
Priego de Córdoba. Noviembre 2012.
Alicia Vives Gutiérrez

aliciavivesguti@gmail.com
Móvil: 692 049 890

1

Medios de comunicación y los aceites de oliva.

Pasado, presente, y futuro: 

Una historia ya contada



� Un poco de historia.
� El papel de los medios como difusores de 
discursos en la alimentación.
� Los discursos de los aceites de oliva.
� El trabajo de los medios de comunicación  
en la divulgación de los aceites de oliva.
� La percepción del consumidor.
� Conclusiones generales.
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La información sobre alimentos y alimentación aparece 

siempre ligada a tres conceptos básicos entre los siglos XVIII, 

XIX y mediados del XX.  

� Sistema productivo agrario .

� Abastecimiento de los mercados.

� Instrumento para mantener sana y fuerte a la poblac ión 

(y al Ejército).



Año 1787. Diario Curioso, Erudito, Económico y Come rcial
Se resalta el papel esencial y vital de los agricul tores en  la sociedad.

[… los brazos de la agricultura, del comercio, de la
comodidad, del recreo, de la alimentación y de la d efensa de la patria.
Todas estas conveniencias nos facilita la existenci a de los animales, y cuanto
más perfecta sea ésta [la agricultura] tanto será la perfección de aquellas. Si 
Señores: no se puede ocultar que la agricultura y c omercio decaería sin ellos; 
que nuestra comodidad, alimentación y recreo disminuiría sin ellos; y por
último, que nuestra Defensa se vería reducida a los únicos esfuerzos del
hombre…]
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Año 1889. 
La Alianza.



¿Cuándo y por qué cambia esta tendencia?

� Década años 60 (siglo XX)

Acuerdos Políticos trascendentales para el desarrol lo de 
Europa y el bienestar de sus ciudadanos:

1. 1957 se firma del Tratado de Roma. Cimientos de la Europa 
comunitaria, de la Europa unida. (CEE    UE)

2. 1962 se crea la primera Política Agraria Comunitaria (PAC).

Las nuevas estructuras políticas van calando. 
La sociedad europea progresa.

� Cambios económicos y sociales.
� Nuevas necesidades nutricionales.
� Nuevos hábitos alimenticios.



Y… ¿en España?
Pre- Transición (años 60-70)
� Primeros aires de libertad.
� Marcar distancias con la prensa del Régimen franquista.
� Pequeños cambios en la sociedad y hábitos de consumo.

“Calidad de los alimentos”, “Modernidad
alimentaria” o “Nueva alimentación.

Nacen nuevos conceptos
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Año 1969. 
Mediterráneo 
Dominical
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Una TV en blanco y negro

• “Vamos a la mesa”, (1967/1968). 

• “Gastronomía”, (1970).



La Transición y la Democracia

� La alimentación y la gastronomía como un tema 
cotidiano en los medios generalistas de la época.

� Se ve como una tendencia progresista y moderna.



La gastronomía como síntoma de 
modernidad y la explosión de los 

medios audiovisuales
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(Año 1972-2004). 
Pepe Carvalho. 
Autor: Manuel Vázquez Montalbán . 

El detective 
privado Pepe
Carvalho, a 
través y junto 
con su 
pasión 
gastronómica 
sin medida,  
resuelve 
crímenes y 
retrata la 
convulsa 
España de la 
Transición



De 1992 a nuestros días: El gran cambio 

� España se moderniza. Mira al exterior y desde el exterior la miran.

� La primera gran reforma de la Política Agraria Comunitaria. (Reforma

MacSharry).

� El sector agroalimentario español (olivar y aceite también) empieza a 

hacer su segunda gran transformación hacia la competitividad y la calidad 

(la primera fue en 1986 con la Adhesión de España a la CEE). 

Europa da dinero para producir. A cambio pide:

Buenas prácticas agronómicas y productos de 
calidad para el consumidor.



La gran olla mediática
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� La estrella mediática de Karlos Arguiñano.
� El efecto Ferrán Adrià.
� El prestigio internacional de los cocineros españoles 

(las estrellas Michelin).
� El famoso como portavoz del mensaje agroalimentario.
� Periodistas con estilo propio y creadores de 

tendencias.
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La alimentación, los alimentos y la cocina “venden” y dan 
prestigio (y dinero) al que emite y al que dice el mensaje.

