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  Hoofdstuk 1


  DE VERBORGEN KOSTEN VAN WAT WE KOPEN


  Een tijd terug kocht ik in een impuls een klein, heldergeel houten raceautootje met vier zwarte schijven als wielen en een groene bal als hoofd van de chauffeur. Het speeltje kostte maar 99 cent. Het was voor mijn kleinzoon van achttien maanden, die het vast prachtig zou vinden.


  Ik had dat kleine houten autootje net in huis toen ik ergens las dat in goedkoop speelgoed vaak lood wordt aange-troffen.1 Het lood wordt toegevoegd aan de verf omdat het beschermt tegen afbladderen en voor heldere kleuren zorgt, met name bij geel en rood. Vervolgens stuitte ik op een nieuwsbericht waarin stond dat men twaalfhonderd speeltjes uit verschillende speelgoedwinkels, waaronder de keten waar ik het autootje had gekocht, had getest en dat een groot percentage een zekere hoeveelheid lood bleek te bevatten.2


  Ik heb geen idee of er lood in de sprankelende gele verf van mijn speelgoedautootje zit, maar ik weet honderd procent zeker dat mijn kleinzoon het ding ogenblikkelijk in zijn mond zou hebben gestopt. Nu, maanden later, staat het nog steeds op mijn bureau; ik heb het hem niet gegeven.


  Er hangt een prijskaartje aan onze wereld van materiële


  overvloed. We hebben geen idee of de dingen die we kopen en dagelijks gebruiken andere kosten met zich meebrengen. In hoeverre schaden ze onze planeet, onze gezondheid en de mensen die arbeid leveren om in onze genoegens en behoeftes te voorzien? We leven ons dagelijkse leven temidden van een zee van spullen die we kopen, gebruiken, weggooien, verspillen of bewaren. Elk voorwerp heeft een eigen geschiedenis en een eigen toekomst, een achtergrondverhaal en een einde waar we nauwelijks zicht op hebben. Het genereert een web van effecten vanaf de extractie en verwerking van de grondstoffen, bij de productie, het transport, het gebruik in huis of op het werk, tot op de dag waarop we het weer weggooien. Deze ongeziene effecten van onze spullen kunnen we niet langer negeren.


  Onze productietechnologieën en de daarmee verbonden chemische processen zijn voor het overgrote deel afkomstig uit onschuldiger tijden, waarin zowel consumenten als ingenieurs weinig of geen aandacht hoefden te besteden aan de negatieve effecten van wat er geproduceerd werd. In plaats daarvan was men juist verheugd over wat er allemaal mogelijk bleek: elektriciteit die gegenereerd werd door het verbranden van kolen, waarvan we nog voor eeuwen genoeg hadden; goedkope en flexibele plastics die uit een schier eindeloze zee van aardolie werden gemaakt; een schatkist vol synthetische chemische stoffen; goedkoop loodpoeder dat verf glans en levensduur verleende. Men was zich niet bewust van de schadelijke gevolgen van deze goedbedoelde keuzes voor onze planeet en haar bevolking.


  Hoewel de samenstelling en de effecten van de dingen die we kopen en dagelijks gebruiken grotendeels voortkomen uit beslissingen die lang geleden zijn genomen, zijn deze beslissingen nog altijd maatgevend voor productontwerpen en de industriële chemie. En al die spullen eindigen in onze huizen, scholen, ziekenhuizen en bedrijven. Dankzij de materiële erfenis van de ooit ontzagwekkende uitvindingen van het twintigste-eeuwse industriële tijdperk is het leven nu onmetelijk veel gemakkelijker dan het leven van onze overgrootouders. Ingenieuze combinaties van moleculen, ongekend in de natuur, genereren een stroom van alledaagse wonderen. In het recente verleden waren de huidige industriële chemicaliën en processen volstrekt vanzelfsprekend, maar voor de toekomst ligt de situatie radicaal anders. Consumenten en bedrijven kunnen zich niet langer permitteren die onzichtbare beslissingen - en hun ecologische consequenties - niet te onderzoeken.


  In eerder werk heb ik onderzocht wat het betekent om intelligent te zijn met betrekking tot onze emoties en, meer recentelijk, in ons sociale leven. Hier bekijk ik in welke zin wij, met zijn allen, intelligenter kunnen worden ten aanzien van de ecologische effecten van onze levenswijze en hoe groene of ecologische intelligentie, in combinatie met een transparante markt, een mechanisme in het leven kan roepen voor positieve verandering.


  Als ik eerlijk ben, heb ik net zo weinig kaas gegeten van ecologische intelligentie als de meeste mensen.3 Maar tijdens mijn onderzoek en het schrijven van dit boek stuitte ik gelukkig op een virtueel netwerk van zowel zakenlieden als wetenschappers die uitblinken in een of andere subset van de vaardigheden die we hard nodig hebben voor de opbouw van een gemeenschappelijke ecologische intelligentie, kennis die ons kan helpen betere beslissingen te nemen.


  In mijn schets van de mogelijkheden die deze visie biedt, maak ik gebruik van mijn achtergrond als psycholoog en wetenschapsjournalist, en neem ik een duik in de wereld van handel en productie, op zoek naar de nieuwste en scherpste ideeën op gebieden als de neuro-economie en de informatiewetenschap, en met name op het terrein van de industriële ecologie, een discipline in opkomst.


  Deze reis sluit aan op een reis die ik meer dan twintig jaar geleden begon, toen ik in een boek over zelfbedrog schreef dat onze consumptiegewoontes in een ongekend tempo op wereldwijde schaal een ecologisch tekort scheppen, ‘gewoon door onze achteloosheid tegenover het verband tussen onze levenswijze en de gevolgen daarvan voor de planeet. We hebben geen enkel inzicht in de connectie tussen onze dagelijkse beslissingen - bijvoorbeeld om niet het ene, maar het andere ding aan te schaffen - en de kosten die deze beslissingen met zich meebrengen.’4


  In die tijd stelde ik me voor dat we ooit in staat zouden zijn accuraat de ecologische schade vast te stellen van een bepaalde productie- of verpakkingshandeling, of de verscheping en het weer wegdoen van een product, en die schade weer te geven in een of andere handige eenheid. Als we zo’n maatstaf zouden hebben voor, bijvoorbeeld, een tv-toestel of een rol aluminiumfolie, zo redeneerde ik, zouden we meer verantwoordelijkheid nemen voor de impact van onze individuele keuzes op de aarde. Maar vervolgens nam ik gas terug en bond in: ‘Zulke informatie is niet beschikbaar, en zelfs de meest milieuvriendelijke mensen weten niet echt hoe groot het uiteindelijke effect van onze levenswijze op de planeet is. Zo zorgt onze onwetendheid ervoor dat we wegglijden in de enorme zelfde-ceptie dat de kleine en grote beslissingen in ons materiële leven niet zo belangrijk zijn.’


  Destijds had ik nog nooit gehoord van industriële ecologie, de discipline die op routinebasis exact de effectanalyses maakt waarvan ik droomde. In de industriële ecologie komen chemie, natuurkunde en techniek samen met ecologie; het integreert deze terreinen om de effecten van door mensen gemaakte spullen op de natuur te kwantificeren. In de tijd dat ik wenste dat er zo’n vakgebied bestond, kwam die toen nog obscure discipline net van de grond. In de jaren negentig van de vorige eeuw verkende een werkgroep van de National Academy of Engineering het terrein en het allereerste nummer van het Journal of Industrial Ecology verscheen in 1997, meer dan een decennium na mijn verzuchtingen.


  De industriële ecologie is geworteld in het inzicht dat industriële systemen vele parallellen vertonen met natuurlijke systemen: de stroom van goederen tussen bedrijven, bestaande uit stoffen die aan de aarde onttrokken zijn en in nieuwe combinaties de wereld in worden gestuurd, kan gemeten worden in termen van input en output en wordt gereguleerd door wat je een stofwisselingssysteem zou kunnen noemen. In die zin kan ook de industrie worden opgevat als een soort ecosysteem, en wel een systeem dat een diepgaande invloed heeft op alle andere ecologische systemen. Het vakgebied houdt zich bezig met de meest uiteenlopende onderwerpen, van schattingen van de CO2-uit-stoot van allerlei industriële processen en analyse van de mondiale fosforstroom, tot aan de vraag hoe elektronisch labellen de recycling van vuilnis zou kunnen stroomlijnen en wat de ecologische consequenties zijn van een hausse in trendy badkamers in Denemarken.


  Ik zie industrieel ecologen, samen met pioniers op gebieden als de milieugerelateerde gezondheidskunde, als de voorhoede van een dagend bewustzijn dat wel eens een cruciaal ontbrekend element zou kunnen toevoegen aan onze collectieve inspanningen de aarde en haar bevolking te beschermen. Stel je eens voor wat er mogelijk wordt als de informatie die nu in handen is van specialisten als industrieel ecologen aan iedereen beschikbaar wordt gesteld: onderwezen aan schoolkinderen, gemakkelijk toegankelijk op het internet, verwerkt tot evaluaties van de dingen die we kopen en doen, en beknopt aangegeven wanneer we op het punt staan een aankoop te doen.5


  Of we nu een individuele consument zijn, een inkoper bij een organisatie of een manager van een bepaald merk, als we net zo precies als de industrieel ecoloog op de hoogte zouden zijn van de verborgen impact van wat we kopen, verkopen of maken, zouden we een positievere toekomst kunnen scheppen door onze beslissingen beter af te stemmen op onze waarden. De methodes om die gegevens voor ons te ontsluiten zijn al in de maak. Wanneer we deze onontbeerlijke kennis in handen krijgen, gaan we een tijdperk binnen van wat ik radicale transparantie noem.


  Radicale transparantie transformeert de ketens die producten aan hun vele effecten koppelen - koolstofvoetaf-druk, gebruikte chemicaliën, arbeidsomstandigheden, enzovoort - tot systematische krachten die een rol spelen bij de verkoop. Radicale transparantie maakt gebruik van een nieuwe generatie van technologische applicaties, met software die enorme hoeveelheden data verwerkt en weergeeft in eenvoudige overzichten op grond waarvan we beslissingen kunnen nemen. Als we eenmaal de werkelijke impact van onze aankoopkeuzes kennen, kunnen we die informatie gebruiken om steeds grotere veranderingen in de goede richting te bewerkstelligen.


  Natuurlijk beschikken we al over een keur van ecolabels die gebaseerd zijn op kwalitatief hoogstaande gegevens betreffende bepaalde productgroepen. Maar de volgende golf van ecologische transparantie zal veel radicaler, meeromvattend en gedetailleerder zijn. Om de enorme hoeveelheid informatie die ons dreigt te overspoelen bruikbaar te maken, moet radicale transparantie dat wat tot op heden verborgen is gebleven veel bondiger en gestroomlijnder laten zien dan de soms lukrake productbeoordelingen waarover we nu beschikken. Met de juiste, gerichte data zou er een ononderbroken aaneenschakeling van consumentengedreven verschuivingen op gang komen in de commerciële wereld, van de meest verafgelegen fabriek tot aan de energiecentrale om de hoek, en dat zou een nieuwe frontlinie creëren in de strijd om marktaandelen.


  Radicale transparantie zal een openheid scheppen ten aanzien van de gevolgen van wat we maken, verkopen, kopen en weggooien die korte metten maakt met de huidige comfortzones van de meeste bedrijven. Het zal de marke-tingwereld hervormen en de weg plaveien voor de enorme variatie aan groenere en schonere technologieën en producten waaraan momenteel wordt gewerkt, omdat het een veel grotere prikkel creëert om daadwerkelijk voor die producten en technologieën te kiezen.


  Volledige ecologische openheid leidt tot een nog onbetreden economisch pad: we zullen dezelfde hoge maatstaven moeten hanteren voor transparantie ten aanzien van de ecologische impact van onze aankopen als ten aanzien van bijvoorbeeld de financiële markt. Het winkelende publiek krijgt dan de beschikking over informatie over zijn keuzes die vergelijkbaar is met de informatie die beursanalisten gebruiken bij de beoordeling van bedrijfsresultaten. Het hogere management zou meer duidelijkheid hebben over de uitvoering van mandaten van hun bedrijven ten aanzien van sociale verantwoordelijkheid en duurzaamheid, en tevens kunnen anticiperen op marktverschuivingen.


  Dit boek is een verslag van mijn persoonlijke zoektocht op dit gebied. Het begint met gesprekken met industrieel ecologen over de enorme complexiteit die inherent is aan de vervaardiging van zelfs het eenvoudigste product en over deze nieuwe wetenschap, die de gevolgen voor het milieu, de gezondheid en de maatschappij van iedere stap van het productieproces in kaart brengt. Vervolgens bekijk ik waarom deze informatie grotendeels voor ons verborgen blijft en waarom de oplossing in de uitbreiding van onze ecologische intelligentie ligt, een combinatie van collectief inzicht in verborgen ecologische effecten en de vastbeslotenheid die te verbeteren.


  Ik laat zien hoe we onze ecologische intelligentie kunnen versterken door deze gegevens beschikbaar te stellen aan de consument, en bezoek de uitvinders van een technologie die op het punt staat een dergelijke radicale transparantie te realiseren. Vervolgens onderzoek ik aanwijzingen die suggereren dat deze ontwikkeling het marktaandeel zodanig zou kunnen verschuiven dat bedrijven duidelijker het concurrentievoordeel gaan zien van veel diepgaandere ecologische verbeteringen dan op dit moment gebruikelijk zijn. Ik neem een voorbeeld onder de loep: de controverses over industriële chemicaliën, bezien door de lens van hersenspecialisten die aankoopbeslissingen onderzoeken, laten zien waarom de emotionele reacties van consumenten op de ecologische impact van producten van belang zijn voor de verkoopcijfers.


  Uiteindelijk verschuif ik mijn aandacht van de psychologie van kopers naar de strategieën van verkopers en praat ik met een groeiende groep zakenmensen die op de komende golf vooruitlopen. Met het oog op de ecologische effecten hebben zij veranderingen aangebracht in de organisatie van de toeleveringsketens van hun bedrijven, die dientengevolge zullen gedijen op een radicaal transparante markt. Deze managers beseffen dat op emotioneel niveau goede zaken doen gelijkstaat aan het onderhouden van goede relaties; door hun ecologische betrokkenheid op deze wijze te laten zien, geven zij hun klanten het gevoel gewaardeerd te worden. Mijn missie in deze is bedrijven alert te maken op een golf van veranderingen die iedere onderneming die een door mensen vervaardigd product op de markt brengt zal overspoelen.


  Er wordt veel gesproken over de bijdrage die we kunnen leveren aan het welzijn van de planeet door veranderingen in wat we doen: neem de fiets in plaats van de auto, gebruik nieuwe energiezuinige spaarlampen, recycle je flessen, en andere pasklare oplossingen. Al deze veranderingen in onze ecologische gewoontes zijn prijzenswaardig en als meer mensen zich de moeite zouden getroosten, zou het behoorlijk wat opleveren.


  Maar er is nog veel meer mogelijk. Tot op heden hebben we voor het merendeel van de producten geen aandacht besteed aan de ecologische effecten van wat we kopen. Door de ontelbare ecologische invloeden te belichten die zich manifesteren gedurende de levenscyclus van een product, van de productie tot het weggooien van die fietsen, lampen en flessen waar we het net over hadden, plus al het andere materiaal om ons heen, zetten we de poorten voor effectieve actie wagenwijd open. Als we onszelf bij onze aankoopbeslissingen laten leiden door een groter inzicht in de effecten van de dingen die we gebruiken, kunnen we de zakelijke en industriële wereld diepgaand beïnvloeden.


  Dat opent de deur naar een enorme mogelijkheid onze toekomst gunstig te beïnvloeden. Voor consumenten kan dit bijzondere mechanisme grote daadkracht verlenen aan de collectieve wil de aarde en haar bewoners te behoeden voor de onbedoelde schade van de commercie. Voor het zakenleven zal deze krachtige verbinding tussen consu-mentenwaarden en aankoopkeuzes een spannende nieuwe competitieve arena in het leven roepen, een financiële kans die gezonder is en meer belooft dan onze huidige ‘groene’ marketing. We zijn misschien niet in staat ons uit de huidige crisis te winkelen, maar radicale transparantie biedt een nieuwe weg naar wezenlijke verandering.


  We worden overspoeld met ernstige waarschuwingen over de opwarming van de aarde, giftige stoffen in gewone gebruiksvoorwerpen, enzovoort. Steeds weer krijgen we te horen dat we op de een of andere manier moeten veranderen, voordat het te laat is. Wie heeft nooit gehoord van de stijgende temperaturen, de heviger orkanen, de intense droogtes en voortschrijdende ontbossing op sommige plaatsen en de onafgebroken regens op andere? Voor de komende paar decennia voorspellen sommigen escalerende episodes van wereldwijde voedsel- en waterschaarste of - met orkaan Katrina in New Orleans als voorbode - de evacuatie van steeds meer steden in de wereld vanwege een milieucrisis.


  Andere stemmen, die met de dag sterker worden, vertellen ons dat wijzelf en onze kinderen langzaam vergiftigd worden door kunstmatige chemicaliën in gebruiksvoorwerpen. De toenemende toxiciteit gaat veel verder dan lood in speelgoed. Deze stemmen waarschuwen dat de chemicaliën die gebruikt worden voor het verharden en verzachten van plastics in alles van infuuszakjes tot zwembandjes, kankerverwekkende stoffen afscheiden. Ook chemische zachtmakers in lippenstift vormen een bedreiging voor de gezondheid, en computers en printers wasemen allerlei giftige gassen uit. De wereld van de fabrieksproducten creëert een chemische soep die langzaam het ecosysteem van ons lichaam lijkt te vergiftigen.


  Al deze signalen wijzen in dezelfde richting: de schuldigen zijn u en ik. Menselijke activiteit is de voornaamste oorzaak van de groeiende crisis, die een enorme bedreiging vormt voor, opnieuw, u en mij.


  Wij zijn collectief betrokken bij activiteiten die de ecologische niche van het menselijk bestaan onverbiddelijk in gevaar brengen. Nog tientallen of honderden jaren zal ons gedrag uit het verleden zich manifesteren in de vorm van giftige chemicaliën in ons water en onze bodems, en in een toename van broeikasgassen.


  Dat rampzalige scenario kan gemakkelijk tot gevoelens van machteloosheid of zelfs wanhoop leiden. Kunnen wij als individuen de enorme tsunami van menselijke activiteit nog keren?


  Hoe sneller we stoppen de vloedgolf te voeden, hoe minder drastisch de schade zal zijn. En als we ons eigen aandeel in de vervuiling van ons nest zorgvuldig bestuderen, kunnen we wellicht punten identificeren waarop eenvoudige, graduele veranderingen onze bijdrage aan de catastrofe stoppen of zelfs terugdringen.


  Als individuele consumenten zitten we verstrikt in arbitraire keuzes tussen verschillende productopties. Die opties zijn bepaald door de beslissingen van ingenieurs, chemici en uitvinders uit een andere tijd en wereld. We leven in de illusie dat we een keuze hebben, maar die keuze wordt door onzichtbare krachten gedicteerd.


  Zodra we echter in staat zijn keuzes te maken op basis van volledige informatie, verschuift de macht van degenen die verkopen naar degenen die kopen, of dat nu een huismoeder is op de plaatselijke markt, een inkoper voor een winkel of instelling, of een brand manager. We zijn dan niet langer passieve slachtoffers, maar nemen ons lot in eigen handen. Door gewoon naar de winkel te gaan, stemmen we met onze portemonnee.


  Op die manier zullen we een volledig nieuw concurrentievoordeel in het leven roepen voor bedrijven die producten aanbieden die gericht zijn op onze toekomstige collectieve behoeftes. Die geïnformeerde keuzes zullen nieuwe mogelijkheden scheppen voor de huidige generatie ingenieurs, chemici en uitvinders. Ik durf te beweren dat deze marktkracht zal leiden tot een roep om innovaties die ondernemers nieuwe kansen biedt. Zo kan de groei van onze ecologische intelligentie een hausse teweegbrengen die de industriële productieprocessen ten goede zal veranderen. De zoektocht naar ecologische verbeteringen wordt onverwacht gestimuleerd door de shockerend hoge olieprijzen, waardoom men naarstig op zoek is naar voordeliger alternatieven.


  Nu informatie niet langer zal zijn voorbehouden aan de verkopers, maar in handen komt van de consument, doen bedrijven er goed aan zich voor te bereiden op deze enorme ommekeer. De commerciële vuistregel van de afgelopen eeuw - hoe goedkoper, hoe beter - wordt vervangen door een nieuw mantra voor succes: hoe duurzamer, hoe beter; hoe gezonder, hoe beter; hoe humaner, hoe beter. En nu zijn we in staat deze mantra met grotere precisie te implementeren.


  Hoofdstuk 2 ‘groen’ is een illusie


  De Visuddhimagga,6 een Indiase tekst uit de vijfde eeuw, legt de lezer een raadsel voor: ‘Waar precies bevindt zich het wezen van wat wij een “strijdwagen” noemen? In de assen, de wielen, het frame? In de staken die met het paard verbonden zijn?’


  Het antwoord luidt: nergens. Wat we bedoelen met de term ‘strijdwagen’ verwijst naar de tijdelijke rangschikking van de samenstellende delen. Het is een illusie.


  De antieke tekst gebruikt dat inzicht om de vluchtige aard van het zelf te illustreren, dat zich noch ophoudt in onze herinneringen of gedachten, noch in onze waarnemingen of gewaarwordingen, noch in onze handelingen (een analyse die vijftienhonderd jaar vooruitloopt op de deconstructie van het zelf in de moderne filosofie). Maar dit inzicht is ook van toepassing op een Gameboy, een blender of welk product dan ook. Elk object valt uiteen in de veelheid van zijn onderdelen en de processen die het hebben gevormd.


  De technisch-bedrijfskundige visie op de deconstructie van spullen wordt levenscyclusanalyse of LCA genoemd, een methode die ons in staat stelt systematisch ieder willekeurig product op te splitsen in zijn bestanddelen en hun subsidiaire industriële processen, en met bijna chirurgische precisie te meten wat het effect van dat product is op de natuur, vanaf het eerste moment van productie tot aan het ogenblik waarop we het weer weggooien.


  LCA kende een prozaïsch begin. Een van de allereerste onderzoeken vond plaats in opdracht van Coca-Cola, aan het eind van de jaren zestig, en had als doel de relatieve voordelen van plastic flessen ten opzichte van glazen flessen te onderzoeken en de pluspunten van hergebruik in kaart te brengen. In de loop der tijd ging men de methode ook op andere industriële vragen toepassen. Tegenwoordig maakt een grote en groeiende groep bedrijven er in meer of mindere mate gebruik van voor het maken van keuzes bij productontwerp of -fabricage - en veel regeringen gebruiken lca’s om die industrieën bepaalde regels op te leggen.


  Levenscyclusanalyse is voortgekomen uit de activiteiten van een los verband van natuurkundigen, scheikundigen en ingenieurs. Voor elke functionele eenheid in een zeer lange keten wordt het productieproces tot in de kleinste details vastgelegd: welke materialen en hoeveel energie er gebruikt wordt, wat voor vervuiling er ontstaat en hoeveel giftige stoffen er vrijkomen. Het Raadsel van de Strijdwagen in die stoffige tekst noemt maar een handvol onderdelen; in de LCA van een Mini-Cooper staan er duizenden. Neem bijvoorbeeld de elektronische modules die de elektronische systemen regelen. Deze modules zijn, net als de strijdwagen, ook weer te deconstrueren. Ze bestaan uit printplaten, verschillende kabels, plastics en metalen, elk met een eigen keten van extractie, productie, transport, enzovoort. Ze regelen de dashboardsystemen, de radiator, de ruitenwissers, de lichten, de startmotor en de motor - onderdelen die de analyse ook weer in duizend of meer afzonderlijke industriële processen kan opsplitsen. Alles bij elkaar kan de LCA van dat schattige autootje een opsomming van honderdduizenden verschillende eenheden bevatten.


  Mijn gids op dit terrein is Gregory Norris, industrieel ecoloog aan de Harvard School of Public Health. Met een diploma werktuigbouwkunde van het gerenommeerde Massachusetts Institute of Technology en een diploma ruimtevaarttechnologie van Purdue op zak, plus een aantal dienstjaren als ruimtevaarttechnoloog bij de luchtmacht, waar hij betrokken was bij de bouw van geavanceerde ruimtevaartuigen, kan Norris bogen op een indrukwekkend cv. Maar hij geeft meteen toe: ‘Voor lca hoef je geen raketgeleerde te zijn. Het werk bestaat voornamelijk uit het natrekken van gegevens.’


  De zorgvuldige analyse levert cijfers op van de schadelijke effecten van de levenscyclus van een auto, vanaf het moment van productie tot op de schroothoop: het energie- en waterverbruik, het ontstaan van fotochemische ozon, de bijdrage aan de opwarming van de aarde, de vervuiling van lucht en water en de productie van gevaarlijk afval, om maar een paar voorbeelden te noemen.7 Een LCA laat bijvoorbeeld zien dat, wanneer we het broeikaseffect bekijken, alles in de levenscyclus van de auto, van de fabricage tot het autokerkhof, in het niet valt bij de uitstoot tijdens het rijden.


  Een tweede toepasselijke metafoor voor de aard van industriële processen is te vinden in een Chinees traktaat uit de achtste eeuw waarin een bovennatuurlijk net beschreven wordt dat toebehoort aan de god Indra.8 Op iedere plek waar de draden van het weefsel elkaar kruisen, glinstert een schitterend juweel, zó prachtig geslepen dat de facetten alle andere juwelen in het net weerspiegelen in een oneindig web van onderlinge verbindingen. Ieder afzonderlijk juweel bevat de weerspiegeling van alle andere.


  Indiaas net biedt een adequaat beeld van het oneindige aantal onderlinge verbindingen binnen en tussen systemen in de natuur, maar ook binnen en tussen menselijke systemen, zoals de toeleveringsketen. Toen Norris een LCA met me doornam voor glazen verpakkingen, zoals voor jam of pastasaus, kwamen we terecht in een labyrint van onderling afhankelijke schakels in een schier eindeloze keten van materiaal-, transport- en energievereisten. Voor het produceren van jampotten (of iedere andere glazen verpakking) zijn spullen nodig van tientallen leveranciers, zoals silicazand, bijtende soda, kalksteen, een reeks anorganische chemicaliën en de diensten van leveranciers van brandstof en energie, waaronder aardgas en elektriciteit. Elk van die leveranciers doet ook weer aankopen of maakt anderszins gebruik van tientallen eigen leveranciers.


  Het basisproces voor het maken van glas is sinds de Romeinse tijd nauwelijks veranderd. Tegenwoordig branden aardgasovens 24 uur per dag op 1100 °C om zand tot glas te smelten, zowel voor ramen en potten als voor de schermpjes van mobiele telefoons. Maar er komt nog veel meer bij kijken. Een schema van de dertien belangrijkste processen die gebruikt worden bij het vervaardigen van glazen potten laat zien dat we te maken hebben met een systeem waarin 1959 verschillende ‘eenheidsprocessen’ aan elkaar gekoppeld zijn. Ieder eenheidsproces in de keten representeert op zijn beurt een verzameling van subsidiaire processen, die weer de uitkomst zijn van honderden andere procedures, en zo kun je ogenschijnlijk tot in het oneindige doorgaan.


  Ik vroeg Norris wat meer in details te treden. ‘Laten we bijvoorbeeld eens kijken naar de productie van bijtende soda. Daarvoor zijn de volgende zaken nodig: sodium-chloride of zout, kalksteen, vloeibare ammoniak, verschillende brandstoffen en elektriciteit, en het transport van die grondstoffen naar de fabriek. Voor de productie van sodiumchloride zijn weer mijnbouw en water nodig, plus het gebruik van verschillende materialen, gereedschappen, energie en transport.’


  Aangezien ‘alles [...] met alles [is] verbonden,’ zo zegt Norris, ‘moeten we op een nieuwe manier leren denken’.


  Een ander inzicht: de toeleveringsketen voor een glazen pot bestaat uit een op het oog eindeloze reeks schakels, maar die komen uiteindelijk weer uit bij eerdere schakels. Zoals Norris me vertelde: ‘Als je verder kijkt dan het totaal van 1959 schakels in de toeleveringsketen van een glazen pot, val je in herhalingen. De keten gaat altijd door, maar asymptotisch.’


  Ik vroeg Norris om een eenvoudig voorbeeld van zo’n zich herhalende cirkel. ‘Om staal te maken heb je elektriciteit nodig en er is staal nodig voor de bouw van een krachtcentrale,’ legde hij uit. ‘Je kunt met recht stellen dat de keten oneindig doorgaat, maar het is ook zo dat de bijkomende effecten van processen verder in de keten steeds kleiner worden.’


  Je zou kunnen zeggen dat de industriële versie van Indra’s net eindigt in de Ouroboros, de mythische slang die in zijn eigen staart bijt. Dat staartverslindende monster staat symbool voor repeterende cycli of vernieuwing in de zin van iets dat zichzelf voortdurend herhaalt en opnieuw uitvindt.9


  In industriële processen kan de Ouroboros ook een ideaal symboliseren als het cradle-to-cradle-principe, waarbij alles wat voor een product wordt gebruikt biologisch afbreekbaar moet zijn, zodat het uiteindelijk weer terugkeert naar de natuur, of hergebruikt moet kunnen worden in het productieproces, als grondstof voor andere producten. Dat is een volstrekt ander uitgangspunt dan het huidige ‘van de wieg tot het graf’-proces, waarbij de onderdelen van een weggegooid voorwerp zich opstapelen op de vuilnishoop, giftige stoffen afgeven, of anderszins moleculaire en andere nachtmerries creëren.


  De beelden van de strijdwagen, het net en de slang kwamen in me op tijdens een virtuele ontmoeting met Gregory Norris. We spraken elkaar over de telefoon, terwijl mijn computerscherm in Massachusetts dezelfde beelden liet zien als het zijne in Maine. Via de lens van een lca biedt vrijwel elk van de bijna tweeduizend schakels in de toeleveringske-ten van een glazen pot een venster op de effecten van die pot op de menselijke gezondheid, op ecosystemen, op de klimaatverandering en op de uitputting van hulpbronnen.


  Voor het maken van een glazen pot zijn aan het begin van de toeleveringsketen honderden stoffen nodig, elk met weer een eigen effectprofiel. Onderweg komen ongeveer 100 stoffen in het water en ongeveer 50 in de bodem terecht. Van de 220 verschillende emissies in de lucht is bijtende soda verantwoordelijk voor ongeveer 3 procent van het potentiële gevaar dat een glazen pot oplevert voor de gezondheid en voor 6 procent van het gevaar voor ecosystemen.


  Een andere bedreiging voor ecosystemen, verantwoordelijk voor 16 procent van de negatieve effecten van het maken van glas, komt van de energie voor de oven. 20 procent van de negatieve effecten op het klimaat wordt toegeschreven aan de elektriciteitswinning voor de glasfabriek. In totaal is ongeveer de helft van de uitstoot van broeikasgassen bij het maken van een glazen pot afkomstig uit de glasfabriek zelf; de andere helft ontstaat in andere delen van de toeleverings-keten. De lijst van chemicaliën die vanuit de glasfabriek in de lucht belanden, loopt uiteen van vrij hoge concentraties koolstofdioxide en stikstofoxiden tot sporen van zware metalen als cadmium en lood.


  Als we de inventaris opmaken van de materialen die nodig zijn voor één kilo verpakkingsglas komen we uit op een lijst van 659 verschillende ingrediënten die gebruikt worden in verschillende stadia van het productieproces, van chroom, zilver en goud tot exotische materialen als krypton en isocyaanzuur, en acht verschillende moleculaire structuren van ethaan.


  De hoeveelheid gegevens is overweldigend. ‘Om die reden maken we gebruik van effectbeoordelingen, zodat we het allemaal kunnen samenvatten in een aantal informatieve indicatoren,’ zegt Norris. Als je bijvoorbeeld wilt weten welke kankerverwekkende stoffen een rol spelen bij het maken van glas, vertelt een lca je dat aromatische koolwaterstoffen de voornaamste boosdoeners zijn. De bekendste aromatische koolwaterstoffen zijn de zogenaamde VOCS (volatile organic compounds), die de penetrante geur van verse verf of een vinyl douchegordijn veroorzaken. Deze bestanddelen zijn verantwoordelijk voor ongeveer 70 procent van het effect van de productie van glas op het ontstaan van kanker.


  Geen van deze stoffen komt echter rechtstreeks vrij bij het maken van glas in de fabriek; dat gebeurt allemaal elders in de toeleveringsketen. Elk van de 659 analyse-eenheden in de lca van de glazen pot biedt een aanknopingspunt voor de analyse van effecten. Als je je in de lca verdiept, zie je dat


  8 procent van het effect op kanker afkomstig is van het vrijkomen van VOCS bij de bouw en het onderhoud van de fabriek. 16 procent is gerelateerd aan de productie van de aardgas die de fabriek nodig heeft om zijn ovens te stoken en 31 procent aan de productie van HDPE (hogedichtheidpoly-etheen) voor het plastic waarin het glas verpakt wordt voor transport.


  Betekent dit dat we geen glazen potten meer moeten gebruiken voor voedingsmiddelen? Natuurlijk niet. Glas heeft voordelen waar plastic niet tegenop kan. In tegenstelling tot sommige plasticsoorten geeft glas geen verdachte chemicaliën af aan vloeistoffen en blijft het eindeloos recyclebaar.


  Maar terwijl Norris de belangrijkste punten van de lca van die glazen pot met me doornam, drong het opeens tot me door dat dit allemaal gold voor een glazen pot die voor 60 procent gerecycled was.


  ‘Wat is nu precies de winst van die 60 procent?’ vroeg ik Norris. ‘Ten eerste,’ antwoordde hij, ‘bespaart de hoeveelheid nieuw glas dat door gerecycled glas vervangen wordt ongeveer hetzelfde gewicht aan grondstoffen die gewonnen, verwerkt en getransporteerd moet worden. Natuurlijk zul je het gebruikte glas moeten verwerken en transporteren, maar het netto-effect van de recycling van glas is voordelig. Iedere 28 procent gerecycled glas bespaart 2300 liter water per ton geproduceerd glas en voorkomt een uitstoot van 9 kilo CO2 in de atmosfeer.’


  En toch blijven, ondanks het recyclen, alle andere effecten bestaan. Dat transformeert onze notie van wat ‘groen’ nu precies is. Het is zeker geen binair oordeel meer (iets is groen of niet), maar veeleer een complex veld van subtiele verschillen die elk in ontelbare dimensies relatief betere of slechtere effecten opleveren. Pas nu beschikken we over methodes waarmee we de ingewikkelde onderlinge relaties tussen alle benodigde stappen - van winning en productie tot gebruik en ten slotte afvalverwerking - kunnen traceren, organiseren en weergeven, en waarmee we kunnen samenvatten wat het belang is van iedere afzonderlijke stap voor ecosystemen in het milieu en in ons lichaam.


  Laten we in dit licht eens kijken naar de befaamde boodschappentassen die de Britse modeontwerpster Anya Hind-march in een beperkte oplage van 20 000 exemplaren op de markt bracht. Nadat ze benaderd was door de liefdadigheidsinstelling We Are What We Do besloot Hindmarch haar podium te gebruiken om het grote publiek te bewegen niet langer gebruik te maken van de gratis plastic tasjes in winkels.10 En aldus geschiedde.


  In plaats van in de prijzige boetieks waar Hindmarchs tassen gewoonlijk terechtkomen, lagen de tassen nu voor ongeveer tien pond in de supermarkt. Al om twee uur ’s nachts liepen gretige kopers in heel Engeland bij de aangewezen winkels te hoop. De volgende ochtend om negen uur was er geen tas meer over.11 Toen de tas later in Man-hattan in de uitverkoop terechtkwam, was hij binnen een halfuur uitverkocht. In Hongkong en Taiwan raakten kopers gewond bij rellen, waarna de lancering van de tas in Beijing en ander steden werd geschrapt. In Groot-Brittannië werd de tas herhaaldelijk genoemd in nationale discussies over hogere maatstaven voor recycling.


  Hindmarchs ecochic laat zien dat trendy attitudes en producten ons kunnen bewegen ons gedrag te veranderen. En veranderen moeten we. Die kleine plastic tasjes waarin we onze aankopen mee naar huis nemen zijn in ecologisch opzicht een ramp. Alleen al in de VS worden er jaarlijks 88 miljard gebruikt; van Sao Paolo tot New Delhi waaien ze in groten getale door de straten. Ze hechten zich vast in struiken, verstoppen goten en doden dieren, die erin stikken of verstrikt raken. En de grootste vloek is dat het zeker vijfhonderd tot duizend jaar duurt voordat ze verteerd zijn.


  Niet dat papieren zakken zoveel beter zijn. De Amerikaanse organisatie voor milieudefensie epa schat dat het maken van papieren tassen meer energie vergt en meer water vervuilt dan de productie van plastic zakken. Zowel plastic als papier hebben hun voor- en nadelen. Papieren tassen zijn bijvoorbeeld volledig recyclebaar - hoewel er in de VS slechts een op de honderd daadwerkelijk gerecycled wordt.


  Een van de eerste LCA-onderzoeken, gepubliceerd in Science in 1991, was een analyse van de relatieve voordelen van papieren ten opzichte van plastic koffiebekertjes waarin de complexiteit van zulke vergelijkingen duidelijk naar voren kwam.12 Voor een papieren bekertje is 33 gram hout nodig, terwijl een bekertje van polystyreen ongeveer 4 gram aardolie of aardgas kost; beide productieprocessen vereisen een enorme hoeveelheid chemicaliën (de analyse besteedt geen aandacht aan de gezondheidseffecten); het maken van het papieren bekertje kost 36 keer zoveel elektriciteit en levert 580 keer zoveel afvalwater op, dat onder andere chloor bevat. Aan de andere kant komt er bij de productie van plastic bekertjes pentaan vrij, een gas dat bijdraagt aan het ozon- en broeikaseffect. Daartegenover staat weer dat er methaan vrijkomt uit de papieren bekertjes die wegrotten op de vuilnisbelt. En wanneer de analyse verschuift van het milieu naar de effecten op de menselijke gezondheid, wordt de rekensom nog complexer.


  Toch is het beste antwoord op de vraag ‘papier of plastic?’: ‘Geen van beide, ik heb al een tas.’ In grote delen van de wereld is dat al gebruikelijk en moeten klanten hun eigen tas meenemen naar de winkel of betalen voor een boodschappentasje; ook in de VS neemt die gewoonte hand over hand toe. Een lca stelt echter de vraag wat de effecten zijn van zo’n verantwoorde tas.


  Hindmarchs bedrijf deed zijn uiterste best de tassen ecologisch correct te produceren. Ze werden gemaakt in bedrijven die eerlijke lonen boden en geen gebruikmaakten van kinderarbeid; er werden koolstofcompensaties gekocht om de effecten van productie en transport te neutraliseren; en ze werden tegen kostprijs verkocht. Hindmarch probeerde zelfs fair-tradekatoen te betrekken van kleine planters, maar omdat ze daar niet voldoende van kon bemachtigen, moest ze zich beperken tot biologisch geteeld materiaal.


  En toch vraag je je af wat een lca van die verantwoorde tas zou onthullen over alle manieren waarop het milieu erdoor wordt aangetast - en dus over alle manieren waarop het nog beter zou kunnen.


  ‘Groen’ is niet wat het lijkt


  Op die canvas boodschappentas van Hindmarch stond met grote letters ‘I’m not a plastic bag’, een verwijzing naar het schilderij van de Belgische surrealist René Magritte uit 1929 waarop een pijp staat afgebeeld met daaronder de woorden ‘Ceci n’est pas une pipe’ (Dit is geen pijp). De titel van het schilderij, La Trahison des Images (het verraad van de beelden), onderstreept Magrittes gedachte dat het beeld niet het ding is en dat dingen niet zijn wat ze lijken.


  Onlangs kocht ik een T-shirt dat op een prominent plekje in een warenhuis hing. Mijn shirt draagt het trotse label ‘100% Organic Cotton; It Makes a World of Difference’.


  Die claim is zowel juist als onjuist.


  Laten we beginnen met wat klopt: er worden geen pesticiden gebruikt en dat is winst.13 De katoenteelt alleen is verantwoordelijk voor ongeveer 10 procent van het gebruik van pesticiden wereldwijd. Om bodems geschikt te maken voor de fragiele jonge katoenplantjes, besproeien arbeiders ze met het giftige organofosfaat (dat schadelijk is voor het centraal zenuwstelsel van mensen). Organofosfaat doodt iedere plant die met het katoen zou kunnen concurreren en ieder insect dat ervan eet.


  Als de bodem eenmaal met organofosfaat is behandeld, kan het vijf pesticidenvrije jaren duren voordat er zelfs maar wormen terugkeren, een vitale stap in het bodemherstel. En dan is er paraquat, dat gewasbespuiters op de katoen spuiten vlak voordat deze geoogst wordt. Over het algemeen komt ongeveer de helft van dit ontbladeringsmiddel niet op de katoen terecht, maar in de waterlopen en op de velden rondom. Gegeven de schadelijkheid van pesticiden staat de intrinsieke milieuwaarde van biologisch katoen buiten kijf, maar daarmee zijn we er niet.


  Er zijn ook duidelijke nadelen. Katoen is bijvoorbeeld buitengewoon dorstig. Er is ongeveer 10 000 liter water nodig voor het telen van katoen voor één T-shirt; het Aral-meer is grotendeels door de irrigatie van de plaatselijke ka-toenvelden in een woestijn veranderd. Daarnaast heeft landbouw altijd invloed op het ecosysteem, omdat er CO2 bij vrijkomt.


  Het biologische T-shirt dat ik kocht was donkerblauw geverfd. Katoengaren wordt gebleekt, geverfd en afgewerkt met industriële chemicaliën, waaronder het giftige chroom, chloor en formaldehyde. Erger nog is dat katoen niet gemakkelijk verf absorbeert: een groot deel spoelt weg met het afvalwater van de fabriek, dat vervolgens vaak weer in de plaatselijke rivier of het grondwater terechtkomt. Sommige veelgebruikte textielverven bevatten kankerverwekkende stoffen; epidemiologen weten allang dat er onder arbeiders in verffabrieken ongebruikelijk veel leukemie voorkomt.


  Het label op mijn T-shirt is een voorbeeld van ‘groenwassen’, het selectief weergeven van een of twee prijzenswaardige eigenschappen van een product met de bedoeling het hele ding een verantwoorde uitstraling te verlenen. De meer complexe analyse van de verborgen effecten onthult de vele niet zo groene kanten van het shirt. Natuurlijk is een biologisch shirt een goede zaak, maar wanneer de schadelijke effecten van een product verborgen blijven, markeert het ‘biologische’ deel op zijn best de eerste stap van een bedrijf naar grotere sociale verantwoordelijkheid en duurzaamheid; op zijn slechtst is het niet meer dan een marketingtruc.


  Toen de fastfoodketen Dunkin’ Donuts aankondigde geen transvetten meer te verwerken in zijn donuts, croissants, muffins en koekjes, sloot het bedrijf zich aan bij de trend in de bedrijfstak iets gezondere producten te leveren. Maar de sleutelterm hier is iets: al die transvetvrije baksels bestaan nog altijd uit een ongezond mengsel van vet, suiker en witte bloem. Toen voedingsdeskundigen de ingrediënten van tienduizenden supermarktproducten analyseerden, ontdekten ze, en dat mag nauwelijks een verrassing heten, dat een groot aantal zogenaamd ‘gezonde’ etenswaren dat volstrekt niet was.14


  Vanuit marketingperspectiefverleent een focus op de biologische katoen in een T-shirt of het gebrek aan transvetten in een donut dat product een verantwoord aura. Ter verhoging van de marktwaarde belichten adverteerders uiteraard een of twee positieve eigenschappen van een product. Het motto luidt nog altijd: ‘Sell the sizzle, not the steak’. Men verkoopt een gevoel, niet het product.


  Maar dat gegoochel met onze aandacht leidt de blik van de consument af van de negatieve aspecten die een product ook kan hebben. De verfstoffen in het T-shirt zijn net zo gevaarlijk als altijd en een donut zonder transvetten zit nog steeds vol met andere vetten en met suikers die het insulineniveau opdrijven. Zolang we ons echter blijven focussen op dat beetje kwaliteit in het T-shirt of de donut, kunnen we het kopen en daar een goed gevoel aan overhouden.


  Groenwassen schept dus slechts de illusie dat we iets goeds kopen. Dergelijke producten zijn groenig, ze zijn omhuld met een schijn van ecologische verdienste, maar zijn niet werkelijk verantwoord.


  Ieder stapje in groene richting helpt, maar onze groen-gekte is slechts een overgangsfase. Er daagt een nieuw bewustzijn van de industriële effecten op de ecologie, hoewel het nog ontbreekt aan precisie, diepgaand inzicht en helderheid. Veel zaken die als ‘groen’ staan aangeprezen, zijn in werkelijkheid slechts fantasie of gewoon een hype. De tijd waarin een of twee goede eigenschappen van een product voldoende waren om het ‘groen’ te noemen is voorbij. Dat is niet meer dan goochelarij.


  Mijn semigroene T-shirt staat niet op zichzelf: groen-wassen, of het verhullen van de nadelige effecten van een product achter één enkele goede eigenschap, lijkt een algemene kwaal. Laten we eens kijken naar een onderzoek naar 1753 milieuclaims van meer dan duizend verschillende producten uit de schappen van grote winkelketens.15 Sommige papiermerken focussen zich bijvoorbeeld op een beperkte reeks eigenschappen; ze gebruiken een of andere gerecyclede vezel of zijn chloorvrij gebleekt. Andere belangrijke milieukwesties voor papierfabrieken negeren ze echter volkomen: is de pulp afkomstig van duurzaam bos? Wordt de enorme hoeveelheid water die nodig is voor het productieproces afdoende gezuiverd voordat het weer in de rivier terechtkomt? En wat te denken van de kantoor-printer die beweert energiezuinig te zijn, maar slecht is voor de luchtkwaliteit in zijn omgeving, of ongeschikt is voor navulbare cartridges en gerecycled papier? Met andere woorden, het ding is niet ontworpen voor een groen bestaan van de wieg tot het graf. Men heeft zich slechts op één enkele eigenschap gericht.


  Uiteraard zijn er relatiefverantwoorde producten te vinden in de winkel, de bouwwereld, de energiesector. We kunnen wasmiddel zonder fosfaten kopen en vloerbedekking die minder giftige stoffen uitwasemt, vloeren installeren van milieuvriendelijk bamboe of opteren voor energie die hoofdzakelijk onttrokken wordt aan wind, zon en andere duurzame bronnen. En dat alles kan ons het gevoel geven een verantwoorde keuze te hebben gemaakt.


  Maar hoe nuttig die groene keuzes ook zijn, ze sussen ons maar al te vaak in slaap. We negeren gemakkelijk dat wat we nu als ‘groen’ beschouwen slechts een beginnetje is, een druppel kwaliteit op de gloeiende plaat van de ontelbare onaangename effecten van alles wat er geproduceerd wordt. De huidige groenstandaard zal morgen gezien worden als ecokippigheid.


  ‘Maar heel weinig groene producten zijn systematisch beoordeeld op hoeveel goed ze eigenlijk doen,’ zegt Grego-ry Norris. ‘Allereerst zul je een lca moeten maken en dat gebeurt zelden.’ Er zijn misschien een paar duizend producten die deze rigoureuze effectevaluatie hebben ondergaan, voegt hij toe, ‘maar dat is slechts een fractie: er worden er miljoenen verkocht. Bovendien heeft de consument geen benul van de sterke onderlinge verwevenheid van industriële processen.’ Laat staan van hun ontelbare gevolgen.


  ‘De lat voor groene producten ligt te laag,’ concludeert Norris. Onze huidige fixatie op één enkele ‘groene’ eigenschap veronachtzaamt de vele negatieve effecten die zelfs de ogenschijnlijk meest verantwoorde producten met zich meebrengen. Zoals de levencyclusanalyse van vrijwel ieder product laat zien, is zo ongeveer alles gerelateerd aan op zijn minst sporen van een of ander milieuvergif, ergens diep in de immense industriële toeleveringsketen. Alles wat gemaakt is, heeft ontelbare consequenties; als je een probleem geïsoleerd beschouwt, blijven alle andere gevolgen gelijk.


  Een uitgever (niet de mijne) wilde een boek zo ‘groen’ mogelijk maken. Hij vond papier dat gebleekt was met een milieuvriendelijke, op zuurstof gebaseerde methode in plaats van met tonnen chloor en hij kocht compensaties (zoals investeringen in windparken op reservaten voor indiaanse Amerikanen) voor de energie die nodig was voor het produceren van het boek. Maar er waren obstakels. ‘Er was een groot probleem met de inkt,’ vertelde hij. ‘De inkt die gebruikt wordt voor het drukken van boeken is gemaakt van giftige synthetische chemicaliën. Wanneer een oplage van een boek klaar is, moeten de drukkers de persen schoonmaken; voorheen waren ze gewoon de inkt met het afvalwater van hun fabrieken weg te spoelen. Tegenwoordig proberen ze het inktoverschot op te vangen. Dat is mogelijk als de inkt op waterbasis is. Is de inkt op oliebasis, dan hebben ze oplosmiddelen nodig, die ook vaak giftig zijn. Als een groen alternatief gebruikt men nu vaak inkt op so-jabasis, maar ‘soja’-inkt bevat in feite slechts 8 tot 10 procent soja; de overige bestanddelen zijn net zo schadelijk als voorheen. Ik heb soja-inkt geprobeerd, maar voor de figuren heb ik vierkleurendruk nodig en slechts drie van de inkten haalden de sojastandaard. De vierde zat een fractie onder de eis van 8 procent. Ik kon daar dus niet mee adverteren.’


  Er kan inderdaad niets op geheel groene wijze industrieel vervaardigd worden; het is altijd relatief. Indra’s net herinnert ons eraan dat ieder productieproces op een bepaald moment nadelige effecten heeft op natuurlijke systemen. Zoals een industrieel ecoloog me toevertrouwde: ‘De term “milieuvriendelijk” zou helemaal niet gebruikt mogen worden. Alles wat geproduceerd wordt is alleen maar relatief milieuvriendelijk.’


  Deze schaduwkant van de industrie wordt volledig over het hoofd gezien in de zogenaamde waardeketenanalyse, waarmee men vaststelt hoe iedere stap in het leven van een product, van het winnen van grondstoffen tot aan de productie en de distributie, de waarde van het product verhoogt. De notie van een waardeketen gaat echter voorbij aan een cruciaal onderdeel van de vergelijking: ze volgt de waarde die er bij iedere stap van het proces bij komt, maar negeert de waarde die afneemt door negatieve effecten. De levenscyclusanalyse van een product traceert de ecologische nadelen van een product in diezelfde keten, en kwantificeert de schade voor het milieu en de openbare gezondheid van iedere schakel. Deze blik op de negatieve ecologische voetafdruk van een bedrijf of product zou je de ‘ontwaardingsketen’kunnen noemen.


  Deze informatie is van strategisch belang. Iedere negatieve waarde in een lca biedt een mogelijkheid tot ingrijpen en daarmee tot verbetering van het totaal aan ecologische effecten van het product. Als we de plussen en de minnen in de waardeketen van een product vaststellen, hebben we een maatstaf in handen voor zakelijke beslissingen die de plussen stimuleren en de minnen verminderen.


  In een tijd waarin zowel belangrijke partijen in de gehele industriële wereld als een groeiende groep consumenten sterk aandringen op groen, is het zaak de implicaties te begrijpen van effectverbetering in de gehele toeleveringsketen en tijdens de levenscyclus van het product. Groen is een proces, niet een status. We moeten ‘groen’ opvatten als een werkwoord, niet als een bijvoeglijk naamwoord. Zo’n semantische verschuiving maakt het misschien gemakkelijker te ‘vergroenen’.


  Hoofdstuk 3 wat we niet weten


  Laten we ons eens wagen aan een gedachte-experiment. Stel je een ouderwetse weegschaal voor, zoals de geblinddoekte Vrouwe Justitia bij zich draagt. Leg dan in de ene schaal de baten van alles wat je in de loop van een door-sneemaand recyclet, aan groene producten koopt en al je andere activiteiten ten behoeve van milieu, gezondheid en maatschappij. Leg in de andere schaal alle vanuit het perspectief van een industrieel ecoloog schadelijke effecten van de andere dingen die je in de loop van diezelfde maand hebt gekocht en gedaan: alle kilometers die je in je auto hebt gereden, de onzichtbare consequenties van het maken, transporteren en wegwerpen van je boodschappen, je printerpapier, enzovoort.


  Helaas geldt voor ons allemaal, extreem verantwoordelijken uitgezonderd, dat de schadelijke effecten vele malen groter zijn dan de baten. Op de huidige markt, zo blijkt uit levenscyclusanalyse, is het vrijwel onmogelijk de weegschaal naar de goede kant te laten doorslaan.


  Een van de weinige mensen die ik ken bij wie de weegschaal misschien positief uitslaat, behoort tot een groep Freegans, lieden die tot het uiterste gaan in hun streven niet aan de conventionele economie deel te nemen: ze proberen de aanschaf van nieuwe spullen volledig te vermijden; ze rijden geen auto, maar wandelen of fietsen; ze ruilen spullen, zijn altijd op zoek naar afdankertjes en kammen zelfs vuilnisbakken uit. Een dergelijk extreem milieuascetisme is slechts voor weinigen weggelegd. Een middenweg zal waarschijnlijk meer mensen enthousiasmeren: een combinatie van minder consumeren en gericht zoeken naar producten die het milieu ten goede komen. Kortom, koop minder en gebruik je gezond verstand als je winkelt.


  Zoals we in het vorige hoofdstuk hebben gezien, hebben de meeste mensen geen enkel benul van de werkelijke effecten van onze aankopen en gewoontes. De grootste hindernis is het gebrek aan adequate informatie. We kennen allemaal het gezegde ‘wat niet weet, wat niet deert’. Vandaag de dag geldt echter het omgekeerde: wat we niet weten over wat er op de achtergrond, buiten ons gezichtsveld, gebeurt, is schadelijk voor onszelf, voor anderen en voor de planeet. Kijk eens verder dan het lichtknopje en vraag je af welke prijs het milieu betaalt voor onze behoefte aan elektriciteit; daal af naar moleculair niveau en zie hoe onze lichamen de chemicaliën absorberen die door alledaagse producten worden uitgewasemd; verdiep je in de toeleveringsketen van een product om een indruk te krijgen van de prijs die wij betalen voor de goederen die we gebruiken.


  In de commerciële wereld zijn we met zijn allen slachtoffer van een goocheltoer; de markt presenteert zich als het werk van een illusionist die een truc uithaalt met onze waarneming. We kennen de ware effecten van wat we kopen niet en dat merken we niet op. Niet weten wat je niet opmerkt is de kern van zelfbedrog.


  Wij veroorzaken allerlei gevaren, grotendeels doordat het web van connecties tussen wat we kopen en doen en de negatieve effecten daarvan zich aan ons oog onttrekt. Zelfs nu een aantal van die effecten steeds ernstiger vorm aanneemt, handhaven we blindelings de gewoontes die de situatie verergeren. In ons bewustzijn bestaat een fundamenteel gebrek aan connectie tussen wat we doen en wat dat betekent.


  Een voorbeeld: het Zwitserse Federale Instituut voor Sneeuw- en Lawine-onderzoek signaleert een temperatuurstijging waardoor berghellingen lager dan 1500 meter 20 procent minder sneeuw krijgen dan voorheen.16 Maar al is het weer nog zo zacht, skiërs verwachten zich van de hellingen af te kunnen storten zodra het seizoen begint en wintersportplaatsen komen aan die wens tegemoet door zelf sneeuw te maken met enorme energievretende sneeuwmachines - die uiteraard de opwarming van het klimaat verergeren.


  En nog een: industrieel ecologen maakten een nauwgezette analyse van een groen woonproject in Wenen. De bewoners deden hun auto’s weg en gebruikten het geld dat bespaard werd op de bouw van garages voor het genereren van zonne-energie en vergelijkbare milieuvriendelijke investeringen. Wat betreft energieverbruik en transport lag de koolstofuitstoot van deze gezinnen veel lager dan die van conventionele huishoudens, maar voor het overige (eten, reizen buiten Wenen en het totaal aan goederen dat men aanschafte) waren deze huishoudens geen haar beter dan andere.


  Een derde voorbeeld: de standaardingrediënten van zon-nebrandcrème blijken de groei te stimuleren van een virus onder algen in koraalriffen. Onderzoekers schatten dat er jaarlijks tussen de vier en zes miljoen kilo zonnebrandcrème van zwemmers af spoelt, waardoor ongeveer 10 procent van de koraalriffen gevaar loopt te verbleken.17 De risico’s zijn uiteraard het grootst op plaatsen waar de schoonheid van de riffen veel zwemmers aantrekt.


  Ons onvermogen instinctief het verband te herkennen tussen ons handelen en de problemen die daaruit voortvloeien, maakt dat we heel gemakkelijk gevaren in het leven roepen die we tegelijkertijd betreuren. Op de een of andere manier is het alsof ons heen-en-weergereis tussen werk en huis, onze kolengestookte krachtcentrales, onze oververhitte kantoren en de giftige moleculemengsels die rondzwermen in onze huizen niets met ons te maken hebben. Er bestaat nog altijd een scheiding tussen onze collectieve rol in het ontstaan van al die kwalijke stoffen en de schade die ze aanrichten.


  Wij gaan gebukt onder een enorme culturele blinde vlek. In de loop van de duizenden jaren sinds het begin van de beschaving hebben zich langzaam maar gestaag nieuwe bedreigingen ontwikkeld die zich onttrekken aan onze ingebouwde perceptuele alarmsystemen. Om die reden zullen we gerichte pogingen moeten doen voor de bewustwording van subliminale gevaren. Inzicht verkrijgen in ons perceptuele dilemma is de eerste stap.


  Onze hersenen zijn zorgvuldig afgestemd op de identificatie van en ogenblikkelijke respons op een breed spectrum van gevaren die gerelateerd zijn aan de natuurlijke wereld. De natuur heeft de alarmsystemen in het brein zodanig uitgerust dat ze bepaalde dingen ogenblikkelijk opmerken en vermijden: objecten die zich snel in onze richting bewegen, dreigende gezichtsuitdrukkingen, grommende dieren en vergelijkbare gevaren in onze directe fysieke omgeving. Die bedrading heeft ons tot op dit moment helpen overleven.


  Maar niets in het evolutionaire verleden heeft ons brein gevormd voor het opmerken van minder directe gevaren, zoals de langzame opwarming van de planeet, de verraderlijke verspreiding van destructieve chemische deeltjes in de lucht die we inademen en het voedsel dat we tot ons nemen, of de meedogenloze vernietiging van enorme hoeveelheden flora en fauna op aarde. We zijn in staat ogenblikkelijk de onheilspellende uitdrukking op het gezicht van een vreemde op te merken en de andere kant op te lopen, maar als het gaat om de opwarming van de aarde halen we onze schouders op. Onze hersenen zijn bijzonder adequaat bij directe bedreigingen, maar aarzelen zodra ze te maken krijgen met gevaren in een of andere onbekende toekomst.


