
CONȘTIENTIZAREA 
NU STRICĂ 
NICIODATĂ,  
NU-I AȘA? 

MIT DEMONTAT: 

De multe ori, inițiativele de prevenire a criminalității îmbracă 
forma unor campanii de conștientizare. Există însă foarte 

puține dovezi că, prin natura sa și în mod independent, 
conștientizarea poate determina schimbări comportamentale, 
astfel încât să aibă o contribuție consistentă la prevenirea 
criminalității. Campaniile eficace vizează aspectele afective ale 
schimbărilor comportamentale și fac parte din strategiile eficace 
de prevenire a criminalității. 
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Oamenii pricepuți la computere au un comportament  
mai prudent online? Mai gândiți-vă. 

O cercetare olandeză recentă asupra securității cibernetice nu a constatat o corelare semnificativ între 
cunoștințele privind securitatea pe internet și comportament (igienă cibernetică). Mai grav, aceasta a 
constatat un efect negativ semnificativ al conștientizării privind securitatea cibernetică asupra puterii 
parolelor și asupra descărcării de software riscant: cunoscătorii aveau parole mai slabe și descărcau mai 
mult software riscant!2 Din cercetările internaționale s-au constatat efecte la fel de slabe ale cunoștințelor 
privind comportamentul online. Cain, Edwards și Still au constatat că grupurile cu mai multe cunoștințe 
privind igiena cibernetică, precum tinerii (în comparație cu vârstnicii) și experții (în comparație cu non-
experții) au aplicat în mod consecvent mai puțin cunoștințele respective.3 Tot astfel, o cercetare în rândul 
a 1,6 milioane de computere a constatat că acelea care aparțineau unor programatori erau infectate 
cu cele mai multe programe malware.4 O evaluare sistematică a intervențiilor psihoeducaționale privind 
securitatea pe internet a evidențiat și ea lipsa legăturii dintre cunoștințe și comportament, concluzia 
find că programele educaționale reușeau să sporească nivelul de cunoștințe, dar nu erau asociate cu o 
modificare a comportamentului online.5

Profesioniștii din domeniul prevenirii criminalității trebuie să se descurce adesea cu resurse limitate. Mulți dintre 
ei sunt supuși unei forme de presiune politică sau constrângeri. Se așteaptă din partea lor să reacționeze rapid 
la problemele care țin de criminalitate și să facă ceva în privința acestora, dar, în realitate, ei sunt adesea în 
imposibilitatea de a elabora intervenții cuprinzătoare și integrate. Rezultatul: experții în prevenție optează pentru 
campanii de conștientizare pentru a informa oamenii cu privire la criminalitate.

Ideea de la bază este una simplă: oamenii acționează potrivit cunoștințelor pe care le au. Dacă nu se comportă 
așa cum ne dorim, trebuie să le oferim mai multe informații.1 Cineva care știe că infractorii cibernetici exploatează 
parolele slabe va alege parole mai puternice. Când oamenii sunt conștienți că spărgătorii pătrund în case pe 
ferestrele deschise, își vor închide ferestrele când pleacă de acasă. Iar probabilitatea de a consuma droguri este 
mai scăzută în cazul cuiva care înțelege riscurile pentru sănătate ale consumului de droguri. Sună logic?

Aparent, da. Ca atare, profesioniștii din domeniul prevenirii criminalității recurg la campanii de informare: 
distribuirea de broșuri într-un anumit cartier, anunțuri difuzate pe posturile de televiziune publice și tot restul 
arsenalului — afișe, videoclipuri, reclame pe site-urile de rețele de socializare. Intervenim în programele școlare 
pentru a le preda o lecție copiilor sau îi ducem undeva ca să poată învăța ceva despre criminalitate și siguranță. 

CONȘTIENTIZAREA:  
UN PRINCIPIU ELEGANT.
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DAR FUNCȚIONEAZĂ? 

