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CAPITULO 15

EL FIN DE LA
AVENTURA AMERICANA

Los tltimos afios de la década de los veinte marcaron el declive de la Michelin Tire Company. La filial
estadounidense se vio superada tecnolégica y comercialmente por sus rivales que, ademds, vieron la
oportunidad de incrementar su presencia en Francia y en el resto de los territorios europeos. La casa
madre de Clermont, consciente de la situacién econémica global y sus efectos sobre los distintos mer-
cados en los que competia, opté por redireccionar las inversiones para apuntalar sus bastiones produc-
tivos y comerciales europeos y britdnicos visto que los esfuerzos e inversiones para sostener la aventura
americana no daban los frutos esperados. La suerte de la fabrica de Milltown estaba ya echada.

1. Cuidando la retaguardia en Europa

El punto de inflexién que supuso la Primera Guerra Mundial afecté al escenario comercial en el que
operaban las industrias del neumdtico. Si en los primeros afios del siglo XX varias compafifas europeas
apostaron por la conquista de nuevos mercados —especialmente la aventura americana emprendida con
desigual ambicién, expectativas y fortuna por Michelin, Continental®, Dunlop, Bergougnan o Pirelli—,
tras la contienda se produjo un repliegue estratégico y una politica de contencién, un apuntalamiento
de la presencia territorial en los enclaves histéricamente propicios.

Esta actitud defensiva vino marcada fundamentalmente por dos factores. Por un lado, el enorme riesgo
asumido en su momento en las operaciones de expansién internacional, apuestas financieras que demos-
traron una dudosa rentabilidad. Por otro, la pujanza de las marcas extranjeras que multiplicaron su
presencia en el continente europeo, aprovechando la cufia que supuso el envio desde los Estados Uni-
dos de tropas motorizadas con todo tipo de vehiculos —motocicletas, coches, camionetas y camiones—
calzados con neumadticos tecnolégicamente avanzados de fabricantes como Goodyear, US Tires o
BFGoodrich (figs. 1y 2). El escenario postbélico en una Europa de vencedores y vencidos, deudora de la
intervencién americana, debilitada y en reconstruccién, era propicio para el desembarco de firmas
fordneas y el fortalecimiento de las delegaciones comerciales anteriormente establecidas. La derrota de
Alemania y sus aliados conllevé, ademads, la desactivacion temporal del poderio de su industria del
neumético y de los negocios de Continental, Excelsior, Phoenix, Peters Union o Liga, entre otras.
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15. EL FIN DE LA AVENTURA AMERICANA

2. El ejemplo de Goodrich

La compafifa de Akron inicié en los afios veinte un proceso de expansién internacional, centrando sus
expectativas en Francia y Gran Bretafia. Sus primeros pasos en el pafs galo se iniciaron con la creacién,
a principios de siglo, de una agencia de importacién y distribucién encargada de ofrecer servicio a los
coches americanos importados o a los turistas de paso que utilizaban llantas y neumadticos en el sistema
de medidas anglosajon. La marca fue escalando posiciones —en un mercado dominado por Michelin, la
filiales de Dunlop y de Continental y otras firmas como Bergougnan o Hutchinson— hasta que la deci-
sién del Gobierno sobre la subida de los aranceles aplicados a productos fordneos hizo inviable prose-
guir con las importaciones y precipité la decisién de fabricar sus productos sobre terreno francés.

La Société Francaise B. F. Goodrich se constituy6 legalmente en julio de 1910, con Arthur H. Lumsden
—director general de los negocios europeos de la firma— al frente y con sede en Colombes, en las afueras
de Paris. En esa poblacién se adquirié el moderno complejo industrial de un negocio en bancarrota y
se procedié a la adecuacion de las instalaciones bajo la supervisién de técnicos enviados desde Akron.
La produccién de los primeros neumaticos “franceses” de Goodrich se inici6 en diciembre de 1911 para
surtir al mercado local y a los a paises vecinos, entre ellos Espafia, Italia, Suiza o Bélgica.?

En 1912 la casa madre americana BFGoodrich se fusioné con su rival Diamond Rubber, en ese momen-
to uno de los fabricantes lideres del pais en el sector del neumdtico y que se habfa dado a conocer en
Francia con su participacién en competiciones automovilisticas internacionales como la Copa Gordon-
Bennet?. En 1912 Diamond inserté anuncios en la prensa europea demostrando su interés por ese
mercado, una expansion que quedé truncada tras su venta a BFGoodrich ese mismo afio (figs. 3-5).

Los negocios franceses de Goodrich se incrementaron gradualmente durante la Gran Guerra y en los
siguientes afios, como muestra el constante crecimiento de su plantilla: 102 obreros empleados en 1912;
150 en 1914; 291 en 1916; 266 en 1917; 450 en 1918 —afio en el que contaba ya con diez sucursales en
ciudades importantes—; 500 en 1919-1920. En enero de 1922 la fabrica reportaba una produccién men-
sual de 850 cubiertas neumdticas, 450 cdmaras de aire y 100 bandas macizas. En 1923 la produccién
francesa de la fabrica de Ford en Burdeos se abastecié de los neumdticos producidos en Colombes.*

La politica de mérketing y publicidad fue a la par; de los primeros anuncios por palabras en periddicos
y pequefios médulos que acompafiaron a la puesta en marcha de la produccién francesa se paso, a par-
tir de 1917, a los anuncios ilustrados y a pagina entera firmados por reconocidos cartelistas e ilustrado-
res como Jean d’Ylen (1886-1938), Maurice Neumont (1868-1930), Louis Maitrejean (1895 -1947),
Charles Putois, Roch, Basté, Raoul Guinot o Georges Hamel “Geo Ham” (1900-1972) vy, en el merca-
do italiano, por el artista veronés afincado en Mildn, Plinio Codognato (1878-1940) (figs. 6-19).

El impetu demostrado por Goodrich a finales de los afios veinte decliné durante el inicio de la siguien-
te década debido a un progresivo desinterés y abandono de los esfuerzos comerciales de la delegacion
de la gerencia americana. En 1934, ya bajo el nombre de Goodrich-Colombes, la situacién remonté al

pasar el control a un equipo directivo local y auténomo.®

3. Demasiados frentes

Otras compafifas estadounidenses, aunque con menor calado que el de BFGoodrich, apostaron por
reforzar su presencia en Francia y conquistar otros mercados europeos. La conexién anglosajona vy las
condiciones del mercado britdnico jugaron un papel destacado en esa politica. A partir de la entrada
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15. EL FIN DE LA AVENTURA AMERICANA

en vigor del gravamen del 33,3 % sobre las importaciones, las empresas del sector del neumdtico fora-
neas vieron imposible continuar su actividad en Gran Bretafia. Como respuesta al nuevo escenario
varias de ellas decidieron implantarse con fabrica propia o mediante acuerdos con fabricantes locales,
sobre la base de sus preexistentes agencias importadoras y de distribucién.

Michelin actué de ese modo con la puesta en marcha de la fabrica de Stoke-on-Trent en 1927. Duran-
te ese afio y el siguiente las divisiones locales de distintas firmas extranjeras cambiaron de estatus, de
agencias de importacién y distribucion a fabricantes: Goodyear Tyre & Rubber Co. (Great Britain)
Ltd. a partir de 1927; Firestone Tyre & Rubber Co. Ltd. con fibrica en Brentford desde 1928; Pirelli
Ltd. con fdbrica en Burton-on-Trent desde 1929; Bergougnan Tyre Co. Ltd. fabricando, mediante un
acuerdo con una industria local, los neumaticos “British Bergougnan” desde 1931... Un caso particular
fue el de la firma India Tyre & Rubber Co. (Great Britain) Ltd., en principio filial de la India Tire &
Rubber de Akron, Ohio. En 1929, tras la bancarrota de la casa madre americana, se constituyd en
compafifa independiente y se hizo cargo de los negocios y de la fabrica en Inchinnan, Escocia.

Estos centros de produccién estaban encaminados a abastecer el competitivo escenario comercial bri-
tanico pero también a convertirse en una lanzadera para surtir las diferentes agencias de los mercados
europeos; de este modo se multiplicé la presencia de marcas como Goodyear, Firestone, US Tires o
India. Varias firmas americanas de dimensiones menores como Fisk, General, Miller, Kelly-Springfield
o Mohawk, entre otras, fueron también protagonistas —a través de sus respectivas agencias de importa-
cién— de este despliegue comercial en Europa, en paises como Espafia, Italia, Holanda, Alemania,
Austria, Suecia, Finlandia... (figs. 20 y 21) El envite de las firmas de m4s alld del Atlantico por una
porcién del mercado continental fue especialmente intenso en Francia®, un mercado sometido ademds
al despliegue realizado por compafiias rivales vecinas, como la belga Englebert (figs. 22-29).

Oscar Englebert-Couderé (1837-1912) se inici6 en el sector al abrir, en 1868, un establecimiento de
productos impermeabilizados y derivados del caucho en la Rue des Vennes de Liége. Debido a la cre-
ciente demanda decidié embarcarse en la fabricacién de sus propios productos y, en 1877, puso en
marcha su taller en un local de 2.000 m2. Junto a Gabriél —uno de sus hermanos—, y su hijo Oscar
(1866-1933) estableci6 en 1892 la Société O. Englebert Fils et Cie., la base para poner en marcha, en
1898, la factoria Englebert en Liége, Bélgica. En 1907 contaba con mds de 500 trabajadores, y centros
de produccién en Givet (Francia) y Bussum (Holanda), asi como de sedes de distribucién en Paris y
Bruselas. En Gran Bretafia importaba y distribufa para su venta a través de la sociedad Englebert Tyres,
Ltd., y en los Estados Unidos estaba representada por el agente importador William Sanford Company
de Filadelfia y, posteriormente en 1912, por la Englebert Tyre Co. de New York.”

La fabrica de Givet quedé destruida durante la Primera Guerra Mundial, por lo que Englebert surtia al
mercado francés desde su factoria de Liége. En pleno proceso de crecimiento y expansién en el merca-
do francés cre6 en 1931 la Société Frangaise du Pneu Englebert con sede en el nimero 2, Rue de Dreux,
en Parfs, y adquirié en 1936 una antigua fabrica de hilaturas en Clairoix, en el Departamento de Oise,
transformandola en un centro de produccién de camaras de aire, operativa desde agosto de 1938; en el
mismo mes del siguiente afio se inicié la fabricacién de cubiertas neumadticas®. Entre 1920 y mediados
de los afios 30, Englebert realiz6 en Francia un importante despliegue comercial y publicitario —espe-
cialmente en prensa—, contando entre sus colaboradores con artistas e ilustradores como René Vincent
(1879-1936), Henry Le Monnier (1893-1978), Geo Ham o Plinio Codognato, y derivando hacia el
final de la década en una publicidad basada en composiciones dindmicas graficas y fotograficas.

