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Abstract français 

Introduction 

L’indignation annuelle générée par les médias après un festival de musique reste élevée. Chaque 

année, des images apparaissent des terrains de camping jonché de débris et des centaines de 

tentes abandonnées. C’est devenu une obligation sociale pour les festivals de déployer une 

politique durable qui permis aux festivaliers de se détendre et divertir. Tous les festivals prêtent 

attention à l’environnement, mais seulement quelques-uns parviennent à limiter les dommages 

environnementaux fait par le festival. Et seulement une personne est à blâmer : le festivalier.  

Avec ma thèse, je voudrais donner les organisateurs un coup de pouce à s’engager à sensibiliser 

leurs visiteurs du festival, parce que l’encouragement des visiteurs est la seule possibilité pour 

limiter les dommages environnementaux. Cette thèse devrait encourager les organisateurs de se 

concentrer plus sur le changement de comportement à long terme au moyen de leurs propres 

initiatives. C’est en premier lieu un document dans lequel les différents éléments sont traités qui 

sont liés au modification du comportement. Comme mon titre de ma thèse dit ‘Inspirer à 

sensibiliser’. Ma thèse n’est donc pas une liste prêt à l’emploi, mais un thèse qui doit encourager 

les organisateurs pour sensibiliser le publique pour présenter un comportement durable à long 

terme par créer des nouveaux idées. 

Méthodologie  

Ma thèse se compose de deux parties : une revue de la littérature avec des informations sur le 

comportement et le festival (durable) et une partie avec la recherche qualitative. La recherche 

qualitative consiste à son tour de deux parties : quatre entrevues en profondeur et un sondage 

en ligne d’où je vais tirer des conclusions. Le sondage en ligne n’est visé qu’au Flamands de 15 à 

25 ans. Avec ma thèse je veux augmenter les idées en termes de changement de comportement 

et les festivaliers de 15 à 25 ans chez les organisateurs.  

Résultat 

Le résultat de cette thèse sera une infographie qui représentera visuellement certaines 

conclusions importantes. Ceux qui veulent en savoir plus d’informations et le fond de ces 

informations, je lui réfère à ma thèse complète. Ma thèse ne sera pas une liste de plusieurs 

approches recommandées pour les organisateurs, mais une liste de justifications pour prendre 

des mesures lui-même comme organisateur pour sensibiliser le public à un comportement 

durable. 

  

  



English abstract 

Introduction 

The annual outcry generated by the media after music festivals remains great. Every year, 

photos appear of campsites littered with garbage and abandoned tents. It has become a social 

obligation for music festivals to deploy on a sustainable policy which still permits festivalgoers 

to entertain themselves. All festivals focus on the sustainable aspect, but few manage to limit the 

environmental damage that’s caused by the festival. And there’s only one person to blame: the 

festival visitor. 

With my bachelor thesis I’d like to boost organisers to commit themselves to sensitize their 

festival visitors. Because only by encouraging visitors to take part in a particular behaviour will 

limit the environmental damage. This thesis should mobilize organisers to invest more in long-

term behaviour modification through their own initiatives. In the first place, this thesis is a 

bundle in which the various aspects that are related with behaviour modification are treated. 

Like my title says: ‘Inspire to sensitize’. So it’s no ready-made checklist for organisers, but rather 

a bundle that moves organisers in the right direction by creating new insights.  

Methodology  

My thesis consists of two parts: first comes a literature review with information on behaviour 

and then the (sustainable) festival and a qualitative research. The qualitative research also 

consists of two parts: four in-depth interviews and an online survey from which I will try to 

draw conclusions. The survey is only aimed at 15- to 25-year-old Flemings. By writing this 

thesis, I want to increase the insights in terms of behaviour modification and 15- tot 25-year-old 

festivalgoers of organisers. 

Result 

The result of this thesis will be an infographic that will visually represent some important 

results. I’d like to  refer to my full thesis for those who are interested in more background and 

explanation around my results.  This thesis won’t be a list of several recommended approaches 

for organisers, but it rather proposes a set of incentives for organisers to take actions 

themselves… 
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Inleiding 

Elk jaar duiken na het festivalseizoen tijdens de zomervakantie in de media beelden op van hoe 

de camping er bij ligt na een muziekfestival. Een regen aan verontwaardigde reacties is hier het 

gevolg van. Maar toch gaat er geen belletje rinkelen wanneer dit zich jaarlijks herhaalt. Festivals 

hebben te maken met enorme afvalhopen, festivalgangers die hun perfect bruikbare tenten laten 

staan en enorme inspanningen van de medewerkers om het terrein terug proper te krijgen na 

hun festival.  

Als jonge muziek- en natuurliefhebber vraag je je dan af hoe deze slechte gewoonte van 

festivalgangers kan worden teniet gedaan, maar dit is lang nog niet zo simpel. Festivals doen al 

langer dan vandaag een inspanning om het milieu wat te besparen, maar vaak zonder het 

beoogde effect. En worden deze maatregelen getroffen door eigen initiatief of uit verplichting? 

Het onderwerp is zo relevant geworden dat het organiseren van eender welk evenement veel 

rekening moet houden met het afvalbeheer ervan. 

Een van de moeilijkste taken die aan een festival wordt gegeven is het sensibiliseren van hun 

publiek zodat zij op hun beurt een steentje kunnen bijdragen voor het milieu. Vroeger was 

afvalbeheer geen prioriteit voor de festivalorganisatoren, maar nu leeft het besef dat naast het 

milieuaspect er ook heel wat verandert aan de festivalbelevenis en dus ook aan hun imago. Het 

meest gemakkelijke hier is dus het probleem aan te pakken bij de bron, namelijk de 

festivalganger zelf. Met deze thesis wil ik graag alle evenementorganisatoren wat theoretische 

kennis bijbrengen over hoe ze het best omgaan met het sensibiliseren van hun festivalganger. 

Zelf ga ik al jaren naar Ieperfest, een van de Belgische pionieren in het duurzaam organiseren 

van festivals. Al jaren halen ze de ene na de andere Ovam GroeneVent award binnen voor hun 

vele inspanningen voor het milieu en de samenleving. Toen ik vorig jaar hielp met het Green-

team bij de opkuis van het festival deed dit toch mijn ogen openen tot hoever ze zelfs durven 

gaan met hun initiatieven. 

Uiteindelijk heeft Ieperfest na al die jaren dat ik het festival bezocht hetgeen gerealiseerd dat ik 

nu wil onderzoeken: het sensibiliseren van hun festivalgangers tot milieuvriendelijk gedrag. Ik 

ben door al hun inspanningen veranderd tot een persoon die het eten van vlees drastisch heeft 

verminderd, veel bewuster omgaat met afval en voedsel en ook bewuster door het leven gaat in 

het algemeen. Iets waar uiteindelijk alle festivals zouden moeten in slagen in de loop der jaren.  

Mijn thesis zal niet een kant-en-klare opsomming zijn van hoe een festival nu aan de slag moet 

gaan om hun festivalgangers te sensibiliseren, maar eerder een scriptie die het inzicht in de 

festivalganger moet vergroten.  
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Mijn literatuurstudie gaat eerder over de soorten gedrag en wat hiervan de basis is. Hoe ga je om 

met verschillende soorten gedrag en welke soorten gedragsveranderingen werden er in het 

verleden reeds onderzocht, zijn hier enkele voorbeelden van. Naar het einde toe wordt het 

muziekfestival wat meer onder de loep genomen en worden er enkele festivals opgenoemd die 

het verrassend goed doen op milieuvriendelijk vlak. 

Mijn onderzoeksgedeelte bestaat uit twee delen: de diepte-interviews die ik heb afgenomen bij 

enkele professionals binnen het vak en het kwantitatief onderzoek die ik uitvoerde via een 

online survey. De diepte-interviews werden afgenomen met als intentie om enkele belangrijke 

tips te weten te komen om als evenementorganisator mee rekening te houden en een insteek te 

krijgen in mijn thesis door enkele echte professionals. Mijn online survey heeft dan eerder als 

bedoeling inzicht te verkrijgen in het gedrag en de motieven van de 15- tot 25-jarige 

festivalganger. De cijfers kunnen na interpretatie tot heel wat besluiten leiden. 

Mijn eindproduct zal uiteindelijk deze thesisbundel zijn en een infographic. De infographic zal de 

meest essentiële info visueel voorstellen die ik verzamelde gedurende mijn thesis. Natuurlijk 

kan ik hier niet al mijn besluiten visueel voorstellen, degenen die meer interesses of 

opmerkingen te weten willen komen, verwijs ik naar deze bundel.  

Als afsluiter vindt u achteraan mijn referentielijst, figurenlijst, tabellenlijst en bijlagen.   
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1 Probleemstelling 

Het volledige onderzoek staat in thema van de onderzoeksvraag: 

“Kan een muziekfestival hun bezoekers sensibiliseren over de milieuproblematiek op lange 

termijn?” 

Het antwoord op deze vraag is natuurlijk ‘ja’, maar met welke principes moeten er worden 

rekening gehouden om dit te bevorderen? 

1.1 Doelstelling 

Wat wil ik veranderen? 

Mijn doelstelling is via het combineren van een literatuurstudie, enkele diepte-interviews en een 

kwantitatieve online survey inzicht te verwerven op het vlak van sensibiliseren op festivals. Dit 

zal geen opsomming zijn van wat festivalorganisatoren kunnen doen om hun publiek te 

sensibiliseren, maar vooral een naslagwerk die de principes van gedrag en sensibiliseren, tips 

voor het organiseren van evenementen en inzichten in het 15- tot 25-jarige Vlaamse 

festivalpubliek voorstellen. Via deze manier wil ik festivalorganisatoren een duwtje in de rug 

geven om zich toe te spitsen op het sensibiliseren van hun publiek omtrent de 

milieuproblematiek. 

Wat wil je als onderzoeker bereiken? 

Ik wil gegevens vinden waarmee organisatoren aan de slag kunnen bij het organiseren van 

evenementen. Deze gegevens bestaan uit hoe je gedrag kan beïnvloeden tot hoe het 

festivalpubliek denkt over bepaalde zaken. Het moet de organisator wat meer inzicht geven om 

hun bezoekers te sensibiliseren tot milieuvriendelijke personen op lange termijn. 

1.2 Achtergrond 

Waaruit bestaat het probleem? 

Mensen klagen elk jaar terug over de choquerende foto’s van de staat van het festivalterrein na 

het festival. Zelfs dit jaar vergrootte de afvalberg van Rock Werchter met 100 ton, goed voor 250 

tot 300 ton afval (De Morgen, 2016). De schuld hiervan ligt vooral bij de festivalgangers. Als 

festivalorganisator is jouw enige rol op dit vlak het faciliteren en het ‘groene’ voorbeeld geven. 

Het is hierna de beurt aan de festivalgangers om op een verantwoordelijke en milieuvriendelijke 

manier een festival bij te wonen, wat blijkbaar niet vanzelfsprekend is. Hun gedrag verschilt al 

snel van het gedrag dat ze thuis hanteren. Een sensibiliserend festivalbeleid is een manier 

waarmee we deze houding en dit gedrag mogelijk kunnen aanpassen. 

De kern van het probleem is het feit dat we als mensheid onbewust zijn over de staat van het 

milieu of er ten minste niet te veel moeite of aandacht aan willen schenken. Zo viel World 

Overshoot Day dit jaar op 8 augustus. Dit is de dag waarop alle aardse grondstoffen, 

voedingswaren en dergelijke opgebruikt zijn als wat de aarde in één jaar tijd terug kan 
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opbrengen en geproduceerde afvalstoffen kan verwerken. We leven dus nog 5 maanden op 

krediet van de aarde. Dit zou een hoofdpunt moeten zijn in het nieuws, maar was het helaas niet. 

(Wikipedia, z.j.) 

We moeten dus nog ingrijpen alvorens het te laat is. Enkel als iedereen een steentje bijdraagt, 

kunnen we als mensheid wel nog iets betekenen voor toekomstige generaties. Aangezien ik 

sinds het begin van mijn opleiding een grote interesse had voor festivals en ook in dit duurzame 

en bewustere milieu ben opgegroeid met een festival als Ieperfest, koos ik mijn thesis vooral toe 

te spitsen op het festivalbeleid.  

1.3 Randvoorwaarden 

Aan welke voorwaarden moet de oplossing voldoen? 

Ten eerste wil ik mijn thesis realistisch houden. Realistisch in de zin dat er voor het 

sensibiliseren geen regels of juiste theorieën bestaan. Het wordt een opsomming van principes 

die mogelijk bijdragen tot het sensibiliseren van de festivalbezoeker. Bij het kwantitatief 

onderzoek zal ik ook enkel verbanden zoeken die voor de organisator nuttig en relevant zijn. 

Alle verbanden kunnen interessant zijn, maar of ze relevant zijn in de context om evenementen 

te organiseren is soms de vraag. Het is niet de bedoeling om van mijn eindwerk een handleiding 

te maken hoe je festivalgangers kan sensibiliseren, maar eerder een eerste inleiding tot het 

sensibiliseren van je bezoeker. Het zou de visie en kennis van de organisator moeten verruimen 

zodat hij zelf met de opgedane kennis aan de slag kan gaan. 

Het moet een oplossing worden die de festivalorganisator kan toepassen om op lange termijn 

zoveel mogelijk festivalgangers te sensibiliseren met hun aangepaste beleid. Slaagkansen zijn 

niet bepaald. Het zal de bedoeling zijn om zelf a.d.h.v. de opgenoemde principes in mijn thesis 

een handelswijze te vinden die hierop aansluit.  

De soort kennis die relevant is voor mijn probleem, maar niet van praktisch belang wordt niet 

opgenoemd. 

Het sensibiliseren zelf is iets dat eerder tot de psychologie behoort. Aangezien wij dit slechts in 

beperkte mate zagen in ons lessenpakket kan ik mij hier ook niet tot de kern in verdiepen. Ik heb 

alles dat ik van essentieel belang zie voor de festivalorganisator m.b.t. sensibiliseren van hun 

publiek aan bod doen komen. Om deze literatuur te verstaan hoef je ook geen psycholoog te zijn. 

Dit zijn de beginselen van gedragsverandering en dergelijke die je zouden moeten helpen van 

start te gaan met het sensibiliseren van je publiek. 

Wat ik niet wil bereiken met mijn bachelorproef 

Ik wil niet dat mijn bachelorproef de enige basis vormt om een festival duurzamer te doen 

verlopen en de festivalgangers te sensibiliseren op lange termijn. Het zou juist een duwtje in de 

rug moeten zijn voor de organisator die geen weet heeft over beïnvloedingstechnieken en nog 

geen inzichten heeft verwerft in zijn festivalpubliek. Ik wil enkel dat deze bundel de 

organisatoren warm maakt en de nodige kennis verwerft om sensibiliserend te handelen. 
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Ik wil tevens niet de illusie creëren dat het steeds mogelijk is om een festivalpubliek te 

sensibiliseren tot milieuvriendelijk gedrag. Wat ik wel wil, is duidelijk maken dat het 

sensibiliseren van je festivalgangers de eerste stap is tot een groener festival. Dit zal niet iets zijn 

dat na 1 jaar zichtbaar zal zijn, er zal hier heel wat geduld aan te pas moeten komen.  

1.4 Relevantie en context 

Het milieu is in groot gevaar, en dat is geen nieuws. Het is een nieuwstopic waar geen datum op 

staat. Er wordt enkel te weinig belang aan gegeven. Wanneer we elk jaar terug met onze neus op 

de feiten worden gedrukt hoe het festivalterrein of de camping er bij ligt na een festival, dan is er 

volgens mij iets verkeerd. Dit bevestigt alleen maar dat we het probleem niet serieus genoeg 

aanpakken. Het is voor elk mens belangrijk dat we een opmars doen tegen de milieuvervuiling, 

voor de volgende generaties met de problemen zitten.  

Ook heeft een groener en meer sensibiliserend beleid niet enkel voordelen voor de mensheid, 

maar ook voor het festival. Het festival geniet zo van een beter aanzien bij de muziekliefhebbers. 

En imago betekent natuurlijk meer omzet. Het is een win-winsituatie die zowel met het aspect 

die met alle 3 de P’s van people planet profit rekening houdt. 
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2 Literatuuronderzoek 

2.1 Het model kennis-houding-gedrag 

Het kennis-houding-gedrag model is een klassiek model binnen de communicatie. Het principe is 

dat je om een gedragsverandering teweeg te brengen eerst kennis moet bijbrengen over dit 

onderwerp waardoor je mogelijk de houding van deze persoon kan veranderen. Deze houding 

zou dan kunnen resulteren in het gewenste gedrag. Niet enkel is het model belangrijk, ook de 

drie begrippen zijn sleutelwoorden voor gedragsverandering 

Was het nu maar allemaal zo simpel… Dit is slechts een van de basisbeginselen voor 

communicatie die zowel geliefd als verworpen wordt. Denk je nu bijvoorbeeld echt dat ‘smoking 

kills’ op een sigarettenverpakking zo effectief is? Onderzoek bewees het tegendeel. (Peters, 

Ruiter & Kok, 2001) Het probleem is dat dit model enkel toepasbaar is bij een hoge 

betrokkenheid van de doelgroep of bij sterk rationeel handelen. Ook houdt het model geen 

rekening met de omgevingsfactoren. Het blijft een handige houvast voor gerichte communicatie, 

maar de invulling ervan verzorg je zelf. 

Het kennis-houding-gedrag model dient ten allen tijde in gedachten worden gehouden. 

Natuurlijk is het effect onderhevig aan verschillende factoren die er allemaal voor zorgen of je 

gewenst gedrag nu wel of niet werd bekomen. Het kan als het ware als een eerste screening 

gebruikt worden om te kijken of gedragsverandering wel mogelijk is en hoe de doelgroep 

hierover kan worden benaderd.  

2.1.1 Kennis 

Je stelt jezelf de vraag of je doelgroep al dan niet iets weet over je gewenste gedrag. Je afvragen 

of je doelgroep de voordelen kent van het gewenste gedrag en welke ze niet kent, zijn essentieel. 

Onjuiste informatie moet worden weggewerkt. Dit doe je door informatie te verschaffen, 

kennistekorten weg te werken en onjuiste communicatie over dit onderwerp te weerleggen. 

Enkel zo wek je interesse bij je doelgroep om een gewenste houding aan te nemen in de goede 

richting. (Didenko, 2015) 

2.1.2 Houding 

Weten welke gevoelens de doelgroep heeft tegenover het gewenste gedrag is de essentie. Hier is 

het belangrijk te weten welke positieve en negatieve gevoelens je doelgroep heeft tegenover het 

gewenste gedrag. Ook is het belangrijk te weten hoe belangrijk de doelgroep de voordelen vindt 

bij persoonlijke afweging. Om op deze kennis in te spelen is het belangrijk de positieve 

gevoelens te versterken en de negatieve te verzwakken. Positioneer het gewenste gedrag sterker 

en maak de voordelen gewichtiger t.o.v. de nadelen. Enkel zo zullen de voordelen de bovenhand 

krijgen om gedrag te veranderen. (Didenko, 2015) 
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2.1.3 Gedrag  

Wat is de actiebereidheid van je doelgroep? Hier moet worden nagegaan of de doelgroep nu wel 

gewillig is ervaring op te doen uit de voordelen van het gewenste gedrag en de nadelen van het 

ongewenste gedrag. Ervaring laten opdoen, wegwerken van drempels en ondersteuning vanuit 

de omgeving zijn allemaal factoren die deze fase bekrachtigen. Aan de beleidsmaker de keuze 

om te kiezen welke instrumenten hij hiervoor wenst te gebruiken rekening houdend met de 

doelgroep. (Didenko, 2015) 

2.1.4 Kritiek op kennis – houding - gedrag 

Wat we bij deze literatuurstudie moeten beseffen is dat we niet volgens een bepaald model 

kunnen werken, maar eerder een samenvoeging van verschillende theorieën. Het beïnvloeden 

van gedrag valt niet in een concrete theorie te beschrijven. 

Als het gaat om het beïnvloeden grijpen we al snel naar het theoretisch model van Ajzen en 

Fishbein, ook gekend als de theorie van gepland gedrag (Hoofd. Het model van Ajzen en Fishbein 

vertelt ons dat gedrag niet rechtstreeks uit een attitude (milieubesef) kan worden verklaard, 

maar eerder uit een gedragsintentie (de bereidheid om je gedrag aan te passen). Gedragsintentie 

werd nu toegevoegd als fase aan het kennis – houding – gedrag model. Niet enkel je houding zal 

er namelijk voor zorgen dat je bepaald gedrag aanneemt, maar ook of je het wel degelijk wil. De 

intentie.  

Attitude bestaat volgens Schreurs en Nelissen (Ackaert & Swyngedouw, 1998) uit een cognitieve, 

affectieve en een gedragscomponent. Enkel door mensen te confronteren met milieuproblemen 

kunnen we kennis opbouwen (cognitie). Dit leidt dan op hun beurt tot gedachten en gevoelens 

(affectie) die uiteindelijk tot een gedragsintentie kunnen leiden.  

Wij gaan in deze scriptie dieper in op hoe festivals de festivalgangers hun gedrag kunnen 

veranderen. Grafisch kunnen we voorgaande stappen voorstellen als: 

 

Figuur 1: Kennis – milieubesef – gedragsintentie - gedrag 

 

 

  

Kennis Attitude / 
Milieubesef

Gedragsintentie Gedrag
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Als uitbreiding kunnen we uit onderzoek besluiten dat tussen de voorlaatste en laatste fase de 

toevoer van kennis gedragsverandering bevorderd. Uit onderzoek blijkt dat dit wel enkel 

invloed heeft op milieuvriendelijk gedrag, en niet op het milieubesef of de gedragsintentie zoals 

te zien is in de figuur. (Beyst, 2011) Daarom wordt de fase ‘kennis’ niet voor de fase ‘milieubesef’ 

of ‘gedragsintentie’ geplaatst, maar erna. Kennis kan een cruciale rol spelen net voor dat er 

gedragsverandering plaatsvindt.  

 

Figuur 2: Milieubesef – gedragsintentie – kennis – gedrag  

 

 Milieubesef 

Milieubesef is de schaal die de houding meet ten aan zien van het milieu als problematische 

omgeving. M.a.w. of het milieu wordt beschouwd als iets waar we voor moeten oppassen. 

Eigenlijk is dit ons enige doel met communicatie: het besef kweken bij de festivalganger dat er 

iets schort aan het milieu. Dan is het zijn beurt zijn attitude aan te passen en er ook echt iets aan 

te doen als hij dit wil. (Beyst, 2006) 

Inzichten in milieubesef kunnen dit opdelen in drie aspecten: bezorgdheid voor het milieu in het 

algemeen, confrontatie met milieubinder en bedreiging door (vormen van) 

milieuverontreiniging. Hier volgen enkele cijfers van de SCV-survey uit 2010.  

1. Milieubezorgdheid 

Over milieubezorgdheid spreken we wanneer er enige onrust bestaat rond bepaalde feiten 

inzake het milieu. In 2010 werden als deel van de SCV-survey op basis van 11 stellingen gepeild 

naar de bezorgdheid voor het milieu bij Vlamingen. Ze hadden de mogelijkheden om helemaal 

eens of helemaal niet eens te antwoorden. (Beyst, 2006) 

Uit de resultaten konden we besluiten dat bijvoorbeeld meer dan zes op de tien Vlamingen 

aangeeft dat lucht, water en bodem sterk verontreinigd zijn. Ook vindt bijna zes op de tien dat de 

toestand van ons leefmilieu problematisch is. Slechts 25% geeft aan dat de milieuproblematiek 

in Vlaanderen overroepen is en 29% maakt zich zelden zorgen over het milieu. 

Als we kijken naar de cijfers voor 18- tot 34-jarigen corresponderend met onze doelgroep, 

namelijk jongeren, merken we dat bij deze leeftijdsgroep 59% het ermee overeen is dat lucht 

water en bodem in Vlaanderen sterk zijn verontreinigd. Hiernaast vindt bijna de helft dat vrijwel 

alles wat we in het moderne leven doen het milieu schaadt. Ten opzichte van de andere 

leeftijdscategorieën scoort 18-34 jaar hier het hoogst. (De Smedt, 2012) 

  

Attitude / 
Milieubesef

Gedragsintentie Kennis Gedrag
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2. Confrontatie met milieuhinder 

Het tweede aspect dat werd gepeild in de SCV-survey in 2010 was de mening en hinder van 

specifieke vormen van milieuverontreiniging. Hoe was hun mening wanneer ze er daadwerkelijk 

mee werden geconfronteerd. Opmerkelijk was dat de woonomgeving een significante rol speelt.  

Uit de resultaten menen de Vlamingen het meest te worden geconfronteerd te worden met 

zwerfvuil, lawaai van het wegverkeer, geur (van landbouw en wegverkeer) en vroegtijdig 

bladverlies bij bomen. Naar geslacht en leeftijd zijn er bijna geen significante verschillen in 

opvatting over confrontatie met milieuhinder. Enkel kunnen we voor de 18- tot 34-jarigen 

besluiten dat 20% geconfronteerd wordt met de stank van agrarische activiteiten. (De Smedt, 

2012) 

3. Bedreiging door vormen van milieuverontreiniging 

Welke vorm van milieuverontreiniging wordt in Vlaanderen als meest bedreigend ervaren? De 

Vlaamse respondenten werden gevraagd uit een lijst van 10 items de meest bedreigende vorm 

van milieuverontreiniging aan te duiden. 

Algemeen kunnen we stellen dat een kwart van de Vlamingen aangeeft dat luchtvervuiling voor 

hen het meest bedreigend is. Daarna volgen de verspreiding van gevaarlijke stoffen, de 

klimaatverandering (broeikaseffect) en het verlies aan natuur en biodiversiteit. Als we kijken 

naar de categorie 18- tot 34-jarigen kunnen we besluiten dat op de eerste plaats de 

klimaatverandering staat met 21% en luchtvervuiling, verlies natuur en biodiversiteit en 

luchtvervuiling volgen. Opmerkelijk is dat deze groep correspondenten als enige de 

klimaatverandering het hoogst achten terwijl dat categorie 35-54 en 55 plus luchtvervuiling 

(zoals de gemiddelde Vlaming) het hoogst achten. (De Smedt, 2012) 

 Gedragsintentie 

Gedragsintentie is de intentie of bereidheid om een bepaald (gewenst) gedrag te vertonen. Het is 

de handelingsbereidheid met betrekking tot het natuurlijke leefmilieu. De handelingsbereidheid 

bestaat uit een offerbereidheid en een actiebereidheid.  

Offerbereidheid is de mate waarin men daadwerkelijk een offer wil brengen ten behoeve van 

het milieu. Dit kan gaan van kleine alledaagse dingen zoals koken met of zonder deksel tot 

grotere stappen als vegetariër of veganist worden. Het individu stelt zich de vraag of hij/zij het 

er wel voor over heeft om deze stappen te nemen. Besluiten om te koken met deksel zal in dit 

geval wel een lagere offerbereidheid nodig hebben dan vegetariër te worden. 

Actiebereidheid is de mate waarin een individu zich via activiteiten daadwerkelijk wil inzetten 

voor een beter milieu. Je actiebereidheid kan niet bestaan zonder de offerbereidheid. Indien je 

niets wil veranderen aan je manier van handelen, dan zullen hieruit ook geen acties uit 

voortvloeien. Het is nu aan het individu om stil te staan na zijn offerbereidheid of hij/zij bereid is 

actie te ondernemen. Wil ik wel elke dag vegetarisch eten? (Beyst, 2006) 
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 Milieuvriendelijk gedrag 

Door het aannemen van de juiste attitude en gedragsintentie is het mogelijk je gedrag te 

veranderen tot milieuvriendelijk gedrag. Onder milieuvriendelijk gedrag verstaan we volgens 

Roozen “handelingen en/of gedragsveranderingen van de consument die een bijdrage kunnen 

leveren aan het beperken van de aantasting en de verontreiniging van het milieu”(1999). 

Milieuschade ontstaat doordat het menselijk handelen voor een deel gericht is op het 

veranderen van zijn natuurlijke omgeving. Ook sommige onbewuste handelingen kunnen leiden 

tot verschillende vormen van schade aan het milieu en de natuur: 

- Uitputting van natuurlijke hulpbronnen 

- Milieuverontreiniging 

- Aantasting van het milieu (een onomkeerbare wijziging in het landschap of het globale 

ecosysteem met als gevolg een vermindering van de diversiteit of kwaliteit daarvan) 

We kunnen spreken over milieuvriendelijk gedrag als we de milieuschade willen beperken. 

Hierbij zijn er verschillende actoren van invloed die dit gedrag kunnen vertonen, namelijk 

overheden, maatschappelijke organisaties, bedrijven en de consumenten of individuen. (Beyst, 

2006) 

 

2.2 Gepland gedrag vs. automatisch gedrag 

Er moet een onderscheid worden gemaakt tussen twee soorten gedrag, namelijk gepland en 

automatisch gedrag. Over gepland gedrag denken we na, deze komt tot stand door een zekere 

overweging en afweging. De betrokkenheid met het onderwerp is hoog en informatieverwerking 

gebeurt grondig. We gebruiken hier het best sterke argumenten om dit gedrag te veranderen. 

(Pol & Swankhuisen, 2013) 

Automatisch gedrag wordt veroorzaakt door automatismen. Informatieverwerking gebeurt 

onbewust en het gedrag beïnvloeden gebeurt door het doorbreken of het benutten van het 

automatisme. (Pol & Swankhuisen, 2013) 

Een belangrijke opmerking hier is dat gepland gedrag en automatisch gedrag in een soort 

continuüm zitten. Een deel van je beredeneerd gedrag kan plots gewoontegedrag worden. Het 

omgekeerde is ook mogelijk. Dit zorgt er ook voor dat wat voor de ene persoon gewoontegedrag 

is, voor de andere persoon nog sterk wordt beredeneerd. 

2.2.1 Gepland gedrag 

Gepland gedrag is gedrag waar we over nadenken. Gedrag dat tot stand komt na een zekere mate 

van overweging en afweging. Met je partner breken is voor de meesten van ons gepland gedrag. 

Andere voorbeelden van gepland gedrag zijn: van baan veranderen, je studiekeuze bepalen, een 

huis kopen of huren enzovoort. We kunnen stellen dat de grens tussen gepland gedrag en 

automatisch gedrag voor iedereen ergens anders ligt. Wat voor de ene persoon stof tot 
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nadenken is, is voor de andere persoon maar een gemakkelijke en automatische keuze. (Pol & 

Swankhuisen, 2013) 

Het volgende model werd beschouwd als een opvolger van het Elaboration Likelihood model 

waar het erop neer komt dat informatie op twee manieren kan worden verwerkt: grondig of 

oppervlakkig. 

Hoe komt dergelijk gedrag nu tot stand? Volgens de genoemde theorie van Azjen en Fisbein uit 

2005 als volgt: 

 

  Figuur 3: Theorie van gepland gedrag Ajzen en Fishbein 

 

 

 Figuur 4: Theorie van gepland gedrag Ajzen en Fisbein toegepast op het worden van vegetariër 

 

De basis voor dit model is dat de beste voorspeller voor het optreden van het gewenste gedrag 

de intentie is om dit gedrag te vertonen. Wie een nieuwe auto koopt, heeft in de meeste gevallen 

zich ook voorgenomen een dergelijke auto aan te schaffen. 

Bij de totstandkoming van de gedragsintentie spelen 3 factoren een rol: 

- De attitude is de meest belangrijke factor. Wie een dergelijke auto koopt, zal hier een 

positief oordeel (attitude) over hebben.  

- Of deze  attitude ook in gedrag wordt omgezet, hangt ook af van de omgeving 

(subjectieve norm). Hoe staan de anderen zoals familie en collega’s tegenover deze 

auto? 

- De laatste factor van belang is de waargenomen gedragscontrole: in hoeverre denken 

de mensen in staat te zijn het gewenste gedrag te vertonen. Iemand kan wel een nieuwe 

auto willen kopen, maar bijvoorbeeld denken dat hij het niet kan betalen. Dit komt 

overeen met het geloof dat je hebt dat je het gewenste gedrag kan vertonen. (Pol & 

Swankhuisen, 2013) 
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 Bepalende factoren 

Wanneer gepland gedrag wordt herkend, kan hierop worden ingespeeld met enige voorkennis 

van dit soort gedrag. Of je intenties succesvol zullen zijn, spelen enkele bepaalde factoren een 

rol. Hiervoor stel je jezelf best de vragen: 

- Wat is de attitude van de doelgroep tegenover het gewenste gedrag? 

- Wat is de relevantie van de attitude? 

- Volgt je attitude je gedrag of volgt je gedrag je attitude? 

- Wat is de invloed van de sociale omgeving? 

- Is het gewenste gedrag wel mogelijk? (Pol & Swankhuisen, 2013) 

 Elementen van een overtuigende boodschap 

Bij een communicatieve tussenkomst is de overtuiging cruciaal die je uitstraalt cruciaal. Enkel zo 

zal je verhaal als relevant ervaren worden door je doelgroep en is er kans tot 

gedragsovertuiging. Hiervoor zijn enkele elementen zeer belangrijk: 

- Het gebruik van sterke argumenten (wat overtuigend is zal afhankelijk zijn van de 

attitude en de kennis van de ontvangers) 

- Belicht tegenargumenten en weerleg ze 

- Begin steeds met je beste argumenten zodat je communicatie door positieve en 

overtuigende gedachten wordt gedomineerd 

- Niet afleiden, je communicatie mag niet worden ervaren als reclame 

- Maak je boodschap zo lang als nodig, niet korter dan het kan. 

- Zorg voor een ondersteunende structuur. Help je ontvanger bij het verwerken van 

informatie. 

- Werk met termen van verliesframing. Dit zal enkel effectief zijn indien de doelgroep het 

risico hoog schat en ook in staat is het gewenste gedrag te vertonen.  

Framing heeft te maken met de manier waarop de boodschap wordt vormgegeven. De 

verschillende manieren om eenzelfde probleem te beschrijven kunnen leiden tot 

verschillende beoordelingen daarvan en daarmee uiteenlopende gedragsveranderingen 

of keuzegedragingen veroorzaken. (RLI, 2014) 

- Laat je doelgroep denken over de implementatie van het nieuw gedrag (Pol & 

Swankhuisen, 2013) 

 Bronvariabelen 

Niet enkel de opbouw en elementen van je boodschap zullen invloed hebben op de effectiviteit 

van je intentie tot het veranderen van gepland gedrag. Een belangrijke factor is de bron, de 

persoon die de boodschap overbrengt en die de mensen probeert te overtuigen tot het overgaan 

tot een bepaald gedrag 
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1. Betrouwbaarheid 

Bij de beïnvloeding van gepland gedrag is de geloofwaardigheid van de bron een belangrijke 

factor. Bij betrouwbaarheid onderscheidt men vaak twee aspecten: deskundigheid en 

geloofwaardigheid. 

a. Deskundigheid 

De deskundigheid gaat over de kennis die een bron over een onderwerp heeft en is vooral van 

belang als de lezer zelf niet op de hoogte is over een onderwerp. Dan heeft men de neiging zich 

te vertrouwen op de echte specialisten. Het heeft dus zeker zin om deskundigheid in je 

festivalcommunicatie in te zetten, zoals het uitnodigen van ngo’s.  

Bij automatisch gedrag kunnen ook niet-verifieerbare bronnen betrouwbaar lijken, juist omdat 

de doelgroep niet de moeite doet om na te gaan of de gespeelde deskundigheid wel terecht is. 

(Pol & Swankhuisen, 2013) 

b. Geloofwaardigheid 

Dit heeft met vertrouwen te maken. Degene die de boodschap brengt moet zich goed 

voorbereiden. Niet alleen op het vlak van inhoud, maar ook naar het optreden, taalgebruik en 

kleding toe. (Pol & Swankhuisen, 2013) 

2. Aantrekkelijkheid 

Of de bron fysiek aantrekkelijk is, is bij de beïnvloeding van gepland gedrag van veel minder 

belang dan de deskundigheid. Bij een groep met weinig betrokkenheid hebben aantrekkelijke 

personen meer invloed dan personen die er minder goed uitzien. (Pol & Swankhuisen, 2013) 

 Ontvangersvariabelen 

De effectiviteit van de gerichte communicatie is ook afhankelijk van de karaktereigenschappen 

van de ontvanger. Hier volgen enkele karaktereigenschappen met hun specifieke invloed. 

1. Intelligentie, ervaring en leeftijd 

Mensen die extreem intelligent zijn, zijn moeilijk te overtuigen. Ze begrijpen de boodschap wel 

min of meer, maar de inhoud van de boodschap is voor hen afgezaagd of vinden de argumentatie 

maar niets.  

Mensen met een lage intelligentie zijn daarentegen snel overspoeld met argumenten, maar het 

probleem is voor hen dat ze de boodschap niet begrijpen. Uit onderzoek bleek dat intelligentie 

geen dramatische invloed hebben op de mogelijkheden tot overtuiging (Kardes, 2002). 

2. Need for cognition 

De ene heeft die neiging om na te denken dan de ander. Iemand die de neiging heeft om grondig 

na te denken over info, is niet zo gemakkelijk te overtuigen tenzij er sprake is van nieuwe 

inzichten. De kans is namelijk groot dat het oude standpunt ook gebaseerd is op een eerder 



24 
 

grondige afweging. Als je dan als spreker nieuwe info meedeelt, dan is de kans dat mensen met 

een hoge need for cognition hun gedrag wijzigen tamelijk groot. 

Personen die minder rap zoeken naar nieuwe informatie, zullen eerder een standpunt herzien 

als de argumentatie goed zit. (Pol & Swankhuisen, 2013) 

3. Wilskracht 

Mensen die een hoge wiskracht hebben, zullen veel vaker een voornemen daadwerkelijk 

uitvoeren. Het is iets dat je van nature in een bepaalde mate bezit. 

Wilskracht kan dus een belemmerende factor zijn voor het aannemen van een standpunt en dit 

te laten resulteren in een gedragsverandering. (Pol & Swankhuisen, 2013) 

 Mediumvariabelen 

Ook de keuze van het medium heeft gevolgen voor de effectiviteit van de beïnvloeding van 

gepland gedrag. Als je gepland gedrag wil beïnvloeden, moet je sterke argumenten gebruiken. 

Ruimte en tijd zijn hiervoor van cruciaal belang. Een televisie- of radioreclame is dus niet ideaal 

om gedrag te beïnvloeden. Een advertentie, folder en een website bijvoorbeeld wel. 

Het is mogelijk om met televisie- of radioreclame snel bekendheid te geven aan het bestaan van 

een folder of website en te proberen mensen te enthousiasmeren hiervoor. (Pol & Swankhuisen, 

2013) 

 Interactie-effecten 

Het beïnvloeden van gepland gedrag wordt bemoeilijkt door interactie-effecten. Een bepaalde 

boodschap kan heel wat effectiever zijn bij persoon A dan bij persoon B. Dit komt door de mate 

waarin iemand geneigd is zich in de info te verdiepen. De vorige eigenschappen zoals 

karakteristieken van de afzender of mediumvariabelen spelen hier natuurlijk ook een rol. 

Het is moeilijk om daar bijvoorbeeld als festivalorganisator mee om te gaan. Je kan namelijk niet 

je festivalgangers veralgemenen tot een bepaald persona. In de praktijk kan dit worden opgelost 

door een inschatting te maken. Het is niet mogelijk om alle interacties precies in te schatten, dus 

ga je op de tast over hoe je beleid werkt. Dit kan daarna worden bijgestuurd tot het optimale en 

best te bereiken effect. (Pol & Swankhuisen, 2013) 

 Gedragsbehoud 

Wanneer de gedragsverandering heeft plaatsgevonden, moet je aandacht schenken aan het 

gedragsbehoud. De mogelijkheid bestaat namelijk nog steeds dat een persoon het gedrag terug 

begint te verwerpen na het aanleren. Hoe je dit doet, is door je doelgroep aan dit gedrag te 

herinneren. Elke dag zelfs als dit moet. Een krachtig kanaal is hiervoor massamedia. Hier kan 

een subtiele herinnering worden weergegeven om het bekomen gedrag te blijven vertonen. Je 

toont de ontvanger dat je nog steeds geïnteresseerd bent hoe hij/zij er voor staat. 
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Indien mogelijk is ook feedback op het vertoonde gedrag een krachtig instrument voor het 

voorkomen van terugval in het oude gedrag. De voorwaarde hiervoor is dan wel dat er op 

individueel niveau terugkoppeling kan plaatsvinden. Internet biedt je hiervoor een waaier aan 

mogelijkheden. (Pol & Swankhuisen, 2013) 

2.2.2 Automatisch gedrag  

95% van ons gedrag is automatisch gedrag: gedrag waar we niet bewust over nadenken 

(Baumeister e.a., 1998). In sommige situaties is dit ook goed, want anders ging er van alles fout 

gaan. Dachten we bijvoorbeeld telkens na bij het schakelen, gingen we niet in staat zijn om auto 

te rijden. Het kopen van een pot choco zou een hel van een keuze worden. 

Automatisch gedrag is in het algemeen veel lastiger te beïnvloeden dan gepland gedrag. Een 

ideaal voorbeeld hiervan is ons eetpatroon. Gewoontegedrag heeft leiding over je inkopen en 

zorgt dan weer voor hetzelfde eetpatroon. (Pol & Swankhuisen, 2013) 

Zoals eerder vermeld in hoofdstuk 2.2 is het mogelijk dat gewoontegedrag verandert in gepland 

gedrag en omgekeerd. Dit meestal door veranderende omstandigheden. In dit geval is de routine 

verbroken en is er terug plaats voor argumenten.  

 Interventiemogelijkheden: doorbreken of gebruikmaken van 

automatismen 

Er zijn twee soorten categorieën voor interventiemogelijkheden bepaald voor tussenkomsten 

via communicatie. Deze worden in de volgende hoofdstukken apart besproken: 

De eerste categorie omvat interventies die gericht zijn op de doorbreking van het bestaand 

automatisch gedrag (afleren door zelfregulatie, denken over implementatie…). 

De tweede categorie omvat interventies die gebruikmaken van het gegeven dat het veranderen 

gedrag geautomatiseerd is. Juist omdat we zoveel handelen zonder enige bewustheid, zijn we 

uitermate beïnvloedbaar. Op deze momenten hebben we niets van de sprekers hun bedoelingen 

door. Heuristieken, priming en sociale invloed zijn enkele voorbeelden hiervan. (Pol & 

Swankhuisen, 2013) 

Niet-milieuvriendelijk gedrag wordt vaak veroorzaakt door gewoontes. Als we specifiek naar het 

niet-milieuvriendelijk gewoontegedrag kijken, kan deze volgens het RLI op verschillende 

manieren worden doorbroken. 

- De omstandigheden aan te passen waarin de gewoontes zich hebben genesteld. Dit kan 

dan bijvoorbeeld door de fysieke omgeving aan te passen of je te richten op factoren die 

op onbewust gedrag inspelen zoals bij hoofdstuk 2.2.2.  

- Het aanbieden van nieuwe milieuvriendelijke keuzes. Dit doe je door een structurele 

verandering in de omgeving van de mensen. 

- Het attenderen van de mensen op hun gewoontegedrag en vervolgens concrete 

aantrekkelijke milieuvriendelijke initiatieven aanbieden die haalbaar zijn. (RLI, 2014) 
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 Doorbreken van automatisch gedrag 

Dit komt neer op het afleren van de koppeling van een bepaalde stimulus aan een bepaalde 

respons. Bijvoorbeeld naar werk gaan, wordt voor velen gekoppeld aan de routine om dezelfde 

weg af te leggen.  

Om routinegedrag te doorbreken kan gebruik gemaakt worden van verschillende technieken: 

1. Negatieve informatie 

Deze informatie zal eerder opvallen, maar fear appeals (bedreigende vormen van communicatie) 

hebben in het verleden al meermaals hun tegendeel bewezen. De foto’s van doorrookte longen 

zijn niet effectief om rokers aan te sporen om te stoppen (Peters, Ruiter & Kok, 2001). (Pol & 

Swankhuisen, 2013) 

2. Zelfregulatie als gevolg van zelfbewustzijn 

Mensen die zelfbewust zijn en zich laten leiden door hun eigen doelen en normen laten zich niet 

zo snel beïnvloeden. Het zelfbewustzijn kan worden verhoogd. Experimenten hebben reeds 

bewezen dat bijvoorbeeld het plaatsen van een spiegel invloed kan hun bewustzijn verhogen 

(Dijksterhuis, 1999). Ook hen persoonlijk aanspreken zorgde voor positieve resultaten. (Pol & 

Swankhuisen, 2013) 

3. Sociale netwerkbenadering 

De sociale netwerkmethode biedt goede mogelijkheden om ingesleten gedrag te veranderen. De 

sociale netwerkbenadering is een uitstekende methode om over onderwerpen die niet direct in 

het middelpunt van de belangstelling staan, in contact te komen met doelgroepen die moeilijk 

bereikbaar zijn via andere methoden. De kern van de methode is dat leden van de doelgroep 

intensief betrokken worden bij het opzet en de uitvoering van de communicatie. Om de 

communicatie te laten slagen is het belangrijk een goede analyse te maken van de sociale 

structuur van de doelgroep. Het succes van de methode is toe te schrijven aan een aantal 

factoren: 

- Dialoog: onderzoek leert dat een discussie in sterke mate bijdraagt aan de verwerking 

van info en aan het in gang zetten van het beoogde gedrag 

- Argumenten die worden geuit door personen uit de eigen groep, maken veel meer 

indruk dan argumenten die van buiten de eigen groep komen 

- Begrijpen en spreken de voorlichters de taal van hun eigen groep: ze kennen de 

tegenslagen al en zijn in staat daarop in te gaan en ze te ontkrachten. Ze weten ook welke 

communicatie succesvol is in bepaalde omstandigheden. (Pol & Swankhuisen, 2013) 

De methode leert ons dat leden van een doelgroep intensief betrekken bij de communicatie en 

dat sleutelfiguren en verbanden in kaart brengen effectief is. De ‘paraprofessionele’ voorlichter 

inschakelen heeft het meeste effect. 
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 Beïnvloeding door gebruik te maken van automatismen in gedrag 

Ook kan er gebruik worden gemaakt van het feit dat mensen net bij automatisch gedrag 

bijzonder beïnvloedbaar zijn maar automatisch handelen. Er bestaan enkele handige principes 

om hierop in te spelen. 

