GARBONO NEUTRALIDAD GOMO ESTRATEGIA DE

COMPETIT

“No es la mas fuerte de las especies la que sobrevive,
tampoco es la mas inteligente la que sobrevive. Es aque-
[la que es mas adaptable al cambio.” Charles Darwin.

ivimos tiempos inciertos en los que la lucha con-

tra el cambio climatico, por fin, ocupa un lugar

preponderante en la agenda de gobiernos, aso-
ciaciones industriales multilaterales, organismos inter-
nacionales, y grandes multinacionales; por ende, las
empresas tienen la obligacién de adaptarse a este nuevo
ambiente, si desean crecer y prosperar o, cuando me-
nos, sobrevivir en el largo plazo. Este es el momento de
revisar las estrategias de competitividad para incluir la
carbono neutralidad y la sostenibilidad como parte de
las acciones que las empresas deben implementar para
competir en la nueva economia, y crear las ventajas es-
tratégicas y sostenibles de largo plazo que les permitan
impactar su rentabilidad y les aseguren un posiciona-
miento ventajoso con respecto a la competencia.

La oportunidad de incluir la carbono neutralidad y la
gestion de huella de carbono como parte de las estrate-
gias de competitividad de largo plazo, que aseguren la
prosperidad y subsistencia futura de la empresa, surge
producto de los cambios politicos, sociales y econémi-
cos que, de manera consistente, ha experimentado la
comunidad mundial durante los dltimos 20 afios. Di-
chos cambios se han acelerado notablemente desde la
firma del Acuerdo de Paris (2015) y de los Objetivos de
Desarrollo Sostenible (2015), tratados que han traido
consigo la implementacién de leyes, regulaciones y po-
liticas de desarrollo en todos los paises firmantes, en un
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esfuerzo internacional sin precedentes por transformar
la economia mundial, como un todo, llevandola hacia
un giro sostenible y bajo en carbono.

El hecho de que dos tratados globales hayan sido fir-
mados en el mismo afo (2015) por mas de 195 paises
es una senal clara e inequivoca de que el movimiento
mundial hacia la sostenibilidad y la carbono neutralidad
ha alcanzado su punto de no retorno. Se espera que el
impacto de estos cambios politico-econémicos se sienta
de forma mas marcada conforme se acerque la fecha de
implementacion del Acuerdo de Paris (2020) y hasta el
2030, plazo considerado como critico por la comunidad
cientifica mundial para lograr un avance significativo y
notorio en la lucha contra el cambio climatico, o sufrir
las consecuencias.

Hoy dia, el mercado consumidor, los gobiernos y los
grandes compradores internacionales se estan movien-
do decididamente hacia modelos de consumo y nego-
cios, productos y servicios, sostenibles y carbono neutro,
todo ello en virtud de que los efectos del cambio cli-
matico se estan materializando mas rdpidamente y con
mayor fuerza de la esperada, lo que traera consigo, no
solo grandes riesgos climaticos, sino también pérdidas
econdmicas catastréficas para diversos paises en Améri-
ca Latina y en otras latitudes. Los Gltimos estudios publi-
cados al respecto indican que en menos de 12 afos la
amenaza climdtica podria ser irreversible si no se actda
de manera pronta, y que, de no tomar medidas decisivas
para la reduccion de la huella de carbono, para el afio
2050 las condiciones de vida en algunas regiones del



planeta podrian ser insostenibles.

Es indudable que las condiciones objetivas del mercado
estan cambiando vy el futuro demanda de las empresas
una mayor accién climatica si pretenden sobrevivir. Esta
nueva demanda del mercado consumidor esta creando
oportunidades que solo podrén ser aprovechadas por
aquellas organizaciones que se preparen, incluyendo
la carbono neutralidad y la sostenibilidad dentro de sus
estrategias de competitividad y desarrollo. Caso contra-
rio, las nuevas demandas del mercado también traeran
consigo amenazas y debilidades (climaticas y de com-
petitividad), que impactaran la estabilidad de aquellas
empresas que se nieguen a adaptarse.