Într-un cuvânt: rareori! Cercetările au arătat în mod repetat că cunoștințele despre criminalitate nu duc neapărat 
la o reducere a fenomenului infracțional sau a victimizării — ideea de la baza „paradigmei conștientizării”. Poate 
că este elegant principiul, dar este și greșit. 

Pentru a înțelege de ce, trebuie să analizăm mai în profunzime ce anume determină comportamentul uman, 
inclusiv măsurile de precauție și criminalitatea. Paradigma conștientizării presupune că oamenii se comportă în 
funcție de cunoștințele (presupus) obiective pe care le dețin. În realitate, comportamentul uman este influențat 
de o multitudine de factori și procese psihosociale, inclusiv cunoștințe (subiective), comportament planificat, 
alegeri raționale, norme sociale, modele de urmat și psihologia individuală.6 

Planificatorii campaniilor ar trebui să ia în considerare cât mai mulți dintre acești factori. Concentrarea în 
exclusivitate pe transferul de cunoștințe duce adesea la campanii ineficace sau chiar dăunătoare. În prevenirea 
criminalității, unul dintre efectele adverse este posibilitatea ca o campanie orientată spre victime să sporească 
teama de criminalitate în loc să reducă în mod eficace (riscul pe care îl reprezintă) criminalitatea sau efectele 
dăunătoare.7 Într-adevăr, campaniile ineficace de prevenire a criminalității și campaniile care au produs efecte 
nedorite într-un fel sau altul au fost discutate în literatură încă de la începutul anilor 19808 — și este oarecum 
surprinzător că persistăm în încercări care știm deja că nu funcționează. 

Campanii antidrog în mass-media dovedite a fi ineficace

Observatorul European pentru Droguri și Toxicomanie (OEDT) avertizează împotriva campaniilor ineficace 
și chiar contraproductive din mass-media pentru prevenirea consumului de droguri.9 Campaniile care 
urmăresc să sensibilizeze publicul cu privire la problemele legate de droguri sunt obișnuite în UE. Cu 
toate acestea, încă din 2013, o treime dintre țările afiliate OEDT abandonaseră campaniile de acest tip 
sau reduseseră numărul acestora. Cele care le implementează rareori efectuează evaluări ale impactului. 
În majoritatea cazurilor, organizatorii campaniilor evaluează numai dacă grupul-țintă a agreat sau a înțeles 
mesajul. De obicei, evaluările se opresc înainte de a analiza schimbarea efectivă a comportamentelor. 
OEDT arată că o analiză sistematică a campaniilor antidrog demonstrează ineficacitatea acestora: există 
doar un efect slab asupra intenției de a consuma droguri în viitor și niciun efect asupra consumului actual 
de droguri.10

De asemenea, campaniile sunt, în general, mult mai puțin eficace dacă se desfășoară individual. Eficacitatea 
unei campanii depinde de măsura în care aceasta face parte dintr-un set mai amplu de politici și intervenții. 
Astfel, în prevenirea criminalității, campaniile de informare nu ar trebui considerate o alternativă la prevenirea 
situațională, de dezvoltare sau comunitară, ci ar trebui să se adauge acestora sau să le susțină. 

În sfârșit, o evaluare a impacturilor unei campanii vă va spune ceva despre eficacitatea unei campanii. Desigur, 
în cazul în care campania face parte dintr-un efort coordonat, va fi mai dificil să determinați ce proporție dintr-un 
efect măsurat este atribuită campaniei în sine. O greșeală foarte frecventă este aceea de a face afirmații despre 
succesul unei campanii exclusiv pe baza unei evaluări a proceselor. O evaluare a proceselor vă arată dacă 
campania a fost derulată conform intențiilor. Chiar dacă publicului-țintă i-a „plăcut” campania sau i s-a întipărit 
în minte mesajul acesteia, acest lucru nu spune nimic despre reducerea (riscului) criminalității sau a daunelor.11 
Mai rău decât atât: falsele pretenții de succes pot duce, în cel mai bun caz, la risipă de resurse și, în cel mai rău 
caz, la efecte dăunătoare.12
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AȘADAR, CÂND FUNCȚIONEAZĂ  
TOTUȘI CAMPANIILE?