1. Heuristieken 

Dit is wanneer we vuistregels gebruiken en niet uitgebreid alle voor- en nadelen op een rij 

zetten, om tot een weloverwogen beslissing te komen. Heuristieken zijn gebaseerd op 

ervaringskennis van onszelf én van onze omgeving. Ze worden vaak doorgegeven van de ene 

generatie op de andere. 

Wie gedrag wil beïnvloeden kan inspelen op het feit dat mensen heuristieken gebruiken door de 

info zo te brengen dat ze bij onoplettende personen leidt tot gedrag in de gewenste richting. 

Een bekende soort heuristiek is de ‘because-heuristiek’: als we een woord horen dat naar een 

reden verwijst (zoals ‘omdat’ en ‘want’) luisteren we niet meer naar de reden zelf. Tenzij er 

wordt overvraagd en we daardoor meer opletten. (Pol & Swankhuisen, 2013) 

2. Priming 

Priming is het onbewust opnemen van stimuli. Deze stimuli heeft invloed op perceptie, oordeel 

en zelfs gedrag. Taal en andere stimuli zoals beelden, geuren en geluiden kunnen een sturende 

werking hebben op ons gedrag, zonder dat we ons hiervan bewust zijn. 

Alles begint bij het vinden van de juiste stimuli. Het is cruciaal dat de doelgroep de juiste 

associaties heeft bij de gekozen stimuli. Anders treedt het gewenste effect niet op. Het vinden 

van goede stimuli vraagt dan ook om zorgvuldig vooronderzoek, o.a. bestaand uit associatietests 

bij de doelgroep. Bv. chocolade die wordt gelinkt aan eetlust. 

Kennis over priming kan voor goede en slechte doelen ingezet worden. Voor overheden kan 

priming interessant zijn om sociaal wenselijke doelstellingen dichterbij te brengen. Bv. om 

mensen aan te zetten tot veilig verkeersgedrag. (Pol & Swankhuisen, 2013) 

3. Subliminale beïnvloeding 

Hieronder verstaan we de bewuste waarnemingsgrens, het tonen van beelden of woorden die 

ons gedrag of onze perceptie beïnvloeden. Het effect daarvan is aangetoond, in weerwil van de 

grote weerstand die velen voelen tegen het idee dat we ons laten beïnvloeden zonder dat we het 

weten. 

Experimenten suggereren dat subliminale priming gedrag en attitudes beïnvloedt en de 

overtuigingskracht van advertenties kan versterken. Het moet wel telkens worden ingezet als 

een mix van andere technieken. Mensen zullen na priming een bepaald gedrag vertonen als dit 

gedrag toegankelijk werd gemaakt bijvoorbeeld. (Pol & Swankhuisen, 2013) 
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4. Mere-exposure 

Dit is de herhaaldelijke blootstelling aan een stimulus. Dit zorgt voor een steeds positiever 

wordende aanvaarding van die stimulus. Het mere-exposure effect treedt onbewust op. 

Een voorwaarde is dat de stimulus niet al vooraf een negatief beeld oproept. Als het gaat om het 

betalen van boetes of belastingen zal het toepassen van mere-exposure niet zo snel werken. (Pol 

& Swankhuisen, 2013) 

5. Sociale invloed 

Sociale invloed vindt zijn kern in de diep ingesleten maatschappelijke gedragsregels die tot in 

onze genen zitten of door conditionering van jongs af aan deel van ons gedrag zijn geworden. 

Er is een bepaald gedrag nodig om binnen een groep te kunnen functioneren. Hiernaast geeft het 

ook veiligheid. Hou je je aan de regels van de groep, voel je je sneller op je gemak. Voorbeelden 

van zulke gedragingen zijn redelijk zijn, luisteren naar de sterkste, je woord houden…  

In beïnvloeding kan ook gebruik (of misbruik) gemaakt worden van dergelijke diep ingesleten 

gedragspatronen. Goed bestudeerde gedragspatronen zijn o.a.:  

a. Commitment en consistentie 

Dit komt overeen met ‘foot-in-the-door’. Eerst een klein verzoek vragen, dan opbouwen. 

Wie eenmaal openlijk heeft laten weten dat hij een bepaald standpunt heeft, zal vaak de neiging 

voelen zich daarin consistent te blijven gedragen. (Pol & Swankhuisen, 2013) 

b. Wederkerigheid 

Dit is het omgekeerde van commitment en consistentie. Het komt overeen met ‘voor wat hoort 

wat’ en ‘door-in-the-face’. Eerst een groot verzoek vragen dat men afwijst, daarna een kleiner 

verzoek waarop je eerder zou ingaan. (Pol & Swankhuisen, 2013) 

c. Vermijden van cognitieve dissonantie 

We hebben vaak automatisch de neiging om anderen na te doen. Zeker in collectieve situaties 

(vergaderingen, festivals, drukke straten) is de kans op de zogenaamde ‘sociale besmetting’ 

groot: de neiging om het gedrag van anderen bijna onbewust als norm te beschouwen en het dus 

over te nemen. Dit kunnen we ook concluderen op muziekfestivals waar een groot deel van de 

bezoekers zich plots heel losbandig gaan gedragen. Maar ook in individuele situaties zijn we 

geneigd tot het nadoen van anderen. 

Ook als het gaat om het nemen van beslissingen zijn we gevoelig voor wat anderen doen. Zeker 

als we een situatie niet goed kunnen inschatten of beoordelen, dan kijken we snel naar wat de 

andere doet of zou doen. (Pol & Swankhuisen, 2013) 
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d. Aantrekkelijkheid 

In situaties waar we niet weloverwogen te werk gaan, zijn broneigenschappen als sympathie 

voor de persoon, zijn of haar aantrekkelijkheid en vertrouwelijkheid belangrijke factoren van 

beïnvloeding. 

Een voorbeeld hiervan is het ‘Halo-effect’, dit is wanneer je bij het waarnemen van een bepaalde 

kwaliteit (bv. intelligentie) veronderstelt dat de andere kwaliteiten ook aanwezig zijn. 

(Wikipedia, z.j.) Deze vuistregel ‘mooi is goed’ zit diep ingebakken in ons, of het nu voordelig of 

nadelig is. 

In vele gevallen van beïnvloeding van automatisch gedrag kan het dus raadzaam zijn de persoon 

die door de doelgroep het aantrekkelijkst wordt bevonden aan te duiden als woordvoerder. Bij 

gepland gedrag is dan juist de deskundigheid van de bron eerder belangrijk. (Pol & 

Swankhuisen, 2013) 

e. Autoriteit 

Bij gepland gedrag is het belang dat de bron inhoudelijk autoritair is, een expert dus. Bij 

automatisch gedrag is het echter van belang dat de opgevoerde persoon autoriteit uitstraalt. Bv. 

door kledij, door gedrag en uiterlijk. (Pol & Swankhuisen, 2013) 

 

2.3 Milieuvriendelijk gedrag door de toevoer van kennis via communicatie 

Het beïnvloeden van gedrag valt niet te beschrijven in enkele regels, daar zullen alle experts het 

mee overeen zijn en is hoofdstuk 2.2 ook een voorbeeld van. Het is een samenhang van 

verschillende principes die je allemaal helpen naar je gewenste doel, namelijk het beïnvloeden 

van gedrag.  

In dit hoofdstuk gaan we wat dieper in op het belang van informatie bij gedragsverandering, 

terwijl we in hoofdstuk 2.2 eerder de beïnvloedende principes zagen per soort gedrag. 

Een belangrijke term die we hier al even aanhalen is nudging. Nudging staat voor het geven van 

een duwtje in de ‘juiste’ richting zonder dat daarbij hun vrijheden worden ingeperkt (Thaler en 

Sunstein, 2008). Het is volgens Thaler en Sunstein een goede aanvulling op de traditionele 

instrumenten van gedragsbeïnvloeding. (Wikipedia, z.j.) 

2.3.1 Communicatie als beïnvloedingsmiddel 

Dat communicatie kan gebruikt worden als instrument om houding en gedrag van mensen te 

beïnvloeden, bestaat in de praktijk veel onduidelijkheid en onzekerheid over. Het is een feit dat 

communicatie zeer belangrijk is om doelgroepen te beïnvloeden naar jouw gewenst doel, maar 

hoe dit gedaan wordt is vaak ongeweten.  
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Het beïnvloeden van gedrag van festivalgangers na hun thuiskomst kunnen we opdelen in het 

afremmen van ongewenst gedrag en het bevorderen van positief gedrag. Bij het afremmen van 

ongewenst gedrag kunnen we bijvoorbeeld denken aan initiatieven om de afvalberg na een 

festival kleiner te maken. Het bevorderen van positief gedrag gaat dan eerder over het 

bijvoorbeeld aansporen van festivalgangers om duurzaam gedrag niet enkel te vertonen op 

festivals maar ook thuis. Denk hierbij maar aan vegetarisch eten en afvalbeheer en dergelijke. 

Dit kan door de opvolging van het gedrag 

Communicatie heeft geen alleenrecht op het vermogen om veranderingen tot stand te brengen. 

Zo kunnen factoren als dwang, beloningen, straffen of voorbeeldgedrag ook leiden tot 

verandering. Het is mogelijk festivalgangers te verplichten tot bepaald gedrag door regels en 

straffen wanneer hun gedrag hier niet aan voldoet. Het is dan wel de vraag hoe we dit gedrag op 

lange termijn kunnen veranderen en niet enkel tijdens de festivaldagen. 

Maar vanuit welk daglicht je ook deze factoren bekijkt, ze zijn onontbeerlijk zonder 

communicatie. Communicatie ondersteunt de andere beïnvloedingstechnieken. Maar 

communicatie kan ook als zelfstandig middel worden ingezet om kennis, houding of gedrag te 

beïnvloeden maar zal meer succes kennen wanneer het wordt geïntegreerd in een mix. 

2.3.2 Communicatieve instrumenten 

Communicatieve instrumenten bestaan uit alle vormen, maar zijn vaak een onontbeerlijk 

element van een beleidsstrategie. Communicatieve instrumenten dragen informatie over met als 

doel om kennis aan te bieden, te overreden, te overtuigen of te verleiden. Ze lijken vooral 

effectief te zijn als onderdeel van een beleidsstrategie die uit meerdere typen instrumenten 

bestaat. (Steg & Vlek, 2008) 

Hier moeten we opnieuw opmerken dat deze instrumenten het effectiefst zijn om de 

automatismen van het gedrag te beïnvloeden omdat dit vaak aan de basis ligt van 

milieuonvriendelijk gedrag. 

Communicatieve instrumenten kunnen verschillende doelen hebben: 

- Het vergroten van kennis. Het bewustzijn over de milieuproblematiek of de kennis over 

gedragsalternatieven vergroten kunnen hiervan doelen zijn. Uit onderzoek blijkt wel dat 

deze informatiecampagnes zelden tot verandering van gedrag (Steg & Vlek, 2008), wel 

kunnen ze in een mix worden gebruikt. 

- Het overreden van mensen. Richt de informatie op de onbaatzuchtige waarden en 

milieuwaarden, dit kan een aanzet geven tot milieuvriendelijk gedrag 

- Versterk de sociale normen. Informeer de mensen over de opvattingen en het gedrag van 

anderen, dit kan de sociale normen van mensen veranderen of versterken. Je kan dit 

bijvoorbeeld doen door sociaal bewijs te leveren. 

- Frame het maatschappelijk probleem of gedrag. Presenteer je boodschap zo dat impliciet 

de belangrijke waarden worden benadrukt in termen van milieuvriendelijkheid. Zo 

wordt de boodschap gekoppeld aan gewenste gedachten en keuzes. (RLI, 2014) 
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Ook kon het RLI enkele communicatie-gerelateerde conclusies maken, namelijk de volgende: 

- Interpersoonlijke communicatie vergroot de persoonlijke effectiviteit van mensen. 

Vertekeningen worden zo weggenomen en de gedragsverandering wordt zo 

toegankelijker gemaakt. 

- Vergelijkende informatie verschaffen over gedragsalternatieven, denk maar aan de 

effectiviteit van gebruikersreviews. 

- Laat voorbeeldgedrag vertonen door rolmodellen en laat hen de mensen ook sturen in de 

richting van het gewenste gedrag. 

- De feedbackstrategie: daag de mensen uit om dit gedrag te proberen en houdt contact 

met hen. Vraag hen bijvoorbeeld via mail of ze nog steeds proberen zich 

milieuvriendelijk te gedragen en of dit lukt. 

- Educatie zorgt voor het bewustmaken van de mensen op onbewuste motieven en 

intuïtieve keuzeprocessen. 

- Informatiecampagnes zorgen voor het vergroten van het besef dat er een probleem is, dit 

kan de houding beïnvloeden. Deze houding kan dan eventueel leiden tot het gewenste 

gedrag. (RLI, 2014) 

 

2.4 Het trans theoretische model van gedragsverandering 

Wanneer we a.d.h.v. communicatie kennis doorgeven aan onze festivalgangers is het hun beurt 

om te kijken wat ze ermee doen. Wij informeren met advies en dan is het aan de festivalganger 

om milieubewust gedrag te behouden. Dit is gedrag waarbij we de festivalganger doen stilstaan, 

dus gepland gedrag.  

Natuurlijk is het niet altijd vanzelfsprekend dat de reeds gesensibiliseerde festivalgangers dit 

gedrag blijven vertonen. Ze hervallen weer in hun oude gewoontes door een tekort aan inzicht of 

wilskracht in de situatie en de gevolgen ervan. 

Gewoontegedrag of gepland gedrag veranderen, gebeurt niet tijdens die paar dagen festival. Het 

blijft een langdurig proces waar het festival uiteindelijk de aanloop van was of de eerste prikkel 

om een bepaalde gedragsverandering te overwegen. Het Model van Verandering (Prochaska & 

Diclemente, 1983) toont hier belangrijke kenmerken van. Het is een circulair proces in de vorm 

van een (vicieuze) cirkel die alle grote kenmerken weergeeft van individuele 

gedragsverandering. Het geeft het traject door dat een persoon doorloopt van voor het moment 

dat hij zijn probleem niet erkent tot en met de gestabiliseerde hantering ervan. De duur dat een 

persoon nodig heeft per stadium verschilt van persoon tot persoon. Het is niet uitzonderlijk dat 

personen een paar keer opnieuw de fasen moeten doorlopen tot hij het gewenste gedrag kan 

behouden. (VAD, z.j.) 
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Figuur 5: Het transtheoretische model van gedragsverandering (Prochaska & Diclemente, 1983)(VAD, z.j.) 

2.4.1 Precontemplatie (het voorstadium) 

Dit stadium wordt de voorbeschouwing of precontemplatie genoemd. De persoon is zich niet 

bewust van het feit dat hij/zij het milieu schaadt met zijn gedrag. Hij erkent niet dat zijn gedrag 

schadelijke effecten heeft of dat zijn gedrag ook anderen schaadt. Ook is het mogelijk dat de 

persoon bijvoorbeeld wel hoort dat de ozonlaag wordt bedreigd, maar dat hij dit niet linkt met 

zijn dagelijkse gewoonte om voor alles de auto te gebruiken. Het individu brengt dus de 

milieuproblematiek niet in verband met zijn eigen gedrag. Tijdens deze fase kunnen we enkele 

afweermechanismen waarnemen: 

- Ontkenning (vb. Ik gebruik lang niet zoveel de auto als vele anderen) 

- Rationaliseren, het goedpraten van gedrag (vb. Hoe kan ik nu genoeg energie hebben als 

ik geen vlees mag eten?) 

- Ontwijken van confrontaties met problemen (vb. Als ik elke dag vegetarisch moet koken, 

weet je niet hoeveel geld en tijd daar in kruipt?) 

- Het inslikken van problemen (De problemen regelrecht negeren) (mens-en-

samenleving.infonu.nl, 2015) 

2.4.2 Contemplatie (beschouwing, overweging)  

In deze fase zal de persoon in kwestie openstaan om na te denken over zijn problemen of de 

gevolgen daarvan voor zichzelf of anderen. Er wordt gerealiseerd dat hij/zij een probleem heeft 

en hier zelf voor verantwoordelijk is. De wil is er om te veranderen, maar men weet nog altijd 

niet hoe of twijfelt zelfs of dit mogelijk is. Hier staat ambivalentie centraal (persoon erkent 

problemen maar weet niet of hij wel wil veranderen). (mens-en-samenleving.infonu.nl, 2015) 
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Mensen stellen zich in dit stadium open voor informatie over hun probleem, maar er wordt nog 

geen beslissing genomen om te veranderen. Er wordt enkel overwogen a.d.h.v. informatie die 

dan bijvoorbeeld door je mede-festivalgangers of het festivalbeleid wordt meegedeeld. Wat je 

nog niet mag doen in deze fase is de nadruk leggen op actie. In deze fase is het individu vooral 

ontvankelijk voor veranderingsprocessen gericht op bewustwording. Speel niet te kort op de bal 

en geef het individu de tijd om eerst bewust te worden over het probleem. (mens-en-

samenleving.infonu.nl, 2015) 

Gedachten zoals “We eten allemaal veel te veel vlees wat het milieu enorm schaadt en ik ben hier 

mede de oorzaak van” staan hier centraal. 

2.4.3 Beslissing 

De knoop moet worden doorgehakt. De persoon neemt de beslissing iets aan zijn probleem te 

doen en maakt plannen hoe hij dit zal doen. Dit kan bijvoorbeeld zijn door te zeggen in het geval 

van vegetariër te worden om eerst een maand te minderen met vlees om een startdatum af te 

spreken met zichzelf om vlees achter zich te laten. Hij maakt afspraken met zichzelf en kijkt wat 

de voor en nadelen zijn van deze afspraken.  

Hierbij komt interne of externe motivatie kijken. Bij externe motivatie kunnen we denken aan 

het willen voorkomen van milieuverontreiniging, bij interne motivatie ligt de reden van 

gedragsverandering bij de persoon zelf. (mens-en-samenleving.infonu.nl, 2015) 

 Drempels & weerstand 

1. Drempels 

Tussen de beslissing en actie liggen vaak bezwaren. Er is een drang die de actie tegenhoudt, vaak 

zijn deze terecht of zijn het slechts vooroordelen. Terwijl vele gedragsveranderingen het 

proberen waard zijn, worden te veel mensen tegengehouden door een inwendige drang die we 

drempels noemen. 

We kunnen hier verschillende drempels onderscheiden: intellectuele, emotionele, fysieke, 

financiële, tijdsgebonden, culturele... Bij intellectuele drempels moeten we bijvoorbeeld in het 

achterhoofd houden dat niet elke boodschap door iedereen begrepen wordt. De context, 

interpretatie en het onthouden ervan zijn belangrijke aspecten. Dit is van belang bij 

kennisoverdracht. 

Financiële en tijdsgebonden drempels hebben we bijvoorbeeld bij iemand die niet het budget of 

de tijd heeft om vegetarische maaltijden te maken. Hij kan misschien wel ervan overtuigd zijn 

dat bijvoorbeeld dieren te veel lijden om ons een stuk vlees te verschaffen, maar heeft de tijd en 

het budget niet hiervoor. Dit kunnen factoren zijn die zwaar doorwegen op het beslissingsproces 

van het individu om actie te doen plaatsvinden. Hiernaast bestaan er per individu nog bepaalde 

drempels. (Van Besien, 2014) 
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2. Weerstand 

Een ander synoniem voor een drempel dat wordt gebruikt wanneer de beslissingsfase niet tot 

een actiefase leidt is weerstand. Er is sprake van weerstand wanneer individuen zich verzetten 

tegen een verandering.  

Knowles en Riner (2007) maakten een onderverdeling in soorten weerstand. Er werden 3 

soorten weerstand onderscheiden: 

a. Reactance 

Wanneer het individu zich beknot voelt in zijn mogelijkheden met als gevolg dat dit leidt tot 

pogingen om de vrijheid te herstellen. Iemand wil bijvoorbeeld geen vegetariër worden nadat hij 

zich realiseert dat zijn wekelijkse frituurbezoek overladen met hamburgers en frituursnacks 

verleden tijd zullen zijn. Nu zal hij meer moeite moeten doen om vegetarische maaltijden te 

vinden of te maken. (Knowles & Riner, 2007) 

b. Skepticism  

Wanneer het individu de boodschap niet gelooft of twijfelt over de oprechtheid ervan. Er is een 

garantie nodig om dit soort weerstand uit de weg te ruimen. Iemand die niet gelooft dat de 

vleesindustrie de grootste vervuiler ter wereld is, zal niet snel vaarwel zeggen aan zijn 

cheeseburgers. (Knowles & Riner, 2007) 

c. Inertia 

Wanneer het individu gewoon geen zin heeft in de verandering. Het is gewoon een ver-van-mijn-

bed-show. Het interesseert hun niet en er is ook niets in hun dat er voor zal zorgen dat zij een 

gedragsverandering zullen overwegen. (Knowles & Riner, 2007) 

3. Omgaan en vermijden van weerstand 

Knowles en Riner (2007) en Knowles en Linn (2004) beschreven bij de soorten weerstand 

enkele technieken om deze te voorkomen of te verminderen. Hieronder volgt een beknopte 

opsomming. 

Reactance voorkomen of verminderen : 

- Botte communicatie zal weerstand verhogen. 

- Maak het verzoek kleiner (Foot-in-the-door-techniek). 

- Giet je verzoek in de vorm van een verhaal. 

- De relatie herdefiniëren zodat jij je als berichtgever profileert als degene die meedenkt. 

- Vermijd ‘nee’ als berichtgever in je antwoorden, relativeer dus. 

- Erken de weerstand. 

- Erken de weerstand, maar frame het als kansloos. 

- Biedt de ontvanger een vrije keuze. (Pol & Swankhuisen, 2013) 
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Omgaan met scepsis: 

- Bied publiekelijk garanties. 

- Voorstelling van de geplande actie in de tijd. Verzoeken waarvan gevolgen wat verder 

weg in de tijd liggen genieten van meer instemming. 

- Reframe het voorstel, verander het perspectief. 

- Bestook de opponent niet met tegenargumenten. 

- Leid de doelgroep niet af, als het gaat om zaken die belangrijk zijn voor een doelgroep zal 

dit zorgen voor een boemerangeffect. 

- Het uitputten van weerstand is een riskante strategie. Kan een omgekeerd effect 

veroorzaken bij bepaalde doelgroepen. (Pol & Swankhuisen, 2013) 

Omgaan met inertia: 

- Breng je doelgroep in verwarring. De creatieve verpakking van je boodschap kan wel alle 

cognitieve capaciteit opslokken en de boodschap niet doen doorkomen. Vb. Campagne 

van immigranten: persoon voorovergebogen lijkt op moslim, uiteindelijk gewoon een 

geconcentreerde tegelzetter. 

- Vergroot het zelfvertrouwen van de ontvanger, want soms komt inertia voort uit angst 

voor het onbekende. (Pol & Swankhuisen, 2013) 

2.4.4 Actie 

De actie wordt echt ondernomen om ook echt iets te doen aan zijn milieuonvriendelijke gedrag. 

Er wordt daadwerkelijk overgegaan tot actie. Wat er wel kan gebeuren in deze fase is dat zijn 

omgeving het nieuwe gedrag afkeurt. Dan is het de taak van het individu zich niet te laten 

beïnvloeden door het commentaar van anderen, anders is er sprake van terugval naar het oude 

gedrag. Het is belangrijk dat het individu in kwestie zich dan ook laat omringen door mensen die 

hem wel ondersteunen in zijn keuze. 

Deze fase kan ook als overweldigend worden ervaren. Negatieve gevoelens zoals falen, 

mislukking, schuld of twijfel kunnen er tevens voor zorgen dat de persoon in zijn oude 

gewoontes hervalt. De persoon mag niet opgeven en verstaan dat deze negatieve opvliegingen 

meer dan normaal zijn. Iedere verandering gaat gepaard met aanpassing, wat moeilijk is voor 

mensen. Steun is onontbeerlijk. (mens-en-samenleving.infonu.nl, 2015) 

2.4.5 Behoud (consolidatie) 

Het enige wat de persoon moet doen na een gedragsverandering is deze behouden. Consolideren 

van de ingezette verandering wordt dit ook wel genoemd. Het besef valt dat de persoon de 

veranderingen zal moeten integreren in zijn leven en dat deze ook deel zullen uitmaken van zijn 

persoonlijkheid. Ondersteunende gesprekken met als doel terugval te voorkomen zijn van groot 

belang. Een ondersteunend en stimulerend netwerk blijft belangrijk. Het gedrag moet namelijk 

zonder tegenwerking van zijn omgeving geïntegreerd blijven in de andere activiteiten. (mens-

en-samenleving.infonu.nl, 2015) 
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2.4.6 De terugval 

Het is geen uitzondering dat mensen meerdere stappen in een keer kunnen voltooien en dan ook 

weer een stap terug maken omdat het gedrag nog niet volledig wordt ondersteund door zichzelf. 

Het individu heeft moeite met zich aan dit gedrag te houden en keert terug naar een van vorige 

fasen. Het proces wordt dan terug volledig of gedeeltelijk doorlopen hopend op een positief 

resultaat: blijvende gedragsverandering. Het blijft de taak van het individu zelf om dit tot een 

goed einde te brengen. Een positieve en motiverende benadering is essentieel door zijn 

omgeving om terug te starten met het doorlopen van de fasen. (mens-en-samenleving.infonu.nl, 

2015) 

 

2.5 Sensibiliseren: de 4 E’s 

Om te sensibiliseren wordt al snel naar de 4 E’s gegrepen: Enable, Encourage, Exemplify en 

Engage. Volgens Peter Tom Jones en Vicky de Meyere (2009) is dit ‘een pragmatisch onderdeel 

van een ruimere duurzaamheidstransitie’. Het wil een kader bieden voor effectieve strategieën 

voor gedragsverandering gebaseerd op een mix van instrumenten, de 4 E’s. Het model gaat 

ervan uit dat de kloof tussen milieuvriendelijke attitudes en het ontbreken van gedragspatronen 

op grote schaal, veroorzaakt wordt door heel wat drempels. We vinden deze drempels op 

niveaus als structuren, cultuur en werkwijzen. De 4 E’s zouden ervoor moeten zorgen dat een 

duurzame samenleving kan slagen door deze aanpassingen. (LNE, 2011) 

1. Enable (maak mogelijk) 

Enable staat voor het mogelijk maken van duurzame keuzes, het faciliteren van deze keuzes. Je 

moet ervoor zorgen dat het maken van deze keuzes beschikbaar, eenvoudig en vanzelfsprekend 

zijn. De bezoeker moet een mogelijkheid krijgen om voor een groener initiatief te kiezen, zonder 

dat dit meer inspanning vraagt. Zo moet een festivalganger bijvoorbeeld de keuze krijgen om te 

kiezen voor een vegetarische of veganistische catering, genoeg (verschillende) vuilbakken ter 

beschikking hebben, makkelijk kunnen gebruik maken van het openbaar vervoer… (FMiV, z.j.; 

LNE, 2011) 

2. Encourage (moedig aan) 

Encourage houdt het aanmoedigen van duurzaam gedrag in. Ook geldt het omgekeerde, namelijk 

het ontmoedigen van niet duurzame keuzes. Het belonen van positieve duurzame acties van de 

festivalgangers is het mogelijk hun gedrag te veranderen. Het houden van infomomenten op een 

festival over maatschappelijke thema’s kan hiervan een voorbeeld zijn, net zoals het 

aanmoedigen van openbaar vervoer. (FMiV, z.j.; LNE, 2011) 

3. Engage (betrek) 

Met name het groepseffect. Groepsmatige stimuli hebben een groter effect op gedrag dan 

individuele acties. Laat de festivalganger het gevoel krijgen dat zij deel uitmaken van het festival, 
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en met voorkeur het duurzame festival. Zo zie je wel op elk festival festivalgangers tientallen 

bekers oprapen om gratis drankjetons in ruil te krijgen. (FMiV, z.j.) 

4. Exemplify (geef het goede voorbeeld) 

Als festivalorganisator sta je centraal tussen alle bezoekers, artiesten, overheden en bedrijven. 

Het is dan aan jou als organisator het goede voorbeeld te geven en deze hele keten te 

beïnvloeden. Je representeert duurzaam gedrag en je promoot dit bij de festivalgangers. Zo kun 

je er bewust voor kiezen om enkel vegetarische of veganistische maaltijden aan te bieden of te 

kiezen voor een lokale catering. (FMiV, z.j.) 

2.6 Motivatievormen 

Of je snel zal worden aangesproken door verschillende beïnvloedingstechnieken hangt voor een 

groot deel vast aan je motivatie. Hoe sterk je op een bepaald moment gemotiveerd bent om je te 

engageren voor een idee hangt af van een hele hoop factoren. Deze kunnen persoonsgebonden of 

omgevingsgebonden zijn. Je motivatie hangt nauw samen met je houding die je t.o.v. een 

voorgesteld gedrag krijgt zoals te zien in hoofdstuk 2.1.2.  

Naast gemotiveerd zijn, hebben we ook de tegengestelde vorm hiervan: amotivatie. Hier is er 

sprake van een gebrek aan motivatie. Bij iemand die zonder enige schaamte afval op de grond 

gooit en hier niets om geeft, kunnen we duidelijk zeggen dat dit een geval is van amotivatie. 

Hiernaast kunnen we onderscheid maken tussen twee soorten motivatie die we op hun beurt 

kunnen opsplitsen in 2 categorieën. We hebben namelijk gecontroleerde en autonome motivatie. 

(Boufessile, 2015) Deze meer specifieke vormen van motivatie worden aan de hand van het 

motivationeel continuüm van Deci en Ryan (2000) visueel voorgesteld.  

 

 

Figuur 6: Motivationeel continuüm (Deci & Ryan, 2000) 

 

Naargelang we meer naar de kant van autonome motivatie gaan, kunnen we ook besluiten dat 

zelfregulatie stijgt. Zelfregulatie kan worden omschreven als het vermogen om goede keuzes te 

maken uit eigen gedragsmogelijkheden en deze gedragingen zelf of met anderen te realiseren, 

evalueren en verbeteren. (van Noort, 2004)  
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Uit deze motivatievormen constateren we dat er verschillende factoren leiden tot verschillende 

soorten motivatie. Hoe meer we naar rechts gaan op de figuur, hoe sneller we een 

gedragsverandering zullen kunnen waarmaken op het vlak van milieubewustzijn. Het is als het 

ware de evolutie die een persoon doorloopt naar milieuvriendelijk gedrag. 

2.6.1 Gecontroleerde motivatie 

De eerste vorm van motivatie die we kunnen onderscheiden bij gecontroleerde motivatie is 

externe regulatie. Bij externe regulatie is de meest strenge vorm van gecontroleerde motivatie. 

Waar je als individu mee inzit als je extern gemotiveerd bent, is het vermijden van een straf. 

Waarden spelen hier geen rol, want het enige waar je je zorgen over maakt is jezelf. Niet je 

omgeving. (Boufessile, 2015) 

Geïntrojecteerde regulatie is de tweede vorm van gecontroleerde motivatie. Het individu 

wordt gemotiveerd tot een bepaalde manier van handelen door een interne druk. Hier komen 

gevoelens van schaamte en spijt aan te pas. Deze gevoelens zullen ervoor zorgen dat een 

persoon bijvoorbeeld vegetarisch wordt om de vervuiling van de vleesindustrie niet op zijn 

geweten te hebben. Spijt en schaamte zijn hier de essentie. (Boufessile, 2015) 

2.6.2 Autonome motivatie  

Autonome motivatie kunnen we opdelen in twee verschillende vormen motivatie, namelijk 

geïdentificeerde regulatie en intrinsieke motivatie. 

We spreken over geïdentificeerde regulatie als er een onderliggende druk is. Hier doet een 

persoon iets omdat hij weet dat het de juiste keuze is (Boeve et al, 2015). Zo kunnen mensen een 

papiertje in de vuilbak gooien, omdat ze weten dat het daar hoort. De druk komt van binnenuit 

en wordt niet bepaald door omgevingsfactoren(Boufessile, 2015) 

De meest extreme vorm van motivatie is intrinsieke motivatie. Dit is tevens de hoogste vorm 

van autonomie, hier is de zelfregulatie maximaal. De persoon zal iets doen omdat het aansluit bij 

zichzelf en zijn imago (Seminck, 2011). Het kan zijn dat een persoon gemotiveerd is door zijn 

milieubewustheid om veganistisch te eten, het is als het ware zijn persoonlijkheid. (Boufessile, 

2015) 
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2.7 De rol van een festival  

2.7.1 Het muziekfestival 

Online en in boeken vind je vele definities van een festival, maar de definitie die Sabam biedt 

vind ik de meest omvattende: 

“Een 'Festival' wordt gedefinieerd als elke organisatie van een aaneensluitende reeks optredens 

door verschillende artiesten elk met hun eigen programma dat valt in het toepassingsgebied van 

het tarief. Een festival heeft bovendien een thematische samenhang, is beperk in tijd en ruimte en 

heeft een jaarlijkse recurrentie op dezelfde locatie. Een organisatie kan bijgevolg pas erkend 

worden als festival vanaf de tweede editie. Evenementen die over verschillende dagen lopen met 

herneming van hetzelfde programma (herneming van minstens 60% van het programma) en 

concerten met één of meer voorprogramma's worden uitdrukkelijk niet als festival in aanmerking 

genomen.” (Sabam, 2016) 

Bij een festival kunnen we net als elk evenement 8 DNA-waarden onderscheiden (Decuypere, 

2015). We hebben namelijk entertainment nodig, in de zo ruim mogelijke betekenis van het 

woord. Artiesten komen performen en er zijn services die ons genot verhogen. Daarnaast 

hebben we nog plaats en tijd die zorgen voor de beslissingsflow van de festivalganger bepalen.  

Hiernaast hebben we nog een naam en een doelgroep die zich aangesproken voelt: een 

doelgroep vol festivalbelevers.  

Naast deze 5 opvallende DNA-waarden hebben we nog drie ietwat verborgen DNA-elementen, ze 

zijn namelijk minder zichtbaar en hebben ook minder invloed op het beslissingsproces. Een 

festival kan namelijk zonder management niet functioneren en bij hen mag er geen eventdoel 

ontbreken. Ten slotte hebben we nog de klasse van je festival. Is het betalend, een stadsfestival, 

een open-air, gratis… Dit zijn allemaal klassen waarin je je festival kan opsplitsen. (Decuypere, 

2015) 

We kunnen naast het entertainende aspect van een festival in ons geval nog een maatschappelijk 

of sociaal aspect toevoegen, namelijk het sensibiliseren van de festivalgangers tot 

milieuvriendelijk gedrag. Want het milieu is vaak de dupe van de festivalgangers die enkel 

rekening houden met de ontspanning op een festival. Wat ze niet mogen vergeten is dat zij 

verantwoordelijk zijn voor de puinhoop die ze achterlaten na een festival.  

2.7.2 Het duurzame festival 

 Duurzaamheid 

Vooraleer we bepalen of een festival duurzaam is of niet, is het nodig te weten wat de betekenis 

nu juist is van het begrip ‘duurzaam’. 

De term duurzaamheid kan worden omschreven aan de hand van de 3P’s ‘People-Planet-

Profit’. Tijdens een VN-conferentie over duurzame ontwikkeling in Johannesburg in 2002 werd 

voorgesteld de term ‘profit’ door ‘prosperity’. Deze term is een ruimer begrip dan ‘profit’, die 
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enkel slaat op de winstgevendheid van bedrijven, maar ook over de financiële en economische 

belangen van individuen en van landen. Vandaar dat er soms ook over ‘People-Planet-

Prosperity’ wordt gesproken. (Roorda, 2015) 

Languit geschreven betekent het 3P-model dat we naast het verdienen van geld (profit) ook 

moeten kijken voor het milieu en de mensen. We mogen namelijk toekomstige generaties niet 

beïnvloeden door onze manier van leven. (Roorda, 2015) 

Volgens de definitie geformuleerd door de World Commission on environment and Development 

van de Verenigde Naties in het rapport “Our Common future” (1987) betekent duurzaamheid: 

“Duurzame ontwikkeling is de ontwikkeling die aansluit op de behoeften van het heden zonder het 

vermogen van de toekomstige generaties om in hun eigen behoeften te voorzien in gevaar te 

brengen.” (World Commission en Environment and Development, 1987) 

Our Common future staat ook welk bekend als het ‘Brundtland Report’. 

 Definitie 

Een duurzaam festival is op zijn beurt een festival die rekening houdt met vorige definitie. Het 

moet dus een festival zijn die zonder de behoeften van vandaag te onderkennen, het vermogen 

van toekomstige generaties om in hun eigen behoeftes te voorzien in gevaar brengt. 

Het moet een festival zijn die met de 3 P’s rekening houdt, en dan het liefst met de tweede 

betekenis van de term: People-Planet-Prosperity.  

Een heel belangrijke opmerking die ik hierbij wil geven is dat niet het festival maar de 

festivalgangers er voor zorgen of een festival duurzaam verloopt. De organisatie staat in als 

facilitator, terwijl de festivalganger de faciliteiten gebruik maakt op een duurzame manier. Je 

kan nog steeds, ondanks alle initiatieven dat een festival ondernam, op een niet-duurzame 

manier een festival bijwonen. Als festival geef je als het ware de groene toon, stuur je de 

festivalgangers in de goede richting. 

 Domeinen  

Een duurzaam festival moet zijn optiek doorvoeren op alle aspecten van een festival. Overal 

waar niet-duurzaam wordt omgesprongen met eventmanagement, moet indien mogelijk worden 

ingegrepen met duurzame initiatieven.  
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De Federatie van MuziekFestivals in Vlaanderen (FMiV) stelde hiervoor een checklist op voor 

duurzame festivals. Deze ‘checklist voor duurzame festivals’ geeft je als organisator een 

overzicht van alle facetten waar een festival duurzaam zijn steentje kan bijdragen. Hieronder 

volgt een korte opsomming van deze domeinen. In de bundel kun je terecht voor een 

uitgebreider overzicht van alle mogelijke initiatieven die kunnen worden ondernomen per 

domein: 

- Catering 

- Communicatie  

- Logies 

- Betrekken lokale economie 

- Afvalpreventie  

- Afvalsortering  

- Water en afvalwater  

- Energie en klimaat 

- Hinder  

- Mobiliteit en bereikbaarheid 

- Beheer van de locatie  

- Organisatie  

- Toegankelijkheid  

- Diversiteit  

- Competentieontwikkeling  

- Veiligheid en gezondheid  

- Sensibilisatie bezoekers 

- Betrekken lokale gemeenschap  

- Groene marketing (FMiV, z.j.) 
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2.7.3 Voorbeelden duurzame festivals 

 Ieper Hardcore Fest (Ieperfest) 

Ieperfest is het grootste hardcorefestival van Europa. Het festival gaat door het derde weekend 

van augustus en trekt dan ook publiek van over heel Europa. Het festival gaat door in Ieper in 

West-Vlaanderen en duurt 4 dagen (incl. openingsavond). Dit jaar in 2016 zal de 24ste editie 

doorgaan en het bezoekersaantal wordt geschat op 12.000 bezoekers. 

Ieperfest wordt georganiseerd sinds 1992 door jongerencafé de Vort’n Vis en werd na enkele 

jaren bijgestaan door Genet records. Sinds de beginjaren koos het festival ervoor om een 

volledig veganistische catering in te schakelen en dit bleef zo tot op vandaag de dag. Het is een 

plaats waar zowel grote internationale bands performen als kleine of meer lokale bands. Het 

festival krijgt ongeveer 90 bands over de vloer per editie.  

Met een DIY-mentaliteit (Do it yourself) is dit festival gegroeid tot een festival waar ecologie 

minstens even belangrijk is als de muziek die er speelt. Binnen de hardcorewereld leven nog 

steeds sterke gedachten rond duurzaamheid en mensenrechten. De Ecologische motor is steeds 

blijven draaien en nog steeds staan organisatoren achter hun fundamenten waar ze in 1992 hun 

eerste editie mee organiseerden in hun toenmalige pub.  

Hun catering bestaat uit 100% veganistische eetmogelijkheden, een fairtradebar en lokale 

groenten en fruit. Samenhangend hiermee vind je er ook de MTM-tent, de More Than Music tent. 

In deze tent staan verschillende ngo’s en actiegroepen met heel wat informatie, literatuur, een 

Oxfam-bar en vinden dagelijks meerdere filmvertoningen (documentaires over dieren- en 

mensenrechten, milieuproblemen en andere ecologische of humane onderwerpen) per dag 

plaats. Hiernaast vind je er ook workshops en besprekingen door activisten, vertegenwoordigers 

of bandleden. Deze besprekingen zetten de festivalgangers aan tot denken en gaan telkens over 

cruciale thema’s voor een duurzame wereld. Naast deze tent heb je ook de merchandise tent 

waar bands en platenlabels hun merchandise en Cd’s en vinyls kunnen verkopen.  

Ieperfest won bij elke deelname de OVAM ‘Green Event award. Dit was in 2010, 2011, 2012 en 

2015. Dit door hun talrijke initiatieven die doorheen de jaren op poten weden gezet om een 

meer ecologisch festival te kunnen organiseren. (Ieperfest, 2016) 

Duurzame kenmerken 

- Afval recycleren, hergebruiken, herwaarderen en verminderen 

- Bands booken die samen op tour zijn (minder uitstoot) 

- Beurs met NGO’s en activisten 

- Composttoiletten (droge toiletten) 

- Donatieput (om afvalberg te reduceren) 

- Drankverkoop uit glas of vaten 

- Droge toiletten. Deze zijn gemaakt uit gerecycleerde reclamebanners en gebruiken 

houtvezels i.p.v. water. Gebruikte vezels worden in Frankrijk gebruikt om plantages 

sparrenbomen te bemesten. 
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- Eco-camping (Douches op pelletkachels, eco-toiletten, zonnepanelen)  

- Festivalgids met uitgebreide informatie over groen beleid en waarom ze ervoor kiezen. 

- Gratis biologisch afbreekbare zeep (Ecover en Lush) 

- Herbruikbare frietbakjes/borden voor catering 

- Herbruikbare bekers i.p.v. wegwerpbekers 

- Kauwgomboom 

- Kraanwater-bar 

- Lokale producten en fairtrade producten 

- ‘More Than Music’ tent (tent waar over verschillende maatschappelijke problemen info 

en besprekingen worden gegeven en documentaires worden getoond) 

- Organisch bestek 

- Sensibilisatie, communicatie en ‘More Than Music’ ethiek 

- Spoken words door artiesten, zowel op het podium tijdens optredens als in de More 

Than Music tent 

- Strikt sorteringsbeleid 

- Talrijke kokers voor sigarettenpeuken  

- Veganistische catering 

- Vervuild water opvangen en zelf transporteren naar zuiveringsstation  

- Vervuild water gedeeltelijk zelf filteren a.d.h.v. rietbaden 

- Zelfgekweekte groenten (Ieperfest Festival Guide, 2015) 
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 Couleur Café 

Couleur Cafe is een 3-daags festival die jaarlijks doorgaat in hartje Brussel namelijk in 

Tour&Taxis (Thurn en Taxis). De eerste editie vond plaats in 1990 en sinds dien gaat het festival 

meestal door rond eind juni, begin juli. Het is een wereldfestival met genres als hiphop, dance, 

dub, reggae, funk, latin, blues en rock verdeeld over 4 podia. Zowel grotere namen als lokaal 

talent komen aan bod. (Wikipedia, z.j.) 

Naast het muziekgebeuren is er ook plaats voor een heuse straat vol etenskraampjes die 

verschillende wereldkeukens vertegenwoordigen, ook wel ‘GoedEtenstraten’ genoemd. Bij elk 

kraampje zijn er minstens 1 vegetarische alternatieven te koop. Je kunt er de keukens vinden 

van meer dan 50 landen. Ook staat het festival bekend om zijn soeks waar je winkeltjes vind met 

allemaal artisanale producten van overal ter wereld. Het is ook een plaats waar je veel jonge 

artiesten aan het werk kan zien met o.a. batikdemonstraties, kalligrafie en juweelontwerp. Enkel 

eco-vriendelijke verkopers mogen zich inschrijven om hier te mogen verkopen. (Couleur Café, 

z.j.) 

Couleur Café kent ook belangen toe aan gezinnen. Kinderen tot 10 jaar komen gratis en er 

worden voor hen tevens activiteiten georganiseerd. (Couleur Café, z.j.) 

Het festival engageert zich ook op het vlak van mobiliteit. Zo is er een heuse binnen-

fietsenparking, gratis openbaar vervoer via de MIVB op al hun metro’s, trams en bussen. De 

bussen voorzien de festivalgangers zelfs tot 3uur ’s nachts van een pendeldienst. (MIVB, 2012) 

Duurzame kenmerken 

- 100% afbreekbaar bestek 

- 150 sorteerpunten (450 vuilbakken) 

- 30 containers en 20 ‘bottlebanks’ achter de schermen. 7 fracties om te recycleren. 