  Het menselijke perceptiesysteem kent strikte grenzen, drempels waaronder we niet opmerken wat er gaande is. Wat we registreren, wordt beperkt door grenzen die zelf altijd buiten onze waarneming blijven. Ons waarnemings-spectrum heeft zich gevormd onder invloed van de natuur: roofdieren, vergiften en vele andere levensbedreigende factoren waar onze soort mee te maken had. In die onverbiddelijke tijden bedroeg de levensverwachting van de mens nauwelijks meer dan dertig jaar. Evolutionair ‘succes’ betekende dat je lang genoeg leefde om kinderen te krijgen die lang genoeg leefden om zelf kinderen te krijgen. Maar tegenwoordig leven we lang genoeg om te sterven aan kanker, een ziekte die soms dertig jaar of meer nodig heeft om zich te ontwikkelen.


  We hebben industriële processen uitgevonden en leefgewoontes aangenomen die tezamen de veilige niche van optimale temperaturen, zuurstof, blootstelling aan zonlicht, enzovoort die het menselijke leven in stand houdt kunnen ondermijnen. Veranderingen die zouden kunnen resulteren in een toename van het aantal kankerpatiënten of een gestaag warmer wordende planeet vallen echter buiten de drempel van onze zintuiglijke waarneming. Ons perceptuele systeem mist de signalen van gevaar wanneer bedreigingen de vorm aannemen van geleidelijke stijgingen van de mondiale temperatuur of minuscule chemicaliën die zich in de loop der jaren ophopen in ons lichaam. Onze hersenen hebben hiervoor geen ingebouwde radar.


  Het brein is hyperalert op signalen van gevaren uit een wereld die tot het verleden behoort, terwijl de wereld van nu ons confronteert met enorme bedreigingen die we niet zien, horen, proeven of ruiken. Het hersensysteem dat reageert op gevaar wordt keer op keer overdonderd.


  Hoewel de menselijke hersenen uiterst gespitst zijn op bedreigingen die we zintuiglijk kunnen waarnemen, schieten ze tekort tegenover de gevaren die ons op ecologisch gebied bedreigen. Dit zijn gevaren die zich geleidelijk manifesteren, of op microscopisch niveau, of mondiaal. Ons brein is zorgvuldig afgestemd op de waarneming van veranderingen in licht, geluid, druk, enzovoort binnen een beperkt spectrum, de perceptiezone waarbinnen je tijgers en roekeloze automobilisten tegenkomt. Ze prikkelen ons ‘wegwezen’-systeem, waardoor we in milliseconden kunnen reageren. We merken deze vertrouwde bedreigingen even duidelijk op als een lucifer die oplicht in een donkere kamer. Ecologische gevaren zien we echter net zo slecht als een brandende lucifer in een goed verlicht vertrek.


  Psychofysici gebruiken de term ‘net waarneembaar verschil’ voor de kleinste verschuiving in zintuiglijke signalen, zoals druk of volume, die onze zintuigen kunnen waarnemen. De ecologische veranderingen die op naderend onheil duiden, bevinden zich onder die drempel; ze zijn te subtiel om opgemerkt te worden door onze zintuiglijke systemen. We hebben geen kant-en-klare detectoren voor, of instinctieve reacties op, deze vage bronnen van gevaar. De menselijke hersenen zijn toegerust op de detectie van onheil binnen het zintuiglijke spectrum, maar om nu te overleven, moeten we bedreigingen waarnemen die buiten onze waarnemingsdrempel vallen. We moeten het onzichtbare zichtbaar maken.


  Zoals David Gilbert, psycholoog aan Harvard, het formuleert: ‘Wetenschappers betreuren het feit dat de opwarming van de aarde zo snel gaat, maar feitelijk gaat het niet snel genoeg. Omdat we geleidelijke veranderingen nauwelijks opmerken, accepteren we dingen die we niet zouden accepteren als ze plotseling zouden gebeuren. De vervuiling van onze lucht, ons water, ons voedsel, is in de loop van ons leven drastisch toegenomen, maar langzaam, van dag tot dag. Het heeft onze wereld getransformeerd tot een ecologische nachtmerrie die onze grootouders nooit getolereerd zouden hebben.’18


  Vitale leugens, eenvoudige waarheden


  De Noorse toneelschrijver Henrik Ibsen bedacht ooit de term ‘vitale leugen’ voor het geruststellende verhaaltje dat we onszelf vertellen om een pijnlijke waarheid te verbergen. Ten aanzien van de prijs van ecologische onwetendheid over de markt, hanteren we de vitale leugen ‘wat we niet weten of niet kunnen zien, is niet van belang’. In werkelijkheid heeft ons collectieve gebrek aan kennis enorme gevolgen. Onze onverschilligheid tegenover de consequenties van wat we kopen en doen - onze ononderzochte gewoontes als consumenten - is verantwoordelijk voor een groot aantal gevaren voor het milieu en onze gezondheid.


  Iedere vitale leugen gaat gepaard met schijnverhalen die een eenvoudige waarheid verbloemen. Neem recyclen. We vertellen onszelf: ‘Ik recycle kranten en flessen en ik neem altijd zelf een tas mee naar de supermarkt.’ Dat geeft ons een redelijk goed gevoel, omdat we ons steentje hebben bij gedragen. Maar hoe prachtig recyclen ook moge zijn, en het is natuurlijk beter dan niets, het is in geen enkel opzicht genoeg om het tij te keren. Recyclen kan ons zelfbedrog voeden door tijdelijk een ‘groene’ luchtbel te creëren, de illusie dat onze persoonlijke inspanningen het probleem oplossen.


  ‘Recyclen,’ aldus industrieel ontwerper William McDo-nough, ‘is gewoon het recyclen van onze gifstoffen.’ De reden daarvan is dat sommige chemicaliën die veel voorkomen in onze spullen schadelijk zijn als ze in het milieu terechtkomen. Wanneer we ons afval naar de vuilnisbelt brengen, zijn we medeverantwoordelijk voor het ontstaan van een toxische plek. Men zegt wel: ‘Als je iets weggooit, is het niet weg.’ Het blijft hier op aarde.


  Wat recycling betreft kunnen we veel beter. Op een gegeven ogenblik zullen we producten volledig kunnen recyclen, zoals McDonough oppert in zijn baanbrekende boek Cradle to Cradle. Dat betekent dat alle onderdelen van een product hetzij hergebruikt kunnen worden in nieuwe producten, hetzij volledig afgebroken kunnen worden tot moleculen die de natuur gemakkelijk kan opnemen.19 Maar voorlopig maken we op het eerste gezicht een acceptabele keus, gezien de mogelijkheden - terwijl we niet opmerken dat we om te beginnen slechts een arbitraire en zeer beperkte reeks mogelijkheden aangeboden krijgen.


  In die zin draagt recycling bij aan de vitale leugen dat we nu al doen wat belangrijk is, terwijl het in feite nauwelijks meer is dan een druppel op een gloeiende plaat als we de nevenschade van de dingen die we kopen en gebruiken voor de mensheid en de planeet in ogenschouw nemen. Zo bezien doen ‘groene’ labels en recyclingprogramma’s misschien meer kwaad dan goed; ze verdoven ons met de illusie dat we genoeg doen, terwijl ze negatieve effecten van wat we kopen en doen negeren. Wij mensen kunnen ons deze geruststellende schijnverhalen niet langer permitteren.


  Vikram Soni en Sanjay Parikh uiten de nodige kritiek op hun geboorteland India en andere ontwikkelingslanden, die de term ‘ontwikkeling’ vaak misbruiken voor het vernietigen van grote stukken natuur in het kader van de constructie van enorme dammen of andere bouwprojecten.20 Dikwijls verhullen zorgvuldig gekozen termen een grimmige realiteit. Projectontwikkelaars gebruiken bijvoorbeeld de term ‘wateroogsten’ als ze te veel water aan een aquifer onttrekken of een stuk verdronken land bebouwen. Ook zetten Soni en Parikh vraagtekens bij de term ‘duurzaam’ bos, wanneer ‘duurzaam’ maskeert dat natuurlijke bosgebieden vervangen worden door monoculturen; zelfs als er voor elke verdwenen boom uit een natuurlijk bos twee nieuwe bomen geplant worden, is dat op geen enkele manier een compensatie voor de rijkdom van de verdwenen biodiversiteit.


  Deze vitale leugens zijn in feite een stilzwijgende overeenkomst om niet rechtstreeks de verborgen effecten van onze keuzes onder ogen te zien. Binnen iedere groep, of dat nu een gezin is of een bedrijf of de maatschappij als geheel, bestaan vier aandachtsregels. Deze regels beheersen de ratio tussen informatie en onwetendheid, en hebben dus enorme consequenties.


  De eerste twee regels bepalen welke informatie we delen. Nummer één luidt: dit is wat we opmerken. Ten aanzien van een product merken we vooral op wat het ons te bieden heeft. Voor een bedrijf zijn dat de winst- en verliescijfers, voor de consument de prijs en de waarde. De tweede regel luidt: zo noemen we het. Vanuit economisch oogpunt kan de prijs van een product voor een bedrijf een ‘competitief voordeel’ zijn; voor de consument is het een ‘koopje’.


  Het tweede paar regels bepaalt de mate van onze onwetendheid. Nummer drie: dit is wat we niet opmerken. Voor de vrije markt betekent dat de onzichtbare prijs die wij en onze planeet betalen voor de dingen die we maken, verkopen en kopen. De vierde regel luidt: zo praten we erover. Wat zeggen we om de blinde vlek te verbergen? In de commerciële wereld is dat steeds een of andere versie geweest van het verhaal dat alleen de prijs ertoe doet en verder niets.


  De vier regels voor ontkenning kunnen opnieuw geformuleerd worden in economische termen: op de markt representeert hetgeen we zien en benoemen de informatie die we over een product hebben. De aspecten van dat product die ongezien en dus onbenoemd blijven, staan gelijk aan onze onwetendheid. Deze aandachtsregels verklaren waarom schadelijke producteffecten door kopers helaas niet worden afgestraft en verantwoorde keuzes niet worden beloond.


  Door het cumulatieve effect van wat we kopen en doen zijn wijzelf de motor achter de destructie van ons natuurlijk erfgoed. In het jargon van de Anonieme Alcoholisten wordt de stilzwijgende afspraak van vrienden en familie om te negeren dat iemand alcoholist is en hulp nodig heeft, ook wel de ‘olifant in de kamer’ genoemd. Wij negeren een andere variant van de olifant in de kamer: de kamer zelf en de niet-onderkende effecten van alles wat erin staat.


  Wereldwijd heeft het streven naar ecologische verandering zich vooral gericht op het gedrag van het individu en onze gewoontes onder de loep genomen, zoals autorijden en energieverbruik. Vanuit het perspectief van een lca representeert dat wat we doen met onze spullen echter slechts één stadium in de levenscyclus van een product en dat stadium is niet altijd verantwoordelijk voor de meest kwalijke ecologische gevolgen van zo’n product. Als we ons alleen op ons gedrag richten, veronachtzamen we een weids, veelbelovend terrein waarop verandering kan plaatsvinden.


  Je hoort wel zeggen dat wij allemaal hulpeloze slachtoffers zijn van wat je een ‘samenzwering’ zou kunnen noemen. Sommigen wijten onze precaire situatie aan geslepen en schurkachtige gezichtsloze bedrijven, een ‘prettige’ Slechte Ander. Sommige bedrijven zien deze onredelijke krachten belichaamd door activisten die om veranderingen roepen die vanuit zakelijk opzicht onhaalbaar zijn. Binnen bedrijven zelf neemt deze gedachtekronkel de vorm aan van het afwentelen van de verantwoordelijkheid voor belangrijke beslissingen op een ander: een ingenieur, een specialist, een consultant, de regering. De menselijke psyche vindt het altijd weer heerlijk een ander de schuld te geven. Psychoanalytici noemen dat ‘projectie’, het toeschrijven van ons eigen falen aan iets of iemand anders.


  De zoektocht naar een zondebok is misschien een uiting van de manier waarop ons zelfbedrog gebruikmaakt van onze gevoelens van machteloosheid, maar het is een te gemakkelijke uitweg. We zijn allemaal zowel slachtoffer als dader. Onze individuele gewoontes en ons consumptiegedrag (de dingen die we kopen en doen) zijn de motor achter de effecten die we zo betreuren. Wanneer ik het licht aandoe of de magnetron aanzet, die door een kolencentrale van elektriciteit worden voorzien, breng ik een klein beetje broeikasgas in de atmosfeer. En hetzelfde geldt voor iedereen. Wanneer tientallen miljoenen of miljarden mensen decennia- of zelfs eeuwenlang dag in dag uit deze dingen doen, wordt het warmer op aarde.


  De trieste waarheid is dat we allemaal zowel slachtoffer als dader zijn. Dat is de consequentie van de collectieve gewoontes en technologieën die we hebben geërfd uit onschuldiger tijden, toen we nog konden leven zonder na te denken over de ecologische gevolgen van ons handelen. Door een of andere lichaamloze macht te verzinnen die ons tot slachtoffers maakt, zoals ‘die inhalige bedrijven’, hoeven we onze eigen invloed niet nader te onderzoeken.


  Het lijkt een handige regeling die ons in staat stelt ons ongemak ten aanzien van onze eigen bijdrage aan de aanslag op de natuurlijke wereld niet onder ogen te hoeven zien. Maar in de huidige crisis zijn er geen schurken achter de schermen. Er is geen geheim genootschap van kwade geesten; wij zijn allen tot over onze oren betrokken bij de commerciële systemen en productiesystemen die onze problemen in stand houden. Het bedrijfsleven reageert op de verlangens van de consument; de vrije markt voorziet, althans in theorie, in wat wijzelf willen kopen.


  Tegelijkertijd betekent dit dat iedereen op elk moment een actief instrument kan worden in de grootschalige veranderingen die we zo wanhopig nodig hebben. Het soort intelligentie dat ons voor onszelf zou kunnen behoeden, vereist een gemeenschappelijk bewustzijn en de gecoördineerde inspanning van ons allen, als klanten, als zakenmensen, als burgers.


  Hoofdstuk 4


  ecologische intelligentie


  Al meer dan duizend jaar houdt Sher, een piepklein dorpje in Tibet, zich in leven op een precaire locatie hoog op een smalle richel langs een diepe berghelling. Deze plek op de droge Tibetaanse hoogvlakte krijgt nauwelijks 8 centimeter neerslag per jaar, maar iedere druppel wordt opgevangen in een oeroud irrigatiesysteem. De gemiddelde jaarlijkse temperatuur ligt rond het vriespunt en van december tot februari zakt het kwik met nog eens 5 tot 10 °C. De schapen in het gebied hebben een extra dikke vacht die warmte opmerkelijk goed vasthoudt; van de gesponnen en geweven wol worden kleding en dekens gemaakt tegen de gruwelijke winterse kou. Veel andere verwarming dan het vuur van de haard is er namelijk niet.


  De huizen van steen en hout hebben iedere tien jaar een nieuw dak nodig. Om die reden zijn er langs de irrigatiekanalen wilgen geplant. Wanneer er een tak wordt afgesneden voor een nieuw dak, ent men meteen een nieuwe. Een wilg leeft ongeveer vierhonderd jaar en wanneer er een sterft, plant men een nieuwe. Menselijk afval wordt gebruikt als mest voor kruiden, groenten, knollen voor de winter en gerst, dat de basis vormt voor het lokale hoofdvoedsel, tsampa.


  Al eeuwenlang telt de bevolking van Sher ongeveer driehonderd zielen. Jonathan Rose, een van de eerste groene projectontwikkelaars in de VS en oprichter van een beweging die zich inzet voor groene, betaalbare huisvesting, laat zich inspireren door de slimme manieren waarop inheemse volkeren weten te overleven op hachelijke plekken als Sher. Rose: ‘Dat is nu echte duurzaamheid: een dorp dat duizend jaar lang standhoudt in zijn ecosysteem.’


  De Tibetanen zijn uiteraard niet de enigen met een opmerkelijk vermogen eenvoudige oplossingen te vinden voor de enorme uitdaging in leven te blijven, of zelfs te gedijen, in extreme geografische omstandigheden. Van de poolcirkel tot de Sahara hebben inheemse volkeren overal overleefd door hun inzicht in en zorgvuldige afstemming op de natuurlijke systemen om hen heen. Het dorpje Sher is voor zijn overleven van drie krachten afhankelijk: zon, regen en wijsheid ten aanzien van het gebruik van de natuurlijke hulpbronnen.


  Deze vaardigheden en wijsheid gaan in het moderne leven teloor; op de drempel van de eenentwintigste eeuw heeft de maatschappij het contact verloren met een ontvankelijkheid die wel eens cruciaal zou kunnen zijn voor ons voortbestaan als soort. De routines van ons dagelijks leven zijn volledig afgesneden van hun negatieve effecten op de wereld om ons heen; ons collectieve denken kent blinde vlekken die onze dagelijkse activiteiten loskoppelen van de crises die ze veroorzaken in natuurlijke systemen. Tegelijkertijd zorgt de mondiale omvang van industrie en handel ervoor dat de effecten van onze levenswijze in iedere uithoek van de planeet voelbaar zijn. Onze soort dreigt de natuurlijke wereld te verbruiken en te bevuilen in een


  tempo dat de draagkracht van de aarde verre overschrijdt.


  Ik noem het soort wijsheid dat dit kleine dorpje in de Hi-malaya al eeuwen in leven houdt ‘ecologische intelligentie’, in de zin dat het ons vermogen aanspreekt tot aanpassing aan onze ecologische omgeving. Ecologisch refereert aan inzicht in organismen en hun ecosystemen, en intelligentie verwijst naar de capaciteit te leren van ervaring en effectief om te gaan met het milieu.21 Ecologische, of groene intelligentie stelt ons in staat hetgeen we leren over de invloed van menselijke activiteit op ecosystemen daadwerkelijk toe te passen, zodat we minder schade aanrichten en opnieuw een duurzame relatie aangaan met onze omgeving - in deze tijd de planeet als geheel.


  De huidige gevaren vereisen de ontwikkeling van een nieuwe gevoeligheid, het vermogen tot herkenning van het onzichtbare web van connecties tussen menselijke activiteit en natuurlijke systemen, en de subtiele complexiteit van hun raakpunten. Dit ontwaken voor nieuwe mogelijkheden moet ons collectief de ogen openen. Het zal een verschuiving moeten veroorzaken in onze meest fundamentele aannames en percepties, en als drijvende kracht fungeren voor zowel veranderingen in handel en industrie, als in ons individuele handelen en gedrag.


  Harvard-psycholoog Howard Gardner transformeerde ons denken over het IQ door te beargumenteren dat er, naast de vorm die tot goede schoolprestaties leidt, verscheidene andere intelligenties bestaan en dat ook deze bijdragen aan een succesvol leven. Gardner onderscheidde zeven verschillende vormen, van de ruimtelijke vermogens van een architect tot de interpersoonlijke vaardigheden die iemand tot een groot leraar of leider maken. Elk van deze intelligenties, beweert hij, is gekoppeld aan een uniek talent dat ons ooit geholpen heeft als soort te overleven en nog steeds van pas komt in ons leven.


  Het uniek menselijke vermogen een leefpatroon te ontwikkelen voor vrijwel elk klimatologisch en geologisch uiterste dat er op aarde te vinden is, hoort zeker in het rijtje thuis.22 Iedere vorm van patroonherkenning, denkt Gard-ner, zou wel eens geworteld kunnen zijn in de allereerste inzichten in het functioneren van de natuur, zoals de classificatie van wat tot welke natuurlijke groep behoort. Alle inheemse culturen hebben in de aanpassing aan hun specifieke omgeving zulke talenten tentoongespreid.


  In de hedendaagse expressie van ecologische intelligentie zie je het vermogen van de inheemse natuurexpert tot categoriseren en patroonherkenning terug in wetenschappen als scheikunde, natuurkunde en ecologie; het past het perspectief van deze disciplines toe op dynamische systemen overal ter wereld en op elke schaal, van het moleculaire tot het mondiale niveau. Deze kennis over hoe dingen en de natuur werken behelst ook herkenning van en inzicht in de ontelbare manieren waarop menselijke en natuurlijke systemen op elkaar inwerken, of wat ik ‘ecologische intelligentie’ noem. Alleen deze allesomvattende ontvankelijkheid kan ons de onderlinge verbanden tonen tussen ons gedrag en de verborgen effecten daarvan op de aarde, op onze gezondheid en op onze sociale systemen.23


  In ecologische intelligentie versmelten bovengenoemde cognitieve vermogens met empathie voor alle leven. Sociale en emotionele intelligentie berusten op de capaciteit het perspectief van een ander in te nemen, met hem of haar mee te voelen en betrokkenheid te tonen; ecologische intelligentie breidt dit vermogen uit tot alle natuurlijke systemen. We vertonen dan empathie telkens wanneer we geraakt worden door een teken dat de aarde ‘pijn lijdt’ of wanneer we besluiten de toestand te verbeteren. Deze uitgebreide vorm van empathie verdiept de rationele analyse van oorzaak en gevolg met een motivatie om te hulp te schieten.


  Als we deze intelligentie willen aanboren, moeten we het denken overstijgen dat de mens buiten de natuur plaatst. In werkelijkheid zijn we volledig ingelijfd in ecologische systemen. We beïnvloeden ze - ten goede of ten kwade - en zij ons. We moeten uitvinden hoe deze intieme verbondenheid werkt en die kennis met elkaar delen, zodat we de verborgen patronen ontdekken die de menselijke activiteit verbinden met de grotere processen in de natuur, de ware effecten van ons handelen beginnen te begrijpen en gaan leren hoe we het beter kunnen aanpakken.


  We bevinden ons in een evolutionaire impasse. De denkwijzen die in het grijze verleden onze aangeboren ecologische intelligentie stuurden, waren perfect geschikt voor de harde werkelijkheid van de prehistorie. Het was voldoende dat we een natuurlijke drang voelden zo veel mogelijk suikers en vetten naar binnen te werken ter voorbereiding op de volgende hongersnood. Het was voldoende dat ons ol-factorische brein ervoor zorgde dat we misselijk werden van giftige stoffen en walgden van bedorven voedsel, en dat onze neurale alarmcircuits maakten dat we op de vlucht sloegen voor roofdieren. Die ingebouwde slimheid bracht onze soort tot de drempel van de beschaving.


  Maar daaropvolgende eeuwen hebben de vermogens van de miljarden mensen die temidden van de moderne technologie leven afgestompt. Onze carrières dwingen ons hyperge-specialiseerde expertises te ontwikkelen; voor taken op andere terreinen vertrouwen we op andere specialisten. Iedereen kan uitblinken op een klein gebied, maar we zijn allemaal afhankelijk van de vaardigheden van experts (boeren, computerprogrammeurs, voedingsdeskundigen, monteurs) voor een soepel verlopend leven. We kunnen niet langer vertrouwen op een feilloze afstemming op onze natuurlijke omgeving, noch op de overdracht van plaatselijke wijsheid van generatie op generatie die inheemse volkeren in staat stelt in harmonie te leven met hun stukje aarde.


  Ecologen vertellen ons dat natuurlijke systemen op vele niveaus opereren. Op macroniveau hebben we te maken met mondiale biogeochemische cycli, zoals de koolstofcyclus, waar verschuivingen in de verhouding tussen de elementen niet slechts in de loop van een aantal jaren, maar over eeuwen en geologische tijdperken gemeten kunnen worden. Het ecosysteem van een woud houdt het evenwicht in stand tussen planten-, dier- en insectensoorten, en zelfs bacteriën in de bodem. Elk exploiteert zijn eigen ecologische niche en alle genen evolueren tezamen. Op microniveau verlopen cycli in luttele seconden, op een schaal van millimeters of micrometers.


  Het cruciale verschil zit ’m in hoe we dit alles waarnemen en interpreteren. ‘De boom die sommigen tot tranen roert, is voor een ander slechts een groene sta-in-de-weg,’ schreef de dichter William Blake twee eeuwen geleden. ‘Sommigen zien de Natuur als belachelijk en gedeformeerd; sommigen zijn zelfs nauwelijks in staat haar te zien. Maar in de ogen van een mens met verbeeldingskracht is de Natuur de Verbeelding zelf. Een mens ziet naar zijn karakter.’


  Deze verschillen in natuurperceptie hebben enorme gevolgen. Een ijsbeer die op een ijsschots is gestrand of een verdwijnende gletsjer bieden krachtige symbolen voor de gevaren die de opwarming van de aarde met zich meebrengt. Maar dat zijn niet de enige ongemakkelijke waarheden; ons collectief vermogen om ze waar te nemen schiet echter tekort. De bril waarmee we de natuur bekijken vraagt om een scherpere resolutie en een grotere reikwijdte: we moeten de gestage stijging van de zeespiegel onder ogen zien, maar ook hoe synthetische chemicaliën de cellen van het endocriene systeem verstoren.


  Als we die natuurlijke processen willen respecteren, dient onze soort zich daar weer voor open te stellen. We beschikken niet over sensoren of ingeschapen hersensystemen die ons waarschuwen voor de ontelbare manieren waarop menselijke activiteit onze planetaire niche corrodeert. We moeten een nieuwe gevoeligheid ontwikkelen voor een onbekend spectrum van gevaren dat buiten het bereik van de alarmradar in ons zenuwstelsel valt, en leren wat we eraan moeten doen. Daar gaat ecologische intelligentie een rol spelen.


  De neocortex, het denkende brein, evolueerde tot ons meest veelzijdige gereedschap in de strijd om het bestaan; wat de ingebouwde hersencircuits ons niet kunnen laten inzien, kan de neocortex ontdekken, begrijpen en aansturen. We kunnen leren wat de nog verborgen gevolgen zijn van wat we doen en ook wat we eraan moeten doen. Zo kunnen we een aangeleerde vaardigheid cultiveren ter compensatie van de zwakte van onze aangeboren manieren van waarnemen en denken.


  De variant van ecologische intelligentie waar wij als mensheid om staan te springen, heeft het generalistische werk van dit hersengebied hard nodig ter aanvulling op de bestaande hersencircuits voor waarschuwing, angst en walging. De natuur heeft de olfactorische cortex ontworpen op basis van een natuurlijk universum van geuren dat we heden ten dage nauwelijks nog tegenkomen; het neurale alarmsysteem van de amygdala herkent zelfstandig slechts een beperkt en sterk verouderd spectrum van gevaren. Die ingeschapen gebieden zijn niet makkelijk te herprogrammeren, als dat überhaupt al mogelijk is. Onze neocortex kan onze natuurlijke blinde vlekken echter compenseren met de dingen die we bewust leren.


  Geuren zijn niet meer dan combinaties van vluchtige moleculen die worden uitgewasemd door een of ander object en worden opgevangen door onze neus. Ons olfactori-sche brein kent er een positieve of negatieve waarde aan toe en scheidt zo het verlokkelijke van het walgelijke, het bedorven vlees van het verse brood. Nu vraagt het leven van ons te leren dat de lucht van een verse verflaag of dat onmiskenbare geurtje in een nieuwe auto afkomstig is van vluchtige, door mensen gemaakte chemicaliën die zich in ons lichaam gedragen als lichte vergiften en vermeden zouden moeten worden. Ook dienen we een vroeg waarschuwingssysteem te ontwikkelen ten aanzien van speelgoed waar lood en luchtvervuilende gassen in zitten. We moeten leren op onze hoede te zijn voor giftige chemicaliën in ons voedsel die we niet kunnen proeven of zien maar slechts indirect ‘kennen’, door wetenschappelijke bevindingen - een andere orde van kennis. Wat mogelijk na verloop van tijd een aangeleerde emotionele reactie wordt, moet beginnen met intellectueel begrip.


  Ecologische intelligentie stelt ons in staat systemen in al hun complexiteit te begrijpen en de interactie tussen de natuurlijke en de door mensen gemaakte wereld te doorzien. Dat begrip vereist echter een enorme hoeveelheid kennis, zo groot dat geen enkel brein het volledig kan bevatten. Iedereen heeft hulp van anderen nodig om de complexiteiten van ecologische intelligentie te kunnen hanteren. We zullen moeten samenwerken.


  Psychologen gaan er gewoonlijk van uit dat intelligentie zich in het individu manifesteert; de ecologische vaardigheden die we nodig hebben voor ons overleven dienen echter een collectieve intelligentie te zijn, die we als soort leren en beheersen en die zich in al haar verscheidenheid in uitgebreide netwerken van mensen manifesteert. De uitdagingen die we aantreffen zijn te verschillend, te subtiel en te gecompliceerd om door één enkele persoon begrepen en overwonnen te worden; inzicht in en oplossing van deze problemen vereisen grote inspanning van een brede en diverse groep van experts, zakenlieden, activisten, kortom, van ons allemaal. Als groep moeten we leren welke gevaren ons te wachten staan, wat de oorzaken zijn, en hoe we ze enerzijds onschadelijk kunnen maken en hoe we anderzijds de nieuwe kansen kunnen ontwaren die tot oplossingen leiden. En natuurlijk dienen we collectief de vastbeslotenheid te ontwikkelen daadwerkelijk de handen uit de mouwen te steken.


  Evolutionair antropologen identificeren de cognitieve vermogens die nodig zijn voor gemeenschappelijke intelligentie als een specifiek menselijke vaardigheid die cruciaal is geweest voor het overleven van onze soort in zijn eerste fasen.24 Een van de meest recente uitbreidingen van het menselijk brein zijn de circuits voor sociale intelligentie, die de vroege mens in staat stelden gebruik te maken van complexe samenwerkingsverbanden voor de jacht, het verzamelen van voedsel en het overleven in het algemeen. In deze tijd zullen we die vermogens tot gedeelde cognitie optimaal moeten benutten om de nieuwe bedreigingen van ons voortbestaan het hoofd te bieden.


  Een collectieve, opgesplitste intelligentie verspreidt bewustzijn, of dat nu onder vrienden of familie, in een bedrijf of binnen een gehele cultuur is. Zodra één persoon een deel van dit complexe web van oorzaak en gevolg leert beheersen en daar anderen over vertelt, gaat dat inzicht deel uitmaken van het groepsgeheugen en is het voor ieder afzonderlijk lid op afroep beschikbaar. Gemeenschappelijke intelligentie groeit dankzij de bijdrage van individuen die inzichten ontwikkelen en onder andere mensen verspreiden. Om die reden hebben we behoefte aan verkenners en onderzoekers die ons attent maken op ecologische waarheden die hetzij vergeten zijn, hetzij nu pas ontdekt worden.


  Je ziet zo’n opgesplitste intelligentie terug in grote organisaties. In een ziekenhuis vervult een labmedewerker één bepaalde taak, een operatieverpleegkundige een andere en een radioloog weer een andere; de coördinatie van al deze vaardigheden en kennis maakt het mogelijk dat patiënten de juiste zorg krijgen. In een bedrijf representeren de afdelingen verkoop, marketing, financiën en strategische planning elk een unieke expertise die dankzij gecoördineerd gemeenschappelijk inzicht als één geheel opereren.


  Door het collectieve karakter is ecologische intelligentie verwant aan sociale intelligentie, dat ons het vermogen verleent ons handelen te coördineren en op elkaar af te stemmen. De kunst van effectieve samenwerking is gebaseerd op een combinatie van vermogens als empathie, het innemen van het perspectief van de ander, warmte en coöperatie, zoals je bij ieder topteam kunt zien. Er ontstaan persoonlijke banden die de overgedragen informatie een meerwaarde verlenen. Samenwerking en informatie-uitwisseling zijn van vitaal belang voor de vergaring van de fundamentele ecologische inzichten en gegevens die nodig zijn voor een zinvol ingrijpen in het algemeen belang.


  Ecologische intelligentie zou zich ook naar analogie met een zwerm insecten kunnen verspreiden. In een mierenkolonie is er geen enkele mier die het grote geheel overziet of de andere mieren aanstuurt (de koningin legt alleen eieren); in plaats daarvan volgt iedere mier gewoon een aantal simpele patronen die tezamen op ontelbare manieren bepaalde doelen tot stand brengen. Het is als het ware een zichzelf organiserend systeem. Mieren vinden de kortste route naar een voedselbron dankzij eenvoudig aangeboren gedrag, zoals het volgen van het sterkste feromonenspoor. Zwermintelligentie maakt het mogelijk dat er een groter doel wordt bereikt doordat grote aantallen individuen eenvoudige principes volgen. Geen van die individuen hoeft leiding te geven aan de groep als geheel, noch is er een centrale leider nodig om het doel te bereiken.


  Zwermregels voor de realisatie van onze collectieve ecologische doelstellingen zouden er als volgt uit kunnen zien:


  1. Weet wat je teweegbrengt


  2. Stimuleer verbeteringen


  3. Deel watje leert


  Zwermintelligentie op basis van deze drie eenvoudige regels zou resulteren in een voortdurende uitbreiding van onze ecologische intelligentie: oplettendheid ten aanzien van de ware gevolgen van wat we doen en kopen; de vastberadenheid ten goede te veranderen; en de verspreiding van onze kennis, zodat anderen hetzelfde kunnen doen. Als iedereen zich hieraan houdt, kunnen we gezamenlijk een kracht in het leven roepen die onze menselijke systemen in de goede richting manoeuvreert. Geen van ons hoeft een overkoepelend plan te hebben of over alle noodzakelijke kennis te beschikken. We zullen met zijn allen aan de voortdurende verbetering van de stempel die de mens op de natuur drukt werken.


  Wereldwijd zijn er al duidelijke signalen dat deze verschuiving op het punt staat zich in het collectieve bewustzijn te voltrekken: managementteams die hun best doen hun bedrijf duurzamer te laten functioneren; buurtactivis-ten die stoffen boodschappentassen uitdelen ter vervanging van de plastic tasjes uit de supermarkt. Overal zijn mensen op zoek naar een duurzame, gezonde relatie met de natuur. Aansprekende onderzoeken naar de ontelbare verbanden tussen menselijke activiteit en de gevaren voor het mondiale ecosysteem, zoals de opwarming van de aarde, zijn een beginnetje. Ze maken ons steeds weer bewust van de ernst van de situatie. Maar dat alleen is niet voldoende. We moeten praktische, gedetailleerde en uitgekiende gegevens verzamelen die ons handelen kunnen sturen. Daarvoor is diepgaande, onafgebroken analyse en vastberaden discipline nodig - en het streven naar ecologische intelligentie.


  Hoofdstuk 5


  het nieuwe rekenen


  Als je een zakje Salt &Vinegar Potato Crisps koopt van Walker, een Brits chipsmerk, kun je op de verpakking de koolstofvoetafdruk aflezen: ieder zakje geeft een uitstoot van 75 gram CO2. (Ter vergelijking: een volle jumbojet die van Frankfurt naar New York vliegt, veroorzaakt een kool-stofuitstoot van 713 kilo per passagier.) Op het chipszakje staat verder nog dat Walkers sinds 2005 samenwerkt met de Carbon Trust. Deze instantie analyseert de koolstofvoetaf-drukken van alle Walkerproducten en zoekt manieren die te reduceren.


  Het berekenen van die 75 gram was een fikse klus. Allereerst stelden de onderzoekers van de Carbon Trust het energieverbruik vast van het planten van de zaden voor de twee ingrediënten, aardappels en zonnebloemolie. Daar telden ze de koolstofuitstoot bij op van de dieseltractoren die de aardappels oogsten en de uitstoot die vrijkomt bij het schoonmaken, snijden, bakken, verpakken, opslaan en verschepen. Ook de uitstoot van het bedrukken van de zakjes werd meegerekend. Ten slotte calculeerden de kool-stofboekhouders wat er gebeurt wanneer de lege zak in de vuilnisbak wordt gegooid, inclusief de vuilophaal, het


  transport naar de vuilnisbelt en de vuilstort zelf.


  Gemiddeld maken landbouwproducten in Amerikaanse supermarkten een reis van 2400 kilometer van de akker naar de vuilnisbak. Het aantal voedselkilometers houdt echter niet noodzakelijkerwijs direct verband met de koolstofvoetafdruk. Transport over zee geeft bijvoorbeeld slechts een zestigste van de uitstoot van transport door de lucht, en ongeveer een vijfde van het transport per vrachtwagen.25 Voor een inwoner van Boston heeft een fles bordeaux die per schip van een Franse wijngaard is gekomen een kleinere koolstofvoet-afdruk dan een fles Californische chardonnay die per vrachtwagen is gearriveerd (het geografische punt waarop de kool-stofkosten voor Californische en Franse wijnen gelijk zijn, ligt in de buurt van Columbus, Ohio).


  Naast transportafstand is er nog een groot aantal andere koolstofvariabelen van belang bij de voedselproductie, van oogstmethodes tot het soort kunstmest dat gebruikt wordt en de verbruikte brandstof bij de vervaardiging van de verpakkingen. Zo hebben milieuwetenschappers van Lincoln University in Christchurch, Nieuw-Zeeland, berekend dat de koolstofvoetafdruk van lamsvlees uit Nieuw-Zeeland dat naar Engeland wordt verscheept slechts een kwart bedraagt van die van Brits lamsvlees. Gedeeltelijk komt dat doordat de meeste elektriciteit in Nieuw-Zeeland afkomstig is uit duurzame bronnen en de weidegronden dankzij de overvloed aan regen en zon minder kunstmest nodig hebben dan in het bewolkte Engeland.26 (Aan de andere kant lopen schepen op de meest vuile brandstof die er bestaat, de zogeheten ‘zwarte yoghurt’, een verder onbruikbare smurrie die overblijft bij de verwerking van aardolie tot stookolie; in sommige havens is het schepen zelfs niet toegestaan hun motoren te laten draaien terwijl ze voor anker liggen, maar zijn ze verplicht aan te sluiten op het plaatselijke elektriciteitsnetwerk.)


  Hoeveel verschil maakt het als we niet langer plastic tasjes van de winkel gebruiken voor de boodschappen, de thermostaat vier of vijf graden lager zetten, het licht uitdoen zodra we de kamer uit gaan en overgaan van gloei- op spaarlampen? De antwoorden brengen ons op complex terrein dat ons de gehele dag voor kleine morele vraagstukjes kan stellen.


  Als we antwoorden op deze vragen willen krijgen, zullen we een nieuwe manier van rekenen moeten leren die ons de consequenties van onze dagelijkse keuzes en aankopen stevig onder de neus wrijft. Er staan ons de nodige verrassingen te wachten. Aan Cranfield University in Engeland, bijvoorbeeld, heeft men de koolstofvoetafdruk vastgesteld van 12 000 langstelige rozen die in de Londense februarikou te koop werden aangeboden. Een gedeelte van de rozen kwam uit Nederland, een gedeelte uit Kenia. Het bleek dat de voetafdruk van de Nederlandse rozen, die in kassen worden gekweekt, zes keer zo groot was als die van de Keniaanse bloemen.27


  Het hete, vochtige klimaat in Kenia, de kleinschalige kwekerijen, het gebrek aan tractoren en het gebruik van natuurlijke mest in plaats van kunstmest droegen allemaal bij aan de lage koolstofkosten van de rozen ten opzichte van de grootschalige kweek in kassen - zelfs wanneer de CO2 uitstoot van het invliegen van de rozen uit het verre Nairobi werd meegerekend. Alles bij elkaar maken Britten dus een groenere keuze door rozen uit Kenia te kopen in plaats van rozen die van net over het Kanaal uit Nederland komen.28


  De voordelen van de aanschaf van lokale producten staan hier niet ter discussie. De bescherming van de plaatselijke economie en de over het algemeen lagere koolstof-voetafdruk (een paar uitzonderingen daargelaten) zijn een groot goed. Levenscyclusanalyse confronteert ons echter met de vraag wat we precies met ‘lokaal’ bedoelen. Een industrieel ecoloog uit Montréal onderzocht de geografische aspecten van de levenscycli van tomaten uit kassen rond Montréal. Ze vertelde: ‘Er is niet veel plaatselijks aan dit “plaatselijke” product. Research &Development vinden plaats in Frankrijk; de zaden worden in China gekweekt en dan naar Frankrijk vervoerd. Daar worden ze geprepareerd en vervolgens verscheept naar Ontario. In Ontario legt men de zaadbedjes aan en die worden dan uiteindelijk naar Québec gebracht, waar men de planten opkweekt en de vruchten oogst. Zelfs een “plaatselijke” tomaat heeft een mondiaal verleden.’


  Nog iets wat we niet moeten vergeten, is dat iedere interventie in een complex systeem onbedoelde neveneffecten heeft. Oplossingen op een bepaald gebied kunnen ergens anders weer problemen opleveren. Een klassiek geval van onbedoelde effecten is misschien wel de hausse in de maïsteelt. Maïs is tegenwoordig een gesubsidieerde grondstof voor ethanol in biobrandstoffen, maar boeren zijn natuurlijk ook afhankelijk van maïs voor veevoer; de koeien moeten tenslotte melk geven, de kippen eieren leggen en de varkens worden vetgemest. Daarnaast wordt maïs-siroop gebruikt als zoetstof in frisdranken en veel ander bewerkt voedsel. De enorme vraag naar maïs als brandstof brengt dus allerlei onvoorziene gevolgen met zich mee. Nu gesubsidieerde boeren voor het ‘grote’ geld gaan (maïs als antwoord op aardolie!) en er schaarste ontstaat, stijgen de prijzen van maïsafhankelijke producten als rundvlees, taco’s en ontbijtgranen.


  Natuurlijk heeft de stijging van de voedselprijzen meer oorzaken dan de maïsschaarste alleen, zoals Gregory Norris, mijn gids in de industriële ecologie, aanstipt. ‘Als landbouwgrond onder druk komt te staan, escaleren de voedselprijzen, maar dat effect is misschien slechts voor een klein deel van de prijsstijging verantwoordelijk,’ aldus Nor-ris. ‘We kunnen de schuld niet volledig op biobrandstoffen schuiven; het heeft ook te maken met de stijgende olieprijzen en de groeiende welvaart in Azië, waar mensen steeds meer vlees gaan eten. Maar als mensen in een arm ruraal gebied er op een of andere manier in slagen biobrandstoffen te telen op marginale grond die niet eerder bebouwd is geweest en geen bos is, is het effect uitermate positief. Er is dan een nieuwe bron van inkomsten aangeboord.’


  Wat alleen maar aantoont dat systemen complex zijn. We hebben behoefte aan systematische rekenmethodes om de ontelbare effecten te becijferen van de dingen die we produceren. De industriële ecologie probeert dit nieuwe rekenen onder de knie te krijgen. Ons denken over problemen als gifstoffen in speelgoed, de opwarming van de aarde en de effecten van de spullen die we produceren, kweken, distribueren, consumeren en weggooien, was tot op heden op zijn best eendimensionaal. We hebben ons hoofdzakelijk op geïsoleerde kwesties gericht, niet op hun samenhang. In de vloedgolf van gidsen die ons op weg willen helpen naar een groener leven, vind je dat beperkte blikveld maar al te vaak terug.


  Een voorbeeld: de hoge koolstofvoetafdruk van gebotteld water leidde ertoe dat veel restaurants het van de kaart schrapten en dat mensen de plastic flessen waarin ze hun water hadden gekocht gingen navullen. Maar deze ecologisch correcte respons op de milieueffecten van de flessen zag een ander nadeel over het hoofd: het plastic van de flessen lekt schadelijke chemicaliën in het gebottelde water. bpa of Bisfenol-A, een belangrijk chemisch bestanddeel in veel plastics dat waarschijnlijk verstoringen in het hormoonsysteem veroorzaakt, verspreidt zich 55 keer sneller in een vloeistof als die vloeistof kokend heet is gemaakt - een wijdverspreide gewoonte onder bergbeklimmers die de kou in gaan en ouders die hun kinderen flesvoeding ge-ven.29


  Als we onze collectieve ecologische intelligentie willen stimuleren, zullen we vertrouwd moeten zien te raken met een uitgebreidere reeks methodes waarmee we de effecten van onze producten kunnen classificeren en overdenken. Idealiter ontwikkelen we inzicht in de negatieve consequenties van een artikel op drie nauw met elkaar samenhangende gebieden:


  • de geosfeer, waaronder bodem, lucht, water en natuurlijk het klimaat;


  • de biosfeer: onze eigen lichamen en die van andere soorten en planten;


  • de sociosfeer: menselijke aangelegenheden, zoals arbeidsomstandigheden.


  De geosfeer


  De opwarming van de aarde is het symbool bij uitstek van de gevaren die de geosfeer bedreigen. De feiten omtrent de uitstoot van CO2 en de verstoorde koolstofcyclus van de aarde houden de aandacht gevangen van zowel het grote publiek als van beleidsbobo’s. Het is zonder enige twijfel een ernstig probleem, maar het is tegelijkertijd slechts een klein onderdeel van een veel grotere kwestie. Als we ons alleen op de opwarming door koolstof richten, negeren we de ontelbare andere manieren waarop menselijke activiteit ingrijpt in natuurlijke cycli die van essentieel belang zijn voor de gezondheid van onze bodem, onze lucht en ons water. Met ‘gezond’ bedoel ik in staat leven te dragen, en verwijs ik met name naar omstandigheden waarin het menselijk leven kan gedijen (er bestaan tenslotte organismen die kunnen overleven in milieus die voor ons dodelijk zijn, zoals de verzengend hete bronnen op de bodem van de diepzee).


  De koolstofvoetafdruk mag dan de koningin van de milieumaatregelen zijn, het is slechts een van de vele mogelijkheden waarmee we de impact van een product op de koolstofcyclus kunnen bepalen. Een andere optie is het vaststellen van de vastgelegde koolstof, de hoeveelheid CO2 per kilogram die vrijkomt bij de productie, het transport, het gebruik en de afvalverwerking van een product. Voor de berekening van de vastgelegde koolstof in een fles shampoo bekijkt men de vrijgekomen CO2 voor ieder afzonderlijk ingrediënt in de levenscyclus (een fles shampoo kan meer dan vijftig ingrediënten bevatten) en ook rekent men de CO2-uitstoot voor het plastic van de fles mee.


  De koolstofcyclus, een systeem van voortdurende uitwisseling tussen levende organismen, de geosfeer en de atmosfeer van de aarde, is bovendien slechts een van de vele processen die beïnvloed worden door menselijke activiteit. Een andere kwestie is eutrofiëring, een maatstaf voor ons effect op water. Wanneer nutriënten als stikstof of fosfor in het water terechtkomen, veroorzaken ze een explosieve al-gengroei die zuurstof aan het water onttrekt, waardoor andere soorten stikken; gebruikelijke boosdoeners zijn onder andere rioolwater en de afvloeiing van de kunstmest die gebruikt wordt op gazons en landbouwgrond. Ongeveer de helft van de meren in Azië, Europa en Noord-Amerika heeft te kampen met eutrofiëring en in de Golf van Mexico bestaat een enorme dode zone ten gevolge van de afvloeiing van kunstmest via de Mississippi.


  Hoe bedreigend de mondiale opwarming ook moge zijn, er zijn mensen die beweren dat er nog grotere gevaren schuilen in het kappen van bossen, de teloorgang van aquifers, het uitsterven van soorten en andere aanslagen op de natuurlijke reserves van de planeet.30 De opwarming van de aarde is een proces van tientallen, zelfs honderden jaren; door middel van doordacht menselijk ingrijpen zijn we misschien in staat dit proces te vertragen of zelfs een halt toe te roepen. Maar wanneer menselijke activiteit natuurlijke hulpbronnen vernietigt die in de loop van tienduizenden, honderdduizenden of zelfs miljoenen jaren zijn ontstaan - een regenwoud dat met de grond gelijk wordt gemaakt en van de aarde verdwijnt, een leeggezogen aquifer, een opgebruikt mineraal -, is het verlies zowel direct als onomkeerbaar. Door te meten in hoeverre een product onze natuurlijke hulpbronnen uitput, kunnen we zien hoeveel grondstoffen er verbruikt zijn en wat voor vervuiling er heeft plaatsgevon den of welke waarde er is vernietigd. De tol die een product van het natuurlijk erfgoed eist kunnen we berekenen als de som van de verbruikte niet-duurzame bronnen plus de totale belasting van of impact op dat erfgoed, in de vorm van vervuilende stoffen in de lucht, gifstoffen in het water, verontreinigende stoffen die op vuilstortplaatsen terechtkomen, enzovoort.


  Wanneer iets wat we weggooien op de plaatselijke vuilnisbelt belandt, geven we het in handen van de natuur, die voortdurend bezig is moleculen aan een bepaalde vorm te onttrekken zodat ze die weer voor een veelheid van andere doeleinden kan gebruiken. Bodems bevatten een gigantische hoeveelheid enzymen en andere stoffen die slechts dienen om reacties te katalyseren die chemische verbindingen afbreken, of het nu in de biefstuk is die we gisteren hebben gegeten of in het materiaal waarin die biefstuk was verpakt. Biologische verschijnselen worden teruggebracht tot hun samenstellende delen, die vervolgens opnieuw worden gebruikt door bacteriën, planten, insecten en hogere diersoorten. ‘Biologische afbreekbaarheid’ heeft zich ontwikkeld tot een zelfstandige wetenschappelijke discipline. Van de tienduizenden chemische samenstellingen die voorkomen in door mensen vervaardigde producten, is slechts een klein gedeelte getest op hun afbreekbaarheid in vormen die de natuur weer kan gebruiken.


  Zoals industrieel ontwerper Bill McDonough graag zegt: ‘Alle afval is voedsel voor een ander systeem.’ We zouden industriële eindproducten kunnen opvatten als ‘industriële nutriënten’, kunstmatige substanties die aan het einde van hun nuttige leven hetzij biologisch worden afgebroken, hetzij opnieuw worden gebruikt voor iets anders.


  Dit zijn slechts een paar van de honderden manieren waarop we de effecten van menselijke activiteit op de geo-sfeer kunnen vaststellen. Andere zijn bijvoorbeeld waterverbruik, negatieve veranderingen in grondgebruik, verzuring van bodems en meren, de verdwijning van de ozonlaag in de stratosfeer; er zijn geen grenzen aan de problemen die menselijke activiteit kan opleveren - alleen aan de manieren waarop we ze meten.


  De biosfeer


  Onze lichamen bestaan, net als de aarde zelf, uit aan elkaar gekoppelde ecosystemen. In de ecologie verwijst het ‘draagvermogen’ van een milieu naar het maximaal aantal mensen (of andere soorten) die dat milieu in leven kan houden voordat er schade ontstaat. Zoals aardsystemen een limiet hebben die ze kunnen handhaven voordat ze aftakelen en uiteindelijk instorten, hebben ook de systemen binnen in ons lichaam grenzen ten aanzien van de vreemde stoffen die ze kunnen verdragen voordat ze ziek worden.


  In het ecosysteem van het lichaam vinden er voortdurend immens gecompliceerde interacties plaats tussen onze genen en de alledaagse chemicaliën die we binnenkrijgen via eten, ademhaling en aanraking. Die interacties zijn zo ingewikkeld, dat we zelden specifieke verbanden kunnen aanwijzen tussen individuele verdachte chemicaliën en een specifieke biologische uitkomst. Enkele uitzonderingen daargelaten, zijn de exacte biologische gevolgen voor het menselijk lichaam van dagelijkse blootstelling aan zelfs kleine hoeveelheden chemische stoffen onbekend. Het grootste probleem van onze blootstelling aan die duizenden synthetische chemicaliën komt voort uit het feit dat de natuur zuinig is en moleculaire structuren op vele verschillende manieren en voor vele verschillende doeleinden hergebruikt. Een alkaloïde uit het melksap van een papaver werkt in het menselijke opiatensysteem als endorfine en schept een toestand van versufte extase. Een industrieel chemicus kan zich verheugen over een moleculaire verbinding die ervoor zorgt dat pannen niet aanbakken of dat onkruid geen kans krijgt in de achtertuin, terwijl de natuur voor dezelfde verbinding een ander gebruik vindt zodra deze in de onvoorstelbaar complexe chemische fabriek van het menselijk lichaam belandt.


  En dan hebben we het nog niet eens over wat die chemicaliën in de lichamen van andere soorten doen. De kunstmatige verbindingen die in de bodem, het water en de lucht terechtkomen verdwijnen niet vanzelf; ze dringen door tot de complexe natuurlijke ecosystemen waar dieren van afhankelijk zijn. Keer op keer hebben we de rampen kunnen aanschouwen die synthetische chemicaliën, van pesticiden tot Prozac, in natuurlijke systemen aanrichten. Zelfs kleine doses van bepaalde stoffen kunnen neveneffecten genereren waar niemand ooit op had gerekend. Ons goede chemische leven zou in de toekomst wel eens de nachtmerrie van de natuur kunnen zijn.


  Wat te denken van alle pillen in onze medicijnkastjes?31 Farmaceutica zijn bedoeld om bij bijzonder lage doses een precieze biologische reactie op gang te brengen. Zulke biologisch actieve chemicaliën kunnen biologische bommen worden wanneer ze in de natuur terechtkomen, of dat nu via het riool is of via de vuilstortplaats. Minuscule doses van een synthetisch oestrogeen dat gebruikt wordt in de pil, veroorzaken een ‘feminisering’ van mannelijke vissen; wetenschappers die een beetje van het middel in een Canadees meer loslieten, ontdekten dat de mannelijke witvissen aldaar kuit gingen produceren in plaats van hom. Binnen drie jaar waren de witvissen vrijwel verdwenen en was de forellenpopu-latie in het meer, die van witvis leeft, met 30 procent afgeno-


  men.32


  Nu de wetenschap steeds beter in staat is de subtielere neveneffecten van kunstmatige substanties te detecteren, wordt de lijst langer en langer. Genetici die bacteriën in bodems en meren bestuderen, hebben gemerkt dat het grootschalige gebruik van antibiotica onbedoeld ziektekiemen kweekt die resistent zijn tegen diezelfde antibiotica, en hoe meer antibiotica we gebruiken, hoe meer die antibioticaresi-stente bacteriën zich in de natuur verspreiden. Antibiotica doden specifieke bacteriën, maar tegelijkertijd bevorderen ze de verspreiding van dna-combinaties die immuun zijn voor hun effect; deze resistente strengen wisselen vervolgens genen uit met andere bacteriën, die vervolgens ook immuun worden. De twaalf miljoen kilo antibiotica waar de bioindustrie jaarlijks schapen en koeien mee volstopt, zodat ze tegen lagere kosten sneller op de markt kunnen worden gebracht, kweekt uiteindelijk enorme hoeveelheden bacteriën die immuun zijn voor diezelfde antibiotica. Iedereen die antibiotica of antiseptische zeep gebruikt, draagt bij aan het probleem.


  En dat is slechts een van de ontelbare manieren waarop industriële chemicaliën ingrijpen in de natuur. Hieronder volgt een willekeurige greep uit een veel langere lijst lca-evaluaties van de invloed van chemicaliën op onze gezondheid of de biosfeer:


  • Het kankereffect beoordeelt industriële processen en chemische stoffen op basis van de verwachte verspreiding van kankerverwekkende stoffen die deze met zich meebrengen; hoe lang die stoffen in het milieu blijven; de kans dat mensen eraan worden blootgesteld; het kankerverwekkende potentieel van elke chemische stof en waar in de toeleveringsketen de kankereffecten precies ontstaan. Milieuwetenschappers signaleerden voor 116 giftige chemicaliën die in de loop van een jaar bij industriële processen in de VS in de lucht terechtkwamen 260 extra kankergevallen per 1 miljoen dollar industriële output; de voornaamste schuldigen waren de zogenaamde polycyclische aromatische koolwaterstoffen, die vrijkomen bij het maken van aluminium, en dioxines, die geloosd worden door cementfabrieken.33


  • Disability Adjusted Life Years of daly: het aantal gezonde levensjaren dat verloren gaat ten gevolge van de uitstoot van corpusculaire deeltjes, giftige stoffen, kankerverwekkers, arbeidsrisico’s, enzovoort. Je kunt het aantal daly’s zelfs voor kleine hoeveelheden van een substantie uitrekenen en vertalen naar een toename van het aantal gevallen van bijvoorbeeld kinderkanker of emfyseem. Eén daly staat voor het verlies van een jaar volledige gezondheid.


  • Verlies van biodiversiteit: refereert aan het verdwijnen van dier- en plantensoorten ten gevolge van een bepaald proces of een bepaalde substantie. Dit wordt gemeten in ‘potentieel beschadigde deelgemeenschappen’ en maakt het mogelijk te berekenen in hoeverre het vrijkomen van, bijvoorbeeld, een bepaalde chemische stof een ecosysteem zou kunnen aantasten door de verdwijning van planten of dieren te bespoedigen.


  • Inherente toxiciteit berekent hoeveel problematische chemicaliën er in de loop van de levenscyclus van een product in de natuur terechtkomen. Voor een douchegordijn van polyvinylchloride of pvc, dat vol zit met kankerverwekkende stoffen, moet men uitrekenen hoeveel aardolie er gewonnen en verwerkt is en hoeveel chloor is toegevoegd. Zodra we het gordijn gaan gebruiken, komen er ftalaten vrij, die gebruikt worden om het gordijn zacht te maken. Wanneer een douchegordijn uiteindelijk op de vuilnisbelt belandt, geeft het langzaam chloorgas af. Douchegordijnen vormen echter vooral een gevaar voor de gezondheid van de arbeiders die gordijnen maken. De totale inherente toxiciteit van een gordijn houdt rekening met al deze factoren in de levenscyclus. Wat voorheen slechts als ‘arbeidsrisico’s’ beschouwd werden, zoals een grotere kans op de ziekte van Parkinson voor lassers door het inhaleren van man-gaandampen, worden dankzij inherente toxiciteit tot consumentenkwesties.


  Gregory Norris waarschuwt voor alles-of-nietsdenken. Alles staat tenslotte met alles in verband. Volgens Norris dienen we te beseffen ‘dat in de levenscyclus van ieder product op zijn minst sporen van vervuilende stoffen vrijkomen, ergens achteraf in de toeleveringsketen’. De hamvraag is dus kwantitatief van aard: hoeveel van welke vervuilende stoffen komen er vrij en hoe kunnen we die hoeveelheden effectief terugdringen? Omdat iedere toeleveringsketen zoveel effecten met zich meebrengt, kunnen we klimaatverandering, de vernietiging van habitats, opgeslagen of vrijgekomen giftige stoffen, en arbeidsomstandigheden niet langer negeren. En het volstaat evenmin ons slechts op een van deze kwesties te concentreren.


  De sociosfeer


  Onlangs kwam er een verhaal in het nieuws over een Braziliaans ethanolbedrijf dat suikerriet voor biobrandstoffen kweekt. Arbeidsinspecteurs ter plaatse onthulden dat de 133 werknemers honger en kou leden en onder bijzonder onhygiënische omstandigheden met veel te veel mensen in te kleine kamertjes leefden.34 Hoe kunnen we nu de milieuvoordelen van ethanolproductie afwegen tegen de uitbuiting van mensen?


