
En una línea similar, La Fundación Gates 
proporciona a la Universidad de Harvard fondos 
para promover la discusión de la biotecnología 
en África; a la Universidad de Michigan la apoya 
con una donación para establecer un centro para 
ayudar a los redactores de políticas a decidir 
cómo hacer un mejor uso de las biotecnologías; 
y a la Universidad de Cornell, con fondos para 
crear una “plataforma de comunicación agrícola” 
global, de manera que las personas puedan enten-
der mejor las tecnologías agrícolas basadas en la 
ciencia, con AATF como socio principal.

¿Escuchando al 
campesinado africano?

Decíamos al principio que el principio rector 
de la Fundación es “Escuchando a los agricultores 
y atendiendo sus necesidades específicas”, pero es 
difícil escuchar a alguien cuando no puedes oír-
los. Las y los pequeños agricultores de África no 
participan en los espacios donde las agendas son 
establecidas por las instituciones de investigación 
agrícola, ONGs o iniciativas como AGRA que 
la Fundación Gates apoya. Estos espacios están 
dominados por representantes de la fundación, 

personas de ámbito político, científico y empresa-
rial de alto nivel.

Escuchar a alguien, si es que esto tiene alguna 
significancia real, debe incluir también el objetivo 
de aprender. Pero en ninguna parte de los pro-
gramas financiados por la Fundación Gates hay 
indicios de que las y los pequeños agricultores de 
África tengan algo para enseñar, o que puedan 
contribuir a las agendas de investigación, desa-
rrollo y políticas. El campesinado del continente 
es siempre considerado como receptor, consumi-
dor de conocimiento y tecnología provenientes 
de terceros. En la práctica, el principio rector 
que guía a la fundación parece ser un ejercicio de 
comercialización para venderles sus tecnologías. 
En esto, y no es sorprendente, se parece mucho a 
Microsoft.

GRAIN quisiera agradecer a 
Camila Oda Montecinos por su 
ayuda en consolidar la base de 
datos y los materiales gráficos.

Multiplicar 
el dinero con 

hamburguesas

Ya hemos visto dónde y para qué son dedicadas las ayudas 
de la Fundación Gates. Pero, ¿dónde invierte la Fundación su 

capital a la espera de buenas rentabilidades?. Pues aunque en su 
web también podemos leer que “el acceso a alimentos diversos 

y nutritivos es fundamental para la buena salud”, sus inversiones 
relacionadas con la alimentación son casi exclusivamente para la 

industria de la comida rápida.  

La base de datos elaborada por GRAIN: http://www.grain.org/e/5064

La base de datos de la propia fundación: http:/7/tinyurl.com/m9s42z

• 3,1 mil millones de dólares invertidos en compañías como Coca Cola, McDonald’s, Pepsico, 
Burger King y KFC. 

• 1 mil millones de dólares invertidos en la cadena de supermercados más grande del mundo, 
Walmart, que tanto daño hace a la pequeña agricultura 

• 23 millones de dólares invertidos en acciones del productor líder, a nivel 
mundial, de los cultivos desarrollados con ingeniería genética, Monsanto.

“La temática que hemos elegido no es algo anecdótico o 

romántico. No se trata sólo de hablar de la simpatía que 

nos puede despertar esa familia campesina que siempre 

tiene un puesto en el mercado. Se trata de conocer un tipo 

de comercialización que no sólo los movimientos sociales 

‘alternativos’, sino una parte representativa de las y los 

agricultores y también instituciones políticas de todos 

los niveles, consideran una alternativa prometedora. Nos 

referimos a los circuitos cortos de comercialización”. 

De esta manera empezamos el número 46 de la 

revista Opciones, una revista dirigida a personas 

consumidoras conscientes, con el que quisimos ayudar 

a consolidar los procesos de recuperación de los 

circuitos cortos de comercialización alimentaria.

Alvaro Porro
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Más allá de lo alternativo. 