- 300 eco-vrijwilligers  

- Bezoeker produceert slechts 800g afval per dag t.o.v. het Belgische gemiddelde van 

1250g door hun eerdere inspanningen. (2012) 

- Bike parking 

- Bio-afbreekbare bekers 

- Camping enkel toegankelijk voor mensen buiten het Brussels Hoofdstedelijk Gewest (om 

onnodig verkeer van mensen buiten het Brussels Hoofdstedelijk Gewest te beperken). Er 

zijn voldoende (gratis) mogelijkheden via het openbaar vervoer. 

- Drinkbaar kraanwater voorzien 

- Fairtrade merchandising  

- Gratis openbaar vervoer van MIVB (trams, bussen, metro’s)(MIVB, 2015) 

- Inkomsten van eetstandjes en soeks ten voordele van sociale, culturele en educatieve 

projecten ten gunste van het Zuiden of minder begunstigde bevolkingsgroepen in België. 

- Inzamelacties voor bekers 

- Sorteergraad van 50% (bij de top van België op het vlak van evenementen) 

- Vuilniszakken verdeeld bij aankomst (Ecofest, z.j.; Couleur Café, z.j.) 
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 Festival Dranouter 

Festival Dranouter, die tot 2010 bekend stond als Folk Dranouter, is een jaarlijks zomerfestival 

gehouden in het dorpje Dranouter in West-Vlaanderen. Traditioneel gezien kiezen ze voor het 

eerste volledige weekend van augustus. Dranouter was oorspronkelijk in 1975 een festivalletje 

op de speelplaats van het plaatselijke schooltje waarna het uitgroeide tot een folkfestival met 

meerdere podia. Vandaag de dag vind je er 5 podia waar nog steeds 3 dagen lang de traditionele 

folkgroepen worden geprogrammeerd, maar ook enkele bekendere namen als publiekstrekker. 

(Wikipedia, z.j.) 

Sinds 2005 bestaat er ook Dranouter aan Zee, dat doorgaat in De Panne. Het festival is 

voortgekomen uit Uitblazen, een reeks evenementen die in die zomer aan de kust plaatsvonden. 

Sinds de editie in 2012 ging het festival door onder de naam ‘Festival aan Zee’. (Wikipedia, z.j.) 

Naast het muziekaanbod wordt er heel wat aandacht besteed aan het milieu. Zo konden ze al 

enkele keren met enkele primeurs naar buiten komen op het vlak van ecologisch organiseren. Ze 

krijgen hiervoor ook hulp van ‘Low Impact Man’ Steven Vromman, een Belgisch milieuactivist 

die ook bekendheid verwierf via zijn gelijknamige Canvas-programma. (Wikipedia, z.j.) 

Duurzame kenmerken 

- Actief afvalverzameling stimuleren. 

- Actief vervuilende kampeerders aanpakken 

- Afval inzamelen in ruil voor bonnetjes. 

- Afvalreductie stimuleren 

- Afvalwater wordt ter plaatste gezuiverd of via persleiding richting het 

waterzuiveringsstation van Loker gestuurd. 

- Eerste festival die met de PLA-fractie werkte 

- Eigen waterzuiveringsstation. 

- Enkel gadget wanneer je bijvoorbeeld afval inzamelt. 

- Festival omringd door prachtige natuur. 

- Gratis ontbijt na het festival voor wie zijn campingplaats opruimt 

- Herbruikbare bekers met statiegeld. 

- Samenwerking met Steven Vromman als eco-adviseur 

- Sensibiliseert elk jaar naar festivalgangers toe via communicatie 

- Steeds op zoek naar nieuwe manieren van duurzaam organiseren 

- Steven Vromman organiseert ludieke sensibiliserende acties op het festivalterrein 

- Streeft naar open-minded sfeer. 

- Strikte hersortering in 7 fracties achter de schermen. 

- Waterzuivering met actieve kool. (Festival Dranouter, z.j.; Vanden Broeck, 2016, 27 mei – 

persoonlijke communicatie) 
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3 Onderzoeksvragen 

Na het schrijven van de probleemstelling werden volgende onderzoeksvragen opgesteld: 

Hoofdvraag: 

“Kan een muziekfestival hun 15- tot 25-jarige Vlaamse bezoekers sensibiliseren over de 

milieuproblematiek op lange termijn?” 

Deelvragen: 

- Wat veroorzaakt de negatieve milieuonvriendelijke gedragsverandering bij 15- tot 25-

jarige Vlamingen? 

- Zijn er verbanden tussen het geslacht, de leeftijd of de economische activiteit van de 15- tot 

25-jarige Vlaming en verschillende gedragingen, houdingen of overtuigingen omtrent het 

milieu of festivals? 

- Welke milieuvriendelijke initiatieven op festivals achten de Vlaamse 15- tot 25-jarige 

festivalbezoekers het effectiefst? 
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4 Kwalitatief onderzoek 

Kwalitatief onderzoek biedt de mogelijkheid om met je vraagstelling meer in de diepte te gaan 

dan een kwantitatief onderzoek. Dit soort onderzoek baseert zich veel minder op getallen dan 

het kwantitatieve onderzoek. (van der Kaap, 2011) 

In tegenstelling tot kwantitatief onderzoeken we hier eerder de onderliggende motieven en 

meningen. Dit is een arbeidsintensievere methode omdat het hier gaat over open gesprekken 

waarbij ruimte is voor het doorgaan op specifieke antwoorden van een respondent. 

(Allesovermarktonderzoek.nl, z.j.) 

In mijn geval wil ik graag enkele insteken te weten krijgen van enkele experts binnen hun vak. 

Daar een groepsdiscussie zich hier niet echt toe leent, doordat we met verschillende 

respondenten zitten met totaal verschillende professies, wordt er gekozen voor diepte-

interviews. Dit is de meest persoonlijke vorm van kwalitatief onderzoek. 

4.1 Diepte-interviews 

Er werd gekozen om 5 respondenten individueel te interviewen via een diepte-interview. Via 

deze onderzoeksmethode is het mogelijk tot op de diepte in te gaan op alle kleine onderwerpen 

en opvattingen te achterhalen over bepaalde gespreksonderwerpen. Hier is de informatie 

‘dieper’ dan deze die we via kwantitatief onderzoek zouden verkrijgen. 

(Allesovermarktonderzoek.nl, z.j.) 

De diepte-interviews dienen vooral als aanvulling van de resultaten die ik zal behalen bij mijn 

kwantitatief onderzoek bij 5.1. Via deze diepte-interviews wil ik graag ook enkele experts 

binnen het vak het woord geven in mijn thesis. Hun kennis die jaren terug gaat is een echte 

meerwaarde voor mijn thesis.  

De interviews werden afgenomen op een plaats naar keuze van de geïnterviewde. Een 

gestructureerde vragenlijst zorgde voor een vlot verloop en het interview werd opgenomen met 

de geluidsrecorder van mijn laptop.  

De gegevens die ik verkreeg door de interviews zal ik niet zo grondig analyseren zoals 

aangeleerd in de lessen kwalitatief onderzoek, daar de hoofdzaak van mijn thesis het 

kwantitatief onderzoek is. Ik zal de gedeeltelijk verwerkte data grondig overlezen en er de 

belangrijkste opmerkingen over opsommen. Deze kregen uiteindelijk ook een plaatsje in mijn 

infographic (hoofdstuk 6).  

De opbouw van mijn vragenlijst bleef telkens gelijk. Eerst werd er gestart met een soort van 

introductie, daarna kwamen de inleidingsvragen die bijvoorbeeld gingen over de organisatie 

waarvoor er wordt gewerkt en de transistievragen die ons wat dichter bij het onderwerp 

brachten. De hoofdzaak werd bevraagd a.d.h.v. sleutelvragen en afsluiten werd gedaan door het 

gebruik van besluitende vragen. 
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4.1.1 Interview Stijn Lambert – Ecofest 

Ecofest zorgt volgens hun website voor een proper en duurzaam event en verlaagt de kosten van 

het afvalbeheer. Ze zijn experts op het vlak van een ecologisch beleid uitwerken waar de 

festivalganger zelf wordt aangespoord afval in de vuilnisbak te werpen. Ook zijn ze backstage 

volop bezig met het sorteren van afval in verschillende fracties. Het voordeel van werken met 

Ecofest is dat zij er voor zorgen dat de factuur van verschillende evenementorganisatoren dalen 

en de ecologische impact daalt.  

Mijn eerste diepte-interview ging door op maandag 28 maart in Deinze. Daar had ik een afspraak 

met Stijn Lambert die al enkele jaren actief is bij Ecofest. Het interview ging door in een cafeetje 

aan het station van Deinze. 

 Uitgeschreven diepte-interview 

G: Gillian Coussens 

S: Stijn Lambert 

G: Dag Stijn, ik zou je graag wat vragen stellen om mijn bachelorproef te verrijken. Niet zozeer 

een diepe theoretische inhoud heb ik nodig, maar wel wat vernieuwende ideeën en 

onderwerpen die ik niet onmiddellijk uitgeschreven zal vinden in boeken of het internet maar 

die jij weet door je ervaring bij Ecofest. Dit interview zal ongeveer 3 kwartier tot 1 uur duren. 

Heb je problemen dat dit interview wordt opgenomen met een geluidsrecorder? 

S: Ok, neen helemaal geen probleem. Hopelijk kun je genoeg horen met de muziek hier op de 

achtergrond. Ik kom me gerust wat dichter zetten. Hoe neem je dit op? Is dit een 

computerprogramma? 

G: Ja, dit is gewoon een standaardprogramma op je pc.  

S: Ok, wist ik niet, zal ik misschien ook eens onthouden (lacht). Heb je soms enkele vragen 

voorbereid? 

G: Jazeker, ik heb hier een word-documentje met enkele vragen. Ik zal enkele kernwoorden 

reeds opschrijven die ik belangrijk vindt, de rest zal ik halen ui de opnames. Mezelf voorstellen 

heb ik dus al gedaan… Kun je je even kort voorstellen, Stijn? 

S: Ik ben dus Stijn Lambert en ik werk voor de vzw Ecofest. Ecofest is eigenlijk een organisatie die 

zowel de coördinatie van het afvalbeheer van een festival of evenement overneemt en ook 

workshops hierover gaat geven. We werken duurzame concepten uit voor onze klanten. 

G: Waar woon je? 

S: Ik woon in Antwerpen maar ben afkomstig van Deinze, waar mijn ouders nog steeds wonen. 

G: Welke opleiding heb je vroeger gevolgd? 

S: Ik heb Sociaal Toegepaste Economie gevolgd. Economie eigenlijk en ook nog 

milieuwetenschappen een jaartje. 
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G: Is dit je eerste werkervaring? 

S: Ja, eigenlijk is Ecofest een beetje een bijberoep of hobby voor me. Ik werk als milieuconsultant 

voor een 5-tal bedrijven en hiernaast heb ik nog Ecofest. Het was een idee waar ik al ongeveer 10 

jaar geleden mee zat maar die nooit echt iets werd doordat ik nog niet volwassen genoeg was en 

nog niet genoeg kennis had van bepaalde zaken. Ik ben zelf in de milieusector actief. 

G: Hoe ervaar je werken bij Ecofest? 

S: Het is iets met veel toekomst omdat we binnen een vzw werken met een 4-5-tal kernleden en 

daarrond nog heel wat vrijwilligers. De laatste 5 jaar is het goed aan het draaien, maar zelf 

durfden we het risico niet nemen om fulltime hiermee bezig te zijn. We voelen dit zelf, het is een 

groeiende sector. Want vele organisatoren willen van hun probleem af, ze schakelen graag een 

andere partij in. Hij moet hem zo van zijn afvalluik niet teveel bezig houden. Dat afvalluik en dat 

opkuisen in combinatie met dat milieuvriendelijke. Er is echt evolutie in de evenementsector… Er 

zijn er bij die het goed hebben, maar ook slecht. Degene die het goed hebben kunnen ze dit 

permitteren. Enkel wanneer ze succes hebben durven ze dit milieuluikje erbij nemen. 

G: En gaat het hier eerder om imago of iets anders? 

S: De twee, het is ook duidelijk iets wat het publiek wilt… Sommige doen het echt omdat ze er 

achter staan. Zoals Couleur Café: solidariteit, wereldmuziek, sfeer. Zoals Sfinks… We merken bij 

dancefestivals dat zij hierin ook wel geloven. Omdat ze zo het concept van uitgaan wat kunnen 

vernieuwen. Het wordt zo sjieker. Weg met die bekertjes enzo. 

G: Waarom ben je geboeid door het bedrijf en de milieuproblematiek? 

S: We hebben dat zelf opgestart omdat we zelf als vrijwilliger overal meewerkten. We zagen zelf 

dat dit altijd een puinhoop was. We hebben dit dan geprobeerd maar het bleef te moeilijk. Stel in 

2005, dan was er van milieuproblematiek nog niet echt sprake. Toen was het nog ver van mijn bed-

show. Sinds 2008 is er veel beginnen veranderen. Wij merkten dat het interessant was om mee te 

gaan in de vibe van de ecologie. We hebben ook een economische insteek. Het is belangrijk dat het 

kostenbesparend is. We willen onze klanten niet in de kosten jagen maar net break-even laten 

uitkomen. Het mag geen kostenpost worden. 

G: Krijg je voldoening van je job? 

S: Ja het is plezant, je creëert zelf dingen. Het enige dat ik echt wil is nog die prospectie. In feite 

moeten we nog veel meer evenementen aanschrijven jaar na jaar. Maar het probleem is dat dit 

allemaal ingepland is tegen de zomer, maar hetgeen waar we het meest werk in steken is mensen 

aanmoedigen om eens mee te helpen met ons, eigenlijk ons netwerk uit te bouwen. Maar aan de 

andere kant moet het ook niet megagroot zijn, we willen gewoon dat het concept van 

milieuvriendelijke festivals gebeurd. Het concept blijft belangrijk, en groeien op de tweede plaats. 

De organisatie moet er ook zelf in geloven. Wij zijn er bijvoorbeeld niet om enkel te komen 

opkuisen. 

G: Wat zijn jullie mooiste projecten? 
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S: Couleur Café is een hele schone, daar doen we eigenlijk alles van, daar staat ook van een filmpje 

op onze site. Ik zal je die anders eens doorsturen. Bij het Sfinksfestival doen we dat ook al goed. Zij 

hebben geen grote budgetten en toch investeren zij hierin. Ze hebben ook de Novaprijs gewonnen. 

G: Hoe zouden jullie jezelf omschrijven? 

S: Partner voor milieubeheer op evenementen.  

G: En de voornaamste functie? 

S: Dat is coördinatie van het afval. En de maatregelen opstellen, evalueren. Onze kennis een beetje 

doorgeven.  

G: Analyseren jullie dan bijvoorbeeld ook op festivals welke elementen echt werken? 

S: We zijn meer de praktische kant. Communicatieve kant is niet zo supersterk van ons. We zorgen 

eerder dat de vuilbakken er staan. Het is ook niet simpel. Grote affiches op festivals doen ook niet 

altijd hun werk. Wat ik ervaar is dat het altijd simpel moet blijven. Een cartoon ofzo werkt… Een 

mooi design… Je moet maken dat het afvalgebeuren leuk wordt. Zo hebben ze bij Coachella in 

Amerika een gigantische dinosaurus als vuilbak. Das de max he. Dat zijn te dure projecten. 

Pukkelpop probeerde ook al de vuilbakken te beschilderen. Je moet het sorteren en niet op de grond 

gooien bevorderen... Op de site kan je van alles zetten. Het is niet evident. Op Couleur Cafe werken 

we met gigantische videowalls naast de podia die de boodschap van Ecofest verspreiden. Heel basic, 

een leuke animatie van sorteer maximaal, je moet weten als je heel wat ‘basjen’ maakt is ook niet 

milieuvriendelijk. Gebruik veel materiaal. 

G: Merken jullie dat jullie initiatieven iets uithalen? 

S: Wel, dat is juist moeilijk te bevragen. Het is afhankelijk van zoveel verschillende factoren. Het 

weer, de drukte en nog zoveel verschillende elementen beïnvloeden het gedrag van de 

festivalganger. We hebben soms zicht op fracties, maar daar blijft het dan ook wel bij. Sommige 

gegevens zijn ook vertrouwelijk en willen festivals liever niet delen. Pukkelpop bijvoorbeeld doet 

grote efforts voor het milieu, en toch heb ik het gevoel dat ze zich schamen om hun cijfers te delen, 

want dat doen ze niet… 

G: Focussen jullie zich ook op het aansporen van festivalgangers om zich milieubewuster te 

gedragen na het festival? 

S: Ja eigenlijk wel, maar dit dan enkel door de aanwezigheid van onze vuilbakken, signalisatie en 

andere efforts. Dit zal er onrechtstreeks voor zorgen dat mensen misschien dit gedrag meenemen 

naar huis. Je moet maken dat er bijvoorbeeld vuilbakken genoeg zijn, dat ze niet overvol zitten, en 

dergelijke. Het moet geen last zijn voor de festivalganger om dit gedrag te vertonen. Het moet juist 

vanzelfsprekend zijn. Een vuile indruk zorgt ervoor dat mensen iets juist op de grond smijten. 

G: Hebben jullie concurrentie? Of noemen jullie ze liever partners?  

S: Neen, er zijn geen specifieke concurrenten. In Wallonië en Nederland zijn er wel gelijkende 

initiatieven. Vanuit Nederland komen er wel grote opkuisfirmas, we werken hier op zekere hoogte 
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mee samen. Reggae Geel wordt volledig opgekuist bijvoorbeeld. Maar ze gaan wel hand in hand. Zij 

werken bijvoorbeeld machinaal. Zij werken bijvoorbeeld echt met grote zuigers. Wij werken met 

mankracht. Wij gaan ons focussen op de preventie, terwijl zij de gevolgen van een festival moeten 

opkuisen. We zouden in feite echt kunnen samenwerken, dit is misschien nog een idee om nog eens 

te bespreken. 

G: En jullie werken met vrijwilligers? 

S: We werken met vrijwilligers zoals groepen, de Fanfare van Geel, de Scouts… Meestal lokale 

verenigingen. Je zoekt best mensen die zich niet focussen op dat feest. Mensen met kleine oogjes zijn 

minder effectief. Afvalwerk is het minst leuke werk: verenigingen en firma’s zullen dit ook niet 

gratis doen. Er is een vrijwilligersbijdrage nodig. Enkel als mensen echt gebeten zijn door die 

milieusetting, dan zullen ze gratis en gemotiveerd opkuisen, maar daarop mag je niet hopen. 

G: Ik heb ook al eens contact opgenomen met Ecofest. 

S: Ja, zij zijn echt bezig met die gedragsverandering. Met Bruno waarschijnlijk? Ja, je kunt ons wel 

partners noemen. Zij focussen zich meer op het beleid voor overheidsinstanties en dergelijke en 

gebruiken hier ook vaak tools voor. Zij focussen zich op de theorie en wij op de praktijk.  

G: Halen initiatieven iets uit? 

S: Jazeker! Kijk maar naar Baraque Futur op Pukkelpop? Ben je zelf geweest? Zij werken echt 

toonaangevend. Het goede aan het aangename koppelen. Je moet iets doen zoals bij Pukkelpop en 

Werchter. Zij zijn hoog in aanzien bij vele festivalgangers. Hun bandjes worden bijvoorbeeld 

gedragen. Dus als zij de groene toon aangeven zullen vele mensen dit ook wel volgen.  

G: Dus iets die niet alleen die onderwijzend werkt, maar ook iets tofs? 

S: Inderdaad, niet onderwijzend, maar juist leuk. Mensen gaan net naar een festival om zich te 

amuseren. Niet om de les te worden gespeld met feiten. Velen van hen zijn ook ofwel dronken of 

schenken hier echt geen belang aan, ze zijn daar namelijk om zich te amuseren. 

G: Op de hoogte van de verschillende beïnvloedingsmethodes?  

S: Neen 

G: Geloof je in de kracht van communicatie om gedrag te beïnvloeden? 

S: Jajaja, dat is zeker. Het moet wel worden ondersteund door voelbare dingen. Je banners maken 

wel iets duidelijk. Bijvoorbeeld het manneke pis op Couleur Café die doorstreept is levert resultaten. 

Je maakt dingen op een speelse manier duidelijk. Videowalls zijn erg goed om je boodschap 

duidelijk te maken aan mensen die rondlopen. Het zijn bewegende beelden en trekken de aandacht. 

Op Sfinks waren dat dan de tweets. Bepaalde tweets waar dan alles rond Sfinks op verscheen, 

dingen zoals goed bezig maar ook kon je zelf tweets versturen.  

G: Dus kan ik dan besluiten dat we met eye-catching media moeten werken? Met bewegende 

beelden? 
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S: Ja ja, bewegende beelden ofzo. Maar dan wel gekoppeld aan hetgeen dat er al staat, gekoppeld 

aan het milieu. Zulke schermen zetten is ook heel duur, dus maak dat het geen verloren moeite is. 

Communiceren via de website kan ook via een soort milieu-pagina. Waar ze wel moeten mee 

oppassen is dat ze niet enkel hun eigen initiatieven uitschrijven maar ook zeggen wat de 

festivalganger kan doen. Ik denk dan aan het gebruik van openbaar vervoer bijvoorbeeld. 

G: Hoe kan je dan met communicatie gedrag beïnvloeden denk je? Heb je hier zelf al bevindingen 

over gedaan? 

S: Ik denk dat je vooral iets dat niet cool is als een vuilbak een heel ander uiterlijk kan geven. Dus ik 

denk vooral aan het design. Maar Keep it simple. Het moet tof en uitnodigend bijvoorbeeld zijn om 

je papier in de vuilbak te gaan smijten. Denk maar aan de vuilbakken bijvoorbeeld in de Efteling. 

Op Pukkelpop werd er ook reeds geëxperimenteerd met beschilderde vuilbakken. Ik zou hiervan de 

resultaten eens moeten opzoeken. 

G: Wat denk je dat er na communicatie de beste manier is om een bepaald positief gedrag te 

veroorzaken. 

S: Ghoh, acties misschien. Ik merk dat wanneer medewerkers meewerken, ze eerst dezelfde mindset 

moet geven. Je kan niets doen waar je zelf niet achter staan. Mensen aansporen om vuilbakken te 

gebruiken zal niet werken als je er zelf niet in gelooft. Je moet beseffen hoeveel werk er in kruipt. Je 

zal achteraf veel minder werk moeten doen en bovendien draag je je steentje bij voor het milieu. En 

ja, festivalorganisatoren zijn doeners. Zij focussen zich op het organisatorische stuk. Hun eerste 

zorg gaat naar het verloop van het festival, niet de aansleep. We moeten de wegwerpcultuur in 

vraag stellen bij de bezoekers. Recycleren is hier deel van de oplossing. De organisatoren mogen 

eigenlijk echt hier leren over praten, en ook leren pronken met hun resultaten die ze behalen. Velen 

vinden dit moeilijk. 

G: Denk je dan dat je je dan bij de medewerkers moet focussen op ‘je zal minder werk moeten 

doen’ of ‘je helpt aan een beter milieu’. Denk je niet dat de drempel soms wat te hoog ligt om ze 

direct aan te sporen iets aan het milieu te doen? 

S: Ja, misschien wel. Als we terug denken aan de medewerker eerst een juiste mindset geven dan is 

het misschien wel makkelijker dit te doen door te zeggen dat ze minder werk zullen moeten doen. 

Uit eigen belang dan. Want je een andere houding geven t.o.v. het milieu is dan eerder de taak van 

Ecolife en Zero Emission solutions. Wij zijn iets toegankelijker dan Zero Emission Solutions. Zij 

focussen zich ook op consultance. Zij deden bijvoorbeeld Crammerock. We mogen niet vergeten dat 

festivals meer hands-on zijn, ze zitten met een andere setting… 

G: Ben je op de hoogte over de verschillende beïnvloedingsmethodes voor gepland en 

automatisch gedrag? 

S: Neen eigenlijk… 

G: Hoe dring je volgens jou het diepst door bij je festivalgangers om hun automatismen te 

beïnvloeden? 
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S:Ik denk vooral met Ecoteams, of daar focussen wij ons toch ook op. De aanwezigheid van de 

Ecoteams is een belangrijke factor om dit gedrag te bevorderen. Festivalgangers moeten zien dat 

er wordt opgekuist. Je moet hen dan ook de faciliteiten geven om je gewenste gedrag te vertonen: 

vuilbakken plaatsen, maken dat deze geledigd zijn en niet overlopen, genoeg vuilbakken plaatsen, 

signalisatie gebruiken,… Je moet de groene toon aangeven, maar de rest is aan hen.  

G: Jullie zorgen voor duurzame aspecten. Welke zijn deze en wat zijn de voornaamste? 

S: Bij ons zijn dit vooral het afvalbeleid. 

G: Focussen jullie dan ook bijvoorbeeld naar fairtrade-elementen? 

S: Ja inderdaad, fairtrade blijft ook belangrijk. We kijken hier ook voor, maar eerder vanuit een 

adviserende hoek. Er moet ook een goede afzetter worden gezocht hiervoor. Je moet je aanbod 

afstellen op je vraag. Niet forceren om mensen fairtrade te kopen, want dit vraagt ook grotere 

kosten. 

G: Richten jullie je met jullie aanpak op lange of korte termijn? M.a.w. komen festivals enkel naar 

jullie om het festival duurzaam te doen verlopen of zitten zij ook met de intentie festivalgangers 

aan te zetten tot een duurzame levensstijl? 

S: Voor ons is het eerder van korte termijn. Wij houden ons bezig op en tijdens een festival. Andere 

instanties als Ecolife zijn nuttig voor overheidsinstanties en dergelijke. Zij focussen zich meer op 

overheidsniveau. Goodplanet staat dan bijvoorbeeld meer in voor campingaanwezigheid. Je moet 

eigenlijk assertief zijn, je medewerker moet overtuigd zijn om dit te doen… Je moet de helper, de 

facilitator zijn op een festival, niet de onderwijzer. Mensen de les spellen op momenten wanneer zij 

komen genieten werkt niet… 

G: Richten jullie je ook op het veranderen van gedrag op lange termijn ook al wordt dit niet 

gevraagd door de organisatie van een festival? Of blijft voor jullie de impact van een festival op 

het milieu de hoofdzaak. 

S: De milieu-impact blijft de noodzaak maar natuurlijk sporen onze initiatieven ook wel aan om 

ditzelfde gedrag te vertonen. Dit dan vooral door onze acties. Op een subtiele manier 

communiceren we hierover. Onze taak is niet de onderwijzer te spelen maar de facilitator. Moest je 

bijvoorbeeld de headliners van een festival kunnen laten praten over welke levensstijl er moet 

worden vertoond door iedereen en waarom, zal er hier veel meer kracht achter zitten van wij die 

vooral ons bezig houden met het afval van een festival. Denk maar aan die voorbeeldfestival die ik 

daarstraks zei. Pukkelpop kan toonaangevend werken, van hun wordt het festivalbandje soms 

jaren aangehouden. Zij zitten al met een soort merk… Er zit hier kracht achter! 

G: Hoe zorgen jullie voor de insteek bij een beleid om milieuverantwoord gedrag op lange 

termijn te promoten en te veroorzaken? Via communicatie, mond tot mond, social media, 

gewone media? Of wat denk je dat het sterkste kanaal is hiervoor? 

S: Die visuals op festivals blijven hun kracht bewijzen. Bewegende beelden springen rapper in het 

oog dan een statische poster. Goeie grafische vormgeving en simpel design zijn echte successen. 



54 
 

Mond tot mond is ook zeer krachtig. Vanaf je ziet dat je gesprekspartner je respecteert kan een 

gesprek veel teweeg brengen. Wij hebben al heel wat fijne reacties gekregen op festivals. De mensen 

appreciëren ons werk, maar jammer genoeg ook niet allemaal. De pers is soms wat moeilijk te 

bereiken, want zij willen altijd dat ietsje meer. Baraque Futur op Pukkelpop was hetgeen dat wel de 

aandacht kreeg van de pers. Pukkelpop geniet sowieso al van persbelangstelling, en dit initiatief 

was vernieuwend voor dit festival. Er zit zeker ook kracht achter Social Media, aangezien iedereen 

erop actief is. Zelf ben ik hier wel te weinig mee bezig. Het sterkste signaal is dan volgens mij nog 

altijd het simpelste: de signalisatie voor de medewerking aan een proper festival en de 

aanwezigheid van de vuilbakken zelf… 

G: Oké, bedankt Stijn, dit zou moeten volstaan. Enorm bedankt voor je tijd en nuttige info. 

S: Geen probleem Gillian! 

 Conclusies 

- Aanwezigheid van duurzame initiatieven is al een goede aanloop om milieubewust 

gedrag te veroorzaken. De aanwezigheid van een green-team is hier een grote factor van. 

- Altijd aanbod afstellen op vraag. Het heeft weinig zin om over te schakelen op een 

fairtrade-cateraars als de festivalgangers hier totaal geen aandacht aan schenken en ze 

ook niet zullen gebruiken. 

- Banners zijn meer schadelijk voor het milieu dan dat ze effect zullen hebben. 

- Beoordeel festivalgangers van een bepaald soort festival niet op basis van stereotypen.  

- Denk eens aan leuke plaatsen om met visuals je verhaal mee te delen? Bijvoorbeeld in de 

wachtrij bij toiletten (over de impact van bijvoorbeeld ecologische toiletten). 

- Design blijft belangrijk. 

- Festivals moeten niet enkel op hun website praten over hun eigen initiatieven maar ook 

over wat je zelf kan doen als festivalganger. 

- Focus je vooral op de jeugd, zij zijn namelijk de volwassenen van de toekomst. 

- Gebruik voorbeeldfiguren of ‘merken’ die al genieten van een hoge geloofwaardigheid. 

- Het beïnvloeden van gedrag op lange termijn zal niet met 1 actie lukken, maak dat je 

verschillende acties overal aanwezig zijn. 

- Keep it stupid, simple. 

- Koppel het onaangename (bijvoorbeeld sorteren) aan het aangename (door speciale 

vuilbakken). 

- Medewerkers eerst een juiste mindset geven vooraleer ze mensen kunnen aansporen om 

het juiste gedrag te vertonen. 

- Mond tot mond blijft krachtig. 

- Mond tot mond communicatie naar jongeren toe is krachtiger wanneer dit door een 

jongere gebeurt.  

- Onderwijzen heeft weinig nut als de belangstelling er niet voor is. Veel mensen komen 

net om zich te ontspannen en hebben dan geen onderwijzende les nodig. 

- Schakel genoeg medewerkers in en maak deze zichtbaar. 
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- Signalisatie blijft sterk motiverend om dit gedrag te vertonen. Bewegende beelden des te 

meer. 

- Social media is krachtiger dan we denken. 

4.1.2 Interview Bert Acket – Ieperfest 

Ieperfest blijft een van de voorlopers op het vlak van duurzaam organiseren en het 

sensibiliseren van festivalgangers. Elk jaar opnieuw weten ze met de meest vernieuwende 

ideeën uit de kast te komen. Dit jaar stond hun waterzuivering doormiddel van een mobiel 

rietveld in de kijker. (Bacelle, 2016) Ook blijven ze bekend staan voor hun maatschappelijke 

debatten in de More Than Music tent.  

Op zaterdag 9 april trok ik naar de Vort’n Vis, het jeugdhuis achter de organisatie van Ieperfest. 

Al jaren zijn ze bezig met het inzamelen van geld voor de heropbouw van hun jeugdhuis. Binnen 

enkele maanden mogen ze hun deuren openen, en allemaal te danken aan de vele vrijwilligers 

die volgens de ‘Do it yourself’ mentaliteit hun jeugdhuis terug opbouwden. Vaak uit afgedankte 

bouwmaterialen. Zo werden alle bakstenen van het vorige gebouw zorgvuldig hergebruikt. Ik 

had er een afspraak met Bert Acket, een medeorganisator van het festival en actief bij de 

Ieperfest Green Policy. Uiteindelijk kwam Jeroen Vanlerberghe ook bij ons aan tafel zitten, hij 

helpt ook bij de organisatie van het festival 

 Uitgeschreven diepte-interview 

B: Bert Acket 

J: Jeroen Vanlerberghe 

G: Gillian Coussens 

G: Dag Bert, ik zou je graag wat vragen stellen om mijn bachelorproef te verrijken. Niet zozeer 

een diepe theoretische inhoud heb ik nodig, maar wel wat vernieuwende ideeën en 

onderwerpen die ik niet onmiddellijk uitgeschreven zal vinden in boeken of het internet maar 

die jij weet door je ervaring bij Ieperfest Dit interview zal ongeveer 3 kwartier tot 1 uur duren. 

Heb je problemen dat dit interview wordt opgenomen met een geluidsrecorder? 

B: Neen hoor, heb je er problemen mee dat Jeroen ook meedoet aan het interview? Hij zal hier ook 

nog veel over weten. 

G: Neen hoor geen probleem! Stel jezelf eens voor? Wat zijn jullie namen? 

B: Bert Acket  

J: Jeroen Vanlerberghe 

G: Wat hebben jullie gevolgd van opleiding vroeger? 

B: Grafische vormgeving. Ik werkte in een kleine drukkerij, maar nu is deze overgenomen door 

Roularta. Dagelijks ben ik bezig met banners online plaatsen en dergelijke.  
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J: Bachelor sociaal cultureel werk. Momenteel ben ik werkloos, maar mijn dagen zijn goed gevuld 

met de heropbouw van de Vort’n Vis.  

G: Vanaf wanneer zijn jullie ongeveer actief bij Ieperfest? 

B: Ik denk dat dit vanaf 2004 moet zijn. Zelf kwam ik nooit naar Ieperfest. Ik heb nooit een ticket 

gekocht voor Ieperfest. 2004 ben ik medewerker geworden en ben ik natuurlijk wel gegaan naar 

Ieperfest.  

J: Voor mij moet dit ook ongeveer die periode geweest zijn. 

G: Wat zijn jullie interesses? 

B: Hobby’s niet veel tijd (lacht). De wereld verbeteren! (beiden lachen). Ik ben 

wereldverbeteraar op alle vakken dat je maar kan denken. Ik steek hier dan ook enorm veel 

werk in op het vlak van research. Natuurlijk heb ik ook een grote interesse voor muziek, maar 

dan eerder de onbekende bands ontdekken. Ik heb het niet voor mainstream bands. 

G: Zijn jullie zelf vegetariërs of veganisten? 

B: Ik ben veganist. 

J: Ik veggie. 

G: Vertel eens met jullie woorden wat Ieperfest is? 

B: Vele ‘tjolinge’. (lacht). Voor de rest is Ieperfest niet meer wat het ooit was. Het is niet meer zo 

underground zoals het voeger was. Het is moeilijk samen te zitten in een team van organisatoren 

die allemaal een andere mindset hebben. Ik zou geen euro uitgeven aan sommige dingen, terwijl 

sommigen elke euro meerdere malen zouden omdraaien. Ook zou ik er zelf geen geld meer aan 

geven om te kunnen gaan. Ik zit met een andere mindset. Ieperfest moet zich (misschien wat 

noodgedwongen) toespitsen naar de wat mainstream bands, dat vind ik maar niets. Ik heb het meer 

voor kleine bands die juist dat duwtje in de rug nodig hebben. Bands die niet op zoek zijn naar het 

grote geld maar die landen in Europa en alles willen verkennen. Ik programmeer ook enkel zo’n 

bands in de Vort’n Vis. Last-minute shows om bands te ontdekken… 

J: Langs de andere kant is Ieperfest wel het medium bij uitstek om een grote groep mensen te 

bereiken die in eerste instantie al wat open staan voor onze boodschap: de wereld verbeteren. Het 

leeft in de teksten, bij bands… Het zit in de cultuur. We willen vooral Ieperfest gebruiken als manier 

om mensen aan te sporen bewuster te leven en hun steentje bij te dragen en wat nog belangrijker 

is: zelf mensen aanzetten tot dit gedrag. Het zou als het ware een kettingreactie moeten teweeg 

brengen. En elk jaar gaan wij hier extremer op in. 

G: Wat moet Ieperfest betekenen voor de festivalgangers? 

J: Voor de helft is ons doel achter het festival om mensen attent te maken op kleine fouten. Niet 

enkel gedrag veranderen, maar ook anderen aanzetten om dat gedrag te veranderen. Er is als het 

ware sprake van die kettingreactie. Wanneer je genoeg individuele verandering hebt zal je 
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maatschappelijke verandering kunnen teweegbrengen. Het zit in kleine dingen. Wij willen vooral 

onze bezoekers aansporen om anderen in hun leefomgeving aan te sporen tot dit gedrag. 

Bijvoorbeeld wordt er hier een heel weekend vegan gegeten. Dit blijkt lang niet zo moeilijk te zijn 

voor deze persoon in kwestie en denkt van “eigenlijk moeten mijn vrienden dit ook kunnen” en zo 

begint de bal te rollen. Dat is ons doel.  

G: Hoe lang engageren jullie zich al voor het milieu en het welzijn van de mens? 

J: Het festival was sinds het begin vegan. Dit jaar gaat de 24ste editie door van ons festival. Vroeger 

zaten wij nog met een kleine reeks optredens in de oude Vort’n Vis op de vismarkt. Denk dan maar 

niet dat je bijvoorbeeld met een pint in je hand of een sigaret in de mond moest in ons café staan. 

Zeker dan niet. Vroeger stonden die persoonlijke levenskeuzes centraal, Straight Edge wordt dit 

genoemd. Geen drugs, alcohol, tabak, vlees, drugs of losbandige seks. Geen consumenten van het 

systeem waar wij allemaal deel van uitmaken.  

B: Eigenlijk een beetje fascistisch als je dit mij vraagt. Dan zit je met de mindset “Alleen wat ik doe 

is goed en de rest is verkeerd”. Maar hun grootste bezorgdheden waren gezondheid en gezond door 

het leven gaan. In het begin was het misschien te extreem. De goede waarden zijn gebleven maar 

zijn niet meer te extreem 

G: Hoe doen jullie dit? Kennen jullie de begrippen people planet profit? 

B: eigenlijk draait alles bij ons rond people en planet en is de profit ons doel hierdoor. Maar dan ook 

echt alles. Wij kunnen genoeg meer geld verdienen met ons festival en uitbreiden, maar dit doen wij 

niet. Profit gaat niet om geld bij ons, maar juist om de bereikte resultaten op het vlak van 

gedragsverandering. Wij willen mensen aansporen tot een bewustere levensstijl. Denk nu aan onze 

bubblegumtree. Deze springt in het zicht we willen de mensen een betere wereld geven door te 

beginnen met deze kleine problemen aan te pakken en de aarde hierdoor te beschermen. Kauwgom 

vervuilt de bodem en vogels stikken hierin als ze dit opeten. Als we mensen hierover attent kunnen 

maken dan is dat onze profit. 

J: Ik praat liever over people profit prosperity. Ik zit vooral met dit idee in ons hoofd.  

G: Kun je eens al jullie initiatieven opsommen? 

B: We komen met dingen af dat festivals kunnen overgaan, dat is ook ons doel. We willen 

gekopieerd worden. Wij zijn bijvoorbeeld 100% vegan. Niet velen doen dit. Een groot festival in 

Holland is nu wel door ons overgeschakeld op een veganistische catering. Catering is echt het 

simpelst en het grootst van impact. Op de Green operation awards merkten we dat dit enorm 

doorwoog. Organische producten zijn makkelijk in te voeren. Ook werken wij nu met een tap water 

system. Al het afvalwater wordt opvangen. Ecodouches die werken op paletkachel. Droge wc’s op 

houtschilfers. Deze gebruikte schilfers met uitwerpselen worden in Frankrijk gebruikt op een 

kerstboomkwekerij. In België mag je geen menselijke uitwerpselen gebruiken als meststof. De 

bubbelgumtree is ook zo’n dom voorbeeld, maar op alles kan je denken. Vroeger gebruikten wij 

regenbuizen om herbruikbare bekers te verzamelen die wij direct nadien hebben afgeschaft. Vanaf 

een bepaalde capaciteit hebben herbruikbare bekers geen nut meer, daarom zijn wij 
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overgeschakeld op volledig recycleerbare bekers (PLA). Deze regenbuizen zijn wij achteraf 

beginnen gebruiken om sigaretten te verzamelen, want enkele asbakjes doen hun werk niet op zo’n 

terrein. Schilder die regenpijp in de kleuren van een sigaret en voilà. Het grappige is dat we het jaar 

nadien een artikel zien dat Pukkelpop dit plots ook doet (lacht). Maar zij doen het dan wel met een 

zelfde aantal regenbuizen op zo’n gigantisch terrein. Ook hebben wij het meest aantal soorten 

vuilbakken en het meest aantal vuilbakken voor zo’n kleine oppervlakte. Sorteren doen we zelf. Kijk 

je achter de schermen bij Dranouter zie je toch alles in een zelfde container belanden. Schreiend.  

J: Sinds 2006 zijn we die pas echt beginnen opsommen in onze festivalgidsen die ter plaatse zijn te 

verkrijgen. Hier heb je anders een foldertje van vorig jaar als je dit wilt. We vertellen hier in wat we 

juist doen en wat het effect is. Daar zit de kracht van de teksten… 

G: Maken jullie een analyse van de bekomen resultaten?  

B: Altijd maken we een analyse. Dit op basis van de facturen. Bijvoorbeeld hoeveel afval we hebben, 

hoeveel water we hebben verbruikt, hoeveel we hebben opgevangen om dan zelf te brengen naar de 

waterzuiveringsstations, hoeveel elektriciteit… je kan het zo gek niet opnoemen. We houden alles 

bij. Ieder jaar.  

G: Hoe zit dit op het vlak van kosten? 

J: Wordt ingerekend in het ticket. Ooit vroegen we eens een jaar 1 euro extra voor de herbruikbare 

bekers te bekostigen. Deze werden speciaal voor ons gemaakt. Wat bleek: het bedrijf had ze uit de 

verkeerde stof gemaakt waardoor ze uit het niets kraakten. We zitten ook wel een beetje in een 

vicieuze cirkel met onze gewone bekers. Er bestaan minder en minder bedrijven die deze bekers 

maken of willen recupereren omdat ze denken dat minder en minder festivals deze bekers kopen of 

recupereren. Festivals op hun beurt denken dan dat er toch geen plaats is om deze bekers te 

recycleren of aan te kopen. Zo zitten we in een neergaande spiraal. 

G: Hoe proberen jullie de festivalgangers aan te sporen om zich bewuster te gedragen? 

B: We confronteren ze er sowieso mee. Het staat overal… Het staat in boekje en staat op de website. 

Op het terrein kunnen ze er ook niet rond kijken, want je wordt met je neus op de feiten gedrukt. 

Informeren en faciliteren, dat is wat we doen. We praten het jaar lang op Facebook. Het festival 

wordt vooral gepromoot maar er komt ook wel info op over onze aanpak. Het beeld is belangrijk 

dat over ons wordt geschetst, of ze die info dan daadwerkelijk tot zich nemen is aan de 

festivalganger… 

G: Wat merken jullie dat echt werkt? Werken schokkende beelden zoals in de More Than Music 

tent? Of is dit eerder voor de mensen die zich reeds expliciet uitspreken over het dierenleed. 

B: Ik houd me vooral bezig met de programmatie van de More Than Music tent. Eerst werkte ik met 

schokkende beelden. Nu kies ik meer voor engagerende films. Nu werken schokkende beelden niet 

meer. Mensen weten hoe erg het gesteld is, ik probeer ze vooral beelden te tonen die juist tonen wat 

er juist wel kan worden gedaan 
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J: Nu werken die schokkende beelden niet meer. Iedereen wordt elke dag geconfronteerd met hoe 

slecht het is en iedereen beseft het genoeg. Het wordt dan niet meer serieus genomen. Je moet 

mensen juist tonen hoe het juist moet. Als je als individu dingen kan veranderen, kan je ook je 

omgeving veranderen. Toen ik veggie werd schakelde mijn hele gezin snel over op deze levensstijl, 

nu ben ik het huis uit en eten zij nog steeds veggie… 

G: Ik weet dat jullie vorig jaar serieus hebben uitgebreid met jullie gamma initiatieven. Doen 

jullie dit elk jaar of niet?  

J: Wat we hadden verbeteren we, en elk jaar zoeken we ook naar nieuwe dingen. Het is niet persé de 

kwantiteit van je initiatieven maar de kwaliteit ervan die het verschil zal maken. Elk jaar proberen 

we initiatieven wat te upgraden en komen er soms wel nieuwe bij. Nu zitten we met die Boomtown, 

een mobiele tapinstallatie voor kraantjeswater. Dit willen we uitwerken om op meerdere festivals 

te kunnen zetten. Zo denken wij ook om in de toekomst gewoon siropen te kopen en dit aan te 

lengen met kraanwater om limonade en cola enzo te maken. Wat ook heel belangrijk is, is 

netwerken. Enkel zo kan je inzicht verwerven in sommige cases. 

G: Jullie wonnen al verschillende malen de Ovam-awards. Wat hield dit in? Wat zorgde voor de 

overwinning. 

B: Overdrijven op kleine dingen (lacht) We maken dit initiatief dan het volgend jaar normaal. Het 

eerste jaar moet je met een primeur naar buiten komen die tegen volgend jaar al zo normaal is 

geworden. Wij vinden vooral dat je gedrag niet mag veranderen omdat je op een festival zit, je laat 

toch ook je tuin niet als een puinhoop erbij liggen als je feest… Je kan het zwijn afhangen zonder 

maar iets vuil te maken… Wij focussen ons hierop. 

