MAATSCHAPPIJ

Campagnes hebben beperkt effect op kijk van de
burger op de melkveehouderij

Met burgers de

boer op

Campagnes en informatieverstrekking zijn eenrichtingsverkeer en

kunnen de kijk van de burger op de melkveehouderij zelfs ave-

rechts beinvloeden. Begin liever met onderwijs aan kinderen en

ga met burgers de boer op, stelt onderzoeker Birgit Boogaard.

tekst Martine Barwegen

Een mooi landschap, minimale emis-
sies, dierwelzijn. Waar gaat het om bij
het ontwikkelen van duurzame veehou-
derijsystemen die de maatschappij accep-
teert en waardeert? ‘Burgers informeren’
is hierin een veelgehoorde uitspraak. Zo
ontwikkelde innovatiestichting Courage
nieuwe stalconcepten, waarbij de vraag
‘Wat wil de samenleving?’ een uitgangs-
punt was. En LTO wil met de campagne
‘Melk. Da’s belangriek’ de burger infor-
meren over de totstandkoming van de
melkprijzen.

Het antwoord op wat de samenleving wil
en hoe de burger de melkveehouderij
ziet, is niet zo eenvoudig. Birgit Boo-
gaard zocht tijdens haar promotieonder-
zoek aan Wageningen Universiteit naar
antwoorden op deze vragen, de sleutel
tot maatschappelijk duurzaam onderne-
men. Economische duurzaamheid en
ecologische duurzaamheid zijn de be-
kendere broertjes van maatschappelijke
duurzaamheid.

Toch zijn alledrie de factoren van belang
voor het creéren van een duurzame vee-
houderij. ‘De zorgen en de waardering
van de burger bepalen mede of de melk-
veehouderij in de toekomst in Nederland
blijft bestaan’, vertelt Boogaard. ‘Maat-
schappelijk duurzame ontwikkeling cre-
eer je niet op Korte termijn, maar gaat
over meerdere generaties.’

Zorgen van burgers

‘Maatschappelijke duurzaamheid is geen
hype, maar staat al jaren op de agenda.
Desondanks ben ik met mijn onderzoek
een van de eersten die dit nog nauwelijks

Birgit Boogaard, onderzoeker WUR

tastbare onderwerp handen en voeten
probeert te geven voor de melkveehou-
derij. Het gaat hier echt om diepliggende
zorgen van burgers. Zorgen over de voed-
selproductie, de dieren, maar ook zorgen
om de financiéle situatie van de boer, de
bedrijfsopvolging en het landschap dat
mede door de melkveehouderij ingevuld
wordt.” Boogaard zag in haar onderzoek
dat de burger met veel meer begaan is
dan met alleen een mooi landschap of
minimale emissies.

‘Ik heb een aantal burgers uitgenodigd
op zes melkveebedrijven’, vertelt Boo-
gaard. ‘Zij zagen hoe complex de be-
drijfsvoering is en hoe een melkveehou-
der wikt en weegt eer hij een beslissing
neemt. Een ideaal veehouderijsysteem is
een utopie. Dat begrijpt de burger ook.
Voor de melkveehouder zou een helder
en eenduidig geluid van maatschappij en
overheid praktisch werken. Dan weet hij
welke stal hij moet bouwen en hoe zijn
dieren te houden. Maar zo werkt het he-
laas niet. Duurzaamheid is een concept,

een idee, dat groeit met de tijd. Daarom
is de continue dialoog met de burger
zo belangrijk, zodat wederzijds begrip
wordt gecreéerd.’

Romantische melkveehouderij
‘In de media overheersen twee beelden
van de melkveehouderij’, start Boogaard
haar antwoord op de vraag hoe een
melkveehouder het publiek het beste
kan informeren. ‘Het eerste beeld is een
positief, maar vooral romantisch en idyl-
lisch beeld. Het tweede is een negatief
beeld verbonden met onderwerpen als
schaalvergroting en dierwelzijn.’
‘Campagnes die bedrijven en boeren in
de melksector voeren richten zich sterk
op het verzachten van de heersende ne-
gatieve beelden’, vertelt Boogaard ver-
der. ‘Deze campagnes kunnen de smaak
van een reclamecampagne Kkrijgen en
het publiek kan dit bestempelen als pro-
paganda. Dat kan averechts werken. Fei-
ten in een folder’, weet Boogaard, ‘heb-
ben ook invloed op de beeldvorming van
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de burger. Ook dat kan averechts wer-
ken, omdat er bij het verstrekken van
een informatieve folder veel onvoorspel-
bare factoren in het spel zijn. Wat ge-
beurt er met de informatie en hoe inter-
preteert de lezer die?’

Platteland is natuur

Tegenover feitelijke uiteenzetting, zoals
in een folder, zet Boogaard de ‘real life
experience’, een bezoek aan de boerde-
rij, waarbij alle zintuigen worden aange-
sproken. Een prikkeling van alle zintui-
gen betekent een intensievere beleving.
‘Door verstedelijking komen steeds min-
der burgers op de boerderij en is de posi-
tie van dieren in onze samenleving sterk
veranderd. Een huisdier is als een lid van
de familie. Mensen met huisdieren heb-
ben een ander beeld van veehouders en
hoe zij dieren moeten houden.’

Daarbij komt dat de Nederlander het
platteland als onderdeel van de natuur
ziet, meent Boogaard. ‘Het gevolg is dat
de burger wenst dat de melkveehouder

zijn koeien op een natuurlijke manier
houdt en de dieren natuurlijk gedrag
kunnen vertonen. Deze wensen zijn vaak
in conflict met het primaire productie-
doel van de melkveehouder.’

‘Door de beperkte bezoeken aan een
boerderij ontmoeten maar weinig bur-
gers de boer en kennen zijn verhaal. In
een gesprek met de veehouder vormt de
burger een beeld. Een melkveehouder
kan laten zien hoe hij voor zijn dieren
zorgt en kan uitleg geven over bijvoor-
beeld moderne ontwikkelingen zoals
een koematras of een krachtvoerbox.’

Modern kan positief zijn

‘Nuances spelen een grote rol’, zegt
Boogaard. ‘Moderniteit in de melkvee-
houderij heeft niet per se een negatief
imago. Het is onderbelicht dat de maat-
schappij positief staat tegenover moder-
ne ontwikkelingen. Een krachtvoerbox
betekent niet dat de boer minder goed
voor zijn dieren zorgt, maar dat de boer
minder werk heeft en de koe kan eten

wanneer zij wil, wat bijdraagt aan een
beter dierwelzijn. Mensen zoeken een
balans tussen de drie kernwaarden mo-
derniteit, traditie en natuur. Het gaat
om het hele plaatje. Niet alleen traditio-
nele beelden — zeg maar het Ot-en-Sien-
gevoel — draagt bij aan een positievere
kijk op de melkveehouderij.’

Boogaard bestempelt de boer die op zijn
bedrijf burgers ontvangt als belangrijk-
ste brug naar een maatschappelijk duur-
zame veehouderij. Eveneens is het re-
levant om de burger weer bij de
voedselproductie te betrekken. Boogaard
stelt voor te beginnen met onderwijs aan
kinderen. ‘In Noorwegen gebeurt dit al
succesvol. Op deze manier ben je proble-
men voor. Kinderen vormen zo zelf een
beeld. Een campagne is eenrichtingsver-
keer, dat is riskant. Toenadering bereik
je niet door een campagne over mensen
uit te storten. Structureel inzetten op
voorlichting van schoolkinderen is maat-
schappelijke duurzaamheid voor de lan-
ge termijn.’ |
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