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El artículo tiene como protagonista a la historia retórica que a lo largo de los años ha ido construyendo la 
empresa andaluza Acesur, una de las principales aceiteras españolas. En el texto se responde a las preguntas 
de cómo y cuándo la empresa a) configuró una narrativa histórica dirigida a agentes externos y desarrollada 
en torno a dos elementos clave: la antigüedad y la conexión de su región de origen con el aceite de oliva; b) 
cómo construyó social memory assets para identificarse, a sí misma y a sus marcas, con elementos de la cultu-
ra regional y catalizar así el efecto país de origen, y c) cómo adaptó el uso de su historia a sus propios cambios, 
a los de su entorno y a sus decisiones estratégicas. La historia retórica es una de las herramientas que, vigen-
te durante más de ciento cincuenta años, ha colaborado al crecimiento de Acesur en los diferentes mercados 
en que opera.
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1.  Introducción

El acentuado interés de las empresas por conocer, gestionar 
y divulgar su historia, que es una parte básica de la cultura e 
identidad de cualquier grupo, proviene de la posibilidad de 
utilizarla retóricamente para obtener una ventaja competitiva 
(Suddaby, Foster y Trank, 2010; Foster et al., 2016)1. De hecho, 
hay sectores para los que su historia, y en particular su anti-
güedad, es especialmente importante porque los consumido-
res son proclives a identificar los procesos de elaboración tra-
dicionales como más cuidadosos y de mayor calidad. Así 
ocurre en el agroalimentario o en el de bebidas y alimentos, 
cuyas empresas tienden a incluir, con más frecuencia que otras, 
la fecha fundacional en sus etiquetados como manera de mos-
trar antigüedad, continuidad empresarial y experiencia (Desai, 
Kalra y Murthi, 2008). 

El artículo explica cómo y cuándo una empresa adopta una 
estrategia de historia retórica (Smith y Simeone, 2017) que le 
permite transmitir tanto una imagen de antigüedad y conti-
nuidad empresarial a largo plazo (Suddaby y Greenwood, 
2005; Foster et al., 2016; Desai, Kalra y Murthi, 2008) como 
vincular su producto tradicional (aceite de oliva) con el país de 
origen (Miranda, 2020), España, en cuya cultura e historia está 
enraizado (López Ontiveros, 2008). Por último, el artículo 
muestra cómo la narrativa fue transmitida a la audiencia ex-
terna (Foster et al., 2016; Suddaby, Foster y Trank, 2010; Sud-
daby y Foster, 2017), empleando diferentes medios (Delahaye 
et al., 2009), a los que incorporó social memory assets (SMA) 
(Foster et al., 2016), que reforzaban el efecto de su país de 
origen. Durante el proceso de construcción de esta historia 
retórica, las diferentes empresas han ido transmitiendo y ges-
tionando su historia hasta concluir en una progresiva institu-
cionalización de sus componentes, que fueron fusionándose y 
gradualmente dándose por sentados (Rowlinson y Hassard, 
1993; Foster y Hyatt, 2008).

La protagonista, Acesur2, es el resultado de un dilatado pro-
ceso de adquisiciones y fusiones de sociedades cuyo origen 
remoto se sitúa a mediados del siglo xix. La historia de Acesur 
desde las primeras actividades comerciales de la familia Luca 
de Tena a mediados del siglo xix, la constitución en sociedad 
mercantil como Hijos de Luca de Tena (1891) y las posteriores 
empresas como Aceites y Jabones Luca de Tena, S.A. (1947), 
Aceites Giralda, S.A. (1968), Olivarera Internacional, S.A. (1971) 
y Aceites del Sur, S.L. (1964) y Aceites del Sur, S.A. (1988) hasta 
la conformación de la actual Grupo Acesur, resultante de la 
adquisición de Coosur en 2002, se puede seguir en Fernán-
dez-Roca y López-Manjón (2021).

En general, de las empresas aceiteras españolas, y en con-
creto de las andaluzas, aún se sabe poco, aunque se ha avan-
zado en su conocimiento desde que Hernández (2001) seña-
lara diversos huecos que cubrir por los investigadores en este 
campo. Así se ha avanzado en el conocimiento de redes em-
presariales y de evolución societaria (Hernández, 2001; Her-
nández, Martín y Garrués, 2003; Garrués, Rubio y Hernández, 
2013; Hernández, Rubio y Garrués, 2016) y también se han 
publicado nuevos trabajos sobre empresarios concretos como 

1  Una revisión de las diferentes variedades de la historia en Coraiola, 
Foster y Suddaby (2015).
2  Los nombres de las empresas aparecen en cursiva y los de las marcas 
entre comillas.

los de Fernández-Roca (2014) y Fernández-Roca, López-Man-
jón y Gutiérrez (2014) sobre la familia Ybarra. Respecto de las 
técnicas comercialización del producto y las características de 
los mercados de destino disponemos de los trabajos de Ramón 
(2010, 2020) y Hernández, Rubio y Garrués (2016).

En cambio, la bibliografía se ha ocupado más extensamente 
del olivar y del aceite. La superficie cultivada atravesó diferen-
tes periodos, como la crisis finisecular decimonónica provoca-
da por el declive del uso industrial del aceite de oliva, su épo-
ca de esplendor (1897-1935) al pasar el aceite a producto de 
mantel, y la duplicación de la superficie de cultivo durante la 
segunda mitad del siglo xx, hasta suponer a principios del xxi 
un tercio de la superficie agrícola andaluza y un 70 % del total 
del olivar español. Por otra parte, el valor de la producción 
olivarera andaluza a principios del xx era de 123 millones de 
pesetas, lo que significaba el 18 % del total de la producción 
agraria andaluza y el 55 % de la producción olivarera española; 
mientras que finales del xx ascendía a 273 millones de pesetas 
y suponía el 28 % de la producción agraria andaluza y el 81 % 
de la española (Zambrana, 2006). En 2019, la superficie sem-
brada se estabilizó en el millón y medio de hectáreas con una 
producción de 900.000 toneladas de aceite por un valor supe-
rior a los 2.000 millones de euros, casi el 20 % de la producción 
agraria andaluza3. 

