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town) e Patrick Cullinan (Fisk Station en Myrtie Ave. de Brooklyn).

Por dltimo, quisiera disculparme y hacer extensiva mi gratitud a todas aquellas personas e instituciones
que, de un modo u otro, me han asistido y ofrecido su ayuda a lo largo de todo el proceso y que haya
olvidado mencionar. A todos ellos, mi reconocimiento sincero.
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LOS ANOS OLVIDADOS DE BIBENDUM,
UNA HISTORIA POR DESCUBRIR

Durante la primera década del siglo XX, Michelin, la empresa francesa del sector industrial del neums-
tico, con fabrica en Clermont-Ferrand y oficinas comerciales en Parfs, desplegd un proceso de interna-
cionalizacién. Se crearon filiales en los centros neurélgicos de los principales mercados: en Gran Bre-
tafia —con sede y almacenes en Londres, desde 1905—, en Italia —con sede administrativa y comercial
en Mildn y fibrica en Turin, operativa desde 1906— y en los Estados Unidos de América —con sede
administrativa y fabrica en la poblacién de Milltown, New Jersey, activa desde 1907 y hasta 1930.

Los veintitrés afios de presencia productiva, comercial y publicitaria fruto de esta temprana aventura
estadounidense conforman una etapa poco conocida de la historia de esta multinacional. El motivo hay
que buscarlo dentro del propio relato corporativo, construido y canonizado por la empresa, en el que se
enfatizan los logros y gestas y se minimizan u obvian los episodios aciagos y los fracasos, y en el que,
consecuentemente, el caso de la Michelin Tire Company de Milltown apenas ocupa unas lineas. La
filial estadounidense cerrd su fabrica en 1930, sucumbiendo a todos los esfuerzos realizados por actuar
en un mercado ferozmente competitivo.

Los elementos publicitarios desplegados en los territorios europeos forman parte de la historia del dise-
fio y del cartelismo por su valor grafico y por el renombre de los artistas que los generaron, destacando
especialmente la creacién de Bibendum, el hombre-neumadtico, la mascota corporativa y promocional
de Michelin que, en 1998, cumplié un siglo y que sigue trabajando infatigablemente como embajador
de la empresa. Pero, al contrario de lo que sucede con la historia corporativa francesa de Michelin —de
la que existe numerosa bibliografia al respecto—, la etapa americana sigue siendo un territorio poco
explorado, especificamente ignorado en cuanto a las estrategias desarrolladas en el campo del disefio y
la publicidad durante casi un cuarto de siglo de presencia continuada en ese mercado.

La historia corporativa y la actividad publicitaria de la filial estadounidense de Michelin, la Michelin
Tire Company de Milltown, constituye un caso de estudio singular de adecuacién de los patrones cul-
turales utilizados en la practica publicitaria francesa y europea al panorama estadounidense. La masco-
ta Bibendum, omnipresente en la comunicacién corporativa y publicitaria de la casa madre francesa y
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sus filiales europeas (fig. 1), fue injertado en la publicidad estadounidense y utilizado durante m4s de dos
décadas como valedor de sus neumdticos y como portavoz y embajador de la empresa. ;Cuales son los
ejes basicos que caracterizaron una produccién publicitaria diferencial en cuanto a su disefio respecto
a la llevada a cabo en Europa? ;Cual fue el papel que desempefié Bibendum como mascota corporativa
y promocional en esa temprana aventura estadounidense?

Con la intencién de responder a estas preguntas, se ha investigado para reconstruir la historia corpora-
tiva estadounidense de la firma y se ha analizado su encaje con las politicas marcadas desde la casa
madre francesa a través de la publicidad desarrollada en diversas campafias y acciones promocionales,
aplicada en distintos soportes e insertada en publicaciones, revistas y prensa periédica. Otros ejes de la
investigacién han atendido a la comprensién de las caracteristicas y el uso de las mascotas, a la singu-
laridad del Bibendum de Michelin y a la comparacién de su uso publicitario a ambos lados del Atl4n-
tico. La investigacion se aborda, por tanto, desde la consideracién de los anuncios como fuentes docu-
mentales bésicas de las que partir para comprender los hechos a los que refieren, otorgando valor a su
disefio y a los recursos de formalizacién aplicados en el proceso de traduccion de conceptos en imagenes
comunicativamente solventes.

Una tarea a destacar ha sido el proceso de recopilar, ordenar y analizar los anuncios y elementos de
identidad utilizados por la filial estadounidense de Michelin, asi como averiguar y poner en valor el
papel y las aportaciones de los distintos actores —directivos, agencias publicitarias, directores de arte,
disefiadores, ilustradores y grafistas— que participaron en su creacién. En este proceso se han aplicado
los criterios y herramientas propios de un despacho de disefio, analizdndose los anuncios desde el dis-
curso argumental expresado en sus textos, desde el aspecto formal, compositivo y estilistico y desde la
suma resultante de ambos recursos, conformando artefactos comunicativos que han de responder efi-
cazmente a la formalizacién de conceptos y a la expresién de mensajes con contenido. Este andlisis y
comentario se ha realizado desde la éptica del disefio, sustentada en mi formacién como disefiador y
desde la experiencia adquirida durante veinte afios como disefiador gréfico y director de arte en estudios
de disefio, agencias publicitarias y empresas editoriales.

Este trabajo de recopilacién y comentario grafico del material de una empresa se ha situado en el con-
texto histérico y geografico (fig. 2) en el que se produjo, atendiendo a la actividad publicitaria de los
fabricantes estadounidenses del sector industrial del caucho y del neumdtico y aportando aquellos casos
influyentes de compafifas europeas cuando se ha precisado. El conjunto ha permitido conocer el reflejo
que los hechos histéricos, los cambios sociales, los progresos tecnoldgicos o la competitividad comercial
tuvieron a lo largo de los afios en las estrategias publicitarias de la Michelin Tire Company de Milltown
y de sus rivales en el sector.

La obtencién y consulta de fuentes documentales sobre la aventura americana de Michelin presenta un
gran inconveniente. En efecto, las duras condiciones del cierre de la fabrica de la filial americana en
1930 —un verdadero trauma para la poblacién de Milltown— y el desmantelamiento de las instalaciones,
de su plantilla de trabajadores, obreros, administrativos, comerciales y directivos, no favorecio la pre-
servacién de los archivos alli existentes. A resultas de esto, en los archivos histéricos actuales de
Michelin y de otras entidades —como la Milltown Historical Society, la sociedad encargada de recupe-
rar y divulgar la memoria histérica de la poblacién donde se desarroll6 la actividad de la filial estado-
unidense— existe poca e incompleta informacién respecto a la aventura americana, y parece que ningin
investigador ha abordado, hasta ahora, el tema en la dimensién que, a mi entender, merece.



INTRODUCCION

En principio, es ineludible consultar los archivos de la propia compaiiia francesa, plenamente activa
hoy en dia como una de las lideres mundiales del sector del neumdtico y con un departamento —Patri-
moine Michelin, con sede en Clermont-Ferrand, Francia— dedicado especificamente a la preservacion
y difusién de su patrimonio histérico. Sin embargo, esta no es una tarea sencilla, debido a la politica
de secretismo y de restriccion al respecto de los fondos documentales impuesta y practicada por la
empresa desde hace décadas, una cuestién que estd presente y explicitada por parte de los investigado-
res independientes y autores de distintos libros y articulos dedicados a la historia de Michelin. Gracias
a las gestiones y a la iniciativa de Juan de San Roman, en su momento Director de Comunicacién
Interna y Patrimonio Histérico de Michelin Espafia Portugal, tuve la oportunidad de viajar dos veces
a Clermont-Ferrand y visitar las dependencias de Patrimoine Michelin, donde se me permitié revisar
cierto material grafico procedente de la época de Milltown que se reveld escaso, inconexo y no referen-
ciado ni datado, pero ttil para completar y contrastar diversas informaciones. Cabe destacar, por enci-
ma de todo, la inédita y completa serie de positivados fotograficos —una veintena de imdgenes descu-
biertas por San Romdn en una carpeta descontextualizada—, que documentan las obras de construccién
de la fabrica de Milltown entre el verano y finales de 1907 y que se muestran, ordenadas, en el capitu-
lo 7: “La puesta en marcha de la fabrica”.

La escasez o ausencia de elementos documentales convenientemente recopilados, ordenados y referen-
ciados fue un obstaculo al inicio de la investigacién; sin embargo, un elemento clave desbloqueé esta
contrariedad: el contacto con la red de coleccionistas particulares interesados en los elementos publi-
citarios de la etapa americana de Michelin. Partiendo de mi propia actividad como coleccionista de
anuncios de prensa relativos a la publicidad de neumdticos —en la que Michelin ocupa un lugar prefe-
rencial—, durante la investigacién tuve la oportunidad de relacionarme con coleccionistas de distintos
pafses, espafioles, estadounidenses, franceses, belgas, britdnicos, australianos o japoneses, entre otros.
Estos colaboradores apasionados me facilitaron imédgenes e informacién novedosa e interesante; por
supuesto estdn convenientemente citados en los agradecimientos y en los créditos de las imdgenes
reproducidas en el presente estudio. Estas aportaciones me han permitido reconstruir en gran medida
un puzzle hasta entonces lleno de lagunas, a base de localizar, examinar, entender y unir piezas que
habian estado separadas y diseminadas, pero preservadas gracias al esfuerzo de los coleccionistas.

Los elementos a los que he tenido acceso no se limitan a anuncios de prensa sino que cubren un inte-
resante espectro de contenidos comerciales y promocionales reflejados en piezas como: papeleria cor-
porativa, contratos legales, catdlogos de productos, listados comerciales y de tarifas, fotografias de la
época retratando los establecimientos asociados a la red comercial de Michelin con sus placas de iden-
tificacién, displays para el punto de venta o figuras volumétricas de la mascota Bibendum aplicadas al
escaparatismo, entre otros. De todos ellos se ha podido extraer una variada y valiosa informacién que
ha ayudado en numerosos aspectos, como la correcta datacién de la aparicion de ciertos productos y sus
campafias publicitarias y promocionales asociadas, o en el andlisis comparativo de los argumentos y los
estilos graficos empleados en cada momento.

Otras informaciones destacables, sumamente dtiles y enriquecedoras para la investigacién —la mayorfa
de ellas nunca antes recogidas ni publicadas— fueron aportadas de manera directa y personal por los
descendientes de algunos de los protagonistas de esta aventura americana de Michelin y de otros rela-
cionados con la publicidad francesa de la empresa y la de su filial estadounidense. En este sentido, como
se recoge en el apartado dedicado a los agradecimientos, conté con la colaboracién de los descendien-
tes de Jules Hauvette-Michelin, a cargo de la Michelin Tire Company como vicepresidente; con la
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aportacién del testimonio familiar de descendientes de trabajadores franceses y estadounidenses de la
fabrica de Milltown; o de los descendientes de ilustradores que intervinieron en la publicidad francesa
de Michelin —~como Marius Rossillon “O’Galop”, creador de Bibendum, o Edouard Louis Cousyn— y en
la publicidad estadounidense, como son los casos de Arthur Norman Edrop y Gluyas Williams.

El presente trabajo de investigacion estd estructurado en cuatro grandes bloques; cada uno de ellos
constituye un volumen fisicamente diferenciado que consta de sus correspondientes capitulos, enume-
rados en el indice, que responden a las unidades temadticas siguientes:

La primera parte del estudio recoge un capitulo introductorio sobre la creacién y el uso de la figura de
la mascota como recurso corporativo y publicitario para entender los mecanismos de la concepcién y
el despliegue de la identidad gréfica de Michelin y su mascota Bibendum en la Francia del cambio de
siglo, asunto abordado en los dos siguientes capitulos. Este volumen presenta también el conjunto de
conclusiones resultantes de toda la investigacién, ademds de apartados comunes como la bibliografia
general y los créditos de las imédgenes.

La segunda parte reconstruye cronolégicamente la historia corporativa de la implantacién y el desplie-
gue de la filial estadounidense de Michelin en Milltown, asi como el desarrollo de las distintas etapas
y episodios que supusieron un punto de inflexién en el discurrir de su presencia productiva y comercial.
Los capitulos de este bloque abordan temas como los inicios, las crisis de 1920-1921 y 1929-1930, la
influencia de la Primera Guerra Mundial o ciertos factores relativos al progreso tecnolégico y a la com-
petitividad en un mercado muy saturado.

La tercera parte estd centrada en el estudio de la aplicacién concreta de los elementos de identidad en
las campatfias de prensa y en los elementos corporativos y publicitarios desplegados en territorio esta-
dounidense por la Michelin Tire Company de Milltown. Un extenso capitulo est4 dedicado a recopilar
y ordenar, de manera cronoldgica, la produccién publicitaria en prensa estadounidense, analizada y
comentada. Para cerrar este bloque, se suman tres capitulos que se ocupan de los ilustradores y disefia-
dores que intervinieron en las campafias americanas de Michelin y que dejaron huella propia.

Por dltimo, la cuarta parte presenta la historia corporativa y publicitaria particular de varias de las més
destacadas compaififas estadounidenses del sector del neumdtico, rivales directas de Michelin, y que
emplearon también la figura de la mascota para anunciar sus marcas de neumdticos. Este fue uno de los
bloques abordados en las primeras etapas de la investigacién y que me permitié conocer el contexto y
los usos publicitarios y comerciales estadounidenses de la franja temporal objeto de estudio y, especifi-
camente, el de las compafifas con las que tendria que batirse Michelin en su implantacién americana
para entender el papel que, en toda esta actividad, jugaron las mascotas.

~10-
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Les trois Usines Michelin

de Clermont, de Turin et de Milltown

fabriquent uniquement du Pneu,

encore du Pneu, toujours du Pneu...

..et du meilleur !

cE k- CousYNT

ESPIRITU MULTINACIONAL. Sobre estas lineas, una alegoria publicitaria de los asentamientos productivos

de Michelin en Francia, Italia y los Estados Unidos que surtian con sus neumaticos a los respectivos paises y al resto

del mundo, abarcando pricticamente todo el globo terrdqueo. Los tres Bibendums estdn tocados con diferentes sombreros
identificativos del pais al que representan; el sombrero de copa alta del Bibendum de Milltown, con las barras y las
estrellas en su cinta, remite al utilizado por Uncle Sam, la figura de representacion patriética popular estadounidense.

1. Mes usines. Anuncio de Michelin et Cie. publicado a pagina entera en la revista francesa L'lllustration Théatrale,
4 de abril de 1914. llustracion firmada por Edouard Louis Cousyn (1881-1926), dibujante habitual en la publicidad de Michelin.
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La casa madre francesa Michelin et Cie, en su politica de expan-  existente ubicada en la pequena localidad de Milltown, adscrita
sion internacional, se propuso instalar una factoria para abaste-  al Condado de Middlesex, en el Estado de New Jersey, en la zo-
cer al prometedor mercado americano. Aunque el corazdndela  na de la Costa Este norteamericana. La propiedad de Michelin,
industria estadounidense del neumdtico se hallaba en Akron, de 8,5 Ha, llegd a albergar hasta |15 construcciones entre naves
Ohio, se opt6 por adquirir las instalaciones de una fébrica pre-  y edificios, sumando un total de 44.130 m? de suelo edificado.
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durante los siglos XIX y XX, el 3
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te de Main Street —la calle mayor— . PLA
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ESTADO ACTUAL.