G: Focussen jullie je om het gedrag van festivalgangers niet enkel op korte duur (Ieperfest zelf) 

maar ook op lange duur te veranderen? M.a.w. zijn jullie initiatieven opgezet met als doel om 

mensen op lange termijn warm te maken om bijvoorbeeld geen vlees meer te eten? 

J: Dit is ons hoofddoel. Met een kleine groep mensen haal je niets uit, maar het is juist de impact van 

die kleine groep mensen op de massa die een grote impact zal hebben. Wij zijn wereldverbeteraars 

en willen deze visie doorgeven aan onze bezoekers. 

G: Wordt er hier een theoretische achtergrond voor gebruikt? Of tasten jullie in het duistere wat 

er zou kunnen werken?  

B: Eerder op de tast. Artikels die we lezen dienen als inspiratie, we slaan deze dan op voor een 

volgende keer. Geen opzoekingswerk wordt er gedaan, voor sommige dingen natuurlijk wel maar 

ervaring zorgt vooral voor effectieve initiatieven. Communicatie moet je aanpassen per mens. Wij 

kunnen ons publiek goed inschatten en merken dat voorbeeldfiguren goed werken. Denk maar weer 

aan onze MTM tent. Zo moeilijk is het niet meer om mensen een boodschap te doen verstaan in 

bijvoorbeeld de teksten van bands, maar velen snappen het nog niet. Ze horen enkel de brute kant. 

Hardcore gaat om diepe teksten die sensibiliserend werken.  
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G: Geloven jullie in de kracht van sociale media om een boodschap te doen doordringen? Of is dit 

te onpersoonlijk. 

J: Weet ik niet. Ik doe het niet graag en doe er ook niet graag aan mee maar het is wel een 

gemakkelijke manier om een grote massa te bereiken. Je kan wel mensen bereiken, maar of het zo 

krachtig is voor onze doelgroep weet ik niet. We zitten ook met enorm veel mensen op het 

Facebookaccount van Ieperfest, dus is het moeilijk om de content gevarieerd te maken. Wat wij 

nodig hebben is een strategie. Enkel dan kunnen wij slagen in ons opzet op Facebook. Niet dat wij 

niets bereiken, maar het effect is bijlange niet zo groot als het zou moeten zijn.  

G: Welke vormen van communicatie verkiezen jullie zelf om een boodschap over te brengen? 

J: Wij merken vooral dat de meeste verandering plaatsvind door persoonlijke communicatie. Wij 

zitten met een festival die beperkt is op het vlak van festivalgangers, dus wij hebben hier nog de 

mogelijkheid voor. Mensen aanspreken, toespreken vanop podium, besprekingen in de MTM-tent: 

het zijn allemaal mogelijkheden. Ooit kreeg ik een enorm applaus toen ik op podium een bespreking 

aankondigde voor de MTM-tent met de woorden ‘In 50 years, our oceans will be filled with plastic’. 

Iedereen begon spontaan te applaudisseren. Dit was overweldigend. Wat er ook enorm werkt, en 

waar wij ook ons op focussen is de artiesten ofwel aanzetten om een goed woordje te doen of hen 

gewon laten vertellen uit zichzelf. Een positieve ingesteldheid t.o.v. het welzijn van de mens leeft 

binnen Hardcore. Dus veel artiesten hebben dit duwtje in de rug niet nodig om een woordje te 

spreken bijvoorbeeld over het klimaat. Voor massa’s kan je wel best Facebook gebruiken, maar 

voor ons doelpubliek is dit niet de meest gebruikte vorm. Keep it simple geldt bij ons. 

G: Wat werkt er volgens jullie: informeren of de aanwezigheid/zichtbaarheid van initiatieven? 

J: Een mix van kanalen. Je moet je niet op 1 ding concentreren. Het ene kanaal zal het andere 

ondersteunen.  

G: Met welke ideeën zitten jullie momenteel? 

B: Wel, vooral die boombar eigenlijk. We zitten met het idee, voor zover het mogelijk is, dit initiatief 

uit te breiden naar de frisdranken. We willen dit dan ook voorzien op andere festivals. Dit initiatief 

bestond vorig jaar al in de Backstage voor artiesten, maar nu willen we het echt voor onze 

bezoekers openstellen. 

J: Zoals ik al zei willen wij vooral eigenlijk onze bestaande initiatieven wat perfectioneren en geen 

geforceerde nieuwe initiatieven opstarten. Wat er ook aan zit te komen is een Europees 

samenwerkingsproject waar wij deel van uitmaken samen met Dour. Dit zal binnenkort worden 

gelanceerd voor het grote publiek maar ik kan je al zeggen dat vele festivals zoals Dour de handen 

in elkaar slaan om grote stappen te ondernemen voor het milieu. Binnen enkele dagen zou dit 

moeten worden gelanceerd. Nu hebben wij ook al een beetje zonnepanelen maar dit willen wij ook 

nog uitbreiden. Onze Eco-camping deed het vorig jaar ook verrassend goed (een camping die 

klimaatneutraal werkt met volledig zelfopgewekte energie) dus deze wordt ook uitgebreid.   

G: Ok, ik denk dat dit voldoende zal zijn. Alvast allebei enorm bedankt! 
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J + B: Geen probleem, tot op Ieperfest! 

 Conclusies 

- Analyseer je bekomen resultaten. 

- Artiesten hebben een grotere geloofwaardigheid bij het overbrengen van boodschappen, 

maak hier gebruik van. 

- Communiceer over de impact van de duurzame initiatieven en leg ze genoeg uit. Doet dit 

zowel tijdens, voor als na het festival. 

- De bal laten rollen. Mensen laten beseffen dat bijvoorbeeld veganistisch eten helemaal 

niet zo onsmakelijk is als ze denken.  

- Een festival is het medium bij uitstek om een grote groep mensen te bereiken. 

- Enkel een communicatiemix is effectief. 

- Enkele euro’s meer per ticket zal geen invloed hebben op de ticketverkoop. Gebruik deze 

extra euro’s om een duurzaam festivalbeleid op poten te zetten. 

- Het ‘profit’ luikje kan ook het aansporen zijn van festivalgangers tot ander gedrag. 

- Het groepseffect bevordert de langdurige gedragsverandering. 

- Maak attent op kleine fouten en overdrijf hierin. 

- Maak dat andere festivals je initiatieven komen kopiëren, zorg voor een 

voorbeeldfunctie. 

- Maak dat je duurzame initiatieven overal prominent in beeld zijn als je als festivalganger 

rond je kijkt. 

- Maak van kleine denkfouten bij de mensen een aandachtspunt, zoals kauwgom niet op 

de grond te gooien. Vogels kunnen hier namelijk in stikken als ze dit opeten. De 

bubblegumtree (houten plank in vorm van een boom) is hier een leuk alternatief voor. 

Mensen gaan gewillig hun kauwgom aan deze boom kleven. 

- Met sociale media bereik je grote groepen, maar of het zo krachtig is bij het 

sensibiliseren wordt betwijfeld. 

- Netwerken zorgt voor inzicht in verschillende cases.  

- Persoonlijke mond tot mond communicatie is het effectiefst, biedt hier ook een plaats 

voor aan. 

- Plaats veel vuilbakken. 

- Plantaardige catering is het simpelst en het grootst van impact. 

- Schokkende beelden werken niet meer. Kies voor engagerende informatie en beelden. 

- Sla de handen in elkaar met andere festivals. 

- Zorg voor de kwaliteit van je initiatieven, niet de kwantiteit. 

- Zorg voor een kettingreactie. Zorg dat je bezoeker vertegenwoordiger wordt voor het 

gedrag dat je als festival hen wil meegeven. Het is de bedoeling dat de festivalgangers 

ook in hun omgeving mensen gaan aanzetten tot duurzaam gedrag. 
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4.1.3 Diepte-interview Stijn Bruers – Ecolife 

Op maandag 18 april bracht ik een bezoek aan het kantoor van Ecolife in Leuven. Stijn Lambert 

gaf mij de tip in zijn interview over Ecofest eens langs te gaan bij hun collega’s van Ecolife, wat ik 

ook deed. 

Ecolife is een maatschappelijke milieuorganisatie die streeft naar een duurzame wereld door 

middel van ecologische gedragsverandering. Ze tonen de voordelen van ecologisch leven door 

het bieden van tools zoals het berekenen van de verschillende ecologische voetafdrukken en 

coaching aan diverse doelgroepen. (Ecolife, z.j.) 

 Uitgeschreven diepte-interview 

S: Stijn Bruers 

J: Jeroen Hulsmans 

G: Gillian Coussens 

G: Dag Stijn, ik zou je graag wat vragen stellen om mijn bachelorproef te verrijken. Niet zozeer 

een diepe theoretische inhoud heb ik nodig, maar wel wat vernieuwende ideeën en 

onderwerpen die ik niet onmiddellijk uitgeschreven zal vinden in boeken of het internet maar 

die jij weet door je ervaring bij Ecolife. Dit interview zal ongeveer 3 kwartier tot 1 uur duren. 

Heb je problemen dat dit interview wordt opgenomen met een geluidsrecorder? 

G: Ik heb hier een word-documentje met enkele vragen. Ik zal enkele kernwoorden reeds 

opschrijven die ik belangrijk vindt, de rest zal ik halen ui de opnames. Kun je je even kort 

voorstellen, Stijn? 

S: Ik ben van Deurne en werk al 6 jaar bij Ecolife. Jeroen mijn collega al 2 jaar. Wij doen vooral 

rekenwerk en soms begeleiden wij evenementen. Ik heb de voetafdruk van Pukkelpop en Rock 

Werchter berekend en heb ook de OVAM-eventscan ontwikkeld. Momenteel doe ik Villa Appache in 

Sint-Niklaas en Jeroen doet het Wereldfeest in Gent. Da’s momenteel aan de gang.  

G: Hoe ervaar je werken bij Ecolife? 

S: Hoe ervaar ik dat? Euhm. Aangenaam. Ik doe vooral het rekenwerk en de begeleiding van 

medewerkers van organisaties of evenementen. Dit gaat tot op het vlak van vliegtuigreizen en zo. 

Wij doen heel diverse thema’s, dat gaat van gedragsverandering en dingen om personeel en 

werkgevers te begeleiden tot technische maatregelen, rekenwerk. Dat zijn heel veel cijfertjes, zoals 

ik zei tot op vliegtuigreizen.  

G: Hoe zou je Ecolife voorstellen? 

S: Dat is een milieuorganisatie gericht op ecologische gedragsverandering. Wij doen 

overheidsopdrachten, opdrachten van bedrijven, campagnes om de ecologische voetafdruk te 

verlagen met de focus op gedragsverandering en technische maatregelen. 

G: Klanten die bij jullie aankloppen, zitten zij eerder in met hun imago of met de 

milieuproblematiek? 
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S: Divers, euhm, ik denk dat sommige klanten het vooral doen voor hun imago maar er zijn er ook 

die wel echt willen verduurzamen en ook dit kunnen communiceren, die er echt mee bezig zijn. 

G: Wat zijn jullie grootste en mooiste projecten/klanten? 

S: Oef, grootste of mooiste… Ik kan zeggen dat we nu een vrij groot project doen met Ikea naar 

huishoudelijk energie te besparen. Maatregelen, engagementen, besparingsmaatregelen zoals 

ledverlichting en dat soort dingen die je thuis kan doen. Het varieert zeer sterk. We doen ook af en 

toe studiewerk om zo de ecologische voetafdruk van Vlaanderen of België te berekenen en dan 

bekijken we hoe je dat bijvoorbeeld binnen de 20 jaar te halveren. Dat vind ik de leukste projecten 

omdat je dan kan zien wat de grootste impact zal zijn. Dat gaat van vele kleine dagdagelijkse 

dingetjes als koken met het deksel op de pot tot de grotere impacten als minder vlees eten. 

G: Jullie geven ook vormingen? Voor welke klanten zijn dat dan en met welk doel? 

S: Dat is het concept van Ecoteams at work, Ecoteams begeleiden. Op de werkvloer enkele 

werknemers engageren om hun werking te verduurzamen. Recto verso printen en zo’n toestanden. 

G: En is dit dan enkel gericht op de werkvloer of ook naar externen toe? 

S: Wat meestal gebeurt is dat dienstensectoren, dus geen zware industrie, ons contacteert. Amper 

landbouwsectoren. Meestal de dienstensector. Dat gaat van de mobiliteit tot de omgeving. De 

standaardaanpak is dan de nulmeting, de ecologische voetafdruk afmeten (Jeroen komt binnen). De 

carbon footprint, analyses doen hoe ze dit bijvoorbeeld met 20% kunnen reduceren. En dan, euhm. 

Zijn er een aantal bedrijven die ook hun werknemers proberen in te schakelen met maatregelen. 

Ecodriving bijvoorbeeld. Dan komt het Eco-team erbij kijken. En meestal communiceren bedrijven 

er dan wel over van wij hebben onze voetafdruk laten berekenen en wij reduceren enz. Dan gaan 

we dit en dat doen,…  

G: Wat is jullie voornaamste functie? 

S: Van bedrijven vooral ecologische voetafdruk meten maar dat is heel divers, want vaak heb je 

NGO’s of overheidsinstanties die aankloppen voor het berekenen van dingen. Bijvoorbeeld Bel 

Mundo gehad, zij wouden een campagne doen rond water. Dan hebben we een watervoetafdruk 

gemaakt. OVAM groeneventscan. Bij provinciale projecten, vrij veel provincies. Vooral 

voetafdrukken, da’s het werk wat ik en Jeroen doen. 

J: Wat we ook doen is campagnematig dingen bijstaan. Daar ben ik momenteel mee bezig. Dan 

meer naar buiten richten. Maar voor bedrijven is het meestal intern, op werknemers. 

G: Focussen jullie zicht ook op evenementen en festivals? En welke festivals waren dit in het 

verleden? 

S: Festivals waar we iets rond gedaan hebben zijn Rock Werchter en Pukkelpop, Ecologische 

voetafdrukmetingen. 
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J: Nu doen we ook de Wereldfeesten in Leuven. Dat zijn ecologische voetafdruk en verschillende 

metingen. Carbon free festivals enzo. Op deze vlakken begeleiden. Kijken of we een oplossing vinden 

waar ook de festivalgangers bij betrokken worden.  

S: Wat ik zei van de Vredesfeesten, Ville Apache dat zijn meer eco-audits. Zo heb je ook Steven 

Vromman die 9 jaar voor ons werkte, maar nu is hij vooral bezig ook met Dranouter. Misschien 

moet je hem ook eens contacteren? Dan hebben we ook die OVAM eventscan ontwikkeld, je hebt 

hier verschillende versies van. Nu wordt dit ander berekend. Dan draaien we ook mee in campagnes 

zoals ecosportief momenteel. Dat is dan voor sportevents die ook die Groeneventscan kunnen 

invullen die dan bijvoorbeeld mountainbike-evenementen enzoverder organiseren. Da’s dan niet 

vanuit onze kant verder geanalyseerd. Die tool is online en gratis beschikbaar. Echte begeleiding 

eigenlijk niet. Meestal vernemen we via OVAM die de eventscan invullen en dat we via deze manier 

wel worden geconfronteerd met hun problemen. 

G: Houden jullie bij of jullie hulp iets hebben uitgehaald voor jullie klanten of is dat dan hun 

taak? 

S: Wat dat we gedaan hebben met Vredefeesten, Pukkelpop en Rock Werchter is een rapport 

geschreven met aanbevelingen. We hebben ook al tools ontwikkeld waar ze zelf aan de slag mee 

kunnen gaan en zelf waarden kunnen opmeten en invullen. Rock Werchter hebben bijvoorbeeld zelf 

dan enkele keren hun ecologische voetafdruk opnieuw berekend. Het is een tool waar ze zelf aan de 

slag kunnen gaan.  

G: Wie zijn jullie grootste partners? Hebben jullie ook concurrentie? Of noemen jullie ze liever 

partners? 

S: Dat zijn denk ik Cirto logic, die begeleiden ook events.  

J: Dan hebben we ook Ecofest, maar dat zijn eerder partners. Wij noemen ze eerder conculega’s. 

Met Ecofest hebben we al een paar keer moeten samenwerken. Ik denk de Kerstmarkt in 

Antwerpen, maar ik ben niet meer zeker. 

S: Euuhm, voor de rest concurrentie? Future Proved?  

G: Hoe ziet jullie organisatie er uit op het vlak van medewerkers? 

S: Wij hebben nu 7 medewerkers. Jeroen en ik vooral het rekenwerk. Daarnaast hebben we nog een 

administratief verantwoordelijke, een directeur en dan nog 3 die specifiek rondere campagnes 

werken als Ecosportief. 

J: Eigenlijk projectmanagers. 

G: En wat hebben jullie precies van opleiding gevolgd? 

J: Ik ben bio-ingenieur.                                 

S: Ik ben gedoctoreerd in natuurkunde.  
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G: Hebben jullie al samengewerkt met festivals? Zoja, welke? Wat is de meest voorkomende 

vraag dan? 

S: Dat zijn eigenlijk de verschillende metingen. Het gaat over wat hun milieu-impact is: de carbon 

footprint en de ecologische voetafdruk.  

J: Zo bestaat er nu ook het Burgemeesterconvenant, daar hebben heel wat gemeentes zich voor 

ingeschreven. Dat is om als gemeente tegen eind 2030 minder CO2 uit te stoten. Dan krijgen we 

vaak de taak van de gemeente of provincie om daarop in te zetten wanneer zij onze hulp vragen. 

Maar de meeste zetten in op die CO2 voetafdruk, omdat CO2-reductie toch wat populairder is. Dan 

daarna Ecologische voetafdrukken.  

S: We hebben 3 verschillende voetafdrukken. De watervoetafdruk . Dit werd gedaan bij Ecoprocura 

in Gent en Europark-conference. Voor die hebben we ook een carbon footprint gedaan. Dat zijn 

meer evenementen van ehm, conferentie-achtige dingen. Wat dat wij gebruiken als instrumenten 

zijn dus de drie voetafdrukken: koolstofvoetafdruk, ecologische voetafdruk (dat is landgebruik en 

daar zit ook wel een deeltje CO2 bij en voeding) en dan watervoetafdruk. Meestal zijn er dan 

evenementen waar bijvoorbeeld voeding belangrijker is. De meeste gevraagde is de Carbon 

footprint. Velen willen klimaatneutraal worden en hun carbon footprint reduceren of compenseren. 

Hoeveel bomen moeten we hiervoor planten? (lacht). Dat is het gene dat we wel bij de meeste 

evenementen zeggen. Als jullie bij Pukkelpop bijvoorbeeld klimaatneutraal willen zijn kost het 

zoveel en moeten jullie zoveel bomen planten om al die vliegtuigreizen en bezoekers en zo te 

dekken.  

G: Maken jullie dan analyses van de festivals en tasten jullie af wat er werkt of ligt een 

theoretische onderbouwing aan de basis van jullie initiatieven? 

S: Wat er concreet gebeurt als we zo’n rondgang doen bij evenementen is het zo dat we ter plaatste 

vaststellen wat er kan gebeuren: de typische zichtbare dingen. Vuilbakken, plantaardige voeding… 

Dan maken we zo wel een inschatting hoe ze zo kunnen besparen.  

G: Merken jullie dat de initiatieven iets uithalen? En houden jullie dit ook bij? 

S: Wij maken vooral de scan. Wij stellen engagementen voor en berekenen dan ook de impact 

hiervan. 

J: Bijvoorbeeld bij de wereldfeesten hebben we een nulmeting gedaan, die hebben 150 ton CO2 

uitstoot. Die hebben zelf initiatieven genomen om dat naar beneden te doen gaan. Die gaan ook 

engagementenkiosken opstarten op het festival zelf waar festivalgangers naar toe kunnen gaan en 

die kunnen zich voor verschillende engagementen inschrijven zoals voeding of engagement. Dat is 

al iets creatiever, en terwijl verlagen ze ook hun CO2-uitstaat. 

S: Vroeger hadden we ook bijvoorbeeld eens de bezoekerscalculator. Zo kon je op het evenement via 

een computer je voetafdruk berekenen en had je die sociale controle van degenen die rond jou 

staan en zien hoe jij het doet.  
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J: Natuurlijk hebben we wel theoretische onderbouwingen nodig om aanbevelingen uit te schrijven 

en zo, we kijken bijvoorbeeld wat er het meest impact zal hebben wanneer veranderingen worden 

doorgevoerd. Bijvoorbeeld wanneer het opportuun is om met wegwerpbekers te werken en juist 

niet meer met herbruikbare. 

G: Wordt er bij jullie ook gefocust de festivalgangers hun gedrag te veranderen na een festival 

dan bijvoorbeeld? Of enkel het aansporen op korte termijn (bijvoorbeeld tijdens het 

evenement)? 

S: Varieert. Is te zien waarvoor wij worden gevraagd. Bij festivals en evenementen gaat het 

inderdaad om de festivalgangers maar soms zitten wij ook in bureau-omgevingen…  

G: Is het mogelijk volgens jullie om gedrag te beïnvloeden met de middelen die kunnen worden 

ingezet op festivals? 

S: Wij denken vooral via advies. Dit vloeit dan voort uit de vaststellingen dat bijvoorbeeld toiletten 

of vuilbakken niet goed zijn aangegeven. Mensen zullen dan ook geen moeite doen om te wandelen 

naar toiletten of naar vuilbakken.  

G: Welke middelen werken het best? 

J: We hebben verschillende vormen van communiceren. Nudging zijn subtiele vormen van 

communicatie. Je communiceert niet letterlijk maar laat het onderwerp zoals vegetarische 

maaltijden prominent aanwezig zijn. Maak dan dat dit je milieuvriendelijk gedrag stimuleren. Dit 

kan je ook door bijvoorbeeld de vuilbakken te voorzien van een bepaalde vorm van gleuf om te 

recycleren. Dan weten ze dat de cirkel bijvoorbeeld voor PMD is. Heel subtiele vormen dus. Dan 

hebben we nog framing. Dat zijn de dingen dat mensen echt kunnen doen. Dat zijn van die 

vergelijkingen zoals wanneer je dit doet dan bespaar je… ,al je niet doet dan gebeurt er dit. Je speelt 

als het ware met woorden. Woorden zoals ‘besparen’ werken echt. Dan is er ook zo’n term als 

‘exemplify’. Daaronder kan je het goede voorbeeld tonen verstaan. ‘Wij doen al dit om zuiniger te 

doen’. Het groepsdruk-effect of sociale bewijs.  

G: Zijn er middelen waar jullie potentieel in zien? 

S: Je ziet altijd na het festivalseizoen de verontwaardiging via de pers over het festivalafval. Er zijn 

nu al mensen die herbruikbaar of zelfs eetbaar servies willen invoeren. Of zelfs een maaltijd uit een 

koolblad eten? Vorken en messen kunnen al uit zetmeel worden gemaakt. 

J: Het makkelijkst van al is om over te schakelen op bijvoorbeeld plantaardige voeding. Afval blijft 

gewoon nog de grootste speler. De effecten van een plantaardige catering worden zwaar 

onderschat. Wij kennen bijvoorbeeld het toepassen van vegetarische of veganistische catering een 

hoger cijfer toe dan andere duurzame aspecten. Lokale voeding is ook goed, maar dit is eerder een 

kleiner aspect t.o.v. de plantaardige voeding.  Aan de infrastructuur kan je bijvoorbeeld veel minder 

rap iets veranderen… Herbruikbare bekers hebben bijvoorbeeld ook nut tot een bepaalde omvang.  

S: Je kan ook bijvoorbeeld je evenement CO2-neutraal maken door te compenseren. Dit wil niet 

zeggen dat je je niet moet engageren en je probleem actief aanpakken in plaats van het effect te 
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compenseren.  Het is jammer dat niet iedereen dit doet. Maar een belangrijke gedachte blijft ook 

wel dat het de festivalganger degene is die de voetafdruk. 

G: Wat heeft het meeste kracht om mensen te sensibiliseren? Communicatie of echte middelen. 

S: Middelen werken maar ook de communicatie errond…  Symbolen, pictogrammen zijn niet meer 

weg te denken om mensen aan te sporen om bijvoorbeeld te recycleren of niet te wildplassen. Een 

vuilbak is bijvoorbeeld al niet te zien vanuit de verte wanneer eer veel volk aanwezig is. 

Pictogrammen in de hoogte zijn hier dus nodig… Bij het Absolutely free festival in Genk betaal je 

met batterijen voor je inkom. Zulke ideeën hebben veel potentieel omdat je enkel door het juiste 

gedrag te vertonen toegang kan verkrijgen tot het festival.  

G: Met welke middelen kan je het best mensen hun gedrag beïnvloeden op lange termijn?  

S: Op dat vlak zijn dingen zoals nudging niet zo superinteressant. Met die vuilbakken met die 

vormen zullen ze bijvoorbeeld blindelings recycleren. Er kan bijvoorbeeld gecommuniceerd worden 

met de boodschap over plantaardige voeding. Cateraars die plantaardig zijn omdat het juist lekker 

is en goed is voor het milieu kunnen hier beetje rond vertellen. Proeven jullie het? Op vlak van 

voeding is het zeker interessant, mensen zo op de hoogte brengen van je verhaal en zo zullen ze het 

ook wel leren. Opvolging na evenement is ook effectief, zoals op wereldfeesten via mail: ben je nog 

bezig met je engagementen? Wat ook werkt is net zoals bij die rekenschermen op festivalgangers: 

voor ogen van anderen invullen. Je vult dan voor de ogen van je vrienden of opzichters in wat je 

allemaal doet, en je ziet dat anderen jou controleren. Het is als het ware een challenge met het 

gevoel dat je wordt gecontroleerd door je vrienden. Dagen zonder vlees was ook zoiets. Mensen 

zetten zich hiervoor in omdat ook anderen dit doen en merken plots dat het helemaal niet zo 

moeilijk is om geen vlees te eten. Ten slotte voegen ze ook dit groepsgevoel hieraan toe door je per 

groep te laten registreren op hun website en te kijken wat de resultaten zijn van jouw dagen zonder 

vlees.   

G: Heb je misschien nog tips voor mij? Dingen die je extra wil benadrukken? 

S: Tghoh, die challenges? Kan misschien met een gewoon papieren strookje zelfs. Mensen hoeven dit 

zelfs niet te zien. Soms zal het ook hun geweten zijn die hen tegenspreekt om bijvoorbeeld je aan je 

woord te houden en geen vlees te eten. De groepsdruk is wel een versterkende factor maar voor de 

rest moet je enkel rekening houden dat je initiatieven haalbaar blijven…  Dit kan eenvoudig via een 

papieren strookje die ze daadwerkelijk invullen en indienen en dit aan hun vrienden laten weten. 

Dus vooral door groepsdruk. Dit zijn zeker haalbare initiatieven.  

G: Alvast bedankt voor jullie tijd en voor jullie nuttige informatie! 

S + J: Geen probleem! Veel succes met je thesis. 

 Conclusies 

- Advies en informatie is van groot belang bij het sensibiliseren van publiek. 

- Communiceer over kleine dagdagelijkse duurzame initiatieven die je kunt ondernemen 

zoals het koken met deksel. 
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- De bezoekerscalculator berekent op het festival voor de personen die hem uitvoeren de 

voetafdruk. De sociale controle van degenen rond je kan er voor zorgen dat gevoelens 

van schaamte bij een negatieve uitslag je doen overgaan tot milieuvriendelijker gedrag. 

- De combinatie van middelen en de communicatie errond bevorderen de 

gedragsbeïnvloeding.  

- De festivalganger is degene die de voetafdruk nalaat. 

- Ecologische voetafdrukmetingen zorgen ervoor dat je nauwkeurig kunt bijhouden waar 

je beter kan presteren. De opvolging hiervan rust volledig in de handen van je 

festivalorganisatie. Dit is dus een eenmalige kost. 

- Het groepsgevoel kan sterk iemand zijn gedrag (positief) beïnvloeden. 

- Het verbeteren van je ecologische initiatieven heeft veel voordelen op het vlak van je 

imago. 

- Juiste gedrag vertonen om ingang te verkrijgen tot een festival (vb. Absolutely Free 

Festival in Genk, daar betaal je met 3 lege batterijen voor inkom). 

- Laat festivalgangers zich inschrijven voor bepaalde engagementen. Door de sociale 

controle van degenen die rond je staan en effectief een officieel document hiervan te 

krijgen kan sensibilisatie mogelijk zijn. Sociale controle speelt hier een grote rol. 

- Lokale of plantaardige voeding hebben een positieve invloed op het milieu. Laat de 

cateraars ook hun verhaal hierrond doen. 

- Nudging, priming en framing zijn belangrijke vormen van communicatie bij het 

sensibiliseren. 

- Opvolgen van het positief vertoonde gedrag op een festival bijvoorbeeld via mail.  

- Organiseer enkel haalbare initiatieven. 

- Symbolen blijven van essentieel belang om mensen hun gedrag te sturen (vb. 

richtingsaanwijzers naar sorteereilanden of toiletten) 

- Verontwaardigende beelden van vorige festivaleditie kunnen de bezoekers aansporen 

tot beter gedrag. 

- Voer de OVAM-eventscan uit op www.groeneventscan.be. Via deze tool kun je zelf je 

evenement gratis monitoren. Je wordt er geconfronteerd met de problemen van je 

evenement.  

- Zoek naar oplossingen op niet-duurzame problemen door de festivalbezoeker te 

betrekken. 

 

4.1.4 Diepte-interview Bram Vervisch – Jong Groen Ieper-Poperinge 

De reden waarom ik Bram Vervisch wou interviewen is omdat ik hem al een tijdje ken en weet 

dat hij enorm veel bezig is met het lezen van opiniestukken over het milieu en hoe we het 

kunnen verbeteren. Ook kan je hem een Facebook-blogger noemen, die openlijk interessante 

topics aankaart omtrent duurzaamheid. Sinds enkele jaren is hij ook actief bij Jong Groen Ieper-

Poperinge. 
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Het interview met Bram ging door op donderdag 12 mei in de refter van de Capucienenschool in 

Ieper, een lagere school waar zijn kinderen ook les volgen.  

 Uitgeschreven diepte-interview 

B: Bram Vervisch 

G: Gillian Coussens 

G: Dag Bram, ik zou je graag wat vragen stellen om mijn bachelorproef te verrijken. Niet zozeer 

een diepe theoretische inhoud heb ik nodig, maar wel wat vernieuwende ideeën en 

onderwerpen die ik niet onmiddellijk uitgeschreven zal vinden in boeken of het internet maar 

die jij weet door je ervaring bij Groen of eigen research. Dit interview zal ongeveer 3 kwartier tot 

1 uur duren. Heb je problemen dat dit interview wordt opgenomen met een geluidsrecorder? 

B: Neen hoor, doe maar gerust. 

G: Ik heb hier een word-documentje met enkele vragen. Ik zal enkele kernwoorden reeds 

opschrijven die ik belangrijk vindt, de rest zal ik halen ui de opnames. Kun je je even kort 

voorstellen, Bram? Waar woon je bijvoorbeeld? 

B: Ik woon in Ieper. 

G: Welke opleiding heb je vroeger gevolgd? 

B: Industrieel ingenieur elektromechanica. 

Wat is je beroep momenteel? 

B: Ik ben assistent aan de Universiteit Ugent. Campus Kortrijk. Ik geef vooral les over mechanische 

trillingen en sterkteleer. 

G: Is dit je eerste werkervaring? 

B: Ik werkte eerst 6 maand in de privé-sector, een bedrijf die hoogspanningscabines vervaardigt en 

plaatste. 

G: Vanwaar je interesse voor de milieuproblematiek? 

B: Ghoh, eigenlijk vooral omdat ja, je kan er gewoon niet meer omheen. Het gaat niet goed, en 

weinigen twijfelen hieraan. Iedereen weet dat ze anders moeten leven en dat ze actie moeten 

ondernemen, maar beseffen niet dat zijzelf daar een grote rol kunnen inspelen. Zij maken net juist 

wél het verschil. Ik denk gewoon dat het nuttig is te werken met een positieve boodschap in plaats 

van een negatieve.  

G: Mag ik daaruit concluderen dat jij dus iemand bent die als het om communicatie gaat 

positieve boodschappen zal gebruiken i.p.v. fear appeals en dergelijke? 

B: Ja, ja, ja… Ik denk niet dat het nuttig is om te gaan doemdenken. Ik ben geen ook geen 

doemdenker. We moeten ook niet beginnen doemdenken, daar bereiken we niets mee. Het idee dat 
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de wereld zal vergaan tegen 2050 is ronduit belachelijk. Het absoluut ook niet de manier om 

mensen te gaan mobiliseren. 

G: Wat bedoel je met mobiliseren? 

B: Mobiliseren, om mensen actie te laten ondernemen, om mensen zelf, ja, kleine dingen doen voor 

het milieu. Velen zouden zeggen van ja, als het toch al allemaal kapot is gaan we er best nog van 

genieten.  

G: Hoe ervaar je actief zijn bij Groen? 

B: Moeilijk. Vroeger was dit redelijk groot in Ieper. Nu is dit vooral een generatie die wil stoppen. 

Het is moeilijk om jonge gasten nog warm te maken. Alhoewel ja, nu verschiet ik er van hoeveel 

interesse er wel is bij jongeren.  

G: Jong Groen, is dat dan de generatie jongeren die beetje de oudere opvolgt of niet? 

B: Neen, neen, het gaat niet om overnemen. Je moet maar eens kijken in de partij… Er is vooral een 

kloof in interesse. Vooral veel 50-ers, een gast van 40 en dan ik die daar tussen zit samen met Sanne 

Six. Misschien zelfs desinteresse in Groen! Je ziet dit wel in alle partijen… 

G: En hoe is Jong Groen eigenlijk opgestart? 

Juist met de reden dat de kloof er was. Het was voor mezelf ook een drempel en moeilijk was om bij 

hen aan te sluiten, bij die ouderen. Ik had dit van een paar mensen gehoord dat als jongeren 

opgestart zouden worden, dat deze personen veel meer geïnteresseerd zouden zijn om te komen en 

interesse vertonen. En er zouden ook minder saaie vergaderingen zijn, ietsje meer to-the-point. 

B: Hoe zou je je eigen visie kort kunnen voorstellen in de milieucontext? 

G: Ik ga eerst die nuance zeggen dat ik in eerste instantie bij Groen zit voor de maatschappelijke 

visie, en dat milieu voor mij een logisch gevolg is van dergelijke politiek. Dat is mijn eerste ding. 

Mijn visie over milieu is dat energie het belangrijkste thema is. Energie is hetgeen die veel kapot 

gemaakt heeft, maar ook zoveel heeft voorzien. Het heeft er voor gezorgd dat wij alles kunnen doen 

waar wij mee bezig zijn, onze huidige manier van leven. Industriële revoluties, voor mij is dit ook 

een energieverhaal. Het is altijd door betere vormen van energie dat we vooruit gaan. Door die 

industriële revolutie zijn we vooruitgegaan op veel vlakken, zoals veel betere levenskwaliteit, kloof 

tussen arm en rijk die kleiner wordt… MAAR er zijn bepaalde dingen te snel gebeurd rondom het 

opwekken van energie. Nu zitten we met milieuproblemen die denk ik niet onoplosbaar zijn, maar 

waar we dringend voor moeten in actie schieten. En aan energie hangt mobiliteit, hangt euh, hangt 

alles… Zelfs maatschappelijke problematiek hangt aan energie vast, denk aan de olielanden… 

G: Hoe lang ben je hier al mee bezig? Heb je deze interesse vooral op jezelf gekweekt dan?  

B: Vooral op mijn eigen eigenlijk. Mijn opleiding en de gasten die deze opleiding volgden waren hier 

eigenlijk totaal niet op gericht, wat jammer is. Want dit zijn de mensen die de fabrieken eigenlijk 

doen draaien. M’n opleiding werd vooral gedomineerd door een kernlobby. (lacht) Het is een eigen 

interesse en noodzaak. Dit moet gestart zijn in het middelbaar. Het zat er altijd wel beetje in. In 
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mijn kindertijd was het de gewoonte om bijvoorbeeld papiertjes op de grond te smijten, van thuis 

uit mocht dit echt niet en ik sprak mijn leeftijdsgenootjes daar ook op aan. Maar energie bleef m’n 

interesse, maar je moet er wel mee bezig zijn als je ook met energie bezig bent. En de gevolgen… 

G: Ben je nog actief rond dit thema op andere vlakken/organisaties? 

B: Ik zit in een Fairtrade werkgroep in Ieper, is ook wel beetje gelinkt. Paar van die werkgroepen 

zijn gelinkt aan een schepen, bij mij dus schepen van fairtrade Eva Ryde, NVA. Fairtrade wordt 

vaak gelinkt aan milieu ook, maar fairtrade hoeft niet perse in een ecologische context te zijn. Maar 

het hoort er ook wel beetje tussen. Het fairtrade verhaal voor mij is een beetje eerlijke prijzen voor 

eerlijke voeding en kleding enzoverder, maar dat hoeft niet altijd in een ecologische context worden 

gezien. Alles zou moeten in een ecologische context zijn, maar ja, eerlijke handel… Het mag ook een 

punt op zich zijn. En wijn vanuit schiereilanden laten komen is niet echt ecologisch. 

G: Wat probeer je te doen met jong Groen? 

B: Jonge progressievelingen in Ieper verenigen en uitlaatklep geven. Het leeft wel, en dat is wel 

straf. Onze eerste activiteiten dat we gaan doen zullen heel sterk milieu gerelateerd zijn. Met kleine 

beetjes een groot effect proberen te verkrijgen, dat is de essentie. Er is nog niets concreet maar we 

zouden misschien een rolschaatspiste organiseren in plaats van een schaatspiste. Misschien deze 

zomer, maar ik weet niet of we er in gaan slagen. Een filmavond waar we alle elektriciteit 

opwekken op een duurzame manier, een maatschappelijke discussieavond… Gewoon de bal laten 

rollen. De ‘Possibilistische’ manier, met kleine beetjes een groot effect krijgen. Pak nu de ijspiste: 

mensen die ertegen waren gingen 20 jaar geleden  kabels doorsnijden, wij zeggen van kijk er is een 

alternatief. Das de enige manier. Mensen zelf laten beseffen... Mensen die het anders doen scheef 

laten bekeken worden... We hebben dus nood aan een mentaliteitsverandering. 10 jaar geleden was 

het veel couranter om je bekers op de grond te smijten, kijk nu naar festivalweides. Ze liggen er 

verrassend leeg bij en op Ieperfest word je zelfs scheef bekeken als je dit doet. En dat is niet omdat 

je werd afgestraft, maar door die kokers… Kleine dingen dus. 

G: Kun je me wat vertellen over sensibiliseren van gedrag? 

B: Het goeie voorbeeld tonen. Je moet redeneren zoals je een kind moet opvoeden. Je mag niet 

anders zien dan dat het is, net zoals je een kind opleert. Anders gaan ze dit ook beginnen doen. Het 

is ook aan de politiek om als je uitspraken doet consequent te zijn, zelfs in je privéleven. Is niet altijd 

even evident. Als Groen is het bijvoorbeeld veel moeilijker, we hebben veel meer idealen en houdt je 

hier ook zo het best aan.  

G: Hoe zou je dit zelf doen? 

B: Goeie voorbeeld tonen. Voor zover mogelijk, met kleine dingen. Ik rijd bijvoorbeeld ook niet met 

een Tesla rond, maar je kan maar je best doen. Moest ik me dit kunnen permitteren reed ik ook al 

lang rond met een… Maar goed… Proberen het goeie voorbeeld te tonen, in de mate van het 

mogelijke. 

G: Ben je bewust van verschillende beïnvloedingstechnieken? Zo ja, welke? 
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B: Neen, eigenlijk, moet ik al onmiddellijk toegeven. 

G: Wat denk jij dat het best werkt om jongeren te beïnvloeden? 

B: Als je spreekt over pubers enzoverder. Ze willen wel anders doen dan hun ouders enzo, als je dat 

als alternatief aanbied. Ik denk dat jongeren veel gemakkelijker zijn te overtuigen. Het is dan ook 

wel belangrijk dat iemand jongs dit komt verkondigen, het zou een omgekeerd effect kunnen 

hebben wanneer een ouder persoon dit doet. Misschien via het verenigingsleven die sensibilisatie 

doorsteken. Leiding van een jeugdbeweging op kamp laten lesgeven over ecologische dingen denk 

ik nu bijvoorbeeld aan… Die jonge gasten zullen dan het voorbeeld zien in hun leiding. Maken dat je 

op de golflengte zitten, en niet met het wijzend vingertje. Op een festival kun je groepen 

aanspreken. Niet overdrijven, maar kleine dingen. Bijvoorbeeld bij Ieperfest met de droge 

toiletten… Het was allemaal nieuw, maar er was heisa rond. Maar nu is het aanvaard door velen. 

Dat vegan-food blijft wel ergens een discussiepunt, maar ja. Waarom… 

G: Welke visie heb jij over jongeren aansporen tot milieubewust handelen op een festival? Lukt 

dit? Ook op lange duur? 

B: Het lijkt wel de ideale ruimte, maar ik denk wel dat ze niet mogen greenwashen. Als bijvoorbeeld 

een festival de volledige mainstage op dieselgeneratoren doet draaien, dan is het niet ecologisch. 

Zelfs ronduit belachelijk. Als je vraagt aan Chokri van Pukkelpop of ze alles doen om 

milieuvriendelijk te zijn gaat hij zeker antwoorden met ‘Jajaja!!’, maar ik ben zeker dat het er nog 

vol staat met dieselgeneratoren. Als ze al om te beginnen hun energie niet duurzaam opwekken… 

Het vervuilt te veel, moest je zo’n festival extrapoleren voor een heel jaar… Langs de andere kant, 

het is zomer, ze zijn uitgelaten dus mensen laten al sneller iets toe. Wat moet je dan doen vanuit de 

organisatie, gewoon tonen dat het niet anders kan dan milieuvriendelijk zijn. Ja die bekers, dat 

gebeurt al vaker, maar denk aan die fantabolletjes, dat is allemaal plastiek. En ja, dan de fastfood 

in plastieken bordjes. Je zou moeten durven zeggen als groot festival “Stop, al dat plastieken servies 

moet hier weg”. Moest een festival als Pukkelpop dit doen, ik denk dat geen enkele cateraar zou 

tegenwerken. Ze krijgen genoeg geld voor hun diensten… Daar zijn ze hypocriet in vind ik. En kost 

het meer geld? Volgens mij niet. Je wijst naar niemand met een vinger als je zegt “Wij doen het zo”.  

G: Hoe denk je dan over sensibiliserende communicatie? 

B: Geen vingertje gebruiken om te wijzen en zeker geen fear appeals. Het voorbeeld zijn zelf in uw 

communicatie. Dus iemand die de communicatie doet moet zelf het goede voorbeeld zijn, niet met 

de vinger wijzen, geen doemdenker zijn en er zelf in geloven. Het is absoluut niet gemakkelijk. Ik 

post veel op Facebook maar ik krijg ook veel commentaar. Met geschreven tekst is het moeilijk om 

op een juiste manier mensen te bereiken. Sommige mensen staan er ook gewoon niet voor open. 

Facebook is volgens mij niet hét kanaal om deftig te communiceren, maar je kunt er ook wel veel 

mensen mee bereiken. Het is een beetje dubbel. Superveel mensen voegden me reeds toe gewoon 

voor mijn opinie. 

G: Oké, dit zou moeten volstaan! Bedankt voor je tijd Bram! 

B: Geen probleem. 
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 Conclusies 

- Als organisator heb je genoeg macht om cateraars te verplichten om met 

composteerbaar of herbruikbaar servies te werken. 

- Communicator moet zelf het goede voorbeeld tonen. 

- Energie is nauw verbonden met het milieu. 

- Er blijft wel interesse bij jongeren voor het milieu. 

- Fairtrade is niet altijd in ecologische context. Het is eerder een verhaal van eerlijke 

prijzen. 

- Festival lijkt op een ideale ruimte om jongeren te sensibiliseren. 

- Geschreven tekst is moeilijk om te sensibiliseren. Facebook is niet het ideale kanaal, 

maar je kan er wel veel mensen mee bereiken. 

- Het begint telkens met kleine dingen. 

- Het goede voorbeeld tonen blijft sterk sensibiliserend. 

- Iedereen weet dat ze anders moeten leven en actie moeten ondernemen, maar weinigen 

beseffen dat zij daarin een grote rol kunnen spelen. 

- Jonge mensen inschakelen om jongeren te sensibiliseren.  

- Laat de bal rollen. Kaart een onderwerp aan door verschillende acties te organiseren, al 

zijn deze ludiek. Vb. een  rolschaatspiste organiseren als alternatief voor de energie-

intensieve schaatspiste. Met kleine beetjes een groot effect krijgen. 

- Maak dat je op dezelfde golflengte zit als het om sensibiliseren gaat, werk niet met het 

wijzend vingertje. 

- Ouders hun kinderen van jongs af aan milieuvriendelijk gedrag aanleren. 

- Toon vanuit de organisatie dat milieuvriendelijk zijn gewoon de enige optie is. 

- Verenigingen betrekken bij de sensibilisatie rond het milieu. 

- Werken met een positieve boodschap i.p.v. een negatieve. Doemdenken is niet nuttig. 

 

4.1.5 Diepte-interview Bavo Vanden Broeck – Festival Dranouter 

Bavo Vanden Broeck is al enkele jaren organisator van een van de grootste festivals binnen hun 

genre in Europa, namelijk Festival Dranouter. Elk jaar opnieuw kunnen ze zichzelf profileren als 

een festival die zich inzet voor het milieu.  