  Naar aanleiding van dit soort vragen is er een beweging ontstaan pleit die voor het toevoegen van een sociale dimensie aan de levenscyclusanalyse van producten. Menselijke aangelegenheden, zoals arbeidsomstandigheden, gedwongen arbeid, kinderarbeid, eerlijke lonen en gezond-heidskwesties worden steeds belangrijker voor bedrijven die ethische maatstaven hanteren en hun sociale verantwoordelijkheid ernstig nemen.


  ‘Sociale effecten hebben lange tijd geen rol gespeeld bij levenscyclusanalyses, maar de behoefte groeit,’ aldus Norris. ‘Regeringen en bedrijven vragen om deze methodes. Je ziet het in het biobrandstofdebat: een groot internationaal bedrijf dat momenteel bekijkt of biobrandstoffen in te passen zijn in de bedrijfsstrategie, heeft me gevraagd om een analyse van de sociale effecten. Ze willen alle plussen en minnen. We kunnen niet de milieueffecten bekijken en de sociale implicaties buiten beschouwing laten.’


  Norris maakte een lca van de gezondheidseffecten in de mondiale toeleveringsketen van de elektriciteitwinning in Nederland. Daartoe zette hij de schade door vervuiling af tegen de voordelen van een grotere economische activi-teit.35 Door op beide factoren dezelfde analyse-eenheid los te laten (de daly) kon Norris de plussen en minnen tegen elkaar afstrepen. Voor een gedeelte baseerde hij zich hierbij op gegevens van de Wereldbank, die de toe- en afname in levensjaren heeft berekend in relatie tot iedere stijging van het bnp met een miljoen dollar. De voornaamste nadelige milieueffecten blijken de corpusculaire uitstoot van de elektriciteitscentrales te zijn en hun bijdrage aan de opwarming van de aarde.


  Aan de andere kant vindt ongeveer 10 procent van de economische activiteit rond Nederlandse elektriciteit plaats in ontwikkelingslanden. Een aantal van die landen is zo arm dat veel mensen geen toegang hebben tot basale sanitaire voorzieningen, schoon water en scholing. In die landen kunnen de voordelen van meer welvaart een groot positief effect hebben op het welzijn, als die welvaart tenminste gebruikt wordt voor infrastructurele investeringen in de gezondheidszorg en de educatieve sector, in de vorm van nieuwe klinieken, ziekenhuizen en scholen. Op basis van zijn berekeningen in daly’s concludeert Norris dat bij die voordelen voor de armen de nadelen voor de rest van de wereld in het niet vallen.


  Toen een Nederlands bureau echter een analyse maakte van het milieueffect van Nederland als geheel, op basis van de individuele consumptie, draaide het beeld 180 graden om. De negatieve gevolgen van het Nederlandse koopgedrag, in de vorm van milieustressoren als pesticiden, de uitputting van hulpbronnen, enzovoort drukte een zwaar stempel op de ontwikkelingslanden.36 Mogelijk geldt dat voor ieder industrieland, maar slechts weinige hebben deze effecten zo consciëntieus berekend als de Nederlanders.


  Het huidige denken over duurzaamheid onderkent dat milieubehoud en de productie van veiligere artikelen niet los gezien kunnen worden van de handhaving of verbetering van het menselijk welzijn. In ons streven naar vooruitgang dienen we alle drie de systemen - de geosfeer, de biosfeer en de sociosfeer - mee te laten wegen. Dat is waar om het United Nations Environment Program (unep) met compromissen tussen milieubelangen en menselijke behoeftes worstelt. Men probeert met behulp van lca-methodes de punten in toeleveringsketens te vinden waar de grootste winst te behalen valt voor zowel het milieu als de mensen in een bepaald gebied. Ik sprak hierover met Cathérine Benoit, een sociaalwetenschapper uit Montréal, vlak na haar terugkeer van een bijeenkomst in Freiburg met een werkgroep van het unep. Men had gewerkt aan een handelingscode voor de vaststelling van socio-econo-mische effecten binnen de totale levenscyclus van een product, van de wieg tot het graf.


  ‘Als je echt iets ten goede wilt veranderen, kun je aan de hand van een sociaal lca zien waar het goed gaat en waar het beter kan,’ vertelde Benoit. ‘De sociale invalshoek besteedt zowel aandacht aan de positieve als aan de negatieve effecten op mensen. Als een bedrijf nauw betrokken is bij de plaatselijke gemeenschap, vrouwen stimuleert, filantropisch is op lokaal niveau, redelijke lonen betaalt of zich heeft aangesloten bij een internationale beweging die gericht is op de verbetering van arbeidsomstandigheden, hebben we het over positieve effecten.’ Aan de andere kant signaleert een sociaal lca ook de wreedheid van sweatshops, waar onderbetaalde arbeiders lange dagen maken onder gevaarlijke omstandigheden, gebukt gaan onder emotioneel of fysiek geweld, niet beschikken over veilig drinkwater, enzovoort.


  Soms is de LCA-methode zinnig voor de kwantificering van menselijke condities, soms ook niet. Onderzoekers aan de Universiteit van Stuttgart berekenden het aantal ongelukken van werknemers in de toeleveringsketens van verschillende soorten verpakkingsmateriaal. Hoewel het niet vaak voorkwam, was het aantal dodelijke ongelukken het hoogst bij houten dozen, gevolgd door kartonnen dozen en uiteindelijk plastic kratten.37 Een dergelijke analyse levert gegevens op waar je iets mee kunt. Maar sociale lca’s kunnen ook te precies worden en het contact met de realiteit verliezen. Zo vindt Benoit dat het zinloos is menselijke omstandigheden te koppelen aan maatstaven als ‘het aantal gewerkte seconden per proces’, zoals wel is voorgesteld.38 Zij geeft er de voorkeur aan te berekenen in hoeveel procent van de toeleveringsketen van een product sprake is van kinderarbeid, of fair-tradecertificering, of ziektekostenverzekeringen voor arbeiders.


  Het vaststellen van sociale effecten stelt ons voor unieke uitdagingen, omdat cijfers de menselijke situatie kunnen vertekenen. ‘Je kunt proberen het aantal kinderen dat een bedrijf inhuurt te becijferen,’ zegt Benoit, ‘maar in veel landen is kinderarbeid illegaal, dus een antwoord krijg je niet. Het is onmogelijk het juiste aantal uren kinderarbeid in een toeleveringsketen vast te stellen. Je kunt beter gewoon vragen: is er kinderarbeid en waarom?’


  Ze voegt eraan toe: ‘Je zou op basis van algemene gegevens bepaalde kritieke gebieden of hotspots kunnen identificeren waar het risico op kinderarbeid het grootst is. De textielindustrie in India is een goed voorbeeld. Maar zelfs binnen India zijn er gebieden met een hoger of lager risico. Over het algemeen vind je hotspots voor kinderarbeid op plekken waar grote armoede heerst, de lonen laag zijn en werkgevers geen respect hebben voor de mensenrechten. De identificatie van hotspots geeft je waardevolle informatie wanneer je de sociale condities van de levenscyclus van een product wilt verbeteren.’


  Gregory Norris: ‘LCA’s werken volgens het paradigma dat de onderzoeker weet wat het beste is. We zitten in een universiteitslaboratorium en zeggen dat de uitstoot van CO2 belangrijk is. Vervolgens kunnen we drempels vaststellen en zeggen: “Hoe je het doet, kan ons niet schelen, maar zorg dat de uitstoot van gifstoffen en CO2 onder dit niveau komt te liggen.” Dat snijdt hout, maar wanneer de sociale impact een rol gaat spelen, met de potentieel enorme voordelen van economische ontwikkeling voor de volksgezondheid, kun je producenten beter zover zien te krijgen dat ze kopers vertellen: “Dit zijn de voordelen die ons aan het hart gaan.” Door je op de onderste regionen in de bedrijfshiërarchie te richten ontstaat er een nieuw geluid in de conversatie tussen kopers en verkopers. De discussie over welke effecten van belang zijn krijgt dan een veel breder karakter.’


  ‘De beste methode voor het signaleren van bijvoorbeeld kinderarbeid ergens in de toeleveringsketen is nog altijd een bezoek aan de werkvloer en contact met plaatselijke organisaties, maar dat is duur en tijdrovend als je het moet doen voor een complete levenscyclusanalyse,’ merkt Cathérine Benoit op. ‘Doe dat dus waar het voor jou het meest uitmaakt: waar de grootste waardevermeerdering plaatsvindt in de levenscyclus van het product, waar je hotspots tegenkomt of waar je iets aan de omstandigheden kunt doen. Die drie dingen vallen niet altijd samen. Stel, je bent een IT-bedrijf en je maakt mobiele telefoons. Het erts voor een van de onderdelen wordt in Afrika gewonnen, dat een hotspot is voor zowel gedwongen arbeid als kinderarbeid. Maar het betreffende onderdeel is misschien maar een piepklein deeltje van je telefoon en representeert niet meer dan een paar uur werk in de levenscyclus van het product. Mocht je willen ingrijpen, dan heb je in die situatie waarschijnlijk niet al te veel macht, omdat je slechts een kleine klant bent van die aanbieder. Je zou echter druk uit kunnen oefenen door met andere IT-bedrijven samen te werken.’


  De incorporatie van sociale effecten in lca’s kan voordelig zijn voor bedrijven die in armoedegebieden werkzaam zijn, maar het plaatje is niet altijd even helder. Norris wijst in dezen op de kwestie van het ecotoerisme.39 Als je het hebt over een verarmd ruraal dorp dat nu geld aantrekt van buitenaf, zodat plaatselijke bedrijfjes meer verdienen en een deel van de winst investeren in verbetering van de plaatselijke scholen, waterzuivering, sanitaire voorzieningen en medische zorg, dan is er niets aan de hand.


  Betekent ‘eco’ echter alleen dat men water- en energiezuinig is en dat de gebouwen van groene materialen zijn gemaakt, dan rijzen er andere vragen: heeft de plaatselijke bevolking nog toegang tot het voorheen gemeenschappelijke land en water, dat nu voor ontwikkeling wordt gebruikt? Gaat alle winst naar een bedrijf dat ergens anders is gevestigd en wordt er niets geïnvesteerd in verbetering van de plaatselijke omstandigheden? Of zijn door het project de kosten van het levensonderhoud gestegen, maar de lonen niet, waardoor armoede en misdaad zijn gegroeid en de gezondheid misschien is afgenomen? Met andere woorden, is een project nog steeds ‘duurzaam’ als je naar de gevolgen voor de plaatselijke bevolking kijkt?


  Norris zet vraagtekens bij het groene motto ‘minder is beter’. Natuurlijk geldt dat ten aanzien van de hoeveelheid vervuilende stoffen per geproduceerd artikel. We moeten de positieve effecten van industriële productie in de sociale sfeer echter niet over het hoofd zien, zo meent hij: ‘Jouw loon, mijn loon, belastingen voor lerarensalarissen en malariaklinieken. Niet alle effecten in de levenscyclus van producten zijn slecht. De positieve sociale effecten van bedrijven die werkzaam zijn in armoedegebieden kunnen gigantisch zijn.’


  Norris roept op ons alles-of-nietsdenken te vervangen door een genuanceerdere benadering: hoeveel van welke effecten brengt de levenscyclus van een product met zich mee? Hoe komen we tot een gewenst resultaat met zo min mogelijk algemene schade? En hoe kan iedereen, van kopers tot fabrikanten, een rol spelen in het terugdringen van ongewenste effecten?


  En waarom weten we niet wat de daadwerkelijke effecten van onze keuzes zijn als we op het punt staan een aankoop te doen? En hoe zou die kennis onze wereld kunnen transformeren?


  Hoofdstuk 6


  de informatiekloof


  Een ingenieur met wie ik zat te praten, wees in de loop van het gesprek op mijn bandrecorder en vroeg: ‘Ik weet zeker dat je die voordelig op de kop hebt getikt. Maar hoe komt zo’n ding zo goedkoop? Waarmee hebben ze gesjoemeld? Met het verwerken van het metaal, het plastic en de chemicaliën? De led-display, de printplaten? Wat hebben ze in een plaatselijke rivier geloosd? Wat voor stoffen zijn er in de lucht terechtgekomen? Wat hebben ze gewoon maar ergens begraven? En wat was het effect op de omwonenden van de fabriek en op de arbeiders?’


  Wat is nu precies de situatie waarin we ons bevinden? Als je een product wilt kopen dat niet slecht is voor het milieu, voor je gezondheid, voor het welzijn van degenen die het gemaakt hebben, is het vrijwel onmogelijk betrouwbare informatie te vinden. De gegevens die we nodig hebben om de effecten van verschillende producten te vergelijken, zijn voor het overgrote deel onvindbaar. We kunnen de kosten checken en meestal ook de kwaliteit, maar organische of ‘eco’-merken en -labels daargelaten, zijn kopers zelden in de gelegenheid een voorkeur uit te drukken voor minder giftige of milieuvriendelijker alternatieven.


  Prijs is iets wat we begrijpen en daarom zijn kosten de drijvende kracht bij uitstek achter de wijze waarop dingen worden geproduceerd en in de markt gezet. Tot op heden is de meest bepalende factor in toeleveringsketens nog altijd de ‘Chinaprijs’, de laagste productiekosten. Als ik een leverancier ben en een fabriek bestier in bijvoorbeeld Vietnam of Bangladesh, en ik concurreer met andere leveranciers om orders, dan loont het de moeite op iedere mogelijke manier de kosten te drukken. Misschien neem ik zelfs mijn toevlucht tot dubieuze besparingen: kinderen werken voor minder dan volwassenen, veiligheidsmaatregelen drijven de kosten op, ik kan de goedkoopste grondstoffen gebruiken, ongeacht de risico’s, en mijn afval lozen in de plaatselijke rivier in plaats van het af te voeren zoals het hoort.


  Hoe meer winkeliers zich door sneller, goedkoper en steeds grotere hoeveelheden laten leiden, hoe groter de neerwaartse druk op leveranciers en hoe minder deze zich zullen bekommeren om hongerlonen, lange uren, gevaarlijke arbeidsomstandigheden, giftige materialen en vervuilende stoffen in rivieren en op vuilstortplaatsen. Al deze kostenbesparende maatregelen worden bekrachtigd op de markt, waar de meeste consumenten zich in hun aankoopbeslissingen alleen door de prijs laten leiden en de verborgen effecten negeren van de stappen die onderweg genomen zijn om die prijs zo laag te houden.


  Een grondregel in de economie luidt dat een gezonde markt toegang geeft tot informatie. Maar wanneer het achterhouden van informatie een producent meer geld oplevert, is de prikkel tot openheid gering. Misschien zijn producenten en leveranciers wel op de hoogte van de effecten van een product op het milieu of de gezondheid, maar ze zullen zich weinig moeite getroosten die gegevens openbaar te maken, tenzij ze daar van regeringswege toe verplicht worden. Het gebrek aan toegankelijke informatie voor consumenten over de verborgen consequenties van hun aankopen gaat ten koste van het mechanisme van vraag en aanbod dat de kern vormt van een gezonde concurrerende markt.40 Het ontbreekt ons als consumenten aan betrouwbare methodes om te weten te komen in hoeverre een product goed of kwaad doet, zodat we op die basis onze voorkeur kunnen bepalen. In plaats daarvan verwerven de bedrijven die de goedkoopste spullen leveren - en zich niets gelegen laten liggen aan het milieu of andere belangrijke zaken - het grootste marktaandeel en realiseren ze de beste marges. Maar al te vaak zijn ze verwikkeld in een genadeloze concurrentieslag.


  Wanneer de ecologische effecten van goederen onzichtbaar zijn, blijft verdienste op dit gebied onbeloond. Natuurlijk bestaan er her en der ecolabels die ons helpen relatiefbetere keuzes te maken. Het algemene gebrek aan gezaghebbende indicatoren die kopers op de verborgen effecten van hun aankopen wijzen, betekent echter dat ecologisch betrouwbare producten op de markt slechts sporadisch of in zeer geringe mate gehonoreerd worden. De competitieve druk producten op die gronden te verbeteren is dan ook laag. Aanbieders hebben nauwelijks redenen informatie te leveren die kopers zou kunnen helpen meer verantwoorde keuzemogelijkheden te identificeren.


  De ongelijkheid tussen consumenten en bedrijven wat betreft de toegang tot belangrijke gegevens is door Joseph Stig-litz ‘informatieasymmetrie’ genoemd. Stiglitz won de Nobelprijs voor de Economie voor zijn theorie over de relatie tussen informatie en het functioneren van markten.41 Hij beschouwt iedere informatiekloof tussen kopers en verkopers als een grote zwakke plek in de markt: onwetendheid doet afbreuk aan de marktefficiency, terwijl betrouwbare gegevens ervoor zorgen dat kopers verstandigere keuzes maken.42 Wanneer verkopers iets weten wat kopers niet weten - met andere woorden, altijd, zoals Stiglitz droogjes opmerkt -staat de informatieongelijkheid eerlijkheid en efficiency op de markt in de weg.43


  Informatie heeft een zelfstandige waarde; kennis vertaalt zich in marktmacht. Het wezen van transparantie zit hem in de overdracht van informatie van geïnformeerden op on-geïnformeerden. Door voorheen verborgen gegevens voor iedereen beschikbaar te maken, verdwijnt het oneerlijke voordeel van verkopers ten opzichte van kopers. Economen hebben hierover vooral gedacht in termen van prijs, maar als we de waarde van producten uit laten stijgen boven prijs en kwaliteit, en ook de schadelijke dan wel gunstige ecologische effecten meerekenen, dan worden die vanzelf een marktkracht.


  Laten we in dit licht de implicaties van het zogenoemde groenwassen eens onder de loep nemen. Soms is er sprake van onbewezen claims, zoals de huishoudlampen die zonder ook maar enig bewijs als ‘energiezuinig’ worden verkocht. Er zijn ook claims die gewoon te vaag zijn, zoals ‘milieubewuste shampoo’ of slecht zijn gedefinieerd, zoals ‘chemicaliënvrije insectenverdelger’ (geen enkel product is volledig vrij van chemicaliën, dus over welke chemicaliën gaat het hier?) Irrelevante milieuclaims die consumenten afhouden van zinvolle merkvergelijkingen zijn weer een andere marketingtruc. De grote letters ‘geen cfk’s!’ (de ozon aantastende chloorfluorkoolstoffen die in de jaren zeventig van de vorige eeuw verboden werden) op het blik insecticide leiden de aandacht af van de giftige bestanddelen die het spul wél bevat.


  Groenwassen vervuilt de voor consumenten beschikbare gegevens en verziekt de marktefficiency met misleidende informatie. Op deze manier wordt getracht producten te slijten die hun beloftes niet waarmaken. Deze praktijken verkwanselen de baten van onze aankopen. Omdat groen-wassen het consumentenvertrouwen ondermijnt, devalueert het betrouwbare gegevens en zaait het twijfel en cynisme onder klanten die met hun geld echte groene innovaties willen steunen. Groenwassen steelt marktaandeel van producten die ecologisch meer te bieden hebben en belemmert het succes en de marktpenetratie van krachtige innovaties.


  De handel heeft altijd al behoefte gehad aan betrouwbare productinformatie. In het Romeinse Rijk was olijfolie een bron van grote rijkdom. Het was de aardolie van die tijd; sommigen schatten de per capita consumptie in de eerste eeuw van onze jaartelling op 50 liter per jaar. De productie en de verkoop van olijfolie brachten veel kooplieden en olijfboeren in het Romeinse Rijk ongekende welvaart. De hoeveelheid olijfolie die door Rome werd geïmporteerd, veranderde het landschap letterlijk: er bestaat nog altijd een 50 meter hoge heuvel op de plek waar men de aardewerken amfora verzamelde waarin de olie werd vervoerd. Die oude vuilstortplaats heet Monte Testaccio, de Schervenheuvel.


  Archeologen die de potscherven bestuderen, concluderen dat men werkte met een oud systeem voor point-of-purchase-transparantie. Of de potten olijfolie nu uit Andalu-sië in Zuid-Spanje kwamen of uit de heuvels van Tripoli in het huidige Libië, ze werden stuk voor stuk verzegeld met een vermelding van het exacte gewicht van de olie, de naam van de olijfgaard waar de olie geperst was, de identiteit van de koopman die de amfora verscheepte en de Romeinse ambtenaar die alle informatie had geverifieerd. David Mattingly, archeoloog aan de Universiteit van Leicester en een expert op het gebied van de Romeinse handel in olijfolie,meent dat de expliciete informatie op deze goederen ook toen al bedoeld was ter bescherming van de consument.44 De beschreven zegels waren een beveiliging tegen veelvoorkomende oplichterspraktijken als vervanging door inferieure olie of het achterhouden van iets van de kostbare vloeistof.


  ‘Zonlicht,’ schreef Louis D. Brandeis in 1913, ‘is het beste ontsmettingsmiddel.’ Brandeis, later lid van de Hoge Raad, pleitte voor nieuwe wetten die open nv’s zouden dwingen hun winsten en verliezen openbaar te maken. Handel met voorkennis is een klassiek geval van informatieasymmetrie; Brandeis zag ‘zonlicht’ als een manier om de vloedgolf van louche deals te keren waarvan investeerders in zijn tijd te lijden hadden.


  De lange geschiedenis van economische transparantie laat een aanhoudende vraag zien naar informatiesymmetrie, een eerlijke kans voor kopers door te zorgen dat verkopers de waarheid vertellen. In de huidige versie van dit verhaal willen sommige consumenten een veel grotere en gedetailleerdere openheid over wat ze aanschaffen: hoe werden de olijven geteeld? Met of zonder kunstmest en pesticiden? Hoe goed werden de landarbeiders betaald en behandeld? Wat waren de koolstofkosten van het transport van al die olijfolie? Draaide de molen waar de olijven geperst werden op fossiele of alternatieve brandstoffen? Zitten er toevoegingen of conserveringsmiddelen in de olie die schadelijk kunnen zijn voor de gezondheid?


  Ooit, laat op de avond, kocht ik bij een straatstalletje in Londen een zak zuurtjes in alle kleuren van de regenboog. Eén blik op de ingrediëntenlijst was genoeg om te zien dat de snoepjes barstensvol zaten met ‘E-nummers’, voor de koper een aanwijzing dat deze lekkernij meer dan voldoende kleur- en smaakstoffen bevatte om een vierjarige een heftige aanval van hyperactiviteit te bezorgen.45 In de snoepjes, zo las ik op de in minuscule letters gedrukte ingrediëntenlijst, waren E104, E110, E120, E122, E124, E132, E133 en E171 verwerkt.


  Het kostte me de nodige tijd, plus de hulp van een jonge vriend met scherpe ogen, om die piepklein vermelde E-nummers te ontcijferen. En ik moet bekennen dat ik niet de moeite heb genomen de website te raadplegen waarop staat voor welke ingrediënten die E-nummers staan. Hoe nuttig zijn nu die onthullingen op zo’n zak snoep?


  De vraag wat een etiket precies nuttig maakt voor klanten en hoe je klanten beweegt er gebruik van te maken, houdt rissen economen al jaren bezig. Hoewel ogenschijnlijk triviaal, is de kwestie in werkelijkheid van groot belang; het beïnvloedt tenslotte wat de klanten kopen. Dit kleine beetje ruimte op productetiketten wordt in de commerciële wereld dan ook zwaar betwist. Er bestaan gewichtige boeken vol regels waar bedrijven zich aan moeten houden bij het etiketteren van hun voedselproducten en ontelbare onderzoeken naar de manier waarop een of ander woord, tekeningetje of zinnetje de verkoop beïnvloedt.


  Voor economen concentreert het gevecht om het etiket-ontwerp zich rond de loffelijke vraag: hoe kunnen etiketten kopers bewegen tot aankopen met een maximaal sociaal rendement? De eerste aanname die zo de vuilnisbak in kan, is dat de informatie op een productetiket de aandacht van de koper trekt; uit onderzoek blijkt dat etiketgestuurde markt-veranderingen vaak maanden of jaren kosten. Zo lang duurt het namelijk voordat men de verandering überhaupt opmerkt, en het duurt nog langer voordat men ernaar handelt.46


  Dat problematische gegeven heeft geleid tot gedetailleerd onderzoek naar wat een etiket precies effectief maakt. Er bestaan bijvoorbeeld ‘groene’ certificeringsprogram-ma’s voor producten van multiplex tot thee.47 Marktonderzoekers hebben echter ontdekt dat een aanzienlijke groep consumenten die ecolabels beu is, hun oprechtheid in twijfel trekt of ze opvat als een marketingtruc. Sceptische consumenten hechten meer waarde aan gedetailleerde etiketten met specifieke gegevens die aan hun eigen oordeelkundig vermogen appeleren. Ze zijn hongerig naar informatie.48


  George Stigler, een andere winnaar van de Nobelprijs voor de Economie en een van de oprichters van de invloedrijke Chicago School of Economics, wees erop dat informatie een prijs heeft, namelijk de ‘kosten’ van de vergaring, of die nu gemeten wordt in tijd, inspanning of cognitieve eisen. In zijn eigen woorden: ‘De assimilatie van informatie is voor de meeste mensen geen gemakkelijke of aangename taak.’ Vanuit zijn perspectief zijn de meest wenselijke gegevens ‘goedkoop’ en gebruikersvriendelijk.


  De verveelvoudiging van consumentenkeuzes en de afbrokkeling van merkentrouw heeft de consumentenhonger naar meer en betere informatie alleen maar gevoed. Het wasmiddel Tide, waarvan er toen ik klein was maar één bestond, kent nu 39 verschillende varianten, van Tide met bleekmiddel en Tide met bleekmiddelvervanger tot Tide voor energiezuinige wasmachines. Wanneer één enkel merk een ooit eenvoudige aankoop al zó complex maakt, is het geen wonder dat we hulp nodig hebben om alle mogelijkheden op een rijtje te zetten.


  Maar de menselijke geest heeft zo zijn foefjes. Wanneer we een moeilijke beslissing moeten nemen, kiezen we, gegeven de mogelijkheden, voor datgene wat goed genoeg is door alle variabelen en de voor- en nadelen af te wegen, afhankelijk van hoeveel (of liever, hoe weinig) tijd we aan het nemen van de beslissing willen besteden.


  Psycholoog Herbert Simon (opnieuw een winnaar van de Nobelprijs voor de Economie) bedacht de term satisfice, een combinatie van satisfy (tevredenstellen) en suffice (volstaan), voor het mentale foefje dat we toepassen in de gangpaden van de supermarkt. Hij begreep dat niemand, een paar obsessievelingen daargelaten, over voldoende cognitief vermogen beschikt voor de schier eindeloze afwegingen die nodig zijn voor een optimale besluitvorming.


  En bovendien, wie heeft daar de tijd voor? Dus nemen we genoegen met ‘goed genoeg’ en wandelen verder langs de schappen met in ons karretje hetzelfde wasmiddel als de vorige keer. Dat werkte tenslotte prima. Uit onderzoek naar consumentengedrag blijkt inderdaad dat wij als consumenten meestal gewoon op zoek gaan naar wat we kennen. We nemen genoegen met wat volstaat in plaats van het beste te zoeken. Als we een productkeuze eenmaal ‘gesatisficed’ hebben, kijken we niet verder. Met andere woorden, veel van wat in marketingkringen ‘merkentrouw’ wordt genoemd, is gewoon een teken van cognitieve inertie.


  Een van de nadelen van satisficing is dat we niet zien dat het veld van mogelijkheden wel eens vele malen groter zou kunnen zijn of betere opties kent. Door de focus op wat goed genoeg is, zien we niet dat wat ons geboden wordt niet meer is dan een arbitraire, beperkte reeks keuzes. Dat handige cognitieve foefje waarmee we snel en gemakkelijk tot een beslissing komen, voedt een bepaalde vorm van zelfbedrog door de reikwijdte van wat we zoeken, en dus in overweging nemen, te beperken.


  Radicale transparantie


  Stel dat ik niet gewoon de goedkoopste taperecorder wil die ik kan vinden. Ik wil er een die zo gemaakt is dat de werknemers niet zijn blootgesteld aan gifstoffen en die zo min mogelijk schade aanricht aan het milieu als ik hem niet meer gebruik. Met volledige ecologische transparantie zou ik weten wat te kiezen. Hoe systematischer en meeromvattend die transparantie wordt, hoe beter de keuze.


  Ecologische transparantie wordt radicaal wanneer de analyse de gehele levenscyclus van een product beslaat, inclusief het volledige spectrum van gevolgen in ieder stadium, en die informatie op een gemakkelijk te bevatten wijze aan de koper presenteert (in tegenstelling tot de moeilijk te ontcijferen E-nummers op dat zakje snoep). Radicale transparantie betekent het nagaan van ieder substantieel effect van een artikel, van de fabricage tot het moment van weggooien - niet alleen de koolstofvoetafdruk en andere milieukosten, maar ook de biologische risico’s en de consequenties voor degenen die het gemaakt hebben - en die effecten aan de consument aanbieden op het moment dat ze voor een aankoopbeslissing staan.


  In de economische theorie ontleent transparantie haar kracht aan informatie die voor consumentenkeuzes doorslaggevend is, wat weer nieuwe prikkels genereert voor bedrijven om hun gedrag in overeenstemming te brengen met de prioriteiten van het grote publiek.49 Radicale transparantie zou kopers bijvoorbeeld alert kunnen maken op welk kledingstuk gemaakt is in een modelfabriek en welk in een afschrikwekkende sweatshop. Door deze informatie op het aankooppunt beschikbaar te maken, gaan die anders verborgen dimensies een rol spelen in het competitieve spel. Plotseling kunnen we het marktaandeel niet alleen beïnvloeden op basis van prijs en kwaliteit, maar ook op basis van een scala aan ecologische waarden. Op een dergelijke markt worden verantwoorde producten en bedrijven beloond met hogere verkoopcijfers en verliezen de bloedzuigers terrein.


  Radicale transparantie brengt dezelfde volledige openheid als die nu vereist wordt bij de presentatie van bedrijfsresultaten naar de supermarkt op de hoek. Op het moment van de waarheid - het point-of-purchase of aankooppunt -kunnen kopers zich op de hoogte stellen van de effecten van hun geld en dat dus gerichter uitgeven. Bedrijven kunnen dan nagaan in hoeverre de verkoopcijfers en het marktaandeel beïnvloed worden door de verbetering van bepaalde milieu- of gezondheidskwesties. Vervolgens kunnen ze daarop inspringen en de door de radicaal transparante markt verlangde veranderingen doorvoeren.


  De remedie voor een vitale leugen is altijd het onder ogen zien van de achterliggende waarheid. In onze consumentenaankopen neemt die waarheid de vorm aan van de ontelbare verborgen effecten van onze aankopen in het gehele proces van de fabricage tot het gebruik en het wegdoen. Momenteel zijn we nog grotendeels blind voor die gevolgen.


  Zo hebben we over het algemeen nauwelijks of geen benul van de chemicaliën die we met onze aankopen in huis halen (laat staan van de moleculen die de spullen die we al hebben in de lucht in huis uitwasemen). Radicale transparantie zou ons daar een helder beeld van geven. Net zoals onduidelijkheid op de aandelenmarkt de mogelijkheid schept dat insiders misbruik maken van outsiders, zo maakt onduidelijkheid op de markt het mogelijk dat bedrijven hun voordeel doen met onze onwetendheid ten aanzien van de ecologische effecten van hun producten. In beide gevallen zorgt transparantie voor evenwicht op het speelveld.


  Als we op het moment dat we een aankoop doen over betere, volledigere informatie beschikken, kunnen we verstandigere beslissingen nemen. Totale openheid kan iedereen tot een instigator maken van kleine, geleidelijke veranderingen, die, als miljoenen mensen hetzelfde doen, de industriële wereld zullen transformeren, van productie en ontwerp via toeleveringsketens en transport tot de uiteindelijke consumptie.


  Naarmate kopers een voorkeur gaan uitspreken voor veiligere, duurzamere en humanere producten, zullen ze een extra financiële prikkel creëren voor bedrijven om hun productiemethodes, materialen en praktijken tegen het licht te houden. Waar er sprake is van schadelijke effecten zou deze economische kracht het financiële risico van de ontwikkeling van betere alternatieven verlagen en de financiële baten verhogen.


  Radicale transparantie kan het latente potentieel van de vrije markt tot broodnodige verandering ontketenen door consumenten en managers aan te zetten tot meer verantwoorde beslissingen. Op een ecologisch transparante markt zijn wij allen veel beter in staat veranderingen af te dwingen en hebben kopers een even doorslaggevende rol als managers.


  Een dergelijke marktprikkel zou het einde betekenen van het tij dat een aanvang nam in de industriële revolutie, toen men lukraak productietechnologieën invoerde zonder die te doorgronden of zich rekenschap te geven van hun invloed op ecosystemen. De commerciële wereld loopt over van processen en technologieën die toe zijn aan herziening, zakelijke kansen die in de komende tien jaar of meer de motor zouden kunnen vormen achter waardevermeerdering door innovatie. We hebben behoefte aan gestage, groeiende verbeteringen binnen het volledige spectrum van industriële ondernemingsmethodes - niet zozeer een revolutie, als wel een evolutie in darwinistische zin, waarbij het recht van de sterkste geldt. Het bestaansrecht van een proces of product komt dan voort uit zijn ecologische kracht.


  Voor bedrijven kan radicale transparantie een levendig nieuw competitief terrein ontsluiten waarop goeddoen tot betere resultaten leidt. De bedrijven die het snelst vernieuwen op de gebieden waarop consumenten producten en merken vergelijken, zoals duurzaamheid, zullen daarvoor beloond worden. Bedrijven die hun hakken in het zand zetten en ondanks aandringen van de consument weigeren te veranderen, zullen zichzelf akelig in de vingers snijden.


  Radicale transparantie is een formidabele kracht in de herinrichting van de markt tot een arena van optimale informatievoorziening en besluitvorming die op uiterst efficiënte wijze verdienste beloont en negatieve tendensen afstraft.


  Ooit, misschien. Maar eerst zullen we moeten werken aan een markt die, wat informatie betreft, vol zit met zwarte gaten.


  Hoofdstuk 7


  volledige openheid


  Een eerste voorzichtige stap naar radicale transparantie werd op 1 april 2008 om 15:43 uur gezet in een voormalige schoonheidssalon boven een sushirestaurant op een enigszins verwaarloosd gedeelte van Shattuck Avenue, de grootste winkelstraat van Berkeley. Daar, in een gebouw met een fraaie facade van kobaltblauwe en groene tegels, is Good-Guide, Inc. gevestigd. De officiële missie van GoodGuide is de ontwikkeling van gereedschap dat ‘de algemene visie op en het gedrag ten aanzien van producten en bedrijven transformeert door uitgebreide, radicale informatie te verschaffen op het point-of-purchase’.


  GoodGuide, Inc. is een for-benefit-organisatie, die zich, zo vermeldt het handvest, ten doel stelt niet alleen de aandeelhouders te begunstigen, maar alle belanghebbenden, met andere woorden, het winkelende publiek. Ze delen het gebouw met de Union of Concerned Scientists (Vereniging van Verontruste Wetenschappers), een toepasselijke buur.


  Ik was afgereisd naar Berkeley voor een gesprek met Dara O’Rourke, industrieel ecoloog en het brein achter GoodGuide, een softwareproject dat gericht is op de creatie van een radicaal transparante markt.


  ‘We leven momenteel in de Middeleeuwen,’ vertelde O’Rourke. ‘We zijn op de hoogte van merken en prijzen en denken dat we iets weten van kwaliteit. Maar niemand weet wat een etiket verbergt, wat een product werkelijk aanricht in ons lichaam of op de planeet. Wij willen de merkensluier oplichten en dieper graven dan wat bedrijven ons vertellen. Welke bestanddelen vormen een gevaar voor de gezondheid? Hoeveel kilometers heeft het product afgelegd? Hoe werden de arbeiders behandeld?’


  GoodGuide vat de belangrijkste aspecten van deze informatie samen en komt in een fractie van een seconde met een antwoord. ‘Dat is wat consumenten belangrijk vinden,’ aldus O’Rourke. ‘Mensen willen eenvoudige informatie die bijdraagt aan een meer verantwoorde levensstijl.’


  GoodGuide integreert honderden complexe databanken met de meest uiteenlopende informatie, van Unilevers beleid ten aanzien van dierproeven tot de koolstofuitstoot in hun toeleveringsketens en specifieke chemicaliën in hun producten. In totaal beschikt het over tachtig miljoen bits aan gegevens over producten en bedrijven, en dat worden er steeds meer. ‘Deze kennis is her en der verspreid,’ zegt O’Rourke. ‘Niemand kan alles weten, maar gezamenlijk kunnen we de beste kennis over product- en bedrijfseffecten onder de aandacht brengen in een vorm die mensen in staat stelt betere keuzes te maken.’


  Met andere woorden, GoodGuide brengt het achtergrondverhaal van een product naar voren. Het kan de specifieke milieueffecten van een artikel tijdens de productie, het transport, het gebruik en op de vuilnishoop berekenen. Het kan hierbij op een enkele chemische stof focussen. Op macroniveau kan het aangeven hoe een bedrijf zich ten opzichte van andere bedrijven verhoudt wat betreft milieu, gezondheid of sociaal beleid, en vaststellen welk merk of bedrijf zich in de loop der tijd heeft verbeterd. GoodGuide kan een evaluatie geven van het beleid van een bedrijf, de openheid over belangrijke productinformatie en de effecten van dat bedrijf op consumenten, arbeiders, de gemeenschap en het milieu.


  De middag waarop ik langskwam, lanceerde het bedrijf zijn bètarelease, de allereerste proefversie voor kopers die willen weten hoe de effecten van een product aansluiten op hun waarden. Deze eerste release analyseert ongeveer 50 000 merken op het gebied van schoonmaakmiddelen en persoonlijke verzorging. Volgende releases zullen daar categorieën aan toevoegen als voedsel, elektronica en kleding.


  De beperkt toegankelijke proefversie staat open voor ongeveer honderd mensen, voor het merendeel bezorgde ouders of ‘ecomoeders’, zoals O’Rourke ze noemt. ‘Als je een kind hebt, ga je veel meer nadenken over de effecten van producten op het milieu en de gezondheid. Voor die tijd koop je gewoon een shampoo of een vaatwasmiddel, maar als je eenmaal moeder bent, denk je wel twee keer na bij wat je op het huidje van je baby smeert of ga je je afvragen hoe dat zit met die beschermlaag op het bordje van je kind. Eco-moeders vormen de voorhoede van de golf van bezorgde consumenten.


  Wanneer ze erachter komen dat papa’s haarverf vol loodacetaat zit, zullen ze hem het gebruik verbieden. Vinden ze ftalaten in hun eigen shampoo, maar zijn ze tevreden over wat die shampoo met hun haar doet, dan sturen ze misschien een mail naar de fabrikant of die ftalaten niet geschrapt kunnen worden. En als ze ontdekken dat er oxy-benzon in de zonnebrandcrème van hun kind zit, een kankerverwekkende stof die geactiveerd wordt bij blootstelling aan zonlicht, spelen ze die informatie door aan andere moeders, bijvoorbeeld via een site als Cafemom.com. Zo verspreidt de informatie zich van één betrouwbare moeder naar honderden of duizenden andere.’


  O’Rourke heeft zijn sporen in de industriële ecologie ruimschoots verdiend. Momenteel is hij universitair hoofddocent bij de faculteit Milieuwetenschappen, -beleid en -management aan de Universiteit van Californië te Berkeley. Daarvoor doceerde hij aan het Massachusetts Institute of Technology, waar hij zelf werktuigbouwkunde studeerde. Zijn promotieonderzoek deed hij bij Berkeleys Energy and Resources Group, waar hij zich niet alleen in het ontwerp van productieprocessen verdiepte, maar ook in de milieueffecten van die processen. Een tijdlang werkte hij als consultant voor internationale organisaties als het United Nations Development Programme en de Wereldbank. In die hoedanigheid adviseerde hij bedrijven in ontwikkelingslanden van Vietnam en China tot El Salvador over optimalisering van hun werkzaamheden.


  ‘Aanvankelijk hield ik me alleen bezig met technische kwesties,’ herinnert hij zich, ‘maar uiteindelijk besefte ik dat de werkelijke struikelblokken nooit de technologie betroffen, maar vooral beslissingen over product- en procesontwerp - en de traagheid van organisaties. Mijn onderzoek richtte zich op mondiale toeleveringsketens en zoomde in op de effecten van de spullen die we consumeren op het milieu en de gezondheid.’


  O’Rourkes avontuurlijke carrière begon met een interesse in gezondheid en veiligheid op de werkvloer, zoals de kwaliteit van de lucht in een fabriek of het aantal arbeidsongevallen. Dat bracht hem echter al snel op vragen als waarom die ongevallen überhaupt plaatsvonden.


  ‘In een bepaalde kledingfabriek raakten alle meisjes die er werkten vingers kwijt onder de snijmachines. Dat gebeurde altijd rond twee uur ’s morgens. Waarom waren ze zo laat nog aan het werk? Omdat Amerikaanse winkeliers de fabrieken dwongen tot leverdata die alleen gerealiseerd konden worden met achttienurige werkdagen. Mijn onderzoek legde de wortels van dit soort problemen bloot. De cruciale factor is de competitie tussen winkeliers. Alles draait om prijzen, leveringsdata en snelle stijlveranderingen. Dat drijft fabrieken weer tot risicovolle praktijken waarbij werknemers gewond raken. En wat zit daar weer achter? Dat zijn wij, de consumenten, die zo snel mogelijk de hipste nieuwe mode tegen een zo laag mogelijke prijs willen hebben. Het ligt aan ons, aan jou en mij.’


  Dat is waar O’Rourke zich momenteel op richt: het scheppen van een methode die kopers - u en mij - op de hoogte stelt van de ware effecten van onze aankopen, zodat we meer ethische keuzes kunnen maken.


  O’Rourkes passie voor de verbetering van de gezondheid en veiligheid van werknemers leidde tot zijn fifteen minutes of fame, de beruchte Nikecampagne. O’Rourke deed onderzoek naar schoenfabrieken in Vietnam die met non-gouvernementele organisaties werkten. Hij werkte met, maar niet vóór, bedrijven als Nike en Adidas aan effectievere controlemethodes voor hun toeleveringsketens.


  ‘Op een gegeven moment bezocht ik het hoofdkantoor van Nike in Ho Chi Minhstad en vertelde hun wat er allemaal misging. Arbeiders werden blootgesteld aan illegale hoeveelheden gifstoffen in de lucht; alle wettelijke bepalingen werden overschreden; mensen klaagden over fysieke en verbale mishandeling. Nike beloofde in te grijpen, maar er gebeurde niets. Daarom nam ik contact op met het hoofdkantoor van Nike in Beaverton, Oregon, en vertelde hun dat er problemen waren in hun fabrieken. Zij zeiden: “Welnee, helemaal niet.” Ze hadden geen idee wat er aan de hand was.’


  En dus publiceerde O’Rourke zijn bevindingen in een artikel dat de voorpagina van de New York Times haalde en wereldwijd de aandacht trok. Plotseling werd Nike door het grote publiek in verband gebracht met misbruik van arbeidskrachten, een commerciële ramp. ‘Toen de mensen van het hoofdkantoor eindelijk zelf de fabrieken gingen bezoeken,’ vertelt O’Rourke tevreden, ‘ontdekten ze dat er heel wat mis was. Niemand onder aan de ladder van de toeleveringsketen voelde zich vrij de figuren aan de top de waarheid te zeggen.’


  Inmiddels speelt Nike wereldwijd een leidende rol in de hervorming van fabrieken en spreekt O’Rourke vol bewondering over het bedrijf. Dat opmerkelijke succes inspireerde hem de kracht van radicale transparantie te gebruiken voor hervormingen in industrie en handel, maar dit keer gericht op het gehele veld. ‘We willen onze consumptiepatronen en daarmee de mondiale toeleveringsketens ingrijpend veranderen,’ zegt O’Rourke. ‘Als kopers een voorkeur ontwikkelen voor producten die met groene stroom zijn gemaakt, zal dat Chinese fabrieken stimuleren groene energiebronnen te gebruiken in plaats van elektriciteit uit kolen.’


  Via een hotlink op GoodGuide kun je als consument een bedrijf een boodschap sturen over een bepaald product. Zo kunnen gebruikers hetzelfde doen als O’Rourke bij Nike, maar dan in het klein. Met andere woorden, via Good-Guide zijn klanten in staat rechtstreeks met bedrijven te communiceren en ze dingen te vertellen als ‘Ik maak me zorgen over de bestanddelen van uw product’, maar ook ‘Ik vind de samenstelling van uw producten tegenwoordig fantastisch’ of ‘Geef ons a.u.b. meer informatie over uw producten’.


  Dankzij die mogelijkheid kan een persoonlijke actie -een nieuwe voorkeur voor een bepaald merk - marketing-gegevens opleveren voor managers. Mogelijk ontstaat er zo een waardevol gesprek tussen bedrijven en hun klanten, waardoor die bedrijven ogenblikkelijk diepgaand inzicht krijgen in wat de consument denkt en voelt bij hun product.


  GoodGuide maakt gebruik van de resultaten van tientallen jaren van onderzoek in de industriële ecologie. Die enorme databanken van specifieke cijfers uit levenscyclus-analyses zijn traditioneel in handen van particulieren of slechts toegankelijk voor specialisten. GoodGuide giet de gegevens in vormen die consumenten kunnen raadplegen bij de aanschaf van producten, zodat ze hun aankopen kunnen afstemmen op hun waarden. ‘Niemand,’ erkent O’Rourke, ‘is geïnteresseerd in de stroom onbewerkte gegevens van de ruim tweehonderd databanken waarop het GoodGuidesysteem is aangesloten. Net als bij een wijngids willen mensen alleen het eindresultaat weten. “Laat gewoon zien welk artikel het beste is.”’


  Terwijl we aan een klein tafeltje in O’Rourkes zonovergoten kantoor zaten, pakte hij mijn taperecorder en bestudeerde het typenummer. ‘We zouden je kunnen vertellen wat het energie-effect is van dit dingetje. Het komt uit China, dus de fabriek draait op elektriciteit uit kolen; de kolen die verbrand zijn bij het maken van dit apparaatje hebben een nadelig effect op de gezondheid doordat ze luchtweg-aandoeningen veroorzaken. We kunnen berekenen in hoeverre het sterftecijfer als gevolg van het tot stand komen van deze taperecorder stijgt. Het is een klein dingetje, maar wanneer je uitzoomt naar de volledige productiegang voor dit model, zien de cijfers er totaal anders uit.’


  De bètaversie van GoodGuide werkt via de camera van je mobiele telefoon. De consument fotografeert de barcode van het product waarin hij geïnteresseerd is en stuurt dat door naar de server van GoodGuide. Binnen een paar seconden komt de server met een oordeel over het artikel in de vorm van drie balkjes in rood, geel of groen. Die gekleurde balkjes geven aan hoe verantwoord de levenscy-cluseffecten van dat product zijn op drie terreinen: milieu, gezondheid en maatschappij. Als je wilt weten waarom de beoordeling rood is, kun je de website van GoodGuide opzoeken en je verdiepen in de details.


  Al die handelingen zijn wat omslachtig, geeft ook O’Rourke toe. Een groot aantal consumenten zal het te veel gedoe vinden. Hij beschouwt de mobiele telefoon echter als een overgangsfase. ‘We werken aan een systeem dat overal waar iemand een product bekijkt effectbeoordelingen genereert. Binnen een paar jaar zal dit systeem ingevoerd zijn en dan heb je geen speciale apparaten of handelingen meer nodig om de gewenste informatie te krijgen.’ Over een paar jaar, zo denkt O’Rourke, kunnen we de stap van telefooncamera naar barcode helemaal overslaan en in plaats daarvan misschien de radiogolven oppikken die naar onze telefoon worden uitgezonden door een elektronisch label in het product. GoodGuide zou ook, als je dat wilt, alles wat je met je creditcard koopt kunnen nagaan en je vervolgens een e-mail sturen met alternatieve producten die beter aansluiten op je prioriteiten.


  Ook de bank die je creditcard verstrekt zou bij wijze van service voor een huishouden regelmatig een overzicht van aankopen kunnen geven met aanbevolen verbeteringen. Zo kunnen kopers lijstjes maken van betere alternatieven voor dingen die ze regelmatig kopen. O’Rourke speculeert: ‘We zouden een boodschappenlijst kunnen samenstellen van de beste producten in de categorieën die je iedere week of maand koopt en die voortdurend kunnen bijwerken volgens jouw eigen prioriteitenlijst. Vertel ons wat jij wilt en wij komen met suggesties.’


  Binnen een jaar of twintig, zo verwacht O’Rourke, vind je de informatie misschien wel rechtstreeks op het product, als de staat en de federale overheden totale openheid gaan eisen van bedrijven: ‘Ons systeem is een klein stapje in de richting van volledige openbaarheid van al deze gegevens.’


  In welke vorm mensen de gegevens over ecologische effecten ook krijgen, duidelijkheid staat voorop. Vroege lca-feedbacksystemen werden ontworpen door ingenieurs en be-leidsbobo’s, en dat resulteerde vaak in mystificerende gegevens, zoals het ‘acidificatiepotentieel in kilo’s’. Bovendien levert een lca een overweldigende hoeveelheid data op, meer dan de meeste mensen in één keer kunnen verwerken, zeker wanneer ze door een winkel slenteren. Het eenvoudige beoordelingssysteem in groen, geel en rood van GoodGuide omzeilt dat probleem; die paar mensen die meer willen weten, kunnen op de website terecht voor de technische details.


  GoodGuide bundelt meer dan tachtig miljoen afzonderlijke evaluaties van de effecten van substanties, onderdelen, producten en volledige bedrijven. Veel van de tweehonderd aangesloten databanken waren voorheen slechts beperkt toegankelijk; hun inzichten werden aan bedrijven verkocht, maar niet aan particulieren. Een voorbeeld: adviseurs van sociaal verantwoordelijke investeringsfondsen stellen hun databanken tegen vergoeding open voor ethische investeerders die geïnteresseerd zijn in bepaalde aandelen; door die databanken ook voor GoodGuide te ontsluiten, stellen ze hun kennis voor het eerst open voor het grote publiek. Het systeem is ook aangesloten op een aantal LcA-databanken die tot voor kort exclusief voorbehouden waren aan academici en industriëlen.


  ‘We gebruiken deze rijkdom aan onderzoeksgegevens in antwoord op vragen die nooit eerder zijn gesteld,’ zegt O’Rourke. ‘Beursanalisten, bijvoorbeeld, zijn alleen geïnteresseerd in het financiële aspect. Bij ons kun je terecht met vragen als: is dit product veilig voor mijzelf en mijn kinderen? Hoeveel vervuiling veroorzaakt het? Zijn de arbeiders goed behandeld? We willen de gemiddelde persoon genoeg informatie bieden om in winkels betere ethische beslissingen te nemen.’


  GoodGuide beoordeelt niet alleen afzonderlijke producten, maar ook volledige bedrijven, zodat de consument ondernemingen met een slechte staat van dienst links kan laten liggen. Fabrikanten van verzorgingsproducten die zich hebben aangesloten bij de Campaign for Safe Cosmetics maken meer kans op een positieve waardering.


  Aangezien niet iedereen hetzelfde belangrijk vindt, kan


  GoodGuide toegespitst worden op de prioriteiten van de gebruiker: het systeem biedt meer dan zeshonderd verschillende manieren van effectevaluatie. De ene persoon zou producten kunnen filteren op basis van gezondheid, de andere op ethische gronden en weer een andere op een speciaal milieueffect waar hij of zij zich door geraakt voelt. GoodGuide brengt precisie aan in verantwoord winkelen. Een gebruiker van GoodGuide kan het programma zo afstemmen dat dierproeven in de categorie ‘gezondheid’ meer gewicht in de schaal leggen dan verdachte chemicaliën. Een bezorgde moeder kan juist de veiligheid van de gebruikte chemicaliën aangeven als prioriteit.


  ‘We willen consumenten de informatie geven die ze nodig hebben om hun waarden in praktijk te brengen,’ verklaart O’Rourke. ‘Sommige mensen focussen op wreedheid tegen dieren of het uitsterven van soorten; andere kiezen misschien de toename van het aantal gevallen van kinderkanker. Sommigen zijn vooral geïnteresseerd in vervuiling van de directe omgeving, terwijl weer anderen zich meer betrokken voelen bij de mensen die rond de fabrieken wonen waar de spullen gemaakt worden. Het zijn stuk voor stuk eenvoudige weergaven van meer complexe metingen, maar we kunnen het winkelende publiek deze informatie bieden in een vorm waarmee ze zich emotioneel verbonden voelen.’


  O’Rourke voegt daaraan toe: ‘We dicteren niet wat consumenten belangrijk zouden moeten vinden; we vertellen alleen wat de wetenschap over dit specifieke product zegt.’


  GoodGuide legt groenwaspraktijken genadeloos bloot. ‘Ook al klopt een olieproducent zich in een marketingcampagne op de borst omdat het bedrijf tienduizend bomen heeft geplant of omdat het hoofdkantoor een belangrijke milieucertificering voor gebouwen heeft,’ zegt O’Rourke, ‘dan nog laten we zien dat deze positieve feiten slechts een klein deel vormen van hun totale effect op het milieu. We helpen consumenten focussen op de belangrijkste aspecten van een product.’


  Neem de alomtegenwoordige energiekeurmerken op elektrische apparaten. Laptops bijvoorbeeld, zo beweert O’Rourke, komen bij evaluaties als bijzonder energiezuinig uit de bus. Dat ene gegeven staat echter in geen verhouding tot de totale impact van een laptop: 90 procent van de milieueffecten zijn niet gerelateerd aan het gebruik, maar aan de fabricage en het weggooien. ‘Een energiekeurmerk op een laptop zegt op zichzelf niet veel,’ aldus O’Rourke.


  GoodGuide biedt geloofwaardige, bondige beoordelingen van een breed scala aan producten, precies waar het ertoe doet, namelijk op het point-of-purchase. Misschien wel het krachtigste psychologische effect van GoodGuide zit hem in de mogelijkheid producten te vergelijken. Mocht GoodGuide uitgroeien tot een hulpmiddel dat door miljoenen kopers routinematig wordt gebruikt, dan zou dat wel eens flinke opschudding kunnen veroorzaken op de markt.


  Ten tijde van mijn bezoek was het prototype in staat de vijf beste producten in een gegeven categorie te vergelijken met het artikel dat de consument overwoog. O’Rourke dacht erover een hotlink te ontwikkelen naar een lijst van plaatselijke winkels die de betreffende producten verkopen. Als de telefoon van een consument een GPS - signaal zou uitzenden naar GoodGuide, zou de hotlink misschien naar een winkel in de buurt met betere keuzemogelijkheden kunnen verwijzen. O’Rourke was hierover in gesprek met een technisch bedrijf dat over lijsten van alle producten die in winkelcentra in de VS te koop worden aangeboden beschikt.


  GoodGuide laat concreet zien hoe een concept als radicale transparantie zou kunnen functioneren. Misschien zal dit systeem het uiteindelijk niet halen, maar het heeft de potentie een competitieve markt te ontsluiten en andere bedrijven, zoals Google of Yahoo! of Microsoft, te prikkelen tot de ontwikkeling van soortgelijke systemen.


  Ondanks zijn indrukwekkende database bereikt Good-Guide slechts een fractie van de momenteel verkrijgbare producten. Er bestaan nog enorme lacunes in de gegevens. Maar iedere technische innovatie begint met een eerste versie die bij iedere nieuwe release weer bijgewerkt kan en moet worden.


  Terwijl O’Rourke zijn gedachten over de toekomst van GoodGuide de vrije loop laat, word ik eraan herinnerd dat het project nog in de kinderschoenen staat wanneer een programmeur komt vertellen dat het systeem klaar is voor verzending naar de proefgebruikers. O’Rourke gaat achter een computer zitten. Een van de softwaretechneuten heeft om het moment kracht bij te zetten op de entertoets van de computer een dun stuk karton geplakt waarop hij een grote rode knop heeft getekend. Terwijl een tiental medewerkers zich rond O’Rourke verzamelt, drukt deze met een plechtig gebaar de knop in, waarop men losbarst in applaus en gejuich.


  Iemand roept: ‘We zijn los!’ Op datzelfde moment krijgen honderd ecomoeders een e-mail die hun toegang verschaft tot de ontelbare GoodGuide-beoordelingen. De eerste stap naar de veelbelovende wereld van radicale transparantie is een feit.


  De aandachtige consument


  Zoals gewoonlijk stond ik te dagdromen voor de schappen. Ik stond bij de pastasauzen in mijn plaatselijke supermarkt en strekte mijn arm uit naar mijn favoriete merk. Op dat moment viel mijn oog op een ander merk. Deze saus zat verpakt in een troebele plastic pot die me op de een of andere manier intrigeerde.


  Bij nadere inspectie van het etiket las ik ‘bpa-vrije verpakking. Deze pot is geschikt voor magnetron en vriezer en kan onbeperkt hergebruikt worden.’


  bpa (Bisfenol-A), dat wordt gebruikt voor het verharden van plastic, heeft een chemische structuur die vergelijkbaar is met het hormoon oestrogeen. Die week had ik me toevallig net verdiept in de controverse rond bpa: lekt het in ons voedsel en water en verstoort het ons hormoonsysteem? Ik pakte de bpa -loze saus en stelde me voor hoe ik alle BPA-rijke plastic opbergbakjes uit ons keukenkastje gooide en ze verving door lege sauspotten.


  Het was een uitzonderlijk moment. Wanneer we winkelen, richt ons waarnemingssysteem zich op wat we in de onmiddellijke omgeving aantreffen: de kwaliteit en de snit van een pak, de bodemprijzen in de uitverkoop of het verleidelijke aroma dat ons tegemoetkomt uit de espressobar. Die zintuiglijke gewaarwordingen spelen een veel grotere rol in onze aankoopbeslissingen dan een of andere vluchtige herinnering aan de laatste berichten over de opwarming van de aarde, aan dat verhaal in het nieuws over giftige stoffen of aan het grimmige beeld van een Aziatische sweatshop waarvan we een glimp opvingen op het internet.


  Voor een klant die door het gangpad van een winkel slentert, spelen milieucampagnes en dergelijke zich af in een andere wereld. Ze zijn niet meer dan een vage herinnering ergens ver op de achtergrond van onze gedachten. Op de winkelvloer, overspoeld door slaapverwekkende muzak of schreeuwende hiphop, verdringen we ons voor planken vol spullen die erom smeken gekocht te worden. Niet de verborgen effecten van al die spullen vallen op, maar kreten als: Aanbieding! Verbeterd! Caloriearm!


