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Los métodos tradicionales de produccion agricola y ganadera son insostenibles por numerosos
motivos. Segun la Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura
(FAO), una tercera parte de ti@rra agricolaesta degradada, hasta el 75% dedlaersidad
genéticade los cultivos se ha perdido y el 22% dedaas de ganadestan en riesgo.

Aun &i, la poblacion mundial contialcreciendo y hay que garantizar alimento para 4@
millones de personas que higaran la tierra en el afio 2050. Este propdsito no va a alcanzarse
si no se garantiza una transicion ganadera y agricola mas sostenibleagqagae de mejorar la
eficiencia de los recursos naturalgsprotegiendo el medio, aumentando la resiliencia @ |
personas y comunidades.

Del mismo modo, debe garantizarse la proteccién decldsvos evitando cualquier merma
que nos alejadel cumplimiento deObjetivo de Desarrollo Sostenible de Hambre 0 en el afio
2030.

Todo un reto teniendo en cuenta que se gsi que laproduccién de alimentosse debe
incrementar hasta uif0% por encima de la produccion actual para el afio 2050.

En este contexto y con los métodos agricolas y ganaderos tradicionales en el punto de mira, es
cuando surgemuevos sistemas de produdm que den respuesta a esta problematica de
alimentar al mundo de manera sostenible.

El crecimiento de las empresas dedicadas a los cultivos agricolas verticales con sistemas
hidropoénicos y aeroponicos (prescindiendo de tierra de cultivo para hacer dasgglantas en
una solucién de nutrientes en agua o en aire respectivamente), demuestra que lo que hasta
ahora parecia utopico, como es acercar los cultivos a la ciudad, garantizar un uso eficiente del
suelo disponible para cultivos, aprovechamiento efidet agua y nutrientes gracias a los
cultivos en cascada, etera en realidad laevolucion agricola definitiva

Por otro lado laganaderiatambién esta viviendo su particular giro radical; desde el uso de
Inteligencia Atrtificial para la optimizacion geocesos y recursos en la llamada ganaderia
inteligente (o industria 4.0) hasta la proliferacién de empresas dedicadas a la sintesis de carne
de ternera en laboratorio con impresién 3D (cofeph Farmpg

Del mémo modo, surgen nuevos productos de consumo como alternativa a las opciones
proteicas de origen animal tradicionales, como podrian ser:

- Plantish el primer filete de salmén a base de plantas que imita perfectamerte e,
sabor y fundamentalmente la textura.

- Quorn han creadoproductos analogos de carne con proteinas no vegetales como
proteinas lacteas o microproteinas

- Plantbased products productos a base de proteina vegetple tienen las mismas
caracteristicas que la carne: aroma, color, textura y sabor. Gayond MeatHeurg
AwesomeBurguery tantos mas.

Al mismo tiempo que eso sucede se esta produciendo una transformacion pefiélde
consumidoresEn la década del 2020 mas del 40% de la pdiriasramillenial (nacidos entre
1980 y 1984d de la generacion @acidos entre 1995 y 2015).

Estas generaciones buscan permanentemente opciones para mejorar su alimentacion y tienen
un perfil de consumidor que busca también la calidad de los produstasexigentes y saben
perfectamente lo que quieren. Su criterio de consumo contempla cuestiones tan dispares como
la inmediatez en obtener los productos, sostenibilidad con el planeta y ética con las personas.


https://www.aleph-farms.com/
https://plantish.com/
https://www.quorn.us/
https://www.beyondmeat.com/
https://heurafoods.com/
https://www.nestleprofessional.com.mx/Sweet_earth/awesome_burger
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Asi surgen plataformas com@marcasdepnton d compromiso de acercar al consumidor
productos de cosmética, moda, alimentacion y decoracién que comulguen con estos valores.

Aparecen de igual forma, y en parte con estas generaciones como principales impulsoras,
nuevas corrientes alimentarias que busdameduccion o eliminacién de productos de origen
animal de sus dietas. Algunas de esipsionesson:

- Veganismono es solo un estilo de alimentacion sino una forma de vida que rechaza
cualquier producto de origen animal en su dia a dia

- Vegetarianismo dimentacionbasad en el consumo de frutas, verduras y legumbres,
gue se caracteriza por la abstencion del consumo de carne y pescado y, en ocasiones,
de otros alimentos de origen animal como el huevo, la leche o la miel

- Flexitarianismo: es la préactica deser «flexible» sobre la forma en que se es
vegetariang bien sea por decision personal, por recomendacion médica al no poder
seguir una dieta puramente vegetariana, etc.