D esde el movimiento agroecológico, de con-
sumo responsable o campesino, son déca-
das ya de promover estos modelos y este 

enfoque. Pero el discurso y sobretodo los valores 
que promueve (sostenibilidad, salud, mundo 
rural vivo, arraigo, alterglobalización, calidad...) 
se han extendido como la pólvora al resto de la 
sociedad. Entre la población consumidora urbana 
consciente, el interés es manifiesto desde hace 
años y entre la más convencional también es cada 
vez más evidente. No es casual que cada vez más 
cadenas de supermercados introduzcan líneas 
comerciales que enarbolan la proximidad como 
reclamo. ¡Hasta Carrefour asegura en su publi-
cidad que el 96,68% de sus compras las realiza a 
empresas locales!

Y también desde las instituciones políticas 
vemos como el discurso va calando. El Comisario 
europeo de Agricultura decía en una conferencia 
de la UE en mayo del 2012 sobre el tema: “Siempre 
que hablo con agricultores que tienen experiencia 
en venta directa o en cadenas cortas de suministro, 
me suelen decir lo mismo: esta actividad quizás me 
aporta una pequeña parte de mis ingresos, pero aun 
así es una parte vital para la rentabilidad de la finca, 
y a menudo para su viabilidad”.

Por tanto, sin ser inocentes somos conscientes 
de que las prácticas y los discursos no van a la 
par y que muchas veces es más un reclamo que 
una realidad. Del mismo modo no es menospre-
ciable que se dé este fenómeno, del que en cierta 
medida nos tenemos que felicitar. El reto está 
sin embargo en ver cómo puede jugar a favor de 
cambios de modelo más reales. Un primer paso es 
aclarar algunos elementos.

Aclarando ideas. 
Mensajes a quien consume
Entre las y los consumidores interesados hay 

cierta confusión y conviene que en algunos 
aspectos haya claridad respecto a algunas ideas y 
realidades.

La eterna crisis. Inevitablemente, desde la 
agricultura se mira la crisis con cierta condes-
cendencia, ya que los datos y sobretodo las rea-
lidades de la agricultura llevan siendo de crisis 
permanente desde hace varias décadas y no han 
cesado. Según el anuario de 2013 de COAG, el 
año 2012 había abandonado su trabajo un 16% 
de las y los agricultores que había el año 2000, y 
el 28% que quedaba estaba en el paro (mientras 

que el paro general era de 25%). La renta agraria 
real —es decir el poder adquisitivo del campesi-
nado— estaba un 20% por debajo de la del año 
1990.

No todas las proximidades son iguales. Es 
importante diferenciar los tipos de proximidad: 

•  geográfica: se puede valorar en términos 
de región o km. 
•  cultural: se refiere al vínculo emocional 
y cultural con un territorio. 
•  comercial: se refiere básicamente al 
número de agentes intermediarios entre 
producción y consumo. 

Quizás los reclamos sobre las dos primeras 
son los más extendidos (km0, productos de la 
tierra...) pero la tercera, en forma de “venta 
directa”, también se hace hueco. Interesarnos, nos 
interesan todas.

Lo “local” no siempre es local. Si compro 
Fuet Tarradellas en un Carrefour de Vic (donde 
está la sede de Tarradellas) podría decir que es 
local y de circuito relativamente corto. El cerdo 
se mata y el fuet se elabora localmente, y entre 
Tarradellas y Carrefour no hay intermediarios. 
Sin embargo si la pregunta es si produce los 
beneficios socio-ambientales de la agricultura 
de proximidad la respuesta cambia. El modelo 
ganadero detrás de este fuet es poco local (la 
soja y el maíz transgénico llega importado desde 
Argentina y EE.UU. para el pienso, la genética 
de una multinacional americana...) y la falta de 
personas intermediarias no es el resultado de una 
economía más localizada que ayude a la super-
vivencia de las y los pequeños productores y un 
mundo rural vivo.