- 989 -



15. EL FIN DE LA AVENTURA AMERICANA

Para Michelin la implantacién de firmas extranjeras y la alarmante pérdida de la cuota de mercado en
territorios estratégicos y anteriormente hegemdnicos supuso un toque de atencién. La tendencia se
recrudeci6 en los afios cercanos a 1930 y el comienzo de la nueva década, cuando el estallido de la Gran
Depresién volvié a sacudir el panorama. La respuesta de Michelin, con el cierre de la factoria de Mill-
town y el redireccionamiento de las inversiones para apuntalar sus bastiones productivos y comerciales
europeos y britdnicos, intent6 enderezar la situacion.

4. Los ultimos modelos americanos

Desde finales de 1923 el Michelin “Comfort Cord” o “Comfort Balloon”, de tecnologia de cuerdas y de
baja presion, se habfa convertido en el modelo estandarte de la filial americana. El dibujo de la suela
“Tiger Grip” fue redisefiado, y de la disposicién original se pasé a una triple nervadura central de la que
emanaban lateralmente tacos de un corte que, graficamente, recordaban a una letra C.

En febrero-marzo de 1927 Michelin lanzé en el mercado americano las cubiertas neumaticas denomi-
nadas “Supertread”, basadas en el disefio de una nueva banda de rodadura cuya patente fue solicitada
el 30 de octubre de 1925 y concedida —con la referencia n® 69,322~ a Jules Hauvette-Michelin el 26
de enero del afio siguiente (figs. 30-33). Este modelo fue fabricado exclusivamente por la Michelin Tire
Company mientras que, en Europa, la empresa apostaba por el “Confort Bibendum”, presentado a
principios de 1927 y que, finalmente, no fue comercializado en los Estados Unidos. De todas maneras,
un encarte publicitario de Michelin, insertado en enero de 1930 en la revista americana Tires —subti-
tulada en su cabecera como The Trade Paper Of The Tire Industry— anunciaba el lanzamiento del nuevo
modelo de cubierta “Michelin Truck Tire” y la correspondiente cdmara neumdtica “Super-Duty” pen-
sados para vehiculos de transporte, camiones y autobuses; el tipo de neumdtico mostrado correspondia
al “Confort Bibendum”.

Asf, a finales de la década y hasta el cese de la produccion de la factorfa de Milltown, el catdlogo ame-
ricano de Michelin —adem4s de las cdmaras de aire y otros accesorios— ofrecia una gama de neumdticos
pensada para automoviles, autobuses y camiones, preparados para calzarse en las distintas medidas
estandarizadas de llantas tipo straight side y también, en casos especiales, tipo clincher. La lista de los
modelos y sus caracteristicas (figs. 34 y 35) era la siguiente:

e Michelin Fabric (suela Universal Tread). Neumaticos cldsicos de alta presién basados
en la tecnologia fabric, los mas econémicos y sencillos.

e Michelin Cord (suela Universal Tread). Neumaticos de alta presién basados en tecnologia cord.
Se ofrecfan en formato “Regular” —medida estandar— y “Oversized” —sobredimensionados.

¢ Michelin Comfort Balloon (suela “Tiger Grip” y variante). Cubiertas de baja presién o balloon
basadas en tecnologia cord, pensadas para ruedas de pequefio didmetro y para reemplazar
las habituales de alta presién sin cambiar la medida y el tipo de llanta utilizado.

¢ Michelin Supertread (suela “Supertread”). Neumadticos de alta y de baja presién basados en la
tecnologia cord. Las cubiertas para automéviles se ofrecian en dos calidades: el modelo “Standard”,
en el que la cubierta estaba formada por cuatro capas de napas cord y el “Heavy Duty” en el que
se empleaban seis capas. En cuanto a las cubiertas destinadas a camiones, vehiculos pesados
y de carga, los modelos Michelin “Heavy Duty Truck Tires” empleaban entre ocho y diez capas.
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5. Neumdticos de primera y de segunda

Tras el fin de la Primera Guerra Mundial, los fabricantes de neumdticos iniciaron una practica hasta
entonces inédita: a su linea de neumaticos estdndar, de marca reconocida, afiadieron nuevas marcas de
inferior calidad y menor precio con la intencién de ofrecer un abanico de productos m4s amplio y
competitivo. Firestone rompi6 el hielo en 1919 con la creacién de los neumdticos Olfield; Goodyear
cred la marca “Pathfinder” dos afios m4s tarde. En 1926, convertida ya la iniciativa en una prictica
habitual, las ventas de neumdticos de segunda linea constitufa un porcentaje importante en los bene-
ficios de las comparifas del sector®.

A partir de 1927 la situacion se complicé y recrudecid, apareciendo terceras y cuartas submarcas. Las
compaiiias llegaban a ofrecer hasta seis grados de calidades en sus neumdticos de marca, y ademds una
parte de la industria produjo por encargo neumaticos de marca privada —también en diferentes grados
de calidad— para las emergentes empresas de venta por catdlogo, cadenas de accesorios y estaciones de
servicio controladas por compafifas petroliferas. Las grandes y medianas compafifas utilizaron también
a las firmas subsidiarias de cada grupo empresarial para ofrecer neumdticos mas econémicos: Fisk se
valié de su control sobre Federal Rubber y Badger Rubber Works; Goodyear utiliz6 la Marathon Tire
& Rubber —adquirida en 1926—, y BFGoodrich la Brunswick Tire y la Diamond Tire '°.

Se cred una situacién en la que las compafifas de neumdticos competian en precio y calidades contra
sus propios intereses, generando un clima enrarecido y de desconcierto en el consumidor, un estado de
equilibrio incierto entre ventajas y desventajas similar a la que hoy en dfa podemos observar en ciertos
bienes de consumo de reconocidas empresas que, ademds de marcar sus propios productos, fabrican
articulos similares de marca blanca para mayoristas y grandes centros comerciales.

Una muestra de este escenario lo ejemplifica la comparacién entre dos indicadores estandar, los neu-
madticos “All Weather Tread” (solid black line) de Goodyear y los “All State” (solid red line) de la
cadena Sears Roebuck. Segtin datos de enero de 1927, los neumaticos “All State” de primera linea eran
un 20 % mas baratos que los de Goodyear, y esta diferencia se acentuaba hasta un 31 0 35 % en los “All
State” de segunda linea... teniendo en cuenta que los neumdticos “All State” estaban fabricados por la
propia Goodyear merced a un acuerdo firmado en mayo de 19261,

La profusién de marcas y calidades devino en una saturacién de la oferta y en un escaparate confuso en
el que el consumidor optaba para guiarse en su eleccién por un valor cuantificable: el precio. En parte,
ese era el argumento aducido por Jules Hauvette-Michelin para criticar las “inadecuadas” précticas
comerciales del sector, una politica que conducia a la depreciacién del valor de las marcas firmemente
establecidas y de la confianza del consumidor en la calidad de sus productos.

6. ;Una sola calidad?

El caso de los neumdticos “Rutger” merece una atencién especial. La Michelin Tire Company de Mill-
town, acuciada por la fuerte competencia de esos tltimos afios —traducida en un continuo descenso de
los precios—, opt6 por producir una segunda linea de neumadticos y sus correspondientes cdmaras de aire,
creando una submarca mds econémica bautizada como “Rutger “*2. A finales de agosto de 1929 apare-
cieron las primeras inserciones publicitarias, ocupando un espacio dentro de los propios anuncios de los
neumdticos Michelin; en éste se presentaba escuetamente el producto, junto a un listado de medidas y
precios. De esta manera se podia constatar que, a igual medida y tipo de tecnologia empleada en su
construccién, las cubiertas “Rutger” eran, al menos, un 10% mads baratas, diferencia que superaba el
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15% en el caso de las cdmaras de aire correspondientes (figs. 41 y 42). Los neumdticos “Rutger”, tras
pocos meses de presencia en el mercado, dejaron de fabricarse hacia el primer cuatrimestre de 1930.

Esta era la primera ocasién reconocida en la que Michelin utilizaba una segunda linea de neumaticos,
con una calidad acorde a un precio mds econémico, una practica habitualmente ejercida sin complejos
por sus competidores. El famoso lema de la firma francesa, “One quality only, the best”, que histérica-
mente encabezaba sus anuncios en los distintos mercados —el europeo, el britdnico y el americano—
quedaba aqui en entredicho en un momento coyunturalmente complicado (figs. 36-40). Curiosamente,
en uno de los médulos publicitarios en prensa estadounidense de noviembre de 1929, se advertia:

“Nota: Michelin fabrica neumdticos de una sola calidad, solo la mejor. No tres o cuatro
‘calidades’ [!no dice nada de dos, que son las que Michelin ofrecia con los neumdticos

Rutger!] que puedan confundir al automovilista”. '3

En la politica de una compatfifa multinacional independiente y poderosa como Michelin era inconce-
bible la posibilidad de perder su estatus, su identidad, rebajdndose a fabricar neumaticos de segunda
linea —como era comun en el resto de la industria durante esa década—, y menos atin sin poder estampar
su firma sobre el producto.

Esta situacién de excepcién volveria a repetirse en un contexto totalmente nuevo. Después de mas de
treinta afios de ausencia —tras el cierre de la fabrica de Milltown y manteniendo posteriormente una
reducida cuota de venta de neumdticos de importaciéon—, Michelin regres6 al mercado estadounidense
mediante un acuerdo firmado en 1965 con la importante cadena distribuidora y de venta por catdlogo
Sears Roebuck. De este modo, rompiendo tabues, se avino a producir neumdticos en Francia con la
marca “All State” de Sears Roebuck, —del mismo modo en el que lo hacia, por ejemplo, la Armstrong
Rubber Co.—, como parte de la estrategia para posicionarse de nuevo en territorio americano e intro-
ducir finalmente la tecnologia de neumdticos radiales que revolucioné el sector.*#

7. Mayoristas, minoristas... y Michelin

A finales de la década de 1920, los distintos agentes del mercado americano a través de los que se cana-
lizaba las ventas de neumdticos eran: la industria del automévil (bandas de recambio), las propias
fabricas de neumadticos a través de venta directa, las tiendas controladas por las firmas de neumaticos,
las tiendas y negocios independientes, los departamentos especializados de los grandes almacenes, las
cadenas de tiendas de accesorios del automévil, y las empresas de venta por catdlogo o mail-order como
Sears Roebuck y Montgomery Ward, grupo al que se unieron mds tarde las tiendas y estaciones de
servicio operadas por compafifas petroliferas.

