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La Huella de Carbono (HdC) se de-
fine como el cómputo de emisiones y 
eliminación  de gases de efecto inverna-
dero, fruto de los procesos de un deter-
minado producto o de una determinada 
actividad.

El interés que suscita la HdC va 
más allá de una posible disminución de 
los costes energéticos, resultado de las 
acciones de mejora del nivel de emi-
siones;  también afecta a la imagen de 
la entidad, en un mundo cada vez más 
preocupado por los temas medioam-
bientales; este interés es tanto positivo 
como negativo, y en algunos casos es 
más ficticio que real.

No solo el mundo empresarial 
muestra su interés por el tema, distintas 
administraciones ponen en marcha ini-
ciativas que marcan el camino a seguir 
y que influirán en el modo de hacer ne-
gocios de las empresas.

Para poner en valor la HdC los au-
tores proponen un modelo que convier-
ta su gestión en ventaja competitiva, 
por diferenciación, respecto a aquellos 
competidores que no han incorporado la 
HdC a su sistema de gestión.

Entre las publicaciones sobre HdC 
se pueden encontrar documentos que 
hablan explícitamente de la misma 
como ventaja competitiva desde distin-
tos puntos de vista. El presente modelo 
es más ambicioso, propone un método 
para integrar de la HdC en el sistema 
de gestión integral de la empresa como 
medio de optimizar su gestión.

Para la definición del modelo los 
autores han estudiado una serie de as-
pectos del mercado como son la percep-
ción de la opinión pública respecto a 
los temas medioambientales en general 
y el interés por la HdC en particular, la 
evolución de las certificaciones de los 
distintos sistemas de gestión medioam-
biental y relacionados, las iniciativas de 
las administraciones públicas, la situa-
ción de dos sectores especialmente im-
portantes, el del automóvil y el agroali-
mentario, las posibles malas prácticas y 
la literatura publicada respecto al uso de 
la HdC como ventaja competitiva.

Los resultados del citado estudio 
son los siguientes:

•	 �La sociedad (clientes actuales y 
potenciales) cada vez es más sen-
sible a los temas medioambienta-
les y al cambio climático.

•	 �El interés por la HdC aumenta en-
tre la comunidad científico técni-
ca (reflejo del interés general).

•	 �El número de empresas y entida-
des que certifican su HdC aumen-
ta (a pesar de la crisis).

•	 �Las certificaciones de los sistemas 
de gestión ambiental y energética 
crecen (a pesar de la crisis).

•	 �Las distintas administraciones han 
puesto en marcha iniciativas que 
favorecen que las empresas traba-
jen con la HdC.

•	 �A pesar de ciertas actitudes con-
trarias a la HdC en dos sectores 
punteros en la economía española, 
el agroalimentario y el automóvil, 
cada vez más empresas calculan y 
publicitan su HdC.

•	 �Hay un claro peligro de hacer un 
mal uso de la HdC, las barreras 
comerciales y el “greenwashing”.

•	 �Si bien en la literatura publicada 
hay constantes referencias al uso 

de la HdC para obtener ventaja 
competitiva no se ha encontrado 
un modelo que indique cómo ha-
cerlo integrando la gestión de la 
HdC en el sistema de gestión in-
tegral de la empresa.

A partir de los resultados obtenidos 
los autores proponen el siguiente mode-
lo:

•	 �Planteamiento estratégico de la 
gestión de la HdC, apoyado en el 
benchmarking con empresas y en-
tidades de sectores diversos.

•	 �No llevar a cabo malas prácticas 
por parte de las empresas. 

•	 �Aprovechar la oportunidad del 
momento actual, en el que aumen-
ta la sensibilidad medioambiental 
de la sociedad y en el que el cálcu-
lo y comunicación de la HdC está 
en periodo de crecimiento.

•	 �Incorporar la gestión de la HdC al 
sistema de gestión integral de la 
empresa.

Ante la posible duda sobre la efec-
tividad de este tipo de acciones,  el 
número de julio agosto 2014 de la re-
vista ISOfocus indica que  “Compañías 
como Wal-Mart y Target han incorpo-
rado cambios ecológicos tales como el 
compostaje y el reciclaje, cambiar las 
rutas de transporte para ahorrar gasoli-
na, reducir el embalaje, y abastecer sus 
estantes con productos más ecológicos. 
Como resultado, estas empresas han 
visto que los clientes responden posi-
tivamente a los cambios, con un salto 
en el aumento de ventas de productos 
verdes de alrededor del 20% desde el 
2010”.
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