Desigur că există și exemple de campanii eficace — din perspectiva impactului —, atât la prevenirea criminalității, 
cât și la alte aspecte. Evaluările impacturilor unor campanii din trecut pot oferi informații utile, dar nu ne spun 
neapărat de ce a fost sau nu eficace o campanie. Evaluările sistematice ne ajută să distingem modele; găsim 
explicații în științele comportamentale, precum marketingul social, studiul influențării comportamentului uman 
pentru binele social.15 

Pe scurt: conceperea și implementarea unei campanii eficace de prevenire a criminalității nu este alternativa 
mai facilă la intervențiile sociale sau situaționale. Campaniile publicitare și de conștientizare necesită cercetări 
considerabile. Există diverși parametri de luat în calcul, iar în cele din urmă, doar o evaluare a rezultatelor vă va 
spune dacă i-ați identificat corect pe toți. Vă oferim mai jos câteva orientări generale.16 

Mesajul

Mesajul campaniei ar trebui să fie relevant, la obiect și cu semnificație imediată. Nu le spuneți oamenilor ce 
știu și ei deja, decât dacă le puteți reaminti lucrurile respective exact la momentul potrivit. Apelurile la acțiuni 
imediate au mai mult potențial decât simpla „transmitere a informațiilor”. Ca atare, un anunț în ziar care le 
spune oamenilor să nu lase obiecte de valoare în autoturismul parcat nu va funcționa, dar ați putea avea mai 
mult succes dacă ați putea transmite mesajul respectiv în parcare. Același lucru este valabil și pentru mesajele 
orientate către infractori: reamintirea posibilelor consecințe pe termen mai lung (de exemplu, o pedeapsă) 
este mai puțin eficace decât evidențierea riscului imediat (de exemplu, riscul de a fi prinși, de a fi arestați). În 
campaniile orientate spre victime, evitați, pe cât posibil, învinovățirea. 

În orice caz, mesajul trebuie să fie la obiect, practic și concret. Nu spuneți „Nu le dați șanse spărgătorilor”, ci 
spuneți-le oamenilor exact ce pot face pentru a ajuta la prevenirea spargerilor (de exemplu, să își instaleze un 
anumit tip de ușă). 

Conștientizarea bazată pe tactici de înspăimântare nu funcționează

O tehnică specifică de conștientizare este de a-i confrunta pe tineri, într-un mod direct și/sau grafic, cu 
ce li se va întâmpla dacă consumă droguri sau comit infracțiuni. Toate programele de conștientizare 
juvenilă de acest tip folosesc teama pentru a influența comportamentul adolescenților. Faptul că acestea 
se bucură de mare popularitate exemplifică absența legăturii dintre dovezi și observație, pe de o parte, și 
prevenirea criminalității, pe de altă parte. Încă din 1980, evaluarea pe bază de grup de control a arătat că 
intervenția a cauzat o creștere a nivelului de criminalitate!13 De atunci încoace, mai multe studii au arătat 
că intervențiile care constă în a-i speria pe copii nu funcționează și sunt „susceptibile” de a avea efecte 
dăunătoare. Autorii unei evaluări sistematice îndeamnă autoritățile care le implementează să adopte o 
„evaluare riguroasă”.14
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Campaniile ar trebui nu doar să disemineze informații și să sugereze acțiuni, ci și să se adreseze sentimentelor 
subiective. Știm că eficacitatea campaniilor crește când acestea sunt localizate, deci este mai bine să ne 
adresăm unui anumit cartier decât unui întreg oraș dacă un fenomen infracțional este specific cartierului 
respectiv. Elementele vizuale ar trebui să fie și ele recognoscibile și familiare grupului-țintă în ceea ce privește 
limba, vârsta, sexul și trimiterile (sub)culturale. Din nefericire, acest lucru înseamnă și că vizarea „publicului larg” 
este adesea ineficace. 