Sumados los porcentajes de ventas totales de neumdticos para el mercado RE —Equipamiento de Repo-
sicién, en este caso incluyendo la venta de bandas de recambio— de los diferentes canales, se observa
que en 1930 el 21,3 % de las ventas se realizaban a través de cadenas de tiendas de accesorios (13,8 %),
empresas de venta por catdlogo (4,5 %), estaciones de servicio y tiendas controladas por compafifas
petroliferas (3% en 1930 y 10,3 % en 1934). Se puede apreciar que mds de una quinta parte de las
ventas se daba a través de agentes nuevos o emergentes, frente al 75,9 % de las realizadas a través de
los habituales tiendas independientes (68,6 % en 1930) y las tiendas propiedad o controladas por fabri-
cantes del sector del neumitico (7,3 %).
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Si tenemos en cuenta que iniciados los afios veinte cerca del 98 % de las ventas de RE se canalizaban
a través de los negocios independientes —contrastando con el 68,6 % de 1930 o el 58 % de 1934,
observamos que gran parte de la cuota perdida se la repartieron las cadenas de tiendas de accesorios del

automévil, las de venta por catdlogo y las compaiifas petroliferas.'®

La industria del neumdtico reaccioné de manera distinta frente al mordisco en su cuota de mercado.
Las grandes firmas buscaron aliarse con los nuevos agentes y aprovechar, en una era de crisis y dificul-
tades, las posibles oportunidades. Goodyear aposté en 1926 por surtir a Sears Roebuck —sus neumadticos
marca “Justice” los fabricaban anteriormente Murray Rubber Co., Inland Rubber y Mason Rubber —;
US Rubber absorbi6 a sus competidoras Gillette Rubber y Samson, y con ellas el contrato que las unfa
como proveedoras —junto a otras como Mansfield y Kenyon— de Montgomery Ward desde 1927. Al
igual que US Rubber, BFGoodrich fabricé neumdticos de la marca “Atlas” para la Atlas Supply Corp.,
divisién de la Standard Oil Company, y firmé también acuerdos similares con Montgomery Ward.

Firestone no consiguié ningdn contrato sustancial, por lo que reacciond potenciando su red comercial;
en 1928 implantd cerca de un centenar de tiendas controladas directamente por la compafifa, cifra que
se incrementé notablemente en los tres afios siguientes ', Segin Leigh (1936), la politica llevada a
cabo por las “Big Four” se explica en las siguientes cifras de tiendas minoristas propiedad de cada com-
pafifa operativas en el afio 1930: 350 establecimientos de Firestone (tan solo cuatro en 1926); 164 de
Goodyear; 163 de BFGoodrich y 35 de US Rubber. A estas cantidades se sumarfan las 200 tiendas
—aunque de pequefia capacidad— de la filial americana de Dunlop, las 25 de General y las cerca de 135
operadas por otras firmas *?. De modo paralelo, reforzando con nuevos contratos y adhesiones su red de
establecimientos asociados, actuaron ciertas medianas y pequefias compatifas, como Michelin.

También cabe afiadir la feroz disputa entre las distintas compafifas de neumaticos por los dos mercados
—OE, Equipamiento Original, y RE, Equipamiento de Reposicién— en los tltimos afios de la década. En
1926 las “Big Four” ~United States Rubber, Goodyear, BEGoodrich y Firestone— copaban el 56,6 % de
las ventas totales, destacando el 80 % del mercado de OE, mientras que el resto de medianas y pequefias
compatifas, con un porcentaje de ventas del 43,2 %, las superaban en el mercado RE con un 52,5 %.
Apenas cuatro afios después, en 1930, la hegemonia de los lideres de la industria se hizo patente, aca-
parando el 75 % de las ventas totales, con un 92 % de OE y un 69,1 % de RE.'®

El escenario en el que competia Michelin y el resto de las empresas del sector se fue estrechando. A
pesar de ciertos mensajes tranquilizadores y optimistas notas de prensa publicadas en 1927 —"La Miche-
lin Tire Co. de Milltown estd operando al maximo de sus capacidad productiva de cubiertas y cdmaras

» 1

de aire” 1°—, quedaba muy atrds 1925, afio en el que la compaiifa se encontraba en su momento de

mayor actividad produciendo diariamente 4.500 cubiertas neumadticas y 15.000 cdmaras de aire 2°.

Con el fin de fidelizar a los negocios mejor situados en ciudades y localidades estratégicas, las pequefias
y medianas compafifas les otorgaban privilegios, franquicias exclusivas, asistencia en el marketing y la
publicidad en los medios locales, descuentos y una politica de proteccién y control de precios. De
acuerdo con Leigh (1936), esta proteccién de las redes de establecimientos asociados permitié que “el
volumen de ventas de estas industrias se mantuviera, pero sacrificando los beneficios. Sin duda alguna,
la proteccion otorgada a estos negocios durante este periodo critico [y la inversion realizada para man-
tenerla] fue una de las causas de la desfavorable situacién financiera que sufrieron las pequefias compa-

fifas del sector del neumdtico”?.
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Ante el panorama y la posibilidad de perder paulatinamente presencia en el mercado, la Michelin Tire
Company de Milltown inicié en 1927 una campafia de captacién de nuevos negocios para asociarlos a
su red de establecimientos. Pero de resultas de la creciente competencia y recrudecimiento de la guerra
de precios tuvo que realizar concesiones para firmar acuerdos, no siempre en los términos favorables que
le interesaban. Esta incémoda situacién en la que la batuta del negocio no la llevaba el fabricante sino
los distribuidores mayoristas y minoristas era nueva para Michelin, acostumbrado histéricamente desde
sus baluartes europeos a controlar y dirigir su destino, marcar una politica de ventas y precios, en fin, a
imponer sus condiciones desde una posicién de privilegio.

El 10 de septiembre de 1930 Jules Hauvette-Michelin realizé unas declaraciones a la prensa, explican-
do los motivos del cese del negocio vy el cierre definitivo de la fabrica de Milltown:

“Hemos constatado que el precio es hoy en dia el factor decisivo a la hora de conseguir
ventas. Parece que, en su lucha, los fabricantes han olvidado apostar por la calidad del
producto a pesar de la demanda decreciente, y prefieren aumentar su volumen de negocio
a base de reducir los precios, hasta tal punto que no existe margen de beneficio ni para el
fabricante ni para el comercio minorista. La industria en general lleva operando con pér-
didas durante los primeros seis meses de este afio, debido a las ventas por debajo del precio
de coste y a la multiplicacién por parte de los fabricantes del ndmero de marcas y calidades

en un insostenible esfuerzo econémico para incentivar la baja demanda del mercado”. %2

“Cesamos nuestras operaciones debido a que las condiciones imperantes en el sector del
neumético hacen imposible reanudar la produccién con una minima esperanza de éxito.
Los negocios minoristas independientes estdn disminuyendo, mientras que la lucha por
el volumen de ventas de neumdticos se esta librando entre dos facciones: por un lado las
cadenas de tiendas de accesorios y las estaciones de servicio de las petroleras y, por el otro,

las distintas cadenas de tiendas minoristas controladas por cada firma de neumadticos”. 23

8. Avances tecnoldgicos y guerra de precios

La desaceleracion en la fabricacién de cubiertas neumdticas por parte de la industria estadounidense
del sector hasta el récord negativo de 1932, ya en plena Depresion, puede visualizarse en los siguientes
datos: 2.400.000 cubiertas en el afio 1910; 12.000.000 cubiertas en 1915; 32.400.000 cubiertas en 1920;
58.780.000 cubiertas en 1925; 50.970.000 en 1930; y 40.090.000 en 1932 2*. Segiin explicaba una
noticia publicada en el periédico The Wall Street Journal, las cifras de venta de neumdticos fabricados
en los Estados Unidos durante los primeros siete meses de 1930 eran un 24 % inferiores a las presenta-
das en el mismo periodo del afio anterior, mucho menores de las esperadas .

Un factor determinante en la crisis fue el paulatino incremento en la vida ttil del neumético, merced
a los constantes cambios y avances tecnolégicos en los componentes quimicos —aceleradores, reforzan-
tes, antioxidantes— y materias empleados en los procesos de produccion, en la eficacia de la maquinaria
y en los aportes especialmente significativos de la tecnologfa cord y su aplicacién en los neumdticos de
baja presién. Si atendemos a las estadisticas una cubierta neumdtica ofrecia una vida qtil inferior a los
nueve meses y 3.000 km en 1910; 10 meses y 3.500 km en 1915; 15 meses y 5.000 km en 1920; 19 meses
y 10.000 km en 1925 y cerca de 30 meses y mds de 15.000 km en 1930. Entre 1910 y 1930 se habia
triplicado la duracién estimada del neumatico y quintuplicado la cifra del kilometraje ofrecido.?®
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Esta longevidad se beneficiaba también de la mejora de las carreteras, de la mecénica de los vehiculos
y de los cada vez menos frecuentes pinchazos, y se traducia en un menor nimero de neumdticos con-
sumidos anualmente por cada vehiculo. La cifra estimada de cubiertas neumaticas de reposicién reque-
ridas anualmente por un solo automévil —un coche nuevo, registrado justo en el afio anterior— era de

4,88 unidades en 1910; 2,59 u. en 1920; 2,16 u. en 1925 y 1,44 u. en 1930. Entre 1910 y 1930 la nece-

sidad de renovar los neumaticos tras el primer afio de uso se habifa reducido a casi una cuarta parte.??

Las mejoras tecnoldgicas y la fuerte competencia entre las numerosas compaiifas ponia a disposicién
del consumidor mejores neuméticos a precios cada vez mds econémicos. El grifico de la evolucion de
los precios a lo largo de las primeras décadas del siglo XX nos ofrece una curva marcadamente descen-
dente. Por poner un ejemplo —asumiendo la dificultad que supone comparar productos de tecnologias
y prestaciones bien diferentes—, “una sola cubierta neumdtica estdndar para un modelo bésico de pasa-
jeros como el coche Ford costaba en 1909 unos $35,05. Veinte afios mas tarde, en 1929, una cubierta
equivalente pero netamente mejorada se ofrecia por $7,45” 8.