Los trabajos de Parejo y Zambrana (1994) y Zambrana (2014) 
sobre la industria del aceite de oliva demuestran su moderni-
zación tecnológica. Igualmente, conocemos cómo los sistemas 
de refinado mejoraron desde finales del siglo xix, y más aún a 
partir de la Primera Guerra Mundial, al hacer aprovechables 
para el consumo alimenticio los aceites muy ácidos y para el 
uso industrial los de peor calidad, y mejoraron la elaboración 
de mezclas (Zambrana, 2000; Hernández, 2001). En el aprove-
chamiento de los subproductos, la técnica de extracción del 
aceite de orujo mediante sulfuro de carbono fue la principal 
innovación introducida en España hacia la segunda mitad del 
siglo xix, hasta alcanzarse en 1890 las 26 fábricas, de las que 10 
radicaban en Andalucía y suponían el 85 % de la capacidad 
productiva nacional (Almuedo, 1996). La acumulación de estos 
procesos modernizadores hizo que el aceite español alcanzara 
a finales del siglo xix y primer tercio del xx unos niveles de 
calidad superiores al de los mejores aceites franceses o italia-
nos (Hernández, 2001).

El sector exterior del aceite de oliva aprovechó las innova-
ciones vistas, la depreciación de la peseta y la coyuntura de la 
Primera Guerra Mundial para mejorar su posicionamiento en 
el mercado internacional (Hernández, 2001; Ramón, 2000). De 
las exportaciones españolas conocemos los grandes números: 
los destinos principales, su evolución anual, la concentración 
en las aduanas de las zonas de origen y la concentración por 
destinos (Zambrana, 2000; Ramón, 2000, 2010, 2020).

El artículo se estructura en una primera sección en la que se 
repasa la literatura en torno a la historia y su uso. La segunda 
describe las fuentes utilizadas y la metodología empleada. La 
tercera se centra en los intentos iniciales de las empresas por 
usar como activos la antigüedad y el carácter andaluz, sin que 
existiera una estrategia decidida para la elaboración de una 
narrativa y sí, en cambio, una clara intención de usar en sus 
marcas referencias que las conectaran con Andalucía y España. 
En la cuarta sección se analiza la formalización de la narrativa 

3  Anuarios del Instituto de Estadística y Cartografía de Andalucía.
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histórica, que tiene a la empresa como protagonista. La siguien-
te sección ve cómo el uso retórico de la narrativa histórica se 
concentra en la marca «La Española», priorizando a los consu-
midores finales como destinatarios. Finalmente se presentan 
las conclusiones, donde se destaca cómo esta historia retórica 
dirigida a una audiencia externa tiene en la antigüedad y en el 
SMA sus pilares fundamentales, y cómo se adapta el uso de la 
narrativa en función de los objetivos de los gestores.

2.  Revisión de la literatura

En el artículo entendemos que la historia es «essentially a 
narrative of the past and is therefore highly subjective» y el 
concepto central utilizado es el de historia retórica, definido 
como «the strategic use of the past as a persuasive strategy to 
manage key stakeholders of the firm» (Suddaby, Foster y Trank, 
2010, p. 157), que además es un «persuasive and agentic pro-
cess rather than a sequence of path dependent experiences» 
(Foster et al., 2011, p. 104). 

Los empresarios perciben la historia como un activo más 
que gestionar al considerarla una «social and rhetorical cons-
truction that can be shaped and manipulated to motivate, 
persuade, and frame action both within and outside an orga-
nization» (Suddaby y Foster, 2017, p. 31)4. Así, los directivos 
construyen sus propias narrativas históricas en función de sus 
necesidades y justificaciones, las cuales les permiten ordenar 
la realidad, asignar causalidad y construir significado (Hansen, 
2012; Foster et al., 2016; Zundel, Holt y Popp, 2016). Las narra-
ciones históricas creadas en las empresas son especialmente 
útiles a la hora de generar ventajas estratégicas y lograr un 
mayor retorno si se las vincula con la cultura histórica predo-
minante en el entorno y, por lo tanto, compartida por los prin-
cipales stakeholders (Foster et al., 2011)5. Foster y Lamertz 
(2017) indican que aún se carece de explicaciones satisfacto-
rias sobre por qué algunas historias retóricas corporativas re-
sultan más eficaces que otras.

Las narraciones se plasman en textos formales, en webs 
corporativas y en un amplio abanico de otros mecanismos 
como las comunicaciones organizativas internas, las revistas 
de empresas, los anuncios publicitarios, incluso en eventos 
conmemorativos (Delahaye et al., 2009). El contenido de dichas 
narraciones es el resultado de un doble proceso: de selección 
y de composición; por el primero, se eligen los hechos que se 
conservan y cuáles se olvidan o descartan (Anteby y Molnar, 
2012; Rowlinson et al., 2014; Foster et al., 2016; Suddaby, Fos-
ter y Trank, 2017); por el segundo, el contenido y el discurso 
de las narrativas varían dependiendo de quién, dónde y cuán-
do se producen, a quién se dirigen y de qué medio se ha elegi-
do para presentarlas (Delahaye et al., 2009; Smith y Simeone, 
2017)6. Algunas empresas las formalizan en historias corpora-

4  Siguiendo a Suddaby, Foster y Trank (2010, p. 147 y 152) el pasado no es 
historia puesto que «the past may reflect a realistic record of every event 
and experience in time [...] the past is much bigger the history». 
5  Lo que identifican Smith y Simeone (2017, p. 335) como historical culture 
«as the distinctive way in which people in a particular society think about 
the past» y argumentan que una empresa adoptará un uso retórico de la 
historia «only when the historical culture in which it operates rewards 
organizations that use history rhetorically». 
6  Sobre si el olvido es consciente o inconsciente véase Hegele y Kieser 
(2001), y sobre cómo las organizaciones eligen qué recordar y qué olvidar 
en Nissley y Casey (2002).

tivas usualmente encargadas por las mismas y caracterizadas 
por compartir unas formas y fondos muy similares, seguir un 
hilo cronológico, ser anónimas y presentar la narrativa corpo-
rativa como una sucesión de hechos seleccionados que guían 
al lector por el desenvolvimiento, crecimiento y éxito de la 
empresa (Delahaye et al., 2009).

Los gestores promueven narrativas particulares del pasado 
desde dos tipos de patrones: una narrativa específica —que se 
desarrolla alrededor de personajes específicos y una secuencia 
particular de eventos— y otra esquemática —que subyace a los 
eventos transmitidos en las específicas (Wertsch, 2004, citado 
en Foster et al., 2011)—. A partir de las narrativas los gestores 
crean SMA (Foster, 2011) apropiándose de fenómenos sociales 
o de eventos históricos insertos en la memoria colectiva —de 
una sociedad o cultura— (Poor et al., 2016; Zundel, Holt y Popp, 
2016), que la trasforman en relatos cargados de significado (a 
menudo histórico) para la empresa y su público (Vincent, 
2018). En estos procesos las empresas han incluido en sus 
narrativas específicas y esquemáticas bien hechos e imágenes 
históricos, bien imágenes nacionales o bien imágenes vincula-
das a sus zonas de producción o a las tradiciones de ese terri-
torio, catalizando el efecto país de origen (Foster et al., 2011; 
Poor et al., 2016). 