  Die zintuiglijke chaos en cognitieve nevel vormen een uitdaging voor iedereen die consumenten op de gevolgen van hun aankopen tracht te wijzen. Onze aandacht, sowieso al een eigenschap met beperkingen, wordt volledig in beslag genomen door wat we tegenkomen. Er is een behoorlijke cognitieve inspanning voor nodig wil ook maar het kleinste flintertje informatie uit het langetermijngeheugen doordringen tot het bewustzijn.


  Tijdens het winkelen functioneren we grotendeels vanuit deze toestand van onachtzaamheid, zodat onze gedachten vrij zijn voor andere, interessantere onderwerpen. Door dit partiële gebrek aan aandacht verliezen we gemakkelijk het belang van onze aankopen uit het oog. In plaats daarvan laten we onszelf bijna in trance leiden door een aanbieding, een nieuwe verpakking of een oude gewoonte. Juist op die momenten slagen we er maar zelden in ons de details van een nieuwsbericht of een consumentenonderzoek te herinneren dat ons op het spoor van een betere keuze had kunnen brengen. Winkelen gebeurt voor een groot deel in een nevel van inertie.


  GoodGuide en vergelijkbare systemen bieden de mogelijkheid die mist te doorboren. Zij brengen de ware effecten van wat we kopen levensgroot onder de aandacht - een goed getimede intrusie die ons confronteert met een cruciale mening op het moment dat we die nodig hebben. Natuurlijk is het heel goed mogelijk dat dezelfde trance die ons langs de schappen leidt maakt dat we ook GoodGuide negeren. We zullen het raadplegen van deze systemen tot een gewoonte moeten maken, een automatische reflex die we zelfs toepassen wanneer we lopen te dagdromen.


  Zodra een klant uit zijn winkeltrance ontwaakt en de aandacht volledig op een producteigenschap richt, vindt er een significante mentale verschuiving plaats.


  ‘Alertheid,’ zegt Ellen Langer, psycholoog aan Harvard en expert op het gebied van deze vorm van aandacht, ‘is niets anders dan ergens nieuwe dingen aan opmerken.’


  Hoe prozaïsch dat ook moge klinken, alertheid is voor marketing van groot belang. De strijd om de consument is in wezen een strijd om aandacht. Als een klant alert is, vindt er een verschuiving plaats in het mentale functioneren. Het automatisch, gedachteloos volgen van oude routines maakt plaats voor een actief bewustzijn dat de vergaring van nieuwe kennis en dus nieuwe keuzes mogelijk maakt. Een verschuiving in voorkeur voor een bepaald merk vindt plaats in een dergelijke vlaag van aandacht, waarin er nieuwe informatie doorsijpelt in het brein.50


  ‘Als je vijf producten vergelijkt en uiteindelijk voor Product A kiest,’ vertelde Langer, ‘voel je je veel beter dan wanneer je slechts één product bekeken hebt. Alert, proactief denken vergroot je merkentrouw. De kans dat je een volgende keer weer voor Product A kiest, neemt dus toe.’ Raina Kelley, een journaliste die een maand lang als een Freegan leefde, merkt daarover op: ‘Ik dacht echt dat ik gek zou worden als ik steeds maar mijn impact op de aarde in de gaten moest houden, maar uiteindelijk was dat het meest waardevolle aspect van die dertig dagen. Hoe meer je weet over de herkomst van je voedsel, je kleding, je vermaak en je onderdak, hoe gemakkelijker je aankopen kunt doen die overeenstemmen met je geweten.’51


  Actieve aandacht, zo blijkt uit Langers onderzoek, heeft een merkwaardig voordeel: het verhoogt de ervaring van wat je aan het doen bent. Dat betekent dat klanten met meer plezier winkelen wanneer ze een ecotransparantiesys-teem als GoodGuide gebruiken, aldus Langer. ‘Als het systeem van de grond komt, zou het zichzelf in stand moeten houden vanwege het intrinsieke plezier van alertheid.’ Winkelen wordt dan een soort spel. Zo besloot een supermarktketen zijn producten te voorzien van een label waarop de voedingswaarden vermeld stonden. De achterliggende reden was niet zozeer het belang van een gezonde keuze, als wel de hoop dat klanten met meer plezier zouden komen winkelen (en dus meer tijd in de winkel zouden doorbrengen).


  De truc is klanten zover te krijgen dat ze een systeem als GoodGuide daadwerkelijk gaan gebruiken. Toen ik Langer over GoodGuide vertelde, kwam ze met een aantal suggesties. Een daarvan was er een spel van maken: een winkel die de hoeveelheid tijd die mensen in de winkel doorbrengen of het winkelplezier probeert te vergroten, zou bij de kassa een bord kunnen ophangen met de vraag: ‘Heeft u vandaag de meest milieuvriendelijke artikelen kunnen vinden?’ Dat zou weer tot gesprekken over ecotransparantie in de rij voor de kassa kunnen leiden en tot de motivatie het systeem bij een volgend bezoek te gebruiken. Ook bij de ingang zou een uitnodiging kunnen staan.


  Zulke geheugensteuntjes prikkelen de geest in een proces dat priming wordt genoemd: door aan een handeling te denken bereiden we ons voor deze ook daadwerkelijk uit te voeren.52 Priming is de motor achter onze dagelijkse routines; ’s morgens in de badkamer is de aanblik van onze tandenborstel voldoende om aan het poetsen te slaan. Priming stelt ons in staat op de automatische piloot over te gaan. We hoeven niet diep na te denken over wat ons te doen staat of hoe we het moeten aanpakken. Dat schept bijvoorbeeld ruimte voor multitasken: we kunnen langs de schappen van de winkel lopen en al onze gebruikelijke boodschappen eruit pikken, terwijl we tegelijkertijd een gesprek voeren met onze mobiele telefoon, gewoon wat dagdromen of, als we daartoe geprikkeld worden, een ecotransparantiesysteem raadplegen.


  Een winkelier zou als service aan zijn klanten ook zelf de productbeoordelingen aan kunnen geven. Op die manier hoeft de koper niet de gehele mobieltje-barcodeprocedure te doorlopen, maar ziet hij in één oogopslag hoe het zit. Dat zou het gebruiksgemak van ecotransparantie enorm stimuleren en binnen de kortste keren ook die kopers aanspreken die zo min mogelijk informatiekosten wensen te maken. Dat zou overigens wel eens het merendeel kunnen zijn.


  De moeite die het kost een mobieltje aan te zetten, de camera te richten en de barcode door te sturen zal ongetwijfeld veel kopers ervan weerhouden GoodGuide te gebruiken. ‘Ik vraag me af hoeveel mensen dat echt gaan doen,’ merkte Joel Gurin op toen ik hem op de hoogte stelde van GoodGuide. Gurin, voormalig onderdirecteur van de consumentenbond, vertelt: ‘Het consumentenblad had ooit een vergelijkbaar initiatief, waarbij je productbeoordelingen kon downloaden op je mobiele telefoon. In de winkels van Best Buy kon je de informatie meteen online opvragen. Het was een handige service, maar niet veel mensen maakten er gebruik van. De website trok veel meer belangstelling.’


  Op dit moment zijn we niet of nauwelijks in staat te bepalen welke producten zorgwekkende bestanddelen bevatten. En zelfs als we van een of twee problematische stoffen op de hoogte zijn, wie heeft er het geduld de lange lijst van wonderbaarlijke ingrediënten door te nemen op de verpakking van een diepvriespizza of een pot vloerwas, en die te vergelijken met de ingrediënten van een alternatief product? Zoals blijkt uit de lancering van GoodGuide staan we nu echter voor het moment dat al die mentale inspanning voor ons verricht wordt. De vraag is alleen of dat enig verschil zal maken.


  Toen ik radicale transparantie besprak met Baba Shiv, een neuromarketingonderzoeker aan Stanford Business School, luidde zijn eerste reactie: ‘Als het uiteindelijke doel is mensen te helpen kiezen voor meer ecovriendelijke producten door ze meer informatie te geven, moeten we wel weten of meer informatie de consumptiegewoontes van mensen inderdaad verandert.’


  ‘Kopers worden afgeleid door dagelijkse beslommeringen,’ aldus Shiv. ‘Dat doet afbreuk aan de capaciteit van ons werkgeheugen, de hoeveelheid informatie die we kunnen vasthouden. We hebben niet hetzelfde cognitieve vermogen als wanneer we er met onze aandacht helemaal bij zijn. Wanneer we afgeleid zijn, worden onze emotionele impulsen minder afgeremd en vallen we gemakkelijk ten prooi aan wat ons nu, op dit moment, direct aanspreekt, zonder na te denken over de gevolgen.


  In de afgelopen jaren,’ voegt Shiv daar aan toe, ‘is men calorieën, voedingswaarden en transvetten op de etiketten van voedselproducten gaan vermelden, maar de verkopen zijn hier niet wezenlijk door veranderd. Consumenten laten zich niet leiden door informatie of althans maar zeer ten dele. Na verloop van tijd vallen ze terug in hun oude koopgewoontes. Het cognitieve deel van het brein heeft als het erop aankomt niets in te brengen: de klant is afgeleid en voelt zich emotioneel nauwelijks bewogen tot een keuze voor gezonder voedsel.’


  ‘Het merendeel van onze beslissingen als consumenten kent geen duidelijke beslismatrix waarin A beter is dan B,’ aldus Shiv. ‘Product A heeft een aantal slechte eigenschappen en een aantal goede. Hetzelfde geldt voor product B. In zo’n compromissituatie maken onze emoties de dienst uit. De optie die wint of verliest is die welke de sterkste emoties opwekt, hetzij in positieve, hetzij in negatieve zin.


  Maar als je een bezorgde moeder bent en plotseling een apparaatje hebt dat je vertelt welk artikel potentieel giftig is en welk niet, dan zal dat emotionele effect je beslissing bepalen. Het is verleidelijk. Zulke informatie schept een levendige cognitie, emotioneel geladen gedachten. Dat kan consumentenbeslissingen zodanig sturen dat marktaandelen verschuiven.’


  Hoofdstuk 8


  gepraat, vertrouwen en rumoer


  In 2007 voerde de Britse tak van de bank hsbc een promotiecampagne onder studenten en recentelijk afgestudeerden, die een bankrekening aangeboden kregen waarop ze kosteloos rood konden staan. In augustus van dat jaar besloot iemand bij de bank dat het allemaal te duur uitviel en trok de regeling in. De meeste nieuwe klanten zouden het toch te veel moeite vinden om van bank te wisselen, dus veel zouden er niet weglopen, zo luidde de strategische gedachte.


  De bankiers hadden echter geen rekening gehouden met de reactie van Wes Streeting, vicevoorzitter van de studentenvakbond van de Universiteit van Cambridge. Uit woede over de maatregelen van de bank begon Streeting een site op Facebook genaamd ‘Stop de Oplichtingpraktijken van hsbc!’ Studenten die Streetings actie onder ogen kregen, maakten hun vrienden erop attent, waarop de kwestie zich als een lopend vuurtje over het internet verspreidde.


  Binnen een aantal dagen sloten duizenden studenten zich bij de kruistocht aan. Ze wisselden informatie uit over aanbiedingen van andere banken, dreigden publiekelijk hun rekening bij hsbc op te heffen en besloten zelfs een demonstratie te organiseren tegenover het hoofdkantoor van de eerbiedwaardige bank.


  Geschrokken van de studentenopstand op het internet en bang dat ook andere klanten zich bij de protesten zouden aansluiten, draaide de bank om als een blad aan een boom. Het gehele proces voltrok zich binnen een paar weken na Streetings eerste internetbericht. De bank had zich niet gerealiseerd hoe groot de kracht van ontevredenheid is als die zich als een virus verspreidt, aanzwelt en goed wordt gecoördineerd.


  Het HsBc-verhaal demonstreert de verdubbelde marktkracht van lage informatiekosten in combinatie met het delen van die informatie. Dat versterkte effect betekent dat netwerken die hun kennis delen de informatieasymmetrie kunnen verkleinen. Clay Shirky, docent Social Computing aan de Universiteit van New York, ziet de hsbb -kwestie als een nieuwe ontwikkeling. Shirky meent dat de digitale revolutie nieuwe vormen van informatieverspreiding katalyseert, en wel via netwerken die veel groter en uitgestrekter zijn dan ooit tevoren.53


  Klanten zijn niet langer eenzame individuen zonder enige stem in het kapittel. Nu we informatie zo gemakkelijk delen, ontstaat er als vanzelf een collectiefvermogen tot een gecoördineerde reactie. Klanten zijn beter dan ooit in staat bedrijven een massaal en gesynchroniseerd weerwoord te bieden.


  Instant messaging-methodes als Twitter, waarbij een klant tijdens het winkelen zijn bevindingen met zijn gehele vriendenkring kan delen, betekenen dat één enkele ontevreden (ofverrukte) klant een golf van reacties teweeg kan brengen. Naast de radicale transparantie is de sterkste marktkracht van het GoodGuidesysteem uit hoofdstuk 7 misschien wel het ingebouwde vermogen je e-cirkel met één klik van een productbeoordeling op de hoogte te stellen. Iedereen in je e-cirkel kan het nieuws weer verspreiden naar zijn eigen e-cirkel in een potentieel oneindig proces.


  Deze digitale snufjes vormen een bedreiging voor de sluiers waarmee de onaangename feiten over productieprocessen, giftige bestanddelen, arbeidsomstandigheden, enzovoort tot op heden aan het oog van de consument zijn onttrokken. Het marktinformatiesysteem staat op het punt ingrijpend te veranderen. Zoals Daniel Vasella, de eerste man van de Zwitserse farmaciegigant Novartis, opmerkt, ondergaat de zakelijke wereld ten gevolge van de informatietechnologie een transformatie die een ‘onbegrensde wereld’ creëert waar eerder muren stonden. Meedogenloos haalt het internet de afscheidingen neer waarmee bedrijven hun producten trachten te beschermen en gooit negatieve informatie die voorheen binnenskamers gehouden kon worden zomaar op straat.


  Ik legde het concept van een website waar consumenten gedetailleerde informatie over een product kunnen opvragen voor aan mijn vriend Bill George, docent aan Harvard Business School. Als voormalig directeur van Medtronic, een fabrikant van medische apparaten, en lid van de directieraad van onder andere de winkelketen Target, heeft Bill zich altijd sterk gemaakt voor ethisch leiderschap en zakendoen.54 Bill kwam meteen met een aantal vragen: ‘Het eerste wat ik zou willen weten is wat de mensen motiveert die de producten beoordelen. Waarom zo’n website? Wat is het businessmodel? Hoe steekt de site zakelijk in elkaar? Waarom kun je deze site vertrouwen?’


  Een leidinggevende van Wal-Mart kwam met vergelijkbare vragen en zei: ‘Die beoordeling is niets meer dan een vereenvoudigde scorekaart. Is het geloofwaardig?’ En hij had nog een bezwaar: ‘Mensen willen al die dingen niet weten. Het is te gecompliceerd, te veel informatie.’


  Ik legde deze vragen en kritiek voor aan Dara O’Rourke, die er het volgende op antwoordde: ‘Mijn diepste motivatie is die van een ouder van een kind van vijf. Als burger en consument wil ik dat deze informatie beschikbaar is, zodat ouders zoals ik betere keuzes kunnen maken voor onszelf en onze gezinnen.’


  Het businessmodel van GoodGuide is inderdaad nog niet duidelijk; het plan is tot dusver bekostigd met startsubsidies. Zoals bij zoveel technische innovaties hebben de betrokkenen zich vooral gericht op het opzetten en draaiende krijgen van het systeem, niet op de financiering. ‘We willen onze informatie gratis verspreiden onder het winkelpubliek. Geen kosten, geen abonnementen,’ aldus O’Rourke. ‘We zullen inderdaad een manier moeten vinden om winst te maken, maar nog niet in dit stadium.’


  De spanning tussen een eenvoudige presentatie van complexe informatie en respect voor de complexiteit, zo legde O’Rourke me uit, wordt opgelost door twee gebruikersni-veaus aan te bieden. ‘Het eerste niveau is intuïtief en gemakkelijk te begrijpen; het achterliggende niveau staat vol met gegevens.’


  O’Rourke beaamt dat een van de eerste prioriteiten bij de introductie van GoodGuide de geloofwaardigheid van het systeem is. ‘We zijn academici, dus hier zijn we diep in gedoken,’ aldus O’Rourke, ‘maar we móéten zorgen dat de gegevens kloppen. We zullen iedereen in staat stellen de pure feiten te raadplegen en te kijken of we iets uit onze duim zuigen. Ons uitgangspunt is totale openheid over de technische details.’


  Een website als GoodGuide moet volledig transparant zijn en niet alleen zijn informatiebronnen weergeven, maar ook de wijze waarop de beoordelingen tot stand komen. Dat gebeurde niet bij het driesterrensysteem voor voedingswaarden waarmee supermarktketen Hannaford experimenteerde. Het systeem werd ontwikkeld door een adviesraad van voedingsdeskundigen afkomstig van instellingen als Dart-mouth Medical School en is het eigendom van de Delhaize-groep, het Belgische bedrijf achter Hannaford en vele andere supermarktketens. Delhaize hoopt het systeem te verkopen aan supermarktketens op andere markten, zodat het niet alleen een service is aan de eigen klanten, maar ook een bron van inkomsten.55


  Het driesterrensysteem van Delhaize is gebaseerd op een complexe rekenmethode die voedingstoffen elk een bepaald gewicht toekent en vervolgens alle variabelen terugbrengt tot één enkele score voor de totale voedingswaarde. Zoals alle soortgelijke rekenmethodes bevat die formule een reeks impliciete oordelen, onder andere ten aanzien van de interpretatie van bepaalde wetenschappelijke bevindingen over voeding en gezondheid. Die oordelen zijn ongetwijfeld niet gevaarlijk, maar wel tot op zekere hoogte subjectief. Om de vinger op de zere plek te leggen: ze staan niet open voor inspectie en onderzoek.


  Een ander beoordelingssysteem voor voedingswaarden wordt momenteel ontwikkeld door Adam Drewnowski, directeur van het Nutritional Science Program van de Universiteit van Washington. De beoordelingen worden gegeven middels een eenvoudige score, ster of letter. Drew-nowski’s systeem streeft naar volledige transparantie en heeft geen winstoogmerk: hij publiceert de details in wetenschappelijke tijdschriften. De aannames waarop hij zijn beoordelingen baseert zijn derhalve blootgesteld aan de kritische blik van zijn collega’s - of van wie dan ook.


  Zo op het oog is er niets mis met bovenstaande beoordelingssystemen. Het moge echter duidelijk zijn dat de geloofwaardigheid van de evaluaties ernstig ter discussie zou komen te staan mocht zo’n systeem in handen vallen van een groep met een verborgen agenda. De beste manier om dergelijke conflicten te voorkomen is mijns inziens te zorgen dat een systeem volledig transparant is.


  De website Skin Deep is een goed voorbeeld van operationele transparantie. Om te beginnen is de site duidelijk over de sponsor, de belangenorganisatie Environmental Health Working Group. Skin Deep geeft aan op wat voor wetenschappelijke onderzoeken het een beoordeling van een bepaald bestanddeel baseert: ‘Een of meer onderzoeken wijzen op tumorvorming bij hoge concentraties’, of ‘Een of meer reageerbuistesten bij zoogdiercellen geven positieve mutatieresultaten.’ Bovendien laat de site zien hoe de productbeoordelingen tot stand komen.


  De website stelt bezoekers op de hoogte van de kracht of de zwakte van een specifieke beoordeling op basis van de hoeveelheid gegevens die ze hebben over de bestanddelen van een product. Dus over de ongeveer vijftig ingrediënten in een shampoo die extreem laag scoorde op Skin Deep vermeldt de site dat er voor 93 procent van de ingrediënten niet of nauwelijks gegevens waren; dat er voor 89 procent geen evaluaties bestonden van de Food and Drug Administration; en dat er voor 45 procent geen industriële evaluaties waren. In totaal kwam dat neer op een gegevenslacune van 80 procent. Desalniettemin leverden de bestanddelen die wel geëvalueerd konden worden blijkbaar zo’n hoog gezondheidsrisico op, dat de site vermeldt dat 100 procent van de shampoos minder aanleiding geeft tot ongerustheid.


  Op het hoogtepunt van de laatste boom op de huizenmarkt trok de website Zillow.com maar liefst vier miljoen potentiële Amerikaanse huizenkopers en -verkopers per maand. Zillow.com zoomt in op een specifiek huis en bepaalt dan de meest waarschijnlijke marktprijs. Hiervoor maakt de site gebruik van een complex computerprogramma dat enorme hoeveelheden gegevens over huizenprijzen verwerkt en sorteert op postcode. Zillow.com laat prachtig zien hoe de informatiewetenschap gekoppeld kan worden aan een ingewikkeld terrein als de onroerendgoedmarkt en complexe variabelen kan omzetten in gemakkelijk te begrijpen gegevens, in dit geval de gepaste vraagprijs.


  Zoals Rich Barton, de bedenker van Zillow, onmiddellijk toegeeft, is iedere schatting ‘even betrouwbaar als de binnenkomende informatie en er bestaan de nodige lacunes en onzorgvuldigheden’.56 Om daar wat aan te doen stelde Zil-low.com zijn informatiesysteem open, zodat huiseigenaars in de gelegenheid zijn nieuwe gegevens in te voeren, feiten over hun huizen te corrigeren of nieuwe details aan te leveren, zoals het aantal wc’s of het feit dat een huis over zonnepanelen beschikt.


  Ook GoodGuide is blij met feedback. ‘Als je fouten aantreft in ons systeem, laat het dan weten, dan doen we er iets aan,’ zegt O’Rourke. ‘We willen bedrijven bij ons project betrekken; als ze een product na een beoordeling verbeterd hebben, willen we dat graag weten. Ik zou in zo’n geval zeggen: “Stuur ons de gegevens, dan zorgen wij voor een nieuwe beoordeling.” We zouden het fantastisch vinden als bedrijven ons gegevens zouden aanbieden en als gebruikers aangeven welke kwesties ze beoordeeld willen zien. Dan zijn we misschien in staat een opwaartse spiraal van transparantie te creëren waarin de informatie steeds beter wordt.’


  Vanuit datzelfde principe is een groep in Europa begonnen met de ontwikkeling van een ‘wikipedia’ voor duurzaamheid, een versie van de opensource-encyclopedie die inzoomt op de achtergrond van alledaagse producten. Voer ‘pindakaas’ in en je krijgt alle informatie over de effecten op de gezondheid, het milieu en de sociale dimensie. Doel is het scheppen van een bron van zo recent mogelijke ecologische productkennis, gevoed door de inbreng van zowel experts als het grote publiek en gestroomlijnd door een toegewijde groep kundige redacteurs.


  Het principe dat evaluaties dynamisch zijn en dat degenen die het meest weten van een bepaald gebied de mogelijkheid zouden moeten hebben nieuwe data in te voeren, is een van de fundamentele voorwaarden voor markt-transparantie. Natuurlijk bestaat er altijd een risico dat mensen proberen het systeem om de tuin te leiden door valse informatie in te voeren, zoals opensourcedatabanken als Wikipedia ruiterlijk erkennen. Zillow.com heeft dagelijks met dat soort kwesties te maken en Bartons visie is bijzonder leerzaam: ‘Als je de informatiepoort eenmaal hebt opengezet, krijg je hem niet zo gemakkelijk meer dicht. Ik ben van mening dat je niets kunt verbergen, punt uit. Iedereen is een verslaggever, een blogger, een beoordelaar van alles. Die kracht bevechten is als vechten tegen de zwaartekracht.’


  Opensourcesites die het publiek toestaan hun kennis over een proces, een product of een bedrijf te delen, kunnen een zegen zijn voor wie op zoek is naar meer accurate en uitgebreide informatie, vooral over effecten die een bedrijf liever voor zichzelf houdt. Een bevriend advocaat vertelde me over een gesprekje dat hij had met een kennis, een manager bij een grote fabriek in de buurt. De man gaf enigszins schoorvoetend toe dat zijn onderneming nog altijd ‘een hoop rotzooi’ in de plaatselijke rivier dumpt. Ik heb geen idee of die beschuldiging klopt en wat die ‘rotzooi’ precies is, maar vermenigvuldig die naamloze manager met een miljoen en je hebt het aantal industriële insiders dat op de hoogte is van dit soort feiten. Er bestaat dus een groot leger aan potentiële informanten dat enorm kan bijdragen aan de publieke beschikbaarheid van deze kennis.


  Maar in hoeverre komen deze klokkenluiderpraktijken de markttransparantie ten goede? Voor zover insiders met solide, substantiële informatie komen die consumenten en anderen kunnen gebruiken om betere aankoopbeslissingen te nemen, kan het iets opleveren. Het is echter ook mogelijk dat de informatie de feiten verdraait, een of andere kwaadwillige agenda bevordert of anderszins besmet is.


  Wil radicale transparantie betrouwbaar zijn, dan moet het aan drie voorwaarden voldoen: het systeem moet autoriteit hebben, en het moet onbevooroordeeld en uitgebreid zijn. Autoriteit betekent dat de partijen die de producteffec-ten evalueren uitstekend op de hoogte zijn van, bijvoorbeeld, de productieprocessen in de betreffende sector. Een bepaalde industrie kan collectief maatstaven vaststellen voor de evaluatie van hun producten, in samenwerking met mensen die over de relevante expertise beschikken, zoals epidemologen, toxicologen en industrieel ecologen.


  Onbevooroordeeldheid vereist dat degene die een evaluatie uitvoert geen persoonlijk belang heeft in de verkoop van het product. Op een gegeven ogenblik zullen systemen voor markttransparantie misschien met een ombudsman (of -groep) gaan werken, een onafhankelijke autoriteit bij wie iedereen een beoordeling kan aanvechten die oneerlijk of inaccuraat lijkt.


  En uitgebreidheid wil zeggen dat de consequenties van een gegeven product afgewogen worden in verschillende betekenisvolle dimensies. Een beperkte focus volstaat niet: er moet een zo breed mogelijk spectrum onderzocht worden. Hoewel koolstofvoetafdrukken gemakkelijk te berekenen zijn en mensen die bezorgd zijn over de klimaatverandering tevredenstellen, gaat de invloed van een product op het milieu veel verder dan alleen het koolstofverbruik. Dat betekent dat de volledige levenscyclus van een product in ogenschouw dient te worden genomen, van de fabriek tot op de vuilnisbelt. Zelfs de afzonderlijke onderdelen en de grondstoffen mogen niet aan het onderzoek ontsnappen. Een productevaluatie zou zich op alle drie de invloedssferen dienen te richten: je kunt niet claimen dat een product verantwoord is omdat het op zonne-energie is gemaakt als het ook gifstoffen afgeeft of onveilig is voor fabrieksarbeiders.


  Groeiend rumoer


  Revoluties ontstaan niet simpelweg door de komst van nieuwe technologieën. Ze ontstaan wanneer die technologieën leiden tot energiek nieuw gedrag. Radicale transparantie kan zich alleen tot een belangrijke marktkracht ontwikkelen als het op grote schaal gaat functioneren. Dat wil zeggen dat enorme aantallen kopers vele kleine beslissingen moeten nemen op basis van transparante informatie. Naarmate er meer onlineapplicaties als GoodGuide verschijnen, dalen de kosten van informatieverwerving buiten de door de verkoper gecontroleerde kanalen spectaculair.


  Sociale netwerken transformeren de reactie van een individuele koper op een product tot een kracht die in principe zowel een boycot als een hype kan veroorzaken. ‘Deze netwerken zorgen voor ongekend rumoer,’ vertelde Shirky me. ‘Bedrijven ontvangen heel wat repliek van gebruikersgroepen. De gedachte is dat andere mensen net zo boos zijn als jijzelf - je handelt ten behoeve van honderden gelijkgestemden. Je voelt je gekwetst door de neerbuigende manier waarop anderen op nieuwsgroepen over je merk praten. En door de onderlinge conversaties van luid klagende consumenten voelen weer nieuwe mensen zich beledigd.’


  Nooit eerder waren jongeren zo met elkaar verweven als de huidige generatie. Ze zoeken bij elkaar naar betrouwbare informatie en wijzen de bronnen waar ouderen op vertrouwden af. Hoe sterker klanten, en met name de jongere generatie, geraakt worden door de stroom van onthullingen over producten, hoe sneller ze die informatie zullen verspreiden.


  O’Rourke denkt bijvoorbeeld dat tieners GoodGuide wel eens reuze cool zouden kunnen vinden. Wie weet hoeveel indruk ze maken op hun vrienden met een gadget dat aangeeft welk skateboard of videospel het ‘groenst’ is? En je kunt anderen lekker laten schrikken als je laat zien hoe ‘rood’ een populair artikel is.


  Er liggen hier enorme mogelijkheden, zoals blijkt uit het opmerkelijke succes van twee projecten van studenten virale marketing aan Stanford Business School. De studenten ontwierpen in teamverband een tweetal applicaties voor Facebook: SendHotness, waarmee gebruikers hun tien favoriete Facebookvrienden kunnen kiezen, en KissMe, dat een virtuele kus stuurt. Binnen dertig dagen waren de applicaties door meer dan een miljoen mensen geadopteerd, in een tempo van ongeveer 100 000 per dag; het ‘Hotness’-programma had na drie maanden meer dan twee miljoen gebruikers.57


  Dara O’Rourke ziet viraal netwerken als een van de effectiefste manieren om de productinformatie van GoodGuide te verspreiden. (Ik kan me een applicatie voorstellen waarbij je vergelijkbare producten tegen elkaar afzet in de categorieën ThisSucks en ThisRules). ‘Applicaties zijn nog behoorlijk melig,’ geeft O’Rourke toe, ‘maar op een dag worden ze misschien voor onze informatie gebruikt. We onderzoeken nu hoe een vriend een volgende vriend bereikt, ad infinitum. Je kunt in een paar weken van nul naar een miljoen mensen gaan.’


  GoodGuide heeft een snufje waarmee een klant ‘ughs’ en ‘wows’ over een product naar haar vriendenkring kan sturen, maar Shirky vraagt zich ernstig af of zulke virale transmissies wel beklijven: ‘Mensen denken dat die vriendenkringen maar groter en groter worden, en dat je binnen een mum van tijd duizend mensen bereikt, maar de meeste informatie is alleen voor een kleine groep van grote waarde en voor een grote groep van weinig waarde; een mening van een vage kennis legt niet veel gewicht in de schaal.’


  Shirky denkt dat radicale transparantie belangrijker wordt wanneer informatie uit bronnen als GoodGuide wordt overgenomen door belangengroeperingen, zoals een club van ecoconsumenten, die zich op één productcategorie tegelijk richten en het goede of slechte nieuws doorspelen aan anderen met dezelfde interesses en waarden. ‘Diensten als deze hebben veel meer effect als de kennis in handen komt van activisten die zich aan een publiek belang wijden. Een kleine groep kan de informatie verwerken en doorgeven aan het grote publiek. Men zou zich per groep op één artikel of categorie tegelijk kunnen richten, wasmiddelen bijvoorbeeld. Vervolgens kan een aantal van die groepen samenkomen, kijken welke merken het minst giftig zijn en daarnaar handelen.’


  Een van de expliciete doelstellingen van GoodGuide is te functioneren als katalysator voor mensen die geïnteresseerd zijn in dezelfde kwesties en die de geboden informatie als groep gebruiken om veranderingen te bewerkstellingen. ‘Consumentenactivisten kunnen zich op YouTube profileren als “Moeders tegen Ftalaten” of wat dan ook,’ zegt Dara O’Rourke. ‘Of een plaatselijke klant kan tegen een bedrijf zeggen: “Ik vind je product fantastisch en wil het graag blijven gebruiken, maar waarom zit er die verdachte kankerverwekkende stof in?”’


  Degenen die waarschijnlijk het meest staan te springen om zich deze strategie toe te eigenen zijn de vele kleine organisaties die zich wereldwijd inzetten voor ecologische en sociale rechtvaardigheid, groepen waarvan er volgens Paul Hawken waarschijnlijk meer dan een miljoen bestaan.58 Veel van deze groepen zullen door radicale transparantie nieuwe ammunitie opdoen - of het nu gaat over het kappen van het regenwoud in Peru of over het dumpen van industriële vergiften in Peoria - die kan worden ingezet om consumentenverontwaardiging aan te wakkeren en bedrijven zover te krijgen dat ze hun praktijken veranderen.


  Boeren rond een bottelfabriek van Coca-Cola in India kregen het bezinksel dat overbleef bij het bottelproces uitgereikt om op hun akkers te gebruiken. Een aantal actiegroepen liet het bezinksel testen op zware metalen en zette hun bevindingen op verschillende websites. Ze organiseerden protesten die in heel India media-aandacht kregen en zelfs de bbc haalden.59 Dat leidde tot een rechterlijk afgedwongen sluiting van de fabriek en een daling van de verkoop van Coca-Cola in heel India. Coca-Cola reageerde met een aantal positieve stappen, zoals we in hoofdstuk 13 zullen zien.


  Voorbeelden als dit sluiten aan op Archon Fongs voorspelling omtrent de evolutie van marktinformatie. Fong doceert aan Harvards jfk School of Government en deed als een van de eersten onderzoek naar markttransparantie en haar effecten. Volgens zijn onderzoeksgroep was de eerste generatie transparantie het gevolg van geforceerde openheid. Een goed voorbeeld zijn de zogenaamde right-to-know-wetten die burgers het recht geven op informatie van de overheid. Ook de tweede generatie was afgedwongen: er werden regels ingesteld die bedrijven ertoe verplichtten bepaalde moeilijk aantoonbare risico’s of voordelen van hun producten openbaar te maken, zoals de veiligheid van terreinwagens, de CO2-uitstoot en voedingsstoffen en allergenen in voedselproducten.60


  Transparantie van de derde generatie gaat verder dan vrijwillige of door de regering afgedwongen openheid. Nu is er sprake van een proces vanuit de basis van de samenleving dat wordt aangedreven door waakzame, actieve consumenten. De verhalen over hsbc en Coca-Cola laten zien hoe gemakkelijk gedeelde kennis gunstige veranderingen op de markt kan bewerkstelligen. Tegenwoordig leiden marktonthullingen door websites en bloggers er verrassend vaak toe dat een bedrijf aanpassingen doorvoert. Een vijandige houding is hierbij helemaal niet nodig; idealiter, zo beweert Fong, is de derde generatie transparantie meer op samenwerking gericht dan ooit tevoren. Progressieve bedrijven zouden de consumentenfeedback welkom moeten heten en systematisch moeten incorporeren in het Research &Development-beleid of in het management van de toeleveringsketens, zodat ze bepaalde kwesties net zo gaan benaderen als hun klanten.


  Misschien wel de indrukwekkendste bijdrage vanuit het bedrijfsleven aan de verbetering van de informatiesamenleving is te danken aan Sir Terry Leahy, directeur van Tes-co, een grote Britse supermarktketen. Op Leahy’s initiatief wordt van alle 70 000 producten in de schappen van Tesco systematisch de koolstofvoetafdruk bepaald en aangegeven. In Engeland staan voedselproducenten dus onder druk om de koolstofuitstoot van hun producten te overleggen. Doen ze dat niet, dan lopen ze het risico een grote klant te verliezen. Gedeeltelijk vanwege de stappen van Tesco heeft de Britse regering besloten een uniforme maatregel in te stellen ter evaluatie van de koolstofvoetafdruk van alle mogelijke consumentengoederen. Het is de bedoeling een maatstaf te ontwikkelen die wereldwijd toepasbaar is.61


  In de komende fase van transparantie, zo voorziet Fong, zullen consumenten beslissen welke informatie openbaar gemaakt wordt en hoe dat gebeurt. Fong ziet GoodGuide als een pionier op dit gebied en verwacht een toenemende positieve respons van bedrijven.


  Er bestaan zelfs al bedrijven die andere bedrijven onder druk zetten. Een vriend las ’s morgens op zijn pak Stony-fieldyoghurt de volgende boodschap: ‘Bestrijd de klimaatverandering op ieder niveau [...] Bel en check het klimaat-gedrag van een bedrijf voordat je iets koopt. Sms “cc” en de naam van het bedrijf naar 30644 en je krijgt ogenblikkelijk antwoord.’ Er stond ook een internetadres op het pak: www.climatecounts.org. Daarop vind je de volgende verklaring: ‘Climate Counts is een samenwerkingsverband dat consumenten en bedrijven wil verenigen in de strijd tegen de mondiale klimaatverandering. We zijn een non-profit-organisatie gesponsord door Stonyfield Farm, Inc., en gelieerd aan Clean Air-Cool Planet.’


  De site beschikt over beoordelingen van ongeveer zestig grote bedrijven, van kleding- en voedselproducenten tot fabrikanten van huishoudelijke producten en elektrische apparaten. Net als GoodGuide maakt men gebruik van een beoordelingssysteem in rood, geel en groen, en bezit men daarnaast meer gedetailleerde evaluaties van de uitstootge-gevens van een bedrijf. Op de scorepagina van de afzonderlijke ondernemingen staat een link waarmee consumenten hun mening kunnen doorspelen.


  Wat mij het meest intrigeert aan dat bakje yoghurt is dat ecologische transparantie hier niet het initiatief is van een actiegroep, maar gebruikt wordt om de waarde van een product te vergroten. Er bestaat klaarblijkelijk een bedrijf dat competitief voordeel weet te behalen met de beoordeling van het ecologische gedrag van andere ondernemingen.


  Een volgende mogelijke vorm van transparantie van de derde generatie zou een op consumenten gerichte website kunnen zijn in gewone taal waarop ook zeer ter zake kundige berichten van insiders uit de industriële wereld te vinden zijn: chemici, technisch bedrijfskundigen, industrieel ecologen, systeemanalisten, toxicologen, enzovoort. Zij zouden verbeteringen ergens in de toeleveringsketen kunnen toelichten en duidelijk kunnen maken wat de bijdrage daarvan is aan het eindproduct. Zo’n website is niet alleen interessant voor individuele consumenten, maar ook voor besluitvormers op sleutelposities in de handel en de industrie die hun producten willen stroomlijnen. In hoofdstuk 12 bespreken we Earthster, een prototype van zo’n website.


  Voor consumenten betekenen de verwachte digitale bronnen van ecotransparantie dat je, zoals Shirky het formuleert, ‘meer verantwoorde beslissingen kunt nemen zonder dat het je al te veel moeite kost. Als jij me vertelt dat de winkels van Food Lion milieubewuster zijn dan die van Kroger, ga ik voortaan naar Food Lion en krijgt Kroger een impuls om zich aan te passen.’


  Hoofdstuk 9 fair and square


  Deze handdoeken zijn gemaakt onder eerlijke arbeidsomstandigheden, in een veilige en gezonde werkomgeving waar geen sprake is van discriminatie en waar het management de rechten en de waardigheid van de werknemers respecteert.


  Die boodschap was te lezen op het etiket van een stapel handdoeken die verkocht werden bij het trendy abc Home Furnishings in Manhattan. ‘Fair and Square’ stond er op het logo en het was een schot in de roos. In de loop van vijf maanden stegen de verkoopcijfers ten opzichte van ‘neutrale’ handdoeken. Toen de labels vervolgens op andere, soortgelijke handdoeken bevestigd werden, werden dfé beter verkocht (een verkoopstijging van 11 procent en een omzetstijging in dollars van 5 procent).62


  Het meest verrassende was dat de verkoop sneller groeide naarmate de handdoeken duurder werden. Een prijsstijging van 10 procent leidde tot een verkoopgroei van 20 procent en een prijsstijging van 20 procent leverde een verkoopgroei op van maar liefst 62 procent.


  De twee politicologen van Harvard University die het experiment uitvoerden, Michael Hiscox en Nicholas Smyth, vermoeden dat het hogere prijskaartje van de handdoeken de claim van betere werkomstandigheden meer geloofwaardigheid verleende. Ze concluderen dat er wel eens een grote, onaangesproken markt zou kunnen bestaan voor ethisch verantwoorde waren.


  Nu is abc Home Furnishings natuurlijk een chique winkel; de klanten vallen binnen de marketingcategorie die ook wel ‘prijsgevoelige welgestelden’ wordt genoemd, mensen die een verantwoord label gelijkstellen aan kwaliteit en bereid zijn tweemaal zoveel te betalen voor een artikel dat aansluit op hun normen en waarden. Maar, zo luidt de sceptische vraag, is de grote meerderheid van het winkelende publiek niet meer geïnteresseerd in de prijs dan in een verantwoorde aankoop?


  De gegevens van minder trendy winkels zijn gemengd. In een experiment van Oregon State University werden artikelen met een ecolabel in filialen van Home Depot bij een gelijke prijs tweemaal zoveel verkocht als artikelen zonder zo’n etiket en iets minder dan tweemaal zoveel wanneer de ecoproducten 2 procent duurder waren.63 In een warenhuis in een arbeidersbuurt in Detroit waren de resultaten echter weer anders. Men had twee bakken met identieke sokken neergezet. Bij de ene bak stond een bord dat ze vervaardigd waren onder ‘goede arbeidsomstandigheden’, bij de andere bak stond niets. Ongeveer een derde van de klanten betaalde tot 40 procent meer voor de verantwoorde sokken, maar bij een gelijke prijs had het bord geen enkel effect; ook hier maakte de hogere prijs de claim geloofwaardiger, zo vermoeden de onderzoekers.64


  Dat ‘milieubewust’ een product een meerwaarde verleent, blijkt ook uit recent hersenonderzoek. Hilke Plassman, neuro-econoom aan CalTech, concludeert op basis van haar onderzoek naar consumentenbeslissingen: ‘Onze concepten over prijs scheppen een verwachting die vervolgens onze ervaring en aankoopbeslissingen kleurt.’ Wanneer we een beslissing nemen over een merk, dan reflecteert onze hersenac-tiviteit deze vooringenomenheid: we stellen prijs gelijk aan kwaliteit. Bij een lagere prijs dalen onze verwachtingen van een product, bij een hogere prijs nemen ze toe.


  Plassman liet ooit vrijwilligers twee glazen wijn vergelijken, een zogenaamde ‘dure’ en een ‘goedkope’. De zogenaamd goedkope wijn viel minder in de smaak dan de veronderstelde dure, terwijl de wijn in beide glazen in feite exact dezelfde was.65 ‘Prijs geeft ons het gevoel dat wijn beter smaakt,’ merkt Plassman op, ‘maar dat is een cognitieve vooringenomenheid. Berekeningen in het brein zeggen me iets beters te verwachten en vormen dan mijn ervaring, zodat het inderdaad beter smaakt.’


  Zouden de cognitieve processen ook in werking treden bij een ecologisch oordeel? Plassman vermoedt van wel: ‘Het brein zou beïnvloed kunnen worden door een ethisch concept, zoals “dit product is slecht voor het milieu”.’


  Zoals iedere brand manager weet, valt of staat een product met zijn reputatie. En reputaties zijn opmerkelijk kwetsbaar. Uit neuro-economisch onderzoek naar merkenvoorkeur blijkt dat de geringste hint van negativiteit of positiviteit een aankoopbeslissing volledig kan omkeren. Onze vooroordelen en verwachtingen sturen onze hersenactiviteit, die weer vorm geeft aan wat we doen. De sequentie van etiket naar mentale toestand naar keuze heeft diepgaande gevolgen voor onze merkenvoorkeur. Vanuit dit perspectief worden de felle marketinggevechten tussen rivaliserende merken uitgevochten in de neurale circuits van de consument in de paar seconden dat deze overweegt welk wasmiddel hij uit de schappen zal pakken.


  ‘De meeste mensen kopen niet de goedkoopste producten,’ merkt O’Rourke op. ‘Ze betalen meer voor wat ze zien als kwaliteit.’ Hij koestert de hoop dat niet alleen prijs en kwaliteit, maar ook milieu-, gezondheids- en sociale aspecten een rol gaan spelen in de beslismatrix van mensen.


  Toch bleek uit een onderzoek onder 25 000 klanten in de uitverkoop van de Britse warenhuisketen Marks &Spencer dat het ongeveer een kwart van de klanten niets kan schelen of een artikel verantwoord is.66 Daartegenover staat dat 10 procent alles op alles zet voor een meer ethisch product. Desalniettemin is het aantal onverschilligen nog altijd twee tot drie keer zo groot als het aantal betrokkenen.


  De belangrijkste groep is echter de grote meerderheid die ergens tussen die twee uitersten in zit. Grofweg twee derde van de kopers, zo bleek uit het onderzoek, wil best een verantwoorde keuze maken als het maar niet te veel moeite kost of is vaag betrokken bij ethische kwesties, maar heeft niet het gevoel dat de eigen aankoopbeslissingen enig gewicht in de schaal leggen. Radicale transparantie richt zich op dit segment van het winkelende publiek door ethische keuzes gemakkelijker te maken en klanten de relevante data keurig samengevat te presenteren op het moment dat ze een artikel in hun hand houden.


  De twee derde die betrokken is, maar gemakkelijke informatie verlangt, beschouw ik als zwevende kiezers, de klanten die de doorslag geven. Als die niet gestimuleerd worden hun normen en waarden te vertalen in koopgedrag, verbreken ze de keten van vraag en aanbod tussen consumentenkeuzes en geleverde producten. Als bedrijven geen werkelijk marktvoordeel behalen met ethisch verantwoord gedrag, zullen ze minder reden zien hun productie-en transportgewoontes te veranderen. Of we de schaal van de transparante markt kunnen vergroten, is afhankelijk van de manier waarop consumenten in het middensegment hun ecologische intelligentie gaan gebruiken.


  Het Marks &Spencer-onderzoek is koren op de molen van sceptici, die beweren dat de meeste consumenten alleen geïnteresseerd zijn in de prijs, al geven ze nog zo hoog op van hun ethische waarden, en dat transparantie daar niets aan verandert. Hoeveel mensen zeggen niet het milieu een warm hart toe te dragen, maar laten daar in hun koopgedrag weinig van merken? Consumentenonderzoek in de VS heeft uitgewezen dat ongeveer zeven van de tien mensen zichzelf als ‘milieubewust’ beschouwt, waarbij ongeveer een derde beweerde een bepaald product niet langer te kopen omdat het bedrijf het milieu vervuilde. Ook beweerde ongeveer driekwart geen producten te kopen die onder slechte omstandigheden waren gemaakt. 86 procent van de mensen in een onderzoek zei een dollar meer te willen betalen voor de zekerheid dat een kledingstuk van twintig dollar niet uit een sweatshop komt.67


  Die redenatie gaat er echter van uit dat ‘verantwoord’ altijd ‘duurder’ betekent. De marktwerkelijkheid is weerbarstiger. Laten we eens kijken naar de tien ‘meest giftige’ en de tien ‘minst giftige’ shampoos volgens Skin Deep, de website die de relatieve veiligheid van verzorgingsproducten onderzoekt. Terwijl de allerslechtste, een shampoo voor kinderen, per gram de goedkoopste is, staat de duurste shampoo van de twintig ook op de ‘slechte’ lijst.68 Met andere woorden, prijs staat niet gelijk aan kwaliteit. Een ander voorbeeld: nu de olie duurder wordt, gaan bedrijven op zoek naar alternatieven en stappen over op schone energiebronnen. Die bronnen zouden zo wel eens goedkoper kunnen worden dan olie, waardoor opnieuw de link tussen hoge kosten en verbeterde ecologische kwaliteit verbroken wordt. Dow Chemical heeft toegezegd op zoek te gaan naar niet op aardolie gebaseerde alternatieven voor zijn enorme arsenaal aan industriële chemicaliën, een stap die de hoeveelheid gifstoffen in de natuur ongetwijfeld zal terugdringen. Naarmate het kostenplaatje verandert, zou ‘verantwoord’ goedkoper kunnen worden, of in elk geval steeds meer kostenefficiënt.


  Desondanks zijn kosten nog altijd de sleutel. Sommige mensen zijn inderdaad bereid meer te betalen voor milieuvriendelijke producten, maar het lijkt erop dat slechts een fractie van de consumenten zich laat leiden door ethische, milieu- of gezondheidsoverwegingen. Uit een onderzoek naar ‘groene consumentencampagnes’ in de afgelopen twintig jaar bleek dat slechts 10 procent van de consumenten hun uiterste best deed om betrouwbare ecoproducten aan te schaffen, waarschijnlijk dezelfde groep betrokkenen die naar voren kwam uit het Marks &Spencer-onder-zoek.69 Groene campagnes lijken niet aan te slaan buiten deze gemeenschap van gelovigen. Milieu- en gezondheids-activisten zijn ontmoedigd geraakt door het steeds weer mislukken van hun acties. Noch de educatieve programma’s op scholen, noch de ecolabels en andere projecten hebben een aantoonbaar effect gehad op het koopgedrag van mensen.70


  Wat werkt dan wel? Het experiment bij Hannaford Brothers Company, de supermarktketen in Maine die ik eerder al noemde, levert een aantal interessante lessen op voor onze ecologische intelligentie.71 Op een dag troffen de klanten kleine sterretjes aan naast de prijskaartjes van de voedselproducten die de voedingswaarde van de artikelen aangaven. Gezonde keuzes ontvingen een, twee of drie sterren, voor goed, beter en best. Hannaford werkte met een panel van ervaren voedingsdeskundigen, afkomstig van instellingen als Harvard en Tufts University. De producten kregen punten voor vitamines, volkorengranen, vezels, enzovoort; ze verloren punten voor ingrediënten als slechte vetten, suikers en zout.


  Volgens die formule evalueerde Hannaford 25 500 producten op basis van hun ingrediëntenlijsten en voedings-waardeoverzichten. Een lange lijst producten die door de producenten als ‘gezond’ werden betiteld, kreeg geen enkele ster, de slechtste beoordeling. De voornaamste boosdoeners waren de hoeveelheden suiker en zout. Slechts 28 procent van de producten in de schappen verdiende een of meer sterren; de rest kreeg geen beoordeling.


  De klanten namen het ter harte. Een onderzoek onder het winkelende publiek in Hannaford wees uit dat vier op de tien mensen zich regelmatig liet leiden door de sterren op de producten en ook de verkoopcijfers vertoonden duidelijke verschuivingen. Hannaford schat dat die verschuivingen te herleiden zijn tot ongeveer een miljard afzonderlijke aankoopbeslissingen.72


  In het eerste jaar van het systeem zagen de winkels duidelijke verkoopstijgingen voor de meest voedzame producten, die met drie sterren, en dalingen voor artikelen met twee, een of geen enkele ster. De verkoop van mager vlees met drie sterren ging 7 procent omhoog, terwijl die van gehakt zonder sterren met 5 procent zakte. Volle melk (geen sterren) daalde met 4 procent, terwijl vetvrije melk (drie sterren) 1 procent steeg. Over het algemeen steeg de verkoop van verpakte voedingsmiddelen met sterren tweeënhalf keer zo sterk als die van producten zonder ster.


  Het idee voor het systeem was afkomstig van focusgroe-pen bestaande uit Hannafordklanten. Veel klanten klaagden over frustratie en verwarring omdat ze moeilijk konden bepalen wat nu gezonde producten waren en wat niet. Het sterrensysteem biedt ‘klanten een handig middel dat het winkelen prettiger maakt’, aldus Hannaford.


  Een manager van Hannaford verklaarde dat een plezierige winkelervaring het voornaamste motief was achter het beoordelingssysteem. Het driesterrenstelsel sluit aan bij de ervaringsgerichte marketingstrategie van de keten en maakt winkelen tot een educatieve gebeurtenis met het tweevoudige voordeel dat klanten zowel vinden wat goed voor ze is, als meer tijd doorbrengen in de winkel.


  De Delhaize-groep, de Belgische eigenaar van Hanna-ford, is van plan het beoordelingssysteem door te voeren in een tweetal andere supermarktketens in hun portfolio, één in Florida en één in het Midatlantische gebied en het Zuidoosten. Mogelijk verkoopt Delhaize de licentie van het systeem ook aan ketens in delen van de VS waar het zelf niet actief is.


  Voedselmarketeers zitten erbovenop. De verschuivingen in marktaandeel vonden slechts plaats binnen één enkele winkelketen, maar vertegenwoordigers van verschillende merken die marktaandeel verloren, benaderden leidinggevenden van Hannaford om te zien of ze een paar sterren konden verdienen door hun producten voedzamer te maken. Opnieuw blijkt dat point-of-purchasegegevens een verantwoorde cyclus in gang kunnen zetten.


  Dat potentieel zou de komende decennia kunnen toenemen, nu jonge mensen opgroeien in een tijd die steeds dreigender wordt. Stu Stein, student aan Wharton University, las op een gegeven moment op het internet de tekst van een lezing van mij over ecologische transparantie. Zijn reactie publiceerde hij op zijn eigen website onder de kop ‘Compassievol Kapitalisme’73: ‘Als we meer zouden weten over wat we kopen, zou dat dan uitmaken? Als we zouden weten dat de verfresten in het waswater van een T-shirt het risico op leukemie onder kinderen in de omgeving verhoogt, zou ons dat wat kunnen schelen? Ik denk het wel. Mijn generatie doet graag goed door zijn geld anders te besteden. Wanneer we een verantwoorde optie krijgen aangereikt, kiezen we daar ook voor.’


  Maar al te vaak, zo merkt Stein op, ontbreekt het aan de informatie om zo’n positieve keuze te maken. Hij noemt drie dingen die verschil zouden kunnen maken: 1) weten waarom het van belang is; 2) een gemakkelijke manier om vast te stellen welke keuze de beste is; en 3) ‘een goede beslissing die even bereikbaar is als een verkeerde’. Good-Guide voorziet in de laatste twee punten, maar niet in het eerste. De behoefte te weten waarom iets van belang is, is in feite een roep om ecologische intelligentie. De eerste tekenen suggereren dat de komende generatie consumenten zich inderdaad meer zorgen maakt over de effecten van hun aankopen dan de huidige.


  Toen ik Thomas Ehrlich van de Carnegie Foundation for the Advancement of Teaching vroeg of universitair studenten zich vandaag de dag nog druk maken over maatschappelijke kwesties, zei hij: ‘Op campussen in het gehele land is er een explosie van studentenactiviteit, met name op milieugebied en andere vormen van maatschappelijke dienstverlening.’


  Babyboomers zoals ik groeiden op tijdens de eerste jaren van de Koude Oorlog. In mijn schooltijd betekende dit dat we regelmatig ‘bomoefeningen’ deden die ons inpeperden dat we ieder moment een kernbom op ons hoofd konden krijgen. De jeugd van vandaag wordt geconfronteerd met wat op de lange duur misschien wel een grotere dreiging vormt: het vooruitzicht van een drastische verstoring van het leven door de opwarming van de aarde en andere ecologische rampen die we mogelijk in gang hebben gezet.


  Oudere consumenten zijn misschien te vastgeroest in hun collectieve onverschilligheid of te laconiek in hun koopgedrag om technologieën als de smart barcode te gebruiken. De jongere generaties lijken veel gemotiveerder. Zij groeien dan ook op in een sfeer van zorgen over de toekomst van de planeet, waardoor ze eerder geneigd zijn in actie te komen. Als de voorspellingen over de opwarming van de aarde ook maar enigszins accuraat zijn, dan zijn Katrina en haar slag de eerste waarschuwingssignalen voor een toenemend aantal ecologische rampen dat ons in de komende decennia boven het hoofd hangt. En naarmate de ecologische toestand dramatischer wordt, zal het trauma van deze generaties ongetwijfeld groeien.


  Terwijl oudere consumenten vaak vastzitten in hun consumptiegewoontes, zijn jonge mensen zich scherp bewust van het feit dat er grenzen zijn aan de druk op het milieu. In een onderzoek uit 2007 onder Amerikaanse tieners zei de helft dat de teloorgang van het milieu hen bang maakte. Veelzeggend genoeg meende bijna twee derde dat hun generatie milieubewuster was dan voorgaande, terwijl 78 procent geloofde genoeg tijd te hebben om de reeds ontstane schade te herstellen.74


  Dit verschil in motivatie maakt dat jongere generaties zich in hun aankoopbeslissingen eerder zullen laten leiden door ecologische transparantie dan ouderen en waarschijnlijk worden ze in de loop der jaren ook steeds feller. Om te beginnen zegt ongeveer 80 procent dat er een bindende ethische milieucode moet komen voor bedrijven. Driekwart zegt zijn geld het liefst te besteden aan milieuvriendelijke producten en diensten (of dat ook echt gaat gebeuren, zal de tijd moeten leren). Maar vooral van belang is dat 83 procent zegt iets te willen doen ten behoeve van het milieu als het maar niet te ingewikkeld is en iemand laat zien hóé. En dat is in essentie de functie van radicale transparantie: het gemakkelijk maken om een steentje bij te dragen.


  Hoofdstuk 10


  de opwaartse spiraal


  Toen ik klein was, was ik gek op Franse donuts, vette stukken gevlochten deeg die in olie waren gefrituurd. De bakkerij was maar twee blokken verderop en zodra ik genoeg geld bij elkaar had geschraapt, begaf ik me op mijn fietsje naar dit heilige der heiligen.


  Ik was me volstrekt niet bewust van de gevaren die er scholen in dat heerlijke hapje, met zijn dikke glazuurlaag en zijn mengsel van vette oliën. Waarnemingspsychologen beweren dat onze lichaamsmechanismen voor geur en smaak ingesteld staan op een voorkeur voor suikers en vetten die ons, hoe kan het anders, dik maken. Deze neurale overlevingsstrategie voor schaarste en hongersnood werkte waarschijnlijk goed in schrale prehistorische tijden; vandaag de dag leidt het rechtstreeks tot overgewicht.


  Het grootste gevaar van die weelderige Franse donuts school echter in een nieuw verschijnsel in de culinaire geschiedenis, de transvetten of gehydrogeneerde plantaardige olie. Door waterstofatomen toe te voegen aan bakolie ontstaan er verzadigde vetten. In 1903 vroeg men patent aan op deze smurrie, die zorgde dat biscuitjes en gebak langer vers bleven. Taartdeeg (en Franse donuts) behield zijn stevigheid zonder taai te worden. Transvetten kwamen aanvankelijk op de markt onder de naam Crisco; ik kan me het grote blik Crisco in onze keuken en in die van mijn vriendjes nog goed herinneren. Tegenwoordig is het in vrijwel geen enkel Amerikaans huishouden nog te vinden.


  Dat transvetten niet zo onschuldig zijn drong voor het eerst door tot het publieke bewustzijn dankzij een artikel uit 1993 in het Britse medische tijdschrift The Lancet.75 Een groep wetenschappers volgde al sinds 1980 de medische geschiedenis van meer dan 80 000 verpleegkundigen. Uit een analyse van die gegevens bleek dat vrouwen die veel transvetten tot zich namen een groter risico liepen op hartkwalen.76 De onderzoekers berekenden dat de kans op hartkwalen met 53 procent zou afnemen als men van transvetten zou overstappen op niet-gehydrogeneerde vetten.


