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SUMMARY — Environmental communication as a building element for the corporate image —
This article is a brief plea about how environmental communication can have a positive influence
on the corporate image of a company and how it fits into a global corporate communications plan.
Today, organizations are more and more obliged to communicate about their policies, partly under
the augmenting pressure of the government, the press, the public opinion and action groups. They
are held responsible for their own behaviour as well as for their employees. This is certainly the
case for environmental communication. Still a lot of enterprises are not aware of the positive effect
that an active environmental communication policy can generate. Even worse, a limited survey
proves that some companies ‘'communicate green without acting green’.

1. INLEIDING

De laatste decennia hebben er in de bedrijfswereld ingrijpende veranderingen
plaatsgevonden. Mede door de verslechterde marktomstandigheden, verscherpte
concurrentie, steeds hogere managementeisen en weinig rooskleurige economische
vooruitzichten kunnen en mogen bedrijven zich niet enkel meer concentreren op
winstmaximalisatie, omzet en behoud van marktaandeel. Ook door de toegenomen druk
van consumentenorganisaties, vakbonden, overheid en actiegroepen zijn bedrijven
vandaag verplicht niet enkel duidelijk te maken wat zij aanbieden maar ook wie of wat
achter die producten of diensten schuilgaat. "Ondernemingen dienen zich ten overstaan
van hun markt, hun aandeelhouders, hun medewerkers en publieke opinie te verantwoor-
den" (Blauw, 1989 : 13).

Door deze evolutie constateren we dat zowat alle afdelingen binnen één bedrijf
zowel intern als extern met tal van personen en organisaties communiceren. De tijd dat
enkel de marketing en public relations voor de communicatie en beeldvorming van een
bedrijf verantwoordelijk waren, is definitief voorbij. Daar steeds meer afdelingen de
communicatie van een bedrijf dragen, bestaat er een reéel gevaar dat ze te gefragmen-
teerd en gediversifieerd verloopt, zodat een eenduidig en consistent beeld bij alle
relevante doelgroepen onmogelijk wordt. Daarom is de eindverantwoordelijkheid voor
alle communicatieve uitingen van een bedrijf van de marketing en/of public relations
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naar het algemeen management verschoven.

Bovendien zien ondernemingen in dat hun imago zowel bij hun interne als externe
publieksgroepen enorm belangrijk is. Ze zoeken naar nieuwe manieren om zich beter
te profileren. Deze nieuwe profilering moet planmatig gebeuren : een zo goed mogelijke
afstemming van alle verschillende communicatie-inspanningen van een bedrijf. Van
primordiaal belang is dat deze communicatiemix op de ondernemingsfilosofie, de
identiteit of persoonlijkheid van een bedrijf gebaseerd is. En de beste manier om deze
identiteit naar een imago te vertalen, gebeurt door middel van geintegreerde communica-
tie (corporate communication).

Milieucommunicatie door bedrijven is tamelijk recent, maar vormt reeds bij velen
een substantieel onderdeel van het communicatiebeleid. Dit artikel poogt deze nieuwe
weg te verduidelijken en binnen de algemene communicatiemix van een onderneming
te situeren.

2. HOE IS GEINTEGREERDE COMMUNICATIE ONTSTAAN ?

Eerst en vooral moet men stellen dat geintegreerde communicatie geen zelfstandige
wetenschap op zich is en zeker geen nieuwe wetenschappelijke theorieén bevat. Wat wel
nieuw is, is haar visie op de rol van communicatie in organisaties en bedrijven. Er is
de laatste jaren een duidelijke evolutie merkbaar waarbij public relations en marketing-
communicatie regelmatig in elkaars vaarwater terechtkomen. Zo besteden bedrijven
steeds grotere bedragen aan sponsoring en direct mailing. Mede hierdoor is de noodzaak
ontstaan een globaal communicatieplan of -beleid te genereren, waardoor men naar alle
verschillende publieksgroepen eenzelfde consistent beeld van de organisatie kan
overbrengen. Aanvankelijk moest men zich hierbij vooral baseren op literatuur uit public
relations en marketing, maar nadien hebben inzichten uit andere wetenschappen ook tot
de ontwikkeling van geintegreerde communicatie bijgedragen. Birkigt en Stadler (1990)
stellen dat geintegreerde communicatie zich, door theorievorming en onderzoek, vanuit
drie wetenschappelijke disciplines ontwikkeld heeft : het imago-onderzoek, de
organisatie- en managementtheorie en de organisatie- en industriéle sociologie.