Miranda (2020) ha demostrado cómo el país de origen de 
un producto influye sobre la percepción que los consumidores 
tienen del mismo y consecuentemente sobre su decisión de 
adquirirlo o decantarse por alguno de sus competidores. Este 
efecto actúa de manera indirecta cuando los consumidores 
tienen una imagen precisa del producto proveniente de un 
país; sin embargo, cuando los consumidores carecen de una 
percepción precisa de las características del producto la ima-
gen del país la puede reemplazar (Roth y Romeo, 1992). En 
particular, los productos y servicios que más se asocian a la 
imagen de España en el extranjero son los pertenecientes al 
sector de la alimentación y bebida7.

A la vista de lo anterior, una historia retórica con frecuente 
recurso a la memoria colectiva mediante SMA y a la vincula-
ción con el país de origen es una herramienta de utilidad en el 
sector del aceite de oliva, donde priman la antigüedad y con-
tinuidad empresarial como factores de confianza y calidad 
(íd.). Además, como los consumidores perciben el aceite de 
oliva como un producto indiferenciado, fuerzan a las empresas 
a intensificar la búsqueda de la singularidad (García Brenes, 
2005; García-Brenes y Sanz, 2012; Coq-Huelva, García-Brenes 
y Sabuco-i-Cantó, 2011). En el mercado del aceite de oliva, bajo 
la marca existe un producto con determinadas características 
adecuadas para satisfacer las necesidades del cliente, produ-
ciéndose un fenómeno de lealtad a la marca; es decir, una si-
tuación donde la diferenciación de la marca es más alta que la 
diferenciación del producto en sí mismo (Torres y Moya, 1995; 
Mili, 1996).

3.  Metodología

Eisenhardt (1998) destacó que cuando se afronta un estudio 
de casos debe basarse en múltiples fuentes de datos y aún más 
cuando la empresa transcurrió por diferentes fases en su his-

7  Las marcas españolas y el efecto país de origen, elaborado por el ICEX, el 
Foro de Marcas Renombradas Españolas, la consultora GfK e Interbrand y 
citado en: http://www.laespanolaaceites.com. 
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toria. De esta forma la investigación se ha sostenido sobre 
múltiples fuentes, unas internas y otras externas, tanto públi-
cas como privadas. Nuestro trabajo contó con la documenta-
ción primaria proveniente de algunas de las empresas que 
precedieron a Acesur y que está conservada en su depósito. 
Entre la variada y dispersa documentación se localizó una 
colección de bocetos y pruebas para etiquetas y anuncios que 
vinculaba al aceite con imágenes de la cultura andaluza y es-
pañola, las cuales nos condujeron al estudio de los SMA. 

Para conocer cómo se fue construyendo la historia retórica 
de Acesur se repasó la historia contada a lo largo del tiempo 
por las diferentes empresas en sus textos. El primero en el 
tiempo fue Aceites del Sur, S.A. 150 aniversario (Aceites del Sur 
S.A., 1991) y, posteriormente, Hacienda Guzmán: las raíces de su 
historia (Fundación Juan Ramón Guillén), en los que se recoge 
la historia de la empresa vista por sus propios protagonistas. 
No se puede olvidar que, en los últimos años, una de las prin-
cipales vías de comunicación de las empresas son sus páginas 
web. las cuales no se conservan y son fácilmente maleables y 
adaptables a las necesidades empresariales de cada momento 
(Illia y Zamparini, 2016; Delahaye et al., 2009). En la actualidad, 
el Grupo Acesur mantiene tres páginas web, aunque la narrati-
va histórica se concentra en las páginas de Aceites «La Españo-
la»8 y, en menor medida, de Acesur9. Además, pudimos mante-
ner una entrevista estructurada con Carlos Yagüe (responsable 
de Comunicación y Relaciones Institucionales de Acesur) y 
encuentros informales con miembros de la familia Guillén.

Para completar los datos internos se rastreó la información 
disponible sobre la familia y empresas de los Luca de Tena en 
la sección de protocolos del Archivo Histórico Provincial de 
Sevilla (AHPS), donde se localizan documentos públicos con 
los que verificar datos fundacionales, traspasos o cambios so-
cietarios. El trabajo fue exhaustivo al repasar todos los libros 
índices de los veinticuatro notarios de la ciudad entre 1840 y 
1902. Por último, se investigó en el Consulado de Comercio en 
el que están las referencias más antiguas de los Luca de Tena; 
en concreto, el expediente judicial de la quiebra de Tena Her-
manos10. 

Para complementar la información de Acesur sobre las imá-
genes utilizadas se recurrió a la hemeroteca municipal de Se-
villa y a la hemeroteca digital del periódico ABC para localizar 
noticias y anuncios11. El Archivo de la Cámara de Comercio 
dispone de las colecciones de las memorias y boletines anua-
les, en los que se recogen datos sobre acontecimientos empre-
sariales e incluyen asimismo publicidad de los productos. Tam-
bién se han consultado las páginas web de la Oficina Española 
de Patentes y Marcas (OEPM) y del Boletín Oficial de la Propie-
dad Industrial (BOPI), lo que ha permitido tener acceso a infor-
mación histórica sobre las marcas propiedad de Acesur y de sus 
antecesoras, su denominación, tipología de las letras y el dise-
ño gráfico de envases y etiquetas. 

8  Disponible en: http://www.laespanolaaceites.com.
9  Disponible en: http://www.laespanolaaceites.com. La página web de 
Coosur mantiene una existencia separada de las otras dos y solo recoge su 
propia historia. 
10  Estos fondos estaban en la Cámara de Comercio de Sevilla, pero han sido 
traspasados al Archivo General de Indias.
11  El diario ABC fue fundado por una rama lateral de los Luca de Tena y suele 
recoger casi todas las noticias y eventos de las empresas de la familia.

El análisis contextual (Lamertz et al., 2015) acometido en 
el trabajo abarcó las circunstancias del entorno institucional 
e, igualmente, un análisis longitudinal centrado en los pro-
cesos causales que vinculan diferentes periodos aprovechan-
do los eventos históricos como marcadores de cambios. La 
disponibilidad de una variedad de fuentes primarias y secun-
darias creadas por diferentes actores permitió la aplicación 
de técnicas de triangulación. Igualmente se aplicó la crítica 
de fuentes mediante el planteamiento de diversas cuestiones 
a cada documento y, finalmente, las fuentes secundarias que 
se usaron para la contextualización del caso permitieron la 
adopción de una aproximación hermenéutica (Lipartito, 
2014; Kipping, Wadhwani y Bucheli, 2014; Smith y Simeone, 
2017).