La sociedad quiere saber más y
alimentarse de otra forma (mejor)
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Los nuevos 
portavoces 
alimentarios de la 
olla mediática

Cocineros, periodistas 
y famosos
se convierten 
en los mejores 
comerciales de
un producto alimentario 
y lo que éste representa

Año 2012. 
Periódico Europa Agraria.
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� En el mundo: 2.200 millones de personas son usuarios 

de internet.

� 555.000 millones de páginas web.

� Facebook moviliza 800 millones de usuarios

� Twitter cuenta con 500 millones de adeptos.

� España: El quinto país del mundo utilizando las redes 

sociales (En Facebook: 15 millones de usuarios).
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El siglo XXI: Nuevos sistema de comunicación

Fuente: AINIA. Centro Tecnológico. Valencia. Junio 2012



El pastel publicitario en España 
(2011)

� Televisión: 2.155, 5 millones de euros (9,7%)

� Prensa diaria: 969,5 millones de euros (12,9%)

� Radio; 470 millones de euros (5,4%)

� Revistas: 395,7 millones de euros (5,6%)

� Internet: 386,1 millones de euros (7,7%)

� Cine: 20,2 millones de euros (3,1%)
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Fuente: Arce Media y Media Hotline, 2012.



Los medios de comunicació n 
como difusores de los 
discursos alimentarios
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• Primera premisa.
Globalización de los conceptos e infinitos 
mensajes sobre la alimentación y todo lo que le 
rodea.

•Segunda premisa.
Mensajes heterogéneos.

•Tercera premisa. 
Dos claras motivaciones: Motivar el consumo y 
Mejorar la salud del consumidor.



� Medicalización de lo alimentario.

� Popularización de lo gastronómico.
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SABER COMER BUENO Y SANO   

En este contexto nacen 
dos fenómenos destacados: 

� Saber comer bueno (culinaria)

� Saber comer sano (dietética)

De esta convivencia surgen dos tendencias:



1. Administraciones públicas.
2. Ciencia e Investigación. 
3. Industria alimentaria.
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¿Pero cuáles son las esferas desde 
dónde nacen los discursos?

Los medios de comunicación como mediador relevante o 
como mero transmisor



Discursos de la información:
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Los discursos actuales
sobre la alimentación

(Querol, 2008)

� Científico.

� Gastronómico.

� Económico.

� De interés para la salud pública. 



(Gracia, 1996) y (Experit, 2002)

� Alimentación = Salud (discurso Médico-nutricional).
� Alimentación = Higiene/calidad (discurso seguridad

alimentaria/prestigio).
� Alimentación = Tradición/identidad contra 

Progreso/modernidad (discurso la tradición es lo 
bueno).

� Alimentación = Estético (discurso del culto al cuerpo).
� Alimentación = Natural contra artificial (discurso de las 

bondades de la naturaleza tal cual y “sin añadidos”).
� Otros discursos.
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Discursos de la publicidad:



Los discursos 
informativos / publicitarios 
sobre los aceites de oliva
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Tetraedro discursivo de los 
aceites de oliva en los medios de 

comunicación actuales: 

Natural-tradición-calidad-salud 
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En los inicios…
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El aceite como sistema 
productivo (economía)

(1757) 
Anónimo. El modo más 
perfecto de hacer aceite
En aquella época los 
franceses eran el espejo 
donde mirarse.

Año 1757. Anónimo . [… ]Entre los 
motivos en el que en Provenza 
hacen un aceite delgado o fino, 
está en primer lugar la fecha en la 
que cogen la aceituna. La regla 
general es coger el fruto antes de 
que esté maduro de manera 
completa: esto es, cuando la
aceituna empieza a pintar de verde 
a morada […]
La segunda circunstancia es la 
forma de cogerla. Lo hacen a 
mano, evitando que se rompa o se 
mezcle con la tierra […]
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El aceite como 
abastecimiento de los 
mercados