La fotografia del satélite'nos
muestra las condiciones en

las que se encuentran (2012)

los solares y algunas naves,

aun no derruidas, de la antigua
factoria de Michelin en Milltown.
Aparte del abandono, la imagen
describe un escenario geografico
muy parecido al del momento
del cese de la actividad, en 1930.
El enclave se halla bordeado en
parte por el rio Lawrence Brook,
afluente del mayor e importante
rio Raritan, y que proporcionaba
el agua necesaria para el funcio-
namiento de la central térmica

y de los procesos productivos.
Tras el solar del primer término
se despliegan las calles donde

se ubicaron las viviendas de

los empleados y equipamientos
como el llamado Michelin Field,
el campo polideportivo y de
béisbol remodelado por Michelin
en 1914 para acoger actividades
deportivas, todavia en uso.
Fotografia de Google Earth, 2012.
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CONCLUSIONES Y APORTACIONES

CONJUNTO DE CONCLUSIONES
Y PRINCIPALES APORTACIONES:

Motivos de un fracaso comercial

Los resultados de la investigacién son muchos y de cardcter muy diverso. Considero que son también
aportaciones importantes de este trabajo la localizacién y datacién de valiosas piezas publicitarias, asf
como la identificacién de los autores —agencias, disefiadores, ilustradores y grafistas— que las generaron.
A continuacién se enumeran las conclusiones relativas a los diferentes aspectos sobre la gestacion y el
uso de las mascotas y su incidencia especifica en la publicidad de las compafifas del sector industrial del
neumdtico, asi como el caso singular del Bibendum de Michelin y su filial estadounidense —la historia
corporativa, la actividad publicitaria y el uso del personaje— tratados, analizados y desarrollados a lo
largo de los diferentes capitulos del presente trabajo de investigacién.

1. Conclusiones sobre la historia empresarial de la filial americana

La historia corporativa de la Michelin Tire Company de Milltown es la crénica de un fracaso comer-
cial. En los capitulos del primer bloque de la presente investigacion se ha reconstruido cronolégicamen-
te la historia de Ia filial estadounidense, desde su constitucién legal en 1907 hasta el cese de la actividad
productiva y comercial, en 1930. Segtin se recoge en ellos, existieron diversos factores de contexto y
de dmbito interno que influyeron decisivamente en la evolucién de la empresa y de su actividad, que
se saldd, en 1930, con el desmantelamiento de su red comercial y el cierre de la fabrica.

1.1. Factores de contexto.

e El despertar y el sorprendente auge de la industria estadounidense del neumatico ya en la pri-
mera década del siglo XX —en respuesta a las necesidades de la, también, creciente industria
autéctona del automévil— sorprendié a Michelin en pleno proceso de su implantacién americana.
Los dominantes automdviles europeos de importacién de principios del siglo XX, equipados con
neumdticos europeos, dejaron paso a la produccién local. La Michelin Tire Co. tuvo que competir,
a partir de entonces, con los nuevos gigantes como Goodyear, BEGoodrich, United States Rubber
o Firestone y con mas de un centenar de compafifas estadounidenses de menor tamafio.
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e Las coyunturales crisis econémicas en el mercado estadounidense afectaron a la actividad de la
Michelin Tire Co., comenzando por la recesion de 1907 —el afio de creacién de la empresa—, la
crisis de 1920-1921 —intensa en el sector del automévil y sus componentes— y la de 1929-1930,
que apuntillé la situacién financiera delicada en la que ya se encontraba la filial americana.

e La Primera Guerra Mundial conllevé un cierto desamparo para la Michelin Tire Company,
queddndose a la expectativa de la situacién de la casa madre francesa, de la que provenian las
directrices estratégicas y las inyecciones de capital. Por otra parte, la empresa no recibié encargos
del Gobierno estadounidense para producir material para el ejército, como sf sucedié con gran
parte de las firmas locales de la industria del caucho y del neumadtico. Ademds, durante el conflic-
to, la capacidad productiva de la Michelin Tire Company se redujo al minimo, por la propia
escasez de materia prima, por la disminucién de la demanda y porque una parte importante de los
operarios y técnicos cualificados de la fabrica de Milltown, de origen francés, fueron movilizados
en agosto de 1914 para luchar en el frente europeo defendiendo a su pais. Estas situaciones, a mi
entender, debilitaron enormemente la posicién de la empresa en el mercado estadounidense y
condicionaron los esfuerzos por resituarse en los siguientes afios.

1.2. Factores internos.

¢ La Michelin Tire Company estaba inscrita legalmente como una compafiia estadounidense,
pero conservaba un corazén francés evidenciado en numerosos dmbitos, con un vicepresidente
miembro de la familia Michelin —Jules Hauvette-Michelin— y cargos directivos y mandos técnicos
ocupados por ciudadanos franceses cualificados enviados por Michelin et Cie. La filial americana
ejercia su actividad condicionada constantemente por la dependencia en la toma de decisiones y
en el apoyo financiero de la casa madre francesa. Segiin mi criterio, esta dependencia y la distan-
cia entre Francia y los Estados Unidos —no solo geogréfica, también en cuanto a las politicas
comerciales— dejé un margen de maniobra limitado a la direccién de la filial norteamericana en
sus intentos de posicionarse al mismo nivel, al menos, de sus rivales mds directos en un mercado
que evolucionaba tecnoldgicamente a gran velocidad y que exigia respuestas constantes.

¢ A mi entender, y relacionado con el apartado anterior, uno de los errores de la Michelin Tire
Co. fue el empecinamiento empresarial en mantener invariable, entre 1908 y 1915, su gama de
productos tradicionales haciendo caso omiso a la renovacién tecnoldgica llevada a cabo por la
mayoria de sus competidores: esta decisién perjudicé a la compafifa, haciéndose evidente en el
caso concreto de los neumiticos con suela antideslizante y tacos de metal frente a los construidos
enteramente de goma. A finales de 1915, cuando la Michelin Tire Company reacciond y decidié
sumarse a la tendencia de la industria, acumulaba una obsolescencia tecnolégica —y un desfase en
su posicionamiento comercial— de cerca de ocho afios con respecto a sus competidores estadouni-
denses, un lastre dificil de soportar. A partir de 1915 y en los siguientes afios de actividad, hasta
1930, los productos ofrecidos por la Michelin Tire Company no presentaron ninguna novedad
tecnoldgica destacable ni significativa comparada con las de sus rivales que les volviera a situar
como un referente para la industria del neumatico.

e Los primeros afios de actividad de la Michelin Tire Company evidenciaron los errores de cdlcu-
lo en las previsiones sobre la evolucién y la enorme capacidad productiva y comercial de la indus-
tria estadounidense del neumdtico. Entre 1907-1908, Michelin partfa de una posicién de privile-
gio en el ranking de las compafifas estadounidenses del sector, pero fue descendiendo puestos en la
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lista a medida que determinados rivales crecian de manera acelerada y copaban los primeros pues-
tos. Michelin se vio tempranamente desplazada a la franja de compafifas medianas en cuanto a su
capacidad productiva. Durante los dltimos afios de su actividad, la filial americana vio limitado el
aporte financiero de la casa madre francesa, situacién que le impidié mantener el pulso por el
control estratégico de los distribuidores y las cadenas de tiendas minoristas, una pugna que desem-
bocé en una guerra de precios sin precedentes en el sector. Tal como he comprobado en la inves-
tigacion, eso llevé al fracaso empresarial y a la decisién de cesar definitivamente la actividad.

2. Conclusiones sobre la especializacion productiva y la fidelizacién

Mientras que la casa madre francesa ofrecia neumdticos para una gran variedad de vehiculos como
carretillas y carritos, cochecitos de bebés, carrozas de caballos, bicicletas y motocicletas, automéviles,
camionetas, camiones y autobuses en los mercados europeos, la Michelin Tire Company de Milltown
se limitaba a fabricar neumdticos de automdvil para surtir al mercado estadounidense. Las compafifas
que encabezaban el ranking de la industria estadounidense del sector, como US Rubber, Goodyear,
BFGoodrich, Fireston o Fisk, ofrecfan en su catdlogo neumaticos para bicicleta, motocicleta y automo-
vil, ademds de bandas macizas y neumdticas para vehiculos de transporte de pasajeros y mercancias
como camiones y autobuses. Ademds, una parte significativa de las compafifas de un nivel intermedio,
como por ejemplo Miller, India, Lee, Federal, Diamond, Kelly-Springfield, Hood, Gillette o Pennsyl-
vania —rivales directos de Michelin—, ofrecian neumdticos para automévil y para otros vehiculos como

motocicletas y camiones.

Por supuesto, esta variedad de neumdticos estaba respaldada por todo tipo de material promocional y
campafias publicitarias en prensa. En este sentido, por ejemplo, entre 1917 y 1920 podiamos encontrar
anuncios ilustrados de los neumaticos para bicicletas de las marcas Firestone, US Rubber, Goodyear,
BFGoodrich, Fisk, Pennsylvania, Continental-Vitalic, Federal o Kokomo en cabeceras dirigidas a un
publico juvenil como Boy’s Life, The Youth’s Companion, St. Nicholas o American Boy.

De esta manera, una persona que hubiera nacido en 1907 —afio de la creacién de la Michelin Tire Co.—
y que tuviera veintitrés afios en 1930 —afio del cese de las actividades de la filial americana—, podria
haberse paseado en un cochecito de bebés y haber jugado con triciclos, patines y carritos, en su infan-
cia; haber montado en bicicleta, durante su juventud; y haber conducido una motocicleta y un auto-
mévil y manejado camiones en su actividad privada y profesional, durante su etapa adulta. Podria,
ademads, haber utilizado los abrigos impermeables y el calzado —zapatos, botas y botines y zapatillas
deportivas—, amén de otros productos, fabricados por compafifas del sector industrial del caucho con
produccién diversificada como US Rubber, BFGoodrich, Firestone, Hood o Converse, todas ellas tam-

bién importantes fabricantes de neumaticos.

Esa persona habrfa crecido amparada bajo el paraguas de una tnica marca que respondiera a todos sus
requerimientos respecto a la necesidad de neumaticos y su reposicién. Esta cobertura plena habria ali-
mentado el potencial de adscripcion y lealtad del usuario/cliente hacia aquellas marcas que le ofrecian
soluciones integrales y satisfactorias, ya fuera un individuo, una familia —incluyendo a sus miembros
mds jévenes, futuros consumidores—, un negocio o una institucién. Por el contrario, el calado de la
marca Michelin en las diferentes generaciones de usuarios estadounidenses quedé restringido por la
propia especifidad productiva de la Michelin Tire Co. de Milltown, rehuyendo asi la posibilidad de
construir y consolidar una fidelizacién del consumidor con la marca.
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3. Conclusiones sobre la orientacién publicitaria

La politica comercial de Michelin en el mercado estadounidense siguié una directriz bésica: la capta-
cién de negocios independientes. Se trataba de nutrir la red de distribucién y venta minorista con la
finalidad de cubrir de manera adecuada distintas zonas del pafs. Michelin buscaba posicionarse sélida-
mente en el mercado del neumatico de reposicién (RE), visto que no fructificaban las tempranas
expectativas de convertirse en proveedor de neumdticos de equipamiento original de fabrica (OE) de
la industria americana del automévil.

Las campafias publicitarias de Michelin respondian a esta necesidad, dirigiéndose m4s al propietario de
estos establecimientos —distribuidores, tiendas de recambios de automévil, talleres de reparacién y
garajes— que al cliente o usuario final. Una gran parte de los anuncios, por consiguiente, esgrimia argu-
mentos técnicos y pedagdgicos sobre los productos y su tecnologia y sobre la oportunidad de negocio
que significaba el comercializarlos. Los contenidos y la manera de ilustrarlos recurrian a razonamientos
sobre eficacia y rentabilidad del producto, sobre el respaldo de una marca histérica con asentamientos
internacionales y sobre las prestaciones de los neumaticos y sus logros en carreras —un argumento uti-
lizado sélo hasta 1912—, acompafidndolos de cifras y listados, de demostraciones y encuestas, de grificos
descriptivos sobre la estructura y cualidades de las cubiertas y cdmaras neumaticas.

Todo ese conjunto de planteamientos “cientificos” sobre cifras y hechos formaba parte de los argumen-
tos de venta, pero los libros y manuales americanos sobre publicidad de la época ya insistian sobre la
necesidad de plantear los temas, en la medida de lo posible, apelando al “human interest”. Los anuncios
que recurrian a temas de interés humano ayudaban, en el caso de los neumdticos, a hacer mds cercano
un producto tecnoldgico e industrial que no diferfa, en lo bésico, del fabricado por las compafifas riva-
les. Existia el convencimiento de que la singularidad en el planteamiento y en el estilo grafico emplea-
do en las ilustraciones, en la descripcién de situaciones y personajes retratando las necesidades huma-
nas y sus deseos —entre el reflejo de lo cotidiano y practico y la ensofiacién de lo aspiracional—, podia
atraer la atencion del lector y crear un instante de vinculo emocional a explotar publicitariamente.

Junto a anuncios de carécter técnico y pedagdgico, la gran mayorfa de las compafifas estadounidenses
de la industria del neumatico utilizaron de manera amplia y sistemdtica este “interés humano” en
muchas de sus campanias dirigidas directamente al ptdblico en general. Sin embargo, la filial americana
de Michelin opt6 por dirigirse casi en exclusiva a los propietarios de negocios, no al consumidor final.

Durante la presente investigacién, la comparaciéon entre la publicidad desarrollada por las distintas
compaiiias estadounidenses del sector industrial del neumatico me ha indicado la utilizacién constante
de ciertos recursos y tematicas. En la mayor parte de los anuncios de prensa de la Michelin Tire Com-
pany y en el material promocional desplegado entre 1907 y 1930 destaca la ausencia de estas teméticas
que a continuacién se detallan.

¢ El American way of life.
Dentro del imaginario publicitario estadounidense, abunda la representacion de escenas de rela-
cién familiar y social. El neumatico —como componente indispensable del automévil— estd presen-
te en los desplazamientos sobre ruedas de parejas, familias y grupos de amigos. Estos anuncios
recrean tanto la vida cotidiana como las ocasiones excepcionales en las que se acude a encuentros
sociales —practicando deportes como el golf en clubes selectos, participando en fiestas y actividades
de ocio— o se organizan excursiones para disfrutar del paisaje de los parques naturales y de las ins-
talaciones turisticas en la costa y en las playas. Estas acciones, retratadas en las ilustraciones de
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estos anuncios, se desarrollaban en escenarios de ficcion idealizada, aspiracional, presentando un
mundo de realizacién personal, familiar y social. La publicidad de la filial americana de Michelin
no recurrié a escenas de este tipo.

¢ La figura femenina.
Con el debut del siglo XX y durante sus tres primeras décadas, el uso de la imagen femenina en la
publicidad de neumdticos —vinculada a la del automévil—, oscilé entre dos polos: por un lado,
como elemento de reclamo para un publico eminentemente masculino, comprador y usuario habi-
tual del automévil y a cargo de su mantenimiento, y, por el otro, como modelo de representacién
de un nuevo grupo de consumidor: la mujer moderna conductora.

En este sentido, vale la pena poner de relieve que, tanto en la publicidad francesa y europea de
Michelin como en la de otras compafifas del neumdtico, la aparicién de una mujer al volante de
un automévil remitia mds a un hecho anecdético, visto como una anomalia ligada a lo “chocante”
en el cambio de los roles de género convencionalmente asignados, que a la plasmacién de la nor-
malizacién de una realidad creciente. En la publicidad francesa de Michelin sorprende la escasa
presencia femenina, ain més limitada en el caso de los papeles protagonistas. El creador de Biben-
dum, el dibujante Marius Rossillon “O’Galop”, la utiliz6 como pareja del personaje neumatico,
reflejando una temdtica que copaba las portadas y las vifietas de las revistas satiricas francesas de
la Belle Epoque: el burgués adinerado y maduro acompafiado de una joven y bella cocotte, algo
éticamente muy discutible en dmbitos puritanos como podria ser el contexto estadounidense de la
época. Una de las imdgenes mas representativas de la temprana publicidad de Michelin era la que
ilustraba las conquistas de Bibendum en las competiciones de carreras automovilisticas: el perso-
naje neumdtico aparecia tocando el violin y acompafiado de un grupo de mujeres que representa-
ban cada una al trofeo, a la copa “conquistada”, que bailaban al comp4s de su musica. En otros
anuncios franceses de Michelin se utilizaba la imagen de la mujer y de personajes infantiles —pre-
ferentemente femeninos—, enfrentados a un reventén o a un cambio de neumdtico, para “demos-
trar” la “facilidad” con la que se podian realizar esas reparaciones mecdnicas. Si un nifio o una
mujer podfan abordar esas tareas... jcudn sencillo no serfa para un hombre!