Uit het imago-onderzoek uit de jaren '60-'70 is gebleken dat imago een zeer
belangrijk doel is, en het zowel voor consument als producent complex is samengesteld.
Hiermee werd de aandacht van een organisatie op een nieuw knelpunt gevestigd : hoe
het imago via bepaalde middelen met de identiteit en doelstellingen van een organisatie
laten samenvloeien ?

Ook de organisatie- en managementtheorie heeft de ontwikkeling naar onderzoek
op het vlak van geintegreerde communicatie sterk gestimuleerd. Centraal hierbij staat
de betekenis van de interne ondernemingsidentiteit ten opzichte van eigen medewerkers
en aandeelhouders. Een onderneming treedt naar binnen en naar buiten handelend op;
ze vertoont een bepaald gedrag. Belangrijk echter is dat een organisatie dit gedrag eerst
begrijpt voordat haar verschillende elementen dit overnemen. Dit kan enkel op
voorwaarde dat er binnen een onderneming een algemene consensus heerst over dit
gedrag. "...Het creéren van een gebied van overeenstemming van ondernemingsdoel-
einden, -doelstellingen en gedragsprincipes lijkt wenselijk om te waarborgen dat de
handelingen van de onderneming naar binnen en naar buiten worden geaccepteerd"
(Birkigt & Stadler, 1990 : 5).

Ten slotte droeg de organisatie- en industriéle sociologie, en meer specifiek de
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interactie- en systeemtheorie, ook bij tot de ontwikkeling van geintegreerde communica-
tie. Uit tal van onderzoeken en experimenten is toen gebleken dat er naast de formele,
hiérarchische structuur ook een informele structuur binnen een onderneming (=
systeem) bestaat. Deze informele structuren vertonen juist afwijkingen van het
verwachte (communicatief) gedrag van de leden van een onderneming. Als gevolg
daarvan is men een onderneming gaan beschouwen als een sociaal systeem van
gedragswijzen (Birkigt & Stadler, 1990 : 6). Zo kwam men met het persoonlijkheidspro-
bleem van een onderneming op het terrein van de sociologie. Daarbij bestudeerde men
eerst de sociale verhoudingen binnen de onderneming en later de relaties tussen een
onderneming en haar omgeving. Ook Fauconnier benadrukt het belang van de
systeemtheorie binnen de ontwikkeling van geintegreerde communicatie. Hij beschouwt
de onderneming als een organisatie, een open systeem dat informatie aan haar omgeving
geeft (output), zelf informatie inwint (inpuf) en alles intern verwerkt. Hij stelt dat de
organisatie- of bedrijfscultuur bepalend is voor het communicatiebeleid. Onder
organisatiecultuur verstaat Fauconnier "de onderliggende en meestal onzichtbare
waarden, normen, zienswijzen e.d. die door de leden van een organisatie gedeeld
worden" (Fauconnier, 1990 : 4). Hierbij bestaat een rechtstreekse band tussen die
organisatiecultuur enerzijds en zowel interne als externe communicatie anderzijds. Zo
kan goede interne communicatie een soort van 'wij-gevoel’ creéren dat sterk genoeg is
om eventuele conflicten tussen verschillende subculturen binnen een bedrijf te
beheersen.

3. IDENTITEITEN IMAGO ALS BOUWSTENEN VAN GEINTEGREERDE COMMUNICATIE

Identiteit is de wijze waarop het bedrijf zich profileert ten opzichte van haar
publieksgroepen. De identiteit omschrijft wat de onderneming is en wat ze wil zijn. Het
zegt iets over het karakter, de ruggegraat en de ziel van een onderneming. Identiteit is
gegroeid uit het symboolgebruik van organisaties zoals bijvoorbeeld logo’s en huisstijl.
Nu is er een evolutie naar een algemene opvatting waarbij identiteit wordt beschouwd
als "de zelfpresentatie van een organisatie door middel van symboliek, communicatie
en gedrag" (Van Riel, 1992 : 30). Gedrag is veruit het belangrijkste element omdat de
publieksgroepen uiteindelijk de onderneming op haar handelen beoordelen. Van Der
Meiden (1993 : 29) onderscheidt een ’zijnsidentiteit’ en een ’handelingsidentiteit’.
Zijnsidentiteit ontstaat als een onderneming duidelijk weet wat ze wil zijn, wat ze
betekent en wat ze wil doen. Wanneer deze zijnsidentiteit ondersteunt wordt door
communicatief-strategisch handelen ontstaat een handelingsidentiteit (cfr. ’gedrag’ bij
Van Riel).