4. � Los esbozos de la historia retórica. De los Luca de Tena 
a Guillén

Si bien la familia Luca de Tena comenzó sus actividades 
comerciales y fabriles a mediados del siglo xix (circa 1853) 
abarcando los sectores de la perfumería, de la chocolatería y 
del aceite, la memoria colectiva sitúa sus orígenes en el año de 
1840, fecha cuya base consiste en la posterior adquisición por 
parte de los Luca de Tena de una fábrica perfumera que ya 
estaba en funcionamiento en tal año12. Las actividades empre-
sariales de la familia tuvieron su continuación con la sociedad 
Hijos de Luca de Tena, constituida en 1891. 

La actividad comercial de la empresa sevillana se enmarca 
en el proceso de expansión del mercado internacional del 
aceite de oliva interconectado con la inmigración procedente 
del sur de Europa, las políticas marquistas y las transformacio-
nes significativas en la cadena de mercancías de los productos 
americanos de esta época (Ramón, 2010, 2020). Desde muy 
pronto la familia Luca de Tena confió en la política marquista 
y de envases pequeños, abandonando progresivamente la ex-
portación de aceites a granel, e igualmente tuvo una temprana 
actividad exportadora, sobre todo a Cuba, situándose entre las 
más importantes empresas exportadoras de España (Fernán-
dez-Roca y López-Manjón, 2021). 

El primer ejemplo es su marca comercial más antigua: «La 
Giralda de Sevilla», que registrada inicialmente (1886) para 
agua de azahar y otros productos de perfumería, se amplió en 
1907 a los aceites de oliva13, La torre de la Giralda es una de las 
imágenes más evocadora de Andalucía, y aquí se la utiliza en 
el centro del diseño de la marca rodeada de las leyendas «La 
Giralda de Sevilla» y “Marca registrada”. De este modo, Hijos 
de Luca de Tena, como posteriormente su competencia, recurre 
al pasado árabe de la región (Noya, 2002) alejándose del patrón 
habitual en las empresas españolas de no emplear imágenes 
relacionadas con Al-Andalus (Miranda y Ruiz-Moreno, 2020) 
(Figura 1)14.

12  En 1869 la familia Luca de Tena adquirió la fábrica de perfumes de la 
familia Court, ubicada en la localidad sevillana de San Juan de Aznalfarache 
(Gómez Zarzuela, 1872).
13  BOPI, 1886: 16, y web histórica de la OEPM. La ampliación y descripción 
en BOPI, 1907: 431.
14  Hijos de Ybarra registró en 1909 un diseño gráfico de marca para aceite 
de oliva que incorpora una mujer vestida con ropas árabes y con una 
decoración también árabe de fondo (BOPI, 1909: 1118). Carbonell incluyó 
en 1905 un fondo que recuerda a la Mezquita de Córdoba en su marca de 
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Figura 1. Diseño de la marca comercial La Giralda de Sevilla. 
Fuente: BOPI (1907:431). 
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En 1908, Hijos de Luca de Tena registró la marca comercial 
«La Carmela» para la que eligió un nombre y un diseño gráfi-
co que la cultura histórica del entorno identifica como típi-
camente andaluces y españoles, creando con esta relación un 
nuevo SMA15. Por un lado, el nombre “Carmen” es indudable-
mente español, de fácil identificación (basta recordar la ópe-
ra) y se utiliza con una denominación muy andaluza (Carme-
la) (Noya, 2002). Por otro lado, el diseño gráfico incorpora 
cómo se ve a Andalucía en España, y cómo se relaciona a la 
cultura española con Andalucía fuera de España, reprodu-
ciendo en el envase a una mujer ataviada con ropas y som-
brero típicamente andaluces y en un paisaje característico de 
la región que logra una doble identificación: dentro de Espa-
ña del aceite con su región de origen, mientras que fuera de 
España vincula al producto con su país de origen aprovechan-
do el estereotipo andaluz16. 

Hijos de Luca de Tena empezó a usar la antigüedad como 
indicador de calidad y de confianza en los años veinte en sus 
anuncios de chocolate «Benedictinos», de jabón «La Giralda» 
y, sobre todo, el aceite de oliva «Giralda», aunque sin aportar 
datos concretos de la fecha fundacional. Solo en algunos de 
los anuncios de la marca de agua de azahar «La Giralda» se 
hace mención expresa al año de 1840 como fecha de origen, 
no ya de la empresa, sino de la propia marca que, sin embar-
go, había sido registrada en 188617. Además, para el aceite de 
oliva se añadía en la publicidad que la marca propia era un 
garante de calidad frente al aceite vendido a granel y que, 

fábrica y en 1924 un diseño gráfico de una marca para comercializar aceite 
que consistía en una campesina andaluza sentada bajo un olivo (OEPM). La 
arquitectura pintada o dibujada por los artistas franceses a su paso por 
España es la morisca. La Alhambra o el Generalife granadinos son los 
objetos de culto. Obras como El Escorial son presentadas como vivas 
imágenes de la España Negra» Noya (2002, p. 58).
15  Publicada en el BOPI, 1908: 760.
16  «Con la “Carmen” de Bizet y el Voyager de Ezoulier echa raíces el 
estereotipo del torero y el bandolero; lo español y lo andaluz se identifican 
hasta no poder distinguirse» Noya (2002, p. 57).
17  Según la OEPM, Hijos de Luca de Tena registró La Giralda de Sevilla como 
marca para agua de azahar en 1886. En publicidad insertada en ABC de 
Madrid el 17-07-1923, se atribuía a la marca la antigüedad de 1840.

además, proporcionaba un ahorro para la economía familiar 
(ver publicidad de 1934 en anexo).

La memoria de la antigüedad se reafirmó en 1939 cuando 
Hijos de Luca de Tena registró la marca comercial «1840» para 
distintos productos, afianzando así la fecha fundacional mi-
tificada18. La elección de «1840» le permitió a Nicolás Luca de 
Tena trasladar a sus consumidores la idea de que compran 
productos de una empresa centenaria, jugando con la asocia-
ción de que la antigüedad va unida a la calidad. Sin embargo, 
no se ha localizado una publicidad específica para la marca 
«1840», ni tampoco hemos encontrado referencia a ningún 
acto conmemorativo de un centenario.