De asemenea, este nevoie de grijă la modul în care este înfățișată sursa campaniei (mesagerul) prin mesaj și, 
de fapt, trebuie văzut dacă aceasta este efectiv înfățișată. Organizațiile trebuie să se asigure că se prezintă ca 
partener de încredere, dar să evite imaginea de moralizator sau de alarmist. 

Mediul de comunicare

Este un aspect evident, dar adesea ignorat. O campanie ar trebui să utilizeze canalele media care îi permit să 
ajungă la publicul său țintă. Deciziile luate în această privință ar trebui să fie rezultatul cercetării și al deliberării. 
Când se folosesc suporturi fizice (de exemplu, afișe și pliante), acestea ar trebui distribuite în locații relevante, 
dar cu limitare la concentrarea geografică a campaniei. 

Derularea campaniilor în rețelele de socializare presupune o serie întreagă de provocări. Care rețele de 
socializare? Materiale video sau doar imagini? Mesaje publicitare orientate sau o postare publică? Cum trebuie 
configurată orientarea? Aceasta este o știință în sine, iar presupunerea cea mai prudentă este că lucrătorii din 
domeniul prevenirii criminalității nu sunt specialiști în marketing digital. Probabil se va dovedi utilă angajarea unui 
profesionist.

În sfârșit, momentul și durata campaniilor ar trebui planificate cu atenție. Expunerea ar trebui să fie suficientă 
pentru ca mesajul să ajungă la public, dar nu atât de lungă încât să plictisească publicul — o adevărată problemă! 
Repetarea (în etape) este preferabilă campaniilor de lungă durată. 

De ce a funcționat campania „Acasă cu bine”?  
Pentru că nu a fost doar o campanie.

Intervenția „Acasă cu bine” („Get Home Safe”), menită să prevină atacurile (legate de alcool) asupra celor 
care frecventau barurile din sudul orașului Belfast a obținut un rezultat pozitiv: frecvența atacurilor și a 
tentativelor de atac a scăzut considerabil. „Acasă cu bine” a inclus o campanie care îi îndemna pe oameni 
să fie responsabili când consumă băuturi și să ajungă cu bine acasă, folosind un slogan („Gândește-te 
bine — să ajungi acasă cu bine”), afișe, pliante, preșuri în fața pisoarelor și reclame în transportul public, 
la radio, la televiziune și în presa locală. Cercetările au arătat că oamenii au observat, au ținut minte și au 
apreciat campania. Dar succesul intervenției „Acasă cu bine” nu poate fi atribuit numai campaniei, căci 
campania a fost doar un aspect mic al unei abordări integrate, care a inclus și o cerință de înregistrare 
la intrare, a intensificat aplicarea regulamentelor de organizare, utilizarea supravegherii video, o legătură 
radio, un sistem de trimiteri referitoare la alcool, toate acestea cu sprijinul firmelor locale.17
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Încorporarea, strategia și abordarea integrată

Specialiștii în marketing în domeniul social și comercial știu deja acest lucru: o reclamă sau o campanie de 
conștientizare izolată denotă o planificare slabă. Campania este un prim pas, o singură piesă a puzzle-ului, și ar 
trebui întotdeauna să facă parte dintr-o abordare coordonată mai amplă pentru atingerea obiectivului.18 În loc să 
se promoveze pur și simplu un anumit produs, se oferă o reducere (stimulent financiar) și se așază produsul la 
nivelul ochilor în magazin (stimulent situațional numit nudging19), pentru a-i determina cu adevărat pe oameni să 
aleagă produsul respectiv, nu alternativele. În loc să se printeze pur și simplu un mesaj legat de sănătate pe un 
pachet de țigări, această măsură este cuprinsă într-o strategie integrată de combatere a tutunului, care include 
majorări ale prețului (măsură fiscală) și interzicerea fumatului în spațiile publice (măsură legislativă). 