¿Los mercados municipales y las tiendas 
pequeñas tienen productos locales? Si por ejem-
plo estudiamos las estadísticas de Mercabarna de 
2013, vemos que ninguna de las cinco verduras 
que entran en más cantidad en Mercabarna (un 
62% del total de toneladas) viene mayoritaria-
mente de Cataluña, y es precisamente en este 
centro logístico donde se abastecen tiendas y 
mercados. La más abundante es la patata (un 
41% del total de toneladas), o quizás deberíamos 
llamarla la pomme de terre, porque cerca de un 
60% viene del extranjero, y casi todo (un 95%) de 
Francia. De hecho, Francia es el principal origen 
(24%) del conjunto de todas las hortalizas que 
llegan a Mercabarna. El segundo es la provincia 

de Barcelona, con un 17%, y el tercero Almería, 
con un 15%.

¿Podríamos comer sólo local? En el reciente 
número 55 de la revista Agro-Cultura encontra-
mos un estudio hecho por Pep Tuson. Analiza el 
consumo alimentario de los hogares y la produc-
ción de los diferentes alimentos y muestra que, 
en total, producimos más de lo que consumimos, 
pero hay déficits en algunos grupos de alimen-
tos. El autor propone una dieta que considera 
más saludable y sostenible que la que tenemos 
—muchas más legumbres, más cereales y hortali-
zas, mucha menos fruta, carne, pescado, huevos y 
lácteos—, y calcula que la superficie actualmente 
cultivada en Cataluña es un 98% de la necesaria 
para producir todos los grupos de alimentos en 
la cantidad idónea (según el autor), suponiendo 
un rendimiento moderado, una pluviometría 
mediana y que los cultivos de secano no se riegan. 
Si se regaran, tal y como se hace actualmente en 
un 31% de la tierra cultivada, tendríamos comida 
de sobra. Aunque leyéndolo se nos despiertan 
algunas dudas, lo encontramos muy interesante y 
muy riguroso.

Aclarando ideas. Mensaje a un/a 
productor/a y a un/a activista.

También conviene modular pesimismos y opti-
mismos entre las y los productores al respecto.

Los circuitos cortos proliferan. Quien más, 
quien menos, habremos sabido que se pone un 
nuevo mercado de productos campesinos en “tal 
plaza” una vez al mes, habremos descubierto una 
nueva verdulería en el barrio que han puesto 
directamente las hortelanas, nos habremos ente-
rado que va aumentando más y más el reparto 
de cestas de verdura a domicilio en la gran ciu-
dad. En Cataluña, por ejemplo, hemos pasado de 
menos de diez grupos y cooperativas de consumo 
ecológico a principios de los años 2000 a unos 
120 en la actualidad.1 Y en el Reino Unido los 
mercados campesinos aparecieron a finales de los 
años 90, y ahora se hacen más de 7.500 cada año.2

Canal minoritario, pero no minúsculo. A 
nivel estatal, los datos de 2013 del Ministerio de 
Agricultura indican que en las tiendas de víveres 

1. Según la base de datos de La Repera, un espacio de encuentro 

de grupos de consumo.

2. D. Ciolo: discurso de apertura de la conferència Agricultura local 

y cadenas cortas de suministro de alimentos, en Bruselas en mayo 

del 2012.

y mercados es donde compramos más alimentos 
frescos, un 38%, seguidas de los supermercados 
(32%). En “otros canales” un 14% que incluyen 
el autoconsumo, las cooperativas de consumo y 
economatos, los pequeños mercados, la venta a 
domicilio, las herboristerías, las farmacias, las 
lecherías, los bar-bodegas... de forma que corres-
ponden en buena parte a lo que llamamos cir-
cuitos cortos. El uso de este canal ha crecido un 
4% desde 2002, el de las tiendas ha bajado cerca 
de un 9% y los súpers, hípers y discounts han 
subido alrededor de un 7%. Hace falta decir que, 
si miramos el conjunto de toda la alimentación 
(incluyendo elaborados), el canal mayoritario son 
los súpers, con un 43%, y en las tiendas de víveres 
compramos sólo el 18%..De alimentos ecológicos 
compramos más de la mitad (un 55%) en tien-
das especializadas y herboristerías, las siguen 
los súpers, hípers y discounts con un 29%, y los 
circuitos cortos tienen la misma cuota que las 
tiendas de víveres: un 8% cada uno.