En los Estados Unidos, los anuncios de automéviles y neumaticos de esa misma época también
utilizaban la figura femenina como reclamo. Pero, a diferencia de Europa, la consideracién de la
mujer como un nuevo tipo de consumidor pronto se convirtié en una realidad reflejada amplia-
mente y con conviccion en los medios publicitarios. La mujer conductora, representada tanto en
escenas cotidianas como en otras idealizadas, protagonizé, ya desde principios de siglo y con per-
sistente continuidad, numerosas campafias en la publicidad de la mayor parte de las empresas
estadounidenses del sector del neumadtico. En cambio, en las campafias de la Michelin Tire Com-
pany de Milltown, la mujer es un personaje ignorado, pricticamente inexistente. La podemos
encontrar en contados anuncios, cambiando un neumdtico como demostracién de la sencillez y
eficacia de una solucién tecnoldgica, o actuando como comparsa en las vifietas humoristicas de las
campafias de 1926-1927 ilustradas por Gluyas Williams pero, en ningtn caso, se la consideraba
como parte del publico objetivo al que dirigir el mensaje publicitario.

* Los pequenos (futuros) consumidores.
Gran parte de las compafifas norteamericanas del sector del neumdtico prestaba una atencién
especial a nifios y jévenes como hijos de sus clientes y como futuros usuarios/consumidores de sus
productos. Las gorras, banderines, cuentos, insignias y todo tipo de obsequios infantiles contri-
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bufan a “familiarizar” la marca. En Francia, Michelin ofrecia diferentes gadgets: mufiecos, recorta-
bles, marionetas, balones inflables, juegos y cuentos utilizando a Bibendum como reclamo para los
nifios, un personaje con el que pronto se relacionaban. Ademds, Michelin insertaba regularmente
anuncios ilustrados en revistas juveniles francesas como Saint Nicolas —tal como reza el subtitulo,
“Journal illustré pour gargons et filles”— o en cabeceras familiares como la revista Je Sais Tout, la
mayoria de ellos protagonizados por la mascota corporativa.

En los Estados Unidos, Michelin orienté su publicidad Gnicamente a un publico adulto y profesio-
nal. Sus anuncios se insertaron en revistas generalistas y en revistas técnicas especializadas en el
sector del automovil y apenas se crearon elementos promocionales —si exceptuamos, quizds, los
desfiles de carrozas publicitarias en actos festivos— ni de merchandising que pudieran contentar a los
mds pequefios de la familia. El contacto consistente del consumidor estadounidense con la marca
Michelin se produjo inicamente en su etapa adulta.

respaldo de personajes famosos.

Otra forma de de tejer complicidades en un entorno cultural comdn entre el anunciante y el
publico/lector /usuario/consumidor era la utilizacion publicitaria de celebridades y personalidades
reconocidas de las artes escénicas, del mundo de la cultura, del deporte de élite y de otros 4mbitos
socialmente relevantes. En los capitulos del presente estudio dedicados a The Fisk Rubber Co.
(capitulo 23, pags. 1942-1944) y The Miller Rubber Co. (capitulo 29, pags. 2358-2362), y se
muestra como dos compafifas rivales directas de Michelin —ambas con mascotas corporativas en
activo en esa época— recurrieron al uso de celebridades. En sendas campafias de prensa, desarro-
lladas entre 1928 y 1929, presentaron a famosos cantantes y showmen, actores, actrices y bailarinas
de los escenarios y de las pantallas cinematogréficas, a jugadores de béisbol, o a figuras como la del
famoso ilustrador James Montgomery Flagg —utilizado como endorser por Miller—, todos ellos foto-
grafiados junto a su coche y recomendando los neumdticos de la firma correspondiente.

La filial americana de Michelin utilizé este recurso, entre 1908 y 1912, en ciertos anuncios testi-
moniales con declaraciones de sus pilotos de catreras patrocinados, vencedores en pruebas auto-
movilisticas sobre sus bandas neumaticas. A partir de 1912, una vez se retiré de la competicién,
Michelin delegé toda su representatividad en el personaje portavoz Bibendum.

¢ Las referencias culturales a hechos histéricos.

Como se ha puesto de manifiesto en la investigacién, especialmente en el capitulo 31: “Savage,
Standard Four y Mohawk: los neumdticos del legendario Far West”, dedicado a la relacién entre
la publicidad de la industria norteamericana del neumatico y la conquista del Lejano Oeste, los
pasajes fundacionales de la historia de los Estados Unidos y sus protagonistas fueron conveniente-
mente explotados con fines comerciales. La construccién del pais y el relato mitificado del encaje
entre los colonos y los nativos originales aporté un poso de cultura popular fértil sobre el que
construir discursos publicitarios. Los tipos y estereotipos asignados, propios de la época, y la idea-
lizacién de un pasado en el que se conjugd la llegada del progreso con la conquista de la naturale-
za —en la que el conductor y su automévil sustitufan al jinete y su montura—, fueron graficamente
plasmados en numerosas campafias de distintas compafifas. Las referencias a los nativos originales
se convirtieron, incluso, en el argumentario fundacional de algunas de ellas, como fueron los casos
de los fabricantes de neumdticos Savage, Standard Four o Mohawk, cuyos anuncios contaron con
la presencia constante de sus respectivas mascotas “indigenas”. La filial americana de Michelin no
utilizé referencias culturales basadas en pasajes remarcables de la historia de los Estados Unidos.
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¢ La exaltacion patridtica.

Tal como se ha expuesto en el capitulo 12: “Michelin, la Gran Guerra y las compafifas del neu-
matico”, dedicado a la Primera Guerra Mundial y al papel de la industria del neumatico, la publi-
cidad comercial adquirié un tono marcadamente propagandistico en el contexto bélico. Las
empresas se volcaron en significarse patridticamente en sus respectivos bandos. La mayor parte de
las compafifas del sector —tuvieran o no contratos con los gobiernos para suministrar bandas maci-
zas y neumiticas a las divisiones motorizadas de los distintos ejércitos— insertaron en periédicos y
revistas anuncios con imdgenes de batallas y soldados ligadas a sus productos.

En Europa, Michelin utiliz6 a Bibendum como un soldado aliado mas, retratdndolo —en la publi-
cidad francesa, britdnica e italiana— en distintos escenarios bélicos. En ocasiones, la mascota de
Michelin actuaba como embajador y representante no solo de la compafifa, también del pueblo y
del ejército francés. La mascota asumi6 el rol de representacién patridtica que encarnaban otros
personajes de la cultura popular. Bibendum aparecia, de este modo, retratado junto a figuras emble-
maéticas como las britanicas de John Bull y Britannia. El tradicional sentimiento antigermano que
ya escenificé Michelin a través de los anuncios y carteles creados por el genio de O’Galop —para
descalificar a su gran rival europea, la alemana Continental- tuvo un contexto abonado sobre el
que crecer y desarrollarse.

La filial estadounidense de Michelin contribuy6 al esfuerzo de guerra aliado. Parte del personal
francés y americano de la empresa se desplazé al frente europeo mientras se realizaron distintas
campafias de compra de los bonos de guerra emitidos por el Gobierno estadounidense. Sin embar-
g0, los anuncios en prensa de la filial de Michelin no hicieron mencién o referencia a la situacién
ni exhibieron, mds que en escasos casos puntuales, imdgenes de exaltacién patridtica. La actitud
publicitaria de la Michelin Tire Company americana contrasté con la publicidad de la casa-madre
francesa en otros mercados y con la exhibida por todos sus rivales estadounidenses.

e La publicidad comparativa.

En el presente trabajo he expuesto y analizado la importancia de la publicidad comparativa como
directriz bésica aplicada en las campafias europeas de Michelin desde 1898 hasta inicios de la
Primera Guerra Mundial. La rivalidad con la britdnica Dunlop y la germana Continental se tra-
dujo en agresivos anuncios descalificatorios que, incluso, llegaron a los tribunales de justicia.
Detr4s de estas acciones se parapetaban los intereses comerciales desatados por la expansién inter-
nacional iniciada por Michelin y por similares politicas de asentamiento productivo y comercial
desarrolladas por Dunlop y Continental en territorio francés.

El enfrentamiento comercial se recrudecié al mezclarse con temas propagandisticos y de adscrip-
cién patriética en las cercanias del comienzo de la Primera Guerra Mundial. Se produjeron situa-
ciones chocantes, como el conflicto de intereses comerciales entre Michelin y Dunlop, rivales
comerciales pertenecientes al mismo bando aliado, y otras previsibles como el despliegue del sen-
timiento antialemdn focalizado en la empresa Continental.

Michelin sacé rédito en el mercado francés y britdnico de los anuncios comparativos, una estrate-
gia que utilizé, también, para defender sus neumdticos antideslizantes con suela de tacos metélicos
frente a la imparable adopcién de la tecnologia de los neumaticos antideslizantes con suela de
tacos enteramente de goma. Asf se ha mostrado en el capitulo 11: “Las batallas tecnolégicas y
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comerciales (1910-1915)” en el cual, ademas, se recoge el intento de Michelin por trasladar su
politica de publicidad comparativa al mercado estadounidense a través de los anuncios y el mate-
rial promocional editado por la filial americana.

En un mercado en el que la filial americana de Michelin no ostentaba el liderazgo y en el que la
practica totalidad de competidores opté por implementar una nueva tecnologia, las campafias de
Michelin contra las suelas antideslizantes de goma generaron, cuanto menos, indiferencia. Ade-
mas, la descalificacién de los rivales para ensalzar el propio producto era, en los usos publicitarios
estadounidenses, una practica considerada como ineficaz. La Michelin Tire Co. de Milltown uti-
liz6 la publicidad comparativa para defender sus productos en el mercado estadounidense pero,
ante la indiferencia de los aludidos, no llegé a desarrollarla como hizo en los mercados europeos,
donde se convirtié en un eje bésico de su politica.

e Las revistas corporativas.

Gran parte de las compafifas estadounidenses del sector del neumatico posefan sus propias publi-
caciones corporativas o house organ, tal como se detalla en el capitulo 19: “Medios, soportes y
gasto publicitario”. Las habfa con un cardcter marcadamente promocional, dirigidas al consumidor
en general y a sus clientes. Otras estaban claramente dirigidas a su plantilla productiva y comer-
cial, concebidas para generar cohesién y espiritu corporativo, con noticias y articulos sobre los
empleados, sus familias, las gestas de los equipos deportivos formados por los trabajadores, las
actividades de ocio y ciertos mensajes con directrices emitidas desde la direccién de la empresa.
Ambos tipos de publicaciones eran un instrumento eficaz para proyectar, de manera controlada,
una imagen sélida de la empresa y de sus productos, y de compartirlo con el entorno.

La filial italiana de Michelin edit6, desde 1908 y en diferentes etapas hasta mas alla de los afios
cuarenta, una revista corporativa propia, ilustrada con numerosas imagenes y en las que Bibendum
era protagonista. La casa madre francesa edit6 también, en 1910, un primer modelo de revista
corporativa al que siguieron otros distintos en la siguiente década.

La Michelin Tire Company of Milltown no edit, en sus veintitrés afios de actividad en territorio
estadounidense, ninguna revista corporativa propia con entidad —en los afios veinte existié un
sencillo boletin destinado a dar indicaciones técnicas a la red comercial de establecimientos— que
colaborase ni en la cohesién empresarial interna, ni en la proyeccién exterior de la empresa, de la
marca o de sus productos.

4. Conclusiones sobre las directrices de la politica publicitaria

Las decisiones clave sobre la orientacién publicitaria, la eleccién de argumentos y temas y el uso de la
mascota Bibendum, asi como de la linea grafica adecuada para la publicidad de los productos de la
Michelin Tire Company de Milltown, no parecen estar recogidas —o al menos, tras las investigaciones
llevadas a cabo buscéndolas, en las fuentes disponibles no se tiene constancia de ello— en ningin
memorandum o informe de la época o en estudios posteriores.

Es cierto que cada parte tuvo su cuota de protagonismo y responsabilidad. Por un lado, la responsabili-
dad de los publicitarios en la configuracién estratégica de las caracteristicas bésicas de la publicidad
destinada al mercado estadounidense: el Departamento de Publicidad de Michelin, desde las oficinas
de Milltown y a través del directivo a cargo de esa drea, transmitia a la agencia externa las necesidades
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de comunicacién corporativa y publicitaria de sus productos; por su parte, la agencia publicitaria Wales
—encargada esos afios de la cuenta de Michelin—, es de suponer que tradujo las demandas de su cliente
y le asesor6 en las acciones y campafias que debian emprenderse en aras de la méaxima eficacia publici-
taria. Por otro lado, la responsabilidad y la labor desempefiada por Arthur Norman Edrop como direc-
tor de arte, disefiador e ilustrador de gran parte de las campafias durante una década, entre 1916 y 1926,
aplicando un criterio grafico persistente y homogéneo, estuvo avalada por la agencia Wales y el Depar-

tamento de Publicidad de Michelin.

Jules Hauvette-Michelin, vicepresidente y a cargo de la empresa, fue el representante familiar en el que
los hermanos André y Edouard Michelin habfan depositado su confianza y el valedor del ideario de la
cultura corporativa que emanaba de la casa madre francesa; el directivo acudia periédicamente a Fran-
cia para reunirse con ellos y dar cuenta de la aplicacién de las directrices y de los resultados obtenidos.
Los hermanos Michelin llevaron con mano firme y un control preciso las decisiones estratégicas con-
cernientes a la politica y a las acciones a seguir en todas las filiales extranjeras. Las decisiones tomadas
respecto a la politica publicitaria particular de la Michelin Tire Company americana estuvieron, pues,
marcadas, controladas y avaladas por la direccién de la casa madre francesa. Tal como he expresado
anteriormente, esta fiscalizacién de las actividades de la filial de Michelin por parte de la direccion
francesa, a mi entender, lastr6 la capacidad de respuesta y el dinamismo que precisaba una empresa que
quisiera participar como protagonista en el competitivo mercado estadounidense.

5. Conclusiones sobre el uso de mascotas en las compaiias del neumatico

A medida que se creaban compafifas que apostaban por el neumatico o se ampliaban las miras de los
fabricantes tradicionales del sector del caucho para abarcar la produccién del nuevo articulo, surgia la
necesidad de promocionarlo adecuadamente. Varias de estas compafifas europeas y estadounidenses
optaron, como Michelin, por recurrir al uso de mascotas, ya fuera en campafias de una duracién restrin-
gida o adoptdndolas durante afios. Estas figuras poblaron no solo las revistas especializadas del sector
del automdévil, también las pdginas de la prensa generalista, los carteles y las vallas publicitarias de
exterior, los escaparates de los talleres y los mostradores de los establecimientos especializados.

En la publicidad de las empresas de la industria estadounidense del neumatico de las dos primeras déca-
das del siglo XX he localizado ejemplos significativos pertenecientes a la tipologia de mascotas propues-
ta en apartados anteriores de este capitulo, representativos de la aplicacién de distintos patrones cultu-
rales aplicados a las figuras publicitarias. Los casos singulares de las mascotas estadounidenses de las
compaiiias del sector industrial del neumdtico que se enumeran a continuacién han sido, en su mayo-
ria, tratados detenidamente en capitulos posteriores del presente estudio.

Entre las celebridades que actuaron de mascotas avaladoras de neumdticos —en general, limitdndose a
campafias temporales—, podemos nombrar al cémico y showman Will Rogers, retratado en forma de
caricatura ilustrada en una serie de postales editadas en 1929 por Goodyear, tal como se muestra en el
capitulo 31: “Los neumadticos del legendario Far West”. Si atendemos a los padres fundadores, podemos
encontrar el retrato ilustrado y también fotografico de Barney Oldfield, fundador y director de la Old-
field Tire Company de Cleveland, Ohio, en sus anuncios de los afios veinte, , tal como se muestra en
el capitulo 16: “Las carreras como promocién”. Conviene destacar que, en el caso del retrato de perso-
nas reales, el uso de la caricatura, la ilustracién realista o estilizada y la fotografia se utilizaron indistin-
tamente, aunque primara esta tltima —una tendencia que fue intensificindose con el paso de los afios—
por su aceptacién ligada a la verosimilitud de lo representado.
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En la categoria de modelos, estereotipos y personajes complacientes se adscribirian mascotas como la
atractiva Lotta Miles, la chica de Kelly-Springfield Tire Company, tal como se muestra en el capitulo
27: “Kelly-Springfield y Miss Carlotta” y el nifio enpijamado de The Fisk Rubber Co. de Chicopee
Falls, Massachusetts, tal como se muestra en el capitulo 23: “Fisk Tires y el nifio somnoliento”. En
cuanto a razas, tal como se muestra en el capitulo 31: “Los neumadticos del legendario Far West”, los
nativos originales americanos fueron utilizados por varias compatfifas como la californiana The Savage
Tire Company de San Diego, con su joven jefe indio Little Heap; los indios de las tribus sauk y fox y
el jefe Keokuk de Standard Four Tire Co. de Keokuk, lowa; o el Honest Injun de Mohawk Rubber Co.

de Akron, Ohio, especialmente activo en sus apariciones en la revista corporativa de la empresa.