Imago daarentegen beschouwt men als een afspiegeling van de identiteit. Het komt
tot stand via een reeks van indrukken die een persoon waarneemt wanneer hij met een
object in contact komt. Ed Blauw (1989 : 17) omschrijft imago als : "... het resultaat
van het totaal van alle indrukken, ervaringen, kennis, verwachtingen en gevoelens van
mensen over een individu, merk, bedrijf, instelling, politieke partij, enz...". Bedrijven
hechten groot belang aan positieve imago’s omdat ze de basisvoorwaarden zijn voor het
ontstaan van directe of indirecte commerciéle relaties met diverse doelgroepen. Waar
aanvankelijk vooral aandacht werd besteed aan product/merkimago is door de
belangstelling voor geintegreerde communicatie het imagoconcept ook verbreed naar
organisatorisch niveau, namelijk het bedrijfsimago. Een positief bedrijfsimago is voor
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iedere onderneming de voorwaarde voor succes en continuiteit. Een belangrijke
kanttekening hierbij is dat bedrijven slechts voor een deel dit imago kunnen beinvloeden.
Het imago bouwt men op door een aantal factoren die al dan niet beheersbaar zijn.
Voorbeelden van beheersbare factoren zijn : uitstekende producten, goede reclamecam-
pagnes, succesrijke sponsoring, een lovend jaarverslag, solvabele ondernemingsleiding.
Daarnaast zijn er een aantal factoren die moeilijk of helemaal niet beheersbaar zijn :
milieuconflicten, financi€le geruchten, producten die in opspraak komen, kritiek van
consumentenverenigingen, e.a. Aangezien de ruimte waarbinnen ondernemingen invloed
kunnen uitoefenen op het imago beperkt is, moeten bedrijven die marge dan ook zo
goed mogelijk benutten.

Bovendien moeten bedrijven, naast het werkelijke beeld dat bij publieksgroepen
leeft, eveneens rekening houden met een schijnbeeld, namelijk de wijze waarop de
ondernemingsleiding haar eigen imago interpreteert. Fauconnier (1990 : 16) spreekt in
dit geval van een onbewust (intern) imago. Hierbij kan soms een grote discrepantie
liggen tussen het werkelijke beeld bij de publieksgroepen en het schijnbeeld waargeno-
men door het management. Deze discrepantie kan zowel positief als negatief zijn,maar
in beide gevallen schuilt er een gevaar.' Als het werkelijke beeld positiever blijkt te zijn
dan het schijnbeeld, ontstaat de neiging de communicatiebudgetten terug te schroeven
en het wat rustiger aan te doen, met alle gevaarlijke gevolgen op lange termijn.
Omgekeerd, als het werkelijke beeld negatiever is dan het schijnbeeld, kan de
ondernemingsleiding in paniek slaan en overhaaste beslissingen nemen om het imago
terug op te waarderen. Vaak kunnen die plotse en ondoordachte maatregelen juist een
averechts effect teweegbrengen. Daarom is de zorg voor het imago een zaak van
continue toetsing aan de ondernemingsidentiteit.

Samengevat betekent geintegreerde communicatie de aanpassing en afstemming van
alle communicatie-elementen van een organisatie, zodat het totaal meer is dan de som
der delen, met als doel : meer naambekendheid, de beinvloeding van opinies/attitudes,
het kweken van goodwill en het verhogen van arbeidsprestaties. Tijdens dit hele proces
moet men enorm veel aandacht aan de interne communicatie besteden.