La franja de 1927-1928 marcé un cambio sustancial en la politica de precios imperante hasta entonces
en el mercado americano. La decision de los baremos a aplicar venfa marcada tradicionalmente por la
ctipula formada por las “Big Four”, especialmente por Goodyear, BFGoodrich y Firestone, mientras que
US Rubber se mantenia en un segundo plano. Cada movimiento de precios iniciado por una de las
partes era seguido por el resto, en un ajuste continuo marcado por la rivalidad, la competencia y tam-
bién por acuerdos tdcitos de obligado seguimiento por parte del resto de firmas del sector. Esta fluctua-
cién seguia ciertos ritmos; en general los cambios en el precio se sucedfan dos veces al afio, y gozaban
de una relativa estabilidad en los periodos intermedios: en otofio —cuando se iniciaban los pedidos de
los minoristas— y en la primavera siguiente —cuando expiraba la garantia sobre la invariabilidad del
precio—, y se aplicaban sobre la lista de precios al consumidor facilitada por el fabricante *°.

Una situacién similar era la que histéricamente Michelin habfa protagonizado en el mercado europeo
en enconadas batallas con distintas compafifas, especialmente la alemana Continental y la britdnica
Dunlop y sus distintas filiales en el extranjero. Pero si en el Viejo Continente lo hacfa desde su posicion
en el podio, desde un liderazgo reforzado a lo largo de afios de actividad, en territorio estadounidense
no tenfa voz ni voto en las decisiones importantes del sector. Michelin no marcaba el paso.

Con la entrada de los nuevos grandes distribuidores —venta por catdlogo, cadena de tiendas de acceso-
rios y posteriormente compafifas petroliferas— el panorama cambié por completo, sumado al descenso
del poder adquisitivo del consumidor y a la disminucién considerable de la fabricacién y venta de los
propios vehiculos. En el sector del neumdtico se evidenciaron los problemas: los precios fluctuantes y
a la baja, un mercado saturado y en desfase por exceso en la capacidad de produccién con la consiguien-
te acumulacién de stocks, un descenso de los mérgenes de beneficio hasta por debajo del limite, y una
politica arriesgada de proteccién de los comercios minoristas... En el caso de Michelin, la baja deman-
da y la guerra de precios que se desaté a partir de 1927 tuvo su respuesta directa en las iniciativas
agresivas y desesperadas desplegada por su red de comercios asociados para atraer al cliente con des-

cuentos y todo tipo de facilidades de pago, como la venta a plazos°.

Es sintomatico también el que Michelin suscribiera un acuerdo a principios de marzo con la empresa
Standard Stores Inc. una importante cadena de tiendas de accesorios que ofertaba también la venta por
catdlogo, previsiblemente para saldar sus stocks de una manera global y eficaz. Las oficinas y almacenes
principales de la Standard Stores Inc. estaban ubicados en Boston, desde donde surtian a las diferentes
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tiendas distribuidas en una veintena de poblaciones del drea de New England. Mediante el acuerdo, los
neumdticos Michelin pasaban a engrosar el listado de productos disponibles, una m4s de las importan-
tes marcas de recambios y accesorios del automdvil que convivian con los aparatos eléctricos y radio-
féonicos —"Atwater-Kent”, “Majestic” (Grigsby-Grunow Corp), “Sparton” (Sparks Withington),

“Stromberg-Carlson” o “Philco”— que usualmente se comercializaban en este tipo de negocios.>!

Este modus operandi parece que se constituyd en directriz estratégica. Asf se puede constatar en el anun-
cio insertado también en marzo de 1930 en el periddico local The Free-Lance Star de Fredericksburg, en
el que se explicaba la disponibilidad de los neumdticos Michelin en la cadena de estaciones de servicio
dispensadoras de combustible y las tiendas adjuntas operada por Harvey System en el Estado de Virgi-
nia “a un precio de mail order, igual al que usted paga por un neumitico de Sears Roebuck” (fig. 43). En
el verano de 1932, en el momento de su adquisicién por parte de la firma petrolifera American Oil
Company-AMOCO, la red de Harvey System contaba con dieciséis gasolineras funcionando cada una

en una poblacién distinta del Estado de Virginia32.

A principios de abril de 1930, dos semanas antes del anuncio oficial del cierre de la fabrica, ciertos
distribuidores optaron por saldar las existencias de sus neumaticos Michelin, con ofertas de ventas tipo
“2x1” —dos cubierta neumdticas por el precio de una—y la posibilidad de, afiadiendo un céntimo mas,
comprar también dos cAmaras de aire por el precio de una (figs. 44-47).

9. Supervivientes, heridos en combate y desaparecidos

La profunda y persistente sacudida que sufrié el sector de la industria del neumético no afecté por igual
a todas las compafifas. Los lideres del mercado contaban con una enorme estructura y capacidad finan-
ciera y lograron sortear la situacién y las severas pérdidas que se sucedieron entre 1929 y 1934. El resto
de medianas y pequefias empresas presentaba un panorama heterogéneo en cuanto a politicas, capital
y volumen de negocio; encararon la crisis dependiendo de numerosos factores y sufrieron sus conse-
cuencias en mayor o menor medida. Unas consiguieron aprovechar una estructura dimensionada que
les conferia agilidad y cierta capacidad rdpida de adaptacién a los continuos cambios; otras salieron
debilitadas de sus batallas y fueron absorbidas por sus competidores y, finalmente, una gran cantidad de
firmas simplemente desaparecieron.

Las grandes compafifas, por supuesto, se aprovecharon del escenario para reforzar su posicién, invirtien-
do en la adquisicion de varios de los mds apetecibles rivales histéricos que se encontraban agonizantes
y en manos de acreedores o grupos inversores, generando con ello un proceso de concentracién inusi-
tado??. BFGoodrich compré Miller Rubber en 1930 y Hood Rubber en 1939 ; United States Rubber
adquirié Gillette Rubber en 1930, Samson Tire & Rubber (creada en 1918) en 1931 y una debilitada
Fisk Rubber en 1940; Goodyear compré Kelly-Springfield en 1935 *#; y General Tire compré Yale Tire
& Rubber en 1931 y, més tarde, India Tire & Rubber.

Si analizamos la evolucién del nimero de compafifas del sector de la industria del neumatico a lo largo
de una franja temporal, entre 1919 y 1933, las cifras son esclarecedoras y contundentes: 190 compafifas

(200 fabricas) en 1919; 160 compafifas (178 fabricas) en 1921; 97 compafifas (126 fibricas) en 1925;
62 compafifas (91 fébricas) en 1929; y 35 compaiifas (44 fabricas) en 19333%,

La historia de la industria del neumatico ha discurrido siempre, como no podia ser de otro modo, en
paralelo a la de la industria del automévil. El fenémeno de seleccién, supervivencia y concentracién
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arroja datos concluyentes también en ese sector: El ndmero de compafifas embarcadas en la produccion
real de automdviles de pasajeros entre 1903 y 1926 era de 181; en 1926, de éstas solo continuaban

activas en el negocio 44 firmas; en 1949 la cifra se redujo a nueve >°.

El caso de la filial americana de Michelin fue singular pues, aunque sufrié en sus carnes estos movimien-
tos del mercado y sus politicas de ajuste y concentracién, no entré en bancarrota como les sucedi6 a
varios de sus competidores —pues contaba con el aval y el respaldo de la casa madre francesa—, sencilla-

mente puso fin a sus actividades en un escenario nada propicio a sus intereses.

Precisamente sobre la inestabilidad del negocio en tierras americanas versaban una serie de resefias
publicadas entre 1928 y 1929 en Bibendum, la revista corporativa francesa de Michelin. En ellas se
dibujaba un panorama ligubre, detallando las pérdidas sufridas por una lista representativa de las gran-

des y medianas compatiias del sector:

“Los beneficios de Goodyear a la baja: Las agencias financieras americanas sefialan que
los beneficios de Goodyear durante el primer trimestre de 1928 son sensiblemente inferio-
res a los del primer trimestre del afio 1927. Esta bajada llega al 30 %.

Las previsiones para el segundo trimestre son pésimas, teniendo en cuenta que los divi-
dendos del primer trimestre han bajado al $3 o $3,50 por accién, contra la cifra de $4,91

del afio anterior.” 37

“BFGoodrich Co. Anuncian que este afio no podran repartir dividendos superiores a los
$1,50 por accién, mientras que en el ejercicio anterior la cifra fue de $15,44.

Fisk. Anuncian una pérdida neta de $8.791.251 (m4s de 220 millones de francos).

U. S. Han sufrido pérdidas ain mas importantes, $10.780.000 (270 millones de francos).
Miller. Tienen $3.431.901 de déficit.

Kelly Springfield. Tienen $2.490.512 de déficit.

Ajax. Tienen $2.063.956 de déficit.

Hood. Tienen $1.478.104 de déficit.” 38

No deja de ser curioso que, en el global de los nimeros publicados de la revista, apenas se menciona —y
cuando se hace es de forma soslayada y en temas meramente anecdéticos— a la Michelin Tire Company
de Milltown, un sintoma evidente de su precaria situacién.

10. Inversiones estratégicas

La franja de 1926-1930 fue un periodo de constantes inversiones del grupo Michelin en Francia y en
los diferentes bastiones estratégicos, necesarias para hacer frente a esos afios de fuerte competencia,
recesion e incertidumbre, que desembocaron en la profunda crisis de la década de los afios treinta.

Entre estas inversiones destaca el inicio de la construccién a finales de 1926 de la primera fabrica de
Michelin en Gran Bretafia, concretamente en la localidad de Stoke-on-Trent, en el condado de North
Staffordshire; un afio mds tarde inici6 la actividad. La decisién de establecer una unidad productiva en
territorio britdnico —un mercado hasta entonces surtido de neumdticos Michelin provenientes de Italia
y Francia— se tomo tras la imposicién de las tasas aduaneras establecidas en mayo de 1926 por la Admi-
nistracion del Reino Unido, gravando con un 33,3 % no solo la importacién de automéviles, sino de
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sus componentes, incluidos los neumdticos. Esta situacién, similar a la que provocé el nacimiento de
la filial americana de Milltown, no solo encarecia el producto, sino que obligaba a los competidores no
britdnicos de Michelin —como sucedia con Goodyear o Pirelli— a considerar la implantacién de sus

propias fabricas. Ante el nuevo escenario, Michelin no podia quedarse atrds.>®

En Italia se puso también en marcha en 1926 la factoria de Trento, dedicada a producir hilaturas para
proveer a la histérica fabrica de Turin de las napas de cuerdas necesarias en la elaboracién de los neu-
maticos de tecnologia cord. Para obtener mayor presencia en el histéricamente dificil mercado alemdn,
Michelin adquiere en marzo de 1926 las antiguas instalaciones de la firma local del sector Ludwig Ganz,
en Maguncia, aunque no consta que la pusiera en funcionamiento*°. En 1930 se materializé la fabrica
de Karlsriihe, reforzando la posicién de Michelin en el territorio, dominado por Continental y en pug-
na con la belga Englebert que, un afio antes, habfa instalado una planta de produccién en la ciudad de
Aachen*!. La casa madre francesa, ademés, asumié un gran esfuerzo con la apuesta por cuadriplicar, a
partir de 1924, el volumen de las instalaciones originales de Cataroux en Clermont-Ferrand.