Entre los personajes prescriptores, destacarian el Hombre Rojo de Servicio de Hood Rubber Co., tal
como se muestra en el capitulo 25: “Hood Rubber y el hombre de rojo”; el experto operario de The
Miller Rubber Co. de Akron, Ohio, tal como se muestra en el capitulo 29: “Miller Rubber y el operario
modélico”; y el anciano sabio Old Man Mileage de Republic Rubber Co. de Youngstown, Ohio, tal
como se muestra en el capitulo 30: “Republic Tires, la voz de la experiencia”.

En lo que respecta al bestiario simbélico, sobresalen el oso polar de Gillette Rubber Co. de Eau Claire,
Wisconsin, tal como se muestra en el capitulo 24: “Gillette Tires y el gran oso polar”; el rinoceronte
asidtico de la Cupples Company de St. Louis, tal como se muestra en el capitulo 22: “Cupples Tires, el

poder del rinoceronte”; o el buho de Minerva de The India Tire & Rubber Co. de Akron, Ohio, tal

como se muestra en el capitulo 26: “India Tire & Rubber, la mirada sabia del biho”.

Entre las personificaciones simbélicas, podemos enumerar a mascotas que también merecerfan sus
propios capitulos —no desarrollados en la presente investigacién— como los simbolos corporativos con-
vertidos en mascota del coloso Ajax de Ajax Rubber Company de New York; el infatigable corredor
griego de The Marathon Tire & Rubber Co. de Cuyahoga Falls, Ohio; o el Colosus of Roads de la
Firestone Tire & Rubber Co. de Akron, utilizado como mascota entre 1914-1917. También incluirfa
el pie alado de Mercurio, convertido en simbolo de Goodyear en un proceso metonimico que elimina
la figura de la mascota, aunque el personaje mitologico completo fue utilizado en los afios veinte en
varios anuncios de la marca de neumdticos.

En lo que se refiere a personificacién de producto, destacarfa la seccién de un neumdtico con rostro
sonriente de Lee Tire & Rubber Co. de Conshocken, Pennsylvania, tal como se muestra en el capitu-
lo 28: “Lee Tires: el neumatico feliz”. Para finalizar, dentro de los personajes de otras ficciones, podria-
mos nombrar al héroe colonial estadounidense Paul Revere, mascota de la Revere Rubber Co. de New
York —no desarrollado en la presente investigacién. Contra todos ellos y muchos mds tuvo que batallar
publicitariamente Bibendum.

6. Conclusiones sobre las mascotas aplicadas a Bibendum

En el capitulo inicial de esta investigacion, “La gestacion de las mascotas corporativas y publicitarias”,
se ha analizado la configuracién, clasificacion, funcién y usos de estos elementos de identidad corpora-
tiva y publicitaria. Se ha definido, pues, el contexto grifico y funcional —enunciativo y discursivo— de
este recurso publicitario. Como punto de partida, existia el conocimiento intuitivo que la mascota
neumdtica de Michelin es ejemplar en muchos aspectos, dando una respuesta muy eficaz a los requisitos
demandados a estas figuras corporativas y publicitarias. Veamos a continuacién las conclusiones a las
que se ha llegado al considerar la eficacia comunicativa de una mascota singular.
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e La hibridacién tipolégica.
Bibendum cumple con la mayor parte de las cualidades asignadas a los distintos tipos de mascotas
incluidos en la clasificacién propuesta en el capitulo. Esta hibridacién tipoldgica singular del per-
sonaje embajador de Michelin es el resultado de la suma positiva de distintos pardmetros propios
de cada caso, que ayudan a perfilar y entender la figura de esta mascota en tres niveles esenciales:
su rol social, su apariencia y su actividad como portavoz de la marca.

Por una parte, Bibendum es el retrato del padre fundador o, al menos, del hijo del padre fundador,
como el propio André Michelin se encargaba de recordar constantemente en sus escritos y entre-
vistas. Ademds, como se ha puesto de manifiesto en el capitulo 2: “Nacimiento y bautismo de
Bibendum”, en ciertos anuncios franceses protagonizados por la mascota y en los que se la dotaba
de voz propia, esta se referia a “mon pere” al hablar de André Michelin. Por otra parte, desde el
inicio de la saga Michelin al frente de la empresa de neumaticos, Bibendum ha sido considerado
siempre, por parte de los fundadores y sus descendientes, como un miembro mas de la familia, un
activo patrimonial cuidado con mimo y ligado indisolublemente a la fortuna del negocio.

En cuanto a modelos, estereotipos y personajes complacientes, Bibendum acapara varios de los
pardmetros analizados en este tipo de figuras. En primer lugar, responde a estereotipos de condi-
cién social, raza y género. El Bibendum primigenio, anterior a la Primera Guerra Mundial, es el
retrato del burgués adinerado —bebe champén, exclama locuciones latinas y lleva quevedos, boti-
nes con polainas y cubremangas—; también es audaz, capaz de costearse un automévil y sus neuma-
ticos, de comer copiosamente y mostrar un aspecto saludable e “inflado”. Es un personaje mascu-
lino y de piel blanca, como se evidencia en los numerosos anuncios en que es protagonista abso-
luto frente a otros comparsas. El humor ingenioso en los anuncios es la bisagra que permite mostrar
todos estos atributos de manera simpética y, por lo tanto, digerible para el gran publico. Este
recurso es uno de los ejes basicos en la actuacién del personaje en sus primeros afios.

Por lo que respecta al tipo de personajes prescriptores, el propio Bibendum se postula como tal
en sus apariciones, pontificando y aconsejando al conductor, primero, desde su atalaya, exhibien-
do una posicién de superioridad; m4s tarde, buscando la complicidad y el reconocimiento por
parte del piblico consumidor. De hecho, es evidente que la mascota, cuando se expresa en los
anuncios, sabe de lo que habla, es un entendido en neumaticos y el éxito de la marca en las com-
peticiones ciclistas y automovilisticas asi lo avalaba.

Si atendemos al procedimiento enunciativo de las personificaciones de producto, es evidente que
la mascota de Michelin responde perfectamente: estd formada por la superposicién de neumdticos
de diferentes tamafios y didmetros —una referencia a los distintos modelos que fabricaba Miche-
lin—, formando una figura antropomorfa porque respeta sus elementos bdsicos: una cabeza con
rostro y facciones, un tronco y miembros superiores e inferiores. No se trata de un neumatico con
patas, se trata de un ser neumdtico en toda su concepcién. El color blanco de la mascota también
responde al color que presentaban los primeros neumdticos antes del descubrimiento y aplicacion
del negro de carbén. En un detalle perceptible en los primeros carteles y en algunas ilustraciones,
Bibendum es un ser hueco, con una epidermis de goma que le protege pero con un vacio interior,
retratando asf las caracteristicas inherentes a la tecnologia del neumdtico.

Por tltimo, en cuanto a la operacién retérica de las personificaciones simbélicas, Bibendum
encarné los conceptos de tecnologia y progreso propios del cambio de siglo, momento histérico en
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el que se dio el paso de la revolucién industrial y la maquina de vapor a una segunda revolucién
capitaneada por el desarrollo de la energia eléctrica y el motor de combustién que desembocé en
el pleno desarrollo del automévil y sus componentes, como las baterfas y las bandas neumaticas.
Bibendum era un ser singular, fruto del cambio de siglo, mitad hombre mitad maquina, dando una
dimensién humana, moderna y popular a antiguas referencias a seres mitoldgicos y deidades. Igual
que la figura hibrida del centauro —el tronco superior de un hombre injertado en el cuerpo de un
caballo—, la figura de Bibendum se utilizé6 en numerosos anuncios y carteles para expresar metafé-
ricamente la imagen moderna del conductor al volante de su vehiculo, en una era de progreso y
cambio tecnolégico. Ademds, tal como se muestra en los numerosos ejemplos aportados y analiza-
dos en este capitulo y en otros —como el capitulo 12, dedicado al papel de las compafifas del sector
del neumitico en la Primera Guerra Mundial-, Bibendum asumié, también, el papel de figura
simbélica nacional de Francia, postuldndose como un personaje de representacién patridtica a la
altura de los estadounidenses Uncle Sam y Columbia o los britdnicos John Bull y Britannia.

* La construccién metaférica.

Si analizamos los procesos de construccién de metéforas visuales tal como se resumen en el capi-
tulo inicial dedicado a las mascotas, vemos que Bibendum, una vez mads, es el resultado de la
combinacién de distintas operaciones retdricas. En primer lugar, mediante el antropomorfismo,
adquiere caracterfsticas inherentes al ser humano, tanto en su configuracién fisica como en las
propiedades y formas de comportamiento y expresién que muestra. En segundo lugar, es una figu-
ra fruto del teramorfismo, al encarnar a una criatura imaginaria y sobrenatural, un ser aéreo al que
se le insufla vida. Por dltimo, presenta una especificidad adquirida en un proceso que combina los
anteriores con el mecanomorfismo, en el que a un ser vivo —en este caso “animado”- se le atribu-
yen caracteristicas propias de las maquinas y de sus componentes mecdnicos, como es el caso del
automévil y las bandas neumaticas.; ésta es una figura muy propia de la modernidad industrial.

* Una actividad ininterrumpida: la longevidad y pervivencia como valor.

Gran parte de las mascotas creadas en el pasado lo hicieron para responder a ciertas necesidades
publicitarias concretas, utilizindose en campafias con una fecha de caducidad marcada de ante-
mano. El lanzamiento de un nuevo producto, las acciones programadas especificamente para un
segmento concreto de consumidores y otros requisitos promocionales se ayudaron de estas figuras
de una manera temporal y sin continuidad. Otras mascotas fueron utilizadas de manera sincopada,
pasando del letargo a la accién a lo largo de los afios y segin el criterio de sus propietarios.
El caso de Bibendum nos muestra un uso persistente de la mascota a lo largo del tiempo y en mer-
cados bien distintos. La pervivencia de una empresa no implica per se el mantenimiento inmuta-
ble de sus simbolos corporativos; en el caso de Michelin, la longevidad de su mascota es fruto de
la firme decisién de mantenerla ‘viva’ y activa desde que diera sus primeros pasos en 1898.

* Una apuesta estratégica.
A lo largo de este trabajo se han analizado dos casos de mascotas creadas para mercados especificos
para anunciar productos de importacién: el primero, el simio de “Monkey Brand” del producto
limpiador fabricado en Filadelfia y comercializado en Inglaterra, creado en 1890; el segundo, el
forzudo del extracto de carne “Armour” elaborado en Chicago con destino al mercado francés,
creado en 1894. Ninguna de estas mascotas, ambas anteriores al Bibendum de Michelin, fue uti-
lizada en su pafs de origen. Por contra, la politica publicitaria de Michelin et Cie fue, en la expan-
sién internacional iniciada en la primera década del siglo XX, la de trasplantar su mascota a
mercados extranjeros distintos, con ligeras variaciones en el aspecto grafico —marcado por el esti-
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lo propio de los respectivos ilustradores locales que lo animaron— y en la manera de comportarse.
Esta politica tenia el riesgo de dejar a Bibendum, en cada caso, en manos de un ilustrador concre-
to. En Francia asi ocurrié con “O’Galop” desde sus comienzos y hasta la Primera Guerra Mundial,
relevado por Edouard Louis Cousyn y Georges Hautot, entre otros; en Italia, el responsable mds
activo fue Carlo Biscaretti. En los Estados Unidos, las riendas del personaje fueron conducidas por
Arthur N. Edrop, que aplicé un estilo grafico impactante y singular pero, a mi entender —tal como
se analiza en el capitulo 21.1: “Arthur Norman Edrop (1884-1973)”—, poco adecuado para favo-
recer la comunicacién con el publico objetivo consumidor, basicamente formado por los duefios
de negocios independientes de distribucién y venta directa de neumdticos.

¢ Empatia y emocion.

Las figuras humanas y animales de la realidad y los seres humanizados de la ficcién forman parte
del paisaje cotidiano de nuestra cultura. Frente a simbolos fijos e inanimados, juegan con las reglas
que rigen el comportamiento de relacién social entre las personas y entre las personas y sus ani-
males domésticos —en gran medida, también con la fauna salvaje— marcadas por convenciones e
impregnadas de emociones. Es en base a estas relaciones humanas que se articulan las mascotas.
Ante un ser vivo o ‘animado’, asumimos una respuesta vital y una interaccién dindmica; ante una
entidad inanimada, nuestras acciones se desprenden de una actitud contemplativa y reflexiva. Un
logotipo nos propone un mondlogo, la actitud de una mascota nos predispone al didlogo.

El Bibendum de Michelin es una mascota especialmente activa que, en sus miltiples y distintas
apariciones, muestra, aconseja, interpela y dialoga con el consumidor; recoge opiniones de terceras
personas y se expresa con voz propia y en primera persona. Bibendum interactia con el medio, la
actualidad de cada momento y con todo tipo de ptblico en su bidimensionalidad gréfica, en forma
de personaje interpretado por un animador disfrazado en eventos, desde los anuncios de medios
como la televisién o acompafiando al camionero transportista como vigia y amuleto en sus despla-
zamientos por carretera.

Por otra parte, el humor es un factor omnipresente en las aventuras y propuestas publicitarias de
Bibendum ya desde sus inicios, un recurso publicitario muy francés, habitualmente utilizado por
los cartelistas, caricaturistas e ilustradores de la Belle Epoque para resolver sus encargos comercia-
les. Mediante la sonrisa y la complicidad se provoca un entorno y una actitud receptiva positiva y
empatica que favorece la atencién necesaria para que Michelin, a través de Bibendum y en un
proceso de ventriloquismo, pueda desarrollar su argumentacién publicitaria; en la retérica clésica,
este procedimiento responderia al recurso literario de la captatio benevolentiae, en el que el autor
de un discurso o exposicién —la figura de la mascota en este caso— busca la benevolencia, la sim-
patia y la predisposicién del auditorio.

7. Conclusiones sobre las construcciones grafico-conceptuales

A medida que, desde su bastién fundacional francés, la compafifa Michelin iba desarrollandose como
multinacional, la personalidad de Bibendum tendia a desdibujarse, perdiendo parte de la esencia que le
habfa caracterizado en sus origenes. De ser una empresa francesa con presencia comercial en diferentes
paises y mercados a través de agencias de representacién, Michelin pasé a la implantacién de empresas
filiales en el extranjero con centros de produccién propios: la fabrica italiana de Turin (1906), la esta-
dounidense de Milltown (1907) y la importante Michelin Tyre Company Ltd. britanica (1905) que,
en 1927, conté con fébrica propia en Stoke-on-Trent.
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Un personaje combativo que, desde una Sptica francesa, se significaba y posicionaba en distintos asun-
tos y temas delicados como la politica, la religién o los sentimientos patridticos, debia adaptar su dis-
curso —y rebajarlo, incluso, en aras de una mayor aceptacién— ante los nuevos retos que exigia una
incipiente imagen globalizada de la empresa. La Michelin Tire Co. apost6 por crear una comunicacién
publicitaria coherente, mantenida durante afios y especialmente reflejada en los anuncios de prensa, al
margen de las tendencias conceptuales y graficas plasmadas en las campafias de la mayorfa de sus riva-
les estadounidenses. Esa persistencia parece ser que no generé los frutos esperados, visto el fracaso
empresarial que desembocé en el cese de sus actividades productivas en territorio estadounidense.

¢ Un “hombre-neumaitico” anodino:
el combate entre identidades culturales en proceso de formacién.