Via een persoon op mijn stage kon ik Bavo telefonisch bereiken om een afspraak te maken. Het 

interview ging door op vrijdag 27 mei in eetcafé t’Folk, aangrenzend aan het gelijknamige 

muziekcentrum die de kern vormt voor Festival Dranouter. 

 Uitgeschreven diepte-interview 

B: Bavo Vanden Broeck 

G: Gillian Coussens 
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G: Dag Bavo, ik zou je graag wat vragen stellen om mijn bachelorproef te verrijken. Niet zozeer 

een diepe theoretische inhoud heb ik nodig, maar wel wat vernieuwende ideeën en 

onderwerpen die ik niet onmiddellijk uitgeschreven zal vinden in boeken of het internet maar 

die jij weet door je ervaring bij Groen of eigen research. Dit interview zal ongeveer 3 kwartier tot 

1 uur duren. Heb je problemen dat dit interview wordt opgenomen met een geluidsrecorder? 

Stel jezelf eens voor? 

B: Neen hoor. Mijn naam is Bavo Vanden Broeck. Ik woon niet in Dranouter, maar in een klein 

dorpje rond Vlamertinge. 

G: Wat is je functie bij Dranouter? 

B: Ghoh, wij spreken hier niet graag van functies onder de organisatie, maar laten we me directeur 

van het Folkfestival Dranouter noemen. Ik haat zo die benamingen van functies. 

G: Hoe lang doe je dit al? 

B: Ik denk dat dit een jaar of 5 moet zijn… 

G: Hoe zou je Dranouter omschrijven met eigen woorden? 

B: Festival Dranouter is een van de grootste zomerfestivals van Vlaanderen, weliswaar niet in de 

lijn met Pukkelpop en Werchter. Maar het is een klassieker op de kalender, het is een festival die 

ingaat op klassieke muziek in de basis, maar het is ook een festival die veel breder gaat. Het is een 

plaats waar klassieke muziek gemixt wordt met pop, rock en populaire bands. Euhm, ja ik weet niet 

hoe uitgebreid ik dit moet beschrijven… Het is een festival met een breed profiel van bezoekers, het 

is dus een atypisch festival dat niet te vergelijken is met andere festivals in Vlaanderen, omwille van 

de ligging, het ligt weg van alle grootstedelijke gebieden. Meeste festivals leunen aan bij 

grootsteden of industriegebieden en zijn omringd door openbaar transport en wegen. Dat is bij ons 

niet het geval. We zitten hier volledig landelijk, ten midden van het groen. Dat bepaalt ook voor een 

stuk het karakter van het festival. Ecologie is een belangrijke onderstroom in het festival, niet het 

hoofdthema waar we mee bezig zijn, maar we proberen wel op een bewuste manier festival te 

organiseren. Onze publiekssamenstelling is ook atypisch. Andere festivals hebben altijd een 

afgelijnd publiek variërend tussen 18 en 20 of weet ik veel. Maar bij ons begint dat heel jong en 

gaat dat tot heel oud. Er zit geen eind op. Gezinnen komen naar hier met hun kleine kinderen, velen 

doen hier ook hun eerste festivalervaring omdat ze met de ouders meekomen naar het festival. Euh, 

ja… 

G: Hoe zou je Dranouters visie kort omschrijven? 

B: Er zijn veel visies natuurlijk, welke visie bedoel je net? Artistieke? 

G: Eigenlijk wat je wil bereiken met je festival. 

B: Ik denk dat het grootsprakerig zou zijn als je zou zeggen dat je iets wil bereiken met een festival. 

Een festival is vooral een moment van ontspanning, een stuk vakantie. Dat is een muziekvakantie. 
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Ik denk als we een plaats kunnen organiseren waar mensen weg kunnen van alle drukte en een 

muziekervaring kunnen geven dat dat een goede visie is dan. 

G: Wat moet Dranouter volgens jullie betekenen voor de festivalgangers, wat willen jullie hen 

meegeven buiten het muziekaanbod? 

B: We zijn een muziekfestival met een zeer open geest. Euhm, proberen een sfeer van respect en 

verdraagzaamheid te creëren op ons festival zonder dat we daar expliciet boodschapperig mee 

bezig zijn. Als die beleving ook de beleving van ons publiek is, is dat een mooie extra. 

G: Hoe lang engageren jullie zich al voor het milieu? 

B: Dat is al van voor ik hiermee betrokken was, dus ik kan dit niet vanbuiten zeggen. Ik denk dat dit 

een beetje in het DNA van Dranouter verweven zit. Wij gebruiken iedere keer weides van 

landbouwers en moeten dus zorgen dat iedere keer wanneer we vertrekken de weide proper 

achterlaten en voor landbouw kan worden gebruikt. We mogen dus geen schade aan de bodem 

verrichten. Dit betekent dus dat we met afvalbeheer moeten bezig zijn, sowieso, want we zitten aan 

heel wat aanleunend natuurgebied. Met onze vroegere festivallocaties zaten we echt letterlijk in 

natuurgebied, nu zitten we er een beetje tussen. Het festivalgebied is verhuis en heel de 

Kemmelberg is beschermd gebied door de Provincie, wordt ook herbebost. We moeten rekening 

houden met de omgeving, dat betekent dat we geen water mogen lozen. We zijn dus een beetje 

genoodzaakt of voelen ons genoodzaakt door de ligging van ons gebied om dat te doen. Ik denk dat 

dit al lang bezig is. 

G: Is het dan enkel uit noodzaak of ook omdat het hoort bij jullie imago? 

B: Het is een beetje de kip en het ei natuurlijk, maar ik denk dat het meerdere oorzaken heeft. Het 

festival is een beetje gegroeid uit die hippiebeweging. Folk, ja… Het festival is in ’74 gestart, dat was 

een bewust publiek. Folk was de alternatieve muziek van de jaren 70 hé. Dat waren de gasten die 

toen wat ‘outcast’ waren en met alternatieve looks rondliepen. Dat was de folk, en in die beweging 

was er ook een groter bewustzijn. Je kan dit nu bijvoorbeeld zien op festivals als Ieperfest, omdat 

dat daar ook een alternatiever muziekgenre is de dag vandaag. En in die alternatievere culturen 

heb je ook een alternatievere manier om naar de maatschappij te kijken, over toekomst denken, 

over ecologie denken. Het is een beetje eigen aan die subculturen. 

G: Hoe doen jullie dit? Kunnen jullie dit opsplitsen in de domeinen people planet profit? 

B: Ik heb die term nog gehoord, maar je zal dit moeten verduidelijken. 

G: Het is een term die wordt gebruikt in duurzame contexten. Je kan duurzaamheid opsplitsen in 

3 pijlers waar je aandacht aan besteed: people, dit gaat dan over wat het goed doet voor mensen 

of komende generaties; planet, wat het goed doet voor de aarde; en natuurlijk heb je ook nog 

profit, wat over het economische aspect gaat. 

B: Wel, afvalbeheer zal dan vooral zijn op wat people betreft, iets die ten goede komt aan het 

publiek zelf. Sinds we daar extra aandacht aan besteden sinds een 15-tal jaar, sinds we echt actief 

afvalverzameling gaan stimuleren op het terrein gingen we mensen belonen op het terrein met 
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gadgets voor ingezameld afval. De gadgets die werden uitgedeeld door de sponsors werden door 

ons verzameld en wij deelden deze uit als festival. Als je een petje van Coca Cola of eender wat wou, 

moest je eerst afval gaan inzamelen. Nu doen we met statiegeld op bekers: als je zoveel bekers 

binnenbrengt dan krijg je een drankbonnetje. Nu ligt het terrein veel properder, en sinds het terrein 

properder ligt is dat veel aangenamer voor het publiek. Als je nu op een weide moet liggen dat vol 

ligt met afval, is dit niet aangenaam voor de mens. Het is een direct voordeel. Iedereen begint te 

participeren in dat eco-verhaal. Hetzelfde op de camping. De camping is nog altijd een pijnpunt, 

maar tijdens het festival valt dit zeer goed mee. Het is maar op de moment wanneer mensen 

vertrekken, omdat ze er dan geen last meer van hebben als ze hun afval laten liggen dat we nog een 

probleem hebben. We proberen dit enorm te stimuleren. Vroeger was dit na een dag, de camping 

was een afvalberg. Nu wordt er daar permanent selectief afval ingezameld ook, PMD-afval en glas 

worden gesorteerd. Profit is er heel duidelijk ook. Omdat wij doorgedreven selectief afval inzamelen 

achter de schermen is onze kostenfactuur enorm gedaald. Vroeger was dat een berg restafval en 

restafval is erg duur. PMD wordt apart gedaan, blik wordt apart gesorteerd, houtafval wordt eruit 

gehaald. Euhm, vergistbaar eten wordt eruit gehaald, composteerbaar afval, verpakkingen worden 

eruit gehaald. We hebben dus eigenlijk zeer veer stromen waarvan sommigen eigenlijk zelfs 

opbrengstfracties zijn. Bijvoorbeeld blik, dit brengt op. PMD hebben we een samenwerking met 

Fostplus. Dit wordt volledig betaald door Fostplus. Dus onze berg restafval is enorm gezakt en de 

factuur is gedaald… Dat is een zeer directe meerwaarde die wij ervaren. En sowieso zit je dan met 

een voordeel voor wat er bij planet hoort. Wij lozen niets van afvalwater meer ter plaatse. Ook al is 

dat maar zeer licht vervuild, de grijze fractie zoals we zeggen. Is dat van mensen die douchen hier 

of de afwas doen… Al het water wordt ofwel opgevangen ter plaatse en dan met een tankwagen 

afgevoerd naar het waterzuiveringsstation ofwel wordt het – vroeger werd het gezuiverd ter 

plaatse – nu wordt het via een persleiding gestuurd richting Loker, omdat er in Loker al een 

gemeentelijk waterzuiveringsstation is. Het afvalwater wordt eerst gezuiverd voor het terug in de 

omgeving terechtkomt.  

G: Kunnen jullie eens jullie initiatieven opsommen? Op welke vlakken blinken jullie uit? 

B: Ik denk niet dat wij zo extreem zijn, er zijn niet zoveel dingen die je kunt doen rond ecologie. 

Alez, ze zijn allemaal gekend: het heeft te maken met afvalreductie in eerste plaats maar ook 

sorteren, het heeft te maken met bodemvervuiling, het heeft voor een stuk te maken met emissies 

die je probeert te reduceren alhoewel dit zeer moeilijk is. Het heeft ook te maken met het verbruik 

van je publiek, en dat is iets dat je zeer moeilijk kunt sturen ervaren we toch. Ik denk niet dat wij 

zoveel speciaals doen… Behalve dat we jaar na jaar op die nagel blijven kloppen. Dat we blijven 

communiceren en sensibiliseren naar ons publiek toe. Vorig jaar zijn we ook verhuist naar het dorp. 

Er was een grote vrees dat het dorp vervuild ging worden en dat er overlast ging zijn in het dorp. 

We hebben goed ingezet op het sensibiliseren van ons publiek. Een feel-good campagne gedaan 

onder onze mensen, affiches ophangen waarop we tonen dat we met respect in het dorp aanwezig 

zullen zijn… Dus ik denk dat we heel veel inzetten op communicatie vooral, maar zoveel anders? Ik 

denk niet dat wij zoveel doen dat op andere plaatsen nog nooit zijn uitgevoerd. Het is wel zo dat we 

merken dat we doorheen de geschiedenis – maar de laatste jaren minder – dat we misschien een 

beetje voorloper waren op een aantal vlakken. Alez, dat er veel anderen bij ons komen kijken hoe 
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alles gebeurde. Dat wij misschien vroeger mee waren begonnen. Maar op vandaag zijn dat er dat 

niet zoveel. 

G: Wat was dat dan zoal? 

B: Rond die waterzuivering, die PLA. We zijn het eerste festival die een PLA-fractie heeft ingevoerd. 

Die composteerbare bekers en we hebben dat dan naar alle voedselverpakkingen omgezet. 

Ondertussen is dat achterwege gebleven omdat PLA ten eerste zeer duur is en ten tweede niet meer 

selectief wordt ingezameld. Er was maar 1 bedrijf in België die dat recycleerde en dat bedrijf 

bestaat niet meer. Het voordeel van PLA is verdwenen. We experimenteren vaak met kleinere 

dingen… 

G: Analyseren jullie de resultaten?  

B: Ja, we werken, ik weet niet hoeveel jaar nu al… 6-7 jaar met Steven Vromman samen. Steven is de 

low-impactman. Maar wij vragen hem als eco-adviseur van ons festival. En Steven komt ieder jaar 

naar het festival en loopt hier zichtbaar rond om te sensibiliseren bij het publiek maar gaat ook 

achter de schermen. Vooral brengt hij in kaart wat er goed loopt en wat beter kan. We hebben ook 

natuurlijk alle cijfers van hoeveel water we verbruiken en lozen, hoeveel afval wordt verzameld, 

hoeveel selectief wordt verzameld… Zodanig dat we statistieken hebben hoe afval evolueert per 

persoon op het festival, hoe evolueert het percentage selectief ingezameld afval zodat we kunnen 

zien of de inspanningen resultaat hebben. Als dit achteruit gaat weten we dat we hier meer moeten 

aan werken. We zijn daar wel mee bezig, maar hebben dit uitbesteed omdat het makkelijk is om 

van jezelf te zeggen dat je goed bezig bent. Als je iemand anders hebt met een neutrale blik is dit 

wel handig. 

G: Hoe zit dit op het vlak van kosten? Hangen hier grote meerkosten aan vast? 

B: Euh… Ja en neen… Er is ook een profit-kant ook aan zoals ik zei. Op de duur zal het geld 

opleveren en ondertussen is de wetgeving ook alsmaar strenger geworden. Dus waar wij voeger 

uniek waren door water te filteren ter plaatse, is het ondertussen zo dat je een milieuvergunning 

moet hebben als je een evenement van deze schaal organiseert en dat je verplicht bent aan 

lozingsnormen te voldoen. Wat betekent dat bijvoorbeeld Werchter een permanente 

zuiveringsinstallatie geplaatst heeft ondertussen. Dus ja, er hangen kosten aan vast maar je kan 

bijna niet anders… Wat ook wel een goede zaak is denk ik… 

G: Proberen jullie de festivalgangers aan te sporen tot bewuster gedrag tijdens het festival? Hoe? 

En werkt dit? 

B: Ghohja, het festival is nog altijd een vrijplaats noem ik dat. Een plek waar we niet te veel regels 

en verplichtingen willen opleggen aan mensen. Vooral proberen enthousiasmeren. Communicatie 

beperkt zich nu vooral naar of ze al dan niet festival inzamelen en hiervoor beloond worden. Er zijn 

heel veel vuilbakken op het terrein. Op de camping doen we wat extra sensibilisering en hebben we 

mensen die selectief rond lopen met afvalzakken. Mensen die te veel vervuilen worden 

aangesproken en wordt er gezegd van “Als je je plaats niet opkuist zal je de camping moeten 

verlaten” en dergelijke. Maar op het terrein is dit eerder beperkt. Het zit ook in het feit dat we 
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samenwerken met Natuurpunt al een aantal jaar. Dit geeft ook wel een bepaalde sfeer aan je 

festival. Het staat prominent op je affiche, ze staan met een stand op het terrein… Er gebeurt daar 

wel wat communicatie rond en zo krijg je een bepaalde belevingssfeer waardoor je je publiek 

makkelijker meekrijgt eigenlijk.  

G: Wordt er dan gecommuniceerd in boodschappen van “je mag het niet doen” of in 

boodschappen als “als je dit doet, dan zal je dit verhelpen”. 

B: Er wordt niet bestraffend of negatief gecommuniceerd rond euhm… Het eerder belonend om hun 

afval binnen te brengen en dan krijg je dit. Er zijn hier ook wel nog ludieke dingen gebeurd. Zo heeft 

Steven Vroman hier nog rondgelopen als politieagent om gras-boetes uit te delen. Dat was ook een 

beetje om te lachen met die hype van de gas-boetes. Wat hij deed was grasboetes uitschrijven naar 

mensen die zich milieubewust gedroegen door bijvoorbeeld een papiertje in de vuilbak te smijten. 

Hij gaf ze dan een blaadje met bijvoorbeeld daarop “goed voor een glimlach”. Van die heel stomme 

en simpele dingen, maar doordat we dit communiceren leeft dat wel.  

G: Breiden jullie elk jaar jullie gamma initiatieven uit? 

B: De laatste jaren blijft dit telkens redelijk gelijk, maar we zoeken wel telkens naar nieuwe 

mogelijkheden. De mogelijkheden zijn ook niet zo immens. Momenteel zijn we vooral op zoek naar 

hoe we ons energieverbruik kunnen reduceren en hoe kunnen we alternatieve energiebronnen 

aanspreken. Wij kunnen zeer weinig gebruik maken van het vaste net waardoor we niet kunnen 

kiezen voor groene stroom. Wij zijn verplicht van generators te plaatsen die vervuilend zijn en op 

diesel draaien. Dus dat is geen ideale energieverwekker. De markt is ook beperkt en de kost is duur.  

G: Wordt er gefocust op langdurige gedragsverandering van festivalgangers? Lukt dit? 

B: Wel, je merkt wel dat er doorheen de tijd een mentaliteitswijziging is. Waar vroeger mensen met 

bergen afval naar een festival kwamen en alles achterlieten, is dit nu toch niet meer. Het gemiddeld 

aantal kilo’s afval per persoon daalt jaar per jaar, dus dit duidt wel op een gedragswijziging. Niet 

enkel bij het publiek maar ook bij onze stakeholders zoals standhouders en leveranciers. Wij 

hebben een soort eco-charter waar er geen verplichtingen in staan maar waar we wel zeggen van 

dat wij als Dranouter een ecologisch festival proberen te zijn en we met jullie willen zoeken naar 

manieren om die impact te reduceren. We willen jullie te vragen om manieren om de afvalberg te 

reduceren. Het zijn zo van die vragen en positieve signalen. We geven dit aan alle betrokkenen van 

het festival zodanig dat als mensen naar hier komen, hier ook op letten. 10 jaar geleden, als we 

bijvoorbeeld met sponsors zouden communiceren dat ze hun gadgets niet in China mogen laten 

produceren en dat ze moeten oppassen met plastiek, zeiden ze van ja, misschien, we zullen er eens 

over nadenken… Ze dachten er niet over na, de dag erna stonden ze hier weer met een berg 

plastiek. Ondertussen is dit enorm veranderd. Denk wel dat dat die mentaliteitswijziging is… Komt 

dat door Dranouter? Neen, absoluut niet, ik denk eerder dat het iets maatschappelijks is. Maar ik 

denk wel dat wij daarin mee onze rol in spelen. 

G: Dus die mentaliteitswijziging zorgt voor een ander gedrag? 
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B: Ik denk van wel, ja. We stellen toch vast dat het terrein vroeger vol met vuiligheid lag het er nu 

veel properder bijligt. 

G: Gebruiken jullie hier theoretische achtergrond voor? Of is dit eerder op de tast? Wat zijn jullie 

principes hiervoor? 

B: Wij zijn zelf niet daarmee bezig, het is onze materie niet. We worden ermee geconfronteerd 

maar het is niet dat wij ons erin specialiseren. Dus af en toe maken we gebruik van kennis van 

andere mensen, zoals we doen met Steven Vromman. Steven is zeer beslagen en belezen in de 

materie en doet hier ook onderzoek naar. En Steven zal om de zoveel tijd wel eens een artikel 

doorsturen of een suggestie doen om alternatieven te zoeken. Hij is nu aan het onderzoeken, er is 

een testcase ergens in Frankrijk waar ze stroom opwekken met vliegers die ze oplaten. Dusja, 

gewoon de vliegers aan een draadje waar er dan molentjes aanhangen die elektriciteit opwekken. 

We zijn dat nu aan het onderzoeken of we dat in de toekomst ook zouden kunnen doen. We maken 

gebruik van de kennis van anderen vooral.  

G: Zijn jullie op de hoogte van beïnvloedingstechnieken? Zoja welke houden jullie in het 

achterhoofd? Nudging, priming, positieve boodschap i.p.v. negatieve,… 

B: Alez, we zijn daar niet op zo’n manier mee bezig maar het is een feit dat we op een festival nooit 

met negatieve boodschappen zullen werken. We gaan niet communiceren met “dat mag niet” of 

“dat kan niet” maar eerder met positieve boodschappen of zeggen dat iets iemand anders kan 

hinderen. Bijvoorbeeld dat nachtlawaai anderen kan hinderen zoals buurtbewoners, we gaan niet 

zeggen dat mensen niet mogen roepen op straat… Dusja… 

G: Geloven jullie in de kracht van Sociale media of duurzame vormen van communicatie? 

B: Onze set van media is heel breed, we gebruiken zowel de klassieke media als de ouderwetse als 

de nieuwe media. We merken dat het nog altijd nodig is… We hebben een paar jaar geïnvesteerd in 

een app en een mobiele versie van onze website, maar mensen willen nog altijd een flyertje in hun 

handen krijgen. Dusja, wij doen een mix. We hebben geen app meer, omdat we merken dat ons 

publiek daar niet mee bezig is. 

G: Welke communicatie verkiezen jullie? 

B: Het is echt een mix, communicatie moet altijd worden gecombineerd. Sowieso is communicatie 

een mix. Ik denk niet dat je via één kanaal iets kan bereiken. Je ziet overal affiches, je hoort een 

artiest op de radio praten over Dranouter, op Facebook zie je berichten, je leest een artikel in de 

krant… Dan heb je het gevoel dat Dranouter relevant aanwezig is. Als je dat enkel eens ziet 

passeren op Facebook, wat een zeer vluchtig medium is, denk ik niet dat dat dezelfde prikkel is van 

dat merk als al de andere media samen. 

G: En werken jullie met ledwalls? 

B: We werken met 2 videoschermen, enkel de mainstage wordt live gecapteerd. En in de change-

overs van de concerten die 3 kwartier duren zetten we hier videoboodschappen op. Zowel 

commerciële boodschappen als praktische. Waar dat er ook enkele eco-boodschappen tussen zitten.  
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G: Oké, dit zou moeten volstaan. Alvast bedankt voor je tijd Bavo. 

B: Geen probleem! Veel succes ermee. 

 Conclusies 

- Afvalbeheer zorgt voor comfort op de festivalweide en camping. Niemand loopt graag 

tussen het afval. 

- Als festival ben je soms genoodzaakt erg bezig te zijn met het milieu door bijvoorbeeld 

de ligging ervan. Niet weerhoudt je om dit dan ook te betrekken bij het DNA van je 

festival. 

- Alternatievere culturen en muziekgenres hebben een alternatievere kijk op bepaalde 

zaken. 

- Belonend communiceren werkt. 

- Betrek duurzaamheid in het DNA van je festival. Zorg voor vanzelfsprekendheid. 

- Blijf elk jaar opnieuw communiceren en sensibiliseren naar je publiek toe doormiddel 

van ludieke of feel-good campagnes die gevoelens van respect aanwakkeren. 

- Breng elk jaar in kaart wat er goed is en beter kan. 

- Communicatie kan enkel werken als er sprake is van een communicatiemix. 

- De PLA-bekers bieden niet echt geen voordeel meer doordat er geen bedrijf in België die 

nog kan recycleren. 

- Ervaar een festival als een muziekvakantie. Vergeet dit niet bij je visie. 

- Experimenteer met kleinere initiatieven. 

- Geen negatieve boodschappen gebruiken. 

- Grote vervuilers worden eerst gewaarschuwd waarna ze eventueel moeten verlaten.  

- Het verbruik van je publiek is moeilijk te sturen.  

- Hou cijfers bij van je verbruik en afvalbeheer en hou de evolutie bij doorheen de jaren. 

- Laat iedereen participeren in het eco-verhaal en maak ook die verantwoordelijkheid 

duidelijk. 

- Leg geen verplichtingen op aan mensen, maar enthousiasmeer ze. 

- Mentaliteitswijziging kan resulteren in een gedragswijziging. 

- Probeer een sfeer van respect en verdraagzaamheid te creëren zonder daar expliciet 

boodschapperig mee bezig te zijn. 

- Samenwerking met Natuurpunt zorgt voor bepaalde sfeer aan het festival. Ze staan 

prominent op affiches en zijn zichtbaar op het terrein met hun stand. Dit zorgt voor een 

bepaalde belevingssfeer waardoor je de festivalganger sneller meekrijgt in dit verhaal. 

- Tussen de verschillende afvalstromen zitten ook opbrengstfracties. 

- Veel inzetten op communicatie. 

- Voorzie heel veel vuilnisbakken. 

- Zit je in een groene omgeving? Gebruik dit dan sterk in het karakter van je festival. 
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4.2 Resultaten diepte-interviews 

Voor mijn algemene conclusie haal ik graag de beste opmerkingen uit mijn diepte-interviews die 

ik afnam. Hier kwamen enkele opmerkingen meermaals aan bod in verschillende interviews. 

Graag wil ik nogmaals benadrukken dat mijn kwantitatief onderzoek de hoofdzaak is van mijn 

thesis, dus een grondige kwalitatieve analyse is niet nodig. De diepte-interviews zorgden ervoor 

dat ik informatie kon verwerven van mensen met een professionele visie op het vlak van 

duurzaam organiseren.  

De opmerkingen of conclusies staan alfabetisch gerangschikt, niet naargelang belangrijkheid.  

- Aanwezigheid van genoeg groene initiatieven en een Greenteam die het publiek hierover 

kunnen informeren. 

- Betrek de festivalbezoeker in het hele ecologische verhaal. 

- Communiceer niet op een onderwijzende of bevelende toon, enthousiasmeer eerder. 

- Communiceer over wat de festivalganger zelf kan doen en wat de impact hiervan is. Leg 

uit welk nut de duurzame initiatieven van het festival hebben.  

- Communiceer positief, niet negatief. Verontwaardigende beelden kunnen ook invloed 

hebben. 

- Daag je bezoekers uit om een bepaald gedrag te vertonen. Volg de bezoekers ook op na 

het festival of ze nog degelijk bezig zijn met deze challenge. 

- De OVAM-eventscan is een handige en gratis tool. 

- Een beter afvalbeheer zorgt ook voor meer comfort op het festival voor de bezoeker. Dit 

bevordert het imago. 

- Een festival is het medium bij uitstek om mensen te sensibiliseren. 

- Enkel een mix van communicatie is effectief. 

- Focus op de jeugd, zij zijn de volwassenen van de toekomst. Laat hen ook persoonlijk 

benaderen door jongere vrijwilligers om een boodschap effectiever over te brengen. 

- Het invoeren van plantaardige catering is het meest effectieve duurzame initiatief die je 

kunt ondernemen. 

- Het is wel degelijk de festivalbezoeker die zijn voetafdruk nalaat. 

- Koppel het aangename aan het onaangename (vb. creatieve vuilbakken) 

- Maak van je beïnvloede festivalbezoekers vertegenwoordigers. Laat hen op hun beurt 

dezelfde boodschap verspreiden binnen hun omgeving. 

- Medewerkers die niet over de juiste ingesteldheid beschikken, kunnen niet 

geloofwaardig sensibiliseren. Schenk hier aandacht aan. 

- Mond tot mond communicatie blijft het krachtigst. 

- Nudging, priming en framing zijn enkele belangrijke communicatietechnieken binnen het 

sensibiliseren. 

- Overdrijf met je initiatieven. Ga in tot op de kleinste denkfouten. 

- Plaats genoeg vuilnisbakken. 

- Toon vanuit de organisatie aan dat milieuvriendelijk handelen gewoon de enige keuze is. 

- Toon zelf het goede voorbeeld en beloon degenen die duurzaam gedrag vertonen. 
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- Voorbeeldfiguren zoals artiesten of merken genieten van een grotere geloofwaardigheid 

bij het overbrengen van een boodschap. 

- Werk met eye-catchers. Dit kan een goed design, symbolen of het gebruik van 

bewegende beelden op ledwalls zijn. 
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5 Kwantitatief onderzoek 

Om op mijn eerder opgenoemde onderzoeksvragen in hoofdstuk 4 te kunnen antwoorden 

moeten ik een kwantitatief onderzoek uitvoeren. Het voordeel hiervan zal zijn dat ik data a.d.h.v. 

cijfers zal kunnen uitdrukken en mogelijke statistische verbanden zal kunnen vinden tussen 

bepaalde vragen. We willen hiernaast ook telkens rekening houden of de resultaten statistisch 

significant zijn voor de populatie Vlaamse jongeren van 15 t.e.m. 25 jaar. Het doel van dit 

onderzoek is dan uiteindelijk om statistisch betrouwbare en representatieve conclusies te 

trekken uit de resultaten, waar kwantitatief onderzoek uitermate voor geschikt is.  

5.1 Suvey-onderzoek 

 Ik koos ervoor mijn onderzoek uit te voeren aan de hand van een survey. Verschuren en 

Doorewaard (1998) omschreven een survey als een type onderzoek waarbij de onderzoeker 

probeert om een breed beeld te krijgen van een tijdruimtelijk uitgebreid fenomeen. Met de 

online survey willen we genoeg data verzamelen bij de populatie Vlaamse 15- tot 25-jarigen om 

te kunnen generaliseren naar de volledige populatie jongeren binnen deze leeftijdscategorie.  

Verschuren en Doorewaard (1998) definiëren een survey met volgende kenmerken: 

1. Een groot aantal onderzoekseenheden; 

2. Een arbeidsintensieve datagenerering; 

3. Meer breedte dan diepte; 

4. Een aselecte steekproef; 

5. Kwantitatieve gegevens en analyse; 

6. Een gesloten datagenerering. 

5.1.1 Onderzoekseenheden 

Het eerste kenmerk van een surveyonderzoek is het kenmerk dat gegevens worden verzameld 

onder een groot aantal onderzoekseenheden. Een onderzoekseenheid is in mijn geval elke 

Vlaming van 15 tot 25 jaar. Dit is de doelgroep waarover ik als onderzoeker uitspraken wens te 

doen. Verschuren en Doorewaard (1998) stellen ook dat een groot aantal gelijk is aan minstens 

40 à 50 eenheden of respondenten. Dit zal de voornaamste beperking van de 

onderzoeksmethode zijn die er voor zal zorgen dat het onderzoek representatief is. 

384 respondenten vulden de survey in een tijdspanne van 17 tot 30 mei. 

5.1.2 Datagenerering  

Het tweede hoofdkenmerk van de survey is dat de onderzoeker zich bedient van minder 

tijdrovende manieren van data-generering gelet op het grote aantal onderzoekseenheden dat 

moet worden benaderen. (Verschuren & Doorewaard, 1998) 

Het verwerken van de enquêteresultaten gebeurde via de programma’s IMDB SPSS 23 en 

Microsoft Excel. Via deze programma’s was het mogelijk de onderzoeksresultaten te vertalen 
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naar variabelen die kwantitatief kunnen worden geanalyseerd. SPSS werd gebruikt voor de 

creatie van frequentietabellen en kruistabellen, die hielpen bij de interpretatie van de resultaten.  

Het eerste dat werd bevraagd tijdens de survey waren de demografische gegevens, dit werd 

gedaan aan de hand van multiple choice vragen. Het geslacht, de leeftijdscategorie en 

economische activiteit. Aangezien mijn survey in het Nederlands werd geschreven en werd 

verspreid onder Vlamingen, ga ik er ook van uit dat mijn respondenten Vlamingen zijn. 

Hiernaast bevroeg ik ook met welk Belgisch muziekfestival ze zich het best kunnen vinden.  

Het tweede deel van de enquête onderzoekt a.d.h.v. multiple choice vragen hun 

festivalpersoonlijkheid. Vragen zoals het gemiddelde aantal bezochte festivals per jaar, het 

aantal vrienden waarmee ze naar een festival gaan, de grootte van de festivals, de reden waarom 

ze naar festivals gaan en wie er instaat voor kosten komen aan bod. Zo kan er getoetst worden of 

een bepaald festivaltype kan leiden tot bepaalde gedragingen op festivals. 

Het derde deel gaat dan eerder kort over het milieu, meer bepaald over milieubewustzijn. Er 

wordt getoetst of mensen festivals erkennen als een vervuilend fenomeen, er bewustzijn heerst 

dat onze manier van leven het milieu enorm schaadt en of hoe ze denken over actie ondernemen 

tegen dit probleem. De antwoorden op deze multiple choice vragen zijn gebaseerd op vaak 

gebruikte motieven om zich milieuvriendelijk of net onvriendelijk te gedragen. Mijn eerste vraag 

is een dichotome vraag.  

In het vierde deel van de enquête wordt het gedrag van het individu bevraagd. Hier wordt er 

gepeild of de respondenten bewust zijn dat er actie moet worden ondernomen voor het milieu, 

ze zelf al maatregelen treffen, over welke motivatie ze beschikken en of ze zich kunnen 

positioneren op een puntenschaal van 1 tot 10 op het vlak van milieuvriendelijkheid. Dit zijn 

rapportcijfers. (van der Kaap, 2011) De laatste vraag is vanzelfsprekend uitermate subjectief, 

maar dit is eerder een interessepeiling over hoe mensen zichzelf quoteren op het vlak van 

milieuvriendelijkheid. Bij de vraag naar de motivatie van het individu werd er gewerkt met 

antwoorden die cases voorstellen. Elke case sluit aan bij een soort motivatie: amotivatie, externe 

motivatie, geïntrojecteerde motivatie, geïdentificeerde regulatie en intrinsieke motivatie. (Deci 

& Ryan, 2000) Via deze vraagstelling kunnen we de manier van denken van mensen omzetten in 

motivatievormen die de beginselen zijn van gedrag. Naast de laatste schaalvraag zijn alle andere 

vragen multiple choice. De eerste multiple choice vraag over het bewustzijn over de 

milieuproblematiek hanteert zelfs een Likert-schaal. (van der Kaap, 2011) 

In het vijfde deel wordt specifiek het gedrag bevraagd op festivals. Met deze vragenronde wil ik 

te weten komen of mensen zich anders gedragen op festivals dan thuis en wat de aanleiding is 

van dit gedrag en of ze al beïnvloed werden door milieuvriendelijke stimulansen op festivals. Dit 

waren beiden multiple choice vragen en een dichotome vraag. Hiernaast vragen we de mening 

van de festivalganger over wat er effectief zou zijn om hun gedrag te sensibiliseren. Er werd met 

multiple response vragen getoetst welke initiatieven voor het milieu het meest zichtbaar zijn, 

welke initiatieven het best zouden sensibiliseren tot gedrag en welke vormen van communicatie 

het effectiefst zouden zijn. Er was hier ook de mogelijkheid om via een open vraag te 
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antwoorden op de vraag of er nog aanpakken zijn die een blijvend effect zouden nalaten op de 

festivalganger in kwestie of ze hier zelf al zijn mee geconfronteerd. Deze zullen na verwerking 

worden geanalyseerd en gecategoriseerd. Er werd hiernaast ook een multiple choice vraag 

gesteld of mensen inspanning zouden leveren moesten ze weten wat de impact van deze 

inspanning zou zijn en hoe ze hierover denken. Deze vraag beslaat de belangrijkheid van het 

informeren van het festivalpubliek. (van der Kaap, 2011) 

Het zesde deel van mijn vragenreeks gaat over de nasleep van een festival. Er wordt onderzocht 

of mensen hun gedrag na een festival ook op lange termijn willen veranderen en wat hun 

standpunt hiervoor zou zijn.  

Het hercoderen van vragen werd uitgevoerd in SPSS met uitzondering van enkele vragen 

namelijk de multiple response vragen. Deze werden gehercodeerd in Microsoft Excel: 

- Welke zijn volgens jou de meest zichtbare milieuvriendelijke initiatieven waarmee je bij 

een festival wordt geconfronteerd? 

- Welke milieuvriendelijke initiatieven zouden jou het best stimuleren om hierover na te 

denken of om over te gaan tot dit gedrag? 

- Wat zou bij jou de grootste impact hebben? (eerder communicatiegericht) 

Bij multiple answer vragen werden antwoordcategorieën met te weinig respondenten vaak 

hervormd naar de categorie ‘andere’. Dit omdat het aandeel te klein was ten opzichte van het 

aantal respondenten en dat er geen statistische waarde wordt gehecht aan deze 

antwoordcategorie. 

Er werd bij de vierde vragenreeks een open vraag gesteld of er nog aanpakken zijn die bij het 

individu een blijvend effect zouden hebben. De antwoorden werden hiervan aandachtig gelezen 

in nieuwe antwoordcategorieën gegoten en geërodeerd vooraleer ze werden geanalyseerd.  

De vragenlijst werd verspreid via sociale media, namelijk via Facebook. De enquête werd 

gedeeld in meerdere klasgroepen en vriendengroepen. Ik vroeg de mensen dan ook de link te 

delen op hun facebookpagina of op pagina’s waar ze lid van waren. Ik heb er ook mee rekening 

gehouden dat niet enkel West-Vlaanderen op mijn enquête stuitten. Zo heb ik enkele mensen 

van regio’s Brugge, Aalter, Gent, Hasselt en Antwerpen gevraagd om mijn enquête te delen.  

De enquête werd ontwikkeld via de formulierendienst van Google, Google Forms genaamd 

(https://www.google.be/intl/nl/forms/about/) en is ook te vinden bij mijn bijlages (Bijlage 1, 

hoofdstuk 10.1). 

5.1.3 Populatie en steekproef 

Vooraleer ik het aantal onderzoekseenheden vastlegde, moest ik stilstaan tot welke doelgroep ik 

me wil beperken. Zoals mijn eerder opgestelde onderzoeksvragen in hoofdstuk 3 stipuleren, 

beperk ik mijn onderzoek tot jongeren. Ik koos hiervoor de leeftijdsgroep 15- tot 25-jarigen 

doordat bij een onderzoek door Vanbosseghem (2011) werd vastgesteld dat de jongste 

festivalbezoeker 15 jaar was en de gemiddelde leeftijd 22,7 jaar bedroeg van de Vlaamse 
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festivalganger. Hierdoor besloot ik mijn doelgroep te beperken tot de groep jongeren en 

jongvolwassenen van 15- tot 25-jarigen. Jongeren en jongvolwassenen zijn vanuit mijn opzicht 

namelijk de ouderen van morgen.  

Volgens gegevens van FOD Economie, AD Statistiek (2014) waren er 816.698 Vlamingen van 15 

t.e.m. 25 jaar. Wanneer we met dit aantal te benodigde steekproefgrootte berekenen met een 

foutenmarge van 5% en een betrouwbaarheidsniveau van 95% bekwam ik in overleg met 

promotor Dhr. Soete een vereiste steekproefgrootte van 384 respondenten. Dit werd gedaan via 

de website http://www.journalinks.be/steekproef/.  

We kunnen stellen dat deze enquête een aselecte steekproef is omdat elke onderzoekseenheid in 

de populatie een even grote kans had om deel te nemen aan de steekproef. Verschuren en 

Doorewaard (1998) stellen dat een aselecte steekproef nodig is om een representatief beeld te 

krijgen van de volledige populatie, zodat de onderzoeksresultaten kunnen worden 

gegeneraliseerd. 

384 respondenten vulden de survey in een tijdspanne van 17 tot 30 mei. 

5.1.4 Analyse  

“Het werken met grotere aantallen onderzoekseenheden betekent in de meeste gevallen dat de 

eenmaal verzamelde gegevens op een kwantitatieve wijze met behulp van principes en 

procedures uit de statistiek worden verwerkt en geanalyseerd.” (Verschuren en Doorewaard, 

1998) 

Dit werd dan ook gedaan. De resultaten werden via de programma’s SPSS en Microsoft Excel 

verwerkt. SPSS werd gebruikt als rode draad tijdens de analyse, Excel ter ondersteuning. Ik 

gebruikte Excel voor het hercoderen van gevallen die moeilijker of meer omslachtig waren in 

SPSS. Er wordt gezocht of er tussen verschillende antwoordcategorieën een statistisch 

significant verband kan worden gelegd. Dit wordt vooral gedaan via de chi²-toets en bij 

schaalvariabelen a.d.h.v. de t-toets voor twee onafhankelijke steekproeven. 

5.1.5 Vragenlijst 

Om de verwerking van de resultaten in SPSS te bevorderen werd alvorens de enquête te 

publiceren stilgestaan bij het formuleren van de vragen.  

De twee voorwaarden waaraan goede antwoorden moeten voldoen zijn volgens Verhoeven 

(2013): 

- Uitputtend. Alle mogelijke antwoordcategorieën zijn aanwezig of er is de mogelijkheid 

om met ‘anders’ te antwoorden. Geen enkel antwoord kan zo worden uitgesloten. 

- In een logische volgorde geplaatst 

- Uitsluitend. De vragen vallen niet in herhaling. 

- Meetbaar. De categorieën kunnen worden uitgedrukt in cijfers: ze zijn numeriek.  

Hiernaast bevat de vragenlijst verschillende antwoordtypes: 
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- Dichotoom antwoord 

- Open antwoord 

- Enkelvoudig antwoord 

- Meervoudig antwoord 

Het invullen van elke vraag was verplicht met uitzondering van 2 vragen. Deze was bedoeld voor 

de groep respondenten die antwoordden dat ze zich anders gedragen op festivals. Er werd 

namelijk hierna gevraagd wat hun motief voor dit gedrag is. De respondenten hebben zich hier 

ook keurig aan gehouden kon ik later vaststellen. Bij de tweede vraag werd er gevraagd naar 

andere initiatieven op festivals waar de respondenten over enthousiast waren. Deze worden 

zoals eerder gezegd gecategoriseerd.  

Er werd ook vooral gekozen om gesloten vragen om de analyse van de antwoorden te 

vergemakkelijken. Het aantal open vragen werd beperkt tot 1 vraag en bij sommige gesloten 

vragen was het mogelijk zelf een optie in te vullen bij het antwoord ‘andere’. 

Ook werd er bij vraag 13 gebruik gemaakt van een Likert-schaal. Deze vraagstelling is erg 

geschikt wanneer er wordt gepeild naar de mate van belangrijkheid volgens De Laet, Offermans 

& Toye (2007). 

De vragenlijst werd ook op een logische manier opgebouwd. De verschillende thema’s volgden 

elkaar namelijk op een logische manier op. De eerste vragenronde bevraagt de demografische 

gegevens, de tweede hun festivalpersoonlijkheid, de derde hun bewustzijn over de 

milieuproblematiek, de vierde hun individueel milieugedrag, de vijfde hun gedrag op festivals en 

tenslotte wat hun gedrag na een festival zou zijn. Verhoeven (2013) noemt dit de routing van de 

vragenlijst. 

5.1.6 Pilootstudie  

Ter controle van de vragenlijst vroeg ik enkele respondenten die zich in hun vrije tijd verdiepen 

in studies over het milieu de vragenlijst in te vullen en eventuele bemerkingen door te geven. Dit 

werd gedaan door 4 personen. Het voordeel hiervan is dat deze pilootstudie zicht geeft op het 

aantal onvolledige formulieren. (De Laet, Offermans & Toye, 2007) 

Sommige vragen werden dan ook geherformuleerd omdat er verschillende interpretaties 

mogelijk waren. 
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5.2 Resultaten frequentietabellen 

5.2.1 Demografische vragen 

 Geslacht 

Eerst en vooral is het belangrijk te vermelden dat vanaf het begin de ongeldige 

onderzoekseenheden uit mijn lijst werden gefilterd voor verdere analyse. Het gaat om de 

mensen die jonger waren dan 15 jaar en ouder waren dan 25 jaar. Dit waren er 26, desondanks 

er stond vermeld in mijn introductie van mijn online enquête dat enkel mensen van 15 t.e.m. 25 

jaar mogen deelnemen aan de enquête.  

Het blijkt dat er ongeveer evenveel mannen als vrouwen de enquête invulden. Er waren 14 

mannen meer die de vragenlijst invulden wat me bracht op een totaal van 197 mannen en 183 

vrouwen. Als we dit percentueel bekijken constateren we dat mijn totale aantal geldige 

respondenten voor 51,8% uit mannen en voor 48,2% uit vrouwen bestond. 

Tabel 1:Frequentietabel geslacht 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid man 197 51,8 51,8 51,8 

vrouw 183 48,2 48,2 100,0 

Total 380 100,0 100,0  

 

 

Figuur 7: Staafdiagram geslacht 
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 Leeftijd 

Zoals zonet vermeld bij hoofdstuk 5.2.1.1. ‘geslacht’ werden de 26 respondenten die jonger of 

ouder dan mijn doelgroep waren van 15 t.e.m. 25 jaar onmiddellijk doorgeleid naar een pagina 

die hen vertelde dat ze te oud of te jong waren voor mijn enquête. Ik zal deze 26 respondenten 

dus ook niet meenemen in mijn analyse. 

Ik heb bewust gekozen voor 3 leeftijdscategorieën voor diverse redenen. Ten eerste zullen we 

sneller en interessantere statistisch representatieve verbanden vinden tussen een categorie en 

een bepaald gedrag dan tussen simpelweg een leeftijd en een bepaald gedrag. Ook werden deze 

categorieën niet lukraak gekozen maar stelt de eerste categorie de middelbare leeftijd voor, de 

tweede categorie jongeren die net gestart zijn met werken of nog verder studeren en de derde 

categorie zijn dan de werkende jongvolwassenen. Dit zijn natuurlijk maar voorstellingen en zal 

dit in de werkelijkheid niet altijd overeenstemmen met elkaar, maar het werd gebruikt als 

leidraad om categorieën te bepalen. 