Expectativas realistas, seamos francos. De 
la población consciente con su consumo y del 
cambio de valores en el consumo convencio-
nal podemos esperar muchas cosas, de hecho 
son realmente un aliado clave para la soberanía 

En las grandes superficies 
compramos el 43% del total 
de nuestros alimentos

Pero el porcentaje baja en 
cuanto a comida fresca, 32%

Y si hablamos de 
alimentos ecológicos, 
en los súpers se 
compra el 29%

Soberanía Alimentaria n.1942 43En pie de espiga



Más allá de lo alternativo. 

D esde el movimiento agroecológico, de con-
sumo responsable o campesino, son déca-
das ya de promover estos modelos y este 

enfoque. Pero el discurso y sobretodo los valores 
que promueve (sostenibilidad, salud, mundo 
rural vivo, arraigo, alterglobalización, calidad...) 
se han extendido como la pólvora al resto de la 
sociedad. Entre la población consumidora urbana 
consciente, el interés es manifiesto desde hace 
años y entre la más convencional también es cada 
vez más evidente. No es casual que cada vez más 
cadenas de supermercados introduzcan líneas 
comerciales que enarbolan la proximidad como 
reclamo. ¡Hasta Carrefour asegura en su publi-
cidad que el 96,68% de sus compras las realiza a 
empresas locales!

Y también desde las instituciones políticas 
vemos como el discurso va calando. El Comisario 
europeo de Agricultura decía en una conferencia 
de la UE en mayo del 2012 sobre el tema: “Siempre 
que hablo con agricultores que tienen experiencia 
en venta directa o en cadenas cortas de suministro, 
me suelen decir lo mismo: esta actividad quizás me 
aporta una pequeña parte de mis ingresos, pero aun 
así es una parte vital para la rentabilidad de la finca, 
y a menudo para su viabilidad”.

Por tanto, sin ser inocentes somos conscientes 
de que las prácticas y los discursos no van a la 
par y que muchas veces es más un reclamo que 
una realidad. Del mismo modo no es menospre-
ciable que se dé este fenómeno, del que en cierta 
medida nos tenemos que felicitar. El reto está 
sin embargo en ver cómo puede jugar a favor de 
cambios de modelo más reales. Un primer paso es 
aclarar algunos elementos.

Aclarando ideas. 
Mensajes a quien consume
Entre las y los consumidores interesados hay 

cierta confusión y conviene que en algunos 
aspectos haya claridad respecto a algunas ideas y 
realidades.

La eterna crisis. Inevitablemente, desde la 
agricultura se mira la crisis con cierta condes-
cendencia, ya que los datos y sobretodo las rea-
lidades de la agricultura llevan siendo de crisis 
permanente desde hace varias décadas y no han 
cesado. Según el anuario de 2013 de COAG, el 
año 2012 había abandonado su trabajo un 16% 
de las y los agricultores que había el año 2000, y 
el 28% que quedaba estaba en el paro (mientras 

que el paro general era de 25%). La renta agraria 
real —es decir el poder adquisitivo del campesi-
nado— estaba un 20% por debajo de la del año 
1990.

No todas las proximidades son iguales. Es 
importante diferenciar los tipos de proximidad: 

•  geográfica: se puede valorar en términos 
de región o km. 
•  cultural: se refiere al vínculo emocional 
y cultural con un territorio. 
•  comercial: se refiere básicamente al 
número de agentes intermediarios entre 
producción y consumo. 