Entre 1923 y 1924 se inici6 un proyecto de cultivo del caucho en Extremo Oriente, con la intencién
de paliar o poner fin al control férreo que sobre éste ejercian los mercados financieros britdnicos.
Michelin instalé una oficina comercial en Singapur para la compra directa in situ de la materia prima
y, tras visitar distintas plantaciones, creé una explotacién experimental en Indochina, denominada
Benco. Entre 1925 y 1930 Michelin puso en marcha las concesiones de Dau-Tiéng —cerca de 9.000
ha.— y Phu-Riéng en Cochinchina —en el cantén de Thuan-Loi, la actual Vietnam, con 5.500 ha—, con
unos resultados muy alejados de los esperados y que obligaron a anular los planes de explotacién de la
nueva concesioén (70.000 ha) otorgada a Michelin en Indochina. Otra tentativa fallida supuso la ges-
tién de la plantacién (150.000 ha) que desde 1928 operaba la firma francesa en Amazonia *. Las

inversiones en este sentido estaban planificadas para generar resultados a largo plazo.*?

Control de la materia prima, fortalecimiento de los enclaves estratégicos europeos... los planes de
inversién continuada en Milltown para revertir una situacién realmente complicada quedaron en un
segundo plano, mds tarde relegados y finalmente cancelados con el recrudecimiento de la Gran Depre-
sién y el debilitamiento financiero del grupo Michelin.

Tal como explicaba Francois Michelin (1926), nieto del fundador Edouard Michelin y al frente de la
sociedad desde 1959 y hasta 1999, en una entrevista publicada en 1982:

“Estuvimos al borde de la quiebra en 1930. Por la simple razén de que nuestros productos no
eran los mejores. (...) Si tu producto es el que ofrece mayores prestaciones y el méas barato,
puedes hacer frente a todos los problemas. Esto implica que, para fabricar los mejores neu-

miticos, todas las fuerzas de la compaiifa deben concentrarse en ese dnico objetivo.” **

11. Crénica de un cierre anunciado

La sucesion de los hechos que marcaron la agenda del desmantelamiento de la filial americana de
Michelin puede seguirse de manera detallada en las sucesivas crénicas publicadas en la prensa local de
la época. Numerosos rumores apuntaban, ya desde mediados de 1929, a las supuestas ofertas de compra
de la fabrica de Milltown realizadas por parte de distintas grandes corporaciones. Por un lado sonaba el
nombre de Henry Ford, quizds con la necesidad de abrir nuevas lineas de produccion de automéviles o
de consolidar definitivamente la apuesta por la fabricacién de sus propios neumdticos ** hasta el
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momento suministrados por distintas compafifas con contratos estratégicos de EO, especialmente Fires-
tone. Por otro, se barajaba la posibilidad de que una de las cuatro grandes dominadoras del mercado,
posiblemente BFGoodrich, sumara una nueva factorfa a su lista de centros de produccién. Finalmente
se afiadfa a la lista de pretendientes la empresa de venta por catdlogo de accesorios del automévil Sears
Roebuck & Co., embarcada en un ambicioso proceso de expansién. Todas las especulaciones fueron
tajantemente desmentidas por Michelin *©.

Lo cierto es que, a principios de octubre de 1929, la prensa americana recogié distintas declaraciones
de Jules Hauvette-Michelin exponiendo los planes previstos a corto y medio plazo para la fabrica y sus
trabajadores. En cuanto a estos dltimos, las medidas adoptadas apuntaban a una racionalizacién de la
produccién, limitdndose ésta a un solo turno diario de ocho horas y a la necesidad de reducir la plan-
tilla, eliminando a 200 obreros. Estos despidos estaba previsto hacerlos entre los empleados de menor
antigiiedad o bajo contrato temporal aunque, segiin apuntaban los rumores —convenientemente des-
mentidos—, en las listas estaban incluidos varios de los mds veteranos, algunos de los cuales se habian
incorporado ya en tiempos de la International Automobile & Vehicle Tire Company *?.

El departamento de produccion y sus ingenieros, por su parte, estaba madurando los planes para una
profunda transformacién en los procesos productivos y la renovacién de la maquinaria obsoleta. En este
sentido, por ejemplo, se proponfa actuar especialmente en el proceso de fabricacién de los grandes
neumaticos para vehiculos de transporte y camiones; la superposicién de las numerosas capas de napas
de cuerdas que conformaba el armazén o carcasa de las cubiertas neumdticas —entre ocho y diez e inclu-
so mas en algunos casos— se realizaba hasta entonces de forma manual, y se pretendia optimizar el tra-
bajo y la calidad de los resultados de un modo mecanizado y automatico eliminando, ademads, la nece-
sidad de mano de obra y sus costes. También se planificaba aplicar estos avances en otras fases de la
produccién, como en la de vulcanizacién y curado; mediante la nueva maquinaria y el uso de los agen-
tes quimicos vulcanizantes de nueva generacién se podia ahorrar hasta un 25% del tiempo que hasta
entonces se invertia en el proceso. También se especuld con la inmediata compra de una nueva calan-
dra de cuatro cilindros capaz de elaborar adecuadamente las napas de cuerdas paralelas necesarias en la

construccién de los neumdticos mas modernos #8.

Esta maquinaria y las distintas lineas de produccién demandaban también la remodelacién de las ins-
talaciones existentes y la probable necesidad de ampliarlas en una o mds naves. Toda la operacién
estaria comandada por el equipo directivo y técnico a cargo de Jules Hauvette-Michelin, al que se
sumaron dos supervisores para estudiar la implementacién de los planes: enviado directamente a Amé-
rica desde la sede central francesa, H. M. Laloux, ingeniero jefe del departamento de ingenierfa de
Michelin en Europa —a cargo también de las actuaciones en la fibrica inglesa de Stoke-on-Trent y en
la italiana de Turin—, y de un reputado directivo venido desde Akron, experto en la organizacién de
factorfas del sector del neumdtico y especializado en el perfeccionamiento de los métodos de fabrica-
cién y el ahorro de trabajo sin afectar a la calidad del producto .

Al menos estos eran los argumentos expresados y vertidos en las cronicas periodisticas. Es posible y mas
que probable que, en realidad, estos asesores y el staff de Michelin estuvieran planificando y estudiando
no la viabilidad del proyecto, sino la manera de gestionar eficazmente un proceso de cierre, de finaliza-
cién de la produccién y de clausura de las instalaciones, lanzando a través de los medios un mensaje
tranquilizador y de esperanza a los empleados y a la comunidad de Milltown.
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12. El cese de la actividad

La mafiana del 25 de abril de 1930, Jules Hauvette-Michelin anuncié piblicamente el cese de la pro-
duccion y el cierre de la fabrica al acabar el mes, aunque dejé abierta la posibilidad de una reanudacion
si las condiciones imperantes en el sector daban el giro adecuado®®. La decisién no cogié por sorpresa
a nadie, era el desenlace temido tras meses de incertidumbre y una paulatina pero progresiva disminu-
cién de la actividad. La posibilidad de una reanudacién, sin embargo, era dificil de creer teniendo en
cuenta que en los dias siguientes al comunicado se procedié a desmontar las dos calandras de la fabrica
—con destino a sus centros productivos de Francia y Alemania— y a vender parte de los vehiculos de la
empresa, ademds del regreso a su pafs natal de parte de la plantilla de origen galo.>!

En los meses anteriores, Michelin habfa mantenido una plantilla de 700 personas, cifra que disminuyé
hasta los 300 trabajadores ocupados en el momento del cierre (fig. 52). El caso de Michelin y el de su
personal —consciente de este entorno de crisis general— era también el de gran parte de los negocios de
este sector y del resto, azotados por la debacle bursitil y financiera iniciada en octubre de 1929 y sus
consecuencias en la economia americana y global.

El 17 de julio de 1930 la direcciéon de la Michelin Tire Company de Milltown, respondiendo a la pre-
sién ejercida por parte de los desempleados, acordé negociar el pago de unas indemnizaciones que
sumaban un total de cerca de $700.000°2. Los beneficiados fueron los tltimos 700 trabajadores de
contrato antiguo que, durante su ejercicio profesional, habfan recibido cada afio un incentivo acumu-
lable, contabilizindose una media de $1,000 por persona. Segiin lo acordado, el montante serfa efecti-
vo tras su desvinculacion de la empresa, y ésta deberfa abonarlo en un plazo maximo de tres afios. En
este nuevo escenario, el vicepresidente de la compafifa Jules Hauvette-Michelin propuso las condicio-
nes del cobro a través de una carta explicativa enviada a cada miembro del colectivo afectado: podia
hacerse efectivo tras solicitarlo o, por contra, se optaba por aplazarlo en tres afios; como contrapartida,
la empresa ofrecia una retribucién anual del 5% de interés durante ese periodo.

Tras cuatro meses y medio de inactividad en Milltown, los malos augurios se hicieron realidad. El 10
de septiembre, tal como recogian las noticias difundidas por las agencias Associated Press y United
Press y publicadas en numerosos diarios de dmbito local, estatal y nacional, Jules Hauvette-Michelin
certificé la determinacién de cerrar la planta de forma permanente y poner a la venta todas las insta-
laciones y terrenos del complejo industrial >* (figs. 50y 51).

Michelin tuvo que acometer también el desmantelamiento de la red comercial, diezmada ya por las
exigencias de un mercado sometido a una enorme presién. Un caso temprano que presagiaba la situa-
cién lo constituyé la disolucion, en 1927, de una delegacién estratégica, la de San Francisco, a cargo
de la demarcacion californiana y de toda la Costa Este, y cuyas responsabilidades fueron asumidas por
distintas distribuidoras independientes. Asi, la agencia A. M. Scott & Co. de San Francisco fue nom-
brada distribuidora oficial de Michelin para la Zona Central >*, mientras que el negocio de la Zona
Suroeste de California quedé a cargo de . R. Reilly y su empresa, la Reilly Rubber de Los Angeles>®.