4. HOE KAN MILIEUCOMMUNICATIE HET BEDRUFSIMAGO BEINVLOEDEN ?

Tegenwoordig praat iedereen mee over milieu en beseft elkeen ook de ernst van de
problematiek. We worden ons steeds meer bewust van het feit dat de aantasting van het
milieu een bedreiging vormt voor het voortbestaan van de mensheid. Om een duurzame
samenleving te garanderen, zijn dus een aantal ingrijpende maatregelen vereist. Dit
behelst echter ook een ander gedrag op grond van inzichten, waarden en normen. Eén
van de instrumenten om gedragsveranderingen te stimuleren is communicatie. Het
specialisme “milieucommunicatie’ is precies ontstaan vanuit die behoefte om gedragsbe-
invloedend te communiceren met betrekking tot het milieu. Steeds meer bedrijven
overwegen en gebruiken het onderwerp 'milieu’ in hun communicatiebeleid. Tromp
(1990 : 3) onderscheidt verschillende motivaties van bedrijven om over milieu te
communiceren. Enerzijds komt de ontwikkeling voort uit de intensievere relatie met
steeds meer doelgroepen. Consumenten en afnemers verlangen immers openheid en de
overheid eist steeds meer feitelijke informatie. Anderzijds voelen bedrijven er een
grotere noodzaak toe, omdat de milieuwetgeving ondernemingen dwingt hun milieube-
leid te verantwoorden. Als interessant nevenverschijnsel blijkt dat goede milieucommu-
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nicatie kan bijdragen tot waardering en acceptatie van de afzender, zijn organisatie en
de producten of diensten waar hij voor staat, kortweg zijn imago. Bovendien zien
bedrijven milieu als een marktkans, als een mogelijk element in de positionering om
zichzelf en/of hun producten nadrukkelijker te profileren.

4.1 Wat moet men verstaan onder milieucommunicatie ?

Milieu omvat een breed terrein met allerlei zaken die te maken hebben met onze
natuurlijke leefomgeving. Milieuverstoringen, zwerfvuil, afvaldumping, kernenergie,
vivisectie, ... vallen alle onder de noemer van het milieu. Het milieu als begrip is een
beetje uitgesleten, zodat het nog voor niemand een duidelijke lading dekt. Meestal wordt
er een negatieve associatie aan het begrip gekoppeld. Misschien vormt dit, naast het feit
dat milieucommunicatie op zich relatief nieuw is, een bijkomende reden waarom er tot
nu toe bitter weinig wetenschappelijke literatuur over dit onderwerp verschenen is.

De Nederlandse Stichting Milieu-educatie formuleert milieucommunicatie als : "Het
beleidsinstrument om via informeren, overtuigen, motiveren en participeren van de
interne en externe doelgroepen het beoogde milieubeleid van een organisatie te
realiseren. Dit betekent enerzijds interne doelgroepen in staat stellen een actieve bijdrage
te leveren aan de bedrijfsinterne milieuzorg en anderzijds door afstemming van
communicatie-activiteiten het beoogde milieu-imago bij externe doelgroepen bewerkstel-
ligen" (Van Riel, 1992 : 13).

Milieucommunicatie heeft vier belangrijke doelstellingen. Een eerste doelstelling
is de toelichting van een organisatie op haar milieubeleid om dit geaccepteerd en
gewaardeerd te krijgen. De communicatie is hierbij gericht op vele publieksgroepen,
zowel intern als extern. De communicatie-activiteiten worden specifiek op de diverse
publieksgroepen toegespitst. Hierbij is een planmatige aanpak van zeer groot belang.
Milieubeleid is immers een langetermijnbeleid. Een tweede doelstelling is het
bevorderen van milieuvriendelijk denken en handelen. Interne milieuzorg, de introductie
van nieuwe werkwijzen, het van kracht worden van milieumaatregelen en de toepassing
van milieutechnologie leggen een zware druk op de werknemers. Zij moeten niet alleen
beschikken over meer kennis, maar vaak ook hun attitude en gedrag aanpassen.
Communicatie vervult een sleutelrol om de noodzakelijke interne processen op gang te
brengen. Het stimuleren van milieuvriendelijke productie is een derde doelstelling. Door
het toegenomen milieubesef is de consument kritischer geworden. Hij is niet alleen in
de samenstelling van het product zelf geinteresseerd, maar ook in de wijze van
produceren en het verwerken van het product in het afvalstadium. De groeiende
belangstelling voor eco-producten heeft de afgelopen jaren geleid tot vele succesvolle
introducties van nieuwe producten. Een eerlijke en volledige productvoorlichting is voor
bedrijven die een milieuvriendelijk productbeleid hanteren een van de wegen om dat
beleid uit te dragen.