Na het verwerken van de gegevens merken we op dat de meest vertegenwoordigde 

leeftijdscategorie deze is van de 19- t.e.m. 21-jarigen namelijk met 56,8% (216 respondenten), 

gevolgd door 22- t.e.m. 25-jarigen met 31,1% (118 respondenten) en ten slotte de 15- t.e.m. 18-

jarigen met 12,1% (46 respondenten). 

Het is geen verrassing dat de categorie met 19- tot 21-jarigen het meest aanwezig was aangezien 

mijn enquête via mijn facebookvrienden werd verspreid die grotendeels rond deze leeftijd 

schommelen. Ik heb getracht zoveel mogelijk leeftijden te bereiken door vrienden die ouder 

waren dan mezelf en zelfs verder woonden aan te spreken om mijn enquête te delen. 

Tabel 2: Frequentietabel leeftijd 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 15 t.e.m. 18 46 12,1 12,1 12,1 

19 t.e.m. 21 216 56,8 56,8 68,9 

22 t.e.m 25 118 31,1 31,1 100,0 

Total 380 100,0 100,0  
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  Figuur 8: Staafdiagram leeftijd 

 Economische activiteit 

Er werd ook gevraagd wat de economische status van de respondent is. De respondenten 

hadden de keuze om te kiezen uit de opties student, werkende, werkzoekende, werkongesteld 

en hadden hiernaast nog een optie om iets anders in te vullen. Bij de optie ‘werkongesteld’ en 

‘andere’ waren er geen respondenten. 

Tabel 3a: Frequentietabel economische activiteit 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Student 310 81,6 81,6 81,6 

Werkende 63 16,6 16,6 98,2 

Werkzoekende 7 1,8 1,8 100,0 

Total 380 100,0 100,0  

 

Na het opstellen van de frequentietabel konden we concluderen dat de fractie werkzoekenden 

verwaarloosbaar klein was t.o.v. mijn steekproef. Na overleg met Dhr. Despriet werd er beslist 

dat ik bij dit soort cases de variabelen mocht hercoderen naar minder variabelen. In dit geval 

werd er gekozen een onderscheid te maken tussen studenten en niet-studenten.  

Tabel 3b: Hercodeerde frequentietabel economische activiteit 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Student 310 81,6 81,6 81,6 

Niet-student 70 18,4 18,4 100,0 

Total 380 100,0 100,0  
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Figuur 9: Staafdiagram economische activiteit 

 

Nadat de werkenden en de werkzoekenden werden gehercodeerd naar variabele ‘niet-student’ 

merkte ik dat de studenten oververtegenwoordigd zijn t.o.v. de niet-studenten. Het beeld dat we 

nu verkrijgen zal ook leiden tot betere interpretatie van de resultaten. 310 studenten vulden de 

enquête in, wat overeenkomt met 81,6% van de steekproefgrootte. Het aantal niet-studenten 

bedraagt 70, wat overeenkomt met 18,4% van de steekproefgrootte.  

Het is net als bij de variabele ‘leeftijdscategorie’ een te verwachten resultaat dat studenten in 

grotere getallen aanwezig zijn dan de niet-studenten. Ten eerste ben ik zelf nog student 

waardoor ik ook meer studenten ken die werden benaderd. Het grootste deel van de 

onderzochte leeftijdscategorie zijn ten tweede ook vaak studenten. 

 Festivalpersoonlijkheid 

Bij de vierde vraag werd er gevraagd welk festival het best aansluit bij hun persoonlijkheid of 

muziekstijl. Zo kunnen we als het ware een festivalpersoonlijkheid linken aan de respondent. 

Respondenten kregen de mogelijkheid om te kiezen tussen een lijst van 18 Belgische festivals of 

een andere optie in te vullen. Bij andere werden nog enkele nieuwe festivals ingevuld. 

Uiteindelijk werden er naast de lijst met mogelijke Belgische festivals ook gekozen voor 8 andere 

festivals.  
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Tabel 4a: Frequentietabel festivalpersoonlijkheid 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Dour 71 18,7 18,7 18,7 

Pukkelpop 64 16,8 16,8 35,5 

Rock Werchter 50 13,2 13,2 48,7 

Graspop Metal Meeting 32 8,4 8,4 57,1 

Tomorrowland 25 6,6 6,6 63,7 

Couleur Café 19 5,0 5,0 68,7 

Groezrock 18 4,7 4,7 73,4 

Ieperfest 17 4,5 4,5 77,9 

Gentse Feesten 16 4,2 4,2 82,1 

Reggae Geel 16 4,2 4,2 86,3 

Dranouter 15 3,9 3,9 90,3 

Summerfestival 6 1,6 1,6 91,8 

TW Classic 5 1,3 1,3 93,2 

Lokerse Feesten 4 1,1 1,1 94,2 

The Qontinent 4 1,1 1,1 95,3 

Laurndry Day 3 ,8 ,8 96,1 

Werchter Boutique 3 ,8 ,8 96,8 

Cactus Festival 2 ,5 ,5 97,4 

Les Ardentes 2 ,5 ,5 97,9 

Irie Vibes Roots Festival 2 ,5 ,5 98,4 

Reggaebus Festival 1 ,3 ,3 98,7 

Crammerock 1 ,3 ,3 98,9 

Sonic City 1 ,3 ,3 99,2 

T festival 1 ,3 ,3 99,5 

Fête Musicale 1 ,3 ,3 99,7 

Dessertfest 1 ,3 ,3 100,0 

Total 380 100,0 100,0  

 

Zoals te zien is in de tabel zijn er heel wat festivals die de interpretatie van de resultaten 

bemoeilijken. Hierdoor werd gekozen om alle gekozen festivals waarvoor er 25 of minder 

respondenten kozen te hercoderen tot een variabele ‘andere festivals’. Tomorrowland zal dus 

net onder de categorie ‘andere festivals’ vallen. Zoals eerder gezegd zal dit zorgen voor beter te 

interpreteren resultaten en voor mogelijke statistisch significante verbanden. 
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Tabel 4b: Hercodeerde frequentietabel festivalpersoonlijkheid 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Andere festivals 163 42,9 42,9 42,9 

Dour 71 18,7 18,7 61,6 

Pukkelpop 64 16,8 16,8 78,4 

Rock Werchter 50 13,2 13,2 91,6 

Graspop Metal Meeting 32 8,4 8,4 100,0 

Total 380 100,0 100,0  

 

 

  Figuur 10: Staafdiagram festivalpersoonlijkheid 

 

5.2.2 Festivals 

 Aantal festivalbezoeken per jaar 

Hoe meer festivalbezoeken per jaar, hoe meer vertrouwd de respondent is met het concept 

festivals. Het kan bij het zoeken van verbanden interessant zijn om te weten of het aantal 

bezochte festivals per jaar in verband staan met bepaalde gedragingen.  
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Tabel 5a: Frequentietabel aantal bezochte festivals per jaar 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 1 of geen 89 23,4 23,4 23,4 

1 77 20,3 20,3 43,7 

2 95 25,0 25,0 68,7 

3 73 19,2 19,2 87,9 

4 22 5,8 5,8 93,7 

5 12 3,2 3,2 96,8 

6 of meer 12 3,2 3,2 100,0 

Total 380 100,0 100,0  

 

Ik kreeg van Dhr. Despriet de tip om variabelen met te weinig respondenten te herleiden tot een 

nieuwe variabele. In dit geval koos ik ervoor om de variabelen ‘4 festivals’, ‘5 festivals’ en ‘6 of 

meer festivals’ te herleiden naar een nieuwe variabele ‘4 of meer festivals. We zien namelijk dat 

de meeste mensen kozen voor de eerste vier antwoordmogelijkheden en het aandeel 

respondenten dat de volgende antwoordmogelijkheden vertegenwoordigt plots snel daalt. 

Tabel 5b: Gemiddeld aantal bezochte festivals 

N Valid 380 

Missing 0 

Mean 1,76 

 

Tabel 5c: Hercodeerde frequentietabel aantal bezochte festivals per jaar 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1 of geen 89 23,4 23,4 23,4 

1 77 20,3 20,3 43,7 

2 95 25,0 25,0 68,7 

3 73 19,2 19,2 87,9 

4 of meer 46 12,1 12,1 100,0 

Total 380 100,0 100,0  
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  Figuur 11: Staafdiagram aantal bezochte festivals per jaar 

 

Na het aanvragen van het gemiddelde kunnen we onmiddellijk constateren dat het gemiddelde 

gekozen variabele 1,76 bedraagt. In mijn geval is de eerste antwoordmogelijkheid in de lijst ‘1 

festival’ en de tweede antwoordmogelijkheid ‘2 festivals’. We kunnen hieruit concluderen dat 

het gemiddelde aantal festivals van mijn steekproef dicht aanleunt bij 2 festivals per jaar. 

We merken ook dat algemeen gezien twee festivals per jaar het meest voorkomt bij de 

antwoorden. 95 respondenten (25,0%) van de steekproef gaat namelijk gemiddeld 2 keer per 

jaar naar een muziekfestival. Hierop volgt het antwoord ‘1 of geen’, 89 respondenten (23,4%) 

kozen hiervoor. Op de derde plaats komt de groep respondenten die voor het antwoord ‘1 

festival’ koos, dit zijn er namelijk 77 (20,3%). Hierna volgen de 73 respondenten (19,2%) die 3 

festivals per jaar bezoeken en de 46 respondenten (12,1%) die 4 of meer festivals bezoeken per 

jaar. 

 Aantal festivalkompanen 

De tweede vraag naar de festivalpersoonlijkheid toetst uit hoeveel personen de groep vrienden 

bestaat waarmee naar een festival wordt gegaan. Dit kan eventuele gevolgen hebben voor het 

gedrag op een festival. 

Respondenten kregen de mogelijkheid om te kiezen tussen zeven antwoordcategorieën die zich 

met een breedte van 5 tot 10 vrienden tot elkaar verhouden. 
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Tabel 6a: Frequentietabel aantal festivalkompanen 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Ik ga alleen, ik leer er wel mensen kennen. 3 ,8 ,8 ,8 

1 - 5 182 47,9 47,9 48,7 

6 - 10 135 35,5 35,5 84,2 

11 - 15 42 11,1 11,1 95,3 

16 - 20 15 3,9 3,9 99,2 

21 - 30 1 ,3 ,3 99,5 

Meer dan 30 2 ,5 ,5 100,0 

Total 380 100,0 100,0  

 

De frequentietabel maakt ons onmiddellijk duidelijk dat sommige antwoorden te weinig werden 

gekozen en daarom minder gewicht zullen hebben om statistische conclusies te kunnen trekken. 

Na het gesprek met Dhr. Despriet werd er besloten bij zulke gevallen antwoordcategorieën 

samen te voegen tot antwoorden met meer significantie. 

Tabel 6b: Hercodeerde frequentietabel aantal festivalkompanen 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 0 - 5 185 48,7 48,7 48,7 

6 - 10 135 35,5 35,5 84,2 

Meer dan 10 60 15,8 15,8 100,0 

Total 380 100,0 100,0  

 

 

  Figuur 12: Staafdiagram aantal festivalkompanen 
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De vraag werd gehercodeerd van 7 naar 3 antwoorden. Dit omdat sommige antwoorden op zich 

te weinig betekenen statistisch gezien. De antwoorden werden gehercodeerd in drie 

antwoordcategorieën, namelijk ‘0 – 5 vrienden’, ‘6 – 10 vrienden’ en ‘meer dan 10 vrienden’. 

Het antwoord waar de meeste respondenten voor kozen waren geen tot 5 vrienden. De 185 

respondenten die voor dit antwoord kozen vertegenwoordigen bijna de helft (48,7%) van de 

onderzochte populatie. Hierop volgen de 135 festivalgangers (35,5%) die met 6 tot 10 vrienden 

naar een festival trekken. Tenslotte hebben we de groep respondenten die met meer dan 10 

vrienden naar een festival gaan, dit zijn 60 respondenten die 15,8% van de populatie 

vertegenwoordigen. 

 Grootte van bezochte festivals 

Aan de respondenten werd ook gevraagd welke festivalgrootte zij verkiezen. Daar zagen we dat 

bijna 3x zoveel respondenten grote festivals verkiezen boven kleine. Door de omvang van een 

festival kan bepaald gedrag ook aangemoedigd worden of juist ontkracht. Het zijn namelijk 

omgevingselementen.  

283 respondenten (74,5%) verkiezen grote boven kleine festivals. De andere 97 respondenten 

daarentegen verkiezen de kleine festivals, goed voor 25,5% van de steekproef. 

Tabel 7: Frequentietabel grootte van bezochte festivals 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Vooral grote festivals 283 74,5 74,5 74,5 

Vooral kleine festivals 97 25,5 25,5 100,0 

Total 380 100,0 100,0  

 

 

  Figuur 13: Staafdiagram grootte van bezochte festivals 
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 Reden van festivalbezoek 

Niet iedereen bezoekt een festival voor dezelfde reden. De ene ervaart een festival eerder als een 

korte vakantie terwijl de andere zal lang op voorhand al hebben uitgestippeld welke muzikanten 

ze aan het werk willen zien.  

De respondenten werden daarom gevraagd met welke reden zij de festivalweide betraden. Er 

waren 4 verschillende antwoordmogelijkheden. De mogelijkheden waren ‘Muziek’, ‘Ervaren van 

complete vrijheid’, ‘Met vrienden samenzijn’ en ‘Vakantiegevoel (even weg zijn van thuis)’. 

Oorspronkelijk behoorde de laatste antwoordmogelijkheid van de reeks hier niet bij, maar na 

een opmerking tijdens de pre-test die ik besprak in hoofdstuk 5.1.6 werd een nieuwe 

antwoordmogelijkheid toegevoegd. Er werd namelijk een onderscheid gemaakt tussen het 

ervaren van complete vrijheid en het vakantiegevoel. De ene beslaat eerder een gevoel van 

iemand die nog thuis verplichtingen heeft t.o.v. ouders of dergelijke, de andere gaat eerder over 

het even weg zijn van de dagelijkse routines. 

Tabel 8a: Frequentietabel reden van festivalbezoek 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Muziek 229 60,3 60,3 60,3 

Ervaren van complete vrijheid 33 8,7 8,7 68,9 

Met vrienden samen zijn 87 22,9 22,9 91,8 

Vakantiegevoel 31 8,2 8,2 100,0 

Total 380 100,0 100,0  

 

Na het opvragen van de frequentietabel had ik toch mijn vragen over de 

antwoordmogelijkheden ‘ervaren van complete vrijheid’ en ‘vakantiegevoel’. Eigenlijk was het in 

eerste instantie niet nodig een vierde antwoordmogelijkheid toe te voegen, maar gewoon de 

antwoordmogelijkheid ‘ervaren van complete vrijheid’ wat te veralgemenen. Dit kunnen we 

onder de noemer ‘vakantiegevoel’. De antwoorden werden dus gehercodeerd naar een 

antwoordmogelijkheid omdat de te kiezen antwoorden niet specifiek genoeg waren. Het gewicht 

van de antwoordcategorie zal ook vergroten hierdoor. 

Tabel 8b: Hercodeerde frequentietabel reden van festivalbezoek 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Muziek 229 60,3 60,3 60,3 

Vakantiegevoel 64 16,8 16,8 77,1 

Met vrienden samen zijn 87 22,9 22,9 100,0 

Total 380 100,0 100,0  
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  Figuur 14: Staafdiagram reden van festivalbezoek 

 

We kunnen concluderen dat de meeste respondenten voor muziek naar een festival gaan. Dit zijn 

er 229, goed voor 60,3% van de steekproef. Het samenzijn met vrienden staat op de tweede 

plaats met 87 respondenten, goed voor 22,9% en op de derde plaats staan de 64 respondenten 

(16,8%) die kiezen voor het vakantiegevoel. Het is dus duidelijk dat zeker niet iedereen geld 

uitgeeft voor de muziek, de kleine helft van de respondenten kiest namelijk voor het 

vakantiegevoel of het samenzijn met vrienden om naar een festival te gaan. Visueel wordt dit 

weergegeven in het staafdiagram hierboven. 

 Festivalkosten 

Ik hoor vaak van vrienden dat zij niet moeten instaan voor hun festivalkosten. Dit kan ervoor 

zorgen dat minder respect wordt gedragen voor hun materiaal en een andere houding wordt 

aangenomen. 

De vraag werd als volgt geformuleerd: “Sta je zelf in voor kosten zoals eten, drank, 

kampeermateriaal en dergelijke?”. Dit zijn ook vaak de voorwerpen waar verkwistend meer 

wordt omgegaan of onterecht in de vuilbak belanden na een festival.  

Tabel 9: Frequentietabel festivalkosten 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Worden zelf betaald 327 86,1 86,1 86,1 

Worden door iemand anders betaald 53 13,9 13,9 100,0 

Total 380 100,0 100,0  
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  Figuur 15: Staafdiagram festivalkosten 

 

We merken al snel dat slechts een klein aandeel respondenten niet zelf instaat voor de 

festivalkosten. Slechts 53 respondenten (13,9%) hoeven zich geen zorgen te maken over de 

kosten die worden besteed aan een festival. Deze worden door iemand anders betaald (ouders, 

voogd, grootouders…). 327 respondenten staan zelf in voor hun festivalkosten, dit komt overeen 

met 86,1% van de steekproef. Het grote verschil valt visueel te bemerken in het staafdiagram.  

5.2.3 Het milieu 

 Bewustheid over festivalvervuiling 

Het eerste wat wordt bevraagd met betrekking tot het milieu is of er bewustheid leeft dat een 

festival een vervuilend fenomeen is, m.a.w. of het festival wordt erkend als een vervuilend 

fenomeen. Dit werd bevraagd via een dichotome vraag.    

Tabel 10: Frequentietabel bewustheid over festivalvervuiling 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Ja 321 84,5 84,5 84,5 

Nee 59 15,5 15,5 100,0 

Total 380 100,0 100,0  
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  Figuur 16: Staafdiagram bewustheid over festivalvervuiling 

 

321 respondenten beseffen dat een festival een vervuilend fenomeen is. Dit komt overeen met 

84,5% van de steekproef. 59 respondenten staan hier niet bij stil en erkennen een festival niet 

als een vervuilend fenomeen. Dit is goed voor 15,5% van de steekproef. 

 Bewustheid over milieuonvriendelijke manier van leven 

Er werd ook getoetst of mensen ervan bewust zijn dat de manier waarop we nu leven als 

maatschappij het milieu enorm schaadt. Dit staat dus volledig los van het festivalgedrag. De 

bewustheid wordt bevraagd buiten het festival. 

Twee antwoordmogelijkheden startten met ‘ja’ gevolgd door een mening; Zo was het mogelijk 

om te antwoorden dat je ook iets doet aan je gedrag of het tegenovergestelde, dat je je hierover 

geen zorgen maakt. Het antwoord ‘nee’ was ook mogelijk om te kiezen. 

Tabel 11: Frequentietabel bewustheid over milieuonvriendelijke manier van leven 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Ja, ik doe hier iets aan 249 65,5 65,5 65,5 

Ja, maar maak me hierover geen zorgen 117 30,8 30,8 96,3 

Nee 14 3,7 3,7 100,0 

Total 380 100,0 100,0  
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  Figuur 17: Staafdiagram bewustheid over milieuonvriendelijke manier van leven 

 
Na even te twijfelen of ik de mogelijke antwoorden zou hercoderen naar slechts twee 

antwoordmogelijkheden besloot ik het te houden bij de oorspronkelijke 3 

antwoordmogelijkheden. Het is volgens mij belangrijk om te tonen dat sommigen echt niet op de 

hoogte zijn dat we het milieu schaden met onze manier van leven. 

Meer dan de helft van de respondenten zijn bewust dat we milieuonvriendelijk leven en doen 

hier ook iets aan. Dit zijn 249 respondenten, goed voor 65,5% van de steekproef. Bijna een derde 

(30,8%) van de respondenten weten dit en maken zich hier ook geen zorgen over. Dit zijn 117 

respondenten. Slechts 14 mensen beseffen niet dat onze manier van leven als samenleving het 

milieu enorm schaadt (3,7%).  

 Individuele rol bij het verbeteren van het milieu 

Ten laatste werd er bij de vragenreeks over het milieu bevraagd hoe de respondenten denken 

over individuele actie om het milieu te helpen. Dit werd geformuleerd als volgt “Denk je dat je 

als individu iets kan doen om dit tegen te houden?”. Er waren 3 antwoordmogelijkheden bij deze 

multiple answer-vraag.  

Tabel 12: Frequentietabel individuele rol bij het verbeteren van het milieu 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Ja 191 50,3 50,3 50,3 

Ja, maar enkel als velen in actie schieten 180 47,4 47,4 97,6 

Nee 9 2,4 2,4 100,0 

Total 380 100,0 100,0  
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  Figuur 18: Staafdiagram individuele rol bij het verbeteren van het milieu 

 

50% van de respondenten kozen voor het antwoord ‘ja’, dit komt overeen met 191 personen. 

180 respondenten (47,4%) daarentegen denken dat ze enkel een rol spelen wanneer ook 

anderen actie ondernemen. De andere 9 respondenten (2,4%) denken dat individuele acties 

niets uitmaken. 

5.2.4 Individueel gedrag 

 Bewustheid over de milieuproblematiek 

Bij deze vraag werd er gebruik gemaakt van de Likert-schaal om te bevragen hoe bewust de 

respondent is dat er iets moet worden gedaan aan het milieu. De 5 verschillende 

antwoordmogelijkheden drukken de mate van bewustheid uit over de milieuproblematiek. 

 

Tabel 13: Frequentietabel bewustheid over de milieuproblematiek 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Zeer onbewust 1 ,3 ,3 ,3 

Eerder onbewust 8 2,1 2,1 2,4 

Matig bewust 46 12,1 12,1 14,5 

Bewust 177 46,6 46,6 61,1 

Zeer bewust 148 38,9 38,9 100,0 

Total 380 100,0 100,0  
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  Figuur 19: Staafdiagram bewustheid over milieuproblematiek 

 

We kunnen uit de frequentietabel en het staafdiagram besluiten dat de meeste respondenten 

zich bewust achten als het om milieuproblematiek gaat. Slechts 1 persoon is zich hier zeer 

onbewust van, goed voor 0,3% van de totale steekproef. 8 personen zijn eerder onbewust, dit 

komt overeen met 2,1%. 46 mensen kozen voor matig bewust, dit komt overeen met 12,1% van 

de steekproef. De antwoordmogelijkheid met de meeste respondenten kozen is deze waar 

respondenten ‘bewust’ antwoordden. 177 personen vinden zich bewust als het om 

milieubewustheid gaat, goed voor bijna de helft van de steekproef (46,6%). 148 personen kozen 

ten slotte nog voor ‘zeer bewust’. Dit waren er 148 (38,9%). 

 Getroffen maatregelen 

De tweede vraag binnen de categorie individueel gedrag kijkt of de respondenten al reeds 

maatregelen treffen om wat milieuvriendelijker te leven. Er werden voorbeelden gegeven zoals 

vegetarisch eten, openbaar vervoer gebruiken en recycleren. Er waren 5 

antwoordmogelijkheden: 

 Ja, dit doe ik bewust. 

 Ja dat probeer ik ten minste. Ik weet wel niet goed wat er allemaal kan worden gedaan. 

 Neen, ik doe niets. Ik weet ook niet echt wat ik kan doen. 

 Neen, dat is de functie van de overheid en grote bedrijven. 

 Neen ik doe niets, het interesseert me niet. 

Via de pilootstudie die ik in hoofdstuk 5.1.6 besprak werden deze antwoordmogelijkheden 

vastgelegd.  
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Tabel 14: Frequentietabel getroffen maatregelen 

 Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Ja, probeer ik maar weet niet goed wat ik kan 

doen. 
197 51,8 51,8 51,8 

Ja, bewust 130 34,2 34,2 86,1 

Neen. Ik weet niet wat ik kan doen. 29 7,6 7,6 93,7 

Neen, dat is de functie van de overheid en grote 

bedrijven. 
16 4,2 4,2 97,9 

Neen, het interesseert me niet. 8 2,1 2,1 100,0 

Total 380 100,0 100,0  

 

 
  Figuur 20: Staafdiagram getroffen maatregelen 

 

Het populairste antwoord was het antwoord waar men reeds maatregelen treft, maar niet goed 

weet wat het individu kan doen. Ongeveer de helft van de respondenten (51,3%) koos voor dit 

antwoord, dit zijn er 197. Hierop volgt het antwoord dat de respondent bewust al maatregelen 

trof, 130 respondenten (34,2%) kozen voor dit antwoord. Het antwoord ‘Neen, ik weet niet wat 

ik kan doen’ werd gekozen door 29 personen (7,6%) en ‘Neen, dat is de functie van de overheid 

en grote bedrijven’ telde 16 respondenten (4,2%). Uiteindelijk hebben we de respondenten die 

niets doen en zich hier ook niet in interesseren op de laatste plaats. Dit zijn 8 respondenten 

(2,1%). 
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 Motivatie om milieubewust te leven 

Voor deze vraag koos ik met stellingen te werken die aansluiten bij de verschillende 

motivatievormen die ik eerder besprak in hoofdstuk 2.6 besprak. Het zijn de verschillende 

motivatievormen uit het motivationeel continuüm van Deci en Ryan (2000).  

Er werd gevraagd aan de respondent welke stelling het best past bij hun motivatie om 

milieubewuster te leven. De vijf verschillende stellingen horen elk bij een verschillende 

motivatievorm. 

Tabel 15a: overzicht stellingen en motivatievormen 

Stelling Motivatievorm 

Het heeft geen zin om mijn gedrag milieuvriendelijker te maken, want 

mijn inspanning zal het verschil niet maken. 

Amotivatie 

Ik gebruik enkel vuilbakken zodat anderen me niet vreemd zouden 

aankijken wanneer ik bijvoorbeeld iets op de grond gooi. Ik voel me 

eerder gemotiveerd door een externe druk. 

Externe regulatie 

Ik doe het omdat ik zelf voel dat we ons moeten schamen welk gedrag 

wij soms vertonen. Schaamte of spijt is een drijfveer voor dit gedrag. 

Geïntrojecteerde 

regulatie 

Ik gedraag me milieubewust omdat ik weet dat dit de juiste manier is. 

Een papiertje hoort bijvoorbeeld niet op de grond, maar in de vuilbak. 

Geïdentificeerde 

regulatie 

Ik zal iets in de vuilbak gooien omdat ik een milieubewust persoon ben 

in hart en nieren. Dit hoort bij mijn persoonlijkheid. 

Intrinsieke 

motivatie 

 

De antwoorden werden gehercodeerd naar de passende motivatievorm. Dit bracht volgende 

gegevens op. 

Tabel 15b: Frequentietabel motivatie om milieubewust te leven 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Amotivatie 21 5,5 5,5 5,5 

Externe regulatie 13 3,4 3,4 8,9 

Geïntrojecteerde regulatie 40 10,5 10,5 19,5 

Geïdentificeerde regulatie 260 68,4 68,4 87,9 

Intrinsieke motivatie 46 12,1 12,1 100,0 

Total 380 100,0 100,0  
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  Figuur 21: Staafdiagram motivatie om milieubewust te leven 

 
De meest populaire motivatievorm is de geïdentificeerde regulatie met 260 respondenten 

(68,4%). Hierop volgen intrinsieke motivatie met 46 respondenten (10,5%) en geïntrojecteerde 

regulatie met 40 respondenten (10,5%). Als laatste hebben we amotivatie met 21 respondenten 

(5,5%) en 13 respondenten kozen voor externe regulatie (3,4%).  

 Schatting van individueel milieuvriendelijk gedrag 

Dit is de enige vraag waar we met schaalvariabelen werken. De respondenten werden gevraagd 

hun gedrag te quoteren op een 10-puntenschaal. Dit is natuurlijk uiterst subjectief, er werd 

daarom expliciet gevraagd om zo eerlijk mogelijk te antwoorden op deze vraag. 

Omdat we met een schaalvariabele zitten, heeft het maken van een frequentietabel geen zin. Wat 

er wel interessant is, is hoe hoog de steekproef gemiddeld scoort.  

Tabel 16: Gemiddelde schatting van individueel milieuvriendelijk gedrag 

Mean N Std. Deviation 

6,592 380 1,2705 

 
Wanneer we het gemiddelde opvragen, kunnen we besluiten dat het gemiddelde cijfer dat de 

steekproef aan zichzelf toekenden als het om milieuvriendelijk gedrag gaat, gemiddeld 6,6 op 10 

is. 



108 
 

 
  Figuur 22: Histogram schatting van individueel milieuvriendelijk gedrag 

 

Uit het staafdiagram kunnen we besluiten dat 7/10 het meest gekozen cijfer was gevolgd door 

6/10 en 8/10. 

5.2.5 Gedrag op festivals 

 Gedragswijziging op festivals 

Bij deze dichotome vraag werd gepolst of de respondenten zich anders gedragen op een festival 

dan bijvoorbeeld thuis. Het gaat dan bijvoorbeeld om het snel weggooien van voedsel of 

eigendom, niet recycleren, vuilbakken niet gebruiken en dergelijke.  

Tabel 17a: Frequentietabel gedragswijziging op festivals 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Ja 194 51,1 51,1 51,1 

Neen 186 48,9 48,9 100,0 

Total 380 100,0 100,0  
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  Figuur 23: Staafdiagram gedragswijziging op festivals 

 

We merken na het opvragen van de frequentietabel dat er ongeveer evenveel respondenten ja 

als neen hebben geantwoord. De respondenten die zich anders gedragen op een festival zijn met 

194 (51,1%) en zijn met iets meer dan de 186 respondenten (48,9%) die zich niet anders 

gedragen op een festival. 

Reden voor gedragswijziging 

Voor de groep respondenten die zich anders gedragen op een festival werd een extra half-open 

vraag toegevoegd. Er kon gekozen worden uit 3 antwoorden en een open antwoord.  

Deze vraag was enkel bedoeld voor de respondenten die op de vorige vraag ‘ja’ hebben 

geantwoord. Dit werd door al deze respondenten gedaan, maar ook door enkelen die met ‘neen’ 

antwoordden. Deze antwoorden werden verwijderd en werd er geen rekening mee gehouden 

tijdens verdere analyse. 

 

  



110 
 

Tabel 17b: frequentietabel reden voor gedragswijziging  

 Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Taak van de organisatie 84 22,1 43,3 43,3 

Iedereen vervuilt, mijn inspanning is niet 

nuttig. 
48 12,6 24,7 68,0 

Luiheid en tijdverlies 35 9,2 18,0 86,1 

Te weinig vuilnisbakken 17 4,5 8,8 94,8 

Dronkenschap 10 2,6 5,2 100,0 

Total 194 51,1 100,0  

Missing System 186 48,9   

Total 380 100,0   

 

 
  Figuur 24: Staafdiagram reden van ander gedrag 

 
Het aantal missing values bedraagt hier 186, wat overeenkomt met het aantal respondenten die 

tijdens de vorige vraag met ‘neen’ antwoordden. De 194 antwoorden van de respondenten die 

‘ja’ antwoordden werden wel geanalyseerd.  

Het populairste motief was dat hun gedrag verandert op festivals doordat ze de taak om hun 

fouten recht te zetten bij de organisatie leggen. 84 respondenten kozen voor dit antwoord, goed 

voor 22,1% van de totale steekproef. Het tweede motief was dat iedereen vervuilt en dat ze hun 

acties als onnuttig zien, 48 respondenten (12,6%) kozen hiervoor. Luiheid en tijdverlies als 

motief komt op de derde plaats met 35 respondenten (9,2%).  
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Ten slotte heb ik de antwoorden uit de open antwoordmogelijkheid kunnen hercoderen in 2 

categorieën, namelijk ‘te weinig vuilnisbakken’ en ‘dronkenschap’. 17 respondenten (4,5%) 

vinden dat er te weinig vuilnisbakken zijn en 10 respondenten (2,6%) geven dronkenschap op 

als reden voor hun ander gedrag.  

 Positieve gedragswijziging door festivalbeleid 

Zijn jongeren en jongvolwassenen reeds geïnspireerd geweest door een festivalbeleid om hun 

gedrag milieubewuster te maken? Dit is wat ik met deze vraag wou te weten komen.  

De resultaten zijn zeer positief. Meer dan de helft (54,5%) paste reeds hun gedrag aan na het 

zien van milieuvriendelijke stimulansen op een festival. Dit zijn 207 respondenten. De andere 

173 respondenten (45,4%) pasten hun gedrag nooit eerder aan na het zien van 

milieuvriendelijke stimulansen. 

Tabel 18: Frequentietabel positieve gedragswijziging door festivalbeleid 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Ja 207 54,5 54,5 54,5 

Neen 173 45,5 45,5 100,0 

Total 380 100,0 100,0  

 

 
  Figuur 25: Staafdiagram positieve gedragswijziging door festivalbeleid 
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 Zichtbare milieuvriendelijke initiatieven op festivals 

Dit is de eerste multiple response variabele die ik behandelde voor de analyse van mijn 

resultaten. Het verwerken van multiple responses is heel wat arbeidsintensiever dan een vraag 

met slechts één variabele.  

Er bestaan hier twee manieren voor: je kunt verschillende variabelen aanmaken voor het aantal 

gegeven antwoorden of je kunt per antwoordmogelijkheid een variabele hiervoor specifiek 

toewijzen. De tweede manier is heel wat arbeidsintensiever en leverde voor mij slechts beperkte 

extra informatie over mijn respondenten, daardoor werd in overleg met Dhr. Despriet besloten 

de antwoorden te hercoderen op de eerste manier zoals we tijdens zijn lessen zagen. 

 

Doordat alle gegeven antwoorden per respondent in één enkele cel stonden gescheiden door een 

komma, werd Excel gebruikt voor het opsplitsen van de antwoorden in verschillende kolommen. 

Eerst werden alle antwoorden vervangen naar cijfers van 1 tot 8. De antwoorden die bij ‘overige’ 

werden ingevoerd werden toegevoegd aan bestaande antwoordcategorieën waar mogelijk, 

anderen werden gebundeld in een nieuwe variabele ‘Ecologische alternatieven’. Nu werd de cel 

met de gegeven antwoorden per respondent gesplitst in verschillende kolommen via de functie 

‘Tekst naar kolommen’ in Excel. De komma tussen de antwoorden werd gedefinieerd als 

scheidingsteken in Excel. Zo was het mogelijk alle antwoorden in een aparte kolom te krijgen, 

een variabele voor elk aantal mogelijke antwoorden. In dit geval waren dit er 7. 

De nieuwe variabelen werden gedefinieerd in SPSS tot een multiple response variabele. Nu is 

verdere analyse mogelijk. 

Deze vraag onderzocht wat de respondenten de meest zichtbare milieuvriendelijke initiatieven 

vonden waarmee ze op een festival mee werden geconfronteerd. Het gaat hier nog niet over de 

effectiviteit maar over de zichtbaarheid. Dit wordt pas met dezelfde antwoordmogelijkheden 

getoetst bij de volgende vraag.  

We kunnen snel concluderen dat het meest zichtbare milieuvriendelijke initiatief de 

inzamelactie is van bekers, dit antwoord werd maar liefst 288 keer aangevinkt. Hierop volgen de 

stimulansen om te recycleren zoals vrijwilligers, acties, symbolen, visuals en banners. 205 keer 

werd dit antwoord aangevinkt. Hierop volgen de stimulansen om openbaar vervoer te 

gebruiken. 
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Tabel 19: Frequentietabel multiple response zichtbare milieuvriendelijke initiatieven 

 

Responses Percent of 

Cases N Percent 

MR-

ZichtbareInitiatievena 

Stimulansen om openbaar vervoer te gebruiken 198 17,9% 52,1% 

Eco-teams 79 7,1% 20,8% 

Catering (vegetarisch, veganistisch, fair-trade, lokale 

producten...) 
159 14,4% 41,8% 

Stimulansen om te recycleren 205 18,6% 53,9% 

Herbruikbaar/composteerbaar servies 126 11,4% 33,2% 

Inzamelacties van bekers 288 26,1% 75,8% 

Berichtgeving via ledwalls 43 3,9% 11,3% 

Ecologische alternatieven 7 0,6% 1,8% 

Total 1105 100,0% 290,8% 

 

 Beste milieuvriendelijke stimulansen op festivals 

Er is een verschil tussen zichtbare en effectieve milieuvriendelijke stimulansen. De zichtbare 

vallen het meest op, maar hebben daardoor niet direct effect.  

Met deze vraag wou ik te weten komen wat de respondenten zelf als goede milieuvriendelijke 

stimulansen die hen het best zouden stimuleren om na te denken of om over te gaan tot een 

bepaal gedrag.  

Net als vorige vraag is dit ook een multiple response. De uitleg hoe dit werd behandeld is gelijk 

als deze bij de vorige vraag over meest zichtbare stimulansen. 

Stimulansen om te recycleren werd tot het meest effectieve milieuvriendelijke initiatief 

verkozen met 199 stemmen. Hierop volgen de inzamelacties voor bekers (179 stemmen), het 

gebruik van herbruikbaar of composteerbaar servies (172 stemmen), stimulansen om openbaar 

vervoer te gebruiken (163 stemmen) en de soort catering (151 stemmen). 
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Tabel 20: Frequentietabel multiple response beste milieuvriendelijke stimulansen 

 

Responses Percent of 

Cases N Percent 

MR-

EffectieveInitiatievena 

Stimulansen om openbaar vervoer te gebruiken 163 15,5% 42,9% 

Vrijwilligers van Eco-teams (persoonlijke benadering) 122 11,6% 32,1% 

Catering (vegetarisch, veganistisch, fair-trade, lokale 

producten) 
151 14,3% 39,7% 

Stimulansen om te recycleren 199 18,9% 52,4% 

Herbruikbaar/composteerbaar servies 172 16,3% 45,3% 

Inzamelacties voor bekers 179 17,0% 47,1% 

Berichtgeving en sensibilisatie via ledwalls 68 6,5% 17,9% 

Total 1054 100,0% 277,4% 

 

 Extra acties met blijvend effect 

Dit was een optionele open vraag. De vraag was dus niet verplicht in te vullen en via deze manier 

kon de respondent nog eens expliciet meedelen welke aanpak een blijvende impact zouden 

hebben. 

66 respondenten (17% van de respondenten) vulden deze vraag in, wat tot nuttige inzichten kan 

leiden. De open vraag zorgde voor inzichten die ik bij gesloten vragen niet kon maken.  

De volledige lijst met antwoorden is te vinden als bijlage 2 (hoofdstuk 10.2) maar er waren toch 

enkele grote thema’s opgemerkt: 

- Informeren 

· Via medewerkers 

· Via milieubewuste artiesten 

· Via milieuactivisten in een informatietent 

· Confronteren en onmiddellijk aanbiedingen geven hoe ze het anders kunnen 

doen 

- Hard bewijs tonen 

· Fotomateriaal afvalhoop vorige edities 

· Choquerend beeldmateriaal over vleesindustrie (promoten van vegetarisme en 

veganisme), het klimaat, de natuur, dierenleed door afval, grote multinationals… 

· Banners met harde cijfers  

- Afvalbeheer 

· Meer sorteereilanden voorzien en vuilniszakken uitdelen 

· Belonen voor gevulde vuilniszak 

· Herbruikbare bekers met statiegeld  

· Herbruikbaar materiaal uit de afvalberg een tweede leven als organisatie bij de 

kringloopwinkel 
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· Iets leuk maken van vuilnisbakken (het leuk maken om te recycleren) zoals 

peukenpalen of de bubblegumtree op Ieperfest 

- Catering 

· Vegetarische of veganistische catering 

· Informeren over de voordelen van milieubewustere eetgewoontes en lokale 

producten 

- Artiesten 

· Kiezen voor artiesten met een milieubewust aanzien 

· Artiesten laten communiceren over milieuproblemen op het podium 

- Sanitair 

· Eco-toiletten 

· Strobalen als urinoirs zoals Festival Dranouter 

· Ecologische douchegel en shampoo (vb. Lush) aanbieden zoals Ieperfest 

 Gedragswijziging na informatie en educatie 

Met deze vraag willen we te weten komen of het informeren van festivalgangers zin heeft. 

Informatie is de laatste stap die gedragsverandering kan bevorderen bij de theorie van gepland 

gedrag van Ajzen en Fishbein (hoofdstuk 2.3.2), maar geldt dit ook in de praktijk in een 

festivalomgeving? 

In totaal waren er 356 ja- en 24 nee-antwoorden te tellen. Deze cijfers geven aan dat het 

informeren van een festivalpubliek zeker aan te raden is. De ja-antwoorden werden opgesplitst 

in verschillende motieven. 

Het populairste antwoord was het antwoord waarin de respondenten een inspanning willen 

leveren, zelfs al zou hun gedrag het verschil niet maken volgens hen. Dit waren 186 

respondenten (48,9%). Hierop volgde het antwoord waar positief werd geantwoord maar er wel 

moet rekening worden gehouden dat er geen tijd of geld wordt verloren. 96 Personen (25,3%) 

kozen voor dit antwoord. We kunnen concluderen dat bijna alle respondenten open staan voor 

informatie, al dan niet met een voorwaarde hieraan gekoppeld. 

Tabel 21: Frequentietabel gedragswijziging na informatie en educatie 

 Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Ja, zelfs als mijn acties bijna geen verschil 

uitmaken 
186 48,9 48,9 48,9 

Ja, maar ik wil geen tijd of geld verliezen 96 25,3 25,3 74,2 

Ja, als er niet te veel van me wordt verwacht 74 19,5 19,5 93,7 

Neen 24 6,3 6,3 100,0 

Total 380 100,0 100,0  
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  Figuur 26: Staafdiagram gedragswijziging na informatie en educatie 

 Best verkozen sensibiliseringscommunicatie 

Deze vraag besloeg eerder de communicatie-aanpak dan daadwerkelijke acties. Het zijn ook 

eerder bredere voorbeelden die gegeven werden t.o.v. de cases die ik besprak bij hoofdstuk 

5.2.5.4 ‘beste milieuvriendelijke stimulansen’. Het gaat hier om hoe er als festivalorganisator 

moet worden gecommuniceerd naar de bezoeker en vanuit welk standpunt.  

Het ging hier terug om een multiple response vraag die op de juiste manier moest worden 

verwerkt in SPSS, hiervoor verwijs ik graag naar hoofdstuk 5.2.5.3 waar ik mijn werkmethode 

uitleg. Er kon gekozen worden uit 10 verschillende antwoorden, die ik later verminderde naar 9. 

Ik vond de antwoordmogelijkheid ‘Belonen van goed gedrag’ en ‘Verkrijgen van voordelen voor 

bepaalde prestaties’ te gelijkend op elkaar. Deze antwoorden werden gehercodeerd naar een 

zelfde code. 
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Tabel 22: Frequentietabel multiple response best verkozen sensibiliseringscommunicatie 

 

Responses Percent of 

Cases N Percent 

Grootste 

impacta 

Infosessies door organisaties over hoe jouw festivalgedrag het 

milieu beïnvloedt 
39 3,4% 10,3% 

Stimulerende boodschappen op ledwalls 99 8,7% 26,1% 

Persoonlijke benadering door Eco-vrijwilliger 72 6,3% 18,9% 

Confrontatie met genomen initiatieven door 

festivalorganisatoren (bv. herbruikbare bekers) 
176 15,5% 46,3% 

Het tonen van confronterend video- en fotomateriaal 145 12,8% 38,2% 

Belonen van goed gedrag 293 25,8% 77,1% 

Het gebruik van symbolen 88 7,7% 23,2% 

Dreigende en negatieve boodschappen 26 2,3% 6,8% 

Positieve communicatie 198 17,4% 52,1% 

Total 1136 100,0% 298,9% 

 

De antwoorden hierboven hoeven niet veel uitleg. Wel kunnen we vaststellen dat belonen van 

goed gedrag (zelfs zonder het samenvoegen van de twee antwoordmogelijkheden) geniet van 

een grote voorsprong. Een vierde van de respondenten klikte deze optie aan. ‘Positieve 

communicatie’ en ‘het tonen van confronterend video- en fotomateriaal’ doen het ook sterk. Het 

is interessant te weten hoe festivalgangers denken over de sensibiliseringstechnieken die al 

reeds worden toegepast op festivals. 

5.2.6 De nasleep 

 Gedrag na het festival 

Wat zeker niet onbelangrijk is, is het behoud van het aangepaste gedrag na een festival. Zouden 

festivalgangers hun gecorrigeerde gedrag door meerdere sensibiliseringsprikkels op een festival 

onmiddellijk verwerpen na een festival of niet? Hoe staan ze hier tegenover? 

Er werd gevraagd of de festivalganger na een festival nog steeds geneigd zou zijn om 

milieuvriendelijk gedrag te vertonen na geconfronteerd te zijn met milieusensibilisatie op een 

festival. 
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Tabel 23: Frequentietabel gedrag na het festival 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Ja, zonder probleem 142 37,4 37,4 37,4 

Ja, indien dit niet veel moeite kost 113 29,7 29,7 67,1 

Ja, indien dit mij geen extra geld of tijd kost 75 19,7 19,7 86,8 

Neen, dit gaat niet zo gemakkelijk 50 13,2 13,2 100,0 

Total 380 100,0 100,0  

 
De meesten beweren na een festival zonder probleem het aangeleerde milieuvriendelijke gedrag 

te behouden. Dit zijn 142 respondenten, goed voor 37,4% van de steekproef. Hierop volgen de 

113 respondenten (29,7%) die dit wel willen doen als ze hiervoor niet te veel extra moeite 

moeten doen. 75 respondenten (19,7%) willen hun milieuvriendelijk gedrag behouden als dit 

geen extra geld of tijd kost. Ten laatste hebben we 50 respondenten (13,2%) die hun gedrag niet 

zullen aanpassen. 