En 1949, una nueva empresa, Aceites y Jabones Luca de 
Tena, compró el negocio aceitero de Hijos de Luca de Tena lo 
que significaba la salida casi al completo de la familia funda-
dora19. Aceites y Jabones no aparece en los rankings exporta-
dores, lo que es un indicio de que su producción debió diri-
girse mayoritariamente a un mercado interior más 
preocupado por la cantidad de aceite que por la calidad del 
mismo, puesto que la demanda era superior a la oferta dis-
ponible (Parejo y Zambrana, 1994; Zambrana, 2015). Ante 
esta realidad, la empresa se adaptó al entorno mediante el 
empleo de una historia retórica construida a partir de una 
narrativa esquemática que contaba una antigüedad centena-
ria, una continuidad empresarial y su imbricación con la re-
gión, factores que funcionaban como garantía de calidad para 
su aceite. En esta línea, una decisión fundamental para los 
propietarios fue la de mantener en el nombre de la empresa 
el apellido Luca de Tena para crear la imagen de antigüedad 
y continuidad empresarial (Sharma y Salvato, 2013). En se-
gundo lugar, Aceites y Jabones trasladó a sus mensajes publi-
citarios (ver anuncios de 1954 en anexo) la historia que que-
ría contar utilizando los apellidos y las marcas comerciales 
que había heredado y que ya habían sido fuertemente vincu-
ladas con sus SMA. Así, se destaca el valor de la marca («fa-
mosa en todo el mundo»), la antigüedad de la producción 
(«más de un siglo»)20.

En este punto del proceso se han fijado dos elementos en 
la narrativa histórica dirigida a una audiencia externa. Por un 
lado, la antigüedad sostenida en la fecha de nacimiento en 
1840 ya ha sido aceptada tácitamente por los diferentes pro-
pietarios que han mantenido la continuidad empresarial en 
el tiempo tras un olvido estratégico de los orígenes de los 
Luca de Tena. Por otro, la gestión de la memoria social, recu-
rriendo a insertar en sus marcas, envases y etiquetas imáge-
nes que se identifican en el exterior como andaluzas y espa-
ñolas, construyendo así un activo más para la empresa21.

5. � La formalización de la historia retórica: Aceites del Sur 
cumple ciento cincuenta años

En los años sesenta y primeros setenta, se permitió la im-
portación tanto de aceite de oliva como de otras grasas vege-

18  BOPI, agosto de 1939: 839.
19  Solo permanece Manuel Alarcón de la Lastra, esposo de Regla Luca de 
Tena (Fernández-Roca y López-Manjón, 2021).
20  ABC de Sevilla, anuncios publicados en 1954.
21  Smith y Simeone (2017) lo demuestran para HBC; Foster et al. (2011) 
para Tim Hortons, y Holt (2006) para Jack Daniels.
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tales en España. Mientras, continuaba el proceso de concen-
tración empresarial, hasta el punto de que unas pocas 
empresas controlaban gran parte de las exportaciones y que 
las tradicionales casas exportadoras fueron integrándose en 
sociedades más amplias, participadas por capitales financieros 
y diversificadas, aprovechando los años de crecimiento del 
comercio internacional del aceite de oliva (Parejo y Zambrana, 
1994; Zambrana, 2015). 

En este contexto se fundó en 1968 Aceites Giralda, S.A., que 
en enero de 1974 compró todo el patrimonio comercial e 
industrial de Aceites y Jabones22. Ese mismo año, Aceites Gi-
ralda, S.A. cambió su denominación por la de Olivarera Inter-
nacional, S.A., perdiéndose ya toda vinculación, salvo la retó-
rica, entre aceite, empresa y familia Luca de Tena23. Los 
primeros años de consolidación de la narrativa comienzan 
con la llegada en 1976 de Juan Ramón Guillén, presente en 
el sector aceitero desde mediados de los sesenta con Aceites 
del Sur, S.L., al accionariado de Olivarera Internacional junto 
con la familia Alamar Belloch24. Un segundo periodo arranca 
tras comprar la familia Guillén (1981) las acciones de los 
Alamar y quedarse como propietaria única de Olivarera In-
ternacional y, posteriormente, constituir Aceites del Sur, S.A. 
(1988), en la que agrupó a Aceites del Sur, S.L. y Olivarera In-
ternacional25. 

Con Olivarera Internacional permanecen la estrategia y cul-
tura empresarial heredadas que se habían ido plasmando en el 
mantenimiento de marcas registradas por Hijos de Luca de Tena 
o Aceites y Jabones Luca de Tena, tales como «La Giralda», que 
seguía siendo la marca principal para la exportación. De esta 
forma Olivarera Internacional, por un lado, aprovechaba la his-
toria de las marcas, y por otro mantenía la presencia del SMA 
vinculado a hechos e imágenes de la cultura española. Para la 
empresa, que era relativamente nueva, resultaba importante 
poder aparentar antigüedad dentro de un sector en el que los 
consumidores valoran la antigüedad como señal de calidad.

Olivarera Internacional comercializaba también las marcas 
aportadas por las familias Guillén y Alamar, de las que «La 
Española», que registrada en 1945 y aprobada 1948 entronca 
con la exaltación de la patria del periodo franquista (Miran-
da y Ruiz-Moreno, 2020), se fue convirtiendo en la princi-
pal26. El diseño gráfico inicial representaba a una mujer ata-
viada con ropas típicas de campesina valenciana que, 
posteriormente, en un momento indeterminado pero ante-
rior a 1970, evoluciona al de la mujer andaluza similar a la 
que figuraba en «La Carmela», al que se le incorpora un fondo 
de olivos reforzando la vinculación con la cultura histórica 
compartida. Además, para insistir en la idea de la antigüedad 
se remarca que «La Española» «está a su servicio desde 1840» 
(figura 2).

22  Escritura de compraventa entre Aceites Giralda, S.A. y Aceites y Jabones 
Luca de Tena, S.A. Depósito Acesur.
23  Acta notarial de registro de cambio de denominación social. Depósito 
Acesur.
24  No está clara la fecha fundacional de Aceites del Sur, S. L. La referencia 
más antigua hallada figura en el BOPI de 1963: 1771, cuando registró la 
marca Batalla.
25  Acta constitución del Consejo de Administración de Olivarera 
Internacional, S.A., Depósito Acesur. 
26  En ambos casos con el añadido de «AGUSTÍN ALAMAR ALFAFAR 
(VALENCIA) ESPAÑA». Web de la OEPM. En 1970 la marca fue ampliada 
para el resto de aceites comestibles. BOPI, 1970: 4461.
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Figura 2. Lata serigrafiada de Olivarera Internacional con la marca «La 
Española»27. 

Fuente: foto cedida por Acesur.