  Dit was echter een typisch geval van het ongewild achterhouden van informatie: medisch onderzoekers waren op de hoogte, de rest van de wereld had er geen idee van. Dr. Walter Willets van de Harvard School of Public Health, verantwoordelijk voor het onderzoek onder verpleegkundigen, merkte op dat van alle vetvarianten, van olijfolie tot boter, transvetten het meest schadelijk waren en voegde daaraan toe (in 1997) dat dit kleine feit ‘de meeste consumenten nog niet ter ore was gekomen’. En inderdaad gebruikte het artikel dat Associated Press over het onderzoek publiceerde de zinsnede ‘iets dat transvet genoemd wordt’. Men ging er blijkbaar van uit dat de lezer nog nooit van het verschijnsel had gehoord.


  Hoewel men in 1997 nog nauwelijks van het bestaan van transvetten op de hoogte was, laat staan van risico’s, groeide dat bewustzijn snel naarmate onderzoek na onderzoek uitwees hoe gevaarlijk transvetten eigenlijk waren. In 2000 publiceerde de Food and Drugs Administration (fda) een onderzoek waarin men schatte dat het verwijderen van transvetten uit margarine en andere voedingsmiddelen in de VS op jaarbasis ongeveer zevenduizend sterfgevallen zou kunnen voorkomen. In het rapport stond dat het van belang zou kunnen zijn het gehalte aan transvetten op etiketten aan te geven, zodat consumenten in staat zouden worden gesteld een gezondere keuze te maken.77


  Toen kwam de doodsklap. In 2001 publiceerde het prestigieuze Institute of Medicine, een tak van de Amerikaanse Academie van Wetenschappen, een rapport dat bevestigde dat er een nauwe relatie bestond tussen transvetten en hartkwalen. Transvetten zouden het ldl-cholesterolgehalte, waardoor aderen dichtslibben, verhogen en het HDL-ni-veau, het ‘goede’ cholesterol dat de aderen schoonmaakt, verlagen. De conclusie: er bestaat geen ‘veilige’ hoeveelheid transvetten in voedsel.


  De fda had zich al gebogen over de vraag of het gehalte aan transvetten op voedingsmiddelen aangegeven zou moeten worden. In die tijd stond op voedingswaardelijsten de totale hoeveelheid vet in een product vermeld, maar er werd geen onderscheid gemaakt tussen bijvoorbeeld meervoudig onverzadigde vetzuren, die gezond zijn, en transvetten.


  Voedselproducenten waren tegen. Zij klaagden dat er gewoon geen goed alternatief bestond voor de gehydrogeneerde oliën en dat allerlei producten de smaak, textuur en houdbaarheid zouden verliezen die de klanten verlangden. Ondertussen deed de voedingsmiddelenindustrie er echter alles aan smakelijke vervangingsmiddelen te vinden voor in hun producten. Tegen de tijd dat de fda eindelijk besloot dat de hoeveelheid transvetten inderdaad op verpakkingen moest worden vermeld, hadden de grote ondernemingen al de nodige alternatieven gevonden en konden ze met grote letters op voorheen verdachte producten zetten: ‘trans-vetvrij’.


  In navolging van vele andere bedrijven kondigde de fastfoodketen Dunkin’ Donuts in 2007 aan transvetten voortaan uit hun recepten te weren, zelfs uit de donuts die de naam van het bedrijf droegen (en die jarenlang letterlijk hadden gedropen van de gehydrogeneerde olie).78 Tegen die tijd had een groot aantal steden, waaronder New York en Philadelphia, transvetten in restaurants verboden en er stonden meer soortgelijke wetten op stapel. Net als alle grote voedselbedrij-ven (waaronder al die ondernemingen die zich aanvankelijk hadden beklaagd over het gebrek aan alternatieven voor transvetten), ging Dunkin’ Donuts over op een combinatie van gezondere oliën.


  Meer dan veertig jaar lang had men gehydrogeneerde olie als het magische ingrediënt gezien dat honderden voedingsmiddelen lang vers, smeuïg en krokant hield, maar binnen een luttele tien jaar was het door het groeiende collectieve bewustzijn van de nadelen een object van walging geworden dat op sommige plekken zelfs bij wet verboden was.


  Toen de fda begon met hoorzittingen over het vermelden van transvetten op producten, verzetten veel voedselproducenten zich daar aanvankelijk tegen. In die tijd vermeldde een krantenartikel achteloos dat niemand die zich bekommerde om zijn gezondheid ooit een product vol transvetten zou aanraken, als we maar wisten welke producten dat waren.79 Nu weten we het wél en als gevolg daarvan is er nauwelijks nog iets te krijgen wat veel transvetten bevat. Ze zijn vrijwel verdwenen uit het Amerikaanse voedsel.


  Het opmerkelijkste aan dit verhaal is het mechanisme dat ervoor zorgde dat transvetten verdwenen. De federale overheid heeft gehydrogeneerde olie nooit verboden. Niemand heeft de voedselproducenten gezegd dat ze geen transvetten meer mochten gebruiken. De enige verschuiving betrof de informatie die beschikbaar was voor de consument. Transvetten zijn een schoolvoorbeeld van de krachtige marktwerking die voortkomt uit volledige openheid op de etiketten van de artikelen die we aanschaffen.


  Naarmate het grote publiek meer te horen krijgt over de verschillende nadelen van producten, zullen er ongetwijfeld meer bestanddelen verdwijnen en industriële processen worden verworpen. Het enige wat nodig is, is een beetje radicale transparantie. Volledige openheid heeft een krachtige marktwerking, zoals blijkt uit een handvol eerdere gevallen.


  De uitkomsten van een hoorzitting van de Senaat op 10 september 2000 kwamen als een schok voor de eigenaars van terreinwagens, op dat moment een rage in de auto-industrie. Er hoefde maar een band te klappen of de topzware voertuigen rolden om. Er waren al in totaal 271 mensen bij dit soort ongevallen om het leven gekomen. Een van de redenen dat mensen voor een terreinwagen kozen was de gedachte dat die veiliger waren dan kleine auto’s (wat ook inderdaad het geval was bij botsingen tussen terreinwagens en minder zware auto’s zolang de wagens niet omvielen).


  In een poging de angst van de automobilisten te sussen koos het Congres voor transparantie: autofabrikanten werden wettelijk verplicht de kans op omrollen aan te geven.


  Men koos voor een helder, op overheidstests gebaseerd vijfsterrensysteem dat de aanstaande koper ogenblikkelijk liet zien hoe groot het omrolrisico precies was. Vijf sterren betekende een kans van 10 procent op omrollen bij een ongeluk, één ster een kans van 40 procent of meer. Om een optimaal gebruik van het systeem te garanderen, vereiste de wet dat de stickers direct op het raam van de auto in de showroom geplakt werden.


  Aanvankelijk liepen de beoordelingen sterk uiteen, hoewel de meeste slecht uitvielen: dertig modellen kregen slechts een of twee sterren, een omrolrisico van 30 procent of meer. Één terreinwagen kreeg er vier, een omrolkans van minder dan 20 procent.


  Nauwelijks vier jaar later was het patroon echter omgekeerd: 24 modellen verdienden vier sterren en slechts één kreeg er twee. De druk van de consument had de autofabrikanten ervan overtuigd niet langer te lobbyen tegen een standaardveiligheidsmaatregel (wat ze tientallen jaren hadden gedaan), maar zich op technologische ontwikkelingen voor stabiliteitscontrole te richten, zoals sensoren voor corrigerend remmen.


  Het terreinwagenverhaal is een van de vijftien gevallen die de revue passeren in een onderzoek van Harvard University naar de relatie tussen transparantie en positieve marktveranderingen.80 Het onderzoek behandelt kwesties van het besluit uit 2001 dat beleggingsfondsen hun belastingaangiften openbaar moeten maken tot de regeling uit 2004 dat autobedrijven consumentenklachten over mogelijke defecten dienen te verzamelen en te rapporteren. In alle gevallen vond er een grote verandering plaats in positieve zin, gewoon omdat consumenten nieuwe informatie kregen over de mogelijke risico’s van standaardpraktijken en alledaagse producten.


  De Senaatzitting over slechte banden is een standaard in markttransparantie. De expliciete beweegreden van het Congres voor een wettelijk verplichte beoordeling van banden was de gedachte dat geïnformeerde kopers veiligere auto’s kiezen, waardoor autofabrikanten weer gestimuleerd zouden worden veiligere auto’s te produceren. En aldus geschiedde.


  Een vergelijkbaar mechanisme tussen consumenteninformatie en industrie was te zien in 1978. In die tijd hanteerde iedere staat zijn eigen maatstaven voor energiezuinige koelkasten. Landelijk bezien leidde dat tot een oerwoud van regels die de koelkastfabrikanten nachtmerries bezorgden. Zij pleitten dan ook voor landelijke, uniforme eisen voor energiezuinigheid. Het Congres gaf hierop het ministerie van Energie de opdracht een verplichte standaard vast te stellen, niet alleen voor koelkasten, maar voor nog een tiental andere elektrische apparaten.


  Zoals verwacht klaagde een aantal industriële woordvoerders aanvankelijk dat de vereisten technisch onhaalbaar waren. Maar zoals zo vaak slaagden de producenten er toch in zeer energiezuinige koelkasten te ontwikkelen, 10 tot 15 procent zuiniger zelfs dan de norm. Die ontketende vindingrijkheid heeft ertoe geleid dat er in de keukens van vandaag koelkasten staan die meer capaciteit hebben dan voorheen en slechts een fractie van de energie verbruiken. Het energieverbruik van koelkasten in de VS is gekelderd en daalt nog steeds.81


  In geen van deze gevallen eiste de regering dat de industrie zich aan een bepaalde maatstaf hield of dwong ze veranderingen af. Ze verlangde alleen dat de geïnformeerde partij kritieke informatie met de ongeïnformeerde consument deelde. Als informatie markten in beweging brengt, dan zal de komst van informatiesymmetrie ze radicaal veranderen.


  Het sneeuwbaleffect


  Op een afgelegen plek in New Jerseys anonieme landschap van industrieterreinen ligt een groot fabriekscomplex waar bad- en lichaamverzorgingsproducten worden gemaakt. In het 55 000 vierkante meter grote hoofdgebouw zijn veertig productielijnen ondergebracht. Per uur braakt iedere lijn tweeduizend eenheden uit, ongeveer twee- tot driehonderd dozen shampoo die klaarstaan voor transport.


  Een groot deel van de shampoos in Amerikaanse winkels en schoonheidssalons komt uit de immense vaten in de mengkamer van deze fabriek, die elk de omvang hebben van een gekantelde vrachtcontainer: ongeveer vijfenhalve meter hoog en drie meter breed. In een enkel vat zit 39 000 liter shampoo, genoeg voor één rij in de schappen van iedere winkel van een nationale winkelketen.82


  Er is een dag voor nodig om de ingrediënten in het vat te doen en nog een dag om de boel te mengen. Vervolgens wordt de shampoo naar ijzeren tonnen getransporteerd en getest op onzuiverheden. De tonnen zijn verbonden met een productielijn, waar het betreffende merk shampoo in flessen wordt gepompt. De capaciteit van de fabriek behelst


  ongeveer 80 000 eenheden per uur.


  Wat een verschil met de schaal van onze persoonlijke aankopen! Fabrikanten denken in partijen van duizenden liters, terwijl één enkele fles shampoo maar een paar honderd milliliter bevat. Iedere afzonderlijke fles representeert echter alle flessen van de partij, ongeveer 136 000 standaardeenheden van 300 milliliter. Hoe de shampoo ook is gemaakt, wat de ingrediënten ook zijn, wat de bijdrage aan de ontwaardingsketen ook is (de negatieve ecologische effecten van de verschillende momenten in de levenscyclus), volgens de logica van de markt worden al die facetten beloond zodra iemand een flesje aanschaft.


  In die zin kan het enorme implicaties hebben wanneer je als consument van merk verandert. Iedere consument heeft hiermee een stem in de zakelijke beslissing op dezelfde manier voort te gaan of alternatieven te zoeken. Net zoals iedere stem bij verkiezingen telt, bepalen veranderingen in aankoopkeuzes het lot van de merken die om de portemonnee van de klant strijden.


  Wat echter ontbreekt is de mogelijkheid een bedrijf te laten weten waarom we precies hebben besloten hun merk te kopen of juist te laten staan. Zo’n feedbacklus tussen consumentenvoorkeuren en de respons van bedrijven creëert een ‘opwaartse spiraal’. Wanneer een klant zijn voorkeur voor een bepaald merk verandert op basis van wat hij weet over een product, dan zal de daaruit voortvloeiende markt-verschuiving bedrijven stimuleren de door de kopers verlangde verbeteringen door te voeren. Door kopers informatie te verschaffen, beïnvloed je hun gedrag en daardoor veranderen verkopers uiteindelijk hun manier van zakendoen. Een opwaartse spiraal legt een verbinding tussen wat consumenten in de winkelpaden beslissen en wat bedrijven moeten doen om klanten te winnen.


  In het zogeheten ‘groene bouwen’ is al geruime tijd sprake van een opwaartse spiraal. De tijd dat projectontwikkelaars hun budget zo laag mogelijk hielden om hun winsten te maximaliseren, loopt op zijn einde. Dat systeem, waarin architecten, aannemers, ingenieurs en ieder ander die een stukje van de bouw voor zijn rekening neemt, moeten strijden om een deel van het vaste budget, stimuleert bieders hun kosten tot op het bot te reduceren. De onderaannemer voor de verwarming en de airconditioning zal uit alle macht proberen een zo goedkoop mogelijke installatie aan te leggen die nog net aan de eisen voldoet, in plaats van een duurdere die de huurders - de echte klanten van het gebouw - op de lange termijn energie en geld bespaart.


  Dat systeem functioneerde in de schaduw van de commerciële projectontwikkeling, buiten het zicht van de huurders (en soms van de eigenaars van de gebouwen), die de hogere exploitatiekosten moesten opbrengen. Cruciale beslissingen bij aanbestedingen bleven verborgen en werden overgeheveld op de klanten. Al met al was het een klassiek geval van informatieasymmetrie.


  Openheid ten aanzien van ecologische nadelen heeft in de bouwsector de vorm aangenomen van leed (Leader-schip in Energy and Environment Design, leiderschap in energie- en milieuontwerp), de gouden standaard voor groen bouwen. Door de wereld van eigenaars en huurders van onroerend goed te wijzen op de gevaren van vervuiling binnenshuis, op de hoge exploitatiekosten van goedkope verwarming en airconditioning, en op de vele nieuwe ontwerp- en materiaalopties waarmee we de energiekosten kunnen drukken, scheppen de leed-maatstaven ecologische transparantie waar die voorheen niet bestond. leed zorgt voor informatiesymmetrie door huiseigenaars en -gebruikers te wijzen op de verborgen kosten van de oude manier van zakendoen in de bouwwereld en creëert een opwaartse spiraal door kant-en-klare marktalternatieven te bieden.


  Ongeveer een derde van de broeikasgasuitstoot en twee derde van het energieverbruik in de VS worden veroorzaakt door commercieel onroerend goed. De bakstenen gebouwen uit vroeger tijden die in vrijwel iedere stad nog dominant aanwezig zijn, bieden de onroerendgoedsector een levensgrote kans tot ‘vergroening’. Een gebouw renoveren volgens leed -maatstaven is een van de gemakkelijkste manieren om onze impact op het milieu te verbeteren en het levert direct resultaat op in de vorm van besparingen op de energiekosten.


  Een onderzoek door de Green Building Council, die het leed-programma beheert, wees uit dat eigenaars die tot renovatie besloten gemiddeld op jaarbasis negentig cent per vierkante meter bespaarden; de meeste verdienden hun investeringen in twee a drie jaar terug. Geen wonder dat grote onroerendgoedeigenaars, van de Citigroup tot Cush-man &Wakefield, zich bij de groene beweging aansluiten. En de lagere elektriciteitsrekening is niet het enige voordeel. Ook de overheadkosten voor zaken als schoonmaken en gezondere lucht in de gebouwen vallen lager uit - om nog maar te zwijgen van het toegenomen comfort, de gezondheid en de productiviteit van degenen die er werken.


  Vanaf het begin besefte de kleine werkgroep die aan de wieg stond van de leed-beweging dat fundamentele veranderingen alleen tot stand konden komen door de kracht van de markt. ‘Het concept van een marktgebaseerde transformatie’ was een van de belangrijkste uitgangspunten, herinnert Jim Hartzfeld zich, een van de oprichters van de U.S. Green Building Council. ‘We zagen in dat vrijwillige respons van de markt, voortgebracht door mensen die begrijpen dat er betere manieren van bouwen zijn die ook nog eens in ieders voordeel werken, krachtiger is dan welke regelgeving dan ook.’83


  En de marktresultaten waren krachtig. Toen leed in 2000 werd geïntroduceerd, waren er wereldwijd slechts 635 gebouwen die aan de maatstaven voldeden. Zeven jaar later is ongeveer 12 miljard dollar aan gebouwen volgens leed-normen opgetrokken. leed ontwikkelt zich in rap tempo tot de algemene norm voor commercieel onroerend goed. Wereldwijd integreert men de maatstaven voor grote gebouwen in de plaatselijke bouwcodes. Nu de marktvraag is toegenomen, is het aanbod dat ook.


  De bouwindustrie wordt overspoeld door golven van vernieuwing. Men is hartstochtelijk op zoek naar innovatieve technologieën, van energiegenerende zonnepanelen aan de buitenkant van gebouwen tot geothermische systemen voor verwarming en airconditioning die gebruikmaken van de constante temperatuur van tien tot dertien graden een paar meter onder het aardoppervlak. De ‘groene lat’ in de bouwindustrie komt steeds hoger te liggen. Industrieel ontwerpers spreken al over een toekomstige generatie van ‘levende gebouwen’ die met de natuur zullen samenwerken en meer schoon water en energie zullen produceren dan ze gebruiken. De opwaartse spiraal staat op fast for-ward.


  De grote motor achter dit soort ontwikkelingen is misschien eerder het cumulatieve effect van institutionele en business-to-businessbeslissingen dan van het gedrag van gewone consumenten. Als je inkoper bent bij een grote organisatie, heb je een veel grotere stem in het kapittel. Mike Hardiman is zo’n big spender. Als hoofd inkoop van de Universiteit van Wisconsin geeft Hardiman jaarlijks meer dan 225 miljoen dollar uit, waarvan de helft aan goederen. Op de dag van ons gesprek had hij ook een vergadering met de inkopers van de tien grootste universiteiten van het land die, net als hijzelf, enorme hoeveelheden spullen inslaan. ‘Er is een grote beweging ontstaan die ons aanzet tot duurzaamheid en sociaal bewustzijn, en het eind is nog lang niet in zicht. Alle inkopers worstelen met de vraag hoe ze dit kunnen realiseren.


  We beschikken inmiddels over een aantal mandaten, zoals een eis van de overheid dat we gerecycled papier kopen. Een paar grote geldschieters hebben ons middelen geschonken voor een uitgebreid nieuw wetenschapscentrum en we streven naar leed-certificatie. Ook andere sociale kwesties zijn boven komen drijven. We willen er zeker van zijn dat het personeel van de aannemers met wie we werken een behoorlijk loon krijgt. Wij maken deel uit van een consortium van universiteiten dat een derde partij heeft ingehuurd om een analyse te maken van de werkomstandigheden voor onze aannemers.’


  Institutionele inkopers als Hardiman roepen bewust opwaartse spiralen in het leven door bij hun aankopen om offertes te vragen die gericht zijn op duidelijke verbeteringen. Ook de staat Texas heeft besloten zijn inkoopgewoontes te herzien en te kiezen voor verantwoorde producten


  die ook in hun levenscyclus milieuvriendelijk zijn.


  Die strategie lijkt rijp voor verspreiding naar andere institutionele sectoren. Zoals Jonathan Rose me zei: ‘Als bouwer is het mijn taak materiaal te selecteren met de beste antecedenten, dat wil zeggen, met de minste gevolgen voor het milieu en de gezondheid. Iedere keuze die we maken met betrekking tot het ontwerp en het materiaal is een boodschap aan de markt. Naarmate het groene bouwen belangrijker is geworden en overal voet aan de grond heeft gekregen, zijn fabrieken en leveranciers steeds meer milieuvriendelijke materialen gaan aanbieden. De vraag naar groen begon bij kleinere, innovatieve bedrijven, maar groeit snel nu topbedrijven en institutionele investeerders gezondere, groenere producten eisen.’


  Rose en anderen ontwaren de kracht van collectieve actie in het ontstaan van marktdruk die leveranciers aanmoedigt hun materialen te verbeteren. Mettertijd, zo denkt hij, zullen de grootste eigenaars van onroerend goed dezelfde principes toepassen bij dingen die ze steeds moeten vervangen of verbeteren. Wijzend op de gigantische pensioenfondsen die miljarden dollars aan onroerend goed bezitten, voorspelt hij grote veranderingen zodra een van die fondsen zegt: ‘“We willen het een en ander verbeteren aan de vloerbedekking”: of de lichten of andere zaken die ze regelmatig vervangen in hun gebouwen. Er zou een stroom van gestage verbeteringen op gang komen. Wanneer je bepaalde sleutelpunten in een industrieel systeem stimuleert, dan volgt de rest vanzelf.’


  Dat zal een verschuiving veroorzaken in de besluitvormingsprocessen van managers, denkt industrieel ecoloog Gregory Norris. Managementteams kunnen dan gaan rekenen: ‘Als we onze milieukwaliteiten over deze drempel tillen, kunnen we ons marktaandeel met zoveel uitbreiden. Hoe meer we rechts van deze grafiek van gerecyclede inhoud blijven, hoe meer we zullen verkopen, doordat we aan de eisen van meer kopers tegemoetkomen.’ Er ontstaat een concrete prikkel voor ondernemingen om de kosten op te brengen voor onderzoek naar de veranderingen die nodig zijn voor een beter bedrijfsresultaat


  In het verleden plachten belangengroeperingen te lobbyen bij regeringen voor nieuwe wetgeving om hun doelen te realiseren, of ze zich nu inzetten voor het behoud van het regenwoud of voor de bestrijding van sweatshops. Meer recentelijk zijn ze van tactiek veranderd en proberen ze consumenten kwalijke producten te laten boycotten. Die strategie komt neer op het organiseren van collectieve consumentenactie (of de dreiging daarvan), zodat er een marktverschui-ving ontstaat naar meer acceptabele producten. Zo’n marktstrategie kan veel effectiever en sneller zijn dan wetgeving.


  Dara O’Rourke hoopt dat GoodGuide zich tot een krachtig instrument ontwikkelt dat de markt flink zal opschudden, zodat fabrikanten zich steeds meer zullen inspannen om een goed product te leveren. Maar zo’n instrument kan ingezet worden voor veel meer dan een respons op een marktverschuiving alleen, van ethische betrokkenheid en sociale verantwoordelijkheid tot pogingen een merkreputatie te beschermen. Hier krijgt de oude jarenzestigkreet power to the people nieuwe betekenis, vooral voor mensen in de zakenwereld die zich inzetten voor een groenere, schonere en humanere markt.


  Radicale transparantie belooft een marktmechanisme in het leven te roepen dat de consequenties van consumen-tenkeuzes uitvergroot: iedere individuele aankoop is een stem die iets zegt over de aard van de goederen die men koopt en al die stemmen tezamen kunnen de markt drastisch veranderen. Wanneer bedrijven reageren door meer van de door consumenten verlangde verbeteringen door te voeren, voelen klanten zich sterker. Hun ethische keuzes blijken wel degelijk gewicht in de schaal te leggen.


  ‘Je zou jezelf kunnen vertellen dat jouw flesje pastasaus niets uitmaakt, maar de totale impact van zo’n merk is de optelsom van miljoenen beslissingen als de jouwe,’ meent Gregory Norris. ‘Als we een betere keuze maken, dan brengen we een stem uit en alle stemmen gelden. Zeggen dat het niet van belang is wat ik koop, is hetzelfde als zeggen dat het niet uitmaakt op wie ik stem. De gehele industriële machine draait op onze aankopen en nergens anders op. Ik heb ondernemers wel horen zeggen: “Ik besteed er geen aandacht aan totdat het de consument iets kan schelen.”’


  Hoofdstuk 11


  DE CHEMISCHE HUTSPOT


  Tegenwoordig denkt men wel dat een keuze voor ‘groen’ bedrijven het nodige kan opleveren, niet alleen in directe besparingen op energiekosten, maar ook door het verzinnen van slimmere producten en processen in antwoord op ecologische problemen. Vanuit een ander perspectief is de huidige golf van activiteit rond de opwarming van de aarde echter slechts een begin: de komende jaren zullen bedrijven overspoeld worden door veel meer van dit soort golven.


  De meeste producten die momenteel op de markt zijn, zijn gebaseerd op twintigste-eeuwse industriële chemie. De eenentwintigste eeuw zal ons zonder twijfel dieper inzicht schenken in de manier waarop veelgebruikte stoffen inwerken op het menselijk lichaam. Gegeven de onstuitbare vooruitgang van de wetenschap zal een aantal van die substanties uiteindelijk een rol blijken te spelen in processen die tot een of andere ziekte leiden.


  De wijdverbreide angst rond de opwarming van onze planeet wordt gevoed door een onophoudelijke stroom van wetenschappelijke ontdekkingen, die elk weer een nieuwe golf van alarm veroorzaken in de media. Vlak achter de groeiende angst ten aanzien van de klimaatverandering ligt echter alweer een nieuwe golf van narigheid op de loer. Een van de onstuitbare krachten die deze golven steeds verder opzweept, zijn de snelle ontwikkelingen in de wetenschap. Een andere invloed zijn de groeiende zones van transparantie die door de beschikbaarheid van informatie ontstaan.


  Als we radicale transparantie met bijvoorbeeld medische ontdekkingen ten aanzien van industriële chemicaliën combineren, dan ligt het voor de hand dat een volgende angstgolf over giftige stoffen gaat: steeds meer chemicaliën die nu nog veel gebruikt worden in consumentengoederen zullen niet veilig blijken. De daaruit volgende nervositeit zou zich kunnen gaan richten op ogenschijnlijk onschuldige industriële chemicaliën, al was het maar doordat de maatstaven voor gifstoffen morgen waarschijnlijk strikter zullen zijn dan vandaag, naarmate er meer informatie beschikbaar komt en de publieke perceptie van de risico’s groeit.


  Er is nog een reden dat dit wel eens de volgende grote golf zou kunnen zijn: de onheilstijdingen rond de opwarming van de aarde en andere gevaren voor de planeet spelen zich af op zo’n grote schaal en over zo’n lange tijdspanne, dat ze het dagelijks leven van de meeste mensen nauwelijks beïnvloeden. Als onze eigen gezondheid en die van onze beminden op het spel staan, dan is onze aandacht echter snel gewekt.


  Neem een doos popcorn met botersmaak voor in de magnetron. Op het etiket staat dat het geen transvetten bevat en ‘nul milligram cholesterol’. Maar de ingrediënten-lijst vermeldt niet dat die heerlijke botersmaak en de verrukkelijke geur te danken zijn aan diacetyl, een smaakstof waarvan longspecialisten al lang weten dat het (in specifieke vormen) bronchitis obliterans kan veroorzaken, een ziekte waarbij de kleine luchtwegen in de longen opzwellen, littekens vormen en uiteindelijk oplossen. Slachtoffers van deze conditie zijn in staat diep in te ademen, maar hebben grote problemen met hun uitademing. De ziekte staat beter bekend als ‘popcornlongen’ en heeft in een aantal gevallen tot de dood van arbeiders in fabrieken geleid waar popcorn, snoep, taart of zelfs hondenvoer wordt gemaakt, producten waaraan diacetyl als smaakstof wordt toegevoegd.84


  Wayne Watson uit Centennial, Colorado, fungeerde als de kanarie in de kolenmijn. Toen Wayne popcornlongen bleek te hebben, stelden zijn artsen een aantal federale instanties op de hoogte van het feit dat het gevaar aan de fa-brieksmuren was ontsnapt en nu ook de consumenten thuis bedreigde. De publieke opschudding die daarop volgde, leidde er binnen de kortste keren toe dat de vier grootste fabrikanten van magnetronpopcorn in de VS aankondig-den geen diacetyl meer in hun producten te gebruiken.85


  In de natuur komt diacetyl in lage doses voor in boter, kaas en een aantal vruchten. In die vorm is het niet schadelijk. De popcornfabrikanten deden niets illegaals door diacetyl toe te voegen: de fda staat het gebruik gewoon toe. Bovendien had Wayne Watson zichzelf aan een ongewoon groot risico blootgesteld. Tien jaar lang verslond deze Mr. Popcorn, zoals hij zichzelf noemde, dagelijks twee tot drie zakken van het spul. Hij vond het vooral heerlijk zijn longen helemaal te vullen met de wolk van botergeur die vrijkomt wanneer je een verse zak openscheurt.


  Zijn voedselfetisj stond garant voor een medische ramp. Wanneer diacetyl wordt opgewarmd, vormt het een damp en in die vorm is het schadelijk voor de longen. Als je er langere periodes geconcentreerde doses van inademt, zoals Watson, krijg je popcornlongen. Volgens metingen van zijn arts was de dosis diacetyl in Watsons huis vlak na het klaarmaken van de popcorn even hoog als in een popcorn-fabriek.


  Moeten we popcorn met diacectyl nu verder maar boycotten? Misschien wel. Misschien ook niet. Een rapport over de kwestie formuleerde het als volgt: ‘Er zijn geen waarschuwingen van de federale overheid uitgegaan en evenmin bestaat er enig medisch advies voor de consument.’86 En dat is de moeilijkheid. De maatstaven die de fda, de voedingsmiddelenindustrie en zelfs artsen hanteren bij het vaststellen van consumentenrisico komen niet altijd overeen met de aanbevelingen van wetenschappers die de gezondheidseffecten bestuderen van de vele chemicaliën die we binnenkrijgen.


  En wat bedoelen we eigenlijk met ‘giftig’? Die vraag raakt de kern van een decennialange strijd rond industriële chemicaliën tussen gezondheidsdeskundigen en de chemische industrie. Het draait allemaal om een vraag die op vele manieren beantwoord kan worden: welke stoffen zijn giftig voor wie en onder welke omstandigheden?


  De Flavour and Extract Manufacturers Association schat dat meer dan duizend smaakstoffen schadelijk zijn voor de luchtwegen van arbeiders.87 Niemand weet hoeveel andere potentieel schadelijke chemicaliën zich in de objecten die we dagelijks gebruiken en in het voedsel dat we eten schuilhouden. Geïnformeerde schattingen stellen het aantal door mensen vervaardigde chemische stoffen op zeker 104 000.88 Van 10 000 daarvan wordt op jaarbasis meer dan 90 000 kilo verbruikt. Slechts een fractie van deze alledaagse stoffen is ooit getest op giftigheid voor volwassenen, en al helemaal niet op giftigheid voor foetussen en baby’s.


  Er bestaan vele verdenkingen ten aanzien van de potentiële risico’s van de chemicaliën in wat we kopen, gebruiken en bezitten, maar die zijn vrijwel allemaal ‘onbewezen’, in de zin dat er geen consensus over bestaat. Een vrij kleine onderklasse van chemicaliën, zoals geconcentreerde doses diacec-tyldamp, uitgezonderd, moeten de causale ketens tussen chemische stof X en ziekte Y nog onderzocht en vastgesteld worden.


  Het is nu nog hoofdzakelijk een kwestie van gissen welke stoffen medische problemen zouden kunnen opleveren. In sommige gevallen kan de wetenschap bepaalde schadelijke effecten van specifieke gifstoffen identificeren en een verloop bedenken dat consistent is met de medische gegevens. Vrijwel alle ongerustheid is echter gericht op het simpele feit dat synthetische chemicaliën per definitie lichaams-vreemd zijn en dat ze in bepaalde doses of combinaties niet per se een wenselijke invloed uitoefenen.


  De wetenschap kan niet voorspellen welke specifieke effecten blootstelling heeft op individuele personen; het biologische systeem van het lichaam is daar gewoon te complex voor. Deze chemicaliën beïnvloeden weefsels op meerdere manieren: sommige imiteren de moleculaire structuur van de lichaamshormonen en eindigen in het endocriene systeem; andere bootsen de chemische boodschappers na die verantwoordelijk zijn voor een goede samenwerking tussen de cellen in de hersenen en die in het lichaam; sommige worden snel geabsorbeerd in lichaamsvet, terwijl andere, met name de vele stoffen die van aardolie worden gemaakt, gemakkelijk door de op olie gebaseerde membranen rond de cellen glippen (chemicaliën uit aardolie bevatten kankerverwekkende benzeenringen). Eenmaal opgenomen in de lichaamsweefsels kunnen deze stoffen alle mogelijke schade aanrichten, al is niet altijd duidelijk wat precies.


  Het ontstekingssyndroom


  Als je wilt weten welke industriële chemische stoffen Mi-chael Lerner en zijn vrouw Sharyle Patton in hun lichaam dragen, ga dan naar www.bodyburden.org. Lerner en Patton zijn beiden actief in de milieugerelateerde gezond-heidskunde, een vakgebied dat de invloed van de chemische bijproducten van handel en industrie op het menselijk lichaam onderzoekt. Zij lieten zich testen op 214 industriële chemicaliën en zetten hun analyses op het internet om het probleem bij het grote publiek onder de aandacht te brengen.


  Het blijkt dat Lerner een vrij hoog gehalte methylkwik, anorganisch arsenicum en polychloorbyfenil of pcb’s meetorst. En dat zijn maar een paar van de in totaal 102 industriële chemicaliën die in zijn bloed en urine zijn gevonden.


  Pattons lichaam bevat naast bovengenoemde stoffen ook nog een relatief hoog gehalte chloordioxines en resten van organochloride pesticiden, plus een flink aantal andere stoffen die niet opdoken in de tests van haar echtgenoot.


  Medische databases koppelen al deze stoffen aan een concrete groep ziektes. Anorganisch arsenicum staat als kankerverwekkend bekend. Van bpa, dat voorkomt in plastics, bepaalde tandheelkundige producten en de bekleding van blikjes, denkt men dat het bijdraagt aan bepaalde aangeboren afwijken en ontwikkelingsstoornissen bij kinderen, een aantal vormen van kanker en verstoringen van het endocriene systeem en de hormoonfunctie. Zowel chloordioxines als pcb’s komen vooral via vet eten, melkproducten en vis ons lichaam binnen; net als bpa houden ze mogelijk verband met afwijkingen en stoornissen bij kinderen, met kanker en met verstoringen van het zenuwstelsel en het immuunsysteem. De pesticidenresten komen in ons lichaam terecht via de voedingswaren waarop ze zijn gebruikt en via het drinkwater; ook zij worden geassocieerd met een lange lijst ziektes.


  Als je een stap terug doet en de volledige lijst van 214 industriële chemicaliën nader bekijkt, bekruipt je het akelige gevoel dat niets veilig is: er zitten gifstoffen in huisstof, in dunne lucht, in het water en in de bodem; ze wasemen uit de meest uiteenlopende spullen, van verf en tapijt tot computers en meubels.


  In feite is het lichaam een ecosysteem, een zorgvuldig gecoördineerde verzameling van verschillende eenheden die binnen één geheel functioneren. En net als in ieder ander ecosysteem kunnen er vreemde substanties in doordringen die de werking verstoren. Het onderzoek naar bioaccumu-latie, zoals het experiment waaraan Lerner en Patton deelnamen, heeft als doel deze indringers in ons lichaam te kwantificeren. Bioaccumulatie heeft een eigen plek verworven in de medische wetenschappen. Onderzoeken wijzen uit dat vrijwel iedereen op aarde een hutspot van giftige substanties met zich meedraagt.


  Er zijn ondertussen duizenden mensen getest en in iedereen is wel een of andere variant van deze moleculaire brij aangetroffen. Het biomonitoringprogramma van de


  U.S. Centers for Disease Control staat in dienst van een enorm project dat vaststelt in hoeverre mensen aan giftige substanties zijn blootgesteld door de metabolieten van die stoffen te meten in hun bloed of urine. Zo ontstaat er een beeld van wat onze lichamen nu daadwerkelijk geabsorbeerd hebben uit de omgeving. Deze verschuiving van metingen van vervuilende stoffen in het water, de lucht of de bodem naar wat is opgenomen door onze biologie heeft tot verschuivingen in het denken over medische etiologie en chemische risico’s geleid.


  Een van de opkomende medische modellen voor deze chemische invasies gaat ervan uit dat de schadelijke effecten van cumulatieve blootstelling aan chemicaliën in doses die zo laag zijn dat ze gemeten worden in parts per million of ppm soms pas na verloop van decennia aan het licht treden. Voor de toxicologie betekent dat een fikse verwijdering van de traditionele benadering, waarbij men slechts naar de risico’s van eenmalige, kortstondige blootstelling aan één enkele chemische stof keek. Het hoge doses/korte blootstelling-model is vooral geschikt voor onderzoek naar bijvoorbeeld een schilder die gebruikmaakt van oplosmiddelen. Het alternatieve lage-doses-in-de-loop-van-decen-nia-model is meer gericht op bijvoorbeeld kinderen die dagelijks worden blootgesteld aan kleine doses risicovolle chemicaliën uit allerlei objecten in de directe omgeving -en eigenlijk op ons allemaal.


  In de oncologie bijvoorbeeld, zijn steeds meer specialisten het erover eens dat de mate waarin iemand in de loop van zijn leven is blootgesteld aan kleine hoeveelheden kankerverwekkende stoffen net zoveel schade kan aanrichten als een paar grote doses carcinogenen. Dit causale model verwerpt het concept van één enkele rokende revolver -een of andere stof die op zichzelf kanker veroorzaakt - en kijkt naar de levensloop van het individu, de cumulatieve blootstelling aan een breed scala van chemicaliën die tot celmutatie leiden. Dat continue spervuur van mutagenen kan uiteindelijk het vermogen van het immuunsysteem om gemuteerde cellen te doden overweldigen, waardoor kanker een kans krijgt. In deze visie houdt ons risico op kanker direct verband met onze totale dagelijkse dosis kankerverwekkende moleculen uit de lucht, ons voedsel en het water.


  Dr. Martha Herbert, kinderneuroloog aan Harvard Medical School, wijst op de tienduizenden synthetische stoffen die inmiddels in ongeveer drie miljard mogelijke combinaties in de natuur voorkomen en memoreert het feit dat niemand exact weet hoe die chemische brouwsels de neurologische ontwikkeling van een kind beïnvloeden.89 Een van de grootste gevaren van deze moleculepoel voor de mens, redeneert dr. Herbert, ontstaat wanneer de snelgroeiende organen, het ontluikend centraal zenuwstelsel en de hypersnelle stofwisseling van kinderen blootgesteld worden aan kleine hoeveelheden vreemde moleculen, die ze gretig opnemen. De biologische schade die dat kan aanrichten, komt mogelijk pas na jaren aan het licht.


  Vooral de hersenen zijn kwetsbaar voor binnendringende chemicaliën; van alle organen gebruikt ons brein de grootste verscheidenheid aan moleculen om de chemische boodschappen te zenden die ons mentale leven en onze biologische functies coördineren. Alleen al door dit ontwerp bestaan er vele manieren waarop moleculen van buiten het lichaam onze lichamelijke processen kunnen verstoren. Het is voldoende als ze toevallig betrokken raken bij een van de ontelbare neurale chemische reacties in ons systeem. Ook zijn snelle stofwisseling maakt het brein uiterst kwetsbaar: het verbruikt een derde van de energievoorraad van het lichaam in een proces dat door duizenden chemicaliën beïnvloed wordt en dat de kwaliteit van de energiehuishouding in onze cellen bepaalt.90


  Een actuele analyse van de genen die kenmerkend zijn voor mensen met autisme, uitgevoerd door dr. Herbert en haar collega’s, onthulde dat een groot aantal daarvan niets te maken heeft met de neurale eigenschappen van autisme, maar eerder een weerslag zijn van iemands kwetsbaarheid voor milieustress en ontstekingen.91 Dr. Herbert veronderstelt dat kinderen met autisme genetisch gevoelig zijn voor verstoringen in de celstofwisseling en voor de reacties van hun immuunsysteem op infecties en allergenen.


  Deze kinderen worden eerder ziek van milieustress. Dit snelle omslagpunt tussen gezondheid en ziekte wordt beïnvloed door minstens twee factoren: een systemische ontsteking en een verschijnsel dat ‘oxidatieve stress’ wordt genoemd, waarbij een teveel aan vrije radicalen (kleverige moleculen die onheil aanrichten in onze cellen) tot mutaties in het dna en gevoeligheid voor ziektes als kanker leidt. Deze twee condities gaan hand in hand. In combinatie met andere unieke genetische factoren drukken ze zich uit binnen het autistisch spectrum (alsook in ogenschijnlijk niet-gerelateerde symptomen die veel voorkomen bij kinderen met autisme, zoals diabetes, allergieën en astma).


  ‘Wat we zien is een afbraak van onze lichamelijke weerbaarheid, ons fysieke vermogen tot herstel van uitdagingen,’ zegt dr. Herbert. In haar ogen maakt deze kwetsbaarheid deel uit van een veel groter medisch verhaal dat mogelijk veel verklaart van de mysterieuze toename van de zogenaamde ‘welvaartsziektes’ in rijke landen, kwalen die relatief weinig voorkomen in armere landen. Hieronder vallen endocriene stoornissen als diabetes en auto-immuunziek-tes als lupus, multiple sclerose en astma.92


  Dr. Herbert vertelde me dat zij en haar collega’s zich begonnen af te vragen ‘of aan al deze ziektes niet hetzelfde biologische proces ten grondslag ligt, met verschillende zichtbare uitkomsten. We produceren voortdurend vrije radicalen en in de juiste hoeveelheden dragen die bij aan het cel-evenwicht. Maar als er meer van zijn dan het lichaam kan verwerken, krijg je drie dingen: ontstekingen, oxidatieve stress en problemen.’


  Het immuunsysteem bevecht infecties door middel van kortdurende ontstekingen, maar wanneer er een defect ontstaat waardoor de ontsteking niet wordt ‘uitgezet’, resulteert dat in een chronische conditie. Dr. Herbert legt uit: ‘Als het natuurlijke systeem dat vrije radicalen opruimt, getroffen wordt door een chemische stof die vertragingen of andere hindernissen veroorzaakt, ontstaat er oxidatieve stress. Uiteindelijk houd je dan gevaarlijk weinig antioxidanten over, waardoor oxidatieve stress en ontstekingen een chronisch karakter krijgen.’


  Dit model sluit aan op een terrein dat in de biologische wetenschappen ‘epigenetica’ wordt genoemd. Naast andere dynamieken van het genoom bestudeert dit vakgebied hoe moleculen van binnen of van buiten het lichaam onze genen ‘aan’ of ‘uit’ zetten. De chemische stoffen waarvan men weet dat ze oxidatieve stress en chronische ontsteking veroorzaken, zegt dr. Herbert, zijn onder andere ‘lood, kwik, alcohol, dieselolie en pesticiden. De lijst loopt in de honderden. Deze giftige cocktail veroorzaakt ontstekingen bij ons allemaal. Het ziet ernaar uit dat een heel scala aan ziektes zich volgens dit patroon ontwikkelt. Hoe meer gifstoffen je in het systeem dumpt, hoe sneller de gevolgen zich manifesteren en hoe meer mensen eraan ten prooi vallen.’


  Er lijkt een omslagpunt te bestaan waarop de lichamelijke belasting door schadelijke chemicaliën groter is dan het vermogen van het lichaam ze te beheersen.93 Ironisch genoeg blokkeert dit vermogen vaak precies wanneer we het ’t meest nodig hebben. Welke specifieke ziekte daaruit volgt, is afhankelijk van de stoffen waaraan we zijn blootgesteld en hoe ons unieke genetische profiel daarop reageert. Voor sommige kinderen is de uitkomst autisme, maar mensen met een ander genetisch profiel of blootstelling op een ander tijdstip in hun leven kunnen zich weer totaal andere medische problemen ontwikkelen, van diabetes en ischemisch hartfalen tot copd en astma.


  Het causale model dat nu opgeld doet, stelt dat al deze ziektes één enkele beginfase kennen: chronische ontsteking. Jaren van voortdurende ontsteking ondermijnen het endocriene en het cardiovasculaire systeem, alsook het vermogen van het immuunsysteem de ontwikkeling van sommige kankers in de kiem te smoren, terwijl de voortdurende irritatie van de luchtwegen de weg vrijmaakt voor copd. De medische wetenschap heeft daarom een nieuwe parapluterm bedacht: het ‘chronisch systemisch ontstekings-syndroom’, dat uiteindelijk verschillende levensbedreigende vormen kan aannemen.


  Neem copd, een voorstadium van emfyseem, dat altijd gezien werd als een droevig medisch eindstadium voor ro-


  kers. Een wereldwijd onderzoek naar copd gaf als verrassend resultaat een groeiend aantal gevallen van emfyseem bij mensen die nooit hadden gerookt.94 Nu er steeds meer mensen in steden wonen, waar de lucht vol zit met fijnstof, ontwikkelen ook niet-rokers copd. Alleen al in China verwacht men bijna twee miljoen extra sterfgevallen ten gevolge van de blootstelling van niet-rokers aan kwalijke dampen, zo stond te lezen in een redactioneel stuk over copd in The Lancet.95


  copd komt voort uit overbelasting van het lichaam door blootstelling aan longirriterende stoffen in de lucht: uitlaatgassen, sigarettenrook, stof en de chemicaliën die computerprinters uitwasemen op kantoor. Het kan ons allemaal treffen. Er is een wereldwijde toename van copd voorspeld omdat er steeds meer fijnstof in de lucht komt door bijvoorbeeld fabrieksrook, uitlaatgassen en vervuilers binnenshuis. Onder mensen van middelbare leeftijd zijn er net zoveel niet-rokers als rokers met copd.


  Als het levenslang opstapelen van minuscule doses chemische stoffen een voedingsbodem creëert voor ziekte, dan impliceert dit dat iedere blootstelling aan chemicaliën die ontstekingen verergeren of op andere manieren onze lichaamsfuncties aantasten een gezondheidsrisico vormt. Vanuit dat perspectief kunnen we elke synthetische stof opvatten als een gok die we nemen met de natuur. Wie weet wat voor onvoorziene biologische reacties het kan oproepen? Niemand. Dat geldt althans voor verreweg de meeste kunstmatige chemicaliën die ons lichaam dagelijks binnendringen. We spelen een gevaarlijk spel dat dag en nacht doorgaat, en gokken erop dat de stoffen die gebruikt worden voor de dingen die we zo handig vinden ons op de lan-


  ge termijn geen schade zullen berokkenen.


  Momenteel zijn overheidsmaatstaven voor gifstoffen gebaseerd op de vraag of eenmalige blootstelling aan een specifieke chemische stof een bepaald medisch probleem kan veroorzaken. Maar de medische bewijzen wijzen er eerder op dat de chemicaliën die we in de loop van ons leven opnemen samen tot ziekte kunnen leiden.


  Hoe regelgevers over giftigheid denken, bepaalt in hoge mate aan welke stoffen we onszelf uiteindelijk blootstellen. In hun evaluaties van chemicaliën meten Europese toxicologen allereerst de intrinsieke giftigheid van een substantie. Is een stof potentieel giftig voor mensen, dan bepaalt het panel op grond van wetenschappelijke criteria de mogelijke schadelijkheid. Men hanteert altijd het voorzorgsprincipe, wat betekent dat een chemische stof verboden wordt bij het minste of geringste vermoeden dat deze gevaarlijk is.


  In de VS gaat men ervan uit dat zelfs enigszins giftige chemische stoffen onder normale, of in elk geval gecontroleerde omstandigheden toch veilig gebruikt kunnen worden.96 De VS vereisen nog altijd sluitende bewijzen dat mensen die aan de stof zijn blootgesteld schade hebben geleden voordat men besluit een verdachte substantie te verbieden. Het valt niet altijd mee definitieve bewijzen te vinden en daarom zijn in de VS veel meer chemicaliën toegestaan dan in Europa. In Amerikaanse producten (en in andere landen met vergelijkbare of helemaal geen maatstaven) worden dan ook ontelbare chemicaliën verwerkt die in Europese landen verboden zijn.


  Dit dilemma heeft zijn wortels in een beslissing uit 1979, toen de pas opgerichte Environmental Protection Agency een lijst vaststelde van ongeveer 62 000 industriële chemicaliën die wat deze instantie betrof zonder verdere tests of onderzoek gebruikt konden blijven worden. Van een aantal van die vrijgestelde chemicaliën wist men dat ze zeer gevaarlijk waren, zoals ethylbenzeen, een industrieel oplosmiddel en, zo blijkt uit medisch onderzoek, een krachtige neurotoxine. Volgens een rapport van de Amerikaanse Rekenkamer is het meest verontrustende probleem echter dat de epa nu, dertig jaar later, slechts een paar honderd van die chemicaliën heeft laten testen. De rest, inclusief de vele duizenden stoffen die sindsdien geïntroduceerd zijn, blijft een mysterie.


  Die houding staat in schril contrast met het Europese reach-programma (voor Registratie, Evaluatie en Autorisatie van Chemicaliën). reach heeft een ambitieus doel, namelijk onderzoek en evaluatie van de tienduizenden chemicaliën die in 1979 door de epa vrijgegeven werden voor gebruik, plus alle stoffen die sindsdien op de markt zijn gekomen maar nog niet door een onafhankelijk lichaam rigoureus zijn getest. Vanaf 2009 zal de European Chemicals Agency lijsten publiceren van de chemicaliën die onderzocht gaan worden, een prikkel voor fabrikanten die op zoek zijn naar alternatieven. reach zou een nieuw periodiek systeem kunnen genereren voor de chemicaliën die in de wereldeconomie in omloop zijn, maar dan een dat zich niet op de moleculaire structuur richt, maar op de risico’s die ze met zich meebrengen.


  ‘In principe ben ik het eens met wat reach probeert te realiseren,’ luidt het commentaar van een toxicoloog bij Procter &Gamble. ‘Er zijn tegenwoordig veel chemicaliën in de handel die zomaar vrijgegeven zijn en waarvoor maar weinig publiekelijk beschikbare veiligheidsgegevens bestaan. reach kan helpen die informatie te ontsluiten.’ P&G hanteert al lange tijd eigen veiligheidsstandaards, onafhankelijk van overheidseisen: ‘We hebben nog nooit een chemische stof op de markt gebracht die onveilig was.’ Toen ik een andere toxicoloog vroeg of het mogelijk is dat levenslange cumulatieve blootstelling aan in andere opzichten ‘veilige’ chemicaliën tot een ontstekingssyndroom leidt, bleek dat voor hem een nieuwe gedachte. Als wetenschapper had hij zich over pragmatische vraagstukken gebogen (hoe kun je een ontstekingsreactie bij mensen kwantificeren?) en over vernieuwende vragen (is uit onderzoek een definitief verband gebleken tussen de mate van ontsteking bij een individu en een levenslange accumulatie van chemicaliën?). Zijn conclusie: ‘Het is een interessante theorie en ik zie de voordelen, maar het roept ook de nodige empirische vragen op. De toxicologische wetenschap heeft zich in de afgelopen twintig jaar sterk ontwikkeld en ik neem aan dat die trend doorzet.’


  Sommige toxicologen beweren dat hun vak een blinde vlek heeft ten aanzien van de brij van chemicaliën die we in de loop van ons leven inademen, opdrinken of anderszins absorberen. Een eyeopener was het artikel van Deborah Cory-Slechta in het tijdschrift Neurotoxicology, dat traditionele toxicologische methodes aan het wankelen bracht.97 Cory-Slechta, toxicoloog aan Robert Wood Johnson Medical School, ontdekte dat blootstelling van proefdieren aan de pesticiden paraquat en maneb degeneratie veroorzaakte in de dopaminecircuits die verband houden met de ziekte van Parkinson bij mensen. De schade trad alleen op bij herhaaldelijke blootstelling aan een van de stoffen (in dit geval in utero en in de volwassenheid) of bij blootstelling aan een combinatie van beide pesticiden. Paraquat en maneb zijn totaal verschillende moleculen, maar het mengsel of het aantal blootstellingen veroorzaakte de voor parkinson kenmerkende schade.


  Dergelijke bevindingen, en er zijn er duizenden, stellen het toxicologische paradigma voor een uitdaging: eenmalige blootstelling aan deze chemicaliën leverde geen aantoonbare schade op. En tot op dit moment is die methode - de vaststelling van weefselschade door kortstondige blootstelling aan één enkele chemische stof of klasse van chemische stoffen - de gouden standaard in het toxicologisch onderzoek. De methode vertelt ons echter niets over mogelijke weefsel-schade ten gevolge van langdurige blootstelling aan combinaties van chemische stoffen. De realiteit is dat we allemaal voortdurend omgeven zijn door een mengsel van ontelbare chemicaliën, een hachelijke situatie waarvoor toxicologen nog geen onderzoeksmethode hebben ontwikkeld.


  Zoals Cory-Slechta opmerkt, sluiten de standaardmethodes voor het bepalen van het veiligheidsgehalte van een chemische stof niet aan op de realiteit van het milieu. De synergie tussen synthetische chemicaliën in onze lichamen zetten de aannames die ten grondslag liggen aan risicoana-lyseberekeningen op losse schroeven. Ten eerste kijken de gebruikelijke tests alleen maar of een stof cellen doodt. Het is echter goed mogelijk dat stoffen dat in zeer lage doses helemaal niet doen, terwijl ze wél het vermogen van de cellen tot communicatie met andere cellen beschadigen of hun functioneren anderszins belemmeren. Bovendien, meent Cory-Slechta, zegt eenmalige blootstelling van een volwassene aan één enkele stof niets over het effect van diezelfde substantie op meer kwetsbare groepen, zoals kinderen, chronisch zieken of ouderen, noch over de gevolgen van bijvoorbeeld het inademen van vervuilde lucht, een mengsel van ontelbare ultrafijne deeltjes waarvan de chemische compositie van plaats tot plaats en van dag tot dag verschilt.


  Zoals Cory-Slechta haar collega’s in de neurotoxicologie diplomatiek voorhoudt: ‘De informatie omtrent de schaal en de mate van chemische blootstelling bij mensen neemt toe, maar is nog altijd beperkt.’ Cory-Slechta stelt voor dat haar discipline overgaat op een ‘multi-hit’-model, waarin aanvallen op verschillende, gerichte plekken binnen een specifiek biologisch systeem, hetzij door één molecuul over een langere periode, hetzij door veel moleculen tegelijk, het systeem schaden. Dat, voegt ze eraan toe, zou een grote stap zijn in de richting van de voornaamste missie van de toxicologie: het veiligstellen van de menselijke gezondheid. De huidige methodes, zo merkt ze op, bieden vanuit de nieuwe inzichten mogelijk niet genoeg bescherming.


  Maar wat doen we in de tussentijd?


  Hoofdstuk 12 DE AMYGDALA GAAT UIT WINKELEN


  Stel, je wilt een shampoomerk beginnen. Allereerst breng je dan misschien een bezoek aan een van de gigantische fabrieken voor verzorgingsproducten diep in het doolhof van industrieterreinen in midden-New Jersey, waar men zowel recepten samenstelt als de producten vervaardigt. Je ontmoet een formuleerder van de fabriek, die een uniek recept voor je ontwikkelt. Een zakenman, mede-eigenaar van een bedrijf in haarverzorgingsproducten dat werd opgericht door een befaamde haarstylist, vertelde me: ‘Iedereen in onze bedrijfstak gaat naar die fabrieken; zij doen de Research &Development voor alle shampoos. De branche kent geen geheimen: alle ingrediënten zijn geregistreerd.’


  De shampoomarkt bestaat uit drie segmenten met een oplopend prijspunt: grote winkelketens, kapsalons en chique warenhuizen. De goedkoopste producten in de grote winkelketens zijn weinig flexibel wat ingrediënten betreft. De shampoomerken in kapsalons en warenhuizen kunnen gemakkelijker specifieke substanties selecteren zonder zichzelf uit de markt te prijzen.


  De reuzen in deze industrie doen hun eigen R&D en productie. Desondanks gebruikt iedereen vrijwel dezelfde ingrediënten en methodes. Zoals in elke branche staan kostenoverwegingen voorop. De zakenman zei daarover: ‘Toen we op zoek waren naar ingrediënten voor onze shampoo, lieten we ons niet alleen leiden door wat we wilden dat de shampoo voor je haar doet, maar vooral ook door het prijspunt. We vertelden de formuleerder dat een fles maximaal $2,85 mocht kosten. Dat was althans de afspraak met onze klant, een grote winkelketen die het product zou gaan verkopen.


  Hij zei: “Wat jullie willen is niet mogelijk voor die prijs.” Een paar maanden en vele proefproducten later kregen we uiteindelijk toch ongeveer waar we op hoopten voor de vastgestelde prijs. Voor biologische ingrediënten hadden we echter veel meer moeten betalen.’


  Iedere shampoo bestaat uit vier soorten chemicaliën. De voornaamste zijn de zogeheten surfactanten, de schoonmaakmiddelen die het vuil uit het haar verwijderen. Maar surfactanten zijn agressief en maken het haar droog en bros. Formuleerders voegen dan ook een verzorgende stof toe om de pH-balans te herstellen. Schuimstoffen zorgen voor de bubbels en geurstoffen verlenen de shampoo zijn unieke identiteit. Shampoos kunnen tientallen ingrediënten bevatten die hun unieke werking in deze vier basiscategorieën verfijnen.


  Niet al die ingrediënten zijn even onschuldig. Een industrieel ecoloog vertelde me verontwaardigd dat hij recentelijk had ontdekt dat de shampoo die hij en zijn vrouw gebruiken sporen van 1,4-dioxaan bevat, een stof die waarschijnlijk kankerverwekkend is. De substantie staat niet op de ingrediëntenlijst: het is een residu van het chemische proces dat gebruikt wordt om de schuimstof te maken.


  Als je een volledig veilige shampoo wilt kopen, kun je misschien beter het bekende merk met de groen klinkende naam en de verwijzingen naar botanische wonderen vermijden. Een aantal van de meer dan vijftig ingrediënten in deze shampoo zijn in verband gebracht met een lange lijst van aandoeningen, waaronder kanker, reproductietoxiciteit bij vrouwen, allergieën en verstoringen van het endocriene en het immuunsysteem. Niet dat één enkele wasbeurt of zelfs jaren van haren wassen een van die ziektes zal veroorzaken; het gebruik van de shampoo zal het risico hoogstens een heel klein beetje verhogen.


  Skin Free Extra Moisturizing Soap daarentegen is misschien wel een van de veiligste shampoos. De drie ingrediënten (palmolie, cacaoboter en kokosolie) vormen geen enkel gevaar voor de gezondheid. Dat maak ik althans op uit de informatie van Skin Deep, een website voor de risicoanalyse van cosmetica. Skin Deep is een initiatief van de Environmental Working Group, een organisatie die een kruistocht voert tegen giftige bestanddelen in alledaagse producten.98 De gemiddelde Amerikaanse vrouw gebruikt dagelijks tien tot twintig verzorgingsproducten. Skin Deep geeft aan of die producten chemicaliën bevatten die we misschien beter ver van ons grootste orgaan, de huid, vandaan kunnen houden.