De communicatie rond (potentiéle) milieurampen is geen doelstelling op zich, maar
men moet er wel terdege rekening mee houden. In zo’n situatie is het voor een
onderneming van levensbelang alert en gevat te reageren. Een crisisplan kan op dat
moment een belangrijk hulpmiddel voor het bedrijf zijn. Een milieucalamiteit is
uiteraard voor elk bedrijf een ramp in vele opzichten. De directe schade valt dikwijls
in het niet bij het bederf dat de nasleep aanricht. Een weerslag op de financiéle
resultaten, een dalende aandelenkoers, verlies van marktaandeel en een zware deuk in
het imago zijn even rampzalig voor het bedrijf als de ramp voor het milieu. Goede
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(crisis)communicatie kan dergelijke schade niet voorkomen maar wel beperken. Daarom
moet milieucommunicatie een prominente plaats innemen bij bedrijven met een
productieproces dat risicogevoelig is voor milieuverontreiniging.

4.2 Hoe moet men het bedrijfsbeleid en -gedrag milieugericht oriénteren ?

Hoewel de milieuwetgeving bedrijven verplicht een positiever milieugedrag te
ontwikkelen, moeten er nog een aantal fundamentele zaken in het milieugedrag van
bedrijven verbeteren (Hafkamp, Oostra & Adriaanse, 1993 : 90).

Veel ondernemingen vatten milieuzorg nog op als ’het vermijden dat schadelijke
bijwerkingen naar buiten dringen’ in plaats van het vermijden dat milieu-effecten
ontstaan. Zo beperken ze zich bijvoorbeeld tot het plaatsen van filters. Daarbij hanteren
ze de term ’preventie’, maar feiteliik wordt helemaal niet preventief gewerkt.
Milieuzorgacties van ondernemingen richten zich vooral op de productie omdat daar de
meeste vervuiling kan plaatsvinden. Milieuzorg moet, om preventief te kunnen zijn,
echter reeds aanvangen bij de inkoop en opslag van de grondstoffen. Een tweede fout
in het gedrag is dat de ondernemingen de milieuzorg vaak als een project zien. Als het
milieuzorgsysteem vastligt, ontstaat er soms het gevoel van ’ziezo hiermee zijn we
klaar; nu gaan we ons met een ander project bezighouden’. Milieuzorg is echter nooit
af. De technologische ontwikkelingen binnen en buiten de ondernemingen staan nooit
stil, zodat ieder milieuzorgsysteem vroeg of laat toch achterhaald is. Milieuzorg is niet
enkel synoniem met investeren in milieutechnische voorzieningen. Er komt ook veel
mensenwerk bij kijken. Vaak vergeten de bedrijven dat juist de eigen medewerkers
deskundigen zijn op het gebied van hun eigen werkzaamheden. Daarom zijn ze uiterst
geschikt om te participeren in de milieuverbeteringsprocessen. Bovendien zullen
werknemers die actief mogen deelnemen aan de ontwikkeling van de milieuzorg,
achteraf veel gemakkelijker bereid zijn dit milieuzorgsysteem na te leven.

De invoering van milieuzorg is een afwisseling van kijken hoe andere bedrijven het
doen, zelf ervaring opdoen en inspelen op de reacties van de overheid en belangengroe-
peringen. Milieuzorg is in feite een proces dat langzaam maar zeker bedrijfseigen wordt
door een wisselwerking van beelden, ideeén, gedachten en ervaring.

In de eerste fase gaat het om verkenning van de bedrijfssituatie door een rondgang
in het bedrijf. De belangrijkste vraag is : in hoeverre belasten de processen en producten
het milieu ? Dit beeld is te verkrijgen door de stoffenstroom kritisch te volgen.
Vervolgens moet men dit beeld koppelen aan het management van de primaire
bedrijfsactiviteiten, de milieuvergunningen en eventuele externe milieuklachten. Eens
dit beeld van de milieuproblematiek verkregen is, stelt zich de vraag hoe de directie
tegen de milieuproblematiek aankijkt. Dit verwoordt men in een visie op het milieu en
een ontwerp van plan van aanpak.

