Cochrane Database of
Systematic Reviews 6 (2013), https://dx.doi.org/10.1002/14651858.CD009287 .pub?2.

S. Lab, Crime Prevention: Approaches, Practices, and Evaluations, 7th edition, London: Routledge, 2016, 34-7; T. Silva and M. Lind,
Experiences of the Member States Performing Evaluations in Projects and Activities Aimed at Crime Prevention, Research report,
Ostersund: Mid Sweden University, 2020, 25.

N. Tilley, Crime Prevention, Cullompton, Devon: Willan Publishing, 2009, 181.

J.0. Finckenauer, "Scared Straight" and the Panacea Phenomenon: Discussion, Annals of the New York Academy of Sciences 347:1
(1980), 213-7, https://dx.doi.org/10.1111/j.1749-6632.1980.tb21271.x; J. Beck, 100 Years of "Just Say No" Versus "Just Say Know":
Reevaluating Drug Education Goals for the Coming Century, Evaluation Review 22:1 (1998), 15-45.

A. Petrosino, C. Turpin-Petrosino, M.E. Hollis-Peel, and J.G. Lavenberg, Scared Straight and Other Juvenile Awareness Programs for
Preventing Juvenile Delinquency: A Systematic Review, Campbell Systematic Reviews 9:1 (2013), https://dx.doi.org/10.4073/csr.2013.5;
J. Esrick, R.G. Kagan, J.T. Carnevale et al., Can Scare Tactics and Fear-Based Messages Help Deter Substance Misuse: A Systematic
Review of Recent (2005-2017) Research, Drugs: Education, Prevention and Policy 26:3 (2019), 209-18, https://dx.doi.org/10.1080/096
87637.2018.1424115.

Marketing spoteczny jest szeroko praktykowany w promocji zdrowia i zapobiegania chorobom, gdzie korzysci ptynace z takiego podejs-
cia sa dobrze ugruntowane. W zapobieganiu przestgpczosci tak to nie dziata; cf. P. Homel and T. Carroll, Moving Knowledge into Action:
Applying Social Marketing Principles to Crime Prevention, Trends & Issues in Crime and Criminal Justice 381 (2009). Aby zapoznac sig z
wprowadzeniem do marketingu spotecznosciowego, patrz S. Michie, L. Atkins, and R. West, The Behaviour Change Wheel: A Guide to

Designing Interventions, London: Silverback, 2014; J. French and R. Gordon, Strategic Social Marketing, London: SAGE, 2019.

Zaskakujgco mato jest literatury na temat opracowywania dobrych kampanii podnoszacych $wiadomosé, w szczegdlnosci w ramach
zapobiegania przestepczosci. Ponizszy (amerykanski) podrecznik jest dobrym punktem wyjscia: Barthe, Crime Prevention Publicity
Campaigns. Krétka, ale wnikliwg lekturg bedzie artykut Christiano an Neimand, Stop Raising Awareness Already.

K. Bowers and S. Johnson, Using Publicity for Preventive Purposes, in: N. Tilley (Ed.), Handbook of Crime Prevention and Community
Safety, Cullompton, Devon: Willan, 2005, 338-40.

Christiano and Neimand, Stop Raising Awareness Already.

Aby zapoznac sie z najbardziej kompleksowym omdwieniem zagadnienia jakim jest ,nudging”, patrz R.H. Thaler and C.R. Sunstein,
Nudge: Improving Decisions About Health, Wealth, and Happiness, New Haven, CT: Yale University Press, 2008. Applications in crime
prevention can be found here: D. Sharma and M. Kilgallon Scott, Nudge; Don't Judge: Using Nudge Theory to Deter Shoplifters, Paper
presented at the 11th European Academy of Design Conference, Paris: Descartes University, 2015; J. Roach, K. Weir, P. Phillips et al.,
Nudging Down Theft from Insecure Vehicles. A Pilot Study, International Journal of Police Science & Management 19:1 (2017), 31-8,
https://dx.doi.org/10.1177/1461355716677876.

M. Tonry and D.P. Farrington, Strategic Approaches to Crime Prevention, Crime and Justice 19 (1995), 1-20.

Cf. najczestsze putapki (,grzechy gtéwne”) w zapobieganiu przestepczosci opisano w P.-O. P.-O. Wikstrom, Doing without Knowing:
Common Pitfalls in Crime Prevention, Crime Prevention Studies 21 (2007), 59-80.

Oi‘.%?d EKHMS:WB[NW Mythbuster awareness-raising | 7



Cytat
EUCPN (2020). Pogromey mitéw ,Podnoszenie swiadomosci nie boli, nieprawdaz?” Bruksela: EUCPN.

Obwieszczenie prawne

Tresc¢ niniejszej publikaciji niekoniecznie odzwierciedla oficjalng opinie jakiegokolwiek paristwa cztonkowskiego
UE ani jakiejkolwiek agenciji lub instytucji Unii Europejskiej badz Wspdinot Europejskich.

Autorzy/redaktorzy
Stijn Aerts, kierownik ds. badan, Sekretariat EUCPN.

Czesc projektu ,EUCPN Sekretariat”, listopad 2020, Bruksela
- Przy wsparciu finansowym programu Unii Europejskiej Zapobieganie i zwalczanie przestepczosci
Komisja Europejska - Dyrekcja Generalna do Spraw Wewnetrznych

Aby uzyskaé¢ wiecej informacji, zapoznaj sie z
nastepujacymi Zestawami narzedzi EUCPN:

Europejska Sie¢ Zapobiegania Przestepczosci.
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