  Ondanks alle verwijzingen naar natuurlijke essences op de verpakkingen van schoonheidsproducten zijn alle cosmetische toverformules grotendeels gebaseerd op synthetische chemicaliën. In maart 2005 kondigde de Europese Unie een wet af die eist dat alle lichaamsproducten wetenschappelijk onderzocht worden op toxische effecten. De chemicaliën in deze producten worden nu getest op cmr’s (carcinogenen, mutagenen en reproductietoxische stoffen). Verdachte stoffen dienen hetzij geweerd, hetzij streng beperkt te worden, in elk geval in Europa.


  In de VS daarentegen wordt de veiligheid van de naar schatting 10 500 chemicaliën in verzorgingsproducten en cosmetica grotendeels voor vanzelfsprekend aangenomen. De Environmental Working Group claimt dat bijna 90 procent nooit onderzocht is door de fda of de cosmetica-industrie.99 In de EU worden deze chemicaliën ieder kwartaal rigoureus getest door een comité van toxicologen afkomstig uit laboratoria op het gehele continent.


  Op basis van deze onderzoeken en jaren van eerdere studies evalueert Skin Deep de gezondheidsrisico’s van cosmetische ingrediënten. Iedere stof wordt gekoppeld aan relevante informatie uit medische databanken. Op grond van deze methode komt Skin Free Extra Moisturizing Soap als een van de tien veiligste shampoos uit de bus. De shampoo met de ecologisch klinkende naam verwijlt daarentegen in de onderste regionen van de 1051 besproken shampoos.


  De website geeft het risicogehalte van de shampoos kort weer met behulp van een kleurencode: groen voor veilig, geel voor een licht risico en rood voor uitkijken. Deze eenvoudige samenvatting is waarschijnlijk alles wat de consument interesseert. Wie echter belang stelt in de details, kan op de website ook lijsten vinden waarin de ingrediënten afzonderlijk worden besproken in relatie tot de wetenschappelijke bevindingen omtrent hun veiligheid. Zo vermeldt de site dat bha, een conserveringsmiddel dat ervoor zorgt dat de olie in shampoo niet ranzig wordt, in verband wordt gebracht met kanker, verstoringen van het hormoonsysteem, allergieën en/of immunotoxiciteit en orgaantoxici-teit, en zich in weefsels ophoopt, zodat de risico’s toenemen naarmate je het vaker gebruikt. Op een gevarenschaal van 1 tot 10 scoort bha een 10.


  Skin Deep vergroot de informatiesymmetrie tussen kopers en verkopers ten aanzien van de potentiële gezondheidsrisico’s van de 55 000 besproken verzorgingsproducten. Toen ik de website en zijn evaluaties onder de aandacht bracht van een topmanager van een shampoomerk, bleek hij nog nooit van Skin Deep te hebben gehoord. Het verbaasde hem bijzonder dat consumenten van deze gegevens gebruikmaken. Sceptisch vroeg hij mij of klanten echt de moeite nemen een website te bezoeken om de veiligheid van de cosmetica die ze kopen te checken en hun keuzes erdoor te laten bepalen.


  Het ziet ernaar uit van wel. De laatste keer dat ik keek, had de website sinds zijn lancering in 2004 64328621 bezoekers getrokken.100 Hoeveel van die hits afkomstig zijn van consumenten en hoeveel van cosmeticaproducenten of sham-pooformuleerders die hun eigen producten checken, valt niet te zeggen. In een ecologisch intelligente wereld zouden ze alle drie tot die bijna 65 miljoen bezoekers behoren. En denk je eens in hoeveel meer mensen de beoordelingen zouden gebruiken als ze in de winkels naast de shampooschappen zouden hangen. In dat geval zou iedere manager van haarproducten Skin Deep kennen - en zijn producten aanpassen in de hoop op een gunstige beoordeling.


  Vanuit neurowetenschappelijk perspectief appelleert Skin Deep aan de preoccupaties van de amygdala, de kern van onze hersenradar voor gevaar. Deze circuits scannen de omgeving voortdurend op bedreigingen en zetten de vecht-, vlucht- ofvriesrespons in gang, die ons in een oogwenk in een toestand van grote opwinding brengt. Wanneer de amygdala uit winkelen gaat, zijn we gespitst op de potentiële gevaren van onze aankopen. Alleen al de mogelijkheid dat een product risico’s met zich meebrengt, roept op tot de meest primitieve veiligheidsstrategie van de hersenen: het vermijden van mogelijk gevaar. Dat heeft niets te maken met objectieve, rationele veiligheidsoverwegingen. De amygdala werkt volgens een emotionele logica waarbij slechts één regel geldt: veiligheid voor alles.


  Mogelijk speelden deze extreem voorzichtige circuits op bij de weerzin tegen ‘made in China’-producten die Amerika in 2007 overspoelde. Maandenlang werden er op het nieuws incidenten gemeld omtrent goederen uit Chinese fabrieken, van giftig hondenvoer en tandpasta tot speelgoed vol lood. In de paniek rond deze marketingrampen ontstond de term ‘Chinavrij’. Men stelde voor hier een productlabel van te maken ter geruststelling van de consument.101


  Op het hoogtepunt van de angstgolf adviseerden veiligheidsexperts ouders alternatieven te zoeken voor in China vervaardigd speelgoed. Dat advies brengt de amygdala tot rust: het hersencircuit voor gevaar maakt nerveuze ouders extra voorzichtig. Deze vermijdingsstrategie prevaleert zelfs wanneer de hersencentra voor rationele analyse goed in de gaten hebben dat het meeste speelgoed uit China volkomen veilig is. Het evidente feit dat niet alle goederen uit China ondeugdelijk zijn (of dat alle ondeugdelijke producten uit China komen) zal de geprikkelde amygdala een zorg zijn. De verregaande voorzichtigheid van de amygda-la heeft niets van doen met rationele risicoafwegingen, maar alles met de manier waarop onze overlevingsmecha-nismen ons door een wereld vol potentiële gevaren navigeren.


  Wanneer zij eenmaal ergens van geschrokken is, blijft de amygdala voorgoed alert op vergelijkbare situaties. Specifieke circuits binnen de amygdala zijn gespecialiseerd in de herinnering aan gevaar en koppelen een gevoel van vrees of afschuw aan het betreffende object. Ze roepen diezelfde scheut van angst op zodra het ding dat we zo vrezen zich weer in onze richting beweegt.


  Een neuraal inkijkje in de gevarenradar van de consument danken we aan een nieuw terrein binnen de neuro-econo-mie, dat bestudeert hoe het menselijk brein werkt bij, bijvoorbeeld, een aankoopbeslissing. Met Tania Singer van de Universiteit van Zürich sprak ik over behoedzame consumenten. Professor Singer, misschien wel de eerste neurowe-tenschapper ooit die een positie bekleedt aan een economiefaculteit, vertelde me: ‘Wanneer een moeder een product ziet dat ze als vergif beschouwt, zorgt de amygdala dat haar hart sneller gaat kloppen. Dit alarmsignaal wordt opgepikt door de insula,’ een deel van de neocortex, het denkende brein, dat sterke connecties heeft met de emotionele centra. ‘De insula vertaalt deze alarmgevoelens in woorden en interpreteert ze als de krachtige gedachte: ik heb een hekel aan dit product.’


  Een voorbeeld: Jill Cashen, moeder van een dochter van vijf, vertelde in de Washington Post dat ze alle poppetjes uit haar dochters verzameling Polly Pockets had ingenomen toen Mattel er een aantal had teruggeroepen vanwege stik-gevaar. Hoewel de meeste poppetjes ongevaarlijk waren verklaard, zoals bleek na een bezoek aan de website van Mattel, was Cashen zo ongerust dat ze zelfs de onschuldige wegnam. Haar verklaring: ‘Ik vertrouwde het niet, dus heb ik ze allemaal maar weggegooid. Voor ouders zijn dit soort dingen bijzonder frustrerend en angstaanjagend.’102


  Baba Shiv, marketingdocent aan Stanford Business School, vindt die reactie, of liever overreactie, volkomen begrijpelijk. Hij bestudeert de wisselwerking tussen rationeel denken en gevoelens bij aankoopbeslissingen. ‘Wanneer zowel emoties als cognitie bij een beslissing betrokken zijn, winnen de emoties het vrijwel altijd van de cognitie,’ vertelde hij me.


  Een van de sterkste emoties is walging, een cruciale reactie voor het overleven van iedere diersoort. De natuur heeft de hersenen van alle zoogdieren zo uitgerust dat ze de geur, de smaak en het uiterlijk herkennen van dingen die giftig of anderszins misselijkmakend zijn. Iets dat verdacht en mogelijk gevaarlijk is, kan maar beter een spontaan ‘jakkes’ oproepen, dan dat we alles wat we tegenkomen zomaar achteroverslaan. Dit levensreddende programma heeft zich bij mensen ontwikkeld tot een vermogen dat zich niet alleen richt op wat we eten, maar op alles wat we waarnemen. Onze hersenen vinden zelfs vreemde overtuigingen of slechte zakelijke voorstellen walgelijk.


  In een experiment werd restaurantbezoekers een glas wijn voorgezet. Een aantal kreeg te horen dat het een gratis proeve was van een ‘nieuwe Californische wijn’, terwijl een tweede groep werd verteld dat het een nieuwe wijn uit North Dakota betrof. De wijnen waren dezelfde goedkope cabernet sauvignon. De eters die dachten dat de wijn uit North Dakota kwam, dronken er minder van en aten mysterieus genoeg ook minder in vergelijking met degenen die in de veronderstelling verkeerden dat de wijn uit Californië kwam. Er was uiteraard niets mis met de zogenaamde wijn uit North Dakota, behalve dan de verwachting die men ervan had en die sloeg zelfs over op de rest van de maaltijd.103


  Wanneer een wijnetiket of een bepaald merk geen indruk maakt of zelfs afkeer inboezemt, laat ons brein een specifiek patroon zien: een verminderde activiteit in een deel van de orbitofrontale cortex, de neurale zone die onze gedachten en gevoelens met elkaar verbindt. In een andere versie van het wijnexperiment, nu met gebruik van hersen-imagingtechnieken, werd vrijwilligers hetzij verteld dat de wijn goedkoop was, hetzij dat het een dure fles betrof. Uiteraard kreeg iedereen weer dezelfde fles voorgezet. De zogenaamd prijzige wijn veroorzaakte grotere activiteit in de orbitofrontale hersenzone, wat wijst op positieve belangstelling; de zogenaamd goedkope wijn verlaagde de activiteit in dit gebied volgens een specifiek neuraal patroon dat ook optreedt wanneer mensen ongeïnteresseerd of verveeld zijn, of vervuld zijn van walging.


  Diezelfde hersenactiviteit doet zich voor wanneer we geconfronteerd worden met een onaangenaam verlies, of dat nu in het casino is of op de aandelenmarkt. Als het verlies ons echt overstuur maakt, dan schakelt de teleurstelling zowel de amygdala in, die vrees en gevoelens van aversie registreren, als de insula, een locatie voor onder andere walging. Aan de andere kant hoeven we maar naar het logo te kijken van een merk dat ons bevalt om een tegengesteld patroon te activeren, waarbij de eerdergenoemde orbitofrontale zone actiever wordt en de hersenrespons te zien geeft die aankopen stimuleert.


  Hilke Plassman, neuro-econoom aan CalTech en verantwoordelijk voor het hersenimagingonderzoek onder wijndrinkers, zegt dat deze stijging een indicatie is van het ‘neurale signaal voor merkenvoorkeur. Het schept de ervaring “Dit is het merk waar ik van hou.” De neurale activiteit is afhankelijk van ons cognitieve model of van onze ervaring. Deactivactie in dat orbitofrontale gebied is een teken dat iets een negatieve waarde heeft. Ik zou vergelijkbare neurale tekenen van desinteresse of walging verwachten als ik je een chocoladereep of een glas sinaasappelsap zou geven en je dan zou vertellen dat er kinderarbeid aan te pas was gekomen.’


  Walging is de weerslag van de ingeschapen programmering die zorgt dat we alles vermijden wat verrot, giftig of weerzinwekkend is. Aangeleerde afkeer, dingen die we leren walgelijk te vinden, kunnen zich ontwikkelen tot sterke marktkrachten. De negatieve marktkracht van walging zou een verklaring kunnen vormen voor de veelgehoorde claim in de marketingwereld dat ‘slecht nieuws’, zoals onthullingen over sweatshops of giftige bestanddelen in een product, meer impact heeft op wat mensen besluiten mét aan te schaffen dan goed nieuws op wat ze wél kopen.104 Campagnes die producten boycotten vanwege onveilige fabrieken of omdat vissers dolfijnen in gevaar brengen, buiten dit effect uit. In een poll in Groot-Brittannië zei de helft van de ondervraagden wel eens een bedrijf te hebben gestraft door de producten te boycotten; uit een internationale poll bleek dat tussen de 40 en 50 procent van de respondenten bepaalde producten had vermeden omdat ze niet te spreken waren over de handel en wandel van een bedrijf.


  ‘Bij een emotie als walging is de reactie niet alleen psychologisch, maar ook neurologisch,’ hoorde ik van Richard Davidson, directeur van het Laboratory for Affective Neu-roscience van de Universiteit van Wisconsin. Davidsons onderzoeksgroep maakte hersenscans van vrijwilligers die vijf smaken kregen voorgezet. Eerder hadden ze diezelfde smaken beoordeeld van zeer plezierig tot ongelofelijk vies. Zoals gebruikelijk bij dit soort onderzoeken waren de vloeistoffen voorzien van valse positieve en negatieve labels. Wanneer men uit zo’n label opmaakte dat de smaak hoogst onplezierig moest zijn, reageerden de hersenen van de vrijwilligers alsof de ervaring inderdaad extreem onaangenaam was, ongeacht hun eerdere, veel minder negatieve beoordeling van diezelfde stof.


  ‘Cognitieve aanwijzingen zijn sterker dan de daadwerkelijke ervaring,’ aldus Davidson. ‘Voor producten is wat je ervan weet zo’n aanwijzing en onaangename informatie over een artikel prikkelt de hersenrespons voor walging.’


  De walging van de consument heeft voorspelbare gevolgen op marketinggebied. ‘Als je een zekere afkeer voelt voor een product terwijl je tegelijkertijd een alternatief overweegt met een beter profiel,’ legt Davidson uit, ‘ontstaat er een contrasteffect. Je voorkeur voor het betere product neemt toe, omdat het andere zo slecht lijkt.’


  Verkopers zijn al sinds mensenheugenis vertrouwd met het contrasteffect. Als je wilt dat een product goed overkomt, moet je de consument eerst een minder product tonen. Wil je dat iemand iets duurs aanschaft, laat dan eerst iets zien wat nog duurder is. De hersenen stellen de waarde vast op grond van vergelijking met iets anders.


  Toen ik het concept radicale transparantie uitlegde aan Craig Wynett, creatief directeur bij Procter &Gamble, zoomde hij in op de afweging tussen korte- en langeter-mijnvoordelen, een cruciale factor in de keuzes die mensen maken. ‘We zijn van nature gericht op de korte termijn en laten de lange termijn voor wat die is. Vanuit evolutionair standpunt is die kortzichtigheid bijzonder zinvol - dat was althans 100 000 jaar geleden het geval.’


  Wynett schrijft deze vertekening toe aan de erfenis van het leven op de Afrikaanse savanne, waar levens iedere dag weer op het spel stonden en een ‘neem wat je krijgen kunt’-strate-gie vruchten afwierp. ‘Veel van de grote problemen waar mensen nu mee worstelen, van overgewicht tot verslaving, zijn het gevolg van de kortzichtigheid die we geërfd hebben van onze vroege voorouders. Wanneer consumenten op het punt staan iets aan te schaffen, worden ze gedreven door de situatie op dat moment: ze voelen zich prettig of proberen net dat steentje in hun schoen kwijt te raken. Als we tegelijkertijd een aantal langetermijnproblemen kunnen oplossen, is dat mooi meegenomen, maar dergelijke overwegingen spelen een opmerkelijk kleine rol in onze keuzes.


  Maar die lastige kortzichtigheid is gelukkig, voor ons mensen en voor marketeers die zich richten op de lange-termijnvoordelen van producten, in elk geval in theorie omkeerbaar. Onze jongere hersengebieden, de frontaal-kwabben, zijn in staat ons instinctieve gedrag een halt toe te roepen. Het is alleen niet gemakkelijk. Ik vermoed dat zelfs als je klanten op het aankooppunt de informatie geeft die gericht is op langetermijnvoordelen, het gewoon niet aanvoelt als de juiste keuze, zeker niet als je er 20 procent meer voor moet betalen. Rationeel is X misschien beter voor de toekomst van de planeet, maar voor dit moment lijkt Y de beste keuze.’


  Volgens Wynett verschuift de besluitvormingsmatrix wanneer de productinformatie de koper direct ten goede komt. ‘Op het point-of-purchase denk je met je emoties.


  Als je ontdekt dat een product mogelijk gifstoffen bevat, loont het ogenblikkelijk een veiligere keuze te maken. Het voordeel op de lange termijn is dan neuraal even interessant als het kortetermijnvoordeel. Je omschakeling is dan niet puur emotioneel, maar cognitief begrijpelijk en logisch; het is een rationele en geen irrationele impuls.


  De truc is dus,’ voegde Wynett eraan toe, ‘producteigenschappen aan te geven die de consument aanspreken op wat hij nu, op dit moment, belangrijk vindt, en te zorgen dat die eigenschappen gunstig afsteken bij vergelijkbare kenmerken van de producten van de concurrent.’


  Veilig spel


  Toen het bakeliet in 1907 werd uitgevonden, vond men het een wonder: een stof die op magische wijze iedere vorm kon aannemen en vasthouden. Aan die opmerkelijke flexibiliteit dankt het de toepasselijke naam ‘plastic’ (plastisch). Bakeliet was duurzamer en vele malen goedkoper dan de materialen uit de negentiende eeuw die het verving, zoals het bois durci (‘gehard hout’), dat gemaakt werd van natuurlijke harsen, en een imitatie-ivoor dat vervaardigd werd uit een romig celluloidmengsel dat onttrokken was aan houtvezels. In bakeliet vond men een handige industriële toepassing voor de anders nutteloze overvloed aan de destijds in populariteit groeiende nieuwe brandstof aardolie.


  Toen de radiogekte om zich heen greep, vond bakeliet zijn weg naar de Amerikaanse huishoudens. Niet alleen de kastjes van tafelradio’s, maar ook de stroomverdelerkap van de Model A Ford, biljartballen, armbanden en vele andere zaken werden van bakeliet gemaakt. Tijdens de Tweede Wereldoorlog ruimden bakeliet en zijn chemische broertjes en zusjes het veld voor onze moderne plastics, waaronder vinyl. Net als andere plastics verhardt vinyl tot een houtachtige rigiditeit, maar door de toevoeging van verzachtende chemicaliën kon vinyl iets wat voor het stijvere bakeliet onmogelijk was: een beetje buigen. Om vinyl de flexibiliteit te geven die het zo uitermate geschikt maakt voor alles van infuuszakjes in ziekenhuizen tot badeendjes voor kinderen, worden er ftalaten aan toegevoegd, waardoor er een olieachtige textuur ontstaat die lang meegaat.


  Het Phthalate Information Center (een door de industrie gesponsorde website met een link naar het Vinyl Institute) stelt ons op de hoogte van de lange lijst producten waarin deze chemische stof te vinden is: ‘Van het gebruik in medische instrumenten tot in speelgoed, auto’s en huizen, dragen flexibele vinylproducten bij aan ons comfort en onze veiligheid. In ziekenhuizen en op de eerste hulp redden ze levens. Ze maken onze huizen gezelliger, gemakkelijker schoon te maken, energiezuiniger en duurzamer. Flexibele vinylproducten gaan lang mee en zijn kostenefficiënt; het is moeilijk, zo niet onmogelijk, betere alternatieven te vinden. Ze besparen de consument geld.’


  Ten aanzien van de veiligheid van ftalaten merkt het centrum op: ‘Al meer dan vijftig jaar zijn ze een onontbeerlijk bestanddeel van parfums en nagellak. Eén ftalaatsoort fixeert de geur in parfums en andere producten, zodat die minder snel vervliegt. Een andere soort wordt gebruikt in nagellak (en in uithangborden en handvatten voor gereedschap), zodat die minder snel afbladdert. Veiligheidsonderzoeken door Europese en Amerikaanse wetenschappe-


  lijke commissies hebben ftalaten specifiek vrijgegeven voor gebruik in speelgoed en nagellak. De verschillende onderzoeksverslagen gebruiken woorden als ‘gebruiksveilig’ of ‘geen reden tot bezorgdheid’ of ‘geen aantoonbaar gezondheidsrisico’. Geen enkel overheidsonderzoek heeft ftalaten in welke vorm dan ook, zoals ze gebruikt worden in producten voor het algemene publiek, onveilig bevonden.’


  Dat is allemaal waar, tot op zekere hoogte althans. Want ftalaten vertegenwoordigen een grote groep dubieuze chemicaliën. Gezondheidsactivisten en onderzoekers op het gebied van de milieugerelateerde gezondheidskunde waarschuwen dat er een aantoonbaar verband bestaat tussen ‘zorgwekkende chemicaliën’, waaronder ftalaten, en een groot spectrum van ziektes, van autisme en vruchtbaarheidsstoornissen tot kanker.


  Die dans van beschuldigingen over en weer vindt altijd plaats wanneer een industriële chemische stof ter discussie komt te staan.105 De discussie vindt grotendeels plaats op de achtergrond van het collectieve bewustzijn. Zo nu en dan dringt er iets door tot de media, wanneer er weer een rapport is verschenen met een of andere alarmerende medische ontdekking die vervolgens ogenblikkelijk door de industrie met geruststellende woorden wordt gepareerd.


  De kilometersbrede kloof in het wetenschappelijk debat tussen milieu- en gezondheidsactivisten enerzijds en de chemische industrie anderzijds, zal misschien nooit zo smal worden dat men ergens consensus over bereikt. Vanuit zakelijk oogpunt bestaat er echter een meer significante conceptuele kloof: de industrie denkt op een totaal andere manier over toxiciteit dan de consument.


  Ongeveer een week nadat ik besloten had mijn kleinzoon mét dat kleine geelgeverfde en mogelijk van lood doortrokken autootje te geven waarover ik op de eerste pagina’s van dit boek vertel, trof ik in een winkel een rek vol plaatselijk gemaakt houten speelgoed. Een van die speeltjes was een vernuftig ontworpen auto met een aerodynamische vorm die je rond kon rijden door middel van een handvat dat tegelijkertijd als passagiersstoel fungeerde. Op de doos van gerecycled karton stond dat het speeltje gemaakt was van duurzaam esdoornhout uit Vermont en dat de verf vrij was van gifstoffen.


  Die speelgoedauto gaf ik mijn kleinzoon wél.


  Vond ik het een probleem dat deze auto veel duurder was dan het eerste exemplaar? Een beetje. Hij zou tenslotte met allebei met evenveel plezier gespeeld hebben. Maar toen ik erover nadacht, realiseerde ik me dat hij en zijn gezin in een klein stadje wonen waar kinderspeelgoed gerecycled wordt via een kringloopcontainer en dus steeds weer bij nieuwe gezinnen terechtkomt. Het vindingrijke ontwerp was erg aantrekkelijk en dit speeltje was groter en steviger dan het eerste autootje.


  Maar ik vond vooral dat mijn geruste gevoel over zijn welzijn de extra dollars meer dan waard was.


  Mijn besluit sloot naadloos aan op het paradigma van de milieugerelateerde gezondheidskunde, een medisch specialisme in opkomst dat analyseert hoe zorgwekkende chemicaliën onze biologie beïnvloeden. Aan veel van de gifstoffen in onze weefsels kunnen we niets meer doen, maar we kunnen wél voorkomen dat er meer bij komen. De beste strategie in dezen is oplettendheid en het zo veel mogelijk voorkomen van blootstelling aan risicovolle substanties. Deze denkrichting vertelt ons dat het raadzaam is opmerkzaam en voorzichtig te zijn en producten te vermijden die zorgwekkende chemicaliën bevatten.


  Zelfs als niet bewezen is dat deze stoffen gevaarlijk zijn (en het zal misschien nooit mogelijk zijn het gevaar naar tevredenheid van alle partijen vast te stellen), zal de kieskeurige consument ze toch zo veel mogelijk uit de weg gaan. De milieugerelateerde gezondheidskunde gaat ervan uit dat iedere reductie van biochemische stress binnen een organisch systeem een aaneenschakeling van voordelen in gang zet. Aangezien de totale ophoping van gifstoffen in ons lichaam het risico op bepaalde ziektes verhoogt, kun je maar beter zorgen dat je er zo min mogelijk van binnenkrijgt.


  Wanneer toxicologen in de VS de veiligheid van een chemische stof vaststellen, testen ze die eerst op inherente toxiciteit, dat wil zeggen, het risico dat een substantie voor een organisme vormt, zoals het ontstaan van weefselschade in celculturen of bij proefdieren. Ze gaan ervan uit dat dit effect niet noodzakelijkerwijs betekent dat de aanwezigheid van diezelfde substantie in een product schadelijk is voor mensen: er zullen meer tests moeten worden uitgevoerd om tot wetenschappelijke consensus te komen.


  In Europese landen daarentegen kan een potentieel risicovolle chemische stofop grond van de toepassing van het voorzorgsprincipe ook bij gebrek aan definitieve wetenschappelijke consensus verboden worden.106 De EU heeft al stoffen uitgebannen die in de rest van de wereld, waaronder de VS, nog veel gebruikt worden (een merkwaardig contrast overigens met de traagheid van veel Europese landen tegenover roken in openbare ruimtes). Een kieskeurige koper zal dus waarschijnlijk de voorkeur geven aan producten die aan de REAcH-normen voldoen - als men maar wist welke dat zijn.


  Voor alle duidelijkheid: in de VS bestaat er een overvloed aan overheidsregels die burgers trachten te beschermen tegen toxische bestanddelen. Maar deze veiligheidsstandaards kennen nogal arbitraire grenzen, zo blijkt als je ze afzet tegen medisch-biologische zienswijzen over de interactie tussen onze lichamen en chemische stoffen uit de omgeving. Neem de Amerikaanse regels ten aanzien van lood: een niveau van 600 ppm (parts per million) in een product ziet men als veilig: er bestaat geen gevaar voor cognitieve degeneratie. Maar het verlies van IQ-punten bij een kind met een hoog loodgehalte in het lichaam verloopt volgens een glijdende schaal. Negatieve effecten op gedrag en cognitie beginnen niet abrupt bij het arbitraire niveau van blootstelling zoals dat door de regering is vastgesteld.107 De Amerikaanse Academie van Kinderartsen vindt daarom dat de grens veel lager moet komen te liggen, en wel op 40 ppm. Richard Canfield, gedragstoxicoloog aan Cornell University zegt hierover: ‘Niemand heeft ooit enig bewijs gevonden van een drempel waaronder lood géén effect heeft’ op de hersenen van een kind.108


  Specialisten in de milieugerelateerde gezondheidskunde en industrieel toxicologen baseren hun oordelen dikwijls op volstrekt verschillende uitgangspunten. Overeenstemming is daardoor vrijwel uitgesloten, zeker wanneer beide partijen een eigen agenda hebben en eigen belangen vertegenwoordigen. Hoe dan ook, er bestaat geen gezaghebbende instantie die vaststelt wat de waarheid is.


  Een toxicoloog bij een multinationaal bedrijf in consu-mentengoederen kwam ooit met de volgende metafoor voor toxiciteit in consumentenproducten: neem een wilde tijger en een tijger in de dierentuin. Tijgers zijn van nature gevaarlijk, maar achter tralies vormen ze geen enkel risico. Hetzelfde geldt, zo beweerde hij, voor chemicaliën in consumentenproducten.


  Toch gaat die metafoor niet op. In de dierentuin van San Francisco sprong daags voor kerst een tijger over een muur, doodde een bezoeker en beet twee andere. Iedereen, inclusief de directie, ging ervan uit dat de dierentuin veilig was, maar bij nadere inspectie bleek de muur een meter lager te zijn dan noodzakelijk. Toch stond hij er al jaren.


  Met industriële chemicaliën zou wel eens iets soortgelijks aan de hand kunnen zijn. Nu een gestage stroom van nieuwsberichten de bezorgdheid over vermoedelijke gifstoffen in alledaagse spullen aanwakkert, zijn mensen meer op hun hoede. In een door achterdocht getekende sfeer kan het hol klinken wanneer een bedrijf beweert dat zijn producten helemaal veilig zijn. Als de amygdala eenmaal op scherp staat, is de argwaan sterker dan de rede. Wanneer een consument het vertrouwen in een product heeft verloren, smelt merkentrouw als sneeuw voor de zon.


  En dat is nu het punt: op het moment van de waarheid in het gangpad van een winkel gaat het erom hoe de consument, en niet om hoe de producent, het product ziet. Bedrijven kunnen zich uitputten in geruststellingen omtrent de veiligheid van hun product en zelfs de overheid op hun hand krijgen, maar als een bezorgde consument een beter gevoel heeft bij een rivaliserend product, staan ze met lege handen.


  Deze marktverschuivingen maken haarkloverijen over wat nu wel of niet giftig is tot een academische kwestie. Terwijl de ruzies voortwoeden, wordt het pleit dagelijks beslecht in de amygdala van ontelbare consumenten wier keuzes bepaald worden door het feit dat de kwestie van toxiciteit überhaupt aan de orde is gesteld. De amygdala winkelt veilig, gedreven door de neurale ‘logica’ van angst en walging. Alleen al de mogelijkheid dat wijzelf of onze geliefden gevaar zouden kunnen lopen, prikkelt het waarschuwingssysteem in de hersenen en maakt dat we bepaalde producten uit de weg gaan.


  Wanneer informatie over de potentiële risico’s van bepaalde bestanddelen in winkels beschikbaar komt, zullen veel consumenten er alles aan doen producten die ook maar enigszins onveilig zijn te vermijden. Dr. Philippe Grandjean, hoofd van de afdeling milieugerelateerde gezondheidskunde aan de Universiteit van Zuid-Denemarken adviseert: ‘Het is bijzonder onverstandig te wachten totdat we over de volledige wetenschappelijke waarheid beschikken. Bescherming van de menselijke gezondheid staat voorop.’109


  Een deskundige op dit gebied vertelde me dat hij in verontwaardiging ontstak bij de ontdekking dat de zonne-brandcrème voor zijn kleine kinderen oxybenzon bevatte, een stof die waarschijnlijk kankerverwekkende eigenschappen heeft bij blootstelling aan zonlicht. ‘Het is gewoon iets wat ik niet op de gezichtjes van mijn kinderen wil smeren. Maar als je dit aan een bedrijf vertelt, zeggen ze: “Laten we het eens hebben over risicobepaling.” Ik zeg dan: “Nee, ik wil gewoon zonnebrandcrème zonder kankerverwekkende stoffen. Ik vind het prima zonnebrand-crème en ik wil alleen maar dat jullie hem nog beter maken.”’


  Martha Herbert, de kinderneuroloog van Harvard, merkt op dat de geruststellende boodschappen van bedrijven die verontrustende onderzoeksresultaten over de schadelijke effecten van industriële chemicaliën in diskrediet proberen te brengen ‘gericht zijn op kalmering van de amygdala’. Zo is het ook emotioneel logisch dat alle evaluaties van Skin Deep geformuleerd worden in termen van ‘bezorgdheid’, gezien de tobberige rol van de amygdala in onze besluitvorming. Objectief gesproken bestaan er geen onweerlegbare bewijzen dat zelfs de volgens de beoordelingen meest risicovolle shampoos daadwerkelijk ernstige gezondheidsproblemen zullen ‘veroorzaken’ of daaraan bijdragen bij mensen die er hun haren mee wassen (kleine probleempjes als uitslag of jeuk daargelaten).


  Het zou heel goed kunnen dat men maar zelden bewijzen vindt dat een cosmetisch ingrediënt een directe bedreiging voor de gezondheid vormt, al was het maar doordat de meeste risico’s cumulatief en indirect zijn, en de chemische stoffen bijdragen aan complexe biologische processen die uiteindelijk tot ziekte kunnen leiden. Deze complexiteit schept een inherente spanning tussen de prioriteiten van producenten en consumenten.


  Als ik aan het hoofd van een lijn in haarverzorgingsproducten stond, zou ik het liefste ingrediënten gebruiken die zorgen dat mijn product langer meegaat, lekkerder ruikt, schoner wast en de haarfollikels meer volume verleent dan het product van de concurrent. Met andere woorden, ik wil een shampoo maken die de consument wil kopen. Als uit onderzoek blijkt dat een ingrediënt dat verantwoordelijk is voor een van deze waardevolle kwaliteiten een of ander akelig effect op muizen sorteert, lijkt het mij logisch dat ingrediënt te schrappen, zelfs als er geen bewijzen bestaan van een duidelijk verband met ziekte bij mensen.


  Waarom? Denk eens na over de invloed die dit brokje informatie zou kunnen hebben op een consument die in de winkel op de hoek een fles shampoo wil aanschaffen. Gegeven de nieuwe medische inzichten in de lichamelijke risico’s van cumulatieve blootstelling en uitgaande van het voorzorgsprincipe, is het de veiligste optie op zoek te gaan naar producten die cumulatieve blootstelling tot een minimum beperken. Als ik precies op het moment dat ik een fles shampoo wil aanschaffen ontdek dat jouw merk potentieel schadelijke ingrediënten bevat, zal ik gauw kiezen voor een ander merk.


  De amygdala werkt volgens een subcorticale logica: de mogelijkheid van gevaar is genoeg om de weegschaal door te laten slaan naar een kosten-batenanalyse waarin veiligheid voor alles gaat. Het zakenleven werkt meestal volgens corticale logica en hanteert gegevens op een rationele manier. De discrepantie tussen deze twee wijzen van besluitvorming kan resulteren in disconnectie, waarbij consumenten aankoopbeslissingen nemen op basis van angsten die hardleerse zakenlieden van de hand wijzen. Naarmate meer productinformatie in de toekomst haar weg vindt naar de consument, zal het negeren van deze consumentenbelangen echter vrijwel altijd risico’s met zich meebrengen, zo niet leiden tot enorme vergissingen.


  Voor zover chemicaliën werkelijk een biologische zorg vormen, stellen ze economen voor een nieuwe uitdaging. Men richt zich gewoonlijk op variabelen als kosten en prijzen, maar buigt zich meestal niet over de milieu- en gezondheidseffecten van de stoffen in onze aankopen.


  Op dit moment heeft de bezorgdheid van de consument relatief weinig invloed op de ingrediënten die gebruikt worden in de producten die we aanschaffen. Op een radicaal transparante markt verschuift die verhouding, waardoor kopers meer geïnformeerde beslissingen kunnen nemen. Bedrijven kunnen om allerlei redenen beslissen zorgwekkende stoffen in hun producten te gebruiken, maar wanneer consumenten eenmaal weten welke producten die problematische stoffen bevatten, zullen ze die niet zo gauw kopen en dat zal de balans in de wijze waarop wij dingen maken uiteindelijk doen omslaan.


  Hoofdstuk 13


  lastige vragen


  Met de komst van radicale transparantie zou het marktaanbod van vandaag wel eens de aansluiting kunnen verliezen op wat kopers morgen willen. Deze nieuwe benaderingen in informatiemanagement bereiden de weg voor een lawine van gegevens over de tot op heden onopgemerkte consequenties van alledaagse bestanddelen in alledaagse producten. Voorheen succesvolle merken lopen het risico een ‘besmet’ imago op te lopen.


  Zoals het ernaar uitziet, gaat transparantie op het point-of-purchase enorme veranderingen in consumentenvoorkeuren genereren. Bedrijven die hierop willen inspelen, zullen zich op de vroege detectie van problematische aspecten van hun producten moeten richten, zodat ze zo snel mogelijk betere alternatieven kunnen ontwikkelen. Wil het bedrijfsleven de risico’s adequaat kunnen inschatten, dan zal men zich moeten concentreren op het equivalent van oplettend winkelen voor managers: nieuwe informatie vergaren en daarnaar handelen, in plaats van steeds maar weer de feiten ontkennen (zoals sigarettenfabrikanten tientallen jaren deden met de onderzoeksresultaten over kanker). Besluitvormers dienen als eerste te beseffen wat ons te wachten staat. En iedereen in een belangrijke groep besluitvormers zal beter dan ooit de risico’s af moeten kunnen wegen en de kansen verwezenlijken.


  Art Kleiner is hoofdredacteur van het tijdschrift Business + Strategy. Toen we elkaar voor de lunch ontmoetten in het luidruchtige Metrazur, een restaurant in een alkoof van Grand Central Station met uitzicht over de enorme stationshal, legde ik Kleiner een hypothetisch scenario voor: stel dat de epigenetica, het onderzoek naar wat genen aan- en uitschakelt, in de nabije toekomst bepaalde industriële chemicaliën identificeert als mogelijke reactiestarters van genen waarvan we weten dat die actief zijn bij bepaalde ziektes. De stoffen in kwestie blijken van cruciaal belang voor een breed spectrum van producten. Wat doet een bedrijf dan? Ogenblikkelijk legde Kleiner een reeks lastige vragen op tafel die sceptische managers zouden moeten beantwoorden voordat ze zouden overwegen op andere chemicaliën over te gaan:


  Kan het ons wat schelen? Deze vraag appelleert aan fundamentele kwesties rond waarden, prioriteiten en ethiek. Managers die zich in hun werk door sociale verantwoordelijkheid of milieuconsideraties laten leiden zullen hier met een enthousiast ‘ja’ op antwoorden. Degenen die zuiver gedreven worden door financiële motieven zullen hier afhaken, tenzij er gemakkelijke kostenbesparingen te realiseren zijn. Een grote groep zakenmensen staat daar echter tussenin. Zij bekommeren zich in eerste instantie om winstmarges, maar zijn ook gevoelig voor andere overwegingen. De kans bestaat dat deze groep een volgende stap zet in Kleiners besluitvormingsproces.


  Wat raken we kwijt als we dit negeren? Dat zou de reputatie van het bedrijf of het merk kunnen zijn, of het marktaandeel. In dat geval zouden zelfs aanvankelijke ‘neezeg-gers’ de discussie weer leven inblazen.


  Hoe zouden we ons denken moeten veranderen? Als een bedrijf van de kans wil profiteren, dan zal de kerngroep, bestaande uit de belangrijkste beslissers, mee moeten doen. Hier ligt het gevaar van het zogeheten groepsdenken op de loer, de collectieve ontkenning dat de producten van het bedrijf mankementen of gevaren vertonen. Een klassiek geval is de oorlog van de tabaksindustrie tegen het kankeronderzoek: jarenlang won men op juridisch terrein slag na slag, maar uiteindelijk werd de strijd verloren. Ook de aanvankelijke weerstand tegen hybride auto’s in De-troit in de tijd dat de Toyota Prius zienderogen de markt veroverde, is een uiting van groepsdenken. De Amerikaanse speelgoedindustrie vatte daarentegen de koe bij de horens toen zij geconfronteerd werd met onthullingen omtrent hoge loodgehaltes en de daaruit voortvloeiende publieke onrust: zij schakelde een onafhankelijke instantie in om de veiligheid van speelgoed te inspecteren en te certificeren.


  Een ander mogelijk antwoord is een perspectiefverschuiving van de korte naar de langere termijn. ‘We zijn gevangen in het moment. Het is moeilijk de noodzakelijke corrigerende maatregelen door te voeren als er geen directe crisis is,’ vertelde een topmanager van een wereldwijd bedrijf in con-sumentengoederen. ‘Je zult bij deze langetermijnkeuzes moeten proberen de nettowaarde te vinden voor het huidige moment.’


  Een cognitieve valkuil zijn de kosten die al geïnvesteerd zijn in de huidige manier van werken. De manager voegde eraan toe: ‘Als je 10 miljoen dollar gestoken hebt in Project X of in een nieuwe fabriek, zou dat financiëntheoretisch geen enkel verschil moeten maken voor je beslissingen over de toekomst, omdat je het geld toch al hebt uitgegeven. Emotioneel is echter vrijwel niemand in staat zoiets naast zich neer te leggen. Het besluit om kortetermijnwinsten na te streven in plaats van een langetermijnstrategie die misschien niet direct iets oplevert, is tot op zekere hoogte een besluit over risico’s. En voor iemand die risico’s in de hand wil houden, is de korte termijn de meest aantrekkelijke optie.’


  Hoeveel kwaad kan het? Zijn de bewijzen weerlegbaar? Tientallen jaren lang was twijfel zaaien de tactiek van de tabaksindustrie in het gevecht tegen de toenemende medische bewijzen over een verband tussen roken en longkanker. Het is een tactiek die in veel bedrijfstakken nog altijd gebruikt wordt.110 Een andere variant op deze denkwijze komt met het tegenargument ‘wat wij doen is niet erger dan wat de concurrent doet’. Het zijn redenaties van mensen die alles zo veel mogelijk bij het oude willen laten.


  Van welke informatie dien ik op de hoogte te zijn? Antwoorden op deze vraag zijn onder andere te vinden in levenscyclusanalyse.


  Wat gaat verandering kosten? Productbestanddelen zijn gekozen omdat ze iets te bieden hebben: ze staan garant voor buigzaamheid, duurzaamheid, houdbaarheid, textuur, enzovoort. Iedere verandering in ingrediënten of in het productieproces brengt risico’s met zich mee, zoals mindere kwaliteit, hogere kosten, lagere marges, lagere winsten, ver-koopverliezen - en dan hebben we het nog niet eens over de interne chaos in de organisatie van de toeleveringsketen. In het verleden beschikten bedrijven die veranderingen overwogen niet over vastomlijnde informatie omtrent de risico’s en moest men maar gissen naar eventuele gunstige uitkomsten. Tegenwoordig hebben managers veel gedetailleerder inzicht in de kosten van veranderingen of hebben ze goede redenen die kosten te vrezen. Het resultaat is inertie: waarom zouden we veranderen?


  Willen we het echt weten? ‘Wat doen we als we ontdekken dat we kinderen vergiftigen met de stoffen in onze producten?’ zo luidde het extreme voorbeeld dat Kleiner op tafel legde. Willen we werkelijk onaangename feiten onder ogen zien? Zulke ontdekkingen brengen zowel emotionele als juridische kwesties op tafel. Een bekende bedrijfsstrategie om aansprakelijkheidskwesties buiten de deur te houden was altijd het verzwijgen van de daadwerkelijke risico’s en vervolgens verandering te rechtvaardigen op grond van de wensen van de consument.


  Als we besluiten tot veranderingen, hoe stemmen we onze respons dan af op kosten-batenberekeningen? Wanneer wordt goed gedrag beloond? Een uitgever vertelde me bijvoorbeeld dat hij geen gerecycled papier gebruikt omdat het nog te duur is. ‘Maar,’ zo voegde hij daaraan toe, ‘we vragen ons altijd af hoe we zowel de kosten kunnen drukken als de juiste beslissingen kunnen nemen. Die twee drijfveren zijn nu nog met elkaar in strijd, maar dat zal niet altijd zo blijven. We houden in de gaten hoe anderen het aanpakken en onderhandelen met papierfabrieken over de kosten. Binnenkort komt er een omslagpunt. Zodra één uitgever overstag gaat,zullen de andere volgen.’


  Hoe ziet de logistiek van verandering eruit? Iedere grote verandering kost geld en moeite. Sommige toeleveranciers


  moeten afgezegd worden of overgehaald hun gewoontes of bronnen aan te passen. Oude relaties en prioriteiten moeten misschien het veld ruimen.


  Zijn de veranderingen het waard? De managers die volhouden dat ‘zaken zaken zijn’ zullen terughoudender zijn; zij zijn volledig gericht op maximalisatie van de aandelen-waarde. Deze managers zullen zich op zijn best schoorvoetend aanpassen, totdat ze zien hoe ecologische transparantie kan bijdragen aan de bloei van hun bedrijf. Kleiners vragen appelleren aan de begrijpelijke scepsis van deze groep.


  De subtekst van deze tien vragen en hun antwoorden is gericht op waarden, die weer uitmonden in strategische prioriteiten. De antwoorden gaan uit van de gebruikelijke zakelijke gedachte dat alleen de nettowinst van belang is. Ecologische veranderingen zijn prima zolang ze tot hogere verkoopcijfers leiden en geen hogere kosten met zich meebrengen. In deze optiek is sociale verantwoordelijkheid een irritant gegeven dat afleidt van de beginselen van het zakendoen.


  Maar naarmate de ecologische intelligentie van het publiek groeit en marktverschuivingen verandering belonen, raakt die visie meer en meer gedateerd. In theorie werkt de uitsluiting of ontkenning van gegevens minder goed naarmate de markttransparantie groeit; wanneer wij als klanten van de feiten op de hoogte zijn, gaan we daarnaar handelen. Ecologisch intelligente bedrijven zullen proactief moeten zijn. Ze zullen als eerste op de hoogte willen zijn van epigenetische gegevens en bereid moeten zijn samen met leveranciers aan vernieuwing te werken, marktfeedback als waardevolle informatie te zien en de verandering op te vat-


  ten als een zakelijke kans die tot waardevermeerdering kan leiden en niet alleen tot hogere kosten.


  De ecologische evolutie


  In 2004 en 2005 ging Kerala, een staat in het zuiden van India, gebukt onder ernstige droogte. De jaarlijkse regenval daalde met 60 procent. Oogsten mislukten en onder kleine boeren vond een golf van zelfmoorden plaats. Maar zelfs toen het water van de dorpelingen opraakte, had de plaatselijke bottelfabriek van Coca-Cola, nabij het dorpje Pla-chimada, nog meer dan genoeg en voerde de productie zelfs op. De fabriek draaide op volle toeren: dagelijks reden er 85 vrachtwagens vol cola de poorten uit, elk met meer dan 10 000 flessen.111


  De situatie leidde tot weerstand onder de plaatselijke bevolking. De onlusten begonnen op 22 april 2002 en hielden een aantal jaren aan. De fabriek groeide uit tot een brandpunt van protesten. De helderrode vrachtwagens stonden symbool voor watertekort en industriële onverschilligheid. Coca-Cola kreeg het zwaar te verduren in de Indiase media; men zette het bedrijf neer als een typisch voorbeeld van de manier waarop grote bedrijven bijdragen aan de chronische uitdroging van miljoenen Indiase dorpelingen.


  Op grond van beslissingen van de plaatselijke gemeenteraad en de rechtbank moest de fabriek zeventien maanden lang zijn deuren sluiten. Overal in India liep de verkoop van Coca-Cola terug. Het bedrijf reageerde door erop te wijzen dat de colafabriek water onttrok aan een diepgelegen aquifer die technisch gezien geen directe relatie had met het oppervlaktewater dat de lokale boeren gebruikten. De dorpelingen waren het slachtoffer van de droogte, redeneerde het bedrijf, niet van de bronnen van de bottelfabriek. Verder beloofden ze meer water in de plaatselijke aquifer te retourneren dan ze gebruikten.112


  Het bedrijf was zich al gaan verdiepen in watergebruik. In 2002 voerden topmanagers van Coca-Cola een analyse uit van de wereldvoorraad zoetwater, de groeiende water-schaarste en de teloorgang van aquifers. Maar dit top-down-overzicht was van weinig betekenis voor de locatiemanagers die de bottelfabrieken runden. Uit intern onderzoek bleek dat deze groep het geen probleem vond water te onttrekken aan de plaatselijke gemeenschap, omdat ze dan zeker waren van hun aanvoer. Ze vroegen zich nooit af waar dat water vandaan kwam. En de incidentele locatiemanager die zich wél zorgen maakte over de plaatselijke watervoorraad, kon niet rekenen op steun vanuit het moederbedrijf om zich in de kwestie te verdiepen.


  Coca-Cola’s houding tegenover watermanagement concentreerde zich op het productieproces: wat doen we met afvalwater en hoe efficiënt is het watergebruik binnen de fabriek? Niet alleen had vrijwel iedereen genegeerd waar de watervoorraad vandaan kwam, maar ook hoeveel water er in totaal beschikbaar was voor het gebied als geheel. In de woorden van Jeff Seabright, vicepresident Milieu en Watervoorraden bij Coca-Cola: ‘We moesten flink wakker geschud worden voordat we eens buiten onze eigen vier muren gingen kijken en aandacht gingen besteden aan het grotere systeem.’113


  In een wereld waarin 40 procent van de mensen niet over een betrouwbare bron van veilig drinkwater beschikt en er dagelijks habitats aan watertekort ten onder gaan, kon men in die houding niet volharden. Coca-Cola begon op alle 23 divisies overal ter wereld bijeenkomsten over water te organiseren. Locatiemanagers kregen een lijst met driehonderd uitvoerige vragen te beantwoorden om de waterkwesties op iedere locatie in kaart te brengen. Dankzij het groeiende bewustzijn van de waterproblematiek ontstonden er nieuwe uitwisselingen binnen de organisatie. Mensen die gewoonlijk niet met elkaar spraken, gingen nu gezamenlijk op zoek naar oplossingen. Op dat moment, zo vertelt Seabright, drong het besef door dat het Coca-Cola aan expertise op het gebied van aquatische ecosystemen en de dynamiek van waterbronnen ontbrak. Het bedrijf vroeg het Wereld Natuur Fonds om hulp.


  Dat leidde tot een kleine crisis bij het wnf, dat lange tijd contributies van bedrijven (en het grote publiek) had aangenomen, maar altijd afstand had gehouden en onafhankelijk was gebleven. Het wnf zag zich genoodzaakt zijn strategie en missie in heroverweging te nemen, vanuit het besef dat het meer zou kunnen uitrichten door samenwerking met het bedrijfsleven. Suzanne Apple, de wnf-coördinator van het Coca-Colaproject, wijst erop dat Coca-Cola wereldwijd de grootste afnemer is van suiker. Daarnaast koopt het bedrijf enorme hoeveelheden aluminium blikjes, glas, thee en andere producten in. ‘Als wij met een bedrijf als Coca-Cola kunnen werken en ervoor zorgen dat ze voor duurzame aankopen kiezen, kan dat een enorme uitwerking hebben.’114


  Maar de kwestie waar het in eerste instantie om draaide was water en dan vooral de beperkte zienswijze van Coca-Cola ten aanzien van deze problematiek. Men had slechts belangstelling gehad voor vragen als: hoe gebruiken we water in onze producten, bij het schoonmaken en in het productieproces? Hoe kun je de hoeveelheid water die nodig is voor een liter Cola terugdringen van meer dan drie tot minder dan tweeënhalve liter? Het wnf tornde aan die kortzichtige visie door de totale waterafdruk van een bot-telfabriek te berekenen, van leveranciers tot distributeurs en verkopers. Suikerriet, zo bleek, is een van de meest dorstige gewassen die er bestaan. Uit de analyse kwam naar voren dat er meer dan tweehonderd liter water nodig is om het suikerriet te telen voor een liter cola.


  Coca-Cola had zijn ontwaardingsketen ontdekt. Dankzij deze inzichten concentreerde men zich niet langer alleen op de waterbronnen waar de bottelfabrieken gebruik van maken, maar begon men na te denken over alle waterbronnen in de volledige toeleveringsketen. Coca-Cola moest al het watergebruik heroverwegen, plus de wijze waarop en het tempo waarin die bronnen werden vernieuwd. In de woorden van Seabright: ‘Als we water verspillen of vervuilen, verliezen we onze legitimiteit.’


  Na deze tweede wake-up call besloot Coca-Cola zijn totale vraag naar water onder de loep te nemen, plus die van zijn leveranciers. Men begon zichzelf als onderdeel van een groter systeem te zien, met een waterverbruik dat gemeten en verbeterd kon worden. Een volgende stap was dat Coca-Cola zich genoodzaakt voelde van buitenaf zakenpartners aan te trekken om politieke wil op de bouwen voor algemeen watermanagement. Het ceo Water Mandate, een uitkomst van dit initiatief, kwam tot stand onder de paraplu van de Verenigde Naties. Het spoort bedrijven aan zich te ontwikkelen op terreinen als watergebruik in de eigen fabrieken, en management van toeleveringsketens en waterbronnen, en dringt aan op grotere transparantie ten aanzien van deze problematiek.


  Eén manier waarop Coca-Cola aan de eis van ecologische transparantie voldoet is door potentiële leveranciers te vragen hun watergebruik in landen als India te meten en te rapporteren, zodat men over verifieerbare referentiepunten voor verbeteringen beschikt. Bedrijven die zich aan het wa-termandaat houden, beloven de lat voor verantwoord watergebruik steeds hoger te leggen, hun leveranciers te helpen efficiënter met water om te gaan en te doen wat ze kunnen om plaatselijke watertekorten te lenigen en de waterkwaliteit te verbeteren. In de fabriek in Plachimada installeerde CocaCola een geavanceerd systeem voor de opvang van regenwater, ter aanvulling van de grondwaterreserves. Men groef ook een put voor het nabijgelegen dorp en stuurt nu dagelijks twee tankwagens vol vers water om de put te vullen.


  Wereldwijd heeft Coca-Cola een frisse kijk op watermanagement ontwikkeld. In 2006 verwerkten Coca-Cola en zijn franchisenemers 365 miljard liter water. Een deel daarvan eindigde in frisdrank, maar het meeste werd verbruikt in het productieproces. Coca-Cola heeft duidelijke ijkpunten vastgesteld met als uiteindelijk doel rond 2010 het afval water uit al zijn fabrieken aan de lokale watervoorraden te retourneren. Het water dient dan zo schoon te zijn, dat het weer leven kan dragen.115


  Het bedrijf doet er alles aan waterbronnen in hun eigen context te begrijpen en verdiept zich in lokale sociale en economische kwesties rondom water. Bovendien heeft het aangekondigd wereldwijd een leidende rol te willen vervullen op dit terrein. In juli 2007, op een bijeenkomst van de driejaarlijkse VN Global Compact-top, liet Coca-Cola-topman E. Neville Isdell weten dat zijn bedrijf zich de komende jaren zou laten leiden door het principe ‘We zouden niet meer water aan een waterbron mogen onttrekken dan we weer aanvullen.’


  In de omschakeling naar duurzaamheid als middel voor waardevermeerdering zijn vijf afzonderlijke stadia te onderscheiden met elk eigen drijfveren. Dat is althans de visie van Peter Senge van het Massachusetts Institute of Technology en zijn collega’s van de Society of Organizational Lear-ning.116 De eerste stadia beschrijven de conventionele respons in de zakenwereld zoals we die in de aannames achter de vragen van Kleiner hebben gezien. Die aannames luiden onder andere dat ecologische aanpassingen duur en onnodig zijn en van slecht beleid getuigen.


  Dat resulteert in bedrijven die hun hakken in het zand zetten, behoeftes ontkennen en twijfel zaaien. Iedere stap in de richting van ecologische aanpassing is een reactie op druk van buitenaf, of dat nu regels zijn die een lagere uitstoot van afvalstoffen eisen of activisten die je belagen op de jaarvergadering. En die stappen worden zo beperkt mogelijk gehouden: als men maar aan de minimumeisen voldoet. Een goed voorbeeld is de houding van General Elec-tric, dat jarenlang weigerde verantwoordelijkheid te nemen voor de pcb’s die het bedrijf in de Hudson loosde. Lee Scott, topman van Wal-Mart, geeft toe dat de eerste milieu-initiatieven van de winkelketen voortkwamen uit de noodzaak hun aangetaste imago op te krikken.


  Het volgende stadium van Senges model heeft een meer proactief en vrijwillig karakter. Drijfveren komen vaak voort uit het besef dat milieumaatregelen geld kunnen besparen en goed zijn voor het imago en de merkwaarde.


  Exemplarisch voor dit niveau is het groeiende aantal bedrijven dat op energie bezuinigt, van Wal-Mart, dat 25 miljoen dollar per jaar aan diesel uitspaart door de installatie van kleine generatoren in de cabines van zijn vrachtwagens, tot Adobe Systems, dat zijn hoofdkantoor heeft gerenoveerd volgens leed-maatstaven en daarmee binnen tien maanden 1,4 miljoen dollar aan kosten heeft bespaard. Wanneer men op zoek gaat naar meer van deze mogelijkheden, kan de extra geldstroom een opwaartse spiraal in beweging zetten.


  Het volgende niveau in Senges model zijn bedrijven die duurzaamheid in hun strategie integreren, meestal nadat ze een reeks ecologisch interessante zakelijke kansen hebben ontdekt. Voor dit stadium moet een onderneming in staat zijn steeds zowel winstgevend als ecologisch intelligent te zijn. Een intern teken dat een bedrijf deze standaard heeft bereikt is onder andere dat de verantwoordelijkheid voor duurzaamheid niet langer de verantwoordelijkheid is van een manager die vooral de aandeelhouders tevreden moet stellen, maar van de managers van de verschillende bedrijfseenheden en van topfunctionarissen, zoals een operationeel directeur. Deze bedrijven kennen duurzaamheid een vooraanstaande plaats toe in de bedrijfsstrategie, in kapitaal- en budgettoewijzingen, in kernactiviteiten en in R&D. Dat leidt zowel tot de exploratie van aantrekkelijke nieuwe markten als tot herziening van de toeleveringske-tens.


  Procter &Gamble streeft naar de integratie van duurzaamheid in de bedrijfsstrategie. ‘In ons duurzaamheidsprogram-ma maken we veelvuldig gebruik van levenscyclusanalyse,’ zegt Len Sauers, vicepresident Mondiale Duurzaamheid bij


  Procter &Gamble. Procter &Gamble liet uitgebreide levens-cyclusanalyses van de energie-effecten van al hun producten maken, van wegwerpluiers tot shampoos. De kwalijkste effecten bleken niet tijdens het transport of de winning van grondstoffen te ontstaan, maar in de fase dat de consumenten de producten gebruikten. De grootste boosdoener was het warme water voor de wasmachine.


  ‘Dat droeg verreweg het meeste bij aan de totale energie-voetafdruk van het bedrijf,’ aldus Sauers. Daarom ontwikkelde de afdeling Research &Development Tide Cold Water,een wasmiddel dat kleding reinigt zonder dat het water in de wasmachine verwarmd hoeft te worden. Volgens Sauers zou het totale huishoudelijke energieverbruik met 3 procent dalen als iedereen in de VS zo’n wasmiddel zou gebruiken (een besparing van bijna 90 miljard kilowattuur) en zou de koolstofuitstoot met 34 miljoen ton verminderen (ongeveer 8 procent van de Kyoto-doelen van de VS).117


  Tide Cold Water heeft geen nadelige effecten, zegt Sauers, en één groot voordeel: het is niet duurder dan gewone wasmiddelen en maakt even goed schoon. Procter &Gamble heeft berekend dat het bedrag dat men op energie bespaart door het waswater niet te verhitten, gelijk is aan de prijs van een doos wasmiddel. Het betaalt zichzelf dus terug. Op een ecologisch transparante markt is Tide Cold Water een optimaal product, in elk geval wat het energieprofiel betreft.