Bij de tweede fase, als de invoering van een milieuzorgsysteem noodzakelijk blijkt,
brengt men eerst de bestaande situatie via een nulmeting in kaart. Emissies, lozingen
en afvalstoffen meet men naar hoeveelheid en samenstelling. Na deze fase kan het
bedrijf een beleid uitstippelen met bijvoorbeeld een sterkte/zwakte analyse van de
milieupunten. De directie toetst ideeén voor milieubeleid, zodat de keuzen zichtbaar
worden. In dit milieubeleid komen voor de eerste jaren de koers, de doelstellingen en
het realisatieproject aan de orde. Daarnaast moet men een draagvlak of forum creéren
waar alle betrokken belanghebbenden met elkaar van gedachten kunnen wisselen.
Tijdens de implementatiefase zullen de sterke en zwakke kanten van het bedrijf naar
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voor komen. Dit kan aanleiding zijn om verandering aan te brengen. Belangrijk is dat
het management bij de werknemers de juiste verwachting wekt, zodat demotivatie geen
kans krijgt. Doorgedreven communicatie met medewerkers en derden is daarom
noodzakelijk. Milieucursussen, training en opleiding van medewerkers zorgen voor
bewustwording, motivatie, kennis en vaardigheden. Dan komt het moment waarop het
bedrijf voelt dat het ontwikkelde milieuzorgsysteem operationeel is. Een milieu-audit
uitgevoerd door een extern bureau is dan op zijn plaats. Deze audit maakt uit of voor
alle potentiéle knelpunten maatregelen zijn getroffen, of het personeel weet wat er van
hen verwacht wordt en navenant handelt, en of het milieuzorgsysteem in zijn totaliteit
functioneert. "De milieu-audit is hier de afsluiting van het proces om milieuzorg
onderdeel van de bedrijfsactiviteiten te laten worden. Met een milieu-audit begint het
bijstellen en aanvullen van het milieuzorgsysteem" (Heijdra, 1992 : 31).

4.3 Communicatie met milieu-organisaties : een geval apart

Voor milieucommunicatie gelden dezelfde publieksgroepen als voor geintegreerde
communicatie. Enkele van die publieksgroepen vragen extra veel aandacht, namelijk de
eigen werknemers, de pers en de milieu-organisaties. Meer bepaald willen wij de
klemtoon leggen op de communicatie naar milieugroeperingen toe, omdat in dit
specifiek domein nog veel bedrijven fundamenteel vanuit een verkeerde uitgangspositie
vertrekken. Slechts weinig ondernemingen erkennen milieu-organisaties als gesprekspart-
ner bij hun milieucommunicatie.

Het bedrijfsleven heeft zowel met pressie- als actiegroepen te maken en gaat
gemakkelijker om met een pressiegroep dan met een actiegroep. "Dit komt omdat de
werkwijze van pressiegroepen iets meer aansluit bij die van het bedrijfsleven : bredere
spreiding van onderwerp en aandacht, bredere inzet van middelen en meer bereidheid
tot overleg". Een actiegroep daarentegen "... heeft minder ruime inhoud dan een
pressiegroep in die zin dat men zich met een beperkt aantal echte actiemiddelen richt
op meestal één organisatie. En daarbij dan ook één — liefst zo herkenbaar mogelijk —
speerpunt kiest voor de actie. Niet een hele branche, maar één bedrijf" (Groenendijk &
Schevernels, 1993 : 380).

Milieugroeperingen behoren tot de laatste categorie, namelijk de actiegroepen. Deze
kunnen op korte tijd enorme schade aan het bedrijfsimago toebrengen. Dit komt door
verscheidene redenen. Ten eerste kunnen ze rekenen op de morele steun van het grote
publiek. Ten tweede hanteren sommigen van deze groeperingen een vrij agressieve en
goed werkende communicatiestrategie. Hierbij maken ze handig gebruik van de media
en schuwen ze zelfs geen agressieve advertenties (zie bijvoorbeeld de advertentie van
de stichting Reinwater tegen Bayer op volgende bladzijde). Ten slotte worden ze
financieel goed ondersteund door vlot draaiende merchandising, ledenbijdragen en
giften.