(1926) Madrid Científico
Prácticas abusivas en el 
aceite y engaño al consumidor

1926. Madrid científico. […] Hemos visto con 
disgusto que en el régimen actual de los 
aceites se trata al consumidor español con 
notoria inferioridad. En el mismo decreto que 
prohíbe terminantemente las mezclas de 
aceites extraños con el de oliva para la 
exportación, disposición que aplaudimos sin 
reservas, pues no hay derecho a engañar a 
nadie, se permite para el consumo interior del 
país las mezclas del aceite de oliva con otros 
de semillas. Suponemos que la finalidad del 
legislador es ir a que el aceite de oliva se 
consuma puro, sin manipulaciones, y por eso 
mismo hubiéramos deseado en el Gobierno 
mayor valentía para cortar de una vez y para 
siempre los abusos escandalosos que con el 
aceite de oliva se vienen cometiendo.
[…]
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El aceite como 
abastecimiento de los 
mercados  (economía)

(1930)
El Progreso Agrícola y 
Pecuario. 
Una España llena de 
problemas políticos y con 
falta de alimentos en las 
clases más necesitadas.

1930. […] había otra dificultad por 
vencer, y no de poca monta, y es que 
toda la legislación vigente en España 
reconoce al aceite de oliva el privilegio 
de ser el único que puede emplearse en 
la alimentación humana. El privilegio es 
de tal magnitud que no necesita 
ponderación […]



Los discursos 
de la publicidad sobre los 

aceites de oliva
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� La imagen visual es: tradición y raíces .

� En el léxico conceptos como: Puro, 

legítimo, natural… para acentuar la calidad 

del mismo.

� La mujer como mensajera del discurso : 

Guapa (y si puede ser andaluza con todos 

los tópicos incluidos).
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SIGLO XX. DÉCADA  DE LOS  90. 
PUBLICIDAD INSTITUCIONAL. 
TRADICIÓN.60



La salud en los discursos 
informativos/publicitarios de 

los aceites de oliva
(Finales de los años 90-principios 2000. Siglo XX)
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� Las crisis alimentarias y las políticas de seguridad
alimentaria. 

� La promoción de la dieta mediterránea , como la dieta más 
equilibrada y más saludable que se puede consumir. (Ayuda 
inestimable de la “olla mediática”)

� Preocupación política y sanitaria por: la obesidad y el 
sobrepeso infantil . (Sobrealimentación)
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¿Y por qué surge a finales de los 90 y
principio de 2000 esta tendencia?

Creciente conciencia social por saber más sobre 
alimentación y lo que implica para nuestra salud.
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SIGLO XXI.  NUEVOS CONSUMIDORES  Y  USOS.  NUEVA FORMA DE VIDA



Otros discursos 
informativos / publicitarios
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SIGLO XXI.  INFORMACIÓN. PLACER.  NUEVAS TENDENCIAS .60

(2010) 
Revista
Vogue
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SIGLO XXI.  PUBLICIDAD. PLACER.  NUEVAS TENDENCIAS. 60

(2008) 
El País 
Semanal 
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SIGLO XXI. PRENSA  ESPECIALIZADA



Percepción del consumidor
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Diferentes estudios [IRTA en Cataluña 

(2011) y Navarro et al en Andalucía 

(2010)] demuestran que el consumidor tiene 

un desconocimiento generalizado a la 

hora de la compra y del consumo.
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¿Por qué el consumidor no 
conoce bien los aceites de oliva 
pese a la profusión informativa?

¿Por qué su consumo está
estancado pese a ser la mejor y 
más sana grasa vegetal que se 

puede consumir?
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1. En la ingesta alimentaria no intervienen únicamente 
planteamientos biológicos participa en ella cuestiones 
ambientales.

2. Estamos inmersos en la cacofonía dietética (Fischler, 1995), 
donde proliferan múltiples discursos sobre nutrición, lo que 
crea confusión en el consumidor.

3. Ha sido una grasa denostada por la comunidad científica 
(sobre todo internacional). 20 años de “buena” historia.

4. Una parte de la industria ha dado al consumidor algo 
diferente a lo que ponía la etiqueta. (Desconfianza 
endémica e histórica en el consumidor).

5. Ha sido un producto mal comercializado. Marketing estático .

6. La nomenclatura existente para la catalogación de los 
aceites en sí misma es una trampa léxica .  
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