La aventura americana fue emprendida con entusiasmo por la oportunidad de negocio que cons-
titufa para la empresa francesa Michelin. Poco tiempo después del inicio de las actividades, se hizo
evidente que la distancia entre ambos paises era mayor que la propiamente geografica. Estados
Unidos se mostré como un territorio comercial sumamente competido, dificil de controlar, cuyos
condicionantes y dinamismo se imponian sobre los deseos, las propuestas y las directrices marcadas
por la directiva de Michelin et Cie y expresadas localmente a través de la vicepresidencia de Jules
Hauvette-Michelin.

Por lo tanto, el uso de Bibendum por parte de la filial americana de Michelin quedé sujeto a unos
pardmetros de control distintos de los aplicados en Francia, Italia o0 Gran Bretafia por las respec-
tivas empresas subsidiarias. Como se ha analizado en el capitulo 20: “La publicidad en prensa de
la Michelin Tire Company”, el propio nombre de la mascota fue objeto de debate en el mercado
estadounidense. Fue prontamente obviado en sus apariciones publicitarias, por su significado liga-
do al acto de beber y enfrentado a las presiones sociales y politicas sobre la venta y consumo de
alcohol existentes desde principios de siglo y transformadas finalmente en las leyes prohibicionis-
tas vigentes en los afios veinte en los Estados Unidos, la controvertida y cinematografica “Ley
seca”. La representacién de la escena en la que la mascota Bibendum brinda con una copa de
champdn, habitual y positiva en los mercados europeos, fue aqui utilizada en cuentagotas.

También fracasaron los intentos de recurrir al Bibendum combativo y aleccionador utilizado en
Europa. Los agresivos anuncios de publicidad comparativa, con argumentaciones descalificatorias
hacia sus rivales, quedaron desactivados en el entorno publicitario estadounidense poco receptivo
a este tipo de estrategias. Queda claro que la actividad comunicativa en ese mercado precisaba de
un cambio de valores para poder comunicarse de manera eficaz con un ptblico consumidor nuevo
y diferente. Estos hechos y otros similares que se produjeron en la adaptacién del caracter de la
mascota al mercado estadounidense conllevaron una desactivacién de su personalidad original. Su
idiosincrasia quedé diluida, presentdndose de una manera insustancial que no contribuyé a su
reconstruccién mediante la reformulacién de una personalidad “americana” propia y definida.

Este Bibendum americano, anodino pero graficamente consistente, no fue fruto del azar. Las con-
clusiones en este apartado apuntarian a una decidida intencién por parte de sus “padres”, los
hermanos André y Edouard Michelin, de evitar la desnaturalizacién del Bibendum europeo origi-
nal importado, incidiendo en la conservacién de sus caracteristicas identitarias. La preservacion
de su simbolo corporativo original fue también el reflejo de la lucha por mantener la identidad de
Michelin en un entorno hostil en el que la compafifa perdia paulatinamente protagonismo y ten-

- 30—



CONJUNTO DE CONCLUSIONES Y PRINCIPALES APORTACIONES

dfa a desdibujarse y confundirse con la enorme masa formada por la gran cantidad de compafifas
medianas que poblaban el panorama de la industria estadounidense del neumdtico.

Tras el final de la Primera Guerra Mundial, se acentué el cambio de una tendencia anteriormente
en boga en el mercado estadounidense: lo “francés” ya no vendia por si solo. Por consiguiente,
antes que cambiar a la mascota, su personalidad y su nombre, se la reconfiguraria de manera que
limitase sus funciones a representar a la empresa y a presentar sus productos, reclamando la aten-
cion del publico desde los anuncios pero sin significarse ni implicarse en ningdn otro asunto o
cometido que no fuera el publicitario. Aunque los intereses comunicativos y comerciales de la
Michelin Tire Company de Milltown quizas hubieran precisado de este nuevo “Hombre neum4-
tico”, con personalidad y pasaporte estadounidense, esta opcién no fue tenida en cuenta.

¢ ;Un mundo [de ficcion] feliz?

Las campafias publicitarias en prensa de la Michelin Tire Co. de Milltown contrastan enorme-
mente con las tendencias publicitarias norteamericanas de esa época. En general, manteniéndose
la primacia de los textos argumentativos y de los lemas y esléganes muy por encima de la repre-
sentacion grafica, en los anuncios del panorama publicitario estadounidense se recurria a la cons-
truccién de mundos de ficcién idealizada y aspiracional. Se presentaban escenarios en los que el
producto anunciado —desde un coche o un neumatico a una pasta de dientes o unos cereales— se
integraba en reconstrucciones del ambito familiar y de una vida pdblica satisfactoria, de realiza-
cién social y de éxito. Para esas ficciones era preciso utilizar modelos humanos, como personajes
reales, y recurrir a paisajes y entornos referenciales fisicos reconocibles. Una familia desplazdndo-
se en automdvil sin sufrir percances en la carretera —como un reventén— era una imagen que
permitia resaltar la importancia de una buena marca de neumaticos en la consecucién exitosa de
objetivos. En los Estados Unidos, todas las firmas lideres -BFGoodrich, Firestone, Goodyear, US
Tires, Fisk—y la mayoria de las medianas y pequefias compafifas fabricantes de neumdticos basaron
gran parte de sus anuncios en este ideario. Michelin habfa optado por otro camino bien distinto
que se reveld poco fructifero.

e Un biotopo graficamente aislado

El Bibendum americano se desenvolvié en un ecosistema publicitario complejo y sumamente
competitivo. Michelin apost6é por marcar los limites de un espacio vital propio, un biotopo tnico,
aislado y controlado, desde el que expresarse publicitariamente a través de su mascota. Esto quedé
patente en la etapa comprendida entre los afios 1915 y 1926, cuando los anuncios de prensa apos-
taron de manera persistente por un disefio donde la ilustracién, el color, los usos tipograficos y la
omnipresente presencia de Bibendum construfan escenificaciones asépticas, desconectadas de
cualquier referencia a la realidad del entorno.

A través de la recopilacién de los anuncios en revistas y diarios estadounidenses de Michelin,
ordenados cronolégicamente, presentados y analizados en el capitulo 20: “La publicidad en pren-
sa de la Michelin Tire Co.”, puede observarse como, en contadas ocasiones, Bibendum aparecia
acompafiado de otros personajes. Sin embargo, en estas apariciones circunstanciales, sus compa-
fieros de reparto eran meros comparsas, mostrindose desdibujados o reducidos a una escala menor.
Los fondos y elementos escenogréficos de los anuncios, si es que existian, tendian a uniformizarse
0 minimizarse para resaltar dnicamente a la mascota y el producto. En ocasiones, el neumatico
adquirfa protagonismo, —especialmente en los anuncios que exponian argumentos técnicos sobre
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las propiedades de los materiales de las cubiertas y cdmaras neumdticas—, aunque iba indefectible-
mente acompafiado por un Bibendum representado en una escala comparativamente reducida,
reforzando una imagen de construccién grafica irreal.

El uso de la ilustracién, una ilustracién caricaturesca, es otro de los elementos graficos estructura-
les basicos en la construccién de ese mundo de ficcién. La mayor parte de los rivales de Michelin
en el mercado estadounidense recurrieron ya desde el principio del siglo XX, en un momento u
otro y en diferentes campafias, al uso de la fotograffa en sus anuncios. Los anuncios de prensa de
la filial americana de Michelin posteriores a 1912 y hasta 1930, fieles a su apuesta por la formali-
zacion gréfica, renunciaron a las representaciones fotograficas. Solo se utilizé la fotografia en deter-
minadas ocasiones durante una primera etapa —1907-1912— en la que las victorias en competicio-
nes automovilisticas eran la base de la publicidad del fabricante de neumaticos, mostrando escenas
de las carreras y retratando a los pilotos y sus automéviles.

De todo ello se desprende que, en las campafias de Michelin, no se planteen imégenes aspiracio-
nales o que apelen al interés humano. La eficacia de los anuncios insertados en prensa explotaban
la capacidad de Bibendum como mascota para actuar de reclamo e identificar el mensaje como
proveniente de Michelin, confiando en las presumibles dotes persuasivas de su figura. Los anuncios
proponian, en gran parte, a un Bibendum monologuista, confinado en una burbuja, aislado de la
complejidad de la realidad exterior y emitiendo dnicamente para los duefios de negocios de venta
de neumiticos. De esta manera, la filial estadounidense de Michelin se alej6é considerablemente
de las tendencias publicitarias reflejadas en los anuncios de sus rivales, en los que se establecfa un
didlogo entre las propuestas del anunciante, las apetencias aspiracionales y la respuesta a las nece-
sidades pricticas de la vida diaria del consumidor.

¢ Poesia y prosa en la comunicacién publicitaria

En el caso del Bibendum estadounidense, habria que esperar hasta 1916 para verlo utilizado en
todo su potencial como mascota, tras la incorporacién de Arthur Edrop como ilustrador y director
de arte de las campafias de Michelin. Edrop intervino desde ese momento, experimentando con
un incipiente Bibendum que recurria, como se habia hecho en Francia, a las bases de la cultura
popular —poemas con argumentos publicitarios, rimas y trabalenguas infantiles— para comunicarse
con el consumidor genérico. Pero pronto la iniciativa quedé desactivada, al tener que responder
a los requerimientos de una politica publicitaria basada en la comunicacién directa con los duefios
de los negocios relacionados con la comercializacién y venta de neumaticos. Se trataba de sedu-
cirlos para que se adhirieran a la red comercial de Michelin con argumentos como la calidad del
producto y su valor tecnoldgico y, por la seguridad de contar con el respaldo —también publicita-
rio— de una compafifa lider en Europa. No habia espacio para la poesia ante retos tan prosaicos.

Es logico pues que, vistos los requerimientos, la respuesta de la agencia publicitaria contratada por
Michelin, fuera desarrollar —a través de los disefios de anuncios propuestos por Arthur Edrop, el
director de arte— campafias que no “hablaran” al consumidor, sino directamente al profesional de
la venta de neumdticos. Esta es, probablemente, la pauta que generé toda una grafica que rehuyé
la representacién y construccién de escenarios complejos referenciales y de interés humano.
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* Responsabilidades en la direccién de arte y el disefio grafico:
descubriendo a los autores, disenadores e ilustradores de los anuncios

La necesidad de dirigirse al consumidor estadounidense de una manera especifica demandd, tras
una etapa basada en la utilizacién de clichés importados de la publicidad francesa e inglesa de
Michelin, la contratacion de profesionales locales que supieran afrontar el reto. Tal como se expli-
ca en el capitulo 18: “La gestién publicitaria de la Michelin Tire Company”, la agencia Wales
Advertising Co. fue la encargada de gestionar, desde comienzos de 1916, la cuenta publicitaria de
la Michelin Tire Company de Millcown. El profesional escogido para dar forma a las campafias fue
el director de arte, ilustrador y disefiador Arthus Norman Edrop, cuya labor se prolongé durante
una década. En la eleccion de Edrop como responsable grafico pesé, probablemente, su experiencia
como dibujante humoristico, caricaturista y creador de personajes. Una parte de la investigacién
del capitulo “Nacimiento y bautismo de Bibendum” ha explicado como los hermanos Michelin ya
habfan confiado con anterioridad en este tipo de perfil profesional creativo para resolver su publi-
cidad europea, con resultados satisfactorios: primero, en el genial O’Galop para la creacién de sus
anuncios franceses; mas tarde en Carlo Biscaretti para ilustrar los anuncios y la revista corporativa
de la filial italiana; también respondia a este perfil el artista no identificado que ilustré las campa-
fias en prensa de la filial britdnica.

Tal como se ha expuesto y analizado en el capitulo 21.1: “Arthur Norman Edrop (1884-1973)”,
este disefiador aportd consistencia grafica a la publicidad de Michelin respecto a campafias ante-
riores. Como director de arte, marcé un criterio homogéneo, persistente y diferencial en la regu-
lacion, en la utilizacién y en el control de los recursos graficos y tipograficos, incidiendo especial-
mente en el uso del color como elemento de identidad. Sin embargo, la propuesta grafica de
Arthur Edrop aplicada a las campafias de Michelin realizadas entre 1916 y 1926 se basaba en
principios que se correspondfan mds a concepciones heredadas del languideciente Modernismo —y
mds concretamente en las variantes europeas citadas a continuacién— que a las tendencias publi-
citarias y graficas imperantes en el panorama estadounidense durante esa franja temporal. La hue-
lla de la rusticidad, del trabajo artesanal propio del Arts and Crafts britdnico y del revival del
estilo colonial americano, es perceptible en su forma de ilustrar y en el uso de las rotulaciones
singulares empleadas en titulos y esléganes. La contundencia en la utilizacién del color y la sinte-
sis grafica, la bidimensionalidad en la dialéctica fondo/figura, asi como la rotundidad y compacta-
cién de textos rotulados responden a experimentaciones cercanas al Plakatstil alemén de principios
del siglo XX. ;Serfa por ese conocimiento de “lo europeo” que Arthur Norman Edrop conecté con
la direccién francesa de Michelin?

Este tipo de disefio gréfico y de ilustracién también fue utilizado por algunos profesionales estado-
unidenses de renombre, aunque fueron minoria. Ademds, debieron acomodar sus propuestas al
discurso del “interés humano” —retrato de personajes en un entorno social y familiar aspiracional—
exigido por las agencias y sus anunciantes. Cabe considerar, por otra parte, que la Primera Guerra
Mundial no generé precisamente un clima de aceptacién hacia propuestas de un estilo claramen-
te influenciado por corrientes centroeuropeas y alemanas.

El reflejo de las tendencias artisticas de entreguerras en la ilustracién y en la grifica editorial y
publicitaria estadounidense, apuntaban en una direccién bien distinta a la emprendida y mante-
nida en los anuncios de Michelin. Durante la década de los afios veinte se impuso un arte deco-
rativo ecléctico y complaciente aplicado al disefio gréfico de la publicidad de productos y servicios,
incluyendo al propio del sector industrial del neumatico. En los Estados Unidos, esta propuesta
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recurria tanto a referentes de culturas antiguas —como la egipcia, con su imaginerfa, decorativismo
y monumentalidad pétrea— como al culto a la estética urbana e industrial, de la miquina y del
acero, al reflejo del dinamismo de los logros materiales del progreso tecnolégico propios de un Art
Decé incipiente. A todo ello, ademsds, se le sumarfa el advenimiento de las experimentaciones
gréficas, fotogréficas y tipograficas de las vanguardias reivindicativas y de un nuevo realismo que
ya calaban en Europa.

La publicidad estadounidense de Michelin se mantuvo inmutable, impermeable a esas nuevas
tendencias, utilizando ininterrumpidamente y durante una década, entre 1916 y 1926, los mismos
recursos gréficos establecidos por Arthur Norman Edrop. En definitiva, el disefio de los anuncios
de Michelin y el papel restringido de su mascota, aislados de su entorno y de su tiempo, no con-
tribuyeron al posicionamiento de la marca en un mercado sumamente competido y dindmico
como fue el estadounidense.

8. Conclusiones sobre Bibendum como icono

La construccién simbdlica de Bibendum y su calado en la memoria colectiva, ya fuera promovida desde
la propia accién corporativa como fruto de la apropiacién por parte de actores ajenos a la empresa, fue
bien distinta a ambos lados del Atldntico. En el contexto francés y europeo, la figura de la mascota
trascendié tempranamente el 4mbito publicitario para convertirse en un referente simbdlico y, por
consiguiente, en un icono de la cultura popular. El proceso de interpretacién y reinterpretacion llevado
a cabo sobre el Bibendum original —de caracter marcado, complejo y combativo—, no pudo repetirse en
el Bibendum estadounidense, desprovisto de personalidad. Seguidamente se detallan las distintas con-
clusiones acerca de varios factores que, sea desde el contexto histérico, sea por el papel desempefiado
por los distintos protagonistas que intervinieron en él, marcaron el proceso de iconizacién de esta mas-
cota hasta convertirla en emblema de la cultura popular de la era industrial.

¢ El papel de la propia empresa Michelin.