  Uit marktonderzoek van Procter &Gamble blijkt dat tot 10 procent van de consumenten bereid is ‘in te leveren’, bijvoorbeeld door meer geld te betalen, voor een uit milieu-oogpunt beter product. Maar liefst 75 procent zou duurzame producten kopen als er geen nadelen aan verbonden waren, zoals een hogere prijs of mindere kwaliteit. ‘We denken dat het vooral effect sorteert wanneer we ons op die grote middengroep richten,’ zegt Sauers. ‘Met Tide Cold Water zijn de prijs en de kwaliteit gelijk aan die van andere producten. Er zijn geen nadelen. Als bedrijf denken we dat we zo het meeste gewicht in de schaal kunnen leggen. Deze inzichten danken we aan levenscyclusanalyse.’


  Ook Procter &Gambles ‘compressie-initiatief betekent een enorme vooruitgang. Hierbij tracht men met kleinere hoeveelheden van een product hetzelfde effect te bereiken. Een vloeibaar wasmiddel waarvan voorheen een half kopje per lading nodig was, is geconcentreerd, zodat een kwart kopje volstaat. Dat, zegt Sauers, betekent dat ‘de fles kleiner is, je minder hoeft te verschepen en je door de grotere transportefficiency meer energie bespaart. Als alle wasmiddelen in de VS dit voorbeeld zouden volgen, zouden we 64 miljoen kilo onnodig verpakkingsmateriaal aan het systeem onttrekken en 68 miljoen transportkilometers elimineren.’


  Een grote motiverende kracht voor bedrijven als Procter &Gamble was het milieuvriendelijke verpakkingsmandaat van Wal-Mart, dat leveranciers dwingt verpakkingen tot een minimum terug te brengen. Charmin-toiletpapier en de papieren handdoeken van Bounty worden nu op veel grotere rollen geleverd, zodat er per eenheid minder ruimte nodig is voor verpakking en transport. Andere voordelen zijn de afname van de hoeveelheid kartonnen rollen en ver-pakkingsresten op vuilstortplaatsen.


  ‘Ons bedrijf blijft op zoek naar soortgelijke verbeteringen,’ aldus Sauers. Levenscyclusanalyses wijzen uit dat, na warm water voor wasgoed, de energievoetafdruk van het bedrijf vooral wordt bepaald door de bestanddelen van wasmiddelen en wegwerpluiers en het thuisgebruik van afwasmiddel en shampoo (ongetwijfeld ook vanwege het warm-watergebruik.)


  ‘De doelen die ons bedrijf zich de afgelopen vijf jaar heeft gesteld op het gebied van duurzaamheid richten zich op een zoektocht naar minstens 20 miljard dollar aan vernieuwende duurzame producten,’ vertelt Sauers. ‘Een aantal van die initiatieven is op dit moment in ontwikkeling. Iedere businessunit werkt aan duurzaamheid en we verwachten ook dat iedereen bijdraagt. We houden onze toeleveringsketens tegen het licht en vragen leveranciers om nieuwe ideeën ter verbetering van onze producten.’


  De bedrijfsstrategie van Procter &Gamble is volgens Sauers op dit moment vooral gefocust op ‘innovaties die leiden tot betere producten tegen lagere kosten die in mi-lieuopzicht duurzamer zijn zonder dat de klant er nadelen van ondervindt. We hebben duurzaamheid geïntegreerd in de puls van ons bedrijf.’


  Het summum van ecologische intelligentie zijn de bedrijven die vanaf hun oprichting van deze missie doordrongen zijn. Meestal zagen de stichters van deze ondernemingen al kansen terwijl de concurrentie zich nog in het stadium van aanpassing bevond; deze visionaire ondernemers hebben vanaf dag één ecologische doelen nagestreefd.


  Neem Eosta, Europa’s grootste distributeur van organische producten voor de detailhandel, een bedrijf dat 100 miljoen waard is. Toen Volkert Engelsman zijn baan als manager van een productdivisie van Cargill opzegde om een bedrijf op te richten dat bewust aan een beter milieu, betere gezondheid en grotere sociale verantwoordelijkheid zou bijdragen, vertelde hij me, ‘begrepen [we] dat we de zaak alleen van de grond konden krijgen als we het bedrijf zo financierden dat we voor alle drie de doelen verantwoordelijk bleven. Ons beginkapitaal kwam derhalve uit groene investeringsfondsen. De financiële bottom line is onze barometer voor succes, maar niet de enige.


  Eosta is het schoolvoorbeeld van een ecologisch intelligent bedrijf en houdt zich aan de drie zwermregels: weet wat je teweegbrengt, stimuleer verbeteringen en deel wat je leert. Als je een van Eosta’s mango’s of sinaasappels koopt, vind je daarop een sticker met een driecijferig nummer. Als je dat nummer intoetst op www.natureandmore.com, krijg je een boodschap van de teler van de vrucht en een profiel van zijn bedrijf, inclusief alle sterke punten. Zo introduceerde Fazen-da Tamandua, een mangokwekerij in Paraiba, Brazilië, een nieuwe mangovariant die minder water nodig heeft en een druppelirrigatiesysteem dat optimaal gebruikmaakt van het schaarse water in dit gortdroge klimaat. Bovendien deelt het zijn methodes met kleinere plaatselijke boeren.


  In een interview vertelt eigenaar Pierre Landolt dat hij in 1977 Europa verliet en de boerderij begon in de hoop betere landbouwtechnologieën te introduceren in een doodarm gebied met een moeilijk klimaat. Een diavoorstelling laat de mangogaard zien, geeft een luchtfoto van het terrein en toont arbeiders die de mango’s sorteren en inpakken voor verscheping. In een tabel staan de resultaten weergegeven van een onafhankelijk onderzoek naar categorieën als lonen, sfeer, irrigatie, ziektebestrijding en innovatie (de hoogste score van het bedrijf).


  ‘We trachten bruggen van bewustzijn te bouwen,’ zegt Engelsman, ‘zodat klanten weten wie onze vruchten telen. Het gaat om plaatselijke gemeenschappen, mensen die we kennen, of ze nu in Egypte zitten of in Brazilië. Wij proberen hun inspanningen onder de aandacht te brengen.’


  Dat bewustzijn draagt bij aan de ontzakelijking van de producten van Eosta. Voor de meeste voedseldistributeurs is een banaan een banaan, maar Engelsman doet er alles aan de relatie tussen koper en teler persoonlijk te maken. ‘Wij bedienen een bewustzijnselite, mensen die geïnteresseerd zijn in gezondheid, milieu en sociale kwesties,’ vertelde hij. ‘We proberen niet te concurreren met de laagste prijzen, maar benutten de kwaliteiten van onze telers: ze werken niet alleen biologisch, maar zijn ook in sociaal en milieuopzicht verantwoordelijk.’


  Als de producten van een teler een hogere rangschikking krijgen op de Eostaschaal, wordt hun fruit tegen een hogere prijs verkocht. ‘We vragen bijvoorbeeld twaalf euro voor een hoge rangschikking en tien voor een lagere,’ aldus Engelsman. ‘Dat verschil sluizen we door naar de telers; wij krijgen zelf een vaste commissie. Zo worden de goede dingen die ze doen beloond.’


  Engelsman gelooft in de kracht van een transparante markt - transparant zowel in de kostenketen als in de kwaliteit van de producten. Een van de manieren waarop Eosta deze transparantie vormgeeft is in hun trace and tell-sys-teem. Ieder stuk fruit of groente dat ze verkopen is naar de specifieke teler te herleider, van wie je de classificatie kunt opvragen. ‘De hedendaagse consument is betrokken bij gezondheids-, milieu- en sociale vraagstukken en steunt die door middel van donaties aan organisaties als Green-peace,’ vertelt Engelsman. ‘Wij willen onze klanten de gelegenheid bieden hun koopkracht voor hun idealen in te zetten en dat kunnen we alleen door hen volledige informatie te verschaffen, het totale verhaal achter onze producten: door wie ze zijn geteeld en een drievoudige kwaliteitsbeoordeling op basis van gezondheid, milieu en sociale kwaliteiten.’


  Eosta steekt veel tijd en moeite in de beoordeling van zijn producten. Het bedrijf schakelt onafhankelijke experts in op het gebied van voeding en ecologische effecten die iedere fruit- en groenteoogst onderzoeken. Deze keurmeesters evalueren bijvoorbeeld een appel op bovenstaande drie aspecten en komen dan met een oordeel. Een teler krijgt een hogere sociale beoordeling als hij meebetaalt aan plaatselijke scholen of klinieken, zijn winst met de werknemers deelt of zich voor culturele inspanningen als een muziekfestival voor de gemeenschap inzet. ‘De sociale indicatoren variëren al naar gelang de plaatselijke realiteit,’ zegt Engelsman. ‘Als een boer in Zimbabwe ons vertelt dat alle kinderen van zijn werknemers naar school gaan, dan is dat een prestatie, maar in Nieuw-Zeeland ligt dat totaal anders.’


  De milieubeoordelingen draaien om waterbehoud, com-postvorming en andere indicatoren van uitgelezen biologische landbouw; twee keer per jaar reizen de keurmeesters de boerderijen af volgens een vooropgezet schema en twee keer per jaar komen ze onaangekondigd. De gezondheidsbeoordelingen zijn gebaseerd op de voedingswaarde, de smaak en andere eigenschappen van de producten op het moment dat ze de pakhuizen van Eosta bereiken. Fazenda Tamandua, de boerderij in het semi-aride gebied in Brazilië, scoort zowel op ecologisch als op sociaal gebied vier van de vijf te behalen sterren. Wie wil weten wat de mango’s op gezondheidsgebied scoren, moet er een te pakken zien te krijgen uit een recente lading.


  Veel winkeliers die Eostaproducten verkopen, zien de productbeoordelingen als bonafide ecologische transparantie, meent Engelsman. Sommige, zegt hij, zijn beducht voor het soort schandalen dat een grote Britse supermarktketen trof toen de bbc in een documentaire onthulde dat hun biologische pinda’s uit Azië in elk geval gedeeltelijk door kinderen geoogst werden. In zo’n omgeving zullen vooral de merken gedijen die consumentenvoorkeuren en hotspots proactief in de gaten houden en daarop inspelen, veranderingen op tijd doorvoeren en de markt geruststellen door middel van transparantie.


  De meeste Eosta-leveranciers bevinden zich op het zuidelijk halfrond; transport is een van de grootste ecologische kostenposten van het bedrijf. ‘We zijn een klimaatneutraal programma gestart ter compensatie van onze uitstoot. Daarnaast werken we aan een volledige levenscyclusanalyse van de totale broeikasgasuitstoot in onze toeleveringske-tens - dat wil zeggen: van de boerderij tot op het bord - onder supervisie van het Duitse nationale certificeringsagent-schap.’


  Meer proactief is Eosta betrokken bij een innovatie die de uitstoot van het broeikasgas methaan moet terugdringen. ‘Als je al het groenafval van een stad verzamelt en op een vuilnisbelt deponeert, gaat het rotten,’ zegt Engelsman. ‘Er ontstaat anaerobe fermentatie, waarbij methaan vrijkomt. Maar als je groenafval composteert en op een bepaalde manier doorroert, voorkom je die methaanuitstoot en krijg je een stabiele compost die de vruchtbaarheid van de bodem vergroot, zodat je geen minerale kunstmest nodig hebt. De bodem houdt ook meer water vast en de gewassen zijn beter bestand tegen ziektes.’


  ‘Als je nitraatkunstmest gebruikt,’ voegt Engelsman eraan toe, ‘is de opbrengst groter, maar de gewassen zijn dan gevoeliger voor ziektes. Je hebt dus pesticiden nodig. De productie en het gebruik van kunstmest zijn verantwoordelijk voor 16 procent van de mondiale uitstoot van broeikasgassen, met name van stikstofoxide, dat driehonderd keer zo agressief is als CO2.’


  Het bedrijf slaagde erin Kyoto-koolstofkredieten te verwerven voor de compostering op de organische boerderijen in hun toeleveringsketen. Eosta is samenwerkingsverbanden aangegaan met deze plaatselijke boeren en coöperaties; hun compost zal in een aantal ontwikkelingslanden stikstofkunst-mest gaan vervangen. Daarnaast genereert de verkoop van de koolstofkredieten een aanvullende inkomstenstroom voor de boerderijen.


  ‘Dankzij een samenwerkingsverband met de Wereldbank krijgt het project nu waarschijnlijk een veel grotere reikwijdte,’ vertelt Engelsman. ‘Ieder gewas is geschikt: citrusvruchten, avocado, noem maar op. De meeste landbouw vindt plaats in de buurt van rivieren en delta’s, waar de afvloeiing van kunstmest eutroficatie veroorzaakt. De Wereldbank financiert een project dat moet helpen de algengroei die daar het gevolg van is terug te dringen voordat alle zuurstof uit het water is verdwenen en er geen leven meer mogelijk is. Het was ons idee de algen en andere vreemde vegetatie niet te verbranden, maar te composteren, zodat de behoefte aan minerale kunstmest die aan het probleem ten grondslag ligt op termijn verdwijnt.’


  Eosta is een voorbeeld van een nieuw slag bedrijven en ondernemingen dat ecologische intelligentie van meet af aan heeft geïncorporeerd in hun dna. Een meer gebruikelijke ontwikkelingsweg voor bedrijven is de transformatie van bestaande doelstellingen, zodat ook duurzaamheid en andere kenmerken van ecologische intelligentie de ruimte krijgen. Dat gebeurde bijvoorbeeld bij abc Home, een trendy winkel in Manhattan. Toen Paulette Cole het bedrijf in 2004 overnam, zo vertelde ze me, besloot men ‘dat we in onze bedrijfsstrategie zouden uitgaan van ideële doelstellingen en ons podium zouden gebruiken om een para-digmaverandering in de detailhandel tot stand te brengen. We willen schoonheid inzetten als gereedschap voor verandering. Wij kiezen voor groen met stijl.’


  Een van de eerste initiatieven was een brief van het bedrijf, een van de oprichters van de Sustainable Furniture Council, aan hun meubelleveranciers, die zich met name in North Carolina bevonden. ‘We vertelden hun dat we onze klanten wilden informeren door onze meubels te voorzien van etiketten waarop we uitleg geven over verantwoord bosbeheer: “Wij zien onszelf als een rolmodel voor andere winkels; we zijn ervan overtuigd dat we de vraag naar verantwoord hout kunnen stimuleren en nodigen jullie uit om mee te doen.”


  Een groot deel van onze leveranciers nam ons behoorlijk serieus, maar sommige waren sceptisch,’ zegt Cole. ‘Je vraagt een bedrijf tenslotte hun kosten en arbeidsuren op te schroeven.’ Om die redenen ging abc partnerschappen aan met non-profitorganisaties als de Rainforest Alliance en vroeg hun hun expertise te delen met de meubelmakers: wat zijn de criteria voor verantwoord hout en waar haal je het vandaan? De meubelbedrijven werden gewaarschuwd voor landen waar hout van de zwarte markt probleemloos van een duurzaamheidscertificaat wordt voorzien en kregen les in gezond bosbeheer.


  ‘We delen deze informatie met onze leveranciers, zodat we de producten krijgen die we wensen,’ aldus Cole. Ten tijde van ons gesprek droeg ongeveer 40 procent van abc Homes ambachtelijke meubelen het goodwood-label, een certificaat dat aangeeft dat het hout hetzij hergebruikt is, hetzij verantwoord is gekapt. Naast het goodwood-label heeft het bedrijf nog een tiental andere labels ontwikkeld ter informatie en geruststelling van de klanten, waaronder organische bedden; formaldehydevrije stoffering; linnengoed van biologische katoen, zijde en natuurlijke verfstoffen; en een biologische, gifvrije productlijn voor kinderen.


  Op de derde verdieping van de winkel vind je abc Home &Planet, dat de achtergronden van het duurzame aanbod op de andere zes verdiepingen belicht. Museale uitstallingen vertellen consumenten bijvoorbeeld over de verschillen tussen biologische, natuurlijke en diervriendelijke wol, over biologische katoen en over natuurlijke verfstoffen. Alles bij elkaar is het winkelaanbod voorzien van dertien verschillende labels die iets vertellen over de ecologische herkomst van de producten. ‘Wij onderrichten onze klanten en stellen ons op als een rolmodel voor andere winkels,’ zegt Cole.


  Ray Andersen, algemeen directeur van Interface, een bedrijf in tapijttegels, kan zich zijn ecologische bekering nog goed herinneren.118 Het begon op een verkoopbijeenkomst in 1994, toen hem gevraagd werd zijn vertegenwoordigers een paar verkooptips te geven over de milieufilosofie van Interface. Zijn reactie luidde: ‘Dat is gemakkelijk. We voldoen aan de wettelijke voorschriften.’


  Door dat weinig inspirerende antwoord begon Ander-sen na te denken over het milieu en werden zijn ogen ge-


  opend: ‘Ik besefte dat ik aan het hoofd stond van een bedrijf dat de aarde plunderde.’


  Andersen besloot van zijn bedrijf een ‘regenererende onderneming’ te maken, zoals hij het zelf noemt, een bedrijf dat niets aan de aarde onttrekt dat niet vervangen, vernieuwd of gerecycled kan worden. Hij besloot dat zijn ecologisch intelligente onderneming de biosfeer geen schade meer mocht toebrengen; Andersen heeft gekozen voor een bedrijf dat volledig gewijd is aan duurzaamheid. Zijn betrokkenheid bij de milieuproblematiek is gekoppeld aan een zakelijke visie, het besef dat de enige instellingen die machtig en invloedrijk genoeg zijn om het tij te keren de ‘sector is die de problemen heeft veroorzaakt: het bedrijfsleven. De industrie. Mensen zoals wij.’


  Hoofdstuk 14 beter en beter


  Waar je ook woont, wat je ook doet, je hebt ongetwijfeld iets in huis of op je werk van FiberMark, een fabrikant van papier, verpakkingen en talloze andere zaken die onze geïndus trialiseerde wereld overspoelen. Hun producten variëren van bijbelomslagen tot behang, van chique dozen voor Her-mès-sjaals tot de bescheiden opbergmappen die je overal op kantoren aantreft. FiberMark, een van de grootste leveranciers van verpakkingsmaterialen en karton ter wereld, heeft de dominante stroom in de wereldwijde toeleveringsketen om weten te keren: hun fabrieken in de VS verschepen verpakkingsmaterialen naar China, Thailand en zo ongeveer iedere plek op aarde waar iets gemaakt wordt. Die verpakkingen overstelpen op hun beurt weer detailhandelvestigingen overal ter wereld.


  FiberMarks papiermolen in Brattleboro, Vermont, biedt zijn afnemers karton in tweehonderd verschillende kleuren en diktes. FiberMarks fabriek in Brattleboro was de eerste in die groene staat die van stookolie overging op gebruikte plantaardige olie voor het aandrijven van de turbines, het drogen van het papier en het verwarmen van de fabriek. Aanvankelijk vereiste het departement van Milieubeheer in


  Vermont een onderzoek om te zien of de fabrieksrook het stadje niet in een vette snackbargeur zou hullen. Tevredengesteld liet de staat het bedrijf zijn gang gaan en tegenwoordig rijdt er dagelijks een tankwagen van FiberMark naar Manhattan om restaurants te verlossen van gebruikt frituurvet.


  De omschakeling betekent een besparing op stookolie van ongeveer 75 procent en met iedere liter verbrande plantaardige olie daalt de uitstoot van zwaveldioxide en stikstofoxide, twee stoffen die zure regen veroorzaken. De luchtkwaliteit in de fabriek is enorm verbeterd en de doordringende geur van stookolie is vrijwel verdwenen; de verbranding van plantaardige olie is veel schoner.


  Die milieubewuste beslissing was net zozeer op besparing op brandstofkosten als op de toekomst van de planeet gericht. FiberMark heeft zich ook op andere milieuterreinen gemanifesteerd, vooral door meer en meer van zijn verpakkingsmaterialen te vervaardigen van gerecyclede papiervezels. Een aantal van FiberMarks klanten had al belangstelling voor gerecycled papier, vooral op de universitaire markt, maar toen ik Anthony MacLaurin, bestuursvoorzitter van FiberMark, vroeg of hij op gerecycled papier was overgegaan vanwege de vraag, antwoordde hij: ‘Niet echt. Wij denken dat de wereld zich in deze richting beweegt, dus dat is wat we aan onze klanten leveren.’


  De verpakkingsmaterialen van FiberMark duiken op in de toeleveringsketens van een groot aantal producten, dus telkens wanneer FiberMark zijn methodes op een hoger plan brengt, plukken al die producten daar de ecologische vruchten van. Gregory Norris: ‘Wanneer om het even wie in je toeleveringsketen een slimme stap zet, wordt jouw product daar groener van, en dat geldt ook voor de aankopen van al je klanten. Dankzij dat effect veranderen duizenden leveranciers in de toeleveringsketen in potentiële bondgenoten, afhankelijk van de mate waarin ze verbeteringen doorvoeren.’


  Toen Gregory Norris de lca van de gerecyclede glazen pot met mij doornam, met die overweldigende lijst negatieve effecten, wees hij erop dat elk van die effecten een kans bood een of andere industriële vernieuwing door te voeren - een andere chemische stof, een nieuw proces - die de totale voetafdruk van de pot zou kunnen verbeteren. ‘Ieder negatief effect is een verspilling, een onbedoeld gevolg dat met slimme ontwerpen hersteld kan worden.’


  Norris heeft een visie ontwikkeld waarmee hij een eindeloze stroom van ecologische verbeteringen in gang hoopt te zetten in de wereld van industrie en handel. Earthster is een gratis, opensource-internetprogramma dat bedrijven op lca’s gebaseerde inzichten in toeleveringsketens wil aanbieden, aangevuld met een onlinemarktplaats voor innovaties. Ten tijde van ons gesprek waren Norris en zijn collega’s hard aan het werk om het prototype van dit enorme stuk ecologisch transparante software van de grond te krijgen.119 De ontwikkeling van Earthster wordt ondersteund door een consortium van potentiële gebruikers, waaronder Dell Computers, Owens Corning, Stonyfield Farm en de staat Texas.


  Earthster stelt business-to-businesskopers in de gelegenheid fabrikanten in te seinen omtrent de ecologische verbeteringen die ze terug willen zien in de levenscyclus van hun producten. Het programma is zo ontworpen dat fabrikanten zichzelf op ieder punt in de toeleveringsketen ten opzichte van de standaard in hun bedrijfstak kunnen profileren. Ze kunnen bedrijven die op zoek zijn naar vernieuwing laten weten dat ze beter zijn dan de concurrentie door de scorekaarten van hun producten en procedures op milieu-, gezondheids- en sociaal gebied op het net te zetten. In theorie biedt de LcA-methodologie een heldere identificatie van de maximale voordelen die behaald kunnen worden met verbeteringen in de toeleveringsketens van een product.


  Earthster poogt op basis van social computing een op samenwerking gebaseerde databank op te bouwen. ‘Ik publiceer de LcA-gegevens van de schroeven die ik verkoop,’ zegt Norris, ‘en jij gebruikt mijn schroeven in jouw product. Je kunt mijn gegevens inpluggen in de LcA-databank van je eigen product. Op die manier bouwen we een gezamenlijke databank op. We hebben een systeem voor ogen waarbinnen mensen op ieder punt van de toeleveringske-ten informatie kunnen invoeren over de impact van een product.’


  Om de verspreiding van nuttige innovaties te versnellen zal Earthster producten of processen onder de aandacht brengen die negatieve effecten in bepaalde sectoren aanzienlijk reduceren. ‘Als jouw plantaardige olie een betere koolstofvoetafdruk heeft dan de meeste andere, willen we potentiële klanten daarop wijzen.’


  Ook voor kopers zijn er voordelen te behalen: ‘Je kunt de databank van Earthster doorzoeken op producten die beter dan gemiddeld scoren wat, bijvoorbeeld, het milieueffect betreft. Daardoor ben je in staat je aankopen dienovereenkomstig aan te passen en de milieuvoordelen van een omschakeling door te rekenen. Neem bijvoorbeeld een glasfabriek die overgaat op duurzame energie: dat zou hun bijdrage aan de opwarming van de aarde met 50 procent verminderen. We hopen met name dergelijke verbeteringen te stimuleren.’


  Die functie zou inkopers van organisaties moeten aanspreken die milieuvriendelijker moeten inkopen en hun keuzes dienen te verantwoorden. Ook kopers die hun betrokkenheid richten op een specifiek gebied, zoals klimaatverandering of uitdamping, kunnen bij Earthster terecht voor gegevens over betere producten en specifieke voordelen.


  Norris stelt zich zo voor dat ‘Earthster het de staat Texas mogelijk maakt tegen zijn leveranciers te zeggen: “Volgend jaar besteden we 30 miljoen dollar in uw productcategorie en de volgende lijst milieueffecten zijn voor onze keuze van belang. Wij geven de voorkeur aan bedrijven die goed scoren op deze gebieden of verbeteringen laten zien.”’


  De specifieke voorkeuren zouden op uiteenlopende manieren ingevuld kunnen worden: een verbetering van de algemene effecten van een product volgens de LcA-evaluatie; betere waterefficiency in de levenscyclus, een koolstofvoet-afdruk die 20 procent lager ligt dan het gemiddelde in de betreffende sector of een lagere uitstoot van fijnstof, om maar een paar mogelijkheden te noemen.


  Institutionele klanten kunnen kiezen voor verbetering van de meest problematische aspecten van een bepaald artikel. Voor groenten die veel meststoffen nodig hebben is het voornaamste probleem misschien de eutroficatie van aquatische ecosystemen ten gevolge van door kunstmest veroorzaakte stikstof- of fosforrijke afvloeiing, dat de zuurstof uit het water verwijdert en het waterleven verstikt. De koppeling van deze eis aan een aankoopbeleid dat de voorkeur geeft aan voedselproducten van plaatselijke boeren, zou bijdragen aan de bescherming van rivieren en meren in een bepaald gebied.


  Norris voorspelt: ‘Als een grote institutionele inkoper als Texas tegen zijn leveranciers over de gehele wereld zegt: “We spenderen zoveel aan uw productgroep en we vinden de volgende variabelen belangrijker dan de kosten”, dan zal er een nieuwe categorie van prestatiekenmerken ontstaan.’ Aankopen gebeuren dan niet alleen meer op basis van kosten en kwaliteit, maar ook het aanrichten van zo min mogelijk schade wordt een punt van aandacht.


  Dit is geen hypothetische situatie: de trend is al een tijd geleden ingezet. Een wereldwijde fabrikant van zwaar materieel, vertelde Norris, sleepte een enorme order van een buitenlandse regering in de wacht omdat het bedrijf in staat was ogenblikkelijk te reageren op vragen van de kopers naar de exacte gerecyclede inhoud van het metaal in hun bulldozers. ‘Op de wereldmarkt,’ zegt Norris, ‘zijn deze zaken al van belang. Als je aan overheden levert, heb je zulke informatie nodig.’


  Overheden beginnen hun criteria op elkaar af te stemmen, wat de markteffecten van hun prijsaanvragen zeer ten goede komt. In de VS zijn inkopers van verschillende staten met elkaar in overleg over gemeenschappelijke uitgangspunten en gestandaardiseerde aanvragen, wat hun een grotere marktinvloed geeft. Norris zegt dat hiermee een belangrijke uitwisseling in gang is gezet; bedrijven die aanbiedingen indienen krijgen zo de kans te vergelijken hoe de specificaties van Californië zich verhouden tot die van Texas ten aanzien van de gerecyclede inhoud of de koolstofvoetafdruk van bijvoor beeld de vloerbedekking die de overheden willen aanschaffen.


  De publieke sector, van universiteiten en ziekenhuizen tot dorpen en steden, staten en provincies, is begonnen deze eisen aan zijn inkoopspecificaties te koppelen, een trend die ongetwijfeld zal doorgroeien. Een van de problemen waar inkopers met een ethische mandaat tegen aanlopen, is hoe ze aan betrouwbare harde gegevens komen.


  Mike Hardiman, hoofd inkoop van de Universiteit van Wisconsin, klaagt: ‘Iedereen in de inkoopsector worstelt met de analyse van de toeleveringsketen. We proberen te ontdekken hoe we dat het beste kunnen doen. Het is één ding om te zeggen dat je je zorgen maakt over salarissen, maar wanneer je bijvoorbeeld een kopieerapparaat aanschaft, heb je te maken met een complexe toeleveringske-ten waarin verschillende fabrieken op verschillende plaatsen verschillende onderdelen maken. Hoever kun je gaan in je zoektocht naar de noodzakelijke gegevens?’


  Norris hoopt dat Earthster deze industriële inkopers op een dag de noodzakelijke informatie kan verschaffen die ‘met harde cijfers laat zien hoeveel goeds we hebben bereikt in de wereld. Bijvoorbeeld dat onze keuzes deze vervuiler met zoveel procent hebben teruggedrongen.’


  ‘Stel dat een fabrikant reageert op het verzoek van Texas om hun milieuprestaties te verbeteren,’ aldus Norris. ‘Het bedrijf is nog niet waar het zou moeten zijn; er zitten nog te veel gifstoffen in de toeleveringsketen. Met behulp van Earthster zou het op basis van algemene gegevens voor de aluminiumindustrie kunnen ontdekken dat er een groot probleem is met hun aluminium, dat te veel dioxine afgeeft tijdens de productie.


  Vervolgens zal het een leverancier moeten vinden die in milieuopzicht bijzonder sterk is of die veel gerecycled aluminium gebruikt. De volgende stap is dus dat een ingenieur die een product ontwerpt of een inkoopmanager van de fabriek de milieumanager van een aluminiumproducent belt en zegt: “Ga alsjeblieft naar Earthster en bereken hoeveel gifstoffen jullie uitstoten.” Als blijkt dat dat beter is dan gemiddeld, dan kan de ingenieur zijn eigen inbreng herberekenen en Texas laten zien dat ze nu aan de eisen voldoen.


  Mocht die milieumanager ontdekken dat ze het wat gifstoffen betreft slechter doen dan gemiddeld in die bedrijfstak, maar Texas als klant wil houden, dan zouden we hun huidige niveau kunnen registreren als uitgangspunt voor verandering. Zodra ze hun uitstoot weten te verlagen, kunnen ze aangeven hoe groot de reductie is per verkocht product.


  Vooruitgang is een spel dat ieder bedrijf kan spelen,’ zegt Norris. ‘Iedereen kan steeds beter worden - en dat is hoognodig ook. Het achterliggende idee is niet een paar groene bedrijven rijk te maken, maar vooruitgang te stimuleren in de gehele economie.’


  Naarmate grote institutionele klanten en winkels hun leveranciers meer onder druk zetten, zullen die leveranciers hun eigen toeleveringsketen aanpakken. Iedereen die op een of andere manier een aspect van een lca kan verbeteren, kan dat aangeven op Earthster. Industrieel ontwerpers, ingenieurs of chemici die op zoek zijn naar innovaties kunnen die zo gemakkelijker vinden. ‘Earthster faciliteert de link tussen groene kopers en verkopers op de enorme busi-ness-to-businessmarkt,’ aldus Norris.


  GoodGuide is van plan bedrijven een complementaire dienst aan te bieden, een market-sensingfunctie die wel eens van onschatbare waarde zou kunnen zijn bij strategische beslissingen. ‘We kunnen miljarden aankoopbeslissingen analyseren om te zien wat kopers echt belangrijk vinden,’ vertelde O’Rourke. ‘Zijn het koolstofvoetafdruk-ken? Zorgwekkende chemicaliën? Misschien drukt de aanwezigheid van ftalaten in een product de verkoopcijfers. Wij gaan gegevens verzamelen over wat klanten prefereren en we zouden die analyses graag voor bedrijven beschikbaar maken, zodat zij hun producten dienovereenkomstig kunnen aanpassen. We willen de gegevens op productieniveau terugkoppelen om opwaartse spiralen in gang te zetten.’


  Mochten Earthster en GoodGuide ooit gemeenschappelijk gaan opereren, dan zouden ze de cumulatieve keuzes van individuele consumenten, institutionele kopers en bu-siness-to-businessaankopen kunnen bundelen, zodat er een sterke marktkracht ontstaat die innovaties stimuleert. ‘GoodGuide stelt mensen in staat bescheiden, nabije doelen voor verandering te selecteren, in plaats van alles op een hoop te gooien,’ zegt O’Rourke. ‘Op die manier kunnen bedrijven reageren door geleidelijk verbeteringen door te voeren. Wij verschaffen de informatie die bedrijven prikkelt tot steeds verdere innovaties. En wanneer één bedrijf overstag gaat, heeft dat een weerslag op andere bedrijven. Nu Timberland de koolstofgegevens van zijn schoenen op de dozen zet, gaan andere bedrijven de druk voelen diezelfde informatie te ontsluiten. Die competitieve druk leidt tot reële prikkels ter verbetering van producten en bedrijven.’


  ‘Natuurlijk zijn we er nog niet,’ voegt O’Rourke eraan toe. ‘Op dit moment kunnen we nog niet vaststellen wie gewoon aan het groenwassen is en wie daadwerkelijk voor vernieuwing kiest. Dat wil zeggen, wie zijn toeleveringske-tens zodanig aanpakt dat gifstoffen en milieueffecten verminderen en arbeidsomstandigheden verbeteren. Er is nog geen feedback van de markt die dit gedrag beloont. Momenteel is de informatie bijzonder schaars en daarom nemen we voortdurend zeer matige beslissingen. We moeten de consument voorzien van harde gegevens, zodat er opwaartse spiralen in werking treden waarbij verantwoorde bedrijven meer verkopen en hun aandelen zien stijgen: goed scoren door goeddoen.’


  Die continue verbetering zou bijvoorbeeld plaatsvinden als een merk zich ten doel stelt het beter te doen dan het gemiddelde in zijn bedrijfstak. Wanneer slechte presteerders middelmatig worden en middelmatige reageren door beter te worden, stijgen de maatstaven voor iedereen. Zoals een topman van een wereldwijd bedrijf me zei: ‘Als we al onze kaarten op tafel leggen en iemand anders gaat ermee vandoor, dan komt de lat gewoon voor iedereen hoger te liggen, inclusief onszelf. Als één speler verandert, moet de rest volgen.’


  O’Rourke ziet het als volgt: ‘Als bedrijven op gaan letten, zal dat hen motiveren meer en betere informatie beschikbaar te stellen aan de consument; consumenten gaan steeds meer eisen van de bedrijven waarvan ze kopen en zo ontstaat er een proces van voortdurende verbetering.’


  En letten grote bedrijven ook daadwerkelijk op? Neem Andy Ruben, die door Wal-Mart-directeur Lee Scott benoemd werd tot de eerste vicepresident voor duurzaamheid. Toen we elkaar spraken had Ruben die post net verlaten; hij stond nu aan het hoofd van Wal-Marts afdeling strategische sourcing voor het huismerk, een positie waarin hij naar eigen zeggen meer rechtstreekse invloed heeft op het reilen en zeilen van de onderneming. ‘Onze directeur beschouwt duurzaamheid als een van de fundamenten van onze bedrijfsstrategie,’ vertelde Ruben. ‘Het begon aanvankelijk als een defensieve manoeuvre, maar nu is het een uitgangspunt.’


  Toen ik Ruben naar zijn mening over de ecologische transparantie van GoodGuide en Earthster vroeg, antwoordde hij: ‘Wat zit er in de zwarte doos van die beoordelingen? Als het erg goed is, willen we er misschien wel gebruik van maken’ voor het aankoopbeleid, zoals institutionele kopers het kunnen gebruiken als selectiemiddel.


  In Rubens ogen is het noodzakelijk ‘ecodenken’ te overstijgen: ‘50 procent gerecyclede inhoud in verpakkingsmateriaal is prima, maar er is veel meer mogelijk. Wij willen niet dat iemand gewoon wat ecolabels op een pak plakt; we willen het systeem opnieuw uitvinden, zodat we de hoeveelheid verpakkingsmateriaal tot een minimum terugbrengen of zelfs volledig laten verdwijnen. Waarom zouden we alles opnieuw doen en het dan groen noemen? Wij willen een snoepwinkel van innovaties openen die niet alleen groen zijn, maar vooral uitgekiend.


  Ik zie de negatieve effecten van producten als een kans,’ zegt Ruben. ‘Eén enkele beslissing kan duizenden gevolgen hebben en misschien zien we slechts tien van die onbedoelde effecten. De meest competitieve bedrijven zullen deze effecten willen blootleggen en betere beslissingen nemen. Eenvoudig gesteld zullen ze hun concurrentiepositie verbeteren door hun onderneming in een breder licht te bezien.


  Wij zien onszelf als kopers van producten uit naam van onze klanten,’ reflecteert Ruben. ‘We hebben 200 miljoen klanten en 60 000 leveranciers. Dat is onze drijfveer: betere producten inkopen voor onze klanten. Een van onze voornaamste rollen is het scheppen van vraag, zodat leveranciers gaan proberen de innovatieve alternatieven die we nodig hebben te vinden. Dat kan de dingen sneller in beweging brengen, zodat het een uitwerking heeft op de gehele toeleve-ringsketen.’


  Een van de gebieden waarop Wal-Mart zich al een tijd richt is verpakkingen. Iedereen kent wel het moment waarop hij een doos ontbijtgranen openmaakt en ontdekt dat de helft van het pak alleen uit lucht bestaat. Het blijkt, zo hoorde ik van Ruben, dat de hoeveelheid lucht verband kan houden met het tempo van de lopende band waarmee het ontbijtgraan in de verpakking wordt gestopt. ‘De doos is groter dan nodig en wordt over de gehele wereld verscheept. Het zou behoorlijk wat opleveren als iemand zou ontdekken hoe het tempo van de lopende band constant gehouden kan worden, zodat we met kleinere dozen toekunnen. Nu je het probleem en de markt voor de oplossing hebt geïdentificeerd, kun je een prikkel tot innovatie scheppen.


  ‘Recentelijk hebben we een scorekaart geïntroduceerd om de efficiency van productverpakkingen vast te stellen. Op een verpakkingsconferentie hoorde ik over een fabrikant die beweerde zijn Wal-Mart-verpakkingsscore te kunnen opschroeven van een 4 naar een 8 - een enorme sprong. Dit is de competitieve markt voor innovaties waar ik op doel. Wanneer innovatieve bedrijven marktaandeel winnen, komt dat iedereen ten goede.’


  Wal-Mart is ook begonnen het energiegebruik van zeven productcategorieën te meten. Uiteindelijk zal het bedrijf op basis van deze gegevens een keuze maken tussen leveranciers van producten als dvd’s, stofzuigers, tandpasta en huishoud-zeep.120 Volgens John Fleming, hoofd merchandising van Wal-Mart, is het uiteindelijke doel ‘de elimininatie van niet-duurzame energie uit de producten die Wal-Mart verkoopt’.


  Dat is allemaal leuk en aardig als je een grote speler bent als Wal-Mart, maar ook kleinere detailhandelaars in bepaalde sectoren merken dat ze invloed kunnen uitoefenen op hun toeleveringsketen door samen te werken met andere bedrijven.


  ‘Wij zien duurzaamheid als een teamsport, zowel verticaal, in de toeleveringsketen, als in samenwerkingsverband,’ vertelde Kevin Hagen, hoofd bedrijfsverantwoorde-lijkheid van rei, een bedrijf in outdoorproducten. Om de juiste grondstoffen te vinden voor hun biologische kledinglijn riep rei de hulp in van Organic Exchange, een non-profitorganisatie die gericht is op de sourcing van biologische katoen.


  Slechts weinig merken staan in direct contact met leveranciers aan het begin van de toeleveringsketen, die soms leveranciers van leveranciers van leveranciers zijn. Ze hebben dus maar weinig invloed op hoe deze ondernemingen werken. Dat is een van de redenen dat de Organic Exchange in het leven werd geroepen. Hagen: ‘De Exchange doorbrak een blokkade in ieders toeleveringsketen. Voorheen maakten ververijen geen verschil tussen leveringen: alle stoffen die binnenkwamen werden op dezelfde manier behandeld. Er kwam biologische katoen binnen, maar je had geen idee wat er weer naar buiten ging. Die situatie is veranderd. Met behulp van de Organic Exchange heeft de branche een “in-spectieketen” weten te ontwikkelen. Nu weten we wat we terugkrijgen als we biologische textiel aanleveren.’


  Hagen voegt daaraan toe: ‘Het is grotendeels een kwestie van industrieel ontwerp. In onze bedrijfstak hebben we te maken met een aantal problematische industriële processen, zoals verven en waterdicht maken. Daarvoor wordt een soep van chemicaliën gebruikt die van alles uitricht. Als zelfstandig merk hebben we maar weinig mogelijkheden daar invloed op uit te oefenen, maar in samenwerking met andere bedrijven hebben we die invloed wél. We kunnen de gewenste specificaties gezamenlijk vaststellen en de toeleveringsketen in de gelegenheid stellen te reageren. Wij streven naar grote vernieuwingen en ontwikkelingen in de toeleveringsketen.’


  De Outdoor Industry Association, waarbij bedrijven als Nike, Patagonia en Timberland maar ook rei zijn aangesloten, is het belangrijkste instrument dat deze bedrijfstak ter beschikking staat voor het realiseren van ecologische verbeteringen in de toeleveringsketen. ‘In de Outdoor In-dustry Association Eco-Indexgroep werken meer dan honderd merken voor buitensportproducten gezamenlijk aan specificaties voor milieukenmerken die zouden moeten bijdragen aan de innovaties die wij wensen in de toeleve-ringsketen - en we kunnen zorgen dat die veranderingen goed worden beloond.


  Leveranciers zijn bereid tot vernieuwing als er een markt voor is,’ aldus Hagen. ‘Maar ze moeten eerst weten welke uitkomsten belangrijk zijn en wat de weerslag is op hun concurrentiepositie. Dikwijls zorgen de juiste veranderingen voor een kostenreductie en een betere concurrentiepositie. Wij zijn het niet eens met de gedachte dat je voor groene keuzes per se meer moet betalen.’


  Terwijl veranderingen in de toeleveringsketen voorheen sporadisch en ad hoc waren, voegt Hagen toe, ‘krijgen we nu de beschikking over systematische cijfers. De Outdoor Industry Agency Eco-Index is een hulpmiddel waarmee de milieuprestaties van leveranciers gemeten kunnen worden. Dat gebeurt door middel van een LcA-achtige analyse die scores geeft op gebieden als energieverbruik, chemische bestanddelen en afval. Daarnaast geven we leveranciers advies over manieren waarop ze hun scores kunnen verbeteren: minder giftige stoffen, minder afval. We hanteren bepaalde minimumeisen voor alles wat we ontwerpen. De outdoor-industrie staat als één front achter alle producten. Het is niet dat onze klanten ons hiertoe dwingen, maar wij zien een verband tussen zorgen dat mensen de natuur in trekken en de manier waarop we zakendoen.’


  Het zou goed zijn als lca’s niet alleen negatieve, maar ook positieve effecten in de toeleveringsketen gaan belichten, zoals Greg Norris deed in zijn eerdergenoemde analyse van het Nederlandse elektriciteitsnetwerk. Zoals we al hebben gezien, ontdekte hij dat de relatief geringe economische activiteit in de 10 procent van de toeleveringsketen die zich in arme landen afspeelde daar zodanig grote gezondheidsvoordelen opleverde voor de bevolking, dat de gezondheidsrisico’s door de vervuiling die het net veroorzaakte daarbij in het niet vielen.121 Op basis van gegevens van de Wereldbank komt Norris tot de conclusie dat de ge-zondheidsprikkel die uitgaat van groeiende werkgelegenheid waarschijnlijk groter is naarmate de gemiddelde levensverwachting in een gebied lager ligt, vooral wanneer de grotere economische activiteit tot uitbreiding van sociale voorzieningen als onderwijs en medische zorg leidt. Als die grotere cashflow grotendeels in de zakken van een selecte groep of van mensen in andere landen terechtkomt, heeft de lokale bevolking er uiteraard weinig baat bij.


  Een manier om positieve sociale effecten te stimuleren is door fair-tradecertificering, die garant staat voor redelijke lonen en veilige en rechtvaardige arbeidsomstandigheden. ‘Sommige klanten zijn bereid meer uit te geven aan fair-tradekoffie, omdat het verantwoord is,’ zegt Ruben, ‘maar dat is slechts een klein percentage. Veel van onze klanten kunnen of willen niet meer betalen, dus de uiteindelijke maatschappelijke verandering blijft beperkt.


  Dankzij ons werk met Café Bom Dia en Paul Rice van Transfair hebben we de toeleveringsketen voor koffie in een breder licht kunnen bekijken. Door langetermijnrelaties aan te gaan met Braziliaanse koffieplanters ontdekten we onder andere dat het veel efficiënter was het roosteren, verpakken en verzamelen van de koffie te centraliseren. Uiteindelijk brachten we een betere kwaliteit koffie op te markt, mét fair-tradecertificering, voor nog geen zes dollar per pond. Dat is minder dan de helft van wat anderen vragen die fair-trade-koffie gewoon in- en verkopen.


  Een van onze grootste successen met dit project was dat de koffie een paar grote traditionele koffiemerken verdrong. Niet omdat de klanten fair trade eisten, maar omdat de koffie lekkerder en goedkoper was. De winst voor zowel koffieplanters als consumenten is op deze manier vele malen groter.’


  Ruben hoopt dat er een golf van dit soort veranderingen op komst is: ‘We hebben een systeemperspectief nodig van ons functioneren op dit moment, zodat we de duizenden plekken kunnen identificeren waarop het beter kan.’ Toen


  Wal-Mart zijn vrachtwagenchauffeurs vroeg hun dieselmotoren niet langer nodeloos te laten draaien en kleinere generatoren installeerde in de cabines, leverde dat een besparing op van 25 miljoen dollar per jaar. Het commentaar van Ruben: ‘Dat bedrag kon ogenblikkelijk worden opgeteld bij de nettowinst. En omdat het in het goederenvervoer en de detailhandel om de kleintjes gaat, zijn er in één klap duizenden milieubewuste mensen bij gekomen. Anderen hebben de keus de concurrentie aan te gaan of hun mindere concurrentiepositie te accepteren.’


  In Rubens ogen ligt de kracht van Wal-Mart niet zozeer in het zoeken naar oplossingen, als wel in het prikkelen van oplossingsgericht denken bij anderen door stimulering van een krachtige markt voor innovaties. ‘Onze rol bestaat eruit de markt vorm te geven door middel van een transparante toeleveringsketen. Wij moeten de informatie boven water halen die tot aanpassingen in de toeleveringsketen leidt. Wij streven niet naar een lca van ieder product, maar naar een systeemvisie die onbedoelde schade opmerkt en weet te profiteren van innovaties, en dat allemaal binnen een con-sumentgedreven economie. Het bedrijfsleven moet op zoek naar consumentenwaarde wil men op de lange termijn weten te overleven. Daarom zijn dit bredere systeem-perspectief en de daaruit voortvloeiende innovaties zo spannend. Het gaat om een competitieve bedrijfsstrategie.’ Ruben ziet in dat de LcA-methodologie slechts deel van de oplossing biedt door aan te geven wat verbetering behoeft. ‘Dat is noodzakelijk, maar niet voldoende. De volgende cruciale stap is innovatie.’


  Ruben is zelf bijvoorbeeld altijd naarstig op zoek naar punten in de toeleveringsketen die rijp zijn voor vernieuwing. ‘Dit is de grootste strategische kans die bedrijven de komende vijftig jaar krijgen,’ voorspelt Ruben. ‘Het bedrijfsleven is nog nooit zo opwindend geweest en we hebben nooit eerder zoveel kansen gehad daadwerkelijk iets te veranderen in de wereld.’


  De komende vijftig jaar


  Er bestaan letterlijk miljoenen manieren om onze collectieve ecologische voetafdruk te verbeteren. Neem die glazen pot. Fabrieken die zand omsmelten tot glas, of dat nu voor glazen bakjes, autoruiten of hybride producten als vezelop-tiek is, zijn daarvoor afhankelijk van enorme ovens die zeker tien jaar aan één stuk door kunnen branden op meer dan 1100 °C. Industriële glasproducenten maken echter nog altijd gebruik van een ovenontwerp dat sinds 1850 weinig is veranderd.


  Natuurlijk zijn er hier en daar wel wat verbeteringen doorgevoerd, zoals het gebruik van pure zuurstof voor een iets grotere efficiency, en sinds de stijging van energiekosten is de drang tot experimenteren met nieuwe methodes toegenomen. Eén innovatief ovenontwerp kan de hitteoverdracht verbeteren door de oven feitelijk om te keren, waardoor het zand al in drie uur gesmolten is in plaats van in een etmaal. Die omschakeling zou enorme energiebesparing betekenen, maar tot op heden levert het procedé nog kleinere partijen op van bobbelig glas dat sneller breekt. Een andere radicale nieuwe methode maakt gebruik van magnetrons in plaats van het gebruikelijke aardgas, maar ook hier zijn de partijen te klein voor industriële productie. In de woorden van Ian


  Kemsley, de uitvinder van de magnetronglasoven: ‘We maken glas nog altijd op vrijwel dezelfde manier als de oude Romeinen. Het is een uiterst inefficiënt proces en er valt veel geld te verdienden met innovaties.’122


  Hier betekent ecologische intelligentie een heroverweging van onze industriële erfenis uit tijden dat uitvindingen en procedés werden ingevoerd zonder dat men zich om de effecten bekommerde. De aanpassing van deze erfenis is misschien wel de grootste uitdaging van het bedrijfsleven voor de eenentwintigste eeuw: we moeten alles opnieuw uitvinden, van de meest basale systemen in de industriële chemie en het productieproces tot aan de gehele toeleve-ringsketen en de levenscyclus van producten.


  We worden geconfronteerd met de kosten van fundamentele beslissingen die vele jaren geleden zijn genomen: keuzes over onze manier van ontwerpen en produceren, over energiebronnen en over de chemicaliën die we gebruiken. Bij geen van deze beslissingen heeft men rekening gehouden met de effecten op onze natuurlijke hulpbronnen, op de planeet die we bewonen en op onze lichamen. Voor alle duidelijkheid: chemici en ingenieurs wisten vroeger natuurlijk veel minder dan tegenwoordig over de nadelige gevolgen van de substanties en de processen die ze gebruikten.


  Tot op heden hebben kosten- en marketingoverwegingen altijd centraal gestaan - een kwestie van gezond zakendoen. In de nabije toekomst zal de toenemende ecologische transparantie op de markt echter uitgroeien tot een niet te negeren factor. Daarnaast zullen strategische denkers dankzij diezelfde transparantie nieuwe zakelijke kansen ontwaren.


  De mogelijkheden voor radicale innovatie en slimme aanpassingen lijken eindeloos. Onderzoekers in Nieuw-Zeeland brachten het genoom van herkauwers, zoals schapen en koeien, in kaart en identificeerden de genen die winderigheid reguleren. Op basis van die ontdekking ontwikkelden ze een vaccin dat de ‘winduitstoot’ van vee kan reduceren - momenteel verantwoordelijk voor 28 procent van de aan de mens gerelateerde toename van methaan in de atmosfeer. Ondertussen bestrijden plantengenetici in Groot-Brittannië de me-thaanuitstoot door middel van genetische verbeteringen van de verteerbaarheid, de suikerinhoud en de eiwitafbrekende enzymen in weidegras.123


  Milieuwetenschappers van het Spaanse Nationale Centrum voor Biotechnologie hebben software ontwikkeld die nagaat in hoeverre een molecuul biologisch afbreekbaar is. De software analyseert bijvoorbeeld of een plasticsoort volledig afbreekt en smelt door zon en water, of duizend jaar intact blijft. Deze test roept totaal nieuwe criteria voor ma-teriaalselectie in het leven.124


  De nieuwe metrolijn in Parijs gebruikt oude technologieën op een holistische manier. Al veel langer genereerde men elektriciteit uit de frictie die ontstaat wanneer een trein afremt en gebruikte men de vrijgekomen energie wanneer diezelfde trein moet starten of versnellen. Nu kwam men op het lumineuze idee de treinen niet afzonderlijk te bekijken, maar ze te beschouwen als delen van een systeem. Op de nieuwe lijn 14 leidt men de energie die bij het remmen van de treinen ontstaat terug naar het algemene energiesysteem, zodat iedere trein er gebruik van kan maken. Hierdoor is de energiebehoefte van de lijn met 30 procent gedaald.


  Deze systeemanalyse is ook weer een voorbeeld van een vruchtbare benadering van de invloed van industriële systemen op natuurlijke systemen. En neem de plannen voor een papierfabriek in het zuiden van Bronx.125 De fabriek moet volledig gerecycled papier gaan maken; er komt in principe geen boom aan te pas. ‘Je vindt in New York meer papiervezel per vierkante kilometer dan een vierkante kilometer in de Amazone oplevert,’ aldus Jonathan Rose, die meewerkte aan het ontwerp. ‘De vuilnisbakken en papier-containers zitten er vol mee.’


  Papierfabrieken verbruiken enorme hoeveelheden water. Om die reden koos men voor een plek in de buurt van een rioolzuiveringsinstallatie: het papier gaat gemaakt worden met gezuiverd rioolwater in plaats van met vers water. Jarenlang kregen de kranten in New York hun papier aangeleverd op enorme rollen die per vrachtwagen uit Maine of Canada kwamen. Een fabriek midden in de stad zou zo’n lange reis overbodig maken. Er hoeven geen bomen gekapt, er wordt geen vers water verbruikt, er zijn geen dieselsto-mende vrachtwagens die honderden kilometers afleggen: drie natuurlijke systemen waarop de effecten verwaarloosbaar zijn. ‘Waarom hebben we vervuiling?’ vraagt Rose. ‘Vervuiling betekent onvolledige consumptie, iets wat verspild wordt. Wanneer we gebouwen, fabrieken, auto’s of energiecentrales als afzonderlijke entiteiten zien, verliezen we de voordelen van systeemefficiency.’


  Andere kansen liggen in het gebruik van LcA-methodes voor de opwaardering van bestaande maatstaven voor alle mogelijke vormen van groene certificering. LEED-beoor-delingen voor groen bouwen zijn een goed voorbeeld: momenteel is die certificering nog gebaseerd op een relatief beperkte verzameling eigenschappen en toepassingen van een gebouw. De mensen van leed zijn met industrieel ecologen in conclaaf over integratie van de lca in hun groene bouwstandaard.


  ‘leed is een eerste stap,’ luidt het commentaar van Pe-dro Vieira, lid van het Consortium on Green Design van de Universiteit van Californië te Berkeley. ‘Maar het blijft oppervlakkig. Je kunt een lca van een gebouw maken en alle afzonderlijke materialen, het water- en energieverbruik beoordelen, plus alle logistiek die erbij komt kijken.’


  Het zand voor cement, bijvoorbeeld, wordt meestal van een rivieroever afgegraven en vervolgens naar een cementfabriek getransporteerd, die de steentjes en het zand op basis van korrelgrote sorteert. Vervolgens gaat het fijnste zand een kolengestookte oven in, waar het met andere mineralen wordt vermengd en verhit tot 1450 °C. De meeste partijen eindigen in cementwagens, waar ze vermengd worden met water en chemicaliën, en komen dan op een bouwplaats terecht. De afgraving, het transport en de verhitting van cement zijn bijzonder energie-intensieve processen en zijn verantwoordelijk voor ongeveer 3 procent van de mondiale broeikasgasuitstoot.


  Wanneer aan het leven van een gebouw een einde komt, wordt ongeveer 25 procent van het beton gerecycled. De muren en platen worden verpulverd en gesorteerd voor hergebruik, meestal in wegen of nieuwe gebouwen. ‘Als we de hoeveelheid gerecycled beton verdubbelen,’ berekenden Vieira en anderen, ‘zou dat voor de opwarming van de aarde hetzelfde betekenen als ongeveer 600 000 auto’s een jaar lang van de weg af halen.’


  De lijst is eindeloos. Dit soort vernieuwingen zal de komende eeuw een allesbepalende rol spelen in de fundamentele en toegepaste wetenschappen, in milieuonderzoek en in de ecologie, en de grondslag vormen voor een gezond bedrijfsleven. Als we het menselijk streven uit de gevarenzone willen halen, zal er een continue stroom van ontwikkelingen op gang moeten komen in de industriële wereld, zodat de commercie de draagkracht van de aarde niet langer in gevaar brengt, maar ondersteunt. De grote vraag luidt: zijn we hiertoe in staat?


  Hoofdstuk 15


  bedenkingen


  Laten we vooral geen naïeve houding aannemen tegenover de werkelijke gang van zaken in het bedrijfsleven. Het bedrijf Mondi, gevestigd in Zuid-Afrika en Londen, verkoopt papier en verpakkingsmaterialen in 35 landen en is in zijn sector een pionier op milieugebied. In de jaren negentig van de twintigste eeuw bracht Mondi als een van de eerste grote papierbedrijven volledig chloorvrij kantoorpapier op de markt dankzij verbeteringen in het bleekproces, en nog altijd is het bedrijf voortdurend op zoek naar ecologische


  vernieuwing.126


  Wolfgang Schacherl, topmanager bij Mondi, vertelde me: ‘Milieuwinst is altijd een pijler geweest van onze marktposi-tionering. Om die reden investeren we veel in Research &Development en in allerlei innovaties. Wij hebben gemerkt dat onze klanten milieuvriendelijke producten trouw zijn, ook als de kosten iets hoger liggen. Desalniettemin zijn kosten en kwaliteit verreweg de belangrijkste besluitvormings-criteria.’ En dus niet het milieu.


  Productontwerpers van Mondi ontwikkelden een één-lagige papiersoort voor de verpakking van industriële producten als kunstmest. De verpakkingen vragen minder materiaal dan de oude twee- of drielagige papieren zakken, maar zijn stevig genoeg om zelfs de enorme druk te weerstaan wanneer ze gevuld worden met cement en kunnen probleemloos de belasting aan van verscheping over de gehele wereld. Een andere innovatie, een ontwerp voor een ‘schroefwindzak’ die op hoge snelheid gevuld kan worden, leidde tot de vervanging van een op aardolie gebaseerde, niet duurzame verpakking door een duurzame, op papier gebaseerde verpakking.


  Mondi maakt onder andere gebruik van levenscyclus-analyses voor de vaststelling van langetermijndoelen op milieugebied, hoewel ze niet alle effecten van alle productgroepen evalueren. Voor hun papierproducten maken ze jaarlijks een update van het energie- en waterverbruik, de uitstoot en het afvalwater per ton papier. In Europese landen zijn effectanalyses van chemicaliën in de loop van de levenscyclus van een product voor veel industrieën een wettelijke vereiste; Zweden en Finland hanteren de hoogste milieustandaards voor toegang tot de markt.


  Toch, zo vertelde Schacherl me, hebben inkoopafdelingen ‘meer belangen dan milieueffecten alleen - de kosten bijvoorbeeld. Het is niet altijd mogelijk milieuvriendelijke producten te maken tegen dezelfde lage prijs.’