De meest bekende (en beruchte) actiegroep is Greenpeace. Volgens deze organisatie
worden milieuproblemen vooral veroorzaakt door de grote vervuiler, de industrie.
Indirect schuldige is ook de overheid die, met haar vergunningenbeleid, dit soort
bedrijven niet streng genoeg aanpakt. Greenpeace verricht onderzoek en probeert via
lobbyen de politiek te beinvloeden. De organisatie is echter vooral bekend door haar
acties, die tot doel hebben om de grote vervuilers aan te pakken en het publiek op de
hoogte te brengen van de vervuilende praktijken. Deze acties staan niet op zichzelf,
maar zijn onderdeel van grotere langdurige campagnes. Ze worden grondig voorbereid
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met behulp van onderzoek, en begeleid door reportages in de media, informatiepakket-
ten en voorlichtingsavonden. De milieu-acties van Greenpeace leveren zeer aantrekkelij-
ke, dynamische beelden op waar de media dankbaar van gebruik maken. Bovendien
spreken die beelden een groot publiek aan, omdat zij een aantal elementen bevatten die
afkomstig lijken uit een spannend stripverhaal. "Het publiek kan met eigen ogen zien
hoe Greenpeace, soms met gevaar voor eigen leven, de rechtstreekse confrontatie met
de vervuiler aangaat. Daarbij is er een duidelijk onderscheid tussen ’de held’
(Greenpeace) en ’de boef” (vervuiler), waarbij (bewust ?) gebruik gemaakt wordt van
het David/Goliath-effect (de kleine dappere strijder tegen de grote reus)" (Hertz &
Tellegen, 1993 : 131). Het publiek identificeert zich veel gemakkelijker met de eerste,
zeker omdat de acties geweldloos gevoerd worden. Een tweede tactiek waar Greenpeace
handig gebruik van maakt, is het inspelen op de gevoelens van tederheid en instincten
tot bescherming. Door de bescherming van de zeehondjes kan de organisatie op enorm
veel sympathie rekenen. De panda van het Wereld Natuurfonds is een gelijkaardig
voorbeeld.

Bayer, Bed KL

De Stichting Reinwater beoogt door
middel van juridische processen,
voorlichting en publiciteit, het waterin en
om Nederland schoon te krijgen.

Dat werk kunt u actief en minder actief
ondersteunen.
Actief door lid te worden en mee te doen.
Minder actief d.m.v. gironummer 733 44.

Stichting Reinwater

Vossiusstraat 20,
1071 AD Amsterdam, 020-719322

Bron : Groenendijk & Schevernels (1993 : 385)
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Voor een bedrijf is het enorm belangrijk deze milieu-organisaties niet voor het
hoofd te stoten en er open voor te staan. Zelf informatie verstrekken en tonen dat er
milieubewust gewerkt wordt, is een goede tactiek. Bovendien kan men zo inzicht in hun
communicatiestrategie krijgen, zodat een bedrijf zich beter kan ’wapenen’ tegen
aanvallen van milieugroeperingen. Voor men in communicatie treedt met milieugroepe-
ringen kan een inzicht in hun gedachtengoed, hun waardenpatroon en hun handelen
enorm nuttig zijn.

Volgens Mark Dubrulle' is milieubeheer niets anders dan conflictbeheer. Het
groene gedachtengoed spruit voort uit de kritiek op de industri€le samenleving, waarbij
de industrie als zondebok voor alle milieuconflicten fungeert. De oorzaak van deze
conflicten ligt in de gebrekkige economische visie van de ’groenen’ versus de
gebrekkige ecologische visie van de industrie. De ’groenen’ willen een andere
economie, waarin alle ecologische kosten geinternaliseerd worden. Ze beschouwen het
ecologische probleem als een economisch probleem. Deze communicatiekloof is het
gevolg van tegengestelde waarden bij beide groepen : een waardenconflict (Dubrulle,
1993 : 7).

Dubrulle beweert verder dat in de communicatie van bedrijven naar milieugroepen
(als die er iéiberhaupt is), nog veel fout loopt. Dit komt omdat men milieugroepen niet
actief in de bedrijfsmilieuzorg betrekt. De foutieve communicatiestroom met milieugroe-
pen verloopt als volgt :

Visie Informatie Milieu-
Strategie groepering
Boodschap P.R.

waarbij : - veel reclame en P.R.-acties totaal naast de kwestie zijn;
- er geen bewijs kan geleverd worden dat er effectieve maatregelen werden
getroffen.

