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SLA HAL PA MYTEN:

ATT OKA
MEDVETENHETEN

KAN VAL ALDRIG
SKADA?

nitiativ som syftar till brottsprevention tar ofta formen av

kampanjer for att dka manniskors medvetenhet. Men det finns
inte mycket bevis for att medvetenhet i sig sjalvt kan dstadkomma
beteendeforandringar och darmed bidra sarskilt mycket till
brottsprevention. Effektiva kampanjer anspelar pa affektiva
aspekter av beteendefdérandring och ar en del av integrerade
strategier for brottsprevention.



ATT OKA MEDVETENHETEN:
EN ELEGANT PRINCIP

Den som é&gnar sig at brottsprevention maste ofta noja sig med begransade resurser. Manga blir utsatta
for nagon form av politiskt tryck eller politiska begransningar. De forvantas agera snabbt pa problem med
brottslighet och gora nagot at det, men i realiteten kan de ofta inte utveckla heltackande och integrerade
ingripanden. Resultatet: den som jobbar brottsférebyggande véljer kampanjer som ska 6ka medvetenheten for
att informera méanniskor om brottslighet.

Den underliggande idén &r enkel: manniskor agerar i enlighet med den kunskap de besitter. Om de inte beter sig
som vi vill att de ska géra maste vi ge dem mer information.! Nagon som vet att brottslingar pa natet utnyttjar
svaga lésenord kommer att vélja starkare I16senord. Nar manniskor &r medvetna om att inbrottstjuvar tar sig in i
hus genom 6ppna fonster kommer de att stanga sina fonster nar de gar ut. Och det &r mindre troligt att nagon
som forstar halsoriskerna med droger kommer att anvanda droger. Det later val rimligt?

Ja, det kan man tycka. Darfor vander sig manga som arbetar brottsférebyggande till informationskampanjer-
flygblad som delas ut i ett visst omrade, meddelanden till allmanheten péa tv och allt daremellan - affischer, videor
och annonser i sociala medier. Vi kommer till skolor for att ldra barnen négot, eller tar med dem négonstans sa
att de kan /dra sig ndgot om brott och sakerhet.

Den som kan datorer beter sig pa ett sékrare satt online? Knappast.

Ny nederlandsk forskning kring natsékerhet hittade ingen betydande korrelation mellan kunskap om
internetsakerhet och beteende (nathygien). An varre &r att man fann en betydande negativ effekt pa
medvetenheten om natsékerhet géllande l6senordsstyrka och att ladda ner oséker programvara: de
kunniga hade svagare ldsenord och laddade ner mer oséker programvaral® Internationell forskning har
funnit liknande bevis for att kunskap har en svag paverkan pa natbeteende. Cain, Edwards och Still
fann att grupper med mer kunskap om nathygien, som yngre (jamfort med aldre) och experter (jAamfort
med icke-experter), konsekvent anvande den mindre.® Liknande forskning baserad pa 1,6 miljioner
datorer fann att de datorer som tilhérde programvaruutvecklare hade mest skadlig programvara.*
En systematisk granskning av psykoedukativa ingripanden som ror internetsékerhet visade ocksa pa
diskrepansen mellan kunskap och beteende, och kommenterade att utbildningsprogrammen lyckades
Oka kunskapen men inte kopplades till nagon férandring av natbeteende.®
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MEN FUNGERAR DET?

Ganska séllan! Forskningen har om och omigen visat att kunskap om brott inte nédvandigtvis leder tillen minskning
av brottsligheten och hur ménga som blir utsatta - idén som ligger till grund for "medvetandeparadigmet".
Principen ma vara elegant, men den &r ocksa felaktig.

