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1. Introducción

Carlos Ledó llevaba años esperando esa llamada. Corría el año 2018 y la brisa
templada de abril le sumió en el recuerdo cálido de unos inicios que ahora le
parecían lejanos. Atrás quedaba su actividad como asesor de fincas agrícolas.
Más allá, su formación como ingeniero agrónomo. Ahora, sonreía para sus aden-
tros al rememorar cómo su curiosidad fue prendiendo la mecha del emprendi-
miento.

2. Entorno del caso

En aquellos años iniciales, un joven recién salido de la universidad visitaba
las fincas de sus clientes y, en muchas ocasiones, estos le obsequiaban con
generosas muestras de sus cosechas. Curiosamente, no compartían con él aque-
llos productos que destinaban a la venta, sino otros que reservaban para sus
familiares. Al comienzo, esto le llamó poderosamente la atención porque no era
un hecho aislado. Le ocurrió en Huelva y también en Castilla-La Mancha, y en
muchas otras zonas de la geografía nacional. En todos los casos, se trataba de
cosechas producidas con sumo cuidado de evitar la aplicación de productos quí-
micos. Constató que los agricultores tenían dos tipos de cosechas: una para el
mercado y otra para su consumo personal. Era común en explotaciones agrarias
dedicadas a la fresa y al fresón, en general en toda la familia de los berries, y en
el cultivo de champiñones. Se daba en prácticamente todo tipo de cultivos. 
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Carlos enmudeció de emoción al tomar conciencia del motivo por el que esos
agricultores preservaban aquellos productos que eran más naturales y dejaban
para la comercialización los que habían recibido tratamientos con productos quí-
micos. Su preferencia era clara, pero la causa solo resultaba visible a los ojos de
un observador preparado y astuto que actuara con decisión.

Los tratamientos con químicos no resultaban sostenibles. La idea de negocio
se configuró en su mente, sugerente y tentadora. Súbitamente, la oportunidad
de mercado se abrió paso hasta configurarse como Idai Nature. Los productos
ecológicos se presentaron como un poderoso leitmotiv para su empresa: la
esencia Bio que constituiría su legado para la industria agroalimentaria y su con-
tribución a la sostenibilidad del planeta.

En ese momento, recostado en su sillón de dirección, Carlos esperaba una 
llamada que lo cambiaría todo. Aquel líder directo y disruptivo que, años atrás,
inició su proyecto de empresa, con el paso del tiempo se había hecho a sí mismo
y hoy era un hábil negociador. Esa llamada allanaba el camino para un acuerdo
que daba sentido al esfuerzo de muchos años. Los inicios fueron duros. Un
pequeño local comercial en la Pobla de Vallbona, a pocos kilómetros de Valencia.
Apenas 40 metros cuadrados. En aquellos orígenes, Carlos gestionaba personal-
mente todas las áreas, desde la formulación hasta el envasado, también la ges-
tión logística y el área de operaciones.

En aquellos primeros años, Carlos se proyectó en la milla de oro constituida
por los viñedos de Valladolid y La Rioja. Allí pudo demostrar cómo los tratamien-
tos químicos basados en la aplicación de fungicidas contra los hongos dificulta-
ban la fermentación del vino y afectaban a la calidad de los caldos. Su propues-
ta se basaba en fungicidas naturales que no afectasen a la fermentación. La
caseína era un buen ejemplo de ello: ya los romanos trataban sus viñas con
leche, que contiene caseína. El tratamiento era eficaz y los enólogos pudieron
constatar el valor diferencial que suponía para el producto la realización de tra-
tamientos naturales. Los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) proponían
nuevos modelos de explotación de los recursos naturales. Desde su aprobación
en septiembre de 2015, la Agenda 2030 había contribuido a modelar los para-
digmas convencionales del consumidor, incentivando las transiciones sociotéc-
nicas necesarias para el cambio de los modelos de producción agraria.

Como fundador y CEO de la compañía, Carlos había sabido proyectar la
empresa más allá del mercado nacional, instando a su equipo a superar sus 
propios límites con destreza. Poco a poco, esa visión compartida les permitió
introducirse en los mercados internacionales. Ahora estaba sentado en su des-
pacho de la nueva sede central de Idai Nature y se sentía satisfecho al consta-
tar cómo el valor de su producto permitió impulsar una demanda latente en el
mercado.

En los comienzos de Idai había que fracturar el paradigma de que los productos
ecológicos no necesariamente cuentan con menor eficiencia que los produc-
tos químicos tradicionales. Avanzando en el mercado nacional y superados los
arquetipos de ingenieros agrónomos y propietarios de explotaciones agrarias, se
fue consolidando la apuesta por fungicidas naturales. Tras la eclosión de la cuar-
ta gama de frutas y hortalizas, la opción de evitar la existencia de residuos quí-
micos se convirtió en una necesidad. Las ensaladas embolsadas constituyen el
núcleo de esta cuarta gama, y su período máximo desde el campo hasta el corte
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