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Silent Green: 

de stille groene revolutie

De meeste grote bedrijven besteden tegenwoordig serieus aandacht aan de milieu-aspecten van hun producten en zwijgen hierover in alle toonaarden. Gamma en Interface bijvoorbeeld, zijn beide bedrijven die zich flink met milieu bezig houden. De meeste klanten hebben hier echter geen flauw idee van.

De Gamma Bouwmarkt beperkt het gebruik van milieubelastende materialen, besteedt aandacht aan recycling, en probeert de doe-het-zelver met folders aan te zetten tot milieuvriendelijk klussen. Afgelopen jaar nam Gamma een nieuw product in haar assortiment op: de Brushfit. Dit is een kwastenhouder die vijf tot tien keer minder kwastenreiniger nodig heeft dan de welbekende jampot. De Brushfit bestaat uit een kleine, smalle cilinder waar vrijwel elke verfkwast in past. Een klein laagje oplosmiddel is voldoende om de haren onder te dompelen. De kwast kan prima een tijdje in de Brushfit worden bewaard, omdat de houder met een deksel kan worden afgesloten. Dit maakt het ook heel gemakkelijk om de gebruikte kwastenreiniger bij de chemokar in te leveren. Kortom, een slim en milieuvriendelijk product, waar het Nederlandse ontwerpbureau Linders en van Dorssen voor tekende.

Het Amerikaanse bedrijf Interface, bekend van de Heuga tapijttegels, brengt in 2001 een nieuwe tapijttegel op de markt. Het bijzondere van deze tapijttegel is dat hij is gemaakt van maïsolie, en niet van aardolie zoals alle andere tapijttegels van Interface. Maïs wordt in de Verenigde Staten in overvloed verbouwd. Een klein deel van de maisoogst wordt gebruikt voor de productie van maïsolie. Interface maakt uit de maïsolie een synthetische vezel die in zijn tapijttegels wordt toegepast. Het levert het bedrijf een flinke milieuwinst op. Interface is druk doende om zijn gehele bedrijf om te bouwen naar een onderneming die niet meer afhankelijk is van aardolie.

Zowel Gamma als Interface levert interessante producten, maar houdt over de milieu-aspecten zijn mond. Alleen met stug doorvragen is de milieu-informatie over de beschreven producten boven water te halen.  Gamma en Interface zijn silent green. En zij zijn niet de enige. Hoe komt het toch dat er tegenwoordig veel bedrijven zijn die wel aan milieu doen, maar er niet of nauwelijks over communiceren? Een mogelijke verklaring is dat de bedrijven kopschuw zijn gemaakt. In de jaren ‘80 en begin ‘90 stond het milieu in het middelpunt van de aandacht. De consument was gevoelig voor milieuboodschappen. De meeste bedrijven gingen daar gretig op in. Milieu-reclames alom, met veel onterechte claims. Dit leidde tot wat Greenpeace greenwash noemde: het onterecht aanprijzen van de producten van een bedrijf als milieuvriendelijk, met het doel het imago van het bedrijf op te krikken en de verkoop te bevorderen. De bedrijven die zich schuldig maakten aan greenwash werden door milieu- en consumentenorganisaties buitengewoon fel aangepakt. Vaak was een gerucht al voldoende om een stevige anti-campagne te starten.

Dat overkwam de Body Shop in 1994, toen journalist Jon Entine een artikel publiceerde, waarin de Body Shop onder andere werd beschuldigd van het oogluikend toestaan van dierproeven en het gebrekkig hergebruik van haar verpakkingen. Het artikel leidde al snel tot een waar mediacircus. Hoge bomen vangen veel wind en juist voor een bedrijf als de Body Shop dat milieubewust en ethisch ondernemen hoog in het vaandel heeft, kwam alle kritiek hard aan. De Body Shop heeft schoorvoetend moeten toegeven dat haar marketing claims soms vooruit liepen op haar werkelijke prestaties. Zij is hiermee een afschrikwekkend voorbeeld geworden voor veel bedrijven. Publiekelijk aan de schandpaal worden genageld is nog steeds één van de grootste nachtmerries van een ondernemer. 

Sommige hoge bomen leren het echter nooit. Nog altijd zijn er bedrijven die zich schuldig maken aan greenwash, getuige de Corporate Watch website (www.corpwatch.org), die jaarlijks Greenwash Awards uitreikt aan bedrijven die het heel bont hebben gemaakt. In 2000 ging de Greenwash Award naar British Petrol. Deze multinational heeft vorig jaar haar nieuwe imago gelanceerd en noemt zich nu een voorloper in het realiseren van een wereld Beyond Petroleum. Om dat te illustreren bestaat haar nieuwe logo uit een bloem. Hoewel British Petrol inderdaad 45 miljoen dollar heeft geïnvesteerd in zonne-energie, is dat slechts een fractie van de enorme bedragen die aan het zoeken naar olie worden besteed. De komende vijf jaar besteedt British Petrol bijvoorbeeld alleen al 5 miljard dollar aan olie-onderzoek in Alaska.

Het is goed dat valse claims worden ontmaskerd. Het onbarmhartig en ongenuanceerd afstraffen van de greenwash bedrijven heeft echter een onbedoel neveneffect gehad. Het heeft geleid tot de huidige silent green trend. Bedrijven houden hun milieu-activiteiten stil, uit angst voor represailles van de milieubewegingen. Er kunnen namelijk altijd kritische vragen worden gesteld. Neem bijvoorbeeld de tapijttegel uit maïsolie van Interface. Hoe zit het met het gebruik van genetisch gemanipuleerde maïs? Wordt er niet te veel pesticide en kunstmest gebruikt bij de productie van de maïs? En wat als alle tapijtfabrikanten nu overstappen op maïsolie, is er dan nog genoeg maïs over voor normale consumptie? Enzovoorts. Eén van de grote lessen van de laatste tijd is dat het razend moeilijk of misschien zelfs onmogelijk is om een geheel milieuvriendelijk product

te ontwikkelen.

Het is spijtig dat bedrijven onderzoek en ontwikkeling doen op het gebied van milieu, en besluiten om hier niet over te communiceren. Daar staat tegenover dat het milieubewust ontwerpen een complexe materie is. Een bedrijf moet de ruimte krijgen om te experimenteren, het moet fouten kunnen maken en daarvan leren, zonder dat het voortdurend de hete adem van kritische milieuconsumenten in de nek voelt. Het productassortiment kan in de loop van de jaren langzaam maar zeker steeds duurzamer worden. De consument hoeft daar in principe niets van te merken. In deze tijd van verslapte aandacht voor milieu is silent green een begrijpelijke strategie. Het gevaar is natuurlijk wel dat minder vooruitstrevende bedrijven de stilte rond milieu gebruiken om helemaal niets te doen...
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