For att forsta varfor maste vi gréava djupare i vad som avgor manskligt beteende, inklusive sékerhetsatgarder
och brottslighet. Medvetenhetsparadigmet forutsatter att manniskor beter sig i enlighet med den (fdrmodat)
objektiva kunskap de besitter. Men i realiteten paverkas det manskliga beteendet av manga faktorer och
psykosociala processer, inklusive (subjektiv) kunskap, planerat beteende, rationella val, sociala normer,
forebilder och individuell psykologi.®

Den som utformar en kampanj bor ta s& manga som mojligt av dessa faktorer med i berakningen. Att
enbart fokusera pa kunskapsoverforing leder ofta till ineffektiva eller till och med skadliga kampanijer. Inom
brottsprevention ar en skadlig effekt att kampanjer som fokuserar pa offren kan 6ka rédslan for brottslighet
snarare an att effektivt minska (risken for) brottslighet och skador.” Faktiskt har ineffektiva brottsférebyggande
kampanjer och kampanjer som slar snett pa ett eller annat satt omnamnts i litteraturen sedan det tidiga
1980-talet® - och det &r en smula forvanande att vi fortsatter forsdka med nagot som vi vet inte fungerar.

Mediekampanjer mot droger ar bevisat ineffektiva

European Monitoring Centre for Drugs and Drug Addiction (EMCDDA) varnar for ineffektiva och till och
med kontraproduktiva mediekampanijer for att férhindra drogbruk.® | EU &r det vanligt med kampanjer
som syftar till att 6ka medvetenheten kring drogrelaterade problem. Men redan 2013 hade en tredjedel
av EMCDDA-lander slutat med, eller dragit ner pa, sddana kampanjer. De som implementerar dem
utfor sallan nagra utvérderingar av paverkan. | de flesta fall utvarderar kampanjmakarna bara huruvida
malgruppen gillade eller forstod budskapet. Utvarderingarna tittar vanligtvis inte pad négon faktisk
beteendeforandring. EMCDDA péapekar att en systematisk analys av kampanjerna mot droger visar upp
deras ineffektivitet: det finns bara en svag effekt pa avsikten att anvanda droger i framtiden, och ingen
som helst effekt pa faktiskt drogbruk. '

Kampanjer tenderar ocksa att vara mycket mindre effektiva nar de star for sig sjalva. Kampanijers effektivitet
beror pa i vilken utstrackning kampanjen ar en del av en bredare uppsattning policyer och ingripanden. Darfor
bdr informationskampanjer inom brottsprevention inte ses som ett alternativ till situationell, utvecklande eller
samhadllelig prevention, utan istéllet stotta dessa.

Slutligen beréttar en utvardering av en kampanjs paverkan nagot om dess effektivitet. Om kampanjen ar en
del av en koordinerad anstrangning blir det givetvis svarare att avgora hur stor del av en uppmatt effekt som
beror pa sjalva kampanjen. Ett valdigt vanligt misstag &r att gora pastdenden om en kampanjs framgang enbart
baserat pa en processutvardering. En processutvardering berattar om kampanjen genomfoérdes som planerat.
Huruvida malgruppen "gillade" kampanjen eller kom ihag budskapet sager ingenting om (risk for) brottslighet
och skadereduktion.'" An vérre: falska pastdenden om framgang kan i bésta fall leda till resurssldseri och i varsta
fall till skadliga effekter.'?
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Det fungerar inte att 6ka medvetenheten med skramseltaktik

En specifik teknik for att 6ka medvetenheten ar att konfrontera ungdomar, pa ett direkt och/eller
grafiskt satt, med vad som kommer att handa med dem om de anvander droger eller begéar brott.
Sédana program for att Oka ungdomars medvetenhet anvander alla radsla for att paverka ungdomarnas
beteende. Det faktum att de &r ganska populéra &r ett exempel pa diskrepansen mellan & ena sidan
bevis och observation och & andra sidan brottsprevention. Redan 1980 visade en utvardering med en
kontrollgrupp att metoden medférde en 6kning av brottsligheten!'® Sedan dess har ett flertal studier visat
att ingripanden som bestéar av att skramma barn inte fungerar och att det ar "troligt" att de har skadliga
effekter. Forfattarna bakom en systematisk granskning uppmanar myndigheter som implementerar dem
att anta en "rigor6s utvardering".'

SA NAR FUNGERAR KAMPANJER?