Este proceder comporté también la liquidacién de los remanentes de cubiertas, cdAmaras de aire y otros
productos acumulados en los almacenes de las sedes territoriales, asi como la rescisién de las vincula-
ciones contractuales con mayoristas y minoristas. Por ejemplo, la firma Lowenstein Brothers Company
de San Antonio, Texas, adquirié en mayo-abril de 1930 el negocio y los stocks de la delegacién local
de Michelin —al igual que habfa hecho con las delegaciones de Oklahoma y Kansas City—, e inicié una

campafia de ventas destinada a saldar las existencias (figs. 44-46) >°.
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Los habitantes de Milltown, por su parte, vieron como se consumaban sus peores temores. El cierre de
Michelin y el cese de sus actividades no solo afectaba a los trabajadores y a sus familias, de modo direc-
to o indirecto gran parte de la poblacién y de la vida social y econémica de la poblacién dependia de
la buena salud de la Compafifa. Este desenlace habia sido precedido por una suma de avisos y pequefios
detalles, como el cese del patrocinio de Michelin al equipo de baloncesto de la villa tras afios de res-
paldo a distintas actividades deportivas y cuyos equipos estaban en gran parte constituidos por emplea-

57. o el cierre del restaurante-cafeteria del complejo en abril de 1930, y el debate sobre

dos de la factorfa
el futuro de la Comunity House, el centro civico comunal —sede de actos sociales y actividades cultu-

rales como conciertos o representaciones teatrales— propiedad de Michelin ®®.

La conmocién de esos duros momentos devino en un sentimiento de frustracién, canalizado en ciertas
actitudes y acciones. Como ha ocurrido sistemdticamente a lo largo de la historia en las sucesivas con-
quistas y cambios politicos, los estandartes y simbolos de los vencidos son depuestos cuando no destrui-
dos, ejerciendo su funcién representativa también para aglutinar represalias. Segtin testimonios de la
época, las estatuas de Bibendum que adornaban la fébrica y el complejo de viviendas adyacente fueron
apedreadas hasta su destruccién ®°. El fiel servidor, portavoz y embajador, encarnacién y representacién
simbdlica de Michelin, se convirtié en el blanco de las iras de toda una comunidad.

13. El retén de la Michelin Realty Company

A pesar del cierre de la fibrica, la presencia de Michelin en la poblacién de Milltown se mantuvo atn
un tiempo. Era preciso gestionar la venta del complejo industrial y sus edificios, asi como decidir el
destino de las casas —cerca de 300 viviendas— que desde 1919 se habfan construido para albergar a una
parte de los empleados y cuyas familias habitaban en régimen de alquiler. Con ese propdsito se cred en
1930 la Michelin Realty Corp., que contaba con 40 empleados. Al frente se hallaba David S. Servis
(1893-1945) anterior tesorero de la Michelin Tire Co. y asumiendo la funcién de vicepresidente , y
Walter Richard Smith (1891-1955) como secretario ejecutivo que, desde su incorporacién a Michelin

en 1909, habia ido adquiriendo responsabilidades hasta convertirse en uno de sus directivos®!.

Las viviendas fueron puestas gradualmente a la venta, ofertando condiciones preferentes a los inquili-
nos que las ocupaban; la dltima de ellas fue adquirida en 1946. Para la adjudicacion de todo el comple-
jo industrial se recurrié primero a la reputada empresa neoyorquina comandada por Josep P. Day,
especialistas en ventas y subastas y con un reconocido dominio en el empleo de todos los canales posi-
bles de publicidad. Ejemplos de esta politica son los anuncios que se insertaron durante 1930 en peri6-
dicos de gran difusién como The New York Times o el Brooklyn Daily Eagle ®*. En 1933 aparecié publi-
cado en la revista Fortune un nuevo anuncio, esta vez firmado por la agencia de negocios Payson McL.
Merrill Co., Inc. que serfa la encargada de buscar posibles interesados y cerrar los acuerdos.

Otra de las iniciativas de la agencia fue la colocacién de una valla publicitaria en uno de los accesos
por carretera a la villa de Milltown (fig. 53). Acompafiando una ilustracién que retrataba la fachada de
la fabrica se mostraba, en grandes letras capitales, el siguiente mensaje:

“Planta de la Michelin Tire Co. En venta o alquiler. Por partes o en su totali-
dad. 500,000 ft2 [46.452 m?| de superficie. Edificios modernos. Equipamientos en
excelente condicién. Lista para una ocupacién inmediata. Preguntar en la misma
planta, a una milla de aqui, o dirigirse a Payson McL. Merrill Co. Inc., calle Este
n° 1 con la calle 57, New York City. Tel. Plaza -3-1000.” ¢3
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A pesar de los esfuerzos, el complejo industrial no encontré comprador, y permanecié varios afios deso-
cupado y abandonado hasta que, en 1937, la Payson McL. Merrill Co., Inc., en representacion de la
Michelin Realty Corp., alquil6 una nave entera —4.400 m? de superficie— a la Algro Knitting Mills,
Inc., compafifa dedicada a la fabricacién y tintado de tejidos de rayén anteriormente ubicada en la
Zona Qeste de la ciudad de New York. A partir de ese momento se iniciaron negociaciones con tres
distintos posibles arrendatarios, interesados en disponer de una parte de los cerca de 475,000 ft2 [ mas
de 44.000 m?] de suelo edificado, repartido en varias construcciones dispuestas sobre un terreno de
aproximadamente veintitin acres [unas ocho hectédreas]®*. Un afio mds tarde, la compafifa Metalfield,
Inc., fabricante de productos metalicos, alquilé dos de los edificios situados en Washington Avenue:
uno de tres plantas y su anexo, de dos —sumando un total de 82,000 ft2 [casi 8.000 m?]-, adquiridos en
su momento por Michelin a la vecina Russell Playing Card Company ¢°.

Asi, a partir de 1937 distintas empresas ocuparon las dependencias de la antigua fabrica de la Michelin
Tire Company en Milltown. A mediados de los afios ochenta, la United States Land Resources, firma
fundada en 1968 y especializada en la gestién de alquileres de edificaciones, adquirié definitivamente a

través de su propietario, Lawrence S. Berger, todas las instalaciones y el terreno®®.

La Michelin Realty Corportation cambié su nombre por el de Michelin Corporation en 1950, y se
trasladé a las nuevas oficinas en el piso 33 del nimero 29 de Broadway, en New York 6?. En marzo de
ese mismo afio afiadié un edificio de cuatro pisos —con 8,500 ft? [casi 800 mZ]— ocupando los nimeros
desde el 341 hasta el 343 de la calle 62 Este, listos para albergar las dependencias administrativas y una

parte de dep&sito para el almacenamiento y la distribucién de sus novedosas bandas para camiones 8.

El desarrollo de Ia tecnologia de los neumdticos radiales de Michelin permitié la reintroduccién de sus
productos en el mercado estadounidense, una tendencia que se afianzarfa e iniciarfa el crecimiento del
negocio de la Michelin Tire Corporation. Fue en 1967 cuando tuvo lugar la segunda aventura ameri-
cana de Michelin, tras los afios de inactividad desde el cierre de la Michelin Tire Company de Mill-
town. La campafia publicitaria del debut conté con Bibendum como absoluto protagonista, en una serie
de anuncios en los que se presentd a la nuevas generaciones de consumidores como embajador y por-
tavoz de la compafifa (figs. 54-56). El alemdn Arthur ]. Lowenstein —tras su paso como directivo de
Citroén en Colonia y Amsterdam y emigrado a los Estados Unidos tras el inicio de la Gran Guerra en
Europa—, habfa ocupado la presidencia de la filial americana desde 1941, y siguié desempefiando ese
cargo en la nueva etapa y hasta su muerte, en 1962%°. La refundada empresa conté también entre su
equipo directivo con algunos nombres histéricamente vinculados a la compafifa, como Walter Richard
Smith, que entré a trabajar en la Michelin Tire Co. de Milltown en 1909 y que poco antes de su muer-
te, en 1955, habfa desempefiado el cargo de tesorero de la Michelin Corp.?®.

14. La disolucién de la Michelin Tire Company de Milltown

La Michelin Tire Company de Milltown se hallaba ya en 1928 en situacién critica. En ese afio el
accionariado se repartia del siguiente modo: de las 20.000 acciones emitidas, mds de 14.000 estaban en
manos de distintos miembros de la familia Michelin y el resto estaba repartido entre cerca de 142
pequefios accionistas americanos. En una carta interna del 15 de mayo de ese afio se informaba que la
Michelin americana acumulaba una deuda de $7.700.000, cuyos intereses alcanzaban los $427.000, lo
que constitufa cerca del 3,2 % del flujo de caja o cash flow.”!
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Segin explicaba un articulo de 1928 en la publicacién francesa Agence économique et Financiére, los
negocios de Michelin en Francia y en la filial italiana eran saludables mientras que en Inglaterra —gra-
cias a la plena capacidad de produccion de la fabrica de Stoke-on-Trent— los niimeros eran excelentes.
Pero la Michelin Tire Company de Milltown presentaba resultados deficitarios, en parte justificados
por la caida del precio del caucho y la feroz competencia “?. Para afrontar la situacién, la casa madre
propuso a sus accionistas recomprar las acciones en manos americanas para proceder, durante 1929, a
una profunda reorganizacién del negocio en territorio estadounidense. Las repercusiones de la situacién
merecieron también una resefia en el periédico estadounidense The Wall Street Jowrnal. *>

El 31 de diciembre de 1928, al cierre del ejercicio anual de Michelin et Cie., la porcién de los beneficios
destinada a ser repartida entre la gerencia, el personal, los accionistas, los poseedores de participaciones
y los fondos de reserva sumaban un total de 118.697.300 fr. Las cifras de 1929 arrojaban un balance
preocupante de 93.732.756 fr., presentando un claro retroceso en los dividendos. La principal razén de
esta diferencia se encontraba en la necesidad de amortizacién de los 17 millones de francos de intereses
generados por la deuda de la filial americana?#. La situacién no mejoré en el cierre del ejercicio de
1930, la porcién de beneficios distribuibles descendié hasta los 40.865.492 fr.; la correspondiente a
1932 mantuvo la tendencia a la baja hasta los 31.905.340 fr.”®

El lastre que supuso mantener operativa la fabrica y la red comercial en sus dltimos afios y el recuerdo
latente de la inviabilidad de la aventura americana que afectaba a la imagen de solvencia de la empre-
sa “® se alivié tras la decisién de la asamblea extraordinaria de accionistas del grupo Michelin, celebra-
da en Francia el 22 de mayo de 1932. Precisamente una resefia publicada unos dias antes en Journal des
Finances recogia la depreciacién en bolsa de las acciones del grupo Michelin que, aunque conservaban
unos dividendos brutos de 50 fr, habian pasado de un valor de 945 fr a 908 fr. Esto indicaba que el
beneficio neto en esas fechas era del orden de 30 millones de francos, contra los 40 millones de 1930.