 
  Figuur 27: Staafdiagram gedrag na het festival 

 
  



119 
 

 Behoud van gedrag na sensibilisatie 

Als laatste werd de respondent bevraagd of ze hun gedrag makkelijk zouden kunnen behouden 

na het festival voor langere. Dit is ook een belangrijk gegeven. Het is niet enkel de bedoeling om 

mensen op het festival te sensibiliseren, maar hen ook die wijsheid mee te geven naar huis en 

een vertegenwoordiger te worden van dit ideaal. 

Het zou niet de intentie mogen zijn van een festival enkel hun last te verminderen, maar hun 

bezoekers ook iets bij te leren. Enkel zo dragen festival een maatschappelijk steentje bij voor een 

milieuvriendelijke samenleving.  

Tabel 24: frequentietabel behoud van gedrag na sensibilisatie  

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Ja, als ik hier volledig achter sta 205 53,9 53,9 53,9 

Ja, maar zou snel beginnen afzwakken 156 41,1 41,1 95,0 

Neen, ik zou vervallen in oude gewoontes 19 5,0 5,0 100,0 

Total 380 100,0 100,0  

 

 
Figuur 28: Staafdiagram behoud van gedrag na sensibilisatie 

 

De meeste respondenten kozen voor het antwoord ‘Ja, als ik hier volledig achter sta’. Het is dus 

van belang om overtuigende boodschappen te gebruiken en de mensen genoeg te informeren. 

205 respondenten (53,9%) kozen voor dit antwoord. Op de tweede plaats staan de 

respondenten die het wel even zouden volhouden, maar snel zouden afzwakken. Dit zijn 156 

respondenten (41,1%). 19 respondenten (5,0%) beweren snel te vervallen in oude gewoontes. 
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5.3 Kruistabellen en Chi²-toetsen 

Het is vanzelfsprekend dat niet alle verbanden tussen vragen relevant zijn voor dit onderzoek. Ik 

koos zoals eerder vermeld in hoofdstuk 3 enkele specifieke vragen die interessant zijn als 

festivalorganisator om te sensibiliseren rond het milieu, want niet alle verbanden zijn statistisch 

interessant voor mijn eindproduct. Het was zeer moeilijk te bepalen waar ik de grens trok tussen 

welke variabelen het wel nuttig was om een statistisch significant verband te zoeken en welke 

niet. Uiteindelijk heb ik nog enkele vragen moeten schrappen om te maken dat dit hoofdstuk niet 

te uitgebreid zou worden en zijn relevantie behoudt.  

We willen niet enkel inzicht verwerven in hoe ons doelpubliek in elkaar zit, maar ook hoe we 

hen kunnen bereiken en op welke manier. Veel verbanden zijn interessant, maar ik heb voor het 

schiften van de vragen vooral rekening gehouden met wat er bruikbaar is als festivalorganisator 

en wat niet.   

5.3.1 Geslacht als onafhankelijke variabele  

Verband tussen aantal bezochte festivals per jaar en geslacht 

Om te weten of er een statistisch significant verband (95% betrouwbaar) is tussen de variabelen 

geslacht en het aantal bezochte festivals moeten we de Chi²-toets uitvoeren. Ter informatie werd 

ook de opgevraagde kruistabel van deze twee variabelen opgevraagd met de rijpercentages. 

We krijgen hier een p-waarde van 0,02. Aangezien deze waarde kleiner is dan 0,05 verwerpen 

we de nulhypothese. De kans dat de nulhypothese waar is, is kleiner dan 5%. We kunnen dus 

met 95% zekerheid spreken van een statistisch significant tussen de variabelen ‘geslacht’ en 

‘aantal festivals’.  

Tabel 25a: Kruistabel gemiddeld aantal bezochte festivals per jaar en geslacht 

 

Geslacht 

Total Man Vrouw 

Gemiddeld aantal bezochte festivals per jaar 1 of geen Count 35 54 89 

% within Geslacht 17,8% 29,5% 23,4% 

1 Count 40 37 77 

% within Geslacht 20,3% 20,2% 20,3% 

2 Count 52 43 95 

% within Geslacht 26,4% 23,5% 25,0% 

3 Count 38 35 73 

% within Geslacht 19,3% 19,1% 19,2% 

4 of meer Count 32 14 46 

% within Geslacht 16,2% 7,7% 12,1% 

Total Count 197 183 380 

% within Geslacht 100,0% 100,0% 100,0% 
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We kunnen hier besluiten dat statistisch gezien mannelijke Vlamingen van 15 tot 25 jaar meer 
festivals bezoeken dan vrouwen. 
 

Tabel 25b: Chi²-toets gemiddeld aantal bezochte festivals per jaar en geslacht 

 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 11,693a 4 ,020 

N of Valid Cases 380   

 
Verband tussen bewustheid over festivalvervuiling en geslacht 

Wanneer de kruistabel wordt opgevraagd met ‘geslacht’ als onafhankelijke variabele en 

‘bewustheid over de festivalvervuiling’ als afhankelijke variabele, kunnen we al snel besluiten uit 

de verhouding van de celwaarden dat er geen statistisch significant verband is. De Chi²-toets 

bevestigt dit doordat de p-waarde groter is dan 0,05, namelijk 0,193. 

Tabel 26a: Kruistabel geslacht en bewustheid over de festivalvervuiling 

 

Festival erkend als vervuilend 

fenomeen? 

Total Ja Nee 

Geslacht Man Count 171 26 197 

% within Festival erkend als vervuilend 

fenomeen? 
53,3% 44,1% 51,8% 

Vrouw Count 150 33 183 

% within Festival erkend als vervuilend 

fenomeen? 
46,7% 55,9% 48,2% 

Total Count 321 59 380 

% within Festival erkend als vervuilend 

fenomeen? 
100,0% 100,0% 100,0% 

 

 
Tabel 26b: Chi²-toets geslacht en bewustheid over de festivalvervuiling 

 Value df Asymptotic Significance (2-sided) Exact Sig. (2-sided) Exact Sig. (1-sided) 

Pearson Chi-Square 1,691a 1 ,193   

N of Valid Cases 380     

 

Verband tussen bewustheid over milieuonvriendelijke manier van samenlevingn en 

geslacht 

Het genereren van de kruistabel van de onafhankelijke variabele ‘geslacht’ en afhankelijke 

variabele ‘bewustheid over milieuvriendelijke manier van leven’ geeft een visuele weergave dat 

er wellicht geen statistisch significant verband zal zijn tussen de twee variabelen. De cellen 

verhouden zich per kolom nagenoeg gelijk. 
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De Chi²-toets kan ons met zekerheid vertellen dat er geen statistisch significant verband is 

tussen de twee variabelen, de p-waarde is namelijk groter dan 0,05. 

Tabel 27a: Kruistabel geslacht en bewustheid over milieuonvriendelijke manier van leven 

 

Bewustheid over milieuonvriendelijke manier 

van leven 

Total 

Ja, ik doe 

hier iets aan 

Ja, maar maak me 

hierover geen 

zorgen Nee 

Geslacht Man Count 128 62 7 197 

% within Bewustheid over 

milieuonvriendelijke manier van 

leven 

51,4% 53,0% 50,0% 51,8% 

Vrouw Count 121 55 7 183 

% within Bewustheid over 

milieuonvriendelijke manier van 

leven 

48,6% 47,0% 50,0% 48,2% 

Total Count 249 117 14 380 

% within Bewustheid over 

milieuonvriendelijke manier van 

leven 

100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

 

 
Tabel 27b: Chi²-toets geslacht en bewustheid over milieuonvriendelijke manier van leven 

 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square ,100a 2 ,951 

N of Valid Cases 380   

 

Verband tussen de schatting van de rol van het individu en geslacht 

Kunnen we een verband vinden tussen de onafhankelijke variabele geslacht en de afhankelijke 

variabele ‘schatting van de rol van het individu’? Deze verteld ons of de respondent denkt dat 

het individu op zich een rol heeft binnen het verbeteren van het milieu. 

Opnieuw zijn er geen grote verschillen te merken tussen de celwaarden per kolom. Ook vertelt 

de Chi²-toets ons dat de p-waarde groter is dan 0,05, namelijk 0,593. De nulhypothese blijft 

behouden en er is geen statistisch significant verband. 

  



123 
 

Tabel 28a: Kruistabel geslacht en individuele rol bij het verbeteren van het milieu 

 

Individuele rol bij het verbeteren van het 

milieu 

Total Ja 

Ja, maar enkel als velen in 

actie schieten Nee 

Geslacht Man Count 96 95 6 197 

% within Individuele rol bij het 

verbeteren van het milieu 
50,3% 52,8% 66,7% 51,8% 

Vrouw Count 95 85 3 183 

% within Individuele rol bij het 

verbeteren van het milieu 
49,7% 47,2% 33,3% 48,2% 

Total Count 191 180 9 380 

% within Individuele rol bij het 

verbeteren van het milieu 
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

 

 
Tabel 28b: Chi²-toets geslacht en individuele rol bij het verbeteren van het milieu 

 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 1,046a 2 ,593 

N of Valid Cases 380   

 

Verband tussen de bewustheid over de milieuproblematiek en geslacht 

Bij deze kruistabel heb ik van de onafhankelijke variabele ‘geslacht’ als kolomvariabele gebruikt 

en afhankelijke variabele ‘bewustheid over milieuproblematiek’. Na het opvragen van de Chi²-

toets kunnen we concluderen dat er geen statistisch significant verband is tussen de twee 

variabelen. De p-waarde is namelijk groter dan 0,05.  
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Tabel 29a: Kruistabel bewustheid over milieuproblematiek en geslacht 

 

Geslacht 

Total Man Vrouw 

Bewustheid over 

milieuproblematiek 

Zeer bewust Count 87 61 148 

% within Bewustheid over 

milieuproblematiek 
58,8% 41,2% 100,0% 

Bewust Count 79 98 177 

% within Bewustheid over 

milieuproblematiek 
44,6% 55,4% 100,0% 

Matig bewust Count 25 21 46 

% within Bewustheid over 

milieuproblematiek 
54,3% 45,7% 100,0% 

Eerder 

onbewust 

Count 5 3 8 

% within Bewustheid over 

milieuproblematiek 
62,5% 37,5% 100,0% 

Zeer 

onbewust 

Count 1 0 1 

% within Bewustheid over 

milieuproblematiek 
100,0% 0,0% 100,0% 

Total Count 197 183 380 

% within Bewustheid over 

milieuproblematiek 
51,8% 48,2% 100,0% 

 
Tabel 29b: Chi²-toetsl bewustheid over milieuproblematiek en geslacht 

 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 7,950a 4 ,093 

N of Valid Cases 380   

 

Verband tussen reeds getroffen milieuvriendelijke maatregelen en geslacht 

Het geslacht heeft blijkbaar invloed op de eventuele reeds individueel getroffen maatregelen om 

het milieu te helpen. De Chi²-toets duidt erop dat we hier met een statistisch significant verband 

zitten, de nulhypothese wordt namelijk verworpen omdat de p-waarde kleiner is dan 0,05. De p-

waarde bedraagt in dit geval 0,002. 

Ongeveer even veel mannen als vrouwen treffen reeds bewust maatregelen. Voor mannen is dit 

34,0% en voor vrouwen 34,4%. De vrouwelijke populatie (55,7%) proberen maatregelen te 

treffen maar weten minder goed wat ze kunnen doen dan de mannen (48,2). Het verschil hier is 

wel kleiner. Iets meer vrouwen (8,7%) dan mannen (6,6%) treffen geen maatregelen omdat ze 

niet weten wat ze kunnen doen. Het valt op dat mannen (7,6%) rapper de schuld gaan leggen bij 

de overheid en grote bedrijven en daardoor niets zullen doen, bij de vrouwen is dit slechts 0,5%. 
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Ten slotte hebben iets meer mannen (3,6%) totaal geen interesse om maatregelen te treffen dan 

vrouwen (0,5%).  

Tabel 30a: Kruistabel getroffen maatregelen en geslacht 

 

Geslacht 

Total Man Vrouw 

Getroffen 

maatregelen 

Ja, bewust. Count 67 63 130 

% within 

Geslacht 
34,0% 34,4% 34,2% 

Ja, probeer ik maar weet niet goed wat ik 

kan doen. 

Count 95 102 197 

% within 

Geslacht 
48,2% 55,7% 51,8% 

Neen, ik weet niet wat ik kan doen. Count 13 16 29 

% within 

Geslacht 
6,6% 8,7% 7,6% 

Neen, dat is de functie van de overheid en 

grote bedrijven. 

Count 15 1 16 

% within 

Geslacht 
7,6% 0,5% 4,2% 

Neen, het interesseert me niet. Count 7 1 8 

% within 

Geslacht 
3,6% 0,5% 2,1% 

Total Count 197 183 380 

% within 

Geslacht 
100,0% 100,0% 100,0% 

 

 
Tabel 30b: Chi²-toetsl getroffen maatregelen en geslacht 

 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 16,939a 4 ,002 

N of Valid Cases 380   

 
Verband tussen motivatievorm en geslacht 

Een statistisch significant verband is niet te vinden tussen de onafhankelijke variabele ‘geslacht’ 

en de afhankelijke variabele ‘motivatievorm’. De p-waarde is namelijk groter dan 0,05 na het 

opvragen van de Chi²-toets. De nulhypothese blijft dus behouden. 
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Tabel 31a: Kruistabel motivatievorm en geslacht 

 

Geslacht 

Total Man Vrouw 

Motivatievorm Amotivatie Count 15 6 21 

% within Motivatievorm 71,4% 28,6% 100,0% 

Externe regulatie Count 6 7 13 

% within Motivatievorm 46,2% 53,8% 100,0% 

Geïntrojecteerde regulatie Count 19 21 40 

% within Motivatievorm 47,5% 52,5% 100,0% 

Geïdentificeerde regulatie Count 129 131 260 

% within Motivatievorm 49,6% 50,4% 100,0% 

Intrinsieke motivatie Count 28 18 46 

% within Motivatievorm 60,9% 39,1% 100,0% 

Total Count 197 183 380 

% within Motivatievorm 51,8% 48,2% 100,0% 

 

 
Tabel 31b: Chi²-toets motivatievorm en geslacht 

 Value df 

Asymptotic 

Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 5,715a 4 ,221 

N of Valid Cases 380   

 
Verband tussen eventuele gedragsverandering op festivals en geslacht 

Via de celwaarden zien we dat voor mijn steekproef meer mannen zich anders gedragen op 

festivals dan vrouwen, maar dit mogen we daarom niet generaliseren naar de volledige 

populatie. Er is namelijk geen statistisch significant verband vertelt de Chi²-toets ons. De p-

waarde (0,084) is namelijk groter dan 0,05. De nulhypothese blijft dus behouden. 

Opvallend is wel dat er meer mannelijke respondenten hun gedrag wijzigen op festivals dan 

vrouwelijke. 
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Tabel 32a: Kruistabel geslacht en gedragswijziging op festivals 

 

Gedragswijziging op festivals 

Total Ja Neen 

Geslacht Man Count 109 88 197 

% within Gedragswijziging op festivals 56,2% 47,3% 51,8% 

Vrouw Count 85 98 183 

% within Gedragswijziging op festivals 43,8% 52,7% 48,2% 

Total Count 194 186 380 

% within Gedragswijziging op festivals 100,0% 100,0% 100,0% 

 

 
Tabel 32b: Chi²-toets geslacht en gedragswijziging op festivals 

 Value df Asymptotic Significance (2-sided) Exact Sig. (2-sided) Exact Sig. (1-sided) 

Pearson Chi-Square 2,995a 1 ,084   

N of Valid Cases 380     

 

Verband tussen reden van gedragswijziging (bij gedragswijziging op festivals) en geslacht 

Hier toetsen we enkel een verband voor de populatie die zich anders gedraagt op een festival. De 

celwaarden spreken voor zich en zijn hier een interessant gegeven, maar jammer genoeg kunnen 

we geen statistisch significant verband vinden tussen de onafhankelijke variabele geslacht en 

afhankelijke variabele ‘reden van ander gedrag’. De nulhypothese blijft behouden want de p-

waarde van de Chi²-toets is groter dan 0,05. 

Er kan wel worden geconstateerd dat de voornaamste reden van de gedragswijziging het 

schuiven van de verantwoordelijkheid in de schoenen is van de organisatie. Zowel mannen als 

vrouwen vinkten dit het meest aan. 

 
Tabel 33a: Tabel missing cases reden van gedragswijziging 

 

Cases 

Valid Missing Total 

N Percent N Percent N Percent 

Reden van ander gedrag * Geslacht 194 51,1% 186 48,9% 380 100,0% 
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Tabel 33b: Kruistabel reden van gedragswijziging en geslacht 

 

Geslacht 

Total Man Vrouw 

Reden van ander 

gedrag 

Iedereen vervuilt, mijn inspanning is 

niet nuttig. 

Count 23 25 48 

% within Reden van 

ander gedrag 
47,9% 52,1% 100,0% 

Luiheid en tijdverlies Count 22 13 35 

% within Reden van 

ander gedrag 
62,9% 37,1% 100,0% 

Taak van de organisatie Count 51 33 84 

% within Reden van 

ander gedrag 
60,7% 39,3% 100,0% 

Te weinig vuilnisbakken Count 7 10 17 

% within Reden van 

ander gedrag 
41,2% 58,8% 100,0% 

Dronkenschap Count 6 4 10 

% within Reden van 

ander gedrag 
60,0% 40,0% 100,0% 

Total Count 109 85 194 

% within Reden van 

ander gedrag 
56,2% 43,8% 100,0% 

 
Tabel 33c: Chi²-toets reden gedragswijziging en geslacht 

 Value df 

Asymptotic 

Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 4,281a 4 ,369 

N of Valid Cases 194   

 
Verband tussen eventuele gedragsbeïnvloeding in het verleden en geslacht 

Er is geen verband tussen de onafhankelijke variabele geslacht en de afhankelijke variabele of de 

respondent reeds zijn gedrag heeft aangepast in het verleden door een festivalbeleid. De 

celwaarden duiden hierop en de Chi²-toets bevestigt dit. De p-waarde is namelijk groter dan 

0,05. 

We zien dat er ongeveer even veel mannen hun gedrag wel als niet lieten beïnvloeden in het 

verleden. Het verschil is hier miniem. Bij de vrouwen kunnen we hetzelfde vaststellen, al is het 

verschil daar wel wat groter maar nog steeds verwaarloosbaar.  
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Tabel 34a: Kruistabel geslacht en positieve gedragswijziging door festivalbeleid 

 

Positieve gedragswijziging door festivalbeleid 

Total Ja Neen 

Geslacht Man Count 103 94 197 

% within Geslacht 52,3% 47,7% 100,0% 

Vrouw Count 104 79 183 

% within Geslacht 56,8% 43,2% 100,0% 

Total Count 207 173 380 

% within Geslacht 54,5% 45,5% 100,0% 

 

 
Tabel 34b: Chi²-toets geslacht en positieve gedragswijziging door festivalbeleid 

 Value df Asymptotic Significance (2-sided) Exact Sig. (2-sided) Exact Sig. (1-sided) 

Pearson Chi-Square ,791a 1 ,374   

N of Valid Cases 380     

 

Kruistabel zichtbaarheid van stimulansen op een festival per geslacht 

Doordat de afhankelijke variabele hier een multiple response vraag was, kunnen we geen Chi²-

toets uitvoeren en dus ook geen statistisch significante verbanden zoeken. Doordat de 

antwoordcategorieën hier al zodanig omvattend zijn, kunnen we ze niet nog meer hercoderen. 

Dan hadden we nog de mogelijkheid om met gewichten te werken en wel een Chi²-toets uit te 

voeren. Dit is dus hier niet het geval. 

We merken dat de inzamelacties van bekers voor zowel vrouwen als mannen de meest zichtbare 

initiatieven zijn, maar toch vinkten vrouwelijke respondenten deze optie meer aan dan onze 

mannelijke respondenten (82,5% t.o.v. 69,5%). Vrouwen vinden dan op de tweede plaats de 

stimulansen om te recycleren het meest zichtbaar (59,6%) terwijl dit bij de mannen maar op de 

derde plaats komt te staan (48,7%). Op de tweede plaats staan voor de mannelijke respondenten 

de stimulansen om openbaar te gebruiken (53,0%) terwijl dit op de derde plaats staat voor 

vrouwen (51,3%). 
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Tabel 35: Kruistabel multiple response zichtbare initiatieven en geslacht 

 

Geslacht 

Total Man Vrouw 

Zichtbare Initiatievena Stimulansen om openbaar 

vervoer te gebruiken 

Count 101 97 198 

% within geslacht 51,3% 53,0%  

Eco-teams Count 42 37 79 

% within geslacht 21,3% 20,2%  

Catering (vegetarisch, 

veganistisch, fair-trade, 

lokale producten...) 

Count 83 76 159 

% within geslacht 
42,1% 41,5%  

Stimulansen om te 

recycleren 

Count 96 109 205 

% within geslacht 48,7% 59,6%  

Herbruikbaar/composteerbaa

r servies 

Count 55 71 126 

% within geslacht 27,9% 38,8%  

Inzamelacties voor bekers Count 137 151 288 

% within geslacht 69,5% 82,5%  

Berichtgeving via ledwalls Count 28 15 43 

% within geslacht 14,2% 8,2%  

Ecologische alternatieven Count 4 3 7 

% within geslacht 2,0% 1,6%  

Total Count 197 183 380 

 
Kruistabel beste milieuvriendelijke stimulansen op festivals per geslacht 

De uitkomsten van de kruistabel met als variabele een multiple response, gelden enkel voor 

interpretatie. Wanneer we de kruistabel opvragen voor de onafhankelijke variabele ‘geslacht’ en 

afhankelijke variabele ‘beste milieuvriendelijke stimulansen op festivals’ kunnen we enkele 

zaken opmerken. 

We merken dat voor zowel de vrouwen als mannen de stimulansen om te recycleren het 

effectiefst zouden zijn om eventueel over te gaan naar dit gedrag. 52,8% van de mannen en 

51,9% van de vrouwen kozen voor dit antwoord. Op de tweede plaats staan weer zowel voor de 

mannen (44,2%) als voor de vrouwen (50,3%) de inzamelacties van bekers, al zien we wel dat 

meer vrouwen dit antwoord hebben aangeduid. Op de derde plaats staan voor de mannen 

(42,6%) de stimulansen om het openbaar vervoer te gebruiken. Voor de vrouwen (49,2%) staat 

op de derde plaats het gebruik van herbruikbaar en composteerbaar servies, we zien dat 

vrouwen hier nog steeds sterk voor kiezen. 
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Tabel 36: Kruistabel multiple response beste milieuvriendelijke stimulansen op festivals 

 

Geslacht 

Total Man Vrouw 

Meest effectieve 

milieuvriendelijke inia 

Stimulansen om openbaar 

vervoer te gebruiken 

Count 84 79 163 

% within geslacht 42,6% 43,2%  

Vrijwilligers van Eco-teams 

(persoonlijke benadering) 

Count 64 58 122 

% within geslacht 32,5% 31,7%  

Catering (vegetarisch, 

veganistisch, fair-trade, 

lokale producten) 

Count 72 79 151 

% within geslacht 
36,5% 43,2%  

Stimulansen om te 

recycleren 

Count 104 95 199 

% within geslacht 52,8% 51,9%  

Herbruikbaar/composteerbaa

r servies 

Count 82 90 172 

% within geslacht 41,6% 49,2%  

Inzamelacties voor bekers Count 87 92 179 

% within geslacht 44,2% 50,3%  

Berichtgeving en 

sensibilisatie via ledwalls 

Count 39 29 68 

% within geslacht 19,8% 15,8%  

Total Count 197 183 380 

 

Verband tussen informatie en educatie om te sensibiliseren en geslacht 

Is er een statistisch significant verbant tussen het geslacht en hoe mensen reageren op de 

informatie en educatie rond het milieu om milieuvriendelijk gedrag aan te moedigen? Dat wordt 

onderzocht a.d.h.v. deze kruistabel en Chi²-toets. De toets wijst ons er onmiddellijk op dat er 

geen verband is tussen beide variabelen doordat de p-waarde groter is dan 0,05.  

De celwaarden spreken voor zich en zijn interessant voor interpretatie, maar opvallende 

verschillen vinden we niet.  
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Tabel 37a: Kruistabel gedragswijziging na informatie en educatie en geslacht  

 

Geslacht 

Total Man Vrouw 

Gedragswijziging na 

informatie en educatie 

Ja, zelfs als mijn acties bijna 

geen verschil uitmaken 

Count 91 95 186 

% within Geslacht 46,2% 51,9% 48,9% 

Ja, als er niet te veel van me 

wordt verwacht 

Count 42 32 74 

% within Geslacht 21,3% 17,5% 19,5% 

Ja, maar ik wil geen tijd of 

geld verliezen 

Count 46 50 96 

% within Geslacht 23,4% 27,3% 25,3% 

Neen Count 18 6 24 

% within Geslacht 9,1% 3,3% 6,3% 

Total Count 197 183 380 

% within Geslacht 100,0% 100,0% 100,0% 

 

 
Tabel 37b: Chi²-toets gedragswijziging na informatie en educatie en geslacht 

 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 7,098a 3 ,069 

N of Valid Cases 380   

 

Kruistabel beste aanpakken met blijvend effect per geslacht 

We merken dat op de eerste plaats zowel voor mannen als vrouwen het belonen van goed 

gedrag staat. Vrouwen (84,2%) zijn hier toch wat enthousiaster over dan mannen (70,6%). Op 

de tweede plaats staat voor de vrouwen de confrontatie met de genomen initiatieven door 

festivalorganisatoren (bv. het gebruik van herbruikbare bekers of ecologische toiletten), 59% 

koos hiervoor. Bij de mannen staat de positieve communicatie op de tweede plaats, 51,8% koos 

hiervoor terwijl dit maar op de derde plaats staat voor vrouwen (52,5%). Op de derde plaats 

staat voor de mannen het tonen van confronterend video- en beeldmateriaal (geen negatieve 

boodschappen) met 34,5%.  
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Tabel 38: Kruistabel multiple response best verkozen sensibiliseringscommunicatie en geslacht 

 

Geslacht 

Total Man Vrouw 

Grootste impacta Infosessies door organisaties 

over hoe jouw festivalgedrag 

het milieu beïnvloedt 

Count 28 11 39 

% within geslacht 
14,2% 6,0%  

Stimulerende boodschappen 

op ledwalls 

Count 50 49 99 

% within geslacht 25,4% 26,8%  

Persoonlijke benadering 

door Eco-vrijwilliger 

Count 40 32 72 

% within geslacht 20,3% 17,5%  

Confrontatie met genomen 

initiatieven door 

festivalorganisatoren (bv. 

herbruikbare bekers) 

Count 68 108 176 

% within geslacht 

34,5% 59,0%  

Het tonen van confronterend 

video- en fotomateriaal 

Count 72 73 145 

% within geslacht 36,5% 39,9%  

Belonen van goed gedrag Count 139 154 293 

% within geslacht 70,6% 84,2%  

Het gebruik van symbolen Count 43 45 88 

% within geslacht 21,8% 24,6%  

Dreigende en negatieve 

boodschappen 

Count 13 13 26 

% within geslacht 6,6% 7,1%  

Positieve communicatie Count 102 96 198 

% within geslacht 51,8% 52,5%  

Total Count 197 183 380 

 

Verband tussen neiging om gedrag aan te passen na een festival en geslacht  

We vinden net geen statistisch significant verband tussen de onafhankelijke variabele ‘geslacht’ 

en de afhankelijke variabele ‘milieuvriendelijk gedrag blijven vertonen na festival’. De p-waarde 

bedraagt 0,059 terwijl hij kleiner moet zijn dan 0,05 om de nulhypothese te verwerpen.  

We zien wel dat voor mijn steekproef meer vrouwen zonder probleem het aangeleerde 

milieuvriendelijke gedrag zouden behouden. Mannen zouden dit dan sneller doen zolang het 

niet te veel moeite kost. Vrouwen denken dan eerder aan factoren zoals tijd en geld. De 

mannelijke groep respondenten zullen minder snel het aangeleerde gedrag behouden tonen de 

cijfers ons. 
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Tabel 39a: Kruistabel gedrag na het festival en geslacht 

 

Geslacht 

Total Man Vrouw 

Milieuvriendelijk gedrag 

blijven vertonen na festival? 

Ja, zonder probleem Count 68 74 142 

% within Geslacht 34,5% 40,4% 37,4% 

Ja, indien dit niet veel moeite 

kost 

Count 63 50 113 

% within Geslacht 32,0% 27,3% 29,7% 

Ja, indien dit mij geen extra 

geld of tijd kost 

Count 33 42 75 

% within Geslacht 16,8% 23,0% 19,7% 

Neen, dit gaat niet zo 

gemakkelijk 

Count 33 17 50 

% within Geslacht 16,8% 9,3% 13,2% 

Total Count 197 183 380 

% within Geslacht 100,0% 100,0% 100,0% 

 
Tabel 39b: Chi²-toets gedrag na het festival en geslacht 

 Value df 

Asymptotic 

Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 7,443a 3 ,059 

N of Valid Cases 380   

 
Verband tussen eventueel behoud van veranderd gedrag na een festival en geslacht  

Er is geen statistisch significant verband te vinden tussen de onafhankelijke variabele ‘geslacht’ 

en de afhankelijke variabele ‘gedragsbehoud na festival’. De celwaarden zijn ongeveer gelijk 

voor man als vrouw per rij. De Chi²-toets bevestigt dit.  

Tabel 40a: Kruistabel behoud van gedrag na sensibilisatie en geslacht 

 

Geslacht 

Total Man Vrouw 

Gedragsbehoud na festival Ja, als ik hier volledig achter 

sta 

Count 109 96 205 

% within Geslacht 55,3% 52,5% 53,9% 

Ja, maar zou snel beginnen 

afzwakken 

Count 79 77 156 

% within Geslacht 40,1% 42,1% 41,1% 

Neen, ik zou vervallen in 

oude gewoontes 

Count 9 10 19 

% within Geslacht 4,6% 5,5% 5,0% 

Total Count 197 183 380 

% within Geslacht 100,0% 100,0% 100,0% 
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Tabel 40b: Chi²-toets behoud van gedrag na sensibilisatie en geslacht 

 Value df 

Asymptotic 

Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square ,387a 2 ,824 

N of Valid Cases 380   

 

5.3.2 Leeftijd als onafhankelijke variabele 

Verband tussen bewustheid over festivalvervuiling en leeftijd 

Moest er een verband zijn tussen de onafhankelijke variabele ‘leeftijd’ en afhankelijke variabele 

‘festival erkend als vervuilend fenomeen’ weten we welke leeftijdsgroepen we moeten viseren 

om duidelijk te maken dat een festival niet zo milieuvriendelijk is zoals ze denken, en dat zij 

hieraan kunnen bijdragen. De Chi²-toets vertelt ons in een oogopslag dat er geen statistisch 

significant verband is, de nulhypothese blijft behouden. 

Onze steekproefgegevens vertellen ons enkel dat 19 t.e.m. 21-jarigen zich er iets meer van 

bewust zijn dan de andere leeftijdscategorieën dat een festival een vervuilend fenomeen is. 

Tabel 41a: Kruistabel erkenning van een festival als vervuilend en leeftijd 

 

Leeftijdscategorie 

Total 

15 t.e.m. 

18 

19 t.e.m. 

21 

22 t.e.m. 

25 

Festival erkend als vervuilend 

fenomeen? 

Ja Count 38 186 97 321 

% within 

Leeftijdscategorie 
82,6% 86,1% 82,2% 84,5% 

Nee Count 8 30 21 59 

% within 

Leeftijdscategorie 
17,4% 13,9% 17,8% 15,5% 

Total Count 46 216 118 380 

% within 

Leeftijdscategorie 
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

 

 
Tabel 41b: Chi²-toets erkenning van een festival als vervuilend en leeftijd 

 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 1,027a 2 ,598 

N of Valid Cases 380   
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Verband tussen bewustheid over milieuonvriendelijke manier van leven en leeftijd 

Moest er geen bewustheid heersen onder een bepaalde leeftijdsgroep, dan kunnen we deze 

gericht doen vergroten als we een statistisch significant verband vinden. Dit is hier niet het 

geval. De p-waarde bij de Chi²-toets bedraagt namelijk meer dan 0,05. De nulhypothese blijft dus 

behouden en we kunnen dus geen conclusies maken voor de hele populatie.  

Tabel 42a: Kruistabel bewustheid over milieuonvriendelijke manier van leven en leeftijd 

 

Leeftijdscategorie 

Total 

15 t.e.m. 

18 

19 t.e.m. 

21 

22 t.e.m. 

25 

Bewustheid over 

milieuonvriendelijke manier 

van leven 

Ja, ik doe hier 

iets aan 

Count 30 150 69 249 

% within 

Leeftijdscategorie 
65,2% 69,4% 58,5% 65,5% 

Ja, maar maak 

me hierover 

geen zorgen 

Count 14 61 42 117 

% within 

Leeftijdscategorie 
30,4% 28,2% 35,6% 30,8% 

Nee Count 2 5 7 14 

% within 

Leeftijdscategorie 
4,3% 2,3% 5,9% 3,7% 

Total Count 46 216 118 380 

% within 

Leeftijdscategorie 
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

 
Tabel 42b: Chi²-toets bewustheid over milieuonvriendelijke manier van leven en leeftijd 

 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 5,517a 4 ,238 

N of Valid Cases 380   

 

Verband tussen de schatting van de rol van het individu en leeftijd 

Er is geen statistisch significant verband tussen de onafhankelijke variabele ‘leeftijd’ en de 

afhankelijke variabele die ons vertelt hoe de respondenten de consequenties van hun eigen 

acties voor het milieu inschatten. De nulhypothese blijft behouden dus we kunnen geen 

uitspraak doen voor de hele populatie. De verschillen per rij zijn ook miniem in de hieronder 

ingevoegde kruistabel. 
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Tabel 43a: Kruistabel Individuele rol bij het verbeteren van het milieu en leeftijd 

 

Leeftijdscategorie 

Total 

15 t.e.m. 

18 

19 t.e.m. 

21 

22 t.e.m. 

25 

Individuele rol bij het 

verbeteren van het 

milieu 

Ja Count 20 113 58 191 

% within 

Leeftijdscategorie 
43,5% 52,3% 49,2% 50,3% 

Ja, maar enkel als 

velen in actie 

schieten 

Count 24 99 57 180 

% within 

Leeftijdscategorie 
52,2% 45,8% 48,3% 47,4% 

Nee Count 2 4 3 9 

% within 

Leeftijdscategorie 
4,3% 1,9% 2,5% 2,4% 

Total Count 46 216 118 380 

% within 

Leeftijdscategorie 
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

 

 
Tabel 43b: Chi²-toets individuele rol bij het verbeteren van het milieu 

 Value df 

Asymptotic 

Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 2,004a 4 ,735 

N of Valid Cases 380   

 

Verband tussen reeds getroffen milieuvriendelijke maatregelen en leeftijd 

Leeftijd heeft geen invloed op het reeds treffen van milieuvriendelijke maatregelen. De 

nulhypothese blijft namelijk behouden doordat de p-waarde uit de Chi²-toets groter is dan 0,05.  

We merken wel op dat de 19- t.e.m. 21-jarigen met een kleine voorsprong op de 15- t.e.m. 18-

jarigen het meest bewust milieuvriendelijke maatregelen treffen zonder enig excuus. Bij de 

andere antwoorden zien we niet echt grote verschillen tussen de celfrequenties.  
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Tabel 44a: Kruistabel getroffen maatregelen en leeftijd 

 

Leeftijdscategorie 

Total 

15 t.e.m. 

18 

19 t.e.m. 

21 

22 t.e.m. 

25 

Getroffen 

maatregelen 

Ja, bewust. Count 15 84 31 130 

% within 

Leeftijdscategorie 
32,6% 38,9% 26,3% 34,2% 

Ja, probeer ik maar weet 

niet goed wat ik kan doen. 

Count 25 105 67 197 

% within 

Leeftijdscategorie 
54,3% 48,6% 56,8% 51,8% 

Neen, ik weet niet wat ik kan 

doen. 

Count 3 14 12 29 

% within 

Leeftijdscategorie 
6,5% 6,5% 10,2% 7,6% 

Neen, dat is de functie van 

de overheid en grote 

bedrijven. 

Count 3 7 6 16 

% within 

Leeftijdscategorie 
6,5% 3,2% 5,1% 4,2% 

Neen, het interesseert me 

niet. 

Count 0 6 2 8 

% within 

Leeftijdscategorie 
0,0% 2,8% 1,7% 2,1% 

Total Count 46 216 118 380 

% within 

Leeftijdscategorie 
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

 
Tabel 44b: Chi²-toets getroffen maatregelen en leeftijd 

 Value df 

Asymptotic 

Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 8,888a 8 ,352 

N of Valid Cases 380   

 

Verband tussen motivatievorm en leeftijd 

Er zijn geen motivatievormen specifiek voor bepaalde leeftijdsgroepen, dit vertelt de p-waarde 

ons die groter is dan 0,05. Er is geen statistisch significant verband tussen beide variabelen.  

We zien wel dat voor mijn steekproef de meest extreme en positieve vorm van motivatie, het 

meest wordt gekozen door de 19 t.e.m. 21- jarigen. Andere celwaarden spreken voor zich. 
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Tabel 45a: Kruistabel motivatievorm en leeftijd 

 

Leeftijdscategorie 

Total 

15 t.e.m. 

18 

19 t.e.m. 

21 

22 t.e.m. 

25 

Motivatievorm Amotivatie Count 2 13 6 21 

% within 

Leeftijdscategorie 
4,3% 6,0% 5,1% 5,5% 

Externe regulatie Count 3 5 5 13 

% within 

Leeftijdscategorie 
6,5% 2,3% 4,2% 3,4% 

Geïntrojecteerde 

regulatie 

Count 7 20 13 40 

% within 

Leeftijdscategorie 
15,2% 9,3% 11,0% 10,5% 

Geïdentificeerde 

regulatie 

Count 31 145 84 260 

% within 

Leeftijdscategorie 
67,4% 67,1% 71,2% 68,4% 

Intrinsieke motivatie Count 3 33 10 46 

% within 

Leeftijdscategorie 
6,5% 15,3% 8,5% 12,1% 

Total Count 46 216 118 380 

% within 

Leeftijdscategorie 
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

 
Tabel 45b: Chi²-toets motivatievorm en leeftijd 

 Value df 

Asymptotic 

Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 8,322a 8 ,403 

N of Valid Cases 380   

 

Verband tussen eventuele gedragsverandering op festivals en leeftijd 

Gedragswijziging is niet te wijten aan de leeftijd van de 15- tot 25-jarige festivalbezoeker. De 

nulhypothese blijft behouden en er is geen statistisch significant verband.  

Er zijn ook geen opvallende verschillen op te merken tussen de celwaarden. 
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Tabel 46a: Kruistabel gedragswijziging op festivals en leeftijd 

 

Leeftijdscategorie 

Total 

15 t.e.m. 

18 

19 t.e.m. 

21 

22 t.e.m. 

25 

Gedragswijziging op 

festivals 

Ja Count 26 108 60 194 

% within 

Leeftijdscategorie 
56,5% 50,0% 50,8% 51,1% 

Neen Count 20 108 58 186 

% within 

Leeftijdscategorie 
43,5% 50,0% 49,2% 48,9% 

Total Count 46 216 118 380 

% within 

Leeftijdscategorie 
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

 
Tabel 46b: Chi²-toets gedragswijziging op festivals 

 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square ,648a 2 ,723 

N of Valid Cases 380   

 

Verband tussen reden van gedragswijziging (bij gedragswijziging op festivals) en leeftijd 

Als we de Chi²-toets uitvoeren voor de populatie 15- tot 25-jarigen die wel hun gedrag 

veranderen op een festival, kunnen we geen statistisch significant verband vaststellen daar de p-

waarde groter is dan 0,05.  

We merken wel dat de elke leeftijdscategorie vooral hun fouten wil laten rechtzetten door de 

organisatie. Een uitschieter zien we ook bij de 19- tot 21-jarigen, die op de tweede plaats als 

antwoord gaf dat ze hun inspanning als niet nuttig zouden ervaren. Procentueel ligt dit cijfer 

toch wat hoger dan de twee andere leeftijdscategorieën terwijl dit antwoord ook op de tweede 

plaats staat voor de 22- tot 25-jarigen. Luiheid en tijdverlies staat op de tweede plaats bij de 15- 

tot 18-jarigen. 

Tabel 47a: Tabel missing cases reden van ander gedrag 

 

Cases 

Valid Missing Total 

N Percent N Percent N Percent 

Reden van ander gedrag * 

Leeftijdscategorie 
194 51,1% 186 48,9% 380 100,0% 
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Tabel 47b: Kruistabel reden van ander gedrag en leeftijd 

 

Leeftijdscategorie 

Total 

15 t.e.m. 

18 

19 t.e.m. 

21 

22 t.e.m 

25 

Reden van 

ander gedrag 

Iedereen vervuilt, mijn 

inspanning is niet nuttig. 

Count 2 33 13 48 

% within 

Leeftijdscategorie 
7,7% 30,6% 21,7% 24,7% 

Luiheid en tijdverlies Count 5 20 10 35 

% within 

Leeftijdscategorie 
19,2% 18,5% 16,7% 18,0% 

Taak van de organisatie Count 14 39 31 84 

% within 

Leeftijdscategorie 
53,8% 36,1% 51,7% 43,3% 

Te weinig vuilnisbakken Count 3 10 4 17 

% within 

Leeftijdscategorie 
11,5% 9,3% 6,7% 8,8% 

Dronkenschap Count 2 6 2 10 

% within 

Leeftijdscategorie 
7,7% 5,6% 3,3% 5,2% 

Total Count 26 108 60 194 

% within 

Leeftijdscategorie 
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

 

 
Tabel 47c: Chi²-toets reden van ander gedrag en leeftijd 

 Value df 

Asymptotic 

Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 9,088a 8 ,335 

N of Valid Cases 194   

 

Verband tussen informatie en educatie om te sensibiliseren en leeftijd 

Leeftijd heeft geen invloed op de mogelijkheid tot gedragsverandering na informatie en educatie 

door de festivalorganisatie omtrent het milieu. De Chi²-toets brengt ons namelijk op een p-

waarde die groter is dan 0,05. De nulhypothese blijft behouden. 

Elke leeftijdscategorie zou hun gedrag reeds wijzigen na informatie en educatie door de 

organisatie zelfs al maken hun acties bijna geen verschil. Bij de 15- tot 18-jarigen staat het 

antwoord ‘Ja, als er niet te veel van me wordt verwacht’ op de tweede plaats terwijl dit voor de 

19- tot 25-jarigen het antwoord ‘Ja, maar ik wil geen tijd of geld verliezen’ is. Het motief om 
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gedrag aan te passen is dus verschillend: bij de 15- tot 18-jarigen gaat het om de inspanning, bij 

de 19 tot 21-jarigen en 22 tot 25-jarigen om besparingen op het vlak van tijd en kapitaal.  

Tabel 48a: Kruistabel gedragswijziging na informatie en educatie en leeftijd 

 

Leeftijdscategorie 

Total 

15 t.e.m. 

18 

19 t.e.m. 

21 

22 t.e.m 

25 

Gedragswijziging na 

informatie en educatie 

Ja, zelfs als mijn 

acties bijna geen 

verschil uitmaken 

Count 25 110 51 186 

% within 

Leeftijdscategorie 
54,3% 50,9% 43,2% 48,9% 

Ja, als er niet te veel 

van me wordt 

verwacht 

Count 9 37 28 74 

% within 

Leeftijdscategorie 
19,6% 17,1% 23,7% 19,5% 

Ja, maar ik wil geen 

tijd of geld verliezen 

Count 7 56 33 96 

% within 

Leeftijdscategorie 
15,2% 25,9% 28,0% 25,3% 

Neen Count 5 13 6 24 

% within 

Leeftijdscategorie 
10,9% 6,0% 5,1% 6,3% 

Total Count 46 216 118 380 

% within 

Leeftijdscategorie 
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

 

 
Tabel 48b: Chi²-toets gedragswijziging na informatie en educatie en leeftijd 

 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 6,984a 6 ,322 

N of Valid Cases 380   

  

Kruistabel beste aanpakken met blijvend effect per leeftijdscategorie 

Wat we merken is dat voor alle leeftijdscategorieën het belonen van goed gedrag op de eerste 

plaats staat. Voor de 15- tot 18-jarigen en 22- tot 25-jarigen staat positieve communicatie op de 

tweede plaats, voor de 19- tot 21-jarigen staat dit op de derde plaats terwijl op de tweede plaats 

de confrontatie met de genomen initiatieven staat door de organisatie. Deze staan dan voor de 

15- tot 18-jarigen en 22- tot 25-jarigen op de derde plaats. 

 
  



143 
 

Tabel 49: Kruistabel multiple response best verkozen sensibiliseringscommunicatie en leeftijd 

 

Leeftijdscategorie 

Total 

15 

t.e.m. 

18 

19 

t.e.m. 

21 

22 

t.e.m. 