Dubrulle meent dat bedrijven veel verder moeten gaan door de milieugroepen
nauwer met het milieuzorgsysteem te betrekken. Hij ziet de communicatiestroom dan

ook als volgt (Dubrulle, 1993 : 12) :

Hoe praten met milieugroepen ?

Visie Kennis Netwerk Maat-
Strategie Onderzoek delen regelen Dialoog
Huiswerk

[ |

1 Mark Dubrulle is gedelegeerd bestuurder van IMSA Europe N.V., adviseurs in milieumanage-
ment. Hij is tevens executive vice-president van de International Professional Association for
Environmental Affairs en lid van Ecoropee, een groene denktank. Dubrulle is een van de
pioniers van de milieubeweging in Belgié. In 1970 richtte hij de Bond Beter Leefmilieu op.
Hij was nationaal secretaris en woordvoerder van deze milieukoepel tot begin 1980. Hij
speelde een grote rol in de organisatie van Agalev en was twee jaar lang secretaris van het
dagelijks bestuur.
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De eerste taak is trachten de opinieleiders binnen het ’groene’ netwerk te
identificeren en vervolgens hun standpunten te analyseren. Na het onderzoek en de
ontwikkeling van een milieuzorgsysteem door het intern milieumanagementteam moet
men het systeem controleren. Dit kan via neutraal wetenschappelijk advies, een
milieu-audit door een extern bureau en door MER (Milieu Effect Rapportering). Deze
controleresultaten vormen volgens Dubrulle de basis voor een gesprek/discussie/semina-
rie met de milieugroeperingen. Via een mediator/facilitator moet men zo tot een
consensus komen. Als consensus bereikt is, mag men een milieucommunicatieplan
opmaken.

Wat bedrijven vaak vergeten en wat nochtans een enorme steun kan betekenen bij
hun milieubeleid en -communicatie, is de ondersteuning door een ’third party
endorsment’ : een min of meer neutrale en ’objectieve’ instantie of gezaghebbende
organisatie die actief het milieubeleid ondersteunt en dit ook naar buiten toe uitdraagt.

4.4, Middelen/instrumenten voor milieucommunicatie

"Uit een brede definitie van communicatie als proces van informatie-overdracht
tussen zenders en ontvangers valt af te leiden dat de middelen waarmee communicatie
kan plaatsvinden ontelbaar zijn. Verbaal, schriftelijk en visueel : omdat de mens altijd
communiceert, ook als hij niets doet, zijn de varianten onbeperkt" (Van Der Werf,
1993 : 48). Veel gebruikte middelen zijn :

- brochures, folders - relatiegeschenken

- publiciteit - beursdeelname

- persberichten - lezingen

- sponsoring - informele bijeenkomsten
- jaarverslagen - wedstrijden/prijzen

- symposia en seminaries - advertenties

- informatie op producten - radio- en tv-commercials

- open-deur-dagen - interne opleiding (bv. lessenpakketten)
- bedrijfsblad B eas

In principe kunnen al deze middelen voor milieucommunicatie worden aangewend.
In de praktijk gebruiken slechts weinig bedrijven (zeker in Belgié) al deze communi-
catie-instrumenten. Een aantal middelen zijn uiterst geschikt voor milieucommunicatie :

- Milieujaarverslag ('het neusje van de zalm’)

Een aantal bedrijven geven naast een gewoon jaarverslag ook een milieujaarverslag
uit. Steeds meer bedrijven denken eraan om dit ook te doen. Een milieujaarverslag moet
informatie geven over het bedrijfsmilieubeleid, het uitvoeringsprogramma, belangrijke
meet- en registratiegegevens en jaaremissies op het gebied van geluid, lucht, water,
bodem en afgevoerde afvalstromen. Daarnaast kan het milieujaarverslag gegevens over
de milieu-infrastructuur bevatten : de resultaten van inspecties en milieu-audits, interne
voorlichting en opleiding, bedrijfsontwikkelingen van belang voor het milieu en de
handhaving van milieuvoorschriften. Het milieujaarverslag is dus uitermate geschikt
voor het afleggen van verantwoording over het bedrijfsmilieubeleid aan uiteenlopende
publieksgroepen. Milieujaarverslagen kunnen een groot bereik hebben doordat men ze
kan wijzigen naargelang de publieksgroep. Voordeel is dat het verslag enige omvang
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