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1. Introducción

Carlos Ledó es el fundador de la empresa y propietario de la marca Idai Nature,
un ingeniero agrónomo emprendedor con formación en dirección de empresas y
creyente del mundo del branding. Un visionario que abandera los retos con
pasión y perseverancia y que ha sabido desarrollar un modelo de negocio dis-
ruptivo en el biocontrol de la agricultura, a la vez que consolidar muy buenas
relaciones con los stakeholders y un fuerte compromiso con su equipo, la sociedad
y la economía valenciana. Carl Jung, el psicólogo y ensayista suizo, lo definiría con
dos de sus arquetipos de personalidad: el mago y el guerrero, por su capacidad
de transformación de la categoría, por su apuesta por el empowerment de la per-
sona y por la tenacidad para superar las barreras del día a día.

2. Entorno, marco del caso

Este joven emprendedor, comenzó su andadura profesional como asesor de
fincas agrícolas. Cuando las visitaba, le solían regalar los frutos de los diferentes
cultivos, pero no los de las plantaciones, sino de pequeñas parcelas que los agri-
cultores cultivaban para consumo propio o de familiares, a las que no aplicaban
productos químicos. De esta investigación empírica detectó un insight, y es que
los agricultores trataban sus productos para la venta, pero no los de consumo
propio, es decir, que ninguno de ellos se comía el producto manipulado quími-
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camente. Con estas experiencias en fincas de fresas en Huelva o champiñones en
Castilla-La Mancha, entendió que este modelo de protección con productos quí-
micos no era sostenible y decidió emprender en productos ecológicos o produc-
tos bío, estudiando cómo históricamente se trataban los cultivos y, él solo, se
puso a desarrollar, formular e introducir en el mercado sus propias fórmulas eco-
lógicas, biológicas o naturales como alternativa a los productos que corporativas
como Bayer, Syngenta, FMC, Certis o Corteva estaban comercializando. Y es que
el consumidor empezaba a estar informado y nacía una tendencia que a día de
hoy se ha vuelto imparable. Los clientes tenían un poder de compra cada vez
mayor, y la sostenibilidad, la huella de carbono o la trazabilidad de los produc-
tos en el campo, así como los cultivos ecológicos y el análisis de toda la cadena
de valor eran claras preocupaciones en la mente del consumidor. Además, desde
la aprobación de la Agenda 2030, en septiembre de 2015, y con su impulso
desde enero de 2016, la conciencia ciudadana había escalado posiciones de res-
ponsabilidad, y esa exigencia se trasladaba a las grandes cadenas de distribu-
ción. Estas, con su gran poder de negociación, exigían cada vez a más producto-
res locales el uso de tratamientos biológicos y el desarrollo de explotaciones
agrarias sostenibles y respetuosas con el medioambiente. Era el momento de
nuevos protagonistas en la escena cotidiana, con vinos veganos provistos con la
etiqueta bío, hortalizas sin tratamientos químicos o frutales con mínima huella
de carbono, ya que el consumidor había cambiado y el mercado se había trans-
formado. Surgía una nueva forma de negocio sostenible y respetuosa con el
entorno. Desde la marca Idai Nature ganaban tracción entre los agricultores de
más de 100 países y las transiciones sociotécnicas se impulsaban desde el cam-
bio de paradigma, evidenciado por estos nuevos patrones de compra.

Fue en un garaje de la Pobla de Vallbona (Valencia) donde la compañía for-
mulaba los primeros productos bioinsecticidas, biobactericidas y biofungicidas
naturales a base de microorganismos y con novedosos extractos botánicos con
carácter biofungicida, biobactericida y/o bioinsecticida. Cabe destacar que,
como todo proyecto de emprendimiento, los inicios fueron muy complicados,
visitando personalmente el propio Carlos a los clientes potenciales, sin mucho
éxito, con muy pocos medios y recursos, incluso pernoctando dentro de su coche
para evitar generar excesivos gastos de estancia de hotel antes de que llegaran
los primeros ingresos, si bien con el firme convencimiento de que su idea tenía
cabida en el mercado y que vislumbraba un crecimiento a futuro, aun realizando
el kick off de proyecto en un contexto en plena crisis de la economía mundial
como la que acontecía en 2009. A este CEO creyente en la marca que estaba
naciendo, creyente en sí mismo y creyente en su producto se le ocurrió bautizar
a su idea con el naming y acrónimo Idai (investigaciones y desarrollos agrícolas
innovadores) al que sumó el apellido Nature para asociarlo al territorio concep-
tual en el que se desarrollaba.

Hoy la empresa goza de una expansión internacional exportando un 60% de
su producción a más de 40 países (con presencia activa en más de 100 países) y
establecida con filiales, con servicio técnico propio, en cuatro de ellos: Argelia,
México, Turquía y EE. UU. Al mismo tiempo una de sus fortalezas se basa en el
I+D+i, y la empresa invierte en investigación cinco veces más que la media del
sector. Ya en 2017 inauguraron un nuevo laboratorio para seguir investigando y
avanzando en el desarrollo de productos que permitieran combatir las plagas de
insectos que dañan los cultivos, mediante extractos naturales. A la vez Idai Nature
se ubicaba como la marca referente en biocontrol dentro del grupo Rovensa y
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