Lamentablemente, a diferencia de lo que sucede en otras
regiones del mundo, el enfoque mental de los empresa-
rios latinoamericanos (en general) atin no estd a la altura
de los cambios globales que enfrentamos vy, por ende, el
nivel de preparacion de sus empresas para competir en
un nuevo ambiente econémico es bastante pobre. No
son pocos los empresarios de la regién que prefieren
ignorar el tema climdtico como un todo, o dejarlo en
manos de sus departamentos de RSE, obviando, de esta
manera, las implicaciones del cambio climatico sobre el
futuro de sus empresas.

Y, peor aun, son contadas las empresas en nuestro conti-
nente que han analizado cuales van a ser los efectos del
cambio climatico sobre sus paises, regiones y ciudades,
o sobre el bienestar de sus empleados y su giro de nego-
cios, ademas de la estabilidad de sus cadenas de valor
y fuentes de materia prima, sus costos de transporte, fi-
nanciamiento y aseguramientos, etc. Y ni qué decir de
la ignorancia casi voluntaria que existe con respecto al
cambio en los patrones de consumo de consumidores y
gobiernos, quienes no solo buscan, sino que ya deman-
dan, mayor acceso a empresas, productos y servicios
con un compromiso comprobable con la proteccién del
medio ambiente y la lucha contra el cambio climético.

Es bueno anotar que, a pesar de que muchos lo ignoran,
en Latinoamérica ya existen las condiciones objetivas
que justifican la implementacién de practicas ambien-
tales (carbono neutralidad, sostenibilidad, etc.) como
parte de una estrategia de competitividad rentable y
atractiva, a saber:

1. La implementacién de programas de compras
publicas sustentables estd llevando a los gobiernos, y
a las grandes multinacionales, a preferir la adquisicién
de bienes y servicios amigables con el ambiente o pro-
ducidos por empresa que comprueben un alto nivel
de cumplimiento ambiental. Ser una organizacién car-
bono neutral les permite a las empresas generar una
ventaja competitiva para participar en procesos de
compras directas y licitaciones publicas.

2. Los grandes compradores internacionales se es-
tan moviendo rapidamente hacia el establecimiento de
cadenas de valor sostenibles, favoreciendo a aquellas
empresas que destacan por sus practicas de sostenibi-
lidad y carbono neutralidad. Ser una organizacion car-
bono neutro les permite a las empresas cumplir con los
requisitos necesarios para formar parte de la cadena de
valor de las grandes multinacionales.

3. Las leyes de cambio climatico, asi como las po-
liticas de descarbonizacién, y otras regulaciones am-
bientales aprobadas por los diferentes gobiernos de la
region son una respuesta a la obligaciéon de cumplir
con los compromisos adquiridos en el Acuerdo de Pa-
ris. La implementacion exitosa de estas nuevas regu-
laciones y politicas de Estado, en los diferentes paises
del drea, va a requerir, en el corto, mediano y largo
plazo, de nuevas regulaciones para los sectores de la
economia que mas contribuyen a la huella de carbono
de cada pais (energia, transporte, agricultura y gana-
deria, moda, viajes, etc.), lo cual va a generar opor-
tunidades y amenazas en casi todos los sectores de la
economia.

4. Encuestas realizadas en varios paises de Améri-
ca Latina demuestran que ya existe una gran demanda
por productos y servicios (y proveedores) sostenibles y
carbono neutro, y que la razén por la que los consumi-
dores no los compran es porque la mayoria no encuen-
tran productos o proveedores con estas caracteristicas
en sus mercados, o porque los pocos que existen son
muy caros.

5. Laestructura del mercado consumidor estd cam-
biando rapidamente. Hoy dia, “el 50 % de la pobla-
ciéon mundial tiene menos de 30 anos, lo que hace de
los millennials la generacién de consumidores mds nu-
merosa. Junto a los centennials (Gen Z) suman mas de
4 500 millones de personas en el planeta y representan
mas de 60 % del total de la poblacién”. Ambas gene-
raciones son las que mas estan demandando el cam-
bio hacia economias sostenibles y bajas en carbono, lo



que se refleja en sus preferencias de consumo. Ignorar
este factor es ignorar el futuro.

6.  Lageneracion millenial ya esta asumiendo pues-
tos de control politico y econémico, y llevan con ellos,
a sus cargos, los valores ambientales de su generacion.
Ello, aunado a los efectos del cambio climatico que ya
experimenta el planeta, hace que sea improbable que
los cambios regulatorios, politicos y econémicos que
ya estan sucediendo y los que se avecinan, se detengan
a causa de la oposicion de los empresarios tradiciona-
les.