Olivarera Internacional aprovechó el espacio físico de sus 
instalaciones como soporte de su narrativa histórica al instalar 
un azulejo (figura 3) a la entrada del recinto que es práctica-
mente idéntico a la etiqueta que se estaba usando en la década 
de los ochenta. El azulejo mezcla referencias a varias empresas 
y a la marca «La Española». En su composición se otorga un 
papel central a la marca, tanto por su posición como por el 
tamaño de las letras y a la imagen de “La Señora” ataviada con 
ropas típicamente andaluzas y rodeada de un paisaje caracte-
rístico de la región. Secundariamente se incluye el nombre de 
Olivarera Internacional, presentándola como heredera directa 
de Aceites y Jabones Luca de Tena, obviando a Aceites Giralda y 
a Hijos de Luca de Tena. El azulejo no aclara, ni parece preten-
derlo, si el año 1840 corresponde a la marca o a la empresa, 
pero transmite la idea de antigüedad que forma parte de la 
memoria heredada. La inclusión del logo «Guillén» fecha el 
azulejo después de 1976 y vincula la marca de Juan Ramón 
Guillén con la historia que se está contando.
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La recién constituida Aceites del Sur, S.A. (1988) necesitaba 
transmitir una imagen de antigüedad y continuidad para ob-
tener la ventaja competitiva que estas características otorgan. 
Para alcanzar tales objetivos, Guillén transfiere la narrativa 
histórica heredada de los Luca de Tena a una publicación cor-
porativa con formato similar a una revista, con abundancia de 
material gráfico, editada bajo los parámetros del género (su-
pra) y publicada a la sombra de un discutible 150 aniversario 
que aprovecha la fecha fundacional de 184028. En el folleto se 
construye una narrativa específica que remarca la continuidad, 
enlazando los eslabones que representan cada una de las em-
presas, olvidando los orígenes reales de los Luca de Tena y 
recuperando una memoria no escrita para justificar una anti-
gua vinculación con el aceite29. 

Para cumplir con los objetivos propuestos, ya desde el títu-
lo (Aceites del Sur. 150 aniversario) se da prominencia al nom-
bre de la compañía y se recalca la antigüedad de la empresa y 
su carácter tradicional. En esta historia corporativa se impone 
la narrativa del fundador de Aceites del Sur, Juan Ramón Gui-
llén, a partir de lo que hasta ese momento se transmitía de 
empresa en empresa, de propietarios en propietarios, dándose 
por sentada su veracidad. Por otra parte, el texto se redacta en 
primera persona del plural para dotarlo de un fuerte carácter 
impersonal e incorpora numerosas citas y anécdotas sobre la 
empresa para crear cercanía, aprovechando el material de 
historia oral disponible.

6.  La diversificación de la historia retórica: Acesur

A partir de la entrada de España en la Unión Europea (1986) 
su producción aceitera superó a la italiana, coincidiendo con 
un crecimiento del comercio mundial del aceite de oliva sos-
tenido en las ayudas comunitarias, las mejoras en la calidad, 
las investigaciones sobre sus características y cualidades y la 
política comercial de apoyo al consumo en los grandes merca-
dos internacionales (Zambrana, 2015). En este marco general, 
el sector industrial aceitero vivió una oleada de adquisiciones 
de empresas por parte de grandes corporaciones multinacio-
nales de origen intracomunitario (Sanz et al., 1998). Por el lado 
de la demanda, el mercado se presentaba más volátil y seg-
mentado, ganando peso un consumidor que no atendía solo al 
precio, sino que reclamaba, a los productos alimentarios en 
general y al aceite de oliva en particular, atributos más perso-
nalizados como salud, forma de presentación, características 
organolépticas, etc. Las respuestas empresariales pasaron por 
innovaciones vinculadas al concepto de calidad en procesos y 
producto, que resultaron especialmente adaptables al aceite de 
oliva virgen extra por sus propiedades inherentes. En concreto, 
en el sector olivarero español las firmas de capital nacional, 
más pequeñas que las grandes transnacionales, modernizaron 

28  De autor anónimo, las condiciones que se exigieron para su escritura, 
así como la relación entre la compañía y el escritor, no se han podido 
investigar, pues la dirección actual de Acesur no conoce a quién se le 
encargó la redacción del folleto ni bajo qué condiciones.
29  Hay un elevado número de casos de empresas (Delahaye et al., 2009; 
Suddaby, Foster y Trank, 2010; Suddaby y Foster, 2017) que recurrieron a 
una historia retórica para afianzar su propia leyenda o para adaptar su 
historia a nuevas realidades: Cadbury (Rowlinson y Hasard, 1993); Tim 
Hortons (Foster et al., 2011); Citigroup y Maersk (Hansen, 2012); 
Bertelsmann AG (Booth et al., 2007); Jack Daniels (Holt, 2006); Colt (Poor 
et al., 2016), y HBC (Smith y Simeone, 2017).

sus estrategias basándolas en productos marquistas y dirigién-
dolas al mercado exterior con una amplia diversificación geo-
gráfica (íd.).

Dentro de este marco general surge la actual estructura del 
Grupo Acesur en 2002, cuando Aceites del Sur, S.A. adquirió 
Coosur, convirtiéndose con el 9,1 % del envasado de aceite de 
oliva en España en uno de los mayores grupos comercializado-
res de aceite de oliva a nivel global (Langreo, 2010; García 
Brenes, 2005, 2008). Acesur, con una dirección rejuvenecida, 
reaccionó a los cambios en el mercado volcándose en un inten-
so proceso de internacionalización, de diversificación de pro-
ductos mediante la introducción de aceites prémium, aceites 
aromatizados, nutraceites, aceites vegetales, salsas y vina-
gres30. Las marcas de referencia son la recién adquirida «Coo-
sur», «La Española» (proveniente de la época de Olivarera Inter-
nacional) y «Guillén» (procedente de la familia propietaria).

La historia retórica de Acesur se elabora sobre dos patrones: 
por un lado, una narrativa específica cuando se rememora la 
historia de la empresa; por otro, una narrativa esquemática 
cuando se repasa la evolución del diseño de su marca más 
relevante, «La Española». Acesur aprovecha las licencias creati-
vas de la historia retórica para reconstruirla, manteniendo 
coherente la narrativa, y adaptarla a nuevos propósitos estra-
tégicos. Hay dos modificaciones reseñables en este nuevo en-
foque: la primera es que, manteniendo una audiencia externa, 
ahora se centra en los consumidores finales, lo que se eviden-
cia en la inclusión de una plataforma de venta online; la se-
gunda es el cambio de actriz protagonista, que deja de ser la 
empresa para serlo la marca «La Española». 

La recién rediseñada página web de Aceites «La Española» 
muestra cambios en el criterio de uso de la narrativa histórica, 
manteniendo las características habituales del formato al ela-
borar su narrativa de manera anónima, y presentándola en 
forma de timeline31. 

En la primera pantalla se introducen las líneas principales 
de la narrativa: a) la antigüedad de ciento ochenta años se 
transfiere a «La Española» para reforzar la lealtad a la marca; 
b) nacida en 1840; c) la variedad de productos, y d) la interna-
cionalización. Además, se incluye un sello para celebrar el 
aniversario que incide también en los ciento ochenta años de 
historia, pero sin especificar quién lo celebra: si la marca, la 
empresa o todo el conjunto.