En el orden del dia de la asamblea se listaba una serie de medidas excepcionales: la ratificacién de la
venta de inmuebles, la creacién de dos sociedades filiales —una en Noruega y otra en Argentina—y la
propuesta del cese definitivo y disolucion de la Michelin Tire Company de Milltown tras 25 afios de
actividad, que fue finalmente aprobada.””
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Notas

1.

10.
11.

12.

13.

14.
15.

16.
17.

18.

19.
20.
21.

En 1907, afio en el que Michelin compré las instalaciones de Milltown, su rival europeo Continental inicié una politi-
ca de inversiones para reforzar —con factorfas propias— su presencia especialmente en Francia, Italia y Australia (Erker,
pag. 21). La filial americana, la Continental Caoutchouc Company —creada en 1903 y funcionando hasta entonces como
agente importador—, comercializé sus propios neumdticos “americanos” en 1908, fabricados por encargo por la Revere
Rubber Co. de Boston, hasta cesar la produccién y ser finalmente absorbida en 1911 por la poderosa United States Tire
Company. La clermontina Bergougnan fue la que aposté con mayor insistencia por seguir los pasos de Michelin; en 1920
inicié la produccién con fébrica propia en Trenton, New Jersey y comercializé su marca de neumdticos hasta 1924, afio
del cierre del negocio. Dunlop, por su parte, se establecié con fabrica propia en 1920 tras varias etapas de presencia

desigual en el mercado estadounidense a través de licenciar la fabricacién y comercializacién de su marca.
“American tires now factors in Europe”, Motor Age, 23 de mayo de 1912, pag. 34.

La edicién de la Copa Gordon-Bennet de 1905 tuvo lugar en Auvernia, cerca de Clermont-Ferrand, y se planteé como
una pugna polarizada entre Michelin y Continental —los grandes dominadores del panorama por entonces—, equipando
ambos seis vehiculos en representacién de Francia y Alemania respectivamente. Dunlop y Palmer eran las marcas ofi-
ciales de la representacion britanica y Diamond de la americana, ambas calzando a tres vehiculos. Los resultados, previ-
sibles ante el reinado europeo y con Michelin copando las cuatro primeras posiciones, no fueron favorables para la marca
de Akron, clasificando su primer vehiculo en el puesto nimero doce de los dieciocho inscritos en la prueba.

Dumond (1993), pags. 596; Blackford y Kerr (1997), pag. 100.
Erker (2005), pag. 519.
“Export possibilities cheer tire makers”, Automotive Industries, 7 de octubre de 1926, pag. 632.

Segtin los articulos y noticias en The India Rubber World: “Growth of a belgian factory”, 1 de abril de 1907, pag. 211;
“Tires and tire makers”, 1 de septiembre de 1908, pdg. 412; “British company notes”, 1 de marzo de 1908, p4g. 182.

Segtin recoge Rémi (2009), pag. 18. Ademsds: “Filature de viscose La Soie de Compiegne; puis usine de pneumatiques
Englebert, puis Uniroyal, actuellement Continental”. Conseil régional de Picardie-Service de I'Inventaire du Patrimoine
Culturel. Ficha redactada por Dufournier Benoit y Fournier Bertrand, 2002. Acceso (2015) www.inventaire.picardie.fr

En el afio 1926 las ventas de marcas de segunda linea a través de establecimientos asociados a las respectivas compafifas
de neumidticos constitufan el 45,6% de las ventas totales de Goodyear; el 42,3 % para US Rubber; el 28,1 % para
Firestone. Gettell (1940), pag. 227.

French (1986) en el articulo Business History Review, pag 40.

Segtin detalla Leigh (1936), pag. 258. Sobre el contrato que ligaba a Goodyear como proveedor de Sears Roebuck ver
French (1991), pags. 54-55.

Tal como se menciona en la noticia “Michelin factory changes likely to bring about better production”, The Milltown

Review, 3 de octubre de 1929.

Maédulo publicitario vertical de Fayette Motor Accessoires Co., distribuidor de Michelin, publicado en The Daily News
Standard de Uniontown, Pennsylvania, 8 de noviembre de 1929.

Jemain (1982), pags. 213-214.

Segin los datos de la Tabla XV “The distribution of renewal and spare automobile pneumatic tire sales to consumers by
various channels, 1922-1934 inclusive” en Leigh (1936).

Gettell (1940), pag. 304.

Segun los datos de la Tabla XVII “Number of retail stores operated by the various tire companies, 1926, 1934” en Leigh
(1936), pag. 142. De todas maneras estas cifras admiten una revisién y diferentes fuentes consultadas varfan o coinciden
en mayor o menor medida. Por ejemplo, French (1986) en su Tabla V “Number of retail stores by firm, 1924-1935)” lista
los siguientes datos en el afio 1930: Firestone, 430; BFGoodrich, 150; Goodyear, 134; US Rubber, sin datos (24 en 1929);
Fisk, 121; General, 22; Dunlop, 20 (510 en 1934).

Segn los datos de la Tabla XX “Large vs. small companies. Participation in the total tire market 1921-1933 for selected
years only” en Leigh (1936), pdg. 197.

“New Jersey”, The India Rubber World, 1 de agosto de 1927, pag. 279.
Jouas (2005), pag. 71.
Leigh (1936), pdg. 195.
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“Michelin will end tire making here”, The New York Times, 11 de septiembre de 1930.

“Michelin tire plant forced to close”, Fichburg Sentinel, 10 de septiembre de 1930.

Segiin la Tabla XVI “Automobile tire production in the United States, 1910-1933”, Carlsmith (1934), pag. 100.
“Sales of Tires off 24 % from 1929”, The Wall Street Jowrnal, 27 de septiembre de 1930.

Segtin los datos cruzados de la Tabla XXI “Tire durability, 1910-1938”, Gettell (1940), pag. 218; y Tabla III “Average
mileage and weight of the cashing for selected years, 1905, 1937”, Gaffey (1940), pag. 39.

Segiin los datos de la Tabla XXVI “Number of tires required annually, 1910-1938”, Gettell (1940), p4g. 240.
Epstein, pag. 44 y Tabla C-1 “Thirty-three years of tire prices preceding World War II”, pag. 45.
Gettell (1940), pag. 309.

La venta a crédito o a plazos constitufa en los Estados Unidos uno de los puntales de la economia de la industria del
automévil; en 1929 los pagos al contado sumaban menos del 40 % del total de las ventas. Estas facilidades —aplicadas
tanto en coches nuevos como en los usados, de ocasién— habfan permitido el acceso a las clases mas modestas y contri-
buido enormemente a la difusién del automévil. Por contra, en Francia la venta a crédito apenas alcanzaba un 15 % del
total. Tal como se explica en el periédico sindicalista francés Le Cri du People, 8 de marzo de 1930, citando el articulo
de Deraine, Georges. “Développons la vente a crédit”, Journée Industrielle, diciembre de 1929.

“Michelin tires sold by Standard Stores”, Daily Boston Globe, 16 de marzo de 1930.

Anuncios en el periédico The Free-Lance Star de Harvey System, 24 de marzo de 1930 y de la adquisicién por parte de
AMOCOQO, 11 de agosto de 1932.

Estos fenémenos de concentraciéon empresarial se sucedieron también en las distintas potencias del escenario interna-
cional. En Gran Bretafia, por ejemplo, la India Tyre & Rubber Co. (Great Britain) Ltd. pasé, en 1933, a ser accionarial-
mente controlada por Dunlop y finalmente adquirida tres afios m4s tarde. La divisién britdnica de BFGoodrich se
constituyé en 1924 como subsidiaria de la casa madre americana, que mantuvo el control financiero hasta 1934; ese afio
fue renombrada como British Tyre & Rubber Co. Ltd. : la nueva compafifa controlaba también la India Rubber Gutta
Percha & Telegraph Works Ltd —y con ella la Palmer Tyre Ltd— para formar una corporacién que inclufa empresas como
la histérica Stepney Tyre & Rubber Co. Ltd. (Segtin se explica en el dossier resefiado en la bibliografia The monopolies
and restrictive practices commission report on the supply and export of pneumatic tyres).

La lider del sector en Alemania, una recuperada Continental, aproveché el final de una década de incertidumbre que
desembocarfa en el crash bursétil americano y mundial para incorporar varias compafifas rivales como Excelsior, en 1928,

y Peters-Union, Pollack-Titan AG y Liga-Gummiwerke en 1929. (Erker, pag. 31).
French en el articulo Business History Review, pag 34.

Segtin los datos de la Tabla III “Entries and exits in the tire industry, 1914-1937”, French (1986), pag. 33; y el capitulo
“Concentration and competition in the 1920s”, French (1991), pags. 45-46. Otros autores manejan fuentes distintas y
ofrecen cifras diferentes, aunque en el mismo sentido de crecimiento: segtin Klepper y Simons (2000), el m4ximo nime-
ro de productores en el sector de la industria del neumadtico se alcanzé en 1922 con 274 firmas, cayendo hasta las 49
compaiifas en activo en 1936. Klepper y Simons, pdg. 732.

Epstein (1949), pag. 67.

9999

“Les bénefices de Goodyear en baisse™, Bibendum, agosto de 1928, p4g. 9. En este sentido, una noticia en Time ese mismo
afio explicaba el caso de Goodyear cuyo beneficio neto de $6.364.005 en el periodo de enero-junio de 1927 habfa des-
cendido en 1928, en el mismo periodo de enero-junio, hasta los $3.074.200. “Tires”, Time, 27 de agosto de 1928.

“L’année 1928 est déficitaire pour les concurrents américains”, Bibendum, abril de 1929, pags. 11-12. En este sentido, la
noticia publicada en Time detallaba los problemas de varias compatifas en el periodo enero-junio de 1928, comparando-
lo con el mismo perfodo del afio anterior: para BFEGoodrich, unos beneficios de 45.813.501 se transformaron en un
déficit de $1.574.889; Fisk Rubber Co. acumulaba un déficit de $4.983.134. “Tires”, Time, 27 de agosto de 1928.

Esta politica de impuestos —conocida por el sobrenombre de “Impuesto McKenna” por ser el politico Reginald McKenna
su impulsor—, respondfa a una demanda histérica del sector local del neumdtico, invadido por marcas fordneas debido a
la falta de un celo proteccionista que sf existia en otros paises. Al respecto, “Tire import duty”, 1 de mayo de 1927, y
“British notes”, 1 de agosto de 1927, ambas publicadas en The India Rubber World.