Acelaşi lucru este valabil și pentru marketingul social în prevenirea infracțiunilor. Campaniile își au locul lor în 
prevenirea criminalității, dar ar trebui și să întrunească cel puțin următoarele două condiții. În primul rând, ar 
trebui să se concentreze asupra aspectelor emoționale și afective ale schimbării comportamentului, pe lângă 
transferul de cunoștințe și sensibilizarea oamenilor. În al doilea rând, ar trebui să însoțească și să sprijine alte 
abordări ale prevenirii criminalității (justiție penală, cazuistică, dezvoltare și prevenire comunitară), în așa fel încât 
să se consolideze și să se susțină reciproc.20

Adevărul despre motivul pentru care facem conștientizare

Facem acțiuni de conștientizare nu doar pentru că credem în mecanismul de la bază — că dobândirea 
de cunoștințe despre criminalitate duce la reducerea criminalității. De fapt, există alți factori care îi 
determină pe specialiștii în prevenție să opteze pentru campanii de informare. Iată câțiva dintre aceștia: 

•	 �Este o soluție ieftină în comparație cu alte intervenții de prevenire a criminalității. Prevenția 
socială, de exemplu, necesită o investiție de resurse umane și financiare substanțială, pe termen 
lung. O campanie în mass-media, din contră, poate fi auzită în rândul mai multor oameni cu un 
cost scăzut per individ. 

•	 �Este o soluție rapidă. Pur și simplu, campaniile de conștientizare nu necesită mult timp. Întregul 
proces — de la idee la proiectare și la diseminarea materialelor campaniei, până la pun proces 
rudimentar de evaluare și raportare  — nu ar trebui să dureze mai mult de câteva luni. Gata, 
trecem mai departe!

•	 �Este o soluție câștigătoare numeric. Intervențiile de prevenire a criminalității fac obiectul a 
două tipuri de evaluare: evaluarea procesului și evaluarea impactului. Niciuna nu este neapărat 
simplu de realizat, dar evaluarea procesului în cazul campaniilor de conștientizare este cea mai 
simplă variantă care există. Ați printat 10 000 de afișe și… la câte milioane de oameni spuneți că 
a ajuns mesajul? 

•	 �Decidenții politici adoră conștientizarea. Le combinăm pe toate trei, le amestecăm puțin 
și… voilà: avem cocktailul perfect pentru decidenții politici. Campaniile de conștientizare le permit 
acestora să facă ceva în legătură cu problema, înainte de următorul scrutin și fără să se implice 
prea mult. Cifrele vor arăta bine și ele!21

Acestea sunt considerații valide, însă nu ne spun nimic despre eficacitatea campaniilor de conștientizare 
pentru prevenirea criminalității.
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Pentru mai multe informații, consultați  
următoarele instrumentare ale OEDT: 

Rețeaua europeană de prevenire a criminalității.  
Prevenirea infracțiunilor legate de droguri: realizarea unor schimbări comportamentale eficace.  
Seria de instrumentare nr. 16. Bruxelles: EUCPN, 2020. https://eucpn.org/toolbox16-drugrelatedcrimes. 

Rețeaua europeană de prevenire a criminalității.  
Prevenirea victimizării minorilor în era digitală: sensibilizare și schimbare comportamentală.  
Seria de instrumentare nr. 15. Bruxelles: EUCPN, 2019. https://eucpn.org/toolbox15-victimisation.

Mențiune

EUCPN (2020). Mit demontat: conștientizarea nu strică niciodată, nu-i așa? Bruxelles: EUCPN. 

Aviz juridic

Conținutul prezentei publicații nu reflectă în mod obligatoriu opinia oficială a vreunui stat membru al UE 
și nici a unei agenții ori instituții din cadrul Uniunii Europene sau al Comunităților Europene.
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