- Reducetarianismo:acufiado recientemente por Brian Katermgmersonas que se
comprometan a consumir menos productos de origen animgek £ adapta a la
alimentacion de quienes no puedenquierenabandonar econsumo de productos
animales ersudieta. En torno a este movimiento surgen nuevas corrientes como el
dLunes Sin Carée 2 Ve@etaiaro desde las 18:@0 1j dzS 06 dza O y NI RdzOA NJ
el consumo de carne sin eliminarlo por completo de la dieta de manera radical

Esta claro que las personas estan demandando mediante sus patrones de consumo un cambio
y son las distintas empresas delteedas que deben renovarse para adaptarse a estas nuevas
necesidades.

Tal y como se ha comentado anteriormestedebeafrontar el reto de proporcionar alimento
a 9100 millones de personas en el afio 2050, y a menudo, cuando se produce un crecimiento
acelerado de las necesidades alimentarias tienen lugar efectos secundarios indeseados. Es el
caso de Brasil, que a la vez que expande su produccion ganadera increméetarestacion
Se estima que el 80% de la deforestacion del pais se debe a esta practica, que desde el 1 de
enerohasta el 24 de junio de 2022 Bapuesto una deforestacion en la Amazonia brasilefia de
un total de 3.750 km?2.

Por otro lado, es preocupantd @ncremento asociado a esta actividad de las emisiones de
gases de efecto invernadero

Las dietas ricas en carne y fundamentalmente de ganado vacuno, estan asociadas a mayor
coste ambiental y mayores emisiones de metano (fermentacion entérica), dioxidarbeno
(por el clareo de bosques para generar pastos) y 6xido nitroso (produccion de piensos).

Ademaés de esta incidencia de emisiones llevan asociadas también uyegtarde agua y de
uso de la tierra

Las dietas que sin embargo se basan en una megesta de carne tienen una intensidad de
emision sustancialmente més baja.

Con todo esto, la obtencion de proteina menos sostenible y que genera mas cantidagd de CO
es la carne de vacuno y de ovino (221,68@e), con mas distancia los productos frescos
(verduras y frutas) producen 37,52CQe y en tercera posicion esta la obtencion de proteina
de cerdo que genera 36,333fe, seguido de los productos lacteos que producen 350@g.
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Por otro lado, la obtencién de proteina de los productos vegetalés gue menos GQenera.

Con este escenario tan propicio y receptivo para la aparicibn de nuevas alternativas a los
productos alimentarios tradicionales y con una necesidad imperiosa de modificar radicalmente
los sistemas clasicos de produccién, ¢comeoatrar un método de obtenciérosteniblede
alimentos que pueda garantizar dar respuesta a toda esta problemética y satisfaga las
necesidades del nuevo consumidor?
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Hace afios que la FAO recomiemdl@onsumo de insectas solopara combatir el hambre y
atacar la desnutriciérino también porque la considera una fuente de proteinas muy sostenible
que ayuda a frenar el cambio climético.

Y no es para menos.

Estas son algunas de sus principaieistajas medioambientales

T

Los insectos son la especie animal mas eficiente e
la conversion de alimentos. Liasas de conversion
alimento-carne (o la cantidad de alimento que se
necesita para producir un incremento de 1 kg en ¢
peso) es de 2 kg de alimento en 1 kg de masa cor
término medio para los insectos frente a los 8 kg d
alimento necesarios para producir 1 kg de aument
de peso corporal del ganado tradicional.

Ademas, por cada IKllogramos de piensaledicados a ganado vacuno se obtiene 1
kilogramo de carne frente a los 9 kilogramos que se producen de materia organica en
el caso de los grillos.

Losgases de efecto invernaamo son notablemente inferiores al ganado tradicional.
Por ejemplo, el ganado vacuno emite 100 veces mas gases de efecto invernadero por
kilogramo de peso que los grillos.

Los insectos pueden alimentarse @siduos biologicogomo alimentarios o abono y
transformar estos residuos en proteinas de altisima calidad.

Con respecto ahgug requieren mucha menos que el ganado tradicional y, ademas,
son mas resistentes a las sequias. Producir 100 gramos de carne de vacuno precisa
unos 2.000 litros de agua mieas que 100 gramos de harina de grillo requieren
solamente 1 litro de agua, esto es, requiere 2.000 veces menos agua.