El siguiente paso es el apartado “Nosotros”, con un marcado 
componente histórico. La introducción se utiliza para destacar 
la antigüedad de la marca «La Española», indicando que pro-
viene de 1840 y era propiedad de Aceites y Jabones Luca de Tena. 
De esta forma, se olvidan tanto los orígenes de los Luca de Tena 
como la primitiva sociedad Hijos de Luca de Tena. 

La segunda sección, “Somos una marca con historia”, se 
presenta en forma de timeline, en el que se periodizan los su-
cesos ocurridos desde 1840 hasta la actualidad para transmitir 
una idea de continuidad. La presentación reúne las caracterís-

30  Desde 2002 Gonzalo Guillén ostenta los cargos de director general y 
CEO de Acesur. Disponible en: www.centrodedebate.com; www.qcom.es 
(consultadas el 12/05/2020). 
31  La página web de 2013 se ha rediseñado en algún momento posterior a 
nuestra entrevista a Carlos Yagüe en julio de 2019. Ejemplo de maleabilidad 
de las páginas web corporativas es la desaparición de la familia Sainsbury 
de la web de la empresa Sainsbury (Delahaye et al., 2009). El impacto de la 
página web de «La Española» es muy elevado, con casi un millón de visitas 
anuales. Entrevista con Carlos Yagüe, 11-07-2019.

F.J. Fernández-Roca y J.D. López-Manjón / Investigaciones de Historia Económica - Economic History Research 18 (2022) 206-216

http://www.centrodedebate.com
http://www.qcom.es


213

ticas habituales de las historias corporativas en soporte web, 
en las que cada hito acompaña su texto del uso de imágenes 
sin incluir referencias a sus competidores. El timeline está de-
sarrollado en doce hitos. Los tres primeros están dirigidos a 
insistir en la antigüedad de «La Española» usando un relato 
formalizado. De este modo, el primero narra la fundación en 
1840 de «La Española» y avanza en la imagen de la marca (in-
fra); el segundo es novedoso en la narrativa al recuperarse la 
olvidada compra de la fábrica de perfumes de Court, y el ter-
cero es una referencia genérica al envasado de aceites a prin-
cipios del siglo xx32. La justificación de la fecha de nacimiento 
hace que se recupere la actividad perfumera de los Luca de 
Tena que anteriormente se había soslayado.

El segundo bloque de hitos está encaminado a dotar a la 
marca de una imagen única, diferenciada de otras, resaltando 
para ello el carácter innovador de los productos y procesos (Gar-
cía Brenes, 2005). Todas las señas de diferenciación descritas se 
ejecutan bajo la enseña de «La Española», incluso cuando se in-
troduce la marca Soyplus para los aceites saludables, ya que en 
la etiqueta mantiene el nombre (en pequeño) de «La Española».

Por último, la tercera sección del apartado “Nosotros” está 
dedicada al diseño gráfico de la marca, protagonizado por la 
“Señora”, y en la que se repasa su evolución y el de la construc-
ción del SMA a ella ligado, sostenido sobre elementos clásicos 
de la memoria colectiva española como la figura icónica de 
“Carmen” y elementos culturales fuertemente arraigados 
como el olivo, el mantón, el moño y la flor en el pelo33. 

El timeline que repasa la historia de este SMA de aceite de 
oliva y mujer andaluza en un olivar se presenta con una suce-
sión de ilustraciones sin texto explicativo. La introducción de 
la sección manifiesta como en «La Española» asumen ser here-
deros de la idea de usar una mujer andaluza como imagen de 
la marca, como hacían otras muchas marcas de aceite desde 
finales del xix (supra). Lo primero que hay que destacar es que 
este repaso (figura 4) no incluye el precedente más antiguo de 
la “Señora”, que fue la marca «La Carmela» (supra) de Hijos de 
Luca de Tena34. 

La historia de la imagen comienza con una referencia, data-
da según la web en 1840, de un anuncio de Hijos de Luca de 
Tena que representa a una mujer andaluza, sevillana, cuyo 
diseño y pose no tienen nada que ver con los de «La Española», 
y sin que aparezca ningún fondo de olivar. Los dos siguientes 
diseños, datados en 1970 y 1980 respectivamente, ya muestran 
a la mujer representativa de «La Española», manteniendo la 
identificación de aceite de oliva y Andalucía, pero ahora refor-
zado por un paisaje de olivar al fondo. Estas imágenes desem-
bocan en el actual modelo de «La Española» en el que ya es una 
mujer más estilizada, más actual, con una rama de olivo com-
partiendo el primer plano.

32  La web de Acesur (Acesur.com, consultada el 12-05-2020) refuerza la 
idea de antigüedad y de nacimiento en 1840 de la empresa Aceites y 
Jabones Luca de Tena, si bien genera esta legitimacy para la propia empresa. 
En su perfil de LinkedIn Acesur insiste en su experiencia de 175 años, desde 
1840 (disponible en: https://www.linkedin.com/company/acesur/about/, 
consultada el 14-05-2020).
33  Una apropiación de imágenes similar a la de Tim Hortons en Canadá 
(Foster et al., 2011).
34  A los autores nos queda la duda de si no se la ha incluido por un olvido 
estratégico o porque los responsables de «La Española» no conocen el 
registro que hizo Luca de Tena del Caño de «La Carmela», al igual que les 
ocurrió con la fábrica de Court.

Antecedentes de «La Señora», 
datado en 1840

Antecedente «La Señora», 
 datado en 1970

Antecedentes de «La Señora», 
 datado en 1980

Imagen usada en la marca  
«La Española» desde 1990

Figura 4. Evolución del diseño gráfico de «La Española».

Fuente: http://www.laespanolaaceites.com

La narrativa usada por Acesur en esta web a) insiste en la 
gestión de la memoria social para construir un activo basado 
en la relación con Andalucía (y con España a efectos de expor-
tación); b) traslada la búsqueda de antigüedad y continuidad 
a la marca, y como novedad c) destaca el carácter innovador y 
pionero de «La Española» porque quiere responder a las de-
mandas del consumidor no solo español, sino también inter-
nacional, cada vez más exigente con las características del 
aceite de oliva.

Otras dos narrativas se han empleado durante este periodo. 
Por un lado, en la revista editada por la Fundación Juan Ramón 
Guillén se da un paso más en el uso de la memoria colectiva 
como activo de la empresa al vincular a la marca «La Española» 
con la isla del mismo nombre y unas tempranas exportaciones 
de aceite a la isla35.