Quizás los reclamos sobre las dos primeras 
son los más extendidos (km0, productos de la 
tierra...) pero la tercera, en forma de “venta 
directa”, también se hace hueco. Interesarnos, nos 
interesan todas.

Lo “local” no siempre es local. Si compro 
Fuet Tarradellas en un Carrefour de Vic (donde 
está la sede de Tarradellas) podría decir que es 
local y de circuito relativamente corto. El cerdo 
se mata y el fuet se elabora localmente, y entre 
Tarradellas y Carrefour no hay intermediarios. 
Sin embargo si la pregunta es si produce los 
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ganadero detrás de este fuet es poco local (la 
soja y el maíz transgénico llega importado desde 
Argentina y EE.UU. para el pienso, la genética 
de una multinacional americana...) y la falta de 
personas intermediarias no es el resultado de una 
economía más localizada que ayude a la super-
vivencia de las y los pequeños productores y un 
mundo rural vivo.

¿Los mercados municipales y las tiendas 
pequeñas tienen productos locales? Si por ejem-
plo estudiamos las estadísticas de Mercabarna de 
2013, vemos que ninguna de las cinco verduras 
que entran en más cantidad en Mercabarna (un 
62% del total de toneladas) viene mayoritaria-
mente de Cataluña, y es precisamente en este 
centro logístico donde se abastecen tiendas y 
mercados. La más abundante es la patata (un 
41% del total de toneladas), o quizás deberíamos 
llamarla la pomme de terre, porque cerca de un 
60% viene del extranjero, y casi todo (un 95%) de 
Francia. De hecho, Francia es el principal origen 
(24%) del conjunto de todas las hortalizas que 
llegan a Mercabarna. El segundo es la provincia 

de Barcelona, con un 17%, y el tercero Almería, 
con un 15%.

¿Podríamos comer sólo local? En el reciente 
número 55 de la revista Agro-Cultura encontra-
mos un estudio hecho por Pep Tuson. Analiza el 
consumo alimentario de los hogares y la produc-
ción de los diferentes alimentos y muestra que, 
en total, producimos más de lo que consumimos, 
pero hay déficits en algunos grupos de alimen-
tos. El autor propone una dieta que considera 
más saludable y sostenible que la que tenemos 
—muchas más legumbres, más cereales y hortali-
zas, mucha menos fruta, carne, pescado, huevos y 
lácteos—, y calcula que la superficie actualmente 
cultivada en Cataluña es un 98% de la necesaria 
para producir todos los grupos de alimentos en 
la cantidad idónea (según el autor), suponiendo 
un rendimiento moderado, una pluviometría 
mediana y que los cultivos de secano no se riegan. 
Si se regaran, tal y como se hace actualmente en 
un 31% de la tierra cultivada, tendríamos comida 
de sobra. Aunque leyéndolo se nos despiertan 
algunas dudas, lo encontramos muy interesante y 
muy riguroso.

Aclarando ideas. Mensaje a un/a 
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También conviene modular pesimismos y opti-
mismos entre las y los productores al respecto.

Los circuitos cortos proliferan. Quien más, 
quien menos, habremos sabido que se pone un 
nuevo mercado de productos campesinos en “tal 
plaza” una vez al mes, habremos descubierto una 
nueva verdulería en el barrio que han puesto 
directamente las hortelanas, nos habremos ente-
rado que va aumentando más y más el reparto 
de cestas de verdura a domicilio en la gran ciu-
dad. En Cataluña, por ejemplo, hemos pasado de 
menos de diez grupos y cooperativas de consumo 
ecológico a principios de los años 2000 a unos 
120 en la actualidad.1 Y en el Reino Unido los 
mercados campesinos aparecieron a finales de los 
años 90, y ahora se hacen más de 7.500 cada año.2

Canal minoritario, pero no minúsculo. A 
nivel estatal, los datos de 2013 del Ministerio de 
Agricultura indican que en las tiendas de víveres 

1. Según la base de datos de La Repera, un espacio de encuentro 

de grupos de consumo.