La cria de insecto tiene menor dependencia cordifgponibilidad de tierraque
cualquier otro tipo de ganado pues necesita 13 veces mesesoio que la produccion
de ganado vacuno.

Ademas, la mayor ventaja es que los ciclos son muchaapios de unos pocos dias
frente a algunos afos en ciertos casos.

Parece clara la ventaja medioambiental en el consumo de insectos, pero ¢qué hay del valo
nutricional?

En elambito nutricional, cien gramos de grillos poseen

12,9 gramos de proteina

5,1 de carbohidratosomplejos

5,5 de grasas

75,8 miligramos de calcio

9,5 de hierro

Asi comaovitamina B12magnesioy todos losaminoécidos esenciales
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Por tanto, los grillos poseed veces mas proteingue la carne de terner;, 1,6 veces mas calcio
que la leche2veces mas hierro que las espinaga@ veces masitaminaB12 que el salman

En elambito del bienestar animay hasta el momento, no existen estudios que demuestren
gue los grillos sienten dolor, y desde luego la produccion de estos es la manera méas ética de
obtener proteina animal que se conoce hasta el momento.

Empezando por la forma de produccién, en cestas i&jilla que separa el insecto de sus
excrementos y simulando el modo de cria que tienen en libertad y terminando por la manera en
gue mueren; al ser animales de sangre fria basta con bajar minimamente las temperaturas para
gue se queden congelados e inwilés en un estado de letargo para posteriormente pasar a los
hornos para ser secados, sanitizados y, en nuestro caso, pulverizados.

En este contexto y con las méximas autoridades mundiales para la alimentacion y la agricultura
de acuerdo con promover ebnsumo de insectos y con los cambios normativos que se han dado
en Espafia a primeros de este 2022 permitiendo la produccién para consumo humano de grillo
comun Acheta domesticyssurge:

MUD, la proteina para gente atrevida

Desde MUDse entiendeque una de las principales barreras que dificultan el consumo de
insectos en muchos paises, incluido Espafia, es el taba cultural.

Es por ello que desde MUD se va a ofrecer al consumidor una harina de grillo de la mas alta
calidad, y demés para facilitar el acceso a consumidores mas reticentes, un catélogo de
productos que le pudiera resultar mas atractivo:

9 Nachos con harina de grillielaborados también con proteina deisante harina de
lenteja roja y algarrobo. Con un porcentaje proteinas superior a cualquier snack
presenteen el mercado. Disponible en las siguientes variedades: con sésamo negro,
con chili flakes con orégano y con pimenton picante de La Vera. Sin gluten y sin
lactosa.

9 Batidos de proteina en polvoConunos 20gramos de proteina por racion. La primera
proteina en polvo del mercado a base de insectos. Sin edulcorantes, con un sabor
caracteristico a frutos secos, sin gluten y sin lactosa.

9 Harina de grillo minimamente procesadsara todo uso.

Ademas,la intencién escontinuar ampliando el catdlogo de productos que continuara
previsiblemente con:

1 Regafids Como buenas andaluzas no podian faltar los panecillos tipicos que
acompafanlas comidas. Con las semillas de ajonjoli caracteristicas y un aporte
proteico superior &ualquiera alternativa en el mercado

1 Palitos de canelaEl primer snack dulce de MUD. Con canela doble O de la mejor
calidad.

Y otras muchas alternativas deliciosas que estan por llegar.
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La propuesta de valor de MUD se fundamenta en:

T
T
T
T

MUD es lduente de proteinassosteniblea partir deharina de grillos

Apto para movimientoflexitarianos y educetarianos

Alto contenido en proteinas con elinimo impacto ambiental

Ventajas econdmicageduccion del espacio necesario y ciclos de proufurcrapidos

A continuacion, se desvelan la mision, la vision y los valores deddeBe volveran a repetir
mas adelante como resultado, mayormente, del andlisis estratégico:

T

Sumision es aportar a las personas una proteina alternativa saludable que, a la vez,
contribuya a orientar los habitos alimenticios de la sociedad hacia la sostenibilidad del
planeta.

Su visién es serun referente en la venta de alimentos proteicos saludables,
corvirtiéndose en una alternativa real para los flexitarianos y deportistas (segmentos
de mercado iniciales) a la hora de hacer la compra.