Los hermanos Michelin, especialmente el mayor de ellos, André, quien estaba a cargo del servicio
de comunicacién y publicidad de la empresa, aplicaron de manera consciente y sistematica una
politica comercial sustentada en la construccién de un relato corporativo mitificado y en una
inversién publicitaria considerable y sostenida que permitiera su fijacién. El relato fundacional y
la suma de gestas, logros y triunfos —muchos de ellos encarnados, representados y relatados a través
de Bibendum, su mascota portavoz—, fue repitiéndose de manera invariable a lo largo de los afios.
Este aval histérico, invocado y accionado a modo de mantra corporativo, fue recurrentemente
utilizado en los anuncios ilustrados de la firma y también en resefias y articulos publicados en
cabeceras afines a Michelin, contribuyendo a su perpetuacion.

André Michelin utilizé, de manera consciente, una mascota con una identidad singular, burguesa
y urbana, capaz de reflejar y conectar esferas de la alta y la baja cultura, del conocimiento de la
herencia cldsica y de la tradicion y la cultura popular. Bibendum fue el reflejo de la propia perso-
nalidad de los hermanos Michelin, educados en el seno de una familia acomodada y con una
formacién académica sélida. .. sin olvidar que solfan frecuentar los ambientes bohemios y popula-
res del Montmartre parisino. La publicidad francesa de Michelin, a través de un metamérfico
Bibendum, escenificé las gestas histéricas de figuras como Napoleén y popularizé sentencias lati-
nas, pero también dio vida a las fdbulas moralizantes de La Fontaine, combind la irreverencia que
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bebia de lo sacro y lo profano vy reflejé los momentos y movimientos politicos de su época, un fiel
reflejo de la educacién y del sistema de valores laico de esa nacién. Aunque la mascota neumdtica
fuera fruto de una construccién artificial y se expresara en el mundo de la ficcién publicitaria,
estaba intimamente ligada a la realidad tangible de su época e interactuaba en consecuencia,
reflejandola, pero siempre en provecho de su finalidad comercial dltima.

¢ El papel de los competidores del sector.

También los dibujantes comerciales y los cartelistas encargados de formalizar las propuestas de
anuncios de productos alternativos al neumdtico recurrieron a la imagen de Bibendum, aplicando
la figura clasica de la sinécdoque propia de la retérica de la imagen. Casos concretos de esta utili-
zacion, fechados en la primera década del siglo XX, han estado analizados en el capitulo 11: “Las
batallas tecnolégicas y comerciales (1910-1915)”, y en el capitulo 13: “La rueda Michelin, sopor-
te del neumatico”. En estos episodios se muestra como las compafifas valedoras de las bandas
elasticas y de otras tecnologias rivales atacaron a los fabricantes de cubiertas y cdmaras neumdticas
—incluida Michelin— utilizando la imagen singular de Bibendum. La mascota actué no solo como
embajadora de su empresa, también convertida en simbolo de toda la industria del sector del neu-
matico, un ejemplo de esa temprana iconizacion europea del personaje.

¢ Al margen de Michelin.

Ya desde el comienzo del s. XX, la figura del Bibendum europeo fue objeto de usos al margen del
control de la empresa; un caso ejemplar es el papel desempefiado por los caricaturistas de las revis-
tas satiricas francesas. En sus vifietas humoristicas, los ilustradores exprimian las metaforas y ana-
logfas posibles basadas en las caracteristicas fisicas de la mascota, en su personalidad y en su
ambito de actuacién: el aspecto inflado/desinflado, la capacidad de tragarse los obstéculos, su rela-
cién con las carreras de coches, su agresividad frente al adversario comercial, su identificacién con
los fundadores de la empresa Michelin o con otras personalidades politicas y ptblicas, o su nacio-
nalidad francesa, entre otras de las analizadas. En el capitulo 2: “Nacimiento y bautismo de Biben-
dum” se muestran y analizan varias de las tempranas apropiaciones de la figura de Bibendum como
recurso simbdlico y metaférico por parte de los fabuladores de la cotidianidad, siendo especifica-
mente aplicadas a la caricatura politica, un recurso que continda activado en la actualidad. La
constante repeticién del personaje como portador de determinados atributos, actuando en contex-
tos diferentes y con funciones distintas a las que originalmente se le demandaron —una mascota de
identidad y representacién corporativa y publicitaria de una empresa concreta—, ayudé en el pro-
ceso de consolidacién de Bibendum en icono popular.

¢ El papel de los ilustradores.

La presencia de la empresa Michelin en diferentes mercados, ya desde principios del siglo XX,
favorecio la conformacién abierta y adaptativa de su mascota corporativa. Desde su creacién, en
1898, y hasta los afios treinta, la figura del hombre neumatico fue modelada a partir de las aporta-
ciones de cada uno de los artistas que le dieron vida en sus aventuras publicitarias y de sus visiones
particulares. Esta labor ayudé a la construccion de una figura calidoscépica, un simbolo “eldstico”
actualizable y capaz de ajustarse a cada requerimiento manteniendo su esencia, una virtud basica
para el éxito de una mascota.

En el capitulo 1: “La gestacién de las mascotas corporativas y publicitarias” y el capitulo 2: “Naci-

miento y bautismo de Bibendum”, se ha tratado el papel fundamental de los ilustradores y carte-
listas en la configuracién grifica de las mascotas, en general, y del Bibendum de Michelin, en
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particular. Tal como se ha puesto de manifiesto, los ilustradores jugaron un papel decisivo como
mediadores y como creadores, como profesionales competentes para traducir los requerimientos
del anunciante en un lenguaje grafico inteligible, y capacitados para forjar metdforas visuales con-
sistentes recurriendo a los sustratos de la cultura popular y de la cldsica. A mi entender, hoy en
dfa las dindmicas de la cultura de masas y sus medios de difusién han sustituido, limitado o diluido
la presencia de esos ejes referenciales cldsicos como materia prima en las propuestas de disefio.

* La Vieja Europa y la Nueva América: la migracién de patrones culturales

Durante la primera década del siglo XIX, bajo el mandato de Napoleén I Bonaparte, se sentaron
en Francia las bases de una educacién centralizada, pablica, obligatoria y gratuita. Durante los
inicios de la III Reptblica, a partir de 1882, tras la pérdida del control sobre la educacién que las
congregaciones religiosas habfan desempefiado en el pasado, se impuso la educacién obligatoria,
gratuita y laica, a cargo del Estado y como instrumento aglutinador del espiritu republicano y de
la identidad nacional. Estas estructuras permitieron que la transmisién de conocimientos durante
la escolarizacién y en los diferentes niveles formativos se realizara de una manera uniforme, sobre
una base establecida de patrones y contenidos comunes. Estos espacios compartidos, sumados al
discurrir de la cotidianidad y al poso de la tradicion propios de la cultura popular, fueron las bases
referenciales que el lenguaje publicitario, como una manifestacién cultural mas, utilizé en la arti-
culacién de sus argumentos. La empresa francesa Michelin utilizé conscientemente ese poso
comun, articuldndolo a través del humor, la parodia y la ironfa que regfa las actuaciones de Biben-
dum en los anuncios de sus neumaticos.

El Bibendum primigenio, animado por O’Galop desde su debut en 1898 y hasta finalizada la pri-
mera década del siglo XX, era una figura con una personalidad marcada, definida, que se retrataba
en sus apariciones publicitarias: era soberbio y arrogante, temerario y combativo, irreverente en lo
religioso, activo en politica, conocedor de la cultura clésica y la popular. Era el retrato de un tipo
humano perteneciente a un estatus social elevado, una posicién desde la que podia pontificar
“libremente” sobre politica y economia, moral, religién o referirse a hechos histéricos remarcables
del pasado y de su momento. Segin nuestra moral actual, Bibendum no era un modelo ejemplar
de conducta, exhibfa un comportamiento marcadamente clasista y machista, acompafiando sus
apariciones con todo tipo de estereotipos propios de la época. Tampoco era un personaje de
medias tintas, en cada ocasién tomaba partido sin titubeos, asumiendo de manera firme su papel
de portavoz y prescriptor de la politica publicitaria de Michelin.

El Bibendum de la primera posguerra, animado en Francia por Georges Hautot —una vez desplaza-
do O’Galop de su responsabilidad en la publicidad de Michelin—, sufrié una transformacién pro-
funda. Aunque se implicé en causas como la repoblacién y la promocién de la natalidad, la taylo-
rizacién aplicada a las fbricas francesas de Michelin o la promocién del uso del automévil, se
comportd como un personaje publicitario complaciente en sus actitudes, con una personalidad de
perfil m4s difuso y neutro, alejada de la virulencia exhibida antafio.

Por lo pronto, la continuidad de la actividad productiva y comercial de Michelin en Europa com-
portd, también, el mantenimiento de su politica publicitaria y promocional. El flujo de sus accio-
nes corporativas y de su comunicacién hacia la sociedad de consumo fue abonando la consolida-
cién de sus simbolos corporativos, especialmente la mascota Bibendum, protagonista sin relevo
desde su primera aparicién en 1898. Las capacidades otorgadas al personaje para aglutinar senti-
mientos y causas comunes, para retener y vehicular las esencias compartidas de la cultura popular
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y, finalmente, para tomar forma corpdrea y expresarse como los seres humanos, fue fundamental
en su temprana fijacién en el imaginario popular francés. Esa es la herencia sobre la que se funda-
mentd su preservacion en afios posteriores, mediante su presencia constante en los escenarios
publicitarios —y fuera de ellos— hasta formar parte de la memoria colectiva.

El viejo Bibendum francés, el mismo que habia sido creado en la Francia republicana y laica de
1898, hijo de los intereses comerciales de una empresa francesa y retrato del bon vivant galo y
burgués que gozé de la permisividad propia de la Belle Epoque, quien recitaba indistintamente a
Horacio y a La Fontaine, se codeaba con Napoleén y brindaba con champdn, fue reclamado como
compatfiero de viaje en la aventura norteamericana de Michelin.

El entorno de acogida en el que fue injertado se regia por unas reglas bien distintas a las francesas,
en las que no podia expresarse con la naturalidad y suficiencia con la que venia haciéndolo en sus
luchas comerciales europeas, ni podia recurrir a aquellos resortes y nexos comunes que le eran
propios en el entorno original francés. Los Estados Unidos de principios del siglo XX no eran la
Francia del fin-de-siecle. El didlogo con el consumidor y el piblico americano precisaba de la iden-
tificacion de interlocutores claramente definidos y de un idioma comun. El nuevo espacio com-
partido que debfa explorarse —la amalgama de culturas inmigrantes de los Estados Unidos— reque-
ria de una reconfiguracién total de la personalidad de la mascota, un hecho que no se produjo o
que, en cualquier caso, conllevé una desnaturalizacion de su cardcter y redundé en la falta de
personalidad de la mascota en su adaptacién estadounidense. Desprovisto de sus atributos, de un
sustento popular y cultural comin con el conjunto de la poblacién del lugar, el Bibendum norte-
americano cumplié con sus funciones de representatividad como mascota corporativa y promocio-
nal, pero pronto se vio falto de una personalidad propia. El magnetismo y las capacidades empdti-
cas y de reclamo del original francés, basicas en la comunicacién y en la captacién publicitaria, no
fueron adecuadamente desarrolladas.

En los Estados Unidos, la continuidad del dificultoso calado de Bibendum en la memoria colecti-
va se interrumpié y diluyé tras el fracaso de la primera incursién productiva y comercial, iniciada
en 1907 y finiquitada en 1930 tras el cese de las actividades de la Michelin Tire Co. de Milltown.
El regreso de Michelin al mercado norteamericano no se produjo hasta casi cuatro décadas des-
pués, inicidndose de nuevo el proceso con el contador practicamente desde cero y en un escenario
bien distinto. La construccién del Bibendum americano contd, a partir de entonces, con el eco
medidtico de la prensa escrita y con la plena eclosién de la television como medio publicitario. Es
este dltimo Bibendum, complaciente y simpético, el que conoce el piblico estadounidense.

Con anterioridad al cambio del siglo XIX al XX, la iconografia de temdticas y figuras sacras y pro-
fanas, asociadas a la cultura clésica y a la popular, expresadas a través del arte y las artes decorati-
vas, fueron, en gran medida, las fuentes de referencia utilizadas por la incipiente publicidad. La
formacién de la cultura de masas precisé de medios de difusién y reproduccién masivos, los mismos
que utiliz6 la publicidad para reflejar cierta realidad y proponer nuevos modelos y patrones cultu-
rales. La publicidad de Michelin fue el instrumento que permitié presentar, mantener y fijar a lo
largo de los afios y en diferentes escenarios la figura de la mascota Bibendum.

Incorporada al panteén de figuras simbdlicas —como las divinidades religiosas y las cldsicas greco-

romanas— y presente en la memoria colectiva, el Bibendum de Michelin ha sido reiteradamente
invocado por los autores, disefiadores y artistas desde sus comienzos publicitarios hasta el presente

~37-



CONJUNTO DE CONCLUSIONES Y PRINCIPALES APORTACIONES

para ser utilizado en la resolucién de problemas de comunicacién, dada su condicién de mascota
calidoscépica. En la actualidad, la figura del Bibendum estadounidense estd en plena construccién
en la cultura de masas, mientras que la del Bibendum francés y, en parte, el europeo, ha trascen-
dido a un nuevo plano. El proceso de ésmosis y penetracién cultural de esta mascota en la memo-
ria colectiva a lo largo de los afios, su utilizacién y reinvencién mds all4 del 4mbito de la comuni-
cacién corporativa y, en ocasiones, al margen del control de la empresa a la que representa, la han
consagrado como un icono popular.

9. Futuras lineas de investigacion

Durante el proceso de elaboracién de los distintos capitulos del presente trabajo de investigacién, se
han generado multitud de posibles vias a desarrollar en el futuro. Muchas de éstas responden a los
enormes vacios existentes sobre las relaciones entre el disefio grafico, la publicidad y el uso de mascotas
en las compafifas del sector industrial del neumdtico, en Europa y en los Estados Unidos. Otras se refie-
ren a casos particulares, como la falta de libros, monografias o estudios consistentes sobre la propia
historia de las compafifas del neumdtico, si exceptuamos a grandes firmas del sector como Michelin,
BFGoodrich, Continental, Goodyear, Firestone, United States Tires, Pirelli, General, Seiberling o
Kelly-Springfield, entre unas pocas. Es sorprendente la limitada o practicamente nula atencién que se
ha dedicado a cientos de pequefias y medianas compafifas que tuvieron una actividad productiva y
comercial destacable, ademds de incidir econémica, social y culturalmente en su entorno sociocultural
y en las poblaciones en las que estaban ubicados sus centros productivos. Por supuesto, la actividad
publicitaria y grdfica de cada una de ellas —y del conjunto— merece una atencién particular.

Queda por abordar lo que concierne a las inversiones publicitarias de las comparifas estadounidenses
del sector del neumdtico en los medios y soportes de la época, especialmente en prensa. En la presente
investigacién se han aportado datos al respecto de Michelin y, en determinados aspectos, de otras
compafifas rivales. Un estudio global y comparativo ayudarfa a entender la verdadera dimensién del
impacto econdémico y publicitario desarrollado por la lista de m4s de un centenar de compaiiias del
neumatico que estuvieron activas en las tres primeras décadas del siglo XX, compitiendo entre si y con
la Michelin Tire Company en distintos frentes.

En la presente memoria no se han incorporado datos sobre un conjunto de temas que son claves para
entender globalmente la historia corporativa de la multinacional Michelin, como las campafias para la
ordenacion y sefializacion de las carreteras, la importancia de los mapas y guias editados por la compa-
fifa, la taylorizacién de las politicas y procesos productivos, o el papel desarrollado en la promocién de
la aviacién como el nuevo reto tecnolégico tras la bicicleta y el automévil. Esto se debe a dos razones
basicas. En primer lugar, porque existe bibliograffa consistente al respecto de cada caso particular. En
segundo lugar, porque son temas tangenciales a la historia especifica de la filial americana de Michelin
y sin incidencia remarcable en el panorama publicitario del mercado estadounidense. De todas mane-
ras, los interesados en desarrollar investigaciones sobre estas cuestiones hallaran en el presente estudio
nuevos datos y aportaciones bibliogrificas basicamente provenientes de fuentes estadounidenses de la
época estudiada y que complementan en ese aspecto los textos ya existentes.