2. D. Ciolo: discurso de apertura de la conferència Agricultura local 

y cadenas cortas de suministro de alimentos, en Bruselas en mayo 

del 2012.

y mercados es donde compramos más alimentos 
frescos, un 38%, seguidas de los supermercados 
(32%). En “otros canales” un 14% que incluyen 
el autoconsumo, las cooperativas de consumo y 
economatos, los pequeños mercados, la venta a 
domicilio, las herboristerías, las farmacias, las 
lecherías, los bar-bodegas... de forma que corres-
ponden en buena parte a lo que llamamos cir-
cuitos cortos. El uso de este canal ha crecido un 
4% desde 2002, el de las tiendas ha bajado cerca 
de un 9% y los súpers, hípers y discounts han 
subido alrededor de un 7%. Hace falta decir que, 
si miramos el conjunto de toda la alimentación 
(incluyendo elaborados), el canal mayoritario son 
los súpers, con un 43%, y en las tiendas de víveres 
compramos sólo el 18%..De alimentos ecológicos 
compramos más de la mitad (un 55%) en tien-
das especializadas y herboristerías, las siguen 
los súpers, hípers y discounts con un 29%, y los 
circuitos cortos tienen la misma cuota que las 
tiendas de víveres: un 8% cada uno.

Expectativas realistas, seamos francos. De 
la población consciente con su consumo y del 
cambio de valores en el consumo convencio-
nal podemos esperar muchas cosas, de hecho 
son realmente un aliado clave para la soberanía 
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alimentaria y un mundo rural vivo. Sin embargo 
tampoco podemos esperar más de la cuenta, sobre 
todo para no frustrarnos y plantear modelos 
inviables. Nos guste o no, la persona consumidora 
por ahora tiene opciones muy cómodas, comple-
tas y baratas por todos lados. No podemos limi-
tarnos a competir con ellas pero tampoco pode-
mos actuar como si no existieran. 

Yo hablo de 4 complejos que no podemos espe-
rar que las y los consumidores tengan de manera 
indefinida y masiva:

 
•  complejo Sherlock Holmes, que se pasen 
el día indagando para saber dónde y cuáles 
son las opciones más responsable. Por tanto 
las opciones han de ser fáciles, reconocibles, 
accesibles...
•  complejo Príncipe Carlos, es bien sabido 
que le gusta la comida ecológica pero claro 
él no tiene porqué mirar el precio de lo que 
consume y no podemos esperar consumido-
res/as ecológicos de esta “estirpe”. Por tanto 
el precio no es lo único pero es importante.
•  complejo Indira Ghandi, no podemos 
esperar que los y las consumidoras masiva-
mente sean capaces de insistir y afrontar 
estoicamente cualquier obstáculo aunque 
estén solos manteniéndose en su opción 
ético-política ya sea que el producto llegue 
tarde, excesivamente caro, poca variedad, 
mucho esfuerzo para conseguirlo... 
•  complejo Rouco Varela, no podemos 
basar la extensión del modelo de proximi-
dad en generar sentimiento de culpa por 

las “maldades” del modelo convencional, 
esto solo funciona en escasos sectores de 
población y por un tiempo limitado, puede 
incitar el interés inicial pero el cambio de 
modelo sostenido en el tiempo necesita de 
claras ventajas tangibles e intangibles. 