Naturligtvis finns det ocksa exempel pa effektiva kampanjer - nar det kommer till paverkan - inom brottsprevention
och andra omréaden. Utvérderingar av tidigare kampanjers paverkan ar insiktsfulla, men de beréattar inte
nddvandigtvis varfér en kampanj var effektiv eller gj. Systematiska granskningar hjélper oss att skdnja monster;
forklaringar erbjuds av beteendevetenskaper som social marknadsforing, studiet av paverkan pa manskligt
beteende for social nytta.'®

For att ga rakt pa sak: att utforma och implementera en effektiv kampanj for brottsprevention &r inte det
enklare alternativet till sociala eller situationella ingripanden. Publicitetskampanjer och kampanijer for att 6ka
medvetenheten kraver omfattande efterforskningar. Det finns olika parametrar att ta hansyn till, och i slutdndan
ar det bara en utvardering av resultatet som kan sédga om du fick till allt. Har nedan ger vi nagra allmanna
riktlinjer. '

| J Budskapet

Kampanjens budskap bdr vara relevant, exakt och ha en omedelbar betydelse. Beratta inte for manniskor vad
de redan vet, om du inte kan paminna dem om det vid exakt rétt tillfalle. Uppmaningar till omedelbara atgéarder
har mer potential &n att bara "ge information". Allitsa kommer en tidningsannons som séger at manniskor att
inte lamna vérdesaker i en parkerad bil inte att fungera, men du kan na stérre framgang om du kan ge det
budskapet pa parkeringen. Detsamma galler for budskap som riktar sig mot forbrytare: det &r mindre effektivt
att paminna dem om potentiella langsiktiga konsekvenser (t.ex. straff) &n att papeka omedelbara risker (t.ex. att
bli pakommen eller gripen). | kampanjer som riktar sig till offer ska man undvika skuld s& mycket som majligt.

Hur som helst méaste budskapet vara konkret, praktiskt och specifikt. Sag inte "Ge inte inbrottstjuven en chans',
utan ség at folk exakt vad de kan gora for att forebygga inbrott (t.ex. att ha en viss sorts dorrlas installerat).
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Kampanjer bor inte bara dela information och foresla atgarder, utan ocksa spela pa subjektiva kanslor. Vi vet
att kampanjer &r mer effektiva nar de ar lokaliserade, sa det ar béttre att rikta sig till ett specifikt omrade &n en
hel stad nér ett visst brottsfenomen &r specifikt for det omradet. Visuella inslag ska ocksa vara igenkannliga och
bekanta for malgruppen i termer av sprak, alder, kon och (sub)kulturella referenser. Tyvarr innebar detta ocksa
att det ofta ar ineffektivt att rikta sig till "allmanheten"”.

Man bér ocksé vara noga med hur kéllan till kampanjen (budbéraren) portratteras genom budskapet, eller om
den 6verhuvudtaget identifieras. Organisationer maste se till att ge ett trovardigt intryck, men undvika att verka
moraliserande eller se ut att vilia skapa radsla.

@ Mediet

Det ar uppenbart men ofta forbisett. En kampanj bor anvanda de mediekanaler som later den na sin malgrupp.
De beslut som fattas i den har aspekten ska vara ett resultat av forskning och diskussioner. Nar fysiska medier
(t.ex. planscher och flygblad) anvands bor de distribueras pa relevanta platser men begransas till kampanjens
geografiska fokus.

Det finns manga utmaningar med att lansera kampanjer pa sociala medier. Vilka sociala medier? Video eller bara
bilder? Malinriktade annonser eller ett allmant inlagg? Hur ska malgrupperna identifieras? Det &r en vetenskap
i egen ratt, och vi kan lugnt anta att manniskor som jobbar med brottsprevention inte &r specialister pa digital
marknadsféring. Det I6nar sig féormodligen att anlita ett proffs.

Till sist bor kampanjer ocksa vara noggrant planerade nar det géller tidpunkt och varaktighet. Synligheten ska
vara tillracklig for att né fram till malgruppen, men inte sé éverdriven att de blir uttrékade - vilket &r ett hogst reellt
problem! Repetitioner (under koncentrerade perioder) &r att foredra framfér kampanjer som pagar en langre tid.