Por otro lado, respecto a la historia de la filial estadounidense de Michelin, que es el tema objeto de
esta investigacion, el presente estudio vienen a cubrir el importante vacio que existe sobre los afios de
actividad productiva y comercial en Milltown. Cabria realizar estudios similares que cubran otras gran-
des lagunas que quedan, como la historia corporativa de las filiales britdnica e italiana y de otras subsi-
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diarias de menor importancia, pero seguramente fascinantes, como las agencias alemana y rusa, por
nombrar solo alguna de ellas. No se dispone de estudios consistentes al respecto, més alld de las apor-

taciones contenidas en los libros conmemorativos editados localmente por la propia compafifa Miche-
lin entre 1997 y 2006.

Cabe constatar la limitada informacién que existe sobre las actividades de Michelin y de las compatiias
de la industria del neumdtico de ambos bandos contendientes en un periodo crucial como es el de la
Primera Guerra Mundial, tan latente en la reciente conmemoracién de su centenario. En otro orden
de cosas, los dos volimenes de la obra de Annie Moulin-Bourret (1997), centrados en las industrias
clermontinas, son de obligada consulta en este sentido. La actuacién durante las dos guerras mundiales
de los mds importantes fabricantes del neumdtico de cada pafs, pilares de la industria y verdaderos
simbolos nacionales, estdn llenas de luces y sombras. El papel de multinacionales como la francesa
Michelin, la alemana Continental, la britdnica Dunlop o la italiana Pirelli, todas ellas con asentamien-
tos extranjeros en territorios geopoliticamente complejos, deberfa entenderse como una suma de los
peajes de adscripcion patridtica y de los equilibrios comerciales realizados para mantenerse activas.
Estos perfodos, higiénicamente olvidados, constituyen escollos que dificultan un anilisis global y que
merecerian un estudio pormenorizado para reconstruir una historia que mostrara la incidencia de esta
industria en los episodios econémicos, corporativos, sociales y culturales que se sucedieron.

En lo que refiere a las mascotas utilizadas por las compafifas de la industria del neumadtico, y a pesar de
la seleccién de ejemplos y casos desarrollados en la investigacién presente, atin queda por recoger una
parte de la tipologia existente en esos primeros afios. Un ejemplo muy presente es el de la utilizacion
del perro como metéfora de fidelidad y fiabilidad, asi como las constantes referencias al agarre del neu-
mdtico sobre la carretera comparado al de la tenaza de presién que ejercen los perros en su mordedura,
especialmente los bulldog, o a la capacidad atlética de razas como los galgos; estos son los casos de
compafifas estadounidenses como Braender o Greyhound, entre otras. Otros animales fueron utilizados
intensamente como mascotas corporativas y promocionales, como los felinos —especialmente el ledn,
el rey de la selva de asfalto— o los paquidermos —elefantes, rinocerontes e hipopétamos, animales de piel
gruesa e impenetrable, como las cubiertas neumdticas anunciadas. En fin, una larga lista de fauna cuyos
atributos simbdlicos fueron intensamente utilizados en la promocién de distintas marcas del sector y
cuya identificacién completaria el conocimiento especifico y la comprensién general de las figuras sim-
bélicas del catalogo tipoldgico al que recurrieron las compatifas del neumatico.

En las compafifas del sector del neumatico, la utilizacién publicitaria de figuras e imégenes relativas a
cuestiones de género, raza y condicién social constituyen también un campo de estudio sumamente
interesante y por explorar. En la presente investigacién se han abordado dos casos ejemplares en este
sentido, con un capitulo dedicado a cada uno de ellos —la utilizacién de la mascota femenina de Kelly
Springfield, en el capitulo 27, y el uso de los nativos originales estadounidenses en la imaginerfa del Far
West, en el capitulo 31—, pero quedan muchos mds por abordar. Sobre las cuestiones de género, una
linea de investigacién podria aportar informacién que permitiera analizar el uso de la figura femenina
y su representacion en los anuncios de neumadticos, en un amplio abanico que va desde su utilizacion
como sefiuelo de reclamo sexual destinado a captar la atencién del consumidor masculino, pasando por
la construccién de modelos y estereotipos en los que reflejarse, hasta la consideracién comercial de la
mujer moderna conductora como un nuevo tipo de consumidor especifico y en auge.
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Otras numerosas propuestas se han quedado en el tintero, a la espera de iniciar investigaciones propias
o de proponerlas. Entre ellas estdn las biografias sobre la vida y la obra de tantas y tantos artistas grafi-
cos, ilustradores, disefiadores y directores de arte, tanto europeos como estadounidenses —muchos de
ellos poco conocidos u olvidados en la actualidad— que participaron de manera brillante en la formu-
lacion gréifica de los elementos de identidad corporativa, promocional y publicitaria de las compafifas
del neumitico. La lista es inabarcable y, durante la presente investigacion, se ha procurado aportar la
informacién mds precisa de que se disponia sobre cada uno de los citados, a medida que se los iba
encontrando e identificando su estilo y firma en determinados anuncios. Contribuir a despejar ciertos
anonimatos ha sido una aportacién importante de este trabajo.

En efecto, como resultado de la presente investigacién, plasmados en el capitulo 21.1: “Arthur Norman
Edrop (1884-1973)” y 21.2: “Gluyas Williams (1876-1962)”, se han completado dos biografias sobre
sendos artistas, Arthur Norman Edrop y Gluyas Williams, que participaron como disefiadores e ilustra-
dores de la publicidad en prensa de la filial americana de Michelin y de los que no se disponia de
informacion consistente. El andlisis de su actividad profesional y de sus obras permite vislumbrar una
gran permeabilidad estilistica entre tendencias europeas y americanas en el disefio, la ilustracién y la
publicidad en este primer tercio del siglo XX, una circulacién que se mueve en ambos sentidos. Futuras
investigaciones comparativas pueden ayudar a reforzar y a hacer patente estos lazos y los limites y barre-
ras que originaron sus procesos de asimilacién y encaje.

Por dltimo, los medios digitales albergan nuevos mundos virtuales en los que activar a las mascotas para
desempefiar sus funciones corporativas y publicitarias. Los videojuegos, los espacios de interactividad o
la proximidad que permiten las redes sociales con el consumidor —que estén siendo utilizadas ya en este
sentido por empresas e instituciones y cuya singularidad es objeto de los primeros estudios académicos—,
ofrecen un campo de investigacién fascinante por lo novedoso de sus posibilidades y porque la acelera-
da construccién y evolucién de estos mundos virtuales y sus peculiaridades estdn cambiando las reglas
de la comunicacion publicitaria tradicional y demandando nuevas competencias a los disefiadores.
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— Dotz, Warren; Husain, Masud. Ad boy. Vintage advertising with character.
Berckley, California, Ten Speed Press, 2009.

— Mendenhall, John. Character trademarks. San Francisco, California, Chronicle Books, 1990.

Sobre la tecnologia del automévil y los neumadticos

— Goodell, Frank Rufus. Tire making and merchandasing.
New York, UPC Book Co., 1918.

— Pearson, Henry C. Pneumatic tires. Automobile, truck, airplane, motorcycle, bicycle. An encyclopedia
of tire manufacture, history, process, machinery, modern repair and rebuilding, patents, etc.
New York, The India Rubber Publishing Co., 1922.

— Pearson, Henry C. Pneumatic Tires.

New York, The India Rubber World Publisher, 1922.

— Raimondi, Giuseppe. Pneus.
Mildn, Italia, Fabbri Editori, 1994.

— Souvestre, Pierre. Histoire de I'automobile.

Paris, H. Dunod et E. Pinat Editeurs, 1907.

Revistas especializadas del sector industrial del caucho y del neumaitico
y del mundo de la bicicleta y el automévilismo.

Durante la investigacion y el proceso de elaboracién del presente estudio se han consultado numerosas
cabeceras publicadas entre 1900 y mediados de la década de los afios treinta, muchas de ellas de mane-
ra exhaustiva, tanto utilizando bases de datos digitales como los propios ejemplares originales en papel
si se disponia de esta tltima opcién. Siguiendo la pista de la historia corporativa y las acciones de
comunicacién, promocién y publicidad de Michelin y de la filial americana, la Michelin Tire Com-
pany, las principales revistas consultadas son:

1. Revistas del sector industrial del caucho y del neumitico: The India Rubber World, India Rubber
Review/ & Tire Review, The Rubber age and Tire News, y Le Caoutchouc & la Gutta-Percha (Francia).

2. Revistas estadounidenses del sector industrial de la bicicleta y el automévil: Referee and Cycle
Trade Journal, Automobile Topics, Automotive Industries, Cycle and Automobile Trade Journal, Horseless
Age, Motor, Motor world wholesale, Motor Record, Motor West, The Automobile, The Motor Age,

The Motor World. De entre las cabeceras britdnicas: The Autocar y The Auto/The Motorist’s Pictorial.
De las revistas francesas deportivas, sobre ciclismo y sobre automovilismo: L’ Auto-Vélo, Le Chauffeur,

La Vie Automobile, La Vie au Grand Air.

Sitios web y bases de datos donde consultar publicaciones, libros y revistas

Actualmente, es posible consultar publicaciones, libros y revistas originalmente publicados en la fran-
ja temporal objeto de estudio, gracias a los servicios de distintas instituciones que permiten la accesi-
bilidad mediante internet al material digitalizado. En gran parte, ademds, los millones de paginas han
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sido sometidas a procesos de OCR (Reconocimiento Optico de Caracteres), lo que abre la posibilidad
a realizar bisquedas por conceptos y palabras clave de una manera rdpida y eficaz. Existen, sin embargo,
algunas limitaciones, expuestas a continuacion.

1. En ocasiones, parte del material original, especialmente las colecciones de revistas de la época, estd
incompleto, faltando niimeros sueltos o afios enteros.

2. Las colecciones de revistas fueron, en su momento, encuadernadas en tomos. En ocasiones, en el
proceso de encuadernacién se eliminaron las formas de portada —el gramaje del papel de las portadas y
su rigidez es un inconveniente— y solo conservan el grueso de la paginacion interior de cada ejemplar.
En otros casos, han sido eliminadas todas las paginas con contenidos publicitarios, limitdndose a reco-
pilar el grueso de las paginas de contenido editorial.

3. Durante los procesos de digitalizacién se optd, en su momento, por reducir el rango cromético de los
originales en papel al blanco y negro o a la escala de grises, probablemente por cuestiones referidas a
los presupuestos adjudicados a esas tareas, la capacidad tecnoldgica del hardware y software empleado
y la diferencia del tiempo necesario y el tamafio final de los archivos dependiendo del tipo de digitali-
zacién aplicada. Eso significa que, en el primer caso, desaparecen las sutilezas de las imagenes y de los
fondos propios del disefio de las péginas; y, en el segundo caso, las imdgenes en colores y los ornamen-
tos o elementos graficos en color quedan reducidos al gris en sus distintas intensidades. Esta limitacién
es grave en el caso de una investigaciéon que responde a pardmetros de disefio grafico, aunque puede
suplirse consultando los ejemplares fisicos originales de papel en otras fuentes accesibles, como ciertas
colecciones de instituciones y la buena disposicién de coleccionistas particulares.

4. La mayor parte de las digitalizaciones se llevaron a cabo en un momento en el que la fecha de 1923
marcaba el limite a partir del cual entraban en vigor las leyes internacionales —con ciertas variantes en
cada pais— de proteccién de la propiedad intelectual. Esto significa que el material digitalizado con
anterioridad a 1923, estd accesible en estas bases de datos por ser de dominio publico. Por contra, el
material publicado posteriormente estaba en su momento protegido por la legislacién sobre derechos
de autor. Por consiguiente, en gran parte de los casos y a fecha de hoy (2014), sélo se dispone de acce-
so al material publicado con anterioridad a 1923.

Tras las actividades de digitalizacién llevadas a cabo por la compafifa Google mediante distintos acuer-
dos con ciertas bibliotecas importantes —con una finalidad comercial—y, en ocasiones, sin los necesarios
permisos y vulnerando los derechos de autor, se pusieron en marcha iniciativas de instituciones pabli-
cas y privadas para llevar a cabo la digitalizacién del patrimonio escrito, grafico y audiovisual en aras
de un servicio publico, frente a la creacién de monopolios de la informacién y su control y acceso con
animo de lucro y en manos de intereses privados.

De entre las fuentes digitales —sitios web y bases de datos— consultadas y utilizadas en profundidad
durante la presente investigacion destacan:

— Internet Archives (www.archive.org).
Sitio web que cuenta con los fondos digitalizados de numerosas instituciones contribuyentes. Espe-
cialmente dtil la coleccién “American Libraries”, compuesta por mas de dos millones de titulos de
libros y revistas consultables y descargables gratuitamente, incluyendo publicaciones y revistas sobre
ilustracién, disefio y publicidad y sobre el sector del automévil y la industria del caucho, tanto publi-
cadas en los Estados Unidos como en Europa.

— HathiTrust Digital Library (www.hathitrust.org).
Se trata de una sociedad formada por noventa instituciones académicas y de investigacién, con cerca
de 15 millones de titulos digitalizados a partir de las colecciones de bibliotecas de todo el mundo y
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accesibles en linea, los anteriores a 1923 de manera gratuita. En esta base de datos indispensable,
estdn representadas la mayor parte de las revistas estadounidenses del periodo en el que se centra el
presente estudio, tanto generalistas como especializadas en publicidad y en el mundo del automévil.

Gallica (www.gallica.bnf fr).

Biblioteca digitalizada de los fondos histéricos de la Bibliotheéque Nationale de France, en linea des-
de 1977 y, desde entonces, incrementando sus referencias de manera regular y continuada. Pueden
consultarse imdgenes y publicaciones o descargarse de manera abierta y gratuita. Indispensable.

Horseless Carriage Foundation (www.hcfi.org).

La biblioteca The Automotive Research Library de la HCFI-Horseless Carriage Foundation, Inc. con
sede en La Mesa, California, posee un importante fondo de publicaciones en papel fruto de numero-
sas donaciones. Su versién digital recoge, pagina a pagina, ocho de las revistas estadounidenses mas
emblematicas dedicadas al sector industrial y comercial del automévil, publicadas entre 1895 y hasta
los afios 60. Es accesible en linea mediante una suscripcién anual. Una de las bibliotecas estadouni-
denses mds importantes sobre esta temdtica.

Library of Congress. Chronicling America (http://chroniclingamerica.loc.gov/).

La iniciativa National Digital Newspaper Program (NDNP) desarrollada entre 1980 y 2007, partia
de los intereses de la Library of Congress y la organizacién National Endowment for the Humanities
(NEH) por ofrecer una base de datos accesible a través de internet y gratuita sobre los periédicos
histéricos estadounidenses publicados entre 1836 y 1922. Se pueden consultar contenidos por titulos,
fechas y palabras clave, ademas de permitir la descarga de las paginas digitalizadas de mas de 1.500
cabeceras distintas.

NewspaperARCHIVE.com (www.newspaperarchive.com).

La mds completa base de datos comercial de periddicos digitalizados entre 1607 y la actualidad, basi-
camente norteamericanos pero también con representacién de ciertas cabeceras britdnicas y euro-
peas. El acceso es de pago, por suscripcién temporal, permitiendo buscar por palabras clave, titulos,
fechas y territorios y ciudades de publicacién, ademds de la posibilidad de descargar archivos digitales
con las paginas seleccionadas.
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CREDITOS
DE LAS IMAGENES

Gran parte de las im4genes contenidas en el presente trabajo de investigacién estan sujetas a derechos

de reproduccién restringidos y pertenecen a instituciones, organizaciones y coleccionistas particulares

que han autorizado su reproduccién tnicamente en estas paginas de papel, no estando permitida su uti-

lizacién en versiones digitales del presente trabajo ni su extraccién descontextualizada para otros usos

fuera de los acordados. Para cualquier uso por parte de entidades o particulares, sea con finalidad comer-

cial o educacional/académica/investigadora, los interesados deberdn contactar con los correspondientes

propietarios legales de los derechos de las imdgenes para negociar los términos de reproduccién.

Capitulo 1.

Capitulo 2.

Capitulo 3.

Capitulo 4.
Capitulo 5.
Capitulo 6.