  Wanneer zal het omslagpunt komen? ‘Als we kijken hoe bedrijven scoren op de financiële markten, dan zijn hun financiële prestaties uiteraard het belangrijkst,’ aldus Scha-cherl. ‘Maar her en der worden ook de milieuprestaties geëvalueerd. De London Stock Exchange hanteert nu een duurzaamheidsindex voor bedrijven. Dit zijn echter recente verschijnselen: het is nog niet duidelijk wat de invloed op de markt zal zijn. Het zou helpen als financiële analisten investeringen in meer milieubewuste ondernemingen gaan aanbevelen.’


  Toch ziet Schacherl een geleidelijke verschuiving. ‘Tien jaar geleden vroeg niemand waar we onze bomen vandaan haalden en nu moeten we aantonen dat we duurzame methodes gebruiken en ons aan de regels van de Forest Ste-wardship Council houden. Als wij ontdekken dat we bij het maken van papier iets gebruiken wat problemen veroorzaakt, stoppen we daar ogenblikkelijk mee. Wij hebben onszelf gepositioneerd als een ecomerk van hoge kwaliteit.’


  Desondanks denkt Schacherl niet dat deze overwegingen iets uitmaken voor bedrijven in de onderste regionen van de papiermarkt, die helemaal gericht zijn op het vervaardigen van zo goedkoop mogelijk papier. Dat patroon zie je terug in de wereldhandel. Als je de economieën van de industrielanden vergelijkt met snelgroeiende nieuwe consumentenmarkten als Brazilië, India, Rusland en China zie je dat de toename van het besteedbaar inkomen in deze laatste landen een belangrijke stuwende kracht is achter de wereldwijde economische groei; de miljarden consumenten in deze economieën zullen zich in hun aankoopbeslissingen echter vooralsnog vooral laten leiden door prijsoverwegingen.


  Het zou wel eens tientallen jaren kunnen duren voordat het verlangen naar effecttransparantie dat je in de economieën van de geïndustrialiseerde wereld ziet tot de snel ontwikkelende landen doordringt. De marktsegmentatie die goederen van hoge kwaliteit met weinig nadelige effecten scheidt van goederen die niet veel kosten en veel nadelen met zich meebrengen, zal in deze bruisende economieën waarschijnlijk nog decennialang bestaan. Aan de andere kant, als wereldwijde detailhandelgiganten als Wal-Mart hun enorme invloed inzetten ten behoeve van ecologische vooruitgang bij hun leveranciers, zou het kostenplaatje radicaal kunnen veranderen. Zelfs in de economieën van de snel ontwikkelende landen zou deze zakelijke strategie het marktaandeel van goedkope producten met veel nadelige effecten kunnen terugdringen. Als dat gebeurt, kan er wereldwijd een krachtige opwaartse spiraal ontstaan.


  De juiste maatregelen


  Nadat in Milwaukee in 1996 meer dan honderd mensen het leven lieten door een rampzalige besmetting van het drinkwater met een giftige microbe, nam het Amerikaanse Congres een wet aan die vereiste dat de eventuele aanwezigheid van gifstoffen in gemeenschappelijke watervoorraden openbaar werd gemaakt.127 Lokale waterautoriteiten in het gehele land dienden hun watervoorraad regelmatig te laten testen en hun klanten op de hoogte te stellen van mogelijke schadelijke stoffen.


  Het venijn zat hem in de details. Op de een of andere manier leidden de regels tot een verraderlijke combinatie van inaccurate analyses, willekeurige beoordelingen en een onvermogen een link te leggen tussen de onderzoeksresultaten en de daadwerkelijke gezondheidsrisico’s. Om het probleem te verergeren, gaf men al deze inadequate gegevens weer in complexe tabellen vol archaïsche technische termen die een chemicus misschien zou waarderen, maar die voor de rest van de wereld vrijwel onbegrijpelijk waren. Bovendien waren de moeilijk te ontcijferen gegevens al zeker een jaar niet meer geldig.


  Het resultaat was een reeks dramatische gebeurtenissen op het gebied van de volksgezondheid. Sommige steden verzekerden hun inwoners op basis van tests in de zuiveringsinstallatie dat hun drinkwater volstrekt veilig was, terwijl het nog allerlei microben en gifstoffen kon oppikken uit de honderden kilometers krakkemikkige leidingen waardoor het daarna werd getransporteerd. In de meeste steden bevatten die leidingen lood, dat in het water lekt en een risico vormt voor kinderen. Tien jaar nadat de gewraakte wet door het Congres was aangenomen, dronk 10 procent of meer van de Amerikanen nog altijd dagelijks besmet water, aldus een onderzoek van de Environmental Protection Agency.


  Onvermogen en slechte uitvoering vormen misschien wel de grootste bedreigingen van zelfs de meest goedwillende pogingen tot markttransparantie. En dat zijn niet de enige risico’s: radicale transparantie is een nog onbewezen interventie in een complex systeem en zou als zodanig zelf wel eens een zeker aantal onbedoelde, zelfs onaangename bijeffecten kunnen hebben. Er zijn nog veel ‘mitsen en maren’. Een daarvan is, volgens sommigen, dat het misschien alleen de topmerken raakt, die het meest reputatiegevoelig zijn. Firma’s in de onderste segmenten die zich vooral op zo laag mogelijke productiekosten richten, zouden wel eens ongevoelig kunnen zijn voor de marktdruk die transparantie creëert.


  Een andere kwestie: misplaatste goede bedoelingen zouden voor bedrijven die op marktverschuivingen proberen te reageren tot nachtmerrieachtige problemen met bijvoorbeeld sourcing kunnen leiden. Stel dat een kritieke hoeveelheid consumenten zich afkeert van producten met een bepaald ingrediënt dat toevallig een slechte pers krijgt. Natuurlijk willen we nog steeds dat de producten zo heerlijk weghappen, of voor welke kwaliteit dat ingrediënt dan ook verantwoordelijk was, zelfs als er nog geen geschikte vervanging is gevonden.


  Die paradoxale situatie zou nog eens versterkt kunnen worden door andere kwesties. Hoe ga je als bedrijf om met leveranciers die niet van plan zijn te veranderen? Dara O’Rourke, die aan het begin van zijn loopbaan onderzoek deed naar toeleveringsketens, vertelde me dat veel merken loopschoenen overal ter wereld voor hun productie afhankelijk zijn van één enkele Taiwanese firma die via een holding in Hong Kong een enorm netwerk van fabrieken uit-baat in China en daarbuiten. Deze schoenenproducent kan de kosten extreem laag houden door onder andere alle schoenen voor de verschillende bedrijven op dezelfde manier te vervaardigen. Het bedrijf heeft zoveel macht in deze sector, dat een individueel schoenmerk waarschijnlijk niet in staat is gewenste veranderingen af te dwingen. In de woorden van Dara O’Rourke: ‘In mondiale toeleveringske-tens als deze is een afzonderlijk merk betekenisloos,’ en waarschijnlijk niet in staat productieveranderingen door te voeren die de markt vraagt, maar de producent weigert.


  Een uitgever vertelde: ‘Ik laat mijn boeken in China drukken omdat ik daar goedkopere vierkleurenpersen kan vinden die op groen papier drukken. Er is in China nu een papierfabriek met een certificering van de Forest Stewardship Council. Dat betekent bijvoorbeeld dat men houtpulp van duurzame bossen gebruikt en dat het watergebruik tot een minimum wordt beperkt. Op milieugebied is dit de beste papierfabrikant van China. Het vervelende is dat het bedrijf deel uitmaakt van een grotere Chinese coöperatie met een andere divisie die berucht is vanwege het kappen van regen woud in Indonesië. Toen dit ontdekt werd, trok de fsc op basis van de praktijken van het moederbedrijf de certificering van de groene fabriek in. Er is op dit moment dus geen Chinese fsc-gecertificeerde papierfabriek. De vraag is nu: moet ik groen papier uit Europa naar China exporteren? Het is niet energiezuinig om papier in te kopen, dus voor mij is het niet kosteneffectief.


  Ik zeg tegen mezelf dat ik waarschijnlijk gewoon die groene Chinese papierfabriek moet blijven gebruiken, omdat ze het juiste proberen te doen. En alhoewel ik niet kan zeggen dat het bedrijf fsc-gecertificeerd is, heeft het nog altijd een andere groene certificering. Ben ik van streek omdat ze hun fsc-certificering kwijt zijn? Dat is de manier waarop je hen onder druk zet verbeteringen door te voeren. Maar moet ik mijn zaken bij hen onderbrengen? Beter papier is er voor mij in China niet verkrijgbaar en ze hebben miljoenen geïnvesteerd in de fabriek - moet ik dat niet ondersteunen?’


  En dan zijn er de verificatieproblemen die optreden in het doolhof van een wereldwijde toeleveringsketen. Een zakenman klaagde: ‘Dingen veranderen iedere week en overal nemen mensen weer andere beslissingen. Een bron van wie wij afhankelijk zijn voor “groene” voorraden kon op een gegeven moment niet genoeg grondstoffen betrekken van zijn eigen leverancier en schakelde daarom over op een andere leverancier die wél direct kon leveren, zij het geen duurzame producten. Het is net als thuis: meestal spoelen we onze plastic en glazen potjes en bakjes om en recyclen ze, maar soms zijn ze gewoon te smerig om af te wassen en gooien we ze gewoon in de vuilnisbak.’


  Meer en meer bedrijven adopteren de zogeheten triple bottomline. Dat wil zeggen dat ze in hun jaarverslagen niet alleen de gebruikelijke financiële toegevoegde waarde vermelden, maar ook initiatieven op milieugebied en sociale verantwoordelijkheid. In ruil daarvoor verwachten bedrijven dat accountantskantoren hun prestaties op die gebieden certificeren. Toen ik het hoofd van een van de vier grootste accountantskantoren in Amerika ernaar vroeg, vertelde hij: ‘Dit is een van onze snelstgroeiende diensten. Hoe weet je anders hoeveel water je verbruikt in India?’


  Toevallig sprak ik een week later met Dara O’Rourke, die in de loop van zeven jaar voor organisaties als de Zweedse regering en de Wereldbank de arbeidsomstandigheden inspecteerde in meer dan honderd fabrieken in ontwikkelingslanden. Op een gegeven moment vroeg een consortium van universiteiten hem om een rapportage van de fabrieken die voor hen de universiteitskleding vervaardigden.


  Drie van de fabrieksinspecties vonden plaats in samenwerking met auditors van een van de vier eerdergenoemde grote accountantskantoren. O’Rourkes rapport over hun rapport was ontnuchterend.128 O’Rourke schaduwde de au-ditors tijdens hun inspectie van de drie kledingfabrieken, een in China, een in Korea en een in Indonesië. Een voorbeeld: in de fabriek even buiten Shanghai liep de officiële auditor drie kwartier lukraak door de fabriek. Tijdens die wandeling zag hij een aantal risicovolle arbeidssituaties over het hoofd: arbeiders die slippers droegen en zonder handschoenen of oogbescherming achter de verfmachines stonden, ontbrekende beveiligingen op kettingen en tandwielen van machines, arbeiders die zonder handschoenen handmatig kleding uitsneden.


  De arbeiders werden over hun arbeidsomstandigheden geïnterviewd in het bijzijn van managers, die daarmee verzekerd waren van gekuiste antwoorden, in plaats van buiten de werkvloer en onder vier ogen, zodat men zijn hart kon luchten. Kortom, wat O’Rourke opviel was niet wat de auditors ontdekten, maar wat ze misten. De auditors registreerden een aantal kleine overtredingen, maar vonden de fabriek over het algemeen ‘acceptabel’ omdat de managers hen verzekerden dat de problemen verholpen zouden worden. Volgens O’Rourke waren de auditors, met hun intensieve training in financiële aangelegenheden, niet opgewassen tegen de uitdaging van een sociale inspectie.


  O’Rourke stelde ook vraagtekens bij de gewoonte dat accountantskantoren de leveranciers van hun klanten inspecteren, vanwege de mogelijke belangenverstrengeling. In een transparant systeem worden de meest geloofwaardige evalu aties uitgevoerd door volledig onpartijdige derden. O’Rour-ke stelt voor dat ondernemingen de bedrijven in hun toele-veringsketen op een meer transparante manier controleren en hun methodes en bevindingen openbaar maken, zodat die verifieerbaar zijn.


  Het lijkt O’Rourke ook raadzaam dat fabrieken en bedrijven hun bedrijfsinspecties op elkaar afstemmen, zodat de consument ze kan vergelijken. De hoofdverantwoordelijke voor duurzaamheid bij Procter &Gamble maakt zich sterk voor transparante, voor derden toegankelijke definities ten aanzien van verschillende belangrijke kwesties: wat is een duurzaam product? Wat is ‘duurzaam’ materiaal? Wanneer kun je spreken van ‘verpakkingsreductie’? Gestandaardiseerde maatstaven voor de gehele industriële wereld en voortdurende metingen zijn van het grootste belang.


  In de zoektocht naar ecologische verbeteringen in toele-veringsketens, zegt Wal-Marts Andy Ruben, ‘zijn verifica-tie-elementen bijzonder belangrijk’. Hij verwijst hierbij naar de in het wild gevangen zeevis die tegenwoordig in de winkel ligt. Dankzij een certificeringssysteem dat aangeeft waar de vis gevangen is, weet iedereen dat die niet uit een zone komt waar de betreffende soort bijna volledig is weggevist. Ook bij de inkoop van fair-tradekoffie is de verifieerbaarheid voor Wal-Mart een belangrijke factor: de koffie is rechtstreeks afkomstig van de boeren en niet van tussenpersonen, die het soms onmogelijk maken de herkomst van de koffie te traceren en te controleren of de bonen biologisch zijn geteeld.


  Een tijd terug kreeg ik bezoek van twee vrienden uit Shanghai, een hoge manager bij China’s grootste projectontwikkelaar en een managementcoach van een aantal topmensen bij Chinese ondernemingen. Ze vertelden me dat het Chinese zakenleven op zijn kop had gestaan na Wal-Marts optreden tegen zijn Chinese leveranciers. Hoewel Wal-Mart ’s werelds grootste detailhandelaar is, heeft het geen eigen fabrieken, maar neemt het al zijn producten, van speelgoed tot televisietoestellen, af bij duizenden fabrieken overal ter wereld. Wal-Mart probeert nu zijn ethische sourcing veilig te stellen door eigen inspecteurs naar deze fabrieken te sturen. In 2006 inspecteerde het bedrijf bijna 8 900 fabrieken wereldwijd. 26 procent van deze bezoeken was onaangekon-digd.129


  De ongeveer tweehonderd inspecteurs van Wal-Mart beoordelen iedere fabriek op arbeidsomstandigheden, veiligheid en milieuprestaties. De meeste fabrieken met problemen, zoals slechte uitbetaling van overuren, krijgen een waarschuwing en begeleiding. Wal-Mart ziet dit als een kans fabrieksdirecteuren te onderrichten en de omstandigheden te verbeteren. Fabrieken die herhaaldelijk in de fout gaan of ernstige overtredingen begaan, zoals mishandeling, kinderarbeid of gedwongen arbeid, worden voorgoed als leverancier van Wal-Mart geschrapt. Op basis van de inspecties van 2006 was bijna twintig fabrieken dat lot beschoren; een groot aantal andere ontving een waarschuwing en adviezen ter verbetering.


  Zo op het oog is de controle van fabrieken in de turbulente ondernemerswereld van de derde wereld een overweldigende taak. Verdachte fabrieken kunnen gemakkelijk uit het zicht blijven of gaan gewoon dicht, om later weer open te gaan als iets anders dat dezelfde dingen doet. Soms produceren ‘schaduwfabrieken’ de goederen die ogenschijnlijk worden vervaardigd in bij inspecteurs bekende showfabrieken.130


  Desondanks nemen veel bedrijven maatregelen die ervoor moeten zorgen dat hun producten betrouwbaar zijn. In januari 2007 riepen de vier grootste detailhandelaars ter wereld (Wal-Mart, het Engelse Tesco, het Franse Carrefour en het Duitse Metro) het Global Social Compliance Program in het leven. Doel was de ontwikkeling van een uniforme code voor arbeidsomstandigheden in de fabrieken van hun leveranciers overal ter wereld. Dat zou betekenen dat ’s werelds grootste detailhandelaars één enkele standaard hanteren ten aanzien van de gezondheid en veiligheid van arbeidskrachten. De code verbiedt kinder- en slavenarbeid, raciale en seksuele discriminatie en eist rechtvaardige behandeling en eerlijke lonen.131 De detailhandelgiganten zijn van plan de code af te dwingen door hun eigen onafhankelijke toezichthouders onderzoek te laten doen.


  Deze sociale bedrijfsinspecties zullen aan geloofwaardigheid winnen door bottom-uprapporten vanaf de werkvloer. Zoals een manager van een multinationale detailhandelaar me zei: ‘Als wij ons op de gezondheidseffecten van een product richten, zien we ons geconfronteerd met een gebrek aan transparantie in de toeleveringsketen. We moeten het mogelijk maken dat mensen ter plekke met behulp van camera’s en mobiele telefoons laten weten dat alles in orde is. We hebben ogen en oren nodig die gekoppeld zijn aan het brein van een industrieel ecoloog. Dat zou volstrekt nieuwe gegevens voor ons ontsluiten. Het is noodzakelijk dat mensen in de toeleveringsketen verantwoording afleggen aan hun opdrachtgevers. Als ik kon, zou ik een beloningssysteem opzetten dat de toeleveringsketen transparant maakt. Het probleem is dat er voor sommige leveranciers misschien meer geld te verdienen valt met gesjoemel dan met verbeteringen.’


  Gregory Norris vertelde me dat de staat Maine een wet kent die zegt dat kleding voor stedelijke overheden of voor de staat, zoals politie-uniformen, niet uit sweatshops mag komen. ‘Maar niemand kan daar nog garant voor staan,’ luidde zijn commentaar, ‘omdat de mondiale textielmarkt op dit moment zo in elkaar zit dat je failliet gaat als er niet ergens in je toeleveringsketen een sweatshop zit. Deze economische druk ten gunste van sweatshops betekent dat al je gegevens discutabel zijn.


  Veel mensen proberen iets aan de situatie te doen,’ voegt Norris eraan toe.‘Net als Nike neemt ook Gap nu zijn toeleveringsketen onder de loep.’ Toen Gap negatieve publiciteit kreeg over sweatshops, zette het een fabrieksin-spectiesysteem op en publiceerde de bevindingen op zijn website.


  De winkelketen, vertelt Norris, ‘beloofde aanvankelijk al hun leveranciers te controleren. Maar top-downbedrijfsin-specties laten niet alles zien wat er mis is en leiden niet noodzakelijkerwijs tot werkelijke verandering. Als Gap een leverancier laat vallen die weer nieuwe klanten krijgt, verandert er niets. Niemands werkomstandigheden gaan erop vooruit. Gap richt zich nu dan ook op langetermijnrelaties met zijn leveranciers en niet alleen op bedrijfscontroles. Op die manier kan Gap leveranciers leren zich te verbeteren en zelf de gewenste arbeidsveiligheid realiseren.’


  Gregory Norris werd geraadpleegd door een multinational die de milieuprestaties van zijn leveranciers in Azië onder de loep nam; het bedrijf had ontdekt dat het met een aantal technische aanpassingen zijn uitstoot kon reduceren en dat er lokaal financiering beschikbaar was voor de nieuwe installatie. De beperkende factor bleek dat de managers van de fabriek weinig wisten over alternatieve energie. Het bedrijf moest de leveranciers laten zien hoe ze hun CO2-uitstoot konden meten en waar ze de technische expertise konden verkrijgen om die uitstoot te verlagen. Bedrijven die hun toeleveringsketen willen ‘vergroenen’ raken steeds meer doordrongen van de waarde van een bestendige relatie met gewaardeerde leveranciers; dat stelt hen in staat hun milieudoeleinden te realiseren.


  Een ander punt is dat er grenzen zijn aan wat je met een lca kunt uitrichten. Zo biedt bestaande levenscyclusinfor-matie vaak industriële gemiddelden voor bestanddelen ver in de toeleveringsketen, maar niet voor de afgewerkte consumentenproducten: er is een lca voor een glazen pot, maar niet voor een pot pastasaus. De meeste LcA-gegevens zijn vooral van belang voor bedrijfskundig ingenieurs, en betreffen de eigenschappen van materialen als plastics of metalen, of de verschillen in kwaliteit van een productbestanddeel. Een andere beperking van de lca-methodologie is tegelijkertijd een kracht: vanwege het empirische karakter worden de metingen steeds aangescherpt; het is werk in uitvoering. Telkens wanneer een industrieel ecoloog de lca-resultaten van een specifiek product levert, draagt dat bij aan de kracht van de databank als geheel.


  Een andere beperking van de bruikbaarheid van lca’s heeft te maken met het conventionele achterliggende businessmodel. Over het algemeen ontwikkelen industrieel adviseurs hun eigen LcA-software en moeten bedrijven betalen voor toegang tot zowel de gegevens als de software. Wanneer een consultant een onderzoek uitvoert voor een bedrijf, slaat hij de gegevens op in zijn databank. Voor een vast bedrag mag het bedrijf die databank vervolgens gebruiken, bijvoorbeeld om de koolstofvoetafdruk van een perzik op te zoeken.


  Norris werkt nu met collega’s aan een nieuw businessmodel dat de conventionele logica op zijn kop zet. Elke industrie levert hiervoor gegevens aan over haar eigen werkzaamheden, die in een algemeen toegankelijke, gemeenschappelijke gegevensbron terechtkomen. Het is alsof elk bedrijf een gerecht op tafel zet die tezamen een feestmaal vormen waarvan iedereen kan meegenieten. Zo ontstaat er een openbare LcA-informatiepoel voor de gehele industriële wereld.


  Die poel kan industrieën helpen tegemoet te komen aan de marktdruk voor productverbetering, bijvoorbeeld van de kant van grote organisaties. Zoals Mike Hardiman, hoofd inkoop bij de Universiteit van Wisconsin me vertelde: ‘Wij aan de universiteit proberen een leidersrol te vervullen in de verbetering van onze wereld; we zien dat als deel van onze taak.’ Maar grote inkopers als Hardiman zien zich in die taak gefrustreerd door het huidige gebrek aan maatstaven en uitgangspunten op basis waarvan ze kunnen vaststellen hoe goed ze presteren. Hardiman meent dat een solide certificeringssysteem alle verschil zou maken.


  ‘iso-certificering geeft aan dat bedrijven hoge kwaliteitsnormen hanteren voor hun producten. Producenten vinden zo gemakkelijk leveranciers met hoge maatstaven. Maar er zijn nog geen standaards die zich richten op kwesties rond sociaal bewustzijn. Als die er zouden zijn, zouden we ons daarnaar richten bij onze aankopen. Op een wereldwijde markt geeft het je de mogelijkheid te weten van wie je koopt.’


  En als laatste punt: zijn radicale transparantie en alle verbeteringen die deze met zich meebrengt afdoende? De adequaatheid van voortdurende verbeteringen als enig redmiddel werd uit verrassende hoek ter discussie gesteld. John Ehrenfeld, uitvoerend directeur van de International Society for Industrial Ecology en een van de grondleggers van het vakgebied, vreest dat, gezien de enorme uitdagingen waarmee onze planeet wordt geconfronteerd, deze geleidelijke verbetering slechts druppels op een gloeiende plaat zijn.132


  Ehrenfeld meent dat het gevecht tegen ons gebrek aan duurzaamheid nauwelijks meer oplevert dan een reeks technologische lapmiddelen die de onderliggende oorzaken van de problemen buiten beschouwing laten.133 De toenemende energiezuinigheid van auto’s als voornaamste strategie voor de reductie van de milieueffecten van het autorijden is zo’n partiële oplossing: hoewel de hoeveelheid benodigde benzine per kilometer in de loop der jaren is gedaald, is het aantal afgelegde kilometers (in elk geval tot de spectaculaire stijging van de olieprijzen) zo sterk gestegen, dat ieder milieuvoordeel teloor is gegaan. Ehrenfeld: ‘Deze strategie is kortzichtig zolang men niet naar de ontwikkeling van betere transportalternatieven kijkt.’


  Ehrenfeld, inmiddels gestopt als hoofd Technology, Business and Environment aan het Massachusetts Institute of Technology, merkt op dat vanuit mondiaal perspectief het tempo van de omschakeling naar grotere duurzaamheid hoger moet liggen dan de groei van de totale industriële productie, wil het enig effect sorteren. Op grond van be-drijfs- en overheidsgegevens over de toename van eco-effi-ciency concludeert Ehrenfeld dat de veranderingen tot op heden te klein zijn om de groeiende dreiging te keren. Hij roept de industrie op radicale verbeteringen door te voeren en op zoek te gaan naar innovaties die het huidige spectrum van ecologische keuzes sterk uitbreiden. En er is meer nodig dan het maken van betere keuzes binnen de huidige technologische mogelijkheden. Ehrenfeld pleit met name voor productvernieuwingen die ‘de hoeveelheid spullen die mensen overal ter wereld gebruiken om welzijn te genereren radicaal terugdringen’.


  Als de industriële ecologie een staatsman had, zou dat


  Ehrenfeld zijn. Hij plaatst de lca met al zijn details in een breder perspectief door zich af te vragen wat het allemaal betekent en komt tot het radicale standpunt: ‘Het mondiale industriële systeem is op de klippen gelopen; de natuur is ons liever kwijt dan rijk. Het terugdringen van onze spilzucht is van kritiek belang, maar schept nog geen duurzaamheid. De planeet moet weer gezond worden gemaakt. We zouden verder moeten kijken dan vermindering van onze schadelijke effecten en moeten streven naar ware duurzaamheid of bloei,’ niveaus van gezondheid, vitaliteit en weerbaarheid waarbij zowel de mens als de ecosystemen op aarde floreren.


  ‘Natuurlijk is eco-efficiency van het grootste belang; alles wat grenzen stelt aan onze spilzucht telt,’ merkt Ehrenfeld snel op. ‘Alles wat onze volgende aankoop minder negatief maakt, hebben we broodnodig; iedere stap in de juiste richting helpt.’ Maar, voegt hij daaraan toe, ‘de visie op wat échte duurzaamheid is, reikt veel verder. We moeten de gehele consumptiementaliteit onder de loep nemen.’


  Hoofdstuk 16 goed verdienen door goed te doen


  Eeuwen geleden, in de tijd dat dorpelingen hun weidegrond deelden, maakten sommige boeren misbruik van dit privilege door hun kuddes het land kaal te laten grazen, waardoor de waarde ervan voor iedereen verloren ging. Het huidige equivalent van deze tragische teloorgang van gemeenschappelijk erfgoed zien we terug in het businessmodel dat ook wel take-make-waste (nemen-maken-ver-spillen) wordt genoemd.134 De milieuactivisten die deze frase bedachten, stellen dat de vrije markt een enorme blinde vlek kent: er is geen aandacht voor de vernietiging van de natuur, ons gemeenschappelijk erfgoed, door handel en industrie.135


  In de loop van de geschiedenis hebben bedrijven altijd lucht, water en land kunnen verbruiken of vervuilen zonder dat daar al te veel consequenties aan verbonden waren. De kosten van bijvoorbeeld overstromingen, bodemsanering of de behandeling van luchtwegaandoeningen worden gedragen door het grote publiek. Welke vorm het misbruik van natuurlijke hulpbronnen ook aanneemt, het is altijd niet-duurzaam en ethisch onacceptabel. Ethische oordelen daargelaten, is er ook sprake van een praktisch probleem: hoe bereken je de daadwerkelijke kosten van de schade aan de natuur?


  Er zijn inmiddels methodes ontworpen die de kwantificering van het ‘natuurlijk kapitaal’, de economische waarde die voortvloeit uit de natuur, mogelijk maken. Het Canadese Boreal Initiative is een goed voorbeeld. Het Boreal Initiative is een consortium van milieugroeperingen en bedrijven als Suncor Energy (aardgas) en Tembec (een papier- en pulpgigant) die gigantische investeringen hebben lopen in de enorme bossen die het grootste deel van het noorden van Canada beslaan. De bedrijven werkten samen met de inheemse bevolking van het gebied. Het consortium heeft een systematische schatting uitgevoerd van de financiële jaarwaarde van het ongerepte, uitgestrekte Macken-ziedal, een maagdelijk bos in de Northwest Territories. Het dal beslaat ongeveer een vijfde van Canada en herbergt een groot deel van het uitgestrekte boreale woud in het Canadese noorden, het grootste oerbos ter wereld.


  Het natuurlijke kapitaal van het dal - de som van alle ecologische diensten, zoals de absorptie van koolstofdioxide en andere broeikasgassen, ziekteverwekkers die opgegeten worden door vogels, schoon water - werd vastgesteld op grofweg 378 miljard dollar. Dat cijfer steekt torenhoog uit boven de jaarlijkse economische waarde van de extrac-tieve industrieën in de regio, zoals de mijnbouw, die onvermijdelijk een deel van de hulpbronnen vernietigen en tot op heden nog nooit voor die vernietiging hebben hoeven te betalen. De schatting biedt een model voor een kostencal-culatie van de commerciële activiteiten die ecologische diensten aantasten en schept daarmee een rationele basis voor de vaststelling van compensatiegelden.


  Op een vergelijkbare manier kun je, door de algemene gezondheidsrisico’s van industriële processen op te tellen, een maatstaf bepalen voor de luchtuitstoot uit industriële toeleveringsketens.136 Op grond van een combinatie van le-venscyclusanalyse en epidemiologische databanken komen onderzoekers van het National Center for Environmental Research voor bepaalde industrieën in de VS tot een voorlopig cijfer van 260 extra kankergevallen per 1 miljoen dollar output. De extra kankergevallen zijn te wijten aan het vrijkomen van gifstoffen tijdens het productieproces, met name aan de chemische uitstoot door aluminium- en cementfabrieken.


  Vanuit het perspectief van de levenscyclus van een product weten we niet in hoeverre schadelijke effecten doorgesluisd worden naar de gemeenschap. Als een fabriek gifstoffen uitstoot die het aantal kankergevallen verhogen of vissterfte veroorzaken in de plaatselijke rivier, of als een product toxines als kwik vrijgeeft op de vuilstortplaats, heeft het bedrijf de verborgen kosten van dat product overgeheveld op de bevolking, die daaronder moet lijden of moet betalen voor herstel van de schade.


  Een politieke oplossing die de afgelopen jaren steeds meer opgeld doet, is bedrijven een belasting op te leggen voor de schade die hun producten in de loop van hun levenscyclus veroorzaken. Die belasting zou de vorm kunnen aannemen van een proportionele donatie aan een organisatie die de schade herstelt, zoals een windpark dat het broeikasgas compenseert dat vrijkomt bij een industrieel proces. Zo wordt de schade aan de natuurlijke hulpbronnen vertaald in productiekosten en zal de prijs van het product de negatieve impact weerspiegelen. Het verhalen van schadeposten op de verantwoordelijke bedrijven creëert dan een sterke financiële prikkel tot het vinden van kostenbesparende alternatieven.


  De tragische teloorgang van ons natuurlijk erfgoed kent een aantal fundamentele problemen. Een daarvan is dat we oog in oog staan met uitdagingen die op mondiaal niveau aangepakt moeten worden: landen sturen vissersvloten de zee op die zo veel mogelijk vis willen vangen, wat ten koste gaat van de gemeenschappelijke visvoorraden; ten gevolge van de opwarming van de aarde vreest men op de Malediven voor zeespiegelstijgingen, terwijl geen land méér broeikasgassen uitstoot dan de VS; Japan heeft zwaar te lijden van vervuiling uit China. Geen van de boosdoeners draagt echter de kosten van zijn handelen: iedereen mag vis vangen, de inwoners van de Malediven hebben niet de macht iets aan de Amerikaanse uitstoot te doen en Japanners die aan luchtwegaandoeningen lijden, staan met lege handen tegenover de kolencentrales in China.


  Met kwesties als deze in gedachte meent econoom Jo-seph Stiglitz dat aantasting van het mondiale milieu en het gemeenschappelijk welzijn onvermijdelijk is zolang we de belangen van bedrijven boven alles stellen.137 Hij pleit voor overheidsregulering of ingrijpen van bijvoorbeeld de We-reldhandelsorgansatie om het misbruik een halt toe te roepen. Een chemicus die onderzoek doet naar gifstoffen formuleerde het als volgt: ‘De functie van de overheid is het creëren van prikkels door middel van wetgeving. Op die manier gaat het nieuwe onderzoek deel uitmaken van het kostenplaatje.’138


  We kunnen niet altijd wachten op oplossingen van regeringswege. Politieke verhoudingen inspireren gemakkelijk tot schone beloftes, maar men is lang niet altijd bereid ze na te komen vanwege de onvermijdelijke pijn die met verandering gepaard gaat: die stellen politici liever uit tot na hun regeringstermijn. Afhankelijkheid van de overheid als supervisor van het bedrijfsleven brengt een aantal geduchte valkuilen met zich mee; overheden zijn berucht om hun traagheid en onbeholpenheid ten aanzien van de handel. Bovendien zal het bedrijfsleven zich vanuit eigenbelang altijd tegen overheidsrestricties verzetten. Verplichte koolstoflimieten, het verbod op bepaalde chemicaliën en milieuactivisten die de hoofdkantoren van bedrijven belegeren, duwen het zakenleven stuk voor stuk in de richting van meer ecologische transparantie. Het staat buiten kijf dat dit ingrijpen noodzakelijk is, maar het zijn slechts stokken om mee te slaan.


  Markttransparantie houdt mensen een wortel voor, de belofte van zakelijke kansen die erop wachten benut te worden. De vrije markt zelf zou een alternatief of complementair mechanisme kunnen stimuleren dat schade aan het gemeenschappelijk erfgoed terugkoppelt naar bedrijven door die schade systematisch aan de consument te onthullen. En als een bedrijf stappen onderneemt om geleden schade aan de gemeenschap te vergoeden (bijvoorbeeld door lid te worden van de Forest Stewardship Council, dat bedrijven verplicht bomen te planten ter compensatie van omgehakte exemplaren), of de gezondheidszorg en het onderwijs in armoedegebieden stimuleert door banen te scheppen, zou ook die informatie in een transparant systeem doordringen tot de consument.


  Radicale transparantie laat de markt het goede belonen, onafhankelijk van eventuele ‘schadebelasting’. Zoals een voormalig econoom bij de Amerikaanse regering, die anoniem wil blijven, me vertelde, omzeilt de vrijemarktdyna-miek dan ‘het onvermogen van de overheid. Het laat de markt aantonen wat van belang is - je hoeft niet te wachten op overheidsingrijpen.’


  Stiglitz stelt dat mondiaal economisch succes afhankelijk is van de juiste balans tussen de markt en overheidsregulatie. Een manager van een Fortune 50-bedrijf formuleerde het als volgt: ‘Marktverschuivingen en overheidsregulatie zijn dé twee factoren die de gang van zaken in het bedrijfsleven in de juiste richting kunnen buigen.’


  Stiglitz, die zich, zoals we reeds hebben gezien, heeft beziggehouden met marktschade door informatiegebrek, meent dat zuiver economische indicatoren in deze tijden niet volstaan als efficiencymarkers. Vrije markten, stelt hij, leveren te veel vervuiling op en brengen te weinig fundamenteel onderzoek voort voor een radicale sprong naar duurzaamheid. Recentelijk heeft hij zich aangesloten bij stemmen die ervoor pleiten een nieuwe graadmeter te introduceren voor de gezondheid van een economie in plaats van het gebruikelijke bruto nationaal product, de meeteenheid voor het inkomen en de economische output van een land. Hij maakt zich sterk voor de invoering van een ‘groen netto nationaal product’, dat de uitputting van hulpbronnen en milieudegradatie in de berekening meeneemt.


  Zo’n tweevoudige maatstaf lijkt ook een voor de hand liggend gereedschap bij de vaststelling van de dubbele bottom-line van bedrijven: eco-efficiency gemeten als de ratio van de toegevoegde economische waarde versus de ecologische effecten. Dat geeft een meer ecologisch intelligente optelsom, die financiële successen afweegt tegen de nettoschade: er is aandacht voor zowel de waarde- als de ontwaardingsketen.


  Sommige bedrijven denken al op deze manier. Het Duitse chemieconcern basf hanteert een soortgelijke maatstafvoor eco-efficiency op basis waarvan het bedrijf keuzes maakt tussen alternatieve processen en opties, altijd op zoek naar strategische oplossingen die zowel financieel als ecologisch vruchten afwerpen.139


  Toen ik het hoofd productinnovatie van een wereldwijd bedrijf vroeg hoe een ecologisch-transparantiesysteem het zakelijke landschap in de komende jaren zou kunnen veranderen, noemde hij twee mogelijke transformaties in het denken. De eerste zou een verschuiving zijn in de totstandkoming van de gebruikswaarde door de ecologische effecten van een product bij de rekensom te betrekken. De tweede transformatie zal voortkomen uit de inspanning van een merk zijn productiewijze te herzien om zijn marktpositie te consolideren.


  Vervolgens zijn er de initiatieven van bedrijven die werken met een triple bottomline, waarbij zowel financiële resultaten als milieu- en sociale effecten meetellen. Historisch gezien heeft bedrijfsverantwoordelijkheid een aantal verschillende fases doorgemaakt. De eerste fase zag grootindustriëlen als Andrew Carnegie enorme rijkdommen vergaren die ze later inzetten voor filantropische doelen; overal in Amerika vind je nog door Carnegie gefinancierde bibliotheken. In de daaropvolgende Robin Hood-fase vragen bedrijven meer geld voor groene producten en dragen vervolgens een deel van de winst af aan een goed doel.


  In het derde stadium, dat je steeds vaker tegenkomt, integreren bedrijven duurzaamheid in hun bedrijfsstrategie. Dit ‘vergt een herziening van het bedrijf, het product en de oplossingen, zodat er voordelen ontstaan die elkaar wederzijds


  versterken’, aldus Kevin Hagen, directeur sociale bedrijfs-verantwoordelijkheid bij sportartikelenproducent rei. Hij vertelt dat rei zijn zakelijke voetafdruk heeft herzien en nu niet langer poogt ‘minder schade aan te richten, maar meer goeds tot stand te brengen.


  Er is een verschil tussen pogingen tot groen gedrag en het vinden van duurzame zakelijke oplossingen,’ merkt Hagen op. ‘Het eerste kan onbedoelde gevolgen hebben en is in zakelijk opzicht lang niet altijd werkbaar. Het tweede is doordacht, meetbaar, en brengt het bedrijf winst. We laten het of/of, duurzaam of winstgevend, achter ons: de twee sluiten elkaar niet uit. Ik heb het nu niet over compromissen of over het vinden van een balans. Succes betekent dat winst en duurzaamheid elkaar versterken. Hoe groener we worden, hoe meer we verdienen.’


  Hagen wijst op een besluit dat rei nam toen het zijn koolstofvoetafdruk bepaalde in het kader van een overstap van conventionele energiebronnen naar duurzame energie. ‘We identificeerden prijsvariatie als een zakelijk risico waar we nog niet eerder rekening mee hadden gehouden,’ zegt Hagen. ‘Dus zowel met het oog op eliminatie van de CO2-uitstoot als om de energiekosten te drukken, zochten we naar zo veel mogelijk duurzame bronnen; momenteel zitten we op 20 procent. Die beslissing heeft ons enigszins beschermd tegen de stijgende energieprijzen.’


  Wanneer de nettowinst het enige criterium is in de besluitvorming, zullen veel van de veranderingen die ecologische transparantie vereisen onredelijk lijken of op zijn minst gezien worden als risicovolle strategische doelen. Naarmate er duidelijkere of waarschijnlijkere competitieve voordelen aan verbonden zijn, groeit de bereidheid bepaalde keuzes te maken. Die beslissingen zijn veel gemakkelijker voor organisaties die een ethische bottomline hanteren, waarbij de effecten op de planeet ertoe doen, de effecten op de gezondheid ertoe doen en de effecten op mensen ertoe doen. Wanneer die waarden samen met de kosten in de rekensom worden meegenomen, vallen beslissingen al snel anders uit.


  Mike Hardiman vertelt me dat de wetgevende macht van Wisconsin een aantal jaren geleden alle overheidsinstanties binnen de staat opdroeg enkel nog gerecycled papier te kopen, ongeacht de kosten. ‘Toen de regel van kracht ging, was het prijsverschil tussen gewoon en gerecycled papier nog groot, maar die kloof is inmiddels gedicht. Als niemand een trend inzet door een principiële houding aan te nemen, zullen de noodzakelijke veranderingen in industriële methodes en materialen niet plaatsvinden.’


  Als je de verschillende bedrijven onder de loep neemt, levert sociale bedrijfsverantwoordelijkheid een gemengd beeld op; sommige ondernemingen leggen de lat hoog, zowel voor zichzelf als voor hun sector, andere doen eigenaardige of halfhartige pogingen en weer andere nemen hun toevlucht tot tandeloze maatregelen die alleen goed klinken in de oren van de aandeelhouders. ‘De triple bottomline is een wens, geen harde maatstaf,’ zegt accountant Pavan Sukhdev. Sukhdev staat aan het hoofd van de Green Indian States Trust in New Delhi en is consultant voor Infosys en WinPro. ‘Met de huidige losse definities van de triple bottom line kun je je verhaal naar eigen inzicht invullen. In financiële accounting is een dergelijke flexibiliteit absoluut ondenkbaar.’


  Het meest beroerd gaat het eraan toe in bedrijven waar sociale verantwoordelijkheid is ontaard in een bittere oor-


  log tussen zakelijke ethiek en de aandelenkoers, en men aspiraties uit die botsen met de financiële realiteit. Zoals het hoofd Bedrijfsethiek van een landelijk kledingbedrijf me toevertrouwde, vinden veel topmanagers ethische voorschriften en sociale bedrijfsverantwoordelijkheid alleen maar irritant, iets waar ze mee moeten leren leven of waaraan ze lippendienst moeten bewijzen. In de woorden van deze manager: ‘Ik denk dat mijn algemeen directeur pas geïnteresseerd raakt als ik zijn kantoor zou binnenlopen met de mededeling: “Hier heb je bewijzen dat klanten bepaalde merken niet meer kopen vanwege hun ethische praktijken.”’ 140


  Compassievolle consumptie


  ‘Jarenlang,’ klaagt Robert B. Reich, docent politieke wetenschappen aan de Universiteit van Californië in Berkeley en voormalig minister van Werkgelegenheid, ‘heb ik gezegd dat sociale bedrijfsverantwoordelijkheid een positief effect heeft op de nettowinst. Respecteer het milieu, je werknemers en de gemeenschap, zo beweerde ik, en je krijgt dat respect niet alleen dubbel en dwars terug, maar ze kopen ook je producten.’141


  Reich legt uit waarom hij van mening is veranderd en lanceert de provocatieve stelling dat sociaal verantwoordelijke gebaren van bedrijven niet meer zijn dan pr-truc-jes, pogingen hun publieke imago op te vijzelen, te bezuinigen of zich aan overheidsregulering te onttrekken. En, voegt hij daaraan toe, ‘zo hoort het ook. Bedrijven zijn geen morele wezens. Ze bestaan om geld te verdienen voor


  de aandeelhouders door klanten aan zich te binden.’


  Dat is een aardige samenvatting van een fundamentele discussie binnen de zakelijke ethiek, het klassieke probleem dat goed verdienen onverenigbaar zou zijn met goeddoen. Twee bijbels in deze discussie zijn Capitalism and Freedom van econoom Milton Friedman, die beweert dat zakelijke winst de enige morele basis is voor zakendoen, en A Theory of Justice van filosoof John Rawls, dat van grote invloed is geweest op diegenen die beweren dat zakendoen moreel gegrondvest zou moeten zijn op sociale verantwoordelijkheid.


  In de weerbarstige arena van dagelijkse zakelijke beslissingen komt winst algauw op de eerste plaats en verschuiven andere doelen naar het tweede plan. Zoals Reich opmerkt, kunnen doelstellingen als sociale verantwoordelijkheid of de minimalisatie van milieueffecten slechts worden nagestreefd als ze bijdragen aan de nettowinst, zoals gemakkelijke bezuinigingen door energiebesparing. Maar wanneer de prijs van juist handelen de winst in gevaar brengt, is de keuze snel gemaakt.


  ‘De sociale verantwoordelijkheid van het bedrijfsleven is steeds meer winst maken,’ luiden de befaamde woorden van Milton Friedman. Op basis van Friedmans redenering kun je sterke ethische gronden aanvoeren voor het niet doorvoeren van zelfs de meest loffelijke veranderingen als die de winst in gevaar brengen. Het is winnen of verliezen: goed verdienen of goeddoen.


  Op dit punt gooit Reich de handdoek in de ring. Volgens hem is het onbegonnen werk bedrijven met rationele of morele argumenten over te halen tot verantwoord ondernemen. Hij pleit voor overheidsingrijpen, maar niet voordat de lobby van het bedrijfsleven het zwijgen is opgelegd. Zijns inziens heeft die een verlammende uitwerking op een actief regeringsbeleid in de VS. Het kan echter nog jaren en jaren duren voordat die tactiek aanslaat, als het al gebeurt.


  Radicale transparantie biedt een derde weg uit het dilemma: zorg dat goed gedrag loont. Ecotransparantie transformeert de uitgangspunten van de discussie en zet het businessmodel om in een marktrealiteit waarbinnen goeddoen synoniem wordt met goed verdienen.


  Het zichtbaar maken van de verborgen effecten van onze keuzes is een stoutmoedige oplossing die verdergaat dan de uitgebluste tactiek van het inspelen op milieuangsten, en zelfs verder dan de hoop op innovatieve groenere en schonere industriële alternatieven. Verantwoorde technologieën zullen nauwelijks gewicht in de schaal leggen als de markt ze niet financieel beloont.


  Voorbij deze vrees en hoop ligt volledige transparantie ten aanzien van de effecten van onze aankopen. Wanneer een transparante markt de consument in staat stelt met zijn portemonnee voor meer ecologisch intelligente technologieën, productbestanddelen en ontwerpen te stemmen, zullen marktaandelen verschuiven en vindt er een transformatie plaats in het bedrijfsleven, niet zozeer vanuit verantwoordelijkheidsgevoel, als wel vanuit het streven naar winst.


  Activisten vragen aandacht voor de opwarming van de aarde, de vervuiling van ons lichaam, sweatshops en noem maar op, maar ook veel zakenlieden hebben zich sterk gemaakt voor vergroening en sociale verantwoordelijkheid binnen het bedrijfsleven. In het kapitalistische systeem staan deze twee kampen traditioneel tegenover elkaar: managers worden betaald om de aandelenkoersen en de kwartaalwinsten te maximaliseren, niet om het algemeen belang te dienen. Dit antagonisme tussen zakelijke doelen en maatschappelijk welzijn schept een ogenschijnlijk onoplosbaar dilemma voor al die managers die zowel de aandeelhouders willen plezieren als de belangen van het publiek willen nastreven. Maar radicale transparantie verenigt deze schijnbare polariteiten: het eigenbelang van een bedrijf valt samen met de belangen en de waarden van de consument.


  Deze grote conceptuele verandering heroriënteert het kapitalisme op het algemeen belang; er verrijst een competitieve arena waarin ethiek, innovatie en initiatief beloond worden in verkoopcijfers. Vanuit een win-losesituatie, waarin winst en verantwoord handelen tegenover elkaar staan, ontstaat er een win-winsituatie. Of het nu gaat om een aankoop van een paar euro in de buurtsuper of om miljoenen in een business-to-businesstransactie, door te stemmen met onze portemonnee prikkelen we het bedrijfsleven tot positieve veranderingen. Iedereen wordt een actieve speler en heeft een hand in de toekomst van onze planeet, onze gezondheid en ons gemeenschappelijk lot.


  Iedere stap in de richting van deze transparantie brengt de dag dichterbij waarop de vrije markt krachtig uitwerkt in het algemeen belang. Radicale transparantie biedt een mechanisme voor op commercie gebaseerde verbeteringen; niet overheidsingrijpen, maar marktkrachten brengen de verlangde veranderingen tot stand. De naleving van verantwoordelijkheid, door veel bedrijven al hun ‘tweede bottom-line’ genoemd, heeft dan een wezenlijk positieve uitwerking op de traditionele bottomline of nettowinst, terwijl men er nu vaak nog geld op toe moet leggen. Transparantie katalyseert een immense competitieve arena voor innovatie, zakelijk genie en slimme strategische planning waarin meer dan voldoende geld te verdienen valt. En dat gehele proces leidt ook nog eens tot een meer leefbare en gezonde planeet.


  Een van de kritieken op globalisering luidt dat het in de ontwikkelingslanden in sociaal en milieuopzicht een krachtige neerwaartse spiraal in gang zet. Fabrieken concurreren elkaar kapot om zo snel mogelijk, zo goedkoop mogelijk, zo veel mogelijk goederen te leveren. De marmeren tegels, handgemaakte tapijten en arbeidsintensieve lingerie die in de industrielanden in de winkels liggen, worden vaak gemaakt door arbeiders in de derde wereld die dodelijk lange uren draaien voor een armzalig loon, onder gevaarlijke of ongezonde omstandigheden. Miljoenen van hen zijn nog niet eens volwassen.142


  De regeringen van de betreffende landen, waaronder China, India en Indonesië, verzetten zich tegen de opname van arbeidsstandaards in handelsovereenkomsten; sommige economen vrezen dat deze maatstaven de ontwikkelingseconomieën zouden kunnen straffen, wanneer multinationals hun investeringen in mindere leveranciers staken. Michael Hiscox (de onderzoeker van Harvard achter het experiment met de ethisch vervaardigde handdoeken) beweerde op een conferentie over globalisering aan Princeton University dat een marktgebaseerde tactiek misschien effectiever zou zijn dan handelsovereenkomsten.143 Een certificering voor producten die aan hogere maatstaven voldoen wat betreft arbeidsomstandigheden, milieuduurzaamheid, enzovoort zou de aandacht trekken van betrokken consumenten, die dikwijls, zo bleek uit zijn onderzoek, bereid zijn meer te betalen voor die kwaliteiten.


  Stel je voor hoe ’s werelds rijkste consumenten zo de ar-beids- en levensomstandigheden van de armen in de wereld zouden kunnen beïnvloeden! Een van de grote onrechtvaardigheden van de opwarming van de aarde is het tragische gegeven dat de armen er het meest onder zullen lijden, terwijl ze er het minst aan hebben bijgedragen. De gewoontes van de rijken zijn de grootste stuwende kracht achter het klimaatprobleem; daarom dragen zij moreel de grootste verantwoordelijkheid en zullen zij hun gedrag ingrijpend moeten veranderen.


  De één miljard inwoners van de geïndustrialiseerde wereld consumeren in een tempo dat 32 keer hoger ligt dan dat van de armsten ter wereld.144 Dit enorme aandeel in de menselijke voetafdruk op de planeet betekent dat niet alleen het gebruik van schaarse goederen als olie, hout en vis 32 keer zo snel verloopt, maar ook de afvalproductie in de vorm van broeikasgassen, plastics die het zeeleven verstikken en de bergen spullen die liggen te rotten op vuilstortplaatsen.


  Sociaal geograaf Jared Diamond, aan wie we deze observatie danken, stelt dat dit consumptietempo totaal onhoudbaar wordt wanneer miljoenen mensen in landen als China en India dezelfde levensstijl gaan nastreven. Hij meent dat we veel meer kans maken het failliet van de planeet ten gevolge van deze ongeëvenaarde menselijke uitspattingen te voorkomen als we efficiënter leren consumeren - door het gebruik van alternatieven voor brandstoffen die broeikasgassen produceren, duurzame houtwinning en visserij, enzovoort. Die grotere efficiency zou gemakkelijker te realiseren zijn bij een transparante markt, als het glashelder is welke aankopen bijdragen aan gezondheid, duurzaamheid en sociale gelijkheid, en welke de zaak verergeren.


  Met de juiste informatie onder handbereik kunnen de rijkste consumenten meer doen dan hun eigen consumptiepatroon verbeteren. Winkelen wordt een gelegenheid om compassie te beoefenen, met aankoopbeslissingen die wereldwijd de toeleveringsketens beïnvloeden en zo een stimulans vormen voor een beter milieu, betere gezondheid en betere arbeidsomstandigheden voor de armsten in de wereld.


  Kopers in Berlijn, Brooklyn of Beijing zouden geïnformeerde keuzes kunnen maken die tot de omschakeling van kolenvretende krachtcentrales in China naar alternatieve energiebronnen leiden, tot de reductie van de wolken van gifstoffen die landarbeiders in Mexico inhaleren en tot verbetering van de arbeidsomstandigheden in sweatshops in Vietnam of van de gezondheid van mijnwerkers in Afrika. Dat leidt niet alleen tot betere levensomstandigheden voor Chinezen, Mexicanen, Vietnamezen en Afrikanen: men zal in deze landen ook zelf meer verantwoorde aan-koopkeuzes kunnen maken zodra de welvaart toeneemt. Op een transparante markt wordt winkelen een geopolitieke daad.


  Kortom, radicale transparantie heeft het potentieel om dat wat verkoopt beter af te stemmen op het algemeen belang. Het maakt consumenten van hulpeloze radertjes in een enorme machine tot een kracht van belang, of die consument nu een bezorgde moeder is of inkoper bij een grote organisatie. Een transparante markt verandert het fundamentele evenwicht tussen bedrijven en hun klanten, en stelt consumenten in staat hun geld met ongekende precisie te laten spreken.


  Dit herstel van de informatiestroom is altijd een ontbrekend puzzelstukje geweest in het vrijemarktsysteem en draagt de belofte in zich een eind te maken aan de eeuwige spanning tussen winst en algemeen welzijn. Radicale transparantie verandert de regels van het spel in het bedrijfsleven. In een ecologisch intelligente economie worden managers betaald omdat ze de aandelenkoersen maximaliseren door hun ontvankelijkheid voor het algemeen belang. Naarmate de marktkrachten maatschappelijke belangen en bedrijfsbelangen op één lijn weten te brengen, krijgt de commercie een nieuwe rol als gereedschap in dienst van ons collectieve welzijn.


  Een expansie van ecologische intelligentie lijkt van wezenlijk belang voor onze soort als we ons willen aanpassen aan de uitzonderlijke uitdagingen van deze tijd. Ian McCal-lum, een Zuid-Afrikaanse arts en natuurkenner die over ecologische intelligentie schrijft, zegt dat de aarde de komende jaren hoogstwaarschijnlijk een klimaatverandering zal ondergaan die onze kwetsbare positie bedreigt, maar dat de planeet nog lang na het verdwijnen van onze soort kan blijven voortbestaan.145 Om dit lot te voorkomen, meent hij, hoeven we niet de planeet op te lappen, maar slechts onze relatie ermee.


  Hij wil graag dat we nadenken over het verschil tussen helen en repareren. Repareren verwijst naar een snelle oplossing, een doekje voor het bloeden dat misschien iets helpt, maar het onderliggende probleem ongemoeid laat. Repareren heeft iets heel aantrekkelijks, maar genereert een eindeloze stroom lapmiddelen die nooit echt iets helen. Heling gaat dieper, pakt problemen bij de wortel aan en leidt tot een diepgaande attitudeverandering. Heling houdt de verborgen patronen in de gaten die de dingen met elkaar verbinden en ziet iedereen als een deel van de oplossing. ‘Helen’ betekent heel maken.


  ‘We moeten ophouden met zeggen dat de aarde heling nodig heeft,’ aldus McCallum. ‘Niet de aarde heeft heling nodig, maar wij.’146


  dankwoord


  Ecologische intelligentie is per definitie wijdverspreid, onder zeer uiteenlopende netwerken van mensen; ieder van ons heeft er wel een beetje van, sommigen vrij veel. Ontelbare mensen hebben mij bijgestaan in mijn speurtochten; helaas kan ik slechts enkele hier met name noemen.


  Allereerst zijn er de vele inzichtrijke mensen die voorkomen in het boek. Ik heb enorm veel opgestoken van onze gesprekken en ben er ontzettend dankbaar voor. Naast de mensen die ik in de tekst direct citeer, ben ik de volgende personen het nodige verschuldigd: Larry Brillant opende mijn ogen voor deze materie; aan Shoshana Zuboff en James Maxim en hun baanbrekende boek The Support Eco-nomy dank ik mijn inzicht in de marktkracht van mensen die ‘stemmen met hun portemonnee’; Ben Shield was de eerste die me liet zien hoe je barcodes transparant kunt maken; Michael Lerner inspireerde me met harde gegevens over ecologische gezondheid; Myla Kabat-Zinn en Gary Cohen wezen me al vroeg op de verborgen ecologische gevaren van alledaagse voorwerpen; van Art Kleiner leerde ik het probleem vanuit managersperspectief te bekijken; Steve Tuttleman verschafte me belangrijke inzichten in de commerciële wereld en in bepaalde zakelijke gevoeligheden; William McDonough liet me zien hoe we op een realistische manier onze gebouwen kunnen transformeren.


  Andere behulpzame ideeën en suggesties ontving ik van Matt Breitfelder, Richard Boyatzis, Jessica Brackman, Eli-zabeth Cuthrell, Steve Dane, Richard Davidson, Jake Davis, Darcy Rezac, Robin Elson, Deborah Gannon, David Goeh-ring, Joseph Goldstein, Kate Harper, Charles Halpern, Me-lody Hobson, Russell Jaffe, Jon en Myla Kabat-Zinn, Lord Richard Layard, Tom Lesser, George Lucas, Harper Marshall, Charles Melcher, Daniel Melcher, David Meyer, Ro-bert Ornstein, Stephan Rechstaffen, Diane Rose, Jeff Sable, Sharon Salzberg, Ed Skloot, Maggie Spiegel, Vikram Sony, Richard Weinberg en Weijun Zhang. Deze lijst van weldoeners is bij lange na niet volledig.


  Jonathan Black hielp mij trouw met onmisbare research, Rowan Foster zocht van alles voor me uit en hield de boel draaiende. En zoals altijd was mijn vrouw Tara Bennett-Goleman een onuitputtelijke bron van inzicht, wijsheid en zorgzaamheid.
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  • www.DanielGoleman.info voor Daniel Golemans blogs.


  • www.morethansound.net voor audioseries ‘Dialogues on Ecological Awareness’, Daniel Goleman in gesprek met leidinggevende denkers.


  • www.goodguide.com voor het op waarde beoordelen van gezondheidsproducten en milieuvriendelijke en maatschappelijk verantwoorde producten.
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  • www.environmentalhealthnews.org voor dagelijkse updates en wetenschappelijke bevindingen over gezondheid en milieu.


  • www.cosmeticsdatabase.com voor Skin Deep, de database voor ingrediënten van cosmetische producten.


  Bij de productie van dit boek is gebruik gemaakt van papier dat het keurmerk Forest Stewardship Council (fsc) draagt. Bij dit papier is het zeker dat de productie niet tot bosvernietiging heeft geleid. Ook is het papier 100% chloor- en zwavelvrij gebleekt.
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