Varfoér fungerade kampanjen Get Home Safe?
Eftersom det var mer &n bara en kampanj

Get Home Safe var ett initiativ for att forhindra (alkoholrelaterade) Gverfall pa krogbestkare i sodra
Belfast som uppnadde ett positivt resultat: dverfallen och dverfallsforsdken stortdok. Get Home Safe
inkluderade en kampanj som uppmanade manniskor att dricka pa ett klokt satt och ta sig hem i
sakerhet. Man anvande en slogan ("Think twice - Get home safe"), planscher, flygblad, urinoarmattor
och annonser i kollektivtrafiken, pa radio, tv och i lokalpressen. Forskning visade att manniskor la méarke
till, kom ihag och uppskattade kampanjen. Men att Get Home Safe blev en framgang beror inte bara
pa sjalva kampanjen, eftersom den bara var en liten del av ett integrerat tilvagagangsséatt som aven
innefattade krav pa registrering vid dorren, tkad implementering av férordningar, kameradvervakning,
en radiolank, en plan for att ge hjalp vid alkoholmissbruk, och allt med stod fran det lokala néringslivet.'
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@ Inbaddning, strategi och integrerat tillvigagangssatt

De som jobbar med social och kommersiell marknadsféring vet om det: en annons eller en kampanj for dkad
medvetenhet ska inte sté pa egna ben. Kampanjen ar ett forsta steg, en pusselbit, och ska alltid vara en del av
ett bredare, koordinerat tillvagagangssatt for att na malet.'® Hellre an att bara gora reklam for en viss produkt
ska du erbjuda en rabatt (ekonomiskt incitament) och placera den pa égonhdjd i butiken (situationellt incitament,
aven kallat "nudging"'®) for att verkligen se till att manniskor véljer den produkten framfor alternativen. Hellre an
att bara trycka ett halsomeddelande pa ett cigarettpaket gors den atgarden till en del av en integrerad strategi
for tobakskontroll, dar dven prisdkningar (skattedtgard) och ett foérbud mot rokning i allmanna utrymmen (juridisk
atgard) ingar.

Samma sak géller for brottsprevention. Kampanjer har en plats inom brottsprevention, men de bor allra minst
uppfylla féliande tva villkor. For det forsta bor de koncentrera sig pa de kanslomassiga och affektiva delarna
av beteendeférandring utdver kunskapsdverféring och dkad medvetenhet. For det andra bér de medfélja och
stotta andra strategier for att férebygga brott (straffratt, situationsbaserad, utvecklingsinriktad och samhallelig
prevention) pa ett satt som gor att de forbéttrar och forstarker varandra.®

{.,

Sanningen om varfér vi 6kar medvetenheten

Vi Okar inte bara medvetenheten eftersom vi tror pd den underliggande mekanismen - att kunskap
om brott leder till farre brott. Det finns faktiskt flera andra faktorer som driver de som jobbar med
brottsprevention mot informationskampanjer. Har ar nagra:

Det ar billigt jamfort med andra typer av brottsforebyggande atgérder. Social prevention, till
exempel, kréver en ansenlig och langsiktig investering av manskliga och ekonomiska resurser. En
massmediekampanj kan daremot n& manga manniskor till en lag kostnad per person.

Det gar snabbt. Kampanjer for att Oka medvetenheten kréver helt enkelt inte sarskilt mycket tid.
Hela processen - fran idé till design och spridning av kampanjmaterial fram till en grundlaggande
processutvardering och rapportering - bor inte ta mer &n nagra manader. Vidare till néstal

Det vinner sifferspelet. Brottsforebyggande atgarder ar foremal for tva typer av utvardering:
processutvardering och utvérdering av paverkan. Ingen av dem ar nddvandigtvis enkel, men en
processutvardering av kampanjer for att ka medvetenheten ar sa latt det kan bli. Du tryckte 10
000 planscher och hur ménga miljoner sa du att kampanjen nadde?

Politiker dlskar medvetenhet. Blanda alla tre, skaka och ... voila: en perfekt cocktail for politiker.
Kampanjar for 0kad medvetenhet later dem gdra nagot at problemet fore nésta val och utan att
bli for involverade. Och siffrorna kommer ocksa att se bra ut!*’

Det hér ar giltiga 6vervaganden, men de sé&ger ingenting om hur effektiva brottsforebyggande kampanjer
for 6kad medvetenhet &r.
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