Por otro lado, el diseño gráfico registrado por Acesur (2016) 
para la marca «1840» representa el colofón del proceso de cons-

35  Disponible en: http://www.laespanolaaceites.com/es/ (mayo de 2020). 
La Hacienda Guzmán es actualmente propiedad de la Fundación Juan 
Ramón Guillén.
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trucción de esta historia retórica. En él se vuelve a incidir en la 
mitificada fecha fundacional y se la fusiona con la imagen de “La 
Señora” (figura 5). Aun siendo «1840» la denominación de la 
marca, el mayor protagonismo lo acapara la versión más recien-
te de la mujer andaluza, que la historia retórica de Acesur ha 
vinculado hasta ahora con la marca «La Española». De esta for-
ma, la narrativa histórica de la renacida marca «1840» fusiona la 
memoria heredada desde los Luca de Tena sobre sus orígenes 
con el SMA de la campesina andaluza vinculada históricamente 
a «La Española», de modo que tal denominación no necesita 
aparecer en el diseño para que el destinatario identifique la 
marca porque queda unido a la misma como ocurrió con la bar 
jacket de la marca Dior (Donzé y Wubs, 2019).
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Figura 5. Diseño gráfico registrado para la marca «1840» en 2016.
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7.  Conclusiones 

La historia retórica de Acesur se inscribe en el escasamente 
analizado sector de bebidas y alimentos; en concreto, del tra-
dicional sector del aceite de oliva. De este modo, el texto ha 
insertado el caso en la literatura internacional y ha permitido 
estudiar cómo se ha ido construyendo una historia retórica que 
incorpora la gestión de la memoria social para catalizar el 
efecto país de origen, dirigida a una audiencia externa y cuyo 
protagonismo central se alterna entre empresas y marcas. 
Desde los Luca de Tena hasta el Grupo Acesur la narrativa ha 
insistido en la antigüedad de la empresa, retrotraída a 1840, 
enlazada con una continuidad empresarial, que ha aprovecha-
do los diferentes aniversarios y ha ido olvidando las cuestiones 
que entorpecían la construcción de su historia retórica como 
el origen perfumero y chocolatero de los Luca de Tena. 

En línea con el modelo de Smith y Simeone el artículo ha 
respondido al cómo y al cuándo de la historia retórica de Ace-
sur. En lo que se refiere al cómo, la empresa ha transmitido su 
historia retórica empleando los medios descritos en la litera-
tura como folletos, páginas web o el espacio físico de las ins-
talaciones, así como en etiquetas y publicidad a los que incor-
poró el SMA que reforzaba su efecto país de origen. El proceso 
de construcción fue acumulativo a lo largo del tiempo, produ-
ciéndose una progresiva institucionalización de sus compo-

nentes, que fueron dándose por sentados. Este proceso incluye 
la mitificación de 1840 como fecha fundacional, plasmada en 
el aniversario de 1990, y la insistencia en la continuidad em-
presarial en un proceso de olvido estratégico tanto de los co-
mienzos empresariales de los Luca de Tena como de algunos 
eslabones de la cadena temporal de empresas. La elaboración 
de la historia retórica incluye la creación de un SMA construi-
do sobre la acumulación, apropiación y fusión de imágenes y 
denominaciones creadas por las diferentes empresas y proce-
dentes de una cultura histórica global andaluza y española, lo 
que refuerza el efecto país de origen que aquí actúa de un 
modo indirecto, ya que la mayoría de los consumidores cono-
cen la vinculación del producto con su zona de origen. La evo-
lución del SMA ha culminado con la fusión en un solo diseño 
de la reactivada marca «1840», que aúna los ciento ochenta 
años de historia empresarial con el uso de la imagen icónica 
del grupo de la mujer andaluza de «La Española». Finalmente, 
en el cómo es resaltable que la historia retórica ha cambiado 
de protagonista, con un continuo trasvase de antigüedad entre 
empresas y marcas, en función de las necesidades de cada 
momento.

El artículo analiza cuándo las empresas han recurrido al uso 
retórico de la historia en función de sus circunstancias y del 
mercado. Las empresas han usado esta herramienta cuando el 
mercado nacional estaba dominado por aceites a granel —y de 
baja de calidad— y necesitaban justificar su precio superior 
cuando impulsaban las exportaciones recurriendo a marcas 
vinculadas a su SMA y que reforzaban el efecto país de origen 
(supra) y, finalmente, cuando se han detectado las nuevas in-
quietudes de los consumidores. Por otro lado, el recurso a la 
historia retórica ha coincidido con la aparición de nuevas em-
presas cuya antigüedad y continuidad podían cuestionarse o 
con el relevo generacional en Acesur.

El mantenimiento a lo largo del tiempo (ciento ochenta años) 
y de los cambios en los mercados, las empresas y los propietarios 
significa que la historia retórica ha ido logrando los objetivos que 
le fueron encomendando. Así, Hijos de Luca de Tena construyó el 
SMA (Andalucía y aceite) destinado a reforzar sus exportaciones 
y terminó situándose entre las más importantes empresas expor-
tadoras en el periodo previo a la Guerra Civil. Aceites y Jabones 
Luca de Tena sorteó las dificultades de la posguerra en el mercado 
nacional, apoyada en la idea de que la antigüedad de la empresa, 
mediante la conservación de apellidos y marcas, avalaba la cali-
dad de su aceite en una época de frecuentes adulteraciones. Oli-
varera Internacional y Aceites del Sur afrontaron un período con-
vulso en el sector mediante la unificación de la imagen de marca 
con la antigüedad de la empresa con el objetivo de afianzarse en 
el mercado nacional. Por último, Acesur es actualmente una de 
las empresas aceiteras más importantes (véase nota 2) y dirige su 
interés tanto al mercado nacional como al exterior, para lo que ha 
usado la historia retórica heredada reforzando sus SMA y su idea 
de antigüedad de ciento ochenta años. 

Por último, la historia retórica aquí analizada ha funcionado 
como un recurso simbólico que, desplegado hacia las audien-
cias externas a la empresa, ha contribuido a su crecimiento y 
consolidación en los mercados nacionales e internacionales. Si 
bien, aunque no podemos aislar su influencia en el desempeño 
general de la(s) empresa(s) a lo largo de más de ciento cincuen-
ta años, sí parece evidente su utilidad al mantenerse y actua-
lizarse a través de diferentes propietarios y gestores hasta el 
presente.
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Anexo.
Anuncios publicados en el periódico ABC

Publicidad de Hijos de Luca de Tena.

Fuente: ABC de Sevilla, de 2 de agosto de 1934.

Publicidad de Aceites y Jabones Luca de Tena.

Fuente: ABC de Sevilla, de 8 de agosto de 1954.
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