Entonces, las propuestas de circuitos cortos y 
modelos de producción y consumo basados en 
economías y recursos locales son sin duda parte 
de la solución ambiental y social. Pero hemos de 
tener claro que han de mantener una proporción 
entre esfuerzo y resultado. Como siempre, en el 
consumo consciente hemos de desmitificar las 
actitudes individuales y aisladas del contexto; 
no podemos olvidar que todo hecho en grupo o 
sintiéndote parte de algo es mucho más sosteni-
ble y que para que algo realmente se extienda a 
las mayorías sociales y se mantenga en el tiempo 
hacen falta cambios de contexto (leyes, políticas, 
instituciones...). En cualquier caso larga vida a los 
circuitos cortos.

Álvaro Porro González 
redactor de la revista de consumo 

consciente y transformador Opcions, 
coordinador de www.estarter.es 

y activista de Can Masdeu 
y PAH Barcelona

Para saber más: 
número 46 de www.revistaopciones.org

La reciente 
expansión de 

los circuitos 
cortos

Aunque hoy todavía no hay estadísticas sólidas al respeto, 
sí que hemos encontrado algunos datos que coinciden 

en señalar la actual expansión de los circuitos cortos. Se 
trata de la encuesta hecha en 2012 por el Ministerio de 

Agricultura a 15 agentes involucrados en circuitos cortos 
que incluye, además de los dos o tres escalones de una 

cadena corta, organizaciones agrarias y ecologistas. 

De entre las iniciativas encuestadas tenemos que,   

• Si miramos las que no ofrecen venta por internet vemos que, por cada 
una que nació en la década de los 80, nacieron 2’5 en la de los 90, 5 en la 

década siguiente, y 3 en los dos primeros años de la década actual. 

• De entre las que también hacen venta por internet, por cada una que nació en los 
cinco años 2001-2005 nacieron 3 los cinco años siguientes, y 5 en sólo dos años más.

Mariona Espinet
y Germán Llerena

La Agroecología se está 
abriendo camino en nuestro 
mundo y en nuestro imagina-
rio, de eso no hay duda. En el 
ámbito educativo, y concre-
tamente en el escolar, tam-
bién. En nuestro contexto 
local aparecen diversas expe-
riencias de lo que llamamos 
agroecología escolar. Este 
artículo las quiere contar.

Todo lo que un huerto 
puede enseñarnos

E n los centros escolares, los 
huertos tienen ya historia. 
En los años 1970-80 exis-

tían diferentes experiencias de 
huertos escolares, preocupadas 
mayoritariamente por la pér-
dida de contacto del alumnado 
con la producción de alimentos. 
Se planteaban como proyectos 
de conexión con el mundo rural, 
que se iba reduciendo drástica-
mente, y con los ciclos biológi-
cos de las plantas.

De hecho, un huerto den-
tro de un centro escolar es un 
ambiente privilegiado para tra-
bajar con procesos ecológicos, 
fuertemente intervenido por 
las actuaciones de los grupos, 
afectado por los factores abió-
ticos, escenario de relaciones 
ecológicas múltiples, sobretodo 
si se introducen las asociaciones 
entre plantas y otros plantea-
mientos de la agricultura eco-
lógica. El huerto escolar es una 
puerta privilegiada para que 
entre la ecología en la escuela.

Permite observar el desa-
rrollo de los ciclos naturales, 

pero también experimentar 
con diversas posibilidades. Ello 
se debe aprovechar para plan-
tearse cómo planificar, cómo 
tomar decisiones sobre lo que 
se hará, cómo compartir lo que 
se aprende, expresar lo que se 
espera y organizar los pasos a 
seguir. Es decir, permite entrar 
de lleno en el terreno de la 
comunicación, el lenguaje y el 
trabajo cooperativo. El arte, el 

apoyo informático, el relato o el 
lenguaje científico pueden desa-
rrollarse a través del proyecto 
del huerto. Además, es el escena-
rio perfecto para una tecnología 
artesanal significativa, para 
introducir el trabajo manual en 
una educación demasiadas veces 
teórica.

El fruto del trabajo en el 
huerto nos conduce hacia fuera 
de su espacio. Hacia la cocina, 
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