Reproducidas por gentileza de PMB/archivo particular:1-2, 4-13, 15-26, 28-40, 42-69, 71-74, 76-113, 115-119, 121-122,
124-171, 180-183 e Library of Congress (Prints and Photographs Division, Washington, D.C.): 3, 114 ® Reproducida por
gentileza de Marc Evans/archivo particular: 14 ® Reproducida por gentileza de Serge Henriot/archivo particular: 24
Reproducida del libro de Strey y Klawe (Truckertrdume. Bunte Puppen. Hamburg, Christians Verlag, 1986): 27 ® Boston
Public Library: 41 ® Reproducidas por gentileza de Mel Birnkrant/archivo particular: 120, 122 e Gallica.bnf.fr/Biblio-
theque Nationale de France: 178 @ Reproducidas por gentileza de Juan de San Romdn /Patrimoine Michelin: 179, 193
Catélogo de la exposicién Bibendum & Co (La Maison de I'lmage / Seed Factory, Bruselas, 2009): 184 e Art Directors Club
de New York (The 75th Art Directors Annual, 1996): 185 ® Report On Business (Globe and Mail): 191-192.

Reproducidas por gentileza de Marc Faye/archivo familia O’Galop: 1-3, 37, 148, 157 ® Reproducida por gentileza de Pierre-
Gabriel Gonzalez/archivo particular: 4 ® Reproducidas por gentileza de Juan de San Romén /Patrimoine Michelin: 5, 7,
18-19, 21-22, 100, 161-162, 164, 172 ® Reproducidas por gentileza de PMB/archivo particular: 8-17, 25-34, 36, 38-8,
87-92,95-96, 98, 101-115, 119-128, 130, 132-142, 144-147, 153-156, 158-160, 165-171, 173-176, 178-182 ® Reproducidas
por gentileza de Susan Driver/The Collection of Discount Tire: 20, 23, 86, 93, 97, 99, 129, 143, 149-152 @ Robert D.
Farber /University Archives and Special Collections Department, Brandeis University Libraries: 35 ® Reproducida del
libro de Bordet y Dreux (Les cent plus belles images du pneu. Parfs, Dabecom, 2003): 84-85, 116-117 ® Reproducida por
gentileza de Delphine y Gérard Sagne/archivo particular: 177 ® Reproducida por gentileza de Helmut Hengel/archivo
particular: 131 ® Reproducidas por gentileza de Carlos Pérez/archivo particular (en el libro catdlogo Nunc Est Bibendum!!..
un mito grdfico desde 1898. Valladolid, Michelin Espafia Portugal S. A., 2005): 183-185 ® Corney University Library;
Collection Herbert F. Johnson Museum of Art: 186.

Reproducidas por gentileza de PMB/archivo particular: 1-25, 28-36, 38-53, 56-64, 66-69 ® Reproducida del libro de Col.
Harland Sanders (The incredible Colonel, Carol Steam, llinois, Creation House, 1974): 26 ® Reproducidas por gentileza de
Susan Driver/The Collection of Discount Tire: 27, 65 ® Reproducida por gentileza de Juan de San Roman /Patrimoine
Michelin: 37 ® Reproducidas por gentileza de Rudy LeCoadic/archivo particular: 54-55.

Reproducidas por gentileza de PMB/archivo particular: 1-24.
Reproducidas por gentileza de PMB/archivo particular: 1-9.

Reproducidas por gentileza de PMB/archivo particular: 1-16, 18-30 ® Reproducida por gentileza de Susan Driver/ The
Collection of Discount Tire: 17.
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Capitulo 17.

Capitulo 18.
Capitulo 19.

Capitulo 20.
Capitulo 21.1.

Reproducidas por gentileza de Juan de San Romdn /Patrimoine Michelin: 1, 9, 15-16, 18-34, 37 ® Reproducidas por gen-
tileza de PMB/archivo particular: 2-3, 5-8, 10-14, 17, 35-36 ® Reproducida por gentileza de Brian Harto/Milltown Histo-
rical Society: 4 ® Fotograffa Google Hearth (2013): 38-39 ® Reproducidas por gentileza del fotégrafo Wade Schultz: 40-42
® Reproducidas por gentileza de la fotégrafa Marylin Whitely: 43-44.

Reproducidas por gentileza de Catherine Leroy-Jay Fredet/archivo familia Hauvette-Michelin: 1-4, 12 ® Reproducida por
gentileza del fotégrafo Jacob Waldman: 5 ® Reproducidas por gentileza de PMB/archivo particular: 6-8, 10-11, 13-16
Reproducidas por gentileza de Juan de San Roman /Patrimoine Michelin: 17-18.

Reproducidas por gentileza de PMB/archivo particular: 1-2, 4, 6-7, 16-20, 24-25 ® Reproducidas por gentileza de Marie-
Hélene Kerneur/archivo familiar: 3, 5, 14 ® Reproducidas por gentileza de Juan de San Roman / Patrimoine Michelin: 8-13
® Reproducidas por gentileza de Brian Harto/Milltown Historical Society: 15, 26 ® Reproducida por gentileza del fotégra-
fo Michael Chang: 23 ® Reproducida del libro de Jouas, Le Corre y Jamet (Ces bretons d’ Amérique du Nord. Rennes,
France, Editions Ouest-France, 2005): 21-22.

Reproducidas por gentileza de PMB/archivo particular: 1-7,9-22, 24-48 ® Reproducidas por gentileza de Brian Harto/Mill-
town Historical Society: 8, 23.

Reproducidas por gentileza de PMB/archivo particular: 1-5, 7-43, 46-55, 64-89, 91-94, 97-105, 108-122 ® Reproducidas
por gentileza de Susan Driver/The Collection of Discount Tire: 6, 44-45 ® Reproducida por gentileza de Felix C. Jacoby/
archivo particular: 90 ® Reproducidas por gentileza de Juan de San Rom4n /Patrimoine Michelin: 95-96 e Library of
Congress (Prints and Photographs Division, Washington, D.C.): 106-107.

Reproducidas por gentileza de PMB/archivo particular: 1-6, 8-14, 18-24, 29-56, 58-59, 61-116, 120-171, 185-279 ® Duke
University/R. C. Maxwell Company Collection: 7 ® Reproducida por gentileza de Juan de San Romdn / Patrimoine Miche-
lin: 15 ® Reproducida por gentileza de Marie-Héléne Kerneur/archivo familiar: 16 ® Reproducida por gentileza de Brian
Harto/Milltown Historical Society: 17 ® San Diego History Center /Photograph Collection: 28  Library of Congress
(Prints and Photographs Division, Washington, D.C.): 25-27 e Sandusky Library Archive Collection: 57 ® Ministere de
la Culture / Médiatheque du Patrimoine: 60 ® Reproducidas por gentileza de Helmut Hengel/archivo particular: 172-181
Reproducidas por gentileza de Stanislaw Kiriletz/archivo particular: 182-184.

Reproducidas por gentileza de PMB/archivo particular: 1-10, 13-23, 25-27, 29-72, 74-93, 95-100, 102-103, 105-106, 109-
114, 116-144, 146-172 ® Reproducidas por gentileza de Susan Driver/The Collection of Discount Tire: 11-12, 94, 101
Gallica.bnf.fr/Bibliothéque Nationale de France: 24 ® Reproducida por gentileza de Alan Chandler/archivo particular: 73
® Ministere de la Culture/Médiathéque du Patrimoine: 107 ® Reproducidas por gentileza de Juan de San Romén /Patri-
moine Michelin: 108, 115 ® Reproducida por gentileza de Rudy LeCoadic/archivo particular: 145.

Reproducidas por gentileza de PMB/Archivo particular: 1-4, 6-38, 40-41, 43-45, 48-54, 56-73, 76-87 ® Library of Con-
gress [National Photo Company Collection: 39 ® Reproducida por gentileza de Delphine y Gérard Sagne/archivo particu-
lar: 42 o Reproducidas por gentileza de Susan Driver/The Collection of Discount Tire: 46-47, 55 ® Reproducida por
gentileza de Juan de San Roman /Patrimoine Michelin: 75.

Por gentileza de PMB/archivo particular: 1-9, 11-35, 38-52, 54-56 ® Reproducida por gentileza de Susan Driver/The
Collection of Discount Tire: 10 ® Reproducidas por gentileza de Juan de San Roman/Patrimoine Michelin: 37, 53.
Reproducidas por gentileza de PMB/archivo particular: 20-23, 27-53, 56-57, 62-65, 69-78, 79-85, 87, 91, 93-94, 96-102,
105-122, 126-127, 129-141, 143-151 ® Reproducidas por gentileza de Juan de San Romén /Patrimoine Michelin: 1-14, 16,
66-68 ® National Automotive History Collection /Detroit Public Library: 26 ® Reproducidas por gentileza de Howard
Kroplick. Suffolk County Vanderbilt Museum/William K. Vanderbilt Jr. Archives: 54-55 @ Library of Congress/George
Grantham Bain Collection: 58, 86, 88, 90 ® Reproducidas por gentileza de Howard Kroplick/archivo particular (www.
vanderbiltcupraces.com): 59-61, 104 e Gallica.bnf.fr/Bibliothéque Nationale de France: 78, 95 ® Reproducida por genti-
leza de Susan Driver/The Collection of Discount Tire: 89 ® Reproducida por gentileza de Jacques Vaucher/I’Art et
I’ Automobile (www.arteauto.com): 103 ® Reproducida por gentileza de David Bradley/archivo particular: 123 ® Wisconsin
Historical Society Archives: 124 ® Reproducida del libro de Quattlebaum ( The Great Savannah Races, Columbia, South
Carolina, R. L. Bryan Co.,1957): 127.

Reproducidas por gentileza de PMB/archivo particular: 1-42, 44, 46-66, 69-74, 76-78, 80-84 ® Reproducida por gentileza
de Susan Driver/ The Collection of Discount Tire: 43 ® Reproducida por gentileza de Juan de San Romdn /Patrimoine
Michelin: 45 ® University of Washington Libraries, Special Collections: 67 ® Reproducida por gentileza de Delphine y
Gérard Sagne/archivo particular: 68 ® Reproducida por gentileza de K. B. Getz/archivo familiar: 75 ® Musser Public
Library/Oscar Grossheim Collection: 79.

Reproducidas por gentileza de PMB/archivo particular: 1-10.

Reproducidas por gentileza de PMB/archivo particular: 1-34, 36-37, 40-45, 48-49, 56, 58-74, 76-77, 19, 81, 84-86, 89-90,
92 e Milltown Historical Society: 35 ® Reproducidas por gentileza de Rudy LeCoadic/archivo particular: 38, 75, 83, 88
Reproducida por gentileza de Juan de San Roman / Patrimoine Michelin: 39 e Library of Congress/George Grantham Bain
Collection: 46 ® Google Maps: 47 ® Duke University/R. C. Maxwell Company Collection: 50-55 ® Tacoma Public
Library/Amzie D. Browning Collection: 57 ® Musser Public Library/Oscar Grossheim Collection: 78 ® Reproducidas por
gentileza de Susan Driver/The Collection of Discount Tire: 80, 82 ® Reproducidas por gentileza de Delphine y Gérard
Sagne/archivo particular: 87, 91, 93-96, 98-101 ® Reproducida por gentileza de Mel Birnkrant/archivo particular: 97.
Reproducidas por gentileza de PMB/archivo particular: 1-550.

Reproducidas por gentileza de PMB/archivo particular: 6-86, 91-95 ® Reproducidas por gentileza de Georgie Morris Gar-
bisch/archivo familia de Arthur N. Edrop: 1-5 ® Reproducidas por gentileza de Ted Pollard y Gregory Prichard/Radnor
Historical Society: 87-90.
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Reproducidas por gentileza de PMB/archivo particular: 1-3, 5-7, 9, 10, 13-62, 66-92 ® Reproducida por gentileza de Joyce
Williams/archivo familia Gluyas Williams: 4 ® Reproducida por gentileza de Garrett Williams/The Gallery Of History,
Inc. (www.historyforsale.com): 8.

Reproducidas por gentileza de PMB/archivo particular: 2, 6, 25-47 ® Reproducidas por gentileza de The “Ding” Darling
Wildlife Society/ The University of lowa Libraries: 7-24.

Reproducidas por gentileza de PMB/archivo particular: 1-9, 11-32, 34-40, 42-49, 51-89, 98-103, 105-111, 113 ® Reprodu-
cida del libro de Lanza, Howard D. Garfield (Images of America. Charleston, S.C., Arcadia Publishing, 2002): 33 ® Repro-
ducida por gentileza de Curtis W. Sattler/archivo particular: 50 ® Tampa Library Special & Digital Collections and Uni-
versity of South Florida Libraries/Robertson and Fresh Photograph Collection: 78 ® Reproducidas por gentileza de Amy
L. Trout/NHMHS, New Haven Museum and Historical Society: 90-91 ® Duke University/R. C. Maxwell Company
Collection: 95-96 ® Reproducida por gentileza de Susan Driver/The Collection of Discount Tire: 104.

Reproducidas por gentileza de PMB/archivo particular: 1-25, 28-50, 53-55, 57-58, 60-61, 65-86, 88-119, 121-131, 134-148,
150-226, 228-352, 355-368, 370-372, 376-387, 393-394, 398-436, 447-454, 463-465 ® Reproducidas por gentileza de Nan-
cy Fink Giacci/archivo familia Denman Fink: 51-52 ® Reproducidas por gentileza de Susan Driver/ The Collection of
Discount Tire: 56, 59, 62-63, 373-375 ® Reproducida por gentileza del fotégrafo Konrad Fiedler: 64 ® Reproducida por
gentileza de Courtney Fisk/archivo particular familia Fisk: 87 ® Reproducida por gentileza de Brattleboro Historical Socie-
ty: 120 ® Reproducidas por gentileza de Serge Henriot/archivo particular: 133, 227 ® Reproducida por gentileza de Keith
McDonald/archivo particular (www.best-norman-rockwell-art.com): 132 ® Reproducidas por gentileza de Jeff Rubin/Loui-
siana State Museum: 149, 369, 392, 396 ® Reproducidas por gentileza de Sandy Turner/Center Coordinator del MonDak
Heritage Center (www.mondakheritagecenter.org): 384 ® Musser Public Library/Oscar Grossheim Collection: 388
Reproducidas por gentileza de Randy Wilcox/detroitfunk(www.detroitfunk.com): 390-391 ® Reproducidas por gentileza de
George/QuickSellit (Glassboro, NJ): 422 e Reproducida por gentileza del ilustrador Jos. A. Smith/archivo particular: 446
¢ Reproducidas por gentileza de John Juhler Hansen/archivo particular: 457-458 ® Reproducida por gentileza de Henning
Stage/archivo particular: 455 ® Reproducida por gentileza de Ole Lorentzen/archivo particular: 456.

Reproducidas por gentileza de PMB/archivo particular: 1-2, 4, 8-56, 60-88 ® Wisconsin Historical Society: 3, 5-7 ® Repro-
ducida por gentileza de Susan Driver/The Collection of Discount Tire: 57 ® Reproducidas por gentileza de Juan de San
Roman /Patrimoine Michelin: 58-59.

Reproducidas por gentileza de PMB/archivo particular: 1-52, 56-68, 70-129 ® Reproducida por gentileza de Thomas Mai-
mone: 50 ® Tampa Hillsborough County Public Library/Burgert Brothers Photographic Collection: 53 ® University of
Southern California Digital Library: 69 ® Donald & Barbara Linn/Tiques, Tocks & Toys (Oklahoma City): 120.

Reproducidas por gentileza de PMB/archivo particular: 4-30, 33-38, 41-55, 57-114 @ Tampa Hillsborough County Public
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119 e National Archives and Records Administration/public domain: 118.
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libro de Opdycke (The language of advertising, New York, Isaac Pitman & Son, 1925): 137 ® Reproducida por gentileza de
John Juhler Hansen/archivo particular: 138 ® Reproducida por gentileza de Dottie Gilbertson/History Museum of Hood
River County: 175 ® Duke University /R. C. Maxwell Company Collection: 174, 176-177 ® Library of Congress/National
Photo Company Collection: 180 e Library of Congress/Detroit Publishing Company Collection: 185 ® Reproducidas por
gentileza de Utah State Historical Society: 183-184.
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