7. Desde la firma del Acuerdo de Paris, los bancos
centrales, aseguradoras internacionales, inversionistas
institucionales y megabancos han realizado estudios
y emitido las alarmas necesarias, para que el sector
financiero tome en cuenta en el disefio de sus estrate-
gias futuras las pérdidas, riesgos y amenazas para las
diferentes industrias que trae consigo el cambio clima-
tico.

El movimiento hacia una nueva economia no es in-
minente, ya estd aqui. Por ende, las empresas que de-
seen mantener su competitividad necesitan adaptarse,
generando ventajas esenciales y competitivas que les
permitan diferenciarse de la competencia y posicionar
sus empresas, productos o servicios delante de los con-
sumidores como una opcién amigable con el ambien-
te. Las claves para el éxito en el proceso de adaptacion
son voluntad y compromiso; voluntad para adaptarse al
cambio, y compromiso de moverse hacia un giro de ne-
gocios sostenible y bajo en carbono que esté acorde a
los tiempos, y que le permita a la empresa potenciar sus
ventas e impactar positivamente su rentabilidad.

En general, para competir en esta nueva economia, la
empresa actual va a requerir: 1) Ser un proveedor am-
bientalmente amigable, y/o ofrecer alternativas de pro-
ductos/servicios amigables con el ambiente, 2) Imple-
mentar estrategias viables para hacer sostenibles sus
operaciones y negocios sin necesidad de tomar grandes
riesgos tecnolégicos o financieros, todo ello en vista de
los efectos potenciales del cambio climatico sobre la
organizacion (empleados, clientes, canales de distribu-
cién, cadena de valor, etc.), 3) Mantener su competitivi-
dad de largo plazo en concursos vy licitaciones publicas,
y como parte de las cadenas de valor de los grandes
compradores internacionales, 4) Generar capital poli-
tico para negociar con los gobiernos las regulaciones

que se avecinan y que podrian afectar su industria, 5)
Posicionar la empresa en la mente del nuevo mercado
consumidor, como una opcién ambientalmente amiga-
ble que esta por encima de la competencia, y 6) Posicio-
narse con los stakeholders (clientes, proveedores, em-
pleados, reguladores, etc.) como una organizacién con
un compromiso serio y comprobable en la lucha contra
el cambio climético y la descarbonizacién de su pais.

Finalmente, dependiendo de la industria, pais y el mer-
cado en que se encuentre, la obtencién de una decla-
ratoria internacional de carbono neutralidad (con cual-
quiera de los programas organizados existentes en la
region), y la implementacion de procesos de gestion
de huella, les permitiran a las empresas del continente
cumplir y/o avanzar con firmeza hacia el logro de los
requisitos anteriormente mencionados y que van a nece-
sarios para competir en este nuevo mercado.
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100% Carbon Neutral® es un programa internacional
de carbono neutralidad —-No Gubernamental-, patroci-
nado, avalado, y representante en Costa Rica de Car-
bonFund.org Foundation, New York, USA; y CO2Balan-
ce LTD, Londres, UK; dos de los neutralizadores de

carbono mas importantes del mundo.

El Programa, basado en Costa Rica, ha sido disefiado u
actua sobre la base del Protocolo GHG, creado por el
World Resouse Intitute y el World Business Counsil for
Sustainable Development a peticion del Panel Intergu-
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Fundacién Carbonfund.org: Organizacion sin fines de
lucro con sede en Nueva York,Estados Unidos, especiali-
zada en Educacidon sobre Cambio Climatico, asi como
enprogramas de compensacion y reducciones de carbo-
no. La organizacién es reconocida por la calidad de sus
clientes, conocidos como Carbonfree® Partners, que
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CO2balance LTD: Miembro fundador de ICROA y una
de las empresas lideres a nivel mundial en su rol como
empresa de gestion global de carbono; la firma tiene
oficinas en Kenia, Etiopia, Ghana, Sudafrica, Japén,
Italia y el Reino Unido. Su prestigio se refleja en la
calidad de sus clientes, miembros del Carbon Zero Fede-
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