25 

Grootste 

impacta 

Infosessies door organisaties over hoe jouw 

festivalgedrag het milieu beïnvloedt 

Count 7 21 11 39 

% within 

Leeftijd 
15,2% 9,7% 9,3%  

Stimulerende boodschappen op ledwalls Count 12 58 29 99 

% within 

Leeftijd 
26,1% 26,9% 24,6%  

Persoonlijke benadering door Eco-vrijwilliger Count 9 43 20 72 

% within 

Leeftijd 
19,6% 19,9% 16,9%  

Confrontatie met genomen initiatieven door 

festivalorganisatoren (bv. herbruikbare bekers) 

Count 17 106 53 176 

% within 

Leeftijd 
37,0% 49,1% 44,9%  

Het tonen van confronterend video- en 

fotomateriaal 

Count 20 87 38 145 

% within 

Leeftijd 
43,5% 40,3% 32,2%  

Belonen van goed gedrag Count 35 164 94 293 

% within 

Leeftijd 
76,1% 75,9% 79,7%  

Het gebruik van symbolen Count 12 38 38 88 

% within 

Leeftijd 
26,1% 17,6% 32,2%  

Dreigende en negatieve boodschappen Count 8 13 5 26 

% within 

Leeftijd 
17,4% 6,0% 4,2%  

Positieve communicatie Count 27 103 68 198 

% within 

Leeftijd 
58,7% 47,7% 57,6%  

Total Count 46 216 118 380 

 

Verband tussen neiging om gedrag aan te passen na een festival en leeftijd 

Omdat de p-waarde groter is dan 0,05 blijft de nulhypothese behouden en is er geen statistisch 

significant verband tussen de onafhankelijke variabele ‘leeftijdscategorie’ en afhankelijke 

variabele die toetst of de respondent milieuvriendelijk gedrag zou vertonen na confrontatie met 

milieusensibilisatie op muziekfestivals.  



144 
 

Grote verschillen zijn er niet te vinden tussen de celwaarden per rij. We kunnen wel merken dat 

een even groot aandeel 15- tot 18-jarigen hun gedrag wil aanpassen als dit geen extra geld of tijd 

kost als hun gedrag niet willen aanpassen. Het aandeel 15- tot 18-jarige respondenten die hun 

gedrag niet willen aanpassen is iets groter dan bij de andere leeftijdscategorieën.  

Tabel 50a: Kruistabel gedrag na het festival en leeftijd 

 

Leeftijdscategorie 

Total 

15 t.e.m. 

18 

19 t.e.m. 

21 

22 t.e.m. 

25 

Milieuvriendelijk gedrag 

blijven vertonen na 

festival? 

Ja, zonder probleem Count 17 87 38 142 

% within 

Leeftijdscategorie 
37,0% 40,3% 32,2% 37,4% 

Ja, indien dit niet 

veel moeite kost 

Count 13 63 37 113 

% within 

Leeftijdscategorie 
28,3% 29,2% 31,4% 29,7% 

Ja, indien dit mij 

geen extra geld of 

tijd kost 

Count 8 39 28 75 

% within 

Leeftijdscategorie 
17,4% 18,1% 23,7% 19,7% 

Neen, dit gaat niet 

zo gemakkelijk 

Count 8 27 15 50 

% within 

Leeftijdscategorie 
17,4% 12,5% 12,7% 13,2% 

Total Count 46 216 118 380 

% within 

Leeftijdscategorie 
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

 

 
Tabel 50b: Chi²-toets gedrag na het festival en leeftijd 

 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 3,601a 6 ,731 

N of Valid Cases 380   

 

Verband tussen eventueel behoud van veranderd gedrag na sensibilisatie en leeftijd 

Wanneer we zoeken naar een statistisch significant verband tussen beide variabelen, kunnen we 

na het uitvoeren van de Chi²-test vaststellen dat er geen verband is. De p-waarde blijft groter 

dan 0,05.  
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Het populairste antwoord was zowel voor de 15- tot 18-jarigen als de 22- tot 25-jarigen ‘Ja, maar 

zou snel beginnen afzwakken’. Voor de 19- tot 21-jarigen was het populairste antwoord ‘Ja, als ik 

hier volledig achter sta’. Het grootste aandeel respondenten is trouwens bij dit antwoord voor 

deze leeftijdscategorie gemeten, namelijk 59,3%.  

Tabel 51a: Kruistabel behoud van gedrag na sensibilisatie en leeftijd 

 

Leeftijdscategorie 

Total 

15 t.e.m. 

18 

19 t.e.m. 

21 

22 t.e.m. 

25 

Gedragsbehoud na 

festival 

Ja, als ik hier volledig 

achter sta 

Count 21 128 56 205 

% within 

Leeftijdscategorie 
45,7% 59,3% 47,5% 53,9% 

Ja, maar zou snel 

beginnen afzwakken 

Count 23 76 57 156 

% within 

Leeftijdscategorie 
50,0% 35,2% 48,3% 41,1% 

Neen, ik zou vervallen 

in oude gewoontes 

Count 2 12 5 19 

% within 

Leeftijdscategorie 
4,3% 5,6% 4,2% 5,0% 

Total Count 46 216 118 380 

% within 

Leeftijdscategorie 
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

 

 
Tabel 51b: Chi²-toets behoud van gedrag na sensibilisatie en leeftijd 

 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 7,168a 4 ,127 

N of Valid Cases 380   

 

De variabele ‘economische activiteit’ is net zoals de variabelen ‘geslacht’ en ‘leeftijdscategorie’ 

een van de variabelen die de karaktereigenschappen vormen voor deze steekproef. Ik vind de 

variabelen ‘geslacht’ en ‘leeftijd’ iets gemakkelijker om als festivalorganisator rekening mee te 

houden, want de economische activiteit is niet altijd in een oogopslag af te leiden van een 

festivalbezoeker. Doordat je als schrijver van een thesis ergens een grens moet trekken, heb ik 

de variabele ‘economische activiteit’ minder geanalyseerd dan de twee voorgaande. 

Op basis van deze drie karaktereigenschappen kunnen we bepaalde situaties inschatten indien 

zich er een verband voordoet. 
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5.3.3 Economische activiteit als onafhankelijke variabele 

Verband tussen de schatting van de rol van het individu en economische activiteit  

De economische activiteit van de 15- tot 25-jarige festivalganger heeft geen invloed op de 

schatting van je eigen rol bij het verbeteren van het milieu. Er is geen statistisch significant 

verband te vinden tussen beide variabelen, de p-waarde is namelijk groter dan 0,05 bij het 

uitvoeren van de Chi²-toets. 

We zien wel dat het aandeel niet-studenten dat denken dat hun individuele milieuvriendelijke 

acties wel iets uitmaken iets hoger ligt dan bij de studenten. Bij de studenten heb je ook meer 

respondenten die denken dat acties enkel nuttig zijn als velen actie ondernemen. 

Tabel 52a: Kruistabel individuele rol bij het verbeteren van het milieu en economische activiteit 

 

Economische 

activiteit 

Total Student 

Niet-

student 

Individuele rol bij het 

verbeteren van het milieu 

Ja Count 153 38 191 

% within Economische 

activiteit 
49,4% 54,3% 50,3% 

Ja, maar enkel als velen 

in actie schieten 

Count 150 30 180 

% within Economische 

activiteit 
48,4% 42,9% 47,4% 

Nee Count 7 2 9 

% within Economische 

activiteit 
2,3% 2,9% 2,4% 

Total Count 310 70 380 

% within Economische 

activiteit 
100,0% 100,0% 100,0% 

 
Tabel 52b: Chi²-toets individuele rol bij het verbeteren van het milieu en economische activiteit  

 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square ,731a 2 ,694 

N of Valid Cases 380   

 

Verband tussen eventuele gedragswijziging op festivals en economische activiteit 

De celwaarden zouden eventueel nog een statistisch significant verband toelaten, maar de Chi²-

toets zegt ons met zekerheid dat er tussen de onafhankelijke variabele ‘economische activiteit’ 

en ‘eventuele gedragswijziging op festivals’ geen statistisch significant verband is. 

We kunnen wel voor mijn steekproef bemerken dat de studenten sneller hun gedrag laten 

veranderen op een festival dan de niet-studenten. 
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Tabel 53a: Kruistabel gedragswijziging op festivals en economische activiteit  

 

Economische activiteit 

Total Student Niet-student 

Gedragswijziging op festivals Ja Count 164 30 194 

% within Economische activiteit 52,9% 42,9% 51,1% 

Neen Count 146 40 186 

% within Economische activiteit 47,1% 57,1% 48,9% 

Total Count 310 70 380 

% within Economische activiteit 100,0% 100,0% 100,0% 

 
Tabel 53b: Chi²-toets gedragswijziging op festival en economische activiteit 

 Value df Asymptotic Significance (2-sided) Exact Sig. (2-sided) Exact Sig. (1-sided) 

Pearson Chi-Square 2,306a 1 ,129   

N of Valid Cases 380     

 
Verband tussen reden gedragswijziging en economische activiteit 

Voor de populatie 15- tot 25-jarigen die wel hun gedrag veranderen op een festival, kunnen we 

geen statistisch significant verband vinden tussen de reden van de eventuele gedragswijziging 

op een festival en de economische activiteit. De p-waarde van de Chi²-toets is groter dan 0,05. 

Het meest populaire antwoord was dat de fouten worden rechtgezet door de organisatie. Bij de 

niet-studenten was dit antwoord iets populairder dan de studenten (53,3% t.o.v. 41,5%). 

 
Tabel 54a: Missing values reden van ander gedrag en economische activiteit 

 

Cases 

Valid Missing Total 

N Percent N Percent N Percent 

Reden van ander gedrag * Economische activiteit 194 51,1% 186 48,9% 380 100,0% 
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Tabel 54b: Kruistabel reden van ander gedrag en economische activiteit  

 

Economische 

activiteit 

Total Student 

Niet-

student 

Reden van ander 

gedrag 

Iedereen vervuilt, mijn inspanning 

is niet nuttig. 

Count 41 7 48 

% within Economische 

activiteit 
25,0% 23,3% 24,7% 

Luiheid en tijdverlies Count 31 4 35 

% within Economische 

activiteit 
18,9% 13,3% 18,0% 

Taak van de organisatie Count 68 16 84 

% within Economische 

activiteit 
41,5% 53,3% 43,3% 

Te weinig vuilnisbakken Count 16 1 17 

% within Economische 

activiteit 
9,8% 3,3% 8,8% 

Dronkenschap Count 8 2 10 

% within Economische 

activiteit 
4,9% 6,7% 5,2% 

Total Count 164 30 194 

% within Economische 

activiteit 
100,0% 100,0% 100,0% 

 
Tabel 54c: Chi²-toets reden van ander gedrag en economische activiteit 

 Value df 

Asymptotic 

Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 2,641a 4 ,620 

N of Valid Cases 194   

 

Verband tussen informatie en educatie om te sensibiliseren en economische activiteit 

Er is geen verband tussen de onafhankelijke variabele ‘economische activiteit’ en de afhankelijke 

variabele die beschrijft hoe het individu omgaat met informatie en educatie in het 

sensibiliseringsproces. De cijfers in de kolom van de studenten als die van de niet-studenten 

liggen ongeveer in dezelfde lijn en de p-waarde is groter dan 0,05 bij het uitvoeren van de Chi²-

toets. 
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Tabel 55a: gedragswijziging na informatie en educatie en economische activiteit  

 

Economische 

activiteit 

Total Student 

Niet-

student 

Gedragswijziging na 

informatie en educatie 

Ja, zelfs als mijn acties 

bijna geen verschil 

uitmaken 

Count 153 33 186 

% within 

Economische 

activiteit 

49,4% 47,1% 48,9% 

Ja, als er niet te veel van 

me wordt verwacht 

Count 61 13 74 

% within 

Economische 

activiteit 

19,7% 18,6% 19,5% 

Ja, maar ik wil geen tijd of 

geld verliezen 

Count 75 21 96 

% within 

Economische 

activiteit 

24,2% 30,0% 25,3% 

Neen Count 21 3 24 

% within 

Economische 

activiteit 

6,8% 4,3% 6,3% 

Total Count 310 70 380 

% within 

Economische 

activiteit 

100,0% 100,0% 100,0% 

 
Tabel 55b: Chi²-toets gedragswijziging na informatie en educatie en economische activiteit 

 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 1,415a 3 ,702 

N of Valid Cases 380   

 

Verband tussen neiging om gedrag aan te passen na een festival en economische activiteit 

Grote verschillen zijn er niet tussen de kolommen ‘student’ en ‘niet-student’ als het gaat om het 

aanpassen van je gedrag na een sensibiliserend muziekfestival. De Chi²-toets toont ons aan dat 

er geen statistisch significant verband is tussen beide variabelen.  
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Tabel 56a: Kruistabel gedrag na het festival en economische activiteit  

 

Economische 

activiteit 

Total Student 

Niet-

student 

Milieuvriendelijk gedrag blijven 

vertonen na festival? 

Ja, zonder probleem Count 115 27 142 

% within 

Economische 

activiteit 

37,1% 38,6% 37,4% 

Ja, indien dit niet veel 

moeite kost 

Count 92 21 113 

% within 

Economische 

activiteit 

29,7% 30,0% 29,7% 

Ja, indien dit mij geen 

extra geld of tijd kost 

Count 58 17 75 

% within 

Economische 

activiteit 

18,7% 24,3% 19,7% 

Neen, dit gaat niet zo 

gemakkelijk 

Count 45 5 50 

% within 

Economische 

activiteit 

14,5% 7,1% 13,2% 

Total Count 310 70 380 

% within 

Economische 

activiteit 

100,0% 100,0% 100,0% 

 
Tabel 56b: Chi²-toets gedrag na festival en economische activiteit 

 Value df 

Asymptotic 

Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 3,294a 3 ,348 

N of Valid Cases 380   

 

Verband tussen eventueel behoud van veranderd gedrag na een festival en economische 

activiteit 

Wat de 15- tot 25-jarige Vlaming doet met aangepast gedrag na een festival is niet 

generaliseerbaar voor de hele populatie naargelang ze nog wel of niet studeren. Het aandeel 

respondenten per rij is zowel voor de studenten als niet-studenten telkens praktisch gelijk. Er is 

geen statistisch significant verband te vinden doordat de p-waarde van de Chi²-toets groter is 

dan 0,05 en de nulhypothese dus behouden blijft. 
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Tabel 57a: Kruistabel behoud van gedrag na sensibilisatie en economische activiteit 

 

Economische 

activiteit 

Total Student 

Niet-

student 

Gedragsbehoud na 

festival 

Ja, als ik hier volledig achter 

sta 

Count 167 38 205 

% within Economische 

activiteit 
53,9% 54,3% 53,9% 

Ja, maar zou snel beginnen 

afzwakken 

Count 127 29 156 

% within Economische 

activiteit 
41,0% 41,4% 41,1% 

Neen, ik zou vervallen in 

oude gewoontes 

Count 16 3 19 

% within Economische 

activiteit 
5,2% 4,3% 5,0% 

Total Count 310 70 380 

% within Economische 

activiteit 
100,0% 100,0% 100,0% 

 
Tabel 57b: Chi²-toets behoud van gedrag na sensibilisatie en economische activiteit 

 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square ,092a 2 ,955 

N of Valid Cases 380   

 

5.3.4 Gedragswijziging op festivals als afhankelijke variabele 

In dit hoofdstuk gaan we echt op zoek naar wat er invloed heeft op het gedrag tijdens een 

festival. Welke factoren zorgen er nu voor dat de 15- tot 25-jarige Vlaming hun gedrag 

veranderen op een festival? Als festivalorganisator kun je dan met deze factoren rekening 

houden bij het opstellen van een sensibiliserend duurzaam beleid. 

Verband tussen eventuele gedragswijziging en festivaltype 

De Chi²-toets geeft ons een p-waarde van minder dan 0,05. De nulhypothese wordt verworpen 

en we hebben een statistisch significant verband tussen de afhankelijke variabele 

‘gedragswijziging op festivals’ en onafhankelijke variabele ‘festivaltype’.  

De 4 festivals die ik in rekening heb genomen voor verdere analyse zijn Dour, Graspop Metal 

Meeting, Pukkelpop en Rock Werchter. De festivals die het minimum van meer dan 25 

respondenten niet haalden werden gehercodeerd onder ‘andere festivals’. Dit zorgt voor hogere 

waarschijnlijkheid van een statistisch significante verband, wat hier ook heeft geholpen. 
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We kunnen voor de gehele populatie 15- tot 25-jarige Vlamingen besluiten dat het aandeel 

festivalgangers die hun gedrag negatief doet beïnvloeden t.o.v. het milieu op festivals het grootst 

is op Pukkelpop (62,5%). Op de tweede plaats staat Graspop Metal Meeting met 59,4% en op de 

derde plaats staat Dour Festival met 59,2%. Het laagste percentage hebben we op Rock 

Werchter, hier past slechts 44,0% hun gedrag negatief aan t.o.v. het milieu. De gehercodeerde 

‘andere festivals’ staan als laatst met 43,6%. 

 
Tabel 58a: Kruistabel festivaltype en gedragswijziging op festivals  

 

Gedragswijziging op festivals 

Total Ja Neen 

Festivaltype Andere festivals Count 71 92 163 

% within Festivaltype 43,6% 56,4% 100,0% 

Dour Count 42 29 71 

% within Festivaltype 59,2% 40,8% 100,0% 

Graspop Metal Meeting Count 19 13 32 

% within Festivaltype 59,4% 40,6% 100,0% 

Pukkelpop Count 40 24 64 

% within Festivaltype 62,5% 37,5% 100,0% 

Rock Werchter Count 22 28 50 

% within Festivaltype 44,0% 56,0% 100,0% 

Total Count 194 186 380 

% within Festivaltype 51,1% 48,9% 100,0% 

 
Tabel 58b: Chi²-toets festivaltype en gedragswijziging op festivals 

 Value df 

Asymptotic 

Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 10,767a 4 ,029 

N of Valid Cases 380   

 

 
Verband tussen eventuele gedragswijzing op festivals en aantal bezochte festivals per jaar 

Het gemiddeld aantal bezochte festivals per jaar heeft geen invloed op de 15- tot 25-jarige 

Vlamingen vertelt de Chi²-toets ons. De cijfers in de kruistabel wijzen ook dezelfde richting uit. 

We merken wel een groter verschil tussen de celwaarden per rij bij de respondenten die 4 of 

meer festivals bezoeken. Zo zien we dat daar het grootste aandeel respondenten zit die hun 

gedrag veranderen. 
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Tabel 59a: Kruistabel gemiddeld aantal bezochte festivals per jaar en gedragswijziging op festivals 

 

Gedragswijziging op 

festivals 

Total Ja Neen 

Gemiddeld aantal bezochte 

festivals per jaar 

1 of 

geen 

Count 43 46 89 

% within Gemiddeld aantal 

bezochte festivals per jaar 
48,3% 51,7% 100,0% 

1 Count 41 36 77 

% within Gemiddeld aantal 

bezochte festivals per jaar 
53,2% 46,8% 100,0% 

2 Count 47 48 95 

% within Gemiddeld aantal 

bezochte festivals per jaar 
49,5% 50,5% 100,0% 

3 Count 35 38 73 

% within Gemiddeld aantal 

bezochte festivals per jaar 
47,9% 52,1% 100,0% 

4 of 

meer 

Count 28 18 46 

% within Gemiddeld aantal 

bezochte festivals per jaar 
60,9% 39,1% 100,0% 

Total Count 194 186 380 

% within Gemiddeld aantal 

bezochte festivals per jaar 
51,1% 48,9% 100,0% 

 
Tabel 59b: Chi²-toets gemiddeld aantal bezochte festivals per jaar en gedragswijziging op festivals 

 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 2,566a 4 ,633 

N of Valid Cases 380   

 
Verband tussen eventuele gedragswijzing op festivals en aantal festivalkompanen 

Wanneer we de Chi²-test uitvoeren voor de onafhankelijke variabele ‘aantal festivalkompanen’ 

en de afhankelijke variabele ‘gedragswijziging op festivals’, merken we dat de p-waarde kleiner 

is dan 0,05. In dit geval zitten we met een p-waarde van 0,06. We kunnen hier besluiten met een 

tweezijdige betrouwbaarheid van 95% dat er een statistisch significant verband is tussen beide 

variabelen. De nulhypothese wordt verworpen. 
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We kunnen nu voor de populatie 15- tot 25-jarigen besluiten dat 42,7% van de festivalgangers 

die met 0 tot 5 vrienden een festival bezoeken hun gedrag wijzigen. 57,3% van de bezoekers die 

met 0 tot 5 vrienden komen doen dit niet. 

De festivalgangers binnen mijn populatie die met 6 tot 10 vrienden een festival bezoeken 

veranderen voor 60% hun gedrag negatief op een festival, de andere 40% zal geen 

gedragswijziging voordoen.  

De festivalgangers van 15 tot 25 jaar die meer dan 10 vrienden een festival bezoeken zullen voor 

56,7% hun gedrag veranderen, de andere 43,3% zullen hun gedrag behouden.  

Tabel 60a: Kruistabel aantal festivalkompanen en gedragswijziging op festivals  

 

Gedragswijziging op 

festivals 

Total Ja Neen 

Aantal 

festivalkompanen 

0 - 5 Count 79 106 185 

% within Aantal 

festivalkompanen 
42,7% 57,3% 100,0% 

6 - 10 Count 81 54 135 

% within Aantal 

festivalkompanen 
60,0% 40,0% 100,0% 

Meer dan 

10 

Count 34 26 60 

% within Aantal 

festivalkompanen 
56,7% 43,3% 100,0% 

Total Count 194 186 380 

% within Aantal 

festivalkompanen 
51,1% 48,9% 100,0% 

 
Tabel 60b: Chi²-toets aantal festivalkompanen en gedragswijziging op festivals 

 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 10,243a 2 ,006 

N of Valid Cases 380   

 

Verband tussen eventuele gedragswijzing op festivals en voorkeur voor grote of kleine 

festivals 

De voorkeur voor kleine of grote festivals heeft invloed op het gedrag op een festival. De Chi²-

toets levert ons een p-waarde op kleiner dan 0,05. De p-waarde is namelijk 0,007. We verwerpen 

dus de nulhypothese en kunnen een statistisch significant verband tussen beide variabelen 

vaststellen. 
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We kunnen besluiten dat 15- tot 25-jarige Vlamingen die vooral grote festivals verkiezen sneller 

hun gedrag zullen wijzigen dan degenen die vooral kleine festivals bezoeken. 55,1% van deze 

groep zal hun gedrag negatief laten veranderen, de andere 44,9% zullen hun gewoon gedrag 

behouden. Voor de groep die vooral kleine festivals bezoekt zal slechts 39,2% hun gedrag 

negatief laten beïnvloeden, de andere 60,8% zullen hun gewoontegedrag behouden. 

Tabel 61a: Kruistabel grootte van festivals en gedragswijziging op festivals   

 

Gedragswijziging op 

festivals 

Total Ja Neen 

Grootte van 

festivals 

Vooral grote 

festivals 

Count 156 127 283 

% within Grootte van 

festivals 
55,1% 44,9% 100,0% 

Vooral kleine 

festivals 

Count 38 59 97 

% within Grootte van 

festivals 
39,2% 60,8% 100,0% 

Total Count 194 186 380 

% within Grootte van 

festivals 
51,1% 48,9% 100,0% 

 
Tabel 61b: Chi²-toets grootte van festivals en gedragswijziging op festivals 

 Value df Asymptotic Significance (2-sided) Exact Sig. (2-sided) Exact Sig. (1-sided) 

Pearson Chi-Square 7,353a 1 ,007   

N of Valid Cases 380     

 

Verband tussen eventuele gedragswijzing op festivals en reden festivalbezoek 

We kunnen de eventuele gedragsverandering niet linken aan de reden van het festivalbezoek. 

Met een p-waarde groter dan 0,05 moeten we de nulhypothese behouden en besluiten dat er 

geen statistisch significant verband is tussen beide variabelen. 

De celwaarden zijn ook niet erg spectaculair om uitspraken te maken over de verschillen. 
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Tabel 62a: Kruistabel reden van festivalbezoek en gedragswijziging op festivals. 

 

Gedragswijziging op 

festivals 

Total Ja Neen 

Reden van 

festivalbezoek 

Muziek Count 113 116 229 

% within Reden van 

festivalbezoek 
49,3% 50,7% 100,0% 

Vakantiegevoel Count 35 29 64 

% within Reden van 

festivalbezoek 
54,7% 45,3% 100,0% 

Met vrienden samen 

zijn 

Count 46 41 87 

% within Reden van 

festivalbezoek 
52,9% 47,1% 100,0% 

Total Count 194 186 380 

% within Reden van 

festivalbezoek 
51,1% 48,9% 100,0% 

 
Tabel 62b: Chi²-toets reden van festivalbezoek en gedragswijziging op festivals 

 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square ,721a 2 ,697 

N of Valid Cases 380   

 

Verband tussen eventuele gedragswijzing op festivals en betaler van festivalkosten 

Op het eerste moment zou je misschien veronderstellen dat de festivalgaande jongeren en 

jongvolwassenen minder respect tonen voor het milieu en hun omgeving doordat de kosten niet 

gemaakt zijn door zichzelf, maar door anderen zoals ouders of grootouders. Ik vermoedde dat 

dit vooral het geval ging zijn bij het jongere deel van mijn populatie. 

De Chi²-toets toont ons aan dat er geen statistisch significant verband te vinden is tussen beide 

variabelen. We kunnen wel concluderen dat voor mijn steekproef het percentage respondenten 

die hun gedrag negatief doet beïnvloeden groter is als ze hun festivalkosten niet zelf moeten 

betalen. 
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Tabel 63a: Kruistabel festivalkosten en gedragswijziging op festivals 

 

Gedragswijziging op 

festivals 

Total Ja Neen 

Festivalkosten Worden zelf betaald Count 164 163 327 

% within 

Festivalkosten 
50,2% 49,8% 100,0% 

Worden door iemand anders 

betaald 

Count 30 23 53 

% within 

Festivalkosten 
56,6% 43,4% 100,0% 

Total Count 194 186 380 

% within 

Festivalkosten 
51,1% 48,9% 100,0% 

 
Tabel 63b: Chi²-toets festivalkosten en gedragswijziging op festivals 

 Value df Asymptotic Significance (2-sided) Exact Sig. (2-sided) Exact Sig. (1-sided) 

Pearson Chi-Square ,760a 1 ,383   

N of Valid Cases 380     

 

Verband tussen eventuele gedragswijzing op festivals en motivatievorm 

Jammer genoeg kunnen we hier net geen statistisch significant verband vaststellen, daar de Chi²-

toets ons een p-waarde geeft van net iets meer dan 0,05. De p-waarde bedraagt namelijk 0,065 

wat ons de nulhypothese doet behouden. 

De celwaarden zijn wel logisch. Het is bijvoorbeeld te verwachten dat respondenten die met 

amotivatie zitten sneller hun gedrag zullen veranderen. Naarmate we eigenlijk in de kolom met 

waarden zakken bij ‘ja’ zou de celwaarde procentueel moeten zakken. Moest dit bij de rij van 

Geïntrojecteerde regulatie ook het geval geweest zijn, was het al heel waarschijnlijk om een 

statistisch significant verband te vinden. 
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Tabel 64a: Kruistabel motivatievorm en gedragswijziging op festivals  

 

Gedragswijziging op festivals 

Total Ja Neen 

Motivatievorm Amotivatie Count 17 4 21 

% within Motivatievorm 81,0% 19,0% 100,0% 

Externe regulatie Count 7 6 13 

% within Motivatievorm 53,8% 46,2% 100,0% 

Geïntrojecteerde regulatie Count 19 21 40 

% within Motivatievorm 47,5% 52,5% 100,0% 

Geïdentificeerde regulatie Count 131 129 260 

% within Motivatievorm 50,4% 49,6% 100,0% 

Intrinsieke motivatie Count 20 26 46 

% within Motivatievorm 43,5% 56,5% 100,0% 

Total Count 194 186 380 

% within Motivatievorm 51,1% 48,9% 100,0% 

 
Tabel 64b: Chi²-toets motivatievorm en gedragswijziging op festivals 

 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 8,858a 4 ,065 

N of Valid Cases 380   
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5.4 –Besluit kwantitatief onderzoek 

De frequentietabellen en de kruistabellen zorgen ervoor dat we na interpretatie enkele besluiten 

kunnen maken. Niet alle besluiten zijn generaliseerbaar bij de kruistabellen maar ze kunnen 

soms wel tot nuttige inzichten leiden. 

Resultaten frequentietabellen 

Zowel mannen als vrouwen worden ongeveer gelijk vertegenwoordigd met een verschil van 

amper 3%. Op het vlak van leeftijd merkten we dat de leeftijdscategorie van de 19- tot 21-jarigen 

het meest was vertegenwoordigd, 57% van de respondenten behoorden tot deze categorie. De 

15- tot 18-jarigen waren met 46, goed voor 12% en de 22- tot 25-jarigen waren met 118, goed 

voor 31%. Als derde karakteristiek werd de economische activiteit gevraagd. Studenten vulden 

het meest mijn onderzoek in (82%), de rest vielen onder de categorie niet-studenten. De meest 

aanwezige festivalpersoonlijkheid bij mijn steekproef was de Dour-festivalganger, gevolgd door 

Pukkelpop en Rock Werchter. 

Op het vlak van festivals konden we concluderen dat de meeste respondenten 2 festivals per jaar 

bezoeken, het berekende gemiddelde leunt aan tegen 2 festivals per jaar. Meestal wordt er 

gekozen voor grote festivals en wordt er gegaan met een groep tot 5 vrienden. Meer dan de helft 

gaat naar festivals voor de muziek.  

Bijna 85% van de respondenten beseffen dat een festival zeer belastend is voor het milieu en 

meer dan de helft beweert iets te doen aan onze milieuonvriendelijke samenleving en dat hun 

acties slechts iets uithalen wanneer er nog mensen meedoen.  

Bijna de helft van de respondenten zijn bewust over de milieuproblematiek, maar de helft weet 

niet goed welke maatregelen ze nog kunnen treffen naast hun bestaande. De geïdentificeerde 

regulatie was de meest voorkomende motivatievorm met 68%. Het gemiddelde cijfer dat de 

steekproef aan zich gaf op het vlak van milieuvriendelijkheid was 6,6.  

Ongeveer de helft van de respondenten gaven toe dat hun gedrag verandert op festivals en het 

meest voorkomende motief hiervoor was dat de organisatie hun fouten wel zullen rechtzetten. 

Wel waren meer dan de helft van de respondenten reeds beïnvloed door een festivalbeleid om 

hun gedrag aan te passen. Gedrag aanpassen is dus niet onmogelijk. De toevoer van informatie is 

effectief in dit proces, bijna alle respondenten zijn meer geneigd hun gedrag aan te passen na het 

krijgen van informatie. 

Na het festival beweren 37% van de respondenten hun gedrag te kunnen behouden zonder 

probleem, 50% als hun dit niet te veel moeite, tijd of geld kost. Iets meer dan helft zou hun 

aangeleerde gedrag zelfs kunnen behouden als ze hier volledig achter staan, de andere kleine 

helft zouden dit ook voor korte tijd kunnen en zouden uiteindelijk afzwakken. Slechts enkelen 

zouden geen milieuvriendelijk gedrag vertonen langere tijd na een festival. 
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Resultaten onderzoeksvragen 

Op het vlak van de 3 multiple response vragen kunnen we ook enkele dingen besluiten. De 

inzamelacties van bekers, stimulansen om te recycleren en stimulansen om het openbaar 

vervoer te gebruiken zijn de meest zichtbare milieuvriendelijke initiatieven volgens de 

steekproef. De andere twee multiple responses geven antwoord op een van mijn 

onderzoeksvragen, ten eersteSt “Welke milieuvriendelijke initiatieven op festivals achten de 

Vlaamse 15- tot 25-jarige festivalbezoekers het effectiefst?” De verschillende kruistabellen voor 

geslacht of leeftijd zijn te vinden onder hoofdstuk 5.3.1 en 5.3.2.  

De volgende 3 stimulansen zouden volgens de respondenten het best aanzetten tot 

milieuvriendelijk gedrag: 

- Stimulansen om te recycleren (bv. signalisatie, genoeg vuilbakken, inkleding van 

vuilniseilanden…) 

- Inzamelacties voor bekers (denk aan de sociale netwerkbenadering uit hoofdstuk 2.2.2) 

- Herbruikbaar en composteerbare servies (frietbakjes met statiegeld, houten vorkjes…) 

De volgende 3 vormen van sensibiliseringscommunicatie werden ook als best verkozen: 

- Het belonen van goed gedrag (vb. via banners meedelen dat het verzamelen van een 

aantal bekers een drankbon oplevert, vuilzakken binnenbrengen een ontbijt oplevert…) 

- Positieve communicatie (praat over wat er goed wordt gedaan, zeker geen fear appeals 

gebruiken) 

- De confrontatie met genomen initiatieven door festivalorganisatoren (bv. banner met 

‘onze mainstage werkt volledig op groene energie’) 

Er werd ook onderzocht of er verbanden zijn tussen het geslacht, de leeftijd of de economische 

activiteit van de 15- tot 25-jarige Vlaming en verschillende gedragingen, houdingen of 

overtuigingen omtrent het milieu of festivals. Er werden heel wat kruistabellen opgevraagd, deze 

werden ook allemaal getest op statistische significantie a.d.h.v. de chi²-toets. Hiervoor werd 

tweevoudige betrouwbaarheid gehanteerd van 95%. Ik moest zelf de grens trekken welke 

gegevens interessant zouden zijn om een duurzaam beleid aan te koppelen Om overzicht te 

bewaren zal ik opsommen welke verbanden er niet en wel zijn gevonden. 

Deze statistisch significante verbanden zijn niet gevonden: 

- Tussen de bewustheid over de festivalvervuiling en het geslacht 

- Tussen de bewustheid over onze milieuonvriendelijke manier van samenleven en 

geslacht 

- Tussen hoe men de individuele rol schat in de samenleving en het geslacht 

- Tussen de bewustheid over de milieuproblematiek en het geslacht 

- Tussen de motivatievorm en het geslacht 

- Tussen milieuonvriendelijk gedrag op festivals en het geslacht 

- Tussen de reden van de eventuele gedragswijziging op festivals en het geslacht 

- Tussen eventuele gedragsbeïnvloeding in het verleden op festivals en het geslacht 
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- Tussen de mening over informatie en educatie om te sensibiliseren en het geslacht 

- Tussen de neiging om het gedrag aan te passen na een festival en het geslacht 

- Tussen de inschatting van het gedragsbehoud na een festival en het geslacht 

- Tussen de bewustheid over de festivalvervuiling en leeftijd 

- Tussen de bewustheid over onze milieuonvriendelijke manier van samenleven en leeftijd 

- Tussen hoe men de individuele rol schat in de samenleving en leeftijd 

- Tussen de mening over de (getroffen) maatregelen en leeftijd 

- Tussen de motivatievorm en leeftijd 

- Tussen milieuonvriendelijk gedrag op festivals en leeftijd 

- Tussen de reden van de eventuele gedragswijziging en leeftijd 

- Tussen de mening over informatie en educatie om te sensibiliseren en leeftijd 

- Tussen de neiging om het gedrag aan te passen na een festival en leeftijd 

- Tussen de inschatting van het gedragsbehoud na een festival en leeftijd 

- Tussen hoe men de individuele rol schat in de samenleving en de economische activiteit 

- Tussen milieuonvriendelijk gedrag op festivals en de economische activiteit 

- Tussen de reden van de eventuele gedragswijziging op festivals en de economische 

activiteit 

- Tussen de mening over informatie en educatie om te sensibiliseren en de economische 

activiteit 

- Tussen de neiging om het gedrag aan te passen na een festival en de economische 

activiteit 

- Tussen de inschatting van het gedragsbehoud na een festival en de economische 

activiteit 

Deze statistisch significante verbanden zijn wel gevonden: 

- Tussen het aantal bezochte festivals en het geslacht 

- Tussen de mening over de (getroffen) maatregelen en het geslacht 

Ook was er de onderzoeksvraag “Wat veroorzaakt de negatieve milieuonvriendelijke 

gedragsverandering bij 15- tot 25-jarige Vlamingen?”. Om dit te onderzoeken werden ook terug 

heel wat kruistabellen opgevraagd en chi²-toetsen uitgevoerd. Er waren opnieuw heel wat 

mogelijkheden, maar ik beperkte me tot de meest relevante in het opzicht van de 

festivalorganisator. Ik zal terug opsommen welke statistisch significante verbanden er wel zijn 

gevonden en welke niet. 

Deze statistisch significante verbanden zijn niet gevonden tussen milieuonvriendelijk gedrag op 

festivals en volgende variabelen: 

- Het geslacht 

- De leeftijd 

- Het gemiddeld aantal bezochte festivals per jaar 

- De reden van het festivalbezoek 

- De betaler van de festivalkosten 
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- De motivatievorm 

Deze statistisch significante verbanden zijn wel gevonden tussen milieuonvriendelijk gedrag op 

festivals en de volgende variabelen: 

- Het festivaltype (welk festival past het best bij zichzelf?) 

- Het aantal festivalkompanen 

- De voorkeurgrootte van festivals 
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6 Communicatieproduct: Infographic ‘Inspireren om te 

sensibiliseren’ 

Mijn eindproduct is een infographic die zal worden opgedeeld in 3 delen. Het eerste deel zullen 

enkele belangrijke bemerkingen uit mijn literatuuronderzoek opsommen. Het tweede deel 

zullen de bemerkingen uit mijn diepte-interviews. Tot slot zal het derde deel de statistisch 

significante verbanden voorstellen die werden onderzocht bij mijn kwantitatief onderzoek. 

Het eindresultaat kunt u op A4-formaat vinden als bijlage 3 (hoofdstuk 10.3), hiernaast zal de 

infografic ook op posterformaat worden geprint;  
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10 Bijlagen 

10.1 Bijlage 1: Vragenlijst online survey 
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10.2 Bijlage 2: Lijst van extra acties met blijvend effect 

1. Verplicht 10 euro betalen op vuilniszak. Gevulde vuilniszak na het festival is 10 euro 

terug. 

2. Ieperfest: LUSH 

3. Enkel vegetarisch voedsel 

4. Enkel veganistische catering om aan te tonen dat veganisme leuk, lekker kan zijn. 

5. sigarettenkokers 

6. Peukenpalen op bijvoorbeeld Ieperfest en Pukkelpop. 

7. meer vuilbakken + recycleren leuk maken (vb de kauwgom "boom" op ieperfest) 

8. De lezingen over ecologie op Ieperfest. 

9. Inzamelactie van tenten en kampeermateriaal door een tweedehandswinkel. Dit zorgde 

toch voor een beetje minder afval op de camping. 

10. Wijzen op het feit wat er gebeurd met het afval en dat we meer milieugezind moeten 

worden 

11. Vuilzakken verzamelen 

12. Ik heb al altijd naar het milieu omgekeken, maar heb gemerkt dat mensen nogal lui zijn, 

door eigen ervaring met feesten te organiseren. Dus best genoeg, zelfs te veel vuilbakken 

zetten op plaatsen dichtbij de massa. Als er te weinig vuilbakken zijn, dan zitten ze rap te 

denke 'ooo het is te ver', dus best teveel vuilbakken zetten. En een goede beloning geven 

aan de personen die recyclen of als mensen bij hun eerste drankje 2 euro betalen en een 

beker krijgen en telkens ze terug komen met de beker is het enkel maar 1 euro + de 

beker enz. 

13. Vrijwilligers die vuilniszakken rondbrengen aan het begin van het festival waarin we ons 

afval kunnen recycleren. 

14. Besprekingen door artiesten 

15. Op main square festival gebruikt men herbruikbare bekers, dit vond ik een goed initiatief 

16. Tent terug meenemen in ruil voor stempel 

17. Bands die milieuvriendelijkheid hoog in het vaandel dragen en dit uiten op het podium. 

18. Strobalen als urinoirs 

19. Als men bij acties werkt met confronterende of choquerende beelden blijft dit bij mij 

meestal wel hangen. Zoals bijvoorbeeld de foto's van de camping die na pukkelpop 

verschijnen, dan sta je daar toch even bij stil. 

20. Op de camping krijgen we vuilzakken. In ruil voor een volle vuilzak kunnen we een 

gadget kiezen (Pukkelpop) 

21. De artiesten die even de aandacht stelen om te vragen voor milieubewustere keuzes. 

22. Feest in het Park: verplicht een vuilniszak kopen, en je vijf euro terugkrijgen als je een 

volle vuilniszak terugbrengt 

23. Bonnen in ruil voor een gerecycleerde vuilniszak. 

24. Standjes met info over veggie/vegan eten, standjes met videomateriaal van hoe de 

natuur lijdt onder de mens. 

25. Info bij kraampjes met vb. alleen vegetarisch of alleen Belgische producten 
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26. Arras - herbruikbare beker - één keer kopen en dan is je bier goedkoper 

27. Harde herbruikbare bekers voor geldprijs (Summerjam) 

28. Toiletten op Ieperfest met houtkruim 

29. Check Ieperfest! 

30. Informatie 

31. Van vooraf het festival al aangekondigde zaken over het milieu verspreiden 

32. Meer vuilbakken, ronddelen van vuilniszakken 

33. Eventueel via een organisatie zoals Green Track kijken hoe verschillende organisatie 

samen kunnen werken om hun festivals milieuvriendelijker te maken. 

34. Mensen confronteren met dit probleem en hun onmiddellijk aanbiedingen geven hoe ze 

het anders kunnen doen. Ikzelf heb vorig jaar een eindwerk (GIP) gemaakt over de 

ecologische voetafdruk en heb hier zeer veel uit geleerd. Dit heb ik door gesprekken met 

anderen ook kunnen delen met hun. Dit werk had als stelling: "Wat kan een volwassen 

individu doen om zijn ecologische voetafdruk te laten dalen en op die manier een zo 

gezond mogelijk leefmilieu te garanderen voor de komende generaties." 

35. Eventueel tent wijden aan ecologische onderwerpen. Zoals bv Ieperfest 

36. Meer vuilbakken 

37. Meer vuilnisbakken en deze tijdig ledigen. 

38. Harde cijfers en videobeelden die ons wakker schudden 

39. De impact die bepaalde aanpassingen van je eigen gedrag kunnen hebben op jezelf zoals: 

je gewoonweg beter voelen omdat je er rekening mee houdt, de gezondheidsvoordelen 

(bv.: door overwegend vegetarisch te eten),... In principe proefondervindelijk er de 

voordelen van ervaren. 

40. Korte docu's tonen 

41. Ik ben pro herbruikbare, harde plastieken drinkbekers 

42. Concrete cijfers van impact tonen op beeldschermen 

43. Campingtoilet die werkte op composteerbare producten. (Toiletpapier, strooisel als 

"water"...) 

44. Muziek dat gaat over milieubewust zijn. 

45. Vuilniszak indienen in ruil voor bonnen 

46. Op festivals moet men zorgen dat er in de eerste plaats niet veel afval kan gemaakt 

worden. Daarnaast zijn de vuilbakken vaak op verschillende centrale punten te vinden, 

beter zou zijn dat er op vele plaatsen op het kampeer plaats tussen de tenten ook 

duidelijk vuilnisbakken aanwezig zijn. Geen parkeerplaats voor auto's voorzien is een 

harde maar doeltreffende maatregel. Voorzie meer gezonde eetkramen die daarom niet 

duurder zijn. 

47. Gewoon mensen die je erop wijzen 

48. Filmpjes van dieren die bijvoorbeeld stikken in plastic 

49. Recycleereilanden op Ieperfest 

50. Je moet de mensen sensibiliseren. Dit heeft tenslotte telkens een grote impact op mezelf. 

Posters of materialen die in het oog springen over gebeurtenissen in de wereld die te 
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maken hebben met de natuur. Bijvoorbeeld: Mcdonalds dat de wouden neerhaalt, Shell 

dat olie op de Noordpool pompt, afval dat terecht komt in de zee, enz... 

51. Vuilzakken aanbieden op de camping 

52. Een banner met een rampscenario, dat gaf toch even een naar beeld.. 

53. Voldoende vuilnisbakken op de camping, zodat niet al het afval in en rond de tenten 

belandt 

54. Misschien nog meer vuilbakken zetten op diverse plaatsen, zo kan je je bekertje en 

dergelijke rapper en makkelijker weggooien. 

55. Als de hele wereld de klik maakt, vooral grote bedrijven of de overheden die het juiste 

voorbeeld en de juiste initiatieven nemen zou iedereen kunnen aanzetten tot 

milieuvriendelijker leven. 

56. Ecologische toiletten met compost 

57. Arras; mooie bekers en je betaalt meer voor je drankje, je kan je beker dan terug 

inwisselen voor geld 

58. Borg betalen voor vuilniszak en je geld terug krijgen als die vol is (FIHP) 

59. Waarborg betalen voor vuilniszakken. Je krijgt de waarborg terug op het einde van het 

festival indien je de vuilniszakken correct gevuld hebt. En als  je nog extra geld wil 

verdienen, mag je meerdere vuilniszakken vullen (Feest in het Park) 

60. Foto's van dieren die gestorven zijn aan de gevolgen van plastic te eten 

61. Bonnetjes krijgen als je volle vuilniszakken inlevert. Werkt echt, zelfs bij milieu-

onbewuste tamzakken. 

62. Proberen mensen op de camping aanmoedigen tot recycleren d.m.v. prijzen of bonnetjes 

of dergelijke 

63. Op de camping van Pukkelpop waren er vrijwilligers die tussen alle tenten kwamen om 

afval op te ruimen, dit zag ik bijvoorbeeld niet op Werchter. 

64. Aantonen door gerecycleerde voorwerpen, wat met de afval van 1 festival kan gemaakt 

worden 

65. Vuilzakken voor PMD en restafval reeds bij de ingang van de camping meegeven. 

66. Verlaat het festival zoals het was voor het festival, proper. Vooral wanneer dit een mooi 

natuurgebied is! Neem alleen herinneringen mee, laat de natuur zoals ze is. 
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10.3 Bijlage 3: Infografic  

 