Losvaloresde MUD son la transparengik sostenibilidad, la calidgdelcuidado de

las personas y del planeta

Como primer paso para disefigiimodelo de negocicge hausado eModelo CanvasEn éke
recogende forma visualos 9 elementogstratégicodasicosde dichomodelo de negocio

1)
2)
3)
2)

5)

Propuesta de valar¢Qué diferemiara a MUD del de la competencia? ¢ Quedor
aportaran susproductcs?

Segmento de clienteg, A quiériran dirigidodosproductos MUD? ¢, Quiénes sersus
clientes?

Canales¢,Como conoceraMUD losclientes? ¢ Donde podran encontrar informacion?
¢,D6nde podiin encontrar los productos y como les llegaran?

Relacién con los clienteg,Cémose relacionara MURon susclientes? ¢Qué les
aportarapara que no se vayan a la competencia?

Vias de ingresa; Como se estableckel precio? ¢ Qué medios de pago ofstMUD
a sts clientes?

Recursos clave; Cuéles son los elementos necesarios para que MUD funcione?
Actividades clave¢ Cuales son las actividades fundamentales que real#dD para
generar valor para los clientes?

Socios clave; Quiéneseran los sociogsencales que permitira que MUD funcione?
Estructura de costos, Qué costes se imputmn a los productos MUD?
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Propuesta de Valor Relaci- n co egmento de |
liente
supermercados, Deportistas:

Asociados Clave

Hablar
con

) | -

ErelGEiar i proveedores harina de escuelas necesitan

h insectos, consumo r§pido

grillos 'y hamburguesas y abundante de
gusanos y salchichas, Gimnasios prote?na

reposteria

r
informaci- n
sobre
normativas y
competencia

Influencers flexitarianos:
elige no comer
prote?na animal

Reinventar el
consumo de
prote2na

Supermercados,
gimnasios

Recursos Canales

Granja de
grillos y
gusanos

Fuente de
prote2na
sostenible a
partir de
insectos

gente
preocupada por
su salud

industrias
alimentarias

directa

redes sociales,
comunidad
online

Panificadora

Estructura de Costos Vs de Ingreso

marketing y Venta directa del

publicidad producto Suscripci-n ala

comunidad

Compray
procesado
materia prima

Figural. Business Model Canvas MUD

Gracias a este método, se entiende que en un primer momento, el modelo de negocidizle M
va dirigido hacia la venta de alimentos hechos a partir de harina de grillos en diferentes formatos
OKI YodzNAdzSal 43 NB L] apprSshy fflexitariaralh Woceudaiod@oesfi a R
salud. Este producto sera vendido a través de maquinas vepdintine, teniendo a gimnasios
y supermercados como socios. Los principales costos recaen sobre la compra y procesado de
las materias primas y el marketing que es necesario para promocionar el producto y romper la
barrera cultural.

Otra de las herramientas g hausado dentro del procesbesign Thinkinges elLienzo de
Propuesta de Valgrque alinea las necesidades dehjunto de usuariogganancias, dolores y
trabajo del client¢ con las caracteristicas de los producteJD productos y servicios,
generadores de ganancias y aliviador de dolores):
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Aporte de
prote?nas,
aminoScidos y
vitaminas

Gama de
productos a
base de insectos

Apto para
consumo dietas
flexitarianas y
conciencia animal

consumo
saludable de
prote?na
m2nimamente
procesada

Precio asequible

Deportista:
buscan m8xima
ingesta proteica en
el mnimo tiempo

posible

App, web,

comunidad
Otros: buscan

alternativas
sostenibles al

Proceso pocas opciones,
productivo precios altos,
transparente y
trazable por el
cliente

consumo de
prote’nas

Gama variada
de productos
ampliable a
precios
asequibles

productos poco
naturales

Figura2. Value Proposition Canvas

Con este método se llega a la conclusién de que existen dos perfiles que son los mas
interesantes para el consumo de MUD. Por un lado, los deportistas necesitan un consumo alto
de proteina que sea saludable y de rapida digestion. Por otro lado, las pgrgoasuscan
alternativas sostenibles al consumo de proteina, bien por seguir una dieta flexitariana o por
conciencia ambientaprefieren quetenga un bajo impacto sobre el medio ambiente y que el
producto ofrezca seguridad respecto a sus origenes.

EIModelo de Difusion de Innovacionemnalizay ayuda a entender, la adaptacion a una nueva
innovacién.Es deciresta teoria ayuda a explicargbceso de cambio sociahlgo crucial para
toda idea de negocio y sobre todorpaViUD.

Figura3. Modelo de Difusién de Innovaciones aplicado a MUD















































































































































































