Dumond (1993), pag. 650.
Erker (2005), pag. 33.
Jemain (1982), pags. 112-113.
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43. Agradezco el aporte de datos facilitados por Eric Panthou, antiguo responsable de la Bibliothéque du Patrimoine de

44. Fredet (1982), pag. 205.

Clermont-Ferrand e historiador que, como especialista en el tema, ha publicado el libro resefiado en la bibliograffa
Les plantations Michelin au Viét Nam. Une historie sociale: 1925-1940 dedicado a explicar la historia de las plantaciones

de Michelin en Oriente.

45. Una noticia de 1915 ya recogia la intencién de Henry Ford de iniciar la fabricacién de sus propios neumdticos para
equipar la produccién de coches. “Ford to make tires and operate steamship line”, Horseless Age, 7 de julio de 1915. El
rumor que circulaba en 1929 sobre el interés de Ford en las instalaciones de Michelin tenfa cierto fundamento légico.

46.
47.
48.

49.

50.

51.
52.

53.

54.
55.
56.
57.
58.

Es precisamente en esta franja temporal, entre 1927 y 1929, cuando Henry Ford inicié un ambicioso proyecto para
controlar todas aquellas materias primas utilizadas en la fabricacién de sus vehiculos. Este era el caso del caucho utiliza-
do en los neumdticos y en otros componentes, fiscalizado desde Londres y otros centros estratégicos como Parfs y
Amsterdam, gracias al revitalizado —tras el paréntesis de la Primera Guerra Mundial— imperio colonial de las potencias
europeas. En mayo de 1927 Ford cesé la produccién de su superventas Modelo T para dar paso, en octubre de ese mismo
afio, al nuevo Modelo A. En 1928 las instalaciones del complejo de fabricacién y ensamblaje de Ford junto al rio Rouge

en Deaborn, Michigan —cuyas obras se iniciaron en 1917- se hallaban plenamente operativas. La creciente demanda de

neumdticos para equipar en origen a todas las unidades respaldé la apuesta de futuro: en 1927 se acordé la compra de

terrenos en Brasil y el asentamiento de un centro de produccién en la orilla Este del rio Tapajés, uno de los mayores

afluentes del Amazonas.

Desde ese enclave estratégico, en funcionamiento desde 1928, se podfa monitorizar el cultivo del Hevea brasiliensis, la
planta de la que se extrafa el latex m4s puro y codiciado, e iniciar también la produccién de ciertos articulos derivados
de su tratamiento. El conjunto de instalaciones y viviendas formaban un complejo singular, que pronto fue bautizado

con el nombre de Fordlandia; tras varios afios de infructuosa lucha, la inversién demostré tener una baja rentabilidad —a

lo que hubo que sumar varios factores, como el desarrollo y viabilidad del caucho sintético-y fue finalmente desmante-

lado en 1945. Ford fabric sus propios neumdticos en tierra americana —para equipar una fraccién de sus automéviles—

entre 1938 y 1942, afio en que la produccién, junto con la maquinaria, fue transferida a sus instalaciones en Rusia.
Epstein (1949), notas en pég. 68.

“Michelin factory changes likely to bring about better production”, The Milltown Review, 3 de octubre de 1929.

Ibid.

“Michelin is laying out model tire factory in Milltown; hand labor to be largely eliminated”, The Milltown Review, 28 de

noviembre de 1929.

Se especulaba con la posibilidad de que éste fuera Henry C. Young, en su momento superintendente de la factorfa de

Michelin en Milltow, y afincado profesionalmente en Akron. Los rumores se iniciaron tras las dos visitas a la fibrica que

realizé en la Gltima semana de septiembre. “Michelin factory changes likely to bring about better tire production”, The
Milltown Review, 3 de octubre de 1929.

“Michelin factory shutting down, throwing 300 employes out of work; mergers discussed”, The Milltown Review, 25 de

abril de 1930.

“Michelin plant to reopen”, Automotive Industries, 24 de mayo de 1930, pag. 815.

“Michelin to give enployes $700,000”, The Porth Arthur News, 17 de julio de 1930. “Men laid off to get Michelin
bonuses”, The New York Times, 18 de julio de 1930; “Michelin employes will get $700,000”, San Antonio Express, 18 de
julio de 1930; “$700,000 bonus given, 7,000 employees, idle more than three months”, The Clearfield Progress (Clearfield,
Pennsylvania), 18 de julio de 1930; “Michelin gives to employes”, The Sunday Avalanche Jowrnal, 20 de julio de 1930.
“New Jersey”, The India Rubber World, 1 de agosto de 1930.

“Michelin tire plant forced to close”, Fichburg Sentinel, 10 de septiembre de 1930; “Michelin will end tire making here”,
The New York Times, 11 de septiembre de 1930; “Michelin tire plant permanently closed”, The Wisconsin State Journal,
11 de septiembre de 1930; “Michelin to close plant permanently”, Syracuse Herald, 11 de septiembre de 1930; “Michelin
not to reopen”, The Morning Herald (Hagerstown, Maryland), 12 de septiembre de 1930.

“Pacific Coast”, India Rubber World, 1 de junio de 1927, p4g. 161.
India Rubber World, 1 de agosto de 1927, pag. 281.

“Lowensteins buy tire firm” y “Tire firm’s sales large”, San Antonio Light, 6 y 13 de abril de 1930.

“Basketball has many supporters in this borough”. The Milltown Review, 28 de noviembre de 1929.

“Michelin factory shutting down, throwing 300 employes out of work; mergers discussed”, The Milltown Review, 25 de

abril de 1930.
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59.
60.
61.
62.
63.

64.
65.
66.

67.
68.
69.
70.
71.

72.

73.
74.
75.
76.

77.

Segin me explica personalmente Brian Harto, miembro de la Milltown Historical Society.

“David S. Servis”, The New York Times, 4 de marzo de 1945.

“Walter Richard Smith”, The New York Times, 3 de octubre de 1955.

The New York Times, 21 de octubre de 1930; Brooklyn Daily Eagle, 30 de octubre de 1930; Fortune, 1933.

Tal como ilustra la fotograffa reproducida y referenciada en el capitulo, facilitada por los archivos de Michelin Patrimoine
Clermont-Ferrand, Francia.

“Knitting Nill rents New Jersey Building”, The New York Times, 13 de julio de 1937.
“Jersey plant leased by metal goods firm”, The New York Times, 19 de julio de 1938.

El listado de compafifas que ocuparon alguna de las dependencias incluye: Algro Kitting Mills Inc. (1937), Metalfield
Inc. (1938), y, a partir de 1939-1940, Chicopee Manufacturing Co. (1946), Johnson and johnson, Heidingsfeld Printing
Co., Oakite Products Corp. o Asol Corporation. Lawrence Berger, el nuevo propietario, continué con la politica de
arrendador de las instalaciones. Segtin Stage I A cultural resources survey of the project area for the former Michelin Tire
factory, Ford Avenue Milltown, Middlesex County, New Jersey; pag. 36-37.

“Michelin Tire expands”, The New York Times, 2 de enero de 1950.

“Vacant plot sold on East 46th St.”, The New York Times, 29 de marzo de 1950.

“Arthur J. Lowenstein dead at 72; president of Michelin Tire Corp.”, The New York Times, 1 de agosto de 1962.
“Walter Richard Smith”, The New York Times, 3 de octubre de 1955.

Informacién aportada por Francesca Tesi, autorizada por Michelin para acceder a la consulta del libro Histoire de Michelin
sobre la historia de Michelin, encargado por la gerencia al escritor y periodista Tristan de La Broise. El libro, finalizado
en 1999, permanece inédito pues la empresa decidi6 finalmente no publicarlo. Existen varios ejemplares de trabajo que
se conservan celosamente a nivel interno, pero mis peticiones a través de Michelin Patrimoine para consultarlos nunca
fueron atendidas. Tesi (2007), pags. 23-24.

Aunque la noticia aparecié en 1928, no dispongo de la referencia exacta de la fecha de publicacién en la revista france-
sa Agence Economique et Financiére (he tenido acceso a un retal extraido de la pagina, como parte de un dossier recopi-
latorio de noticias facilitado por los Archivos de Crédit Lyonnais).

Para la resefia en la prensa americana, “Michelin Tire”, The Wall Street Journal, 29 de mayo de 1929.
“Michelin et Cie”, Agence Economique et Financiére, 23 de mayo de 1930.
Segtin la noticia breve publicada en Journal des Finances, 10 de junio de 1932.

Por supuesto las crénicas sobre el desarrollo de la crisis en la fabrica de Milltown eran seguidas con interés y aireadas por
la prensa francesa, como muestra, por ejemplo, la noticia publicada en la revista mensual parisina L’Europe Moderne, en
su nimero de octubre de 1930, reproduciendo una nota de ’Agence Nationale del 13 de julio de 1930: “Michelin et
Cie. La suerte estd echada. El vicepresidente de la Sociedad anuncia que va a parar su produccién en los Estados Unidos
y va a cerrar las instalaciones de Milltown, New Jersey, pues no puede cubrir sus gastos debido a la crisis econémica que
azota actualmente a la industria del neumatico”

“Caoutchoucs. Coloniales”, Journal des Finances, n°® 20, 13 de mayo de 1932, pag. 393. “Le superpa riote s'installe en
Norvege”, Le Cri du Peuple, 18 de junio de 1932.
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Londres, Her Majesty’s Stationery Office, diciembre de 1955.

— “American tires now factors in Europe”, Motor Age, 23 de mayo de 1912, pag. 34.
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MERCADO ABIERTO. En los afios posteriores a lo

Gran Guerra los garages y tiendas de accesorios del automovil
de Francia contaron con un surtido cada vez mas amplio de
marcas antafio minoritarias. Sobre estas lineas, las instalacio-
nes de los Etablissements Henry Nigon en la poblacion de
Béziers, en el Languedoc-Rosellon, con su tienda y taller

de reparaciones mecanicas. Destaca la lista de neumaticos
disponibles, actuando como agente oficial autorizado de

los neumaticos franceses Michelin, los belgas Englebert y

los americanos Goodyear y Royal-Cord (United States Tires).
Junto a estas lineas, portada de un folleto publicitario de
Goodyear en el que, a lo largo de una veintena de paginas,
se desglosan las ventajas del sistema clincher —estandarizado
en América— de fijacion a la llanta, frente a la tecnologia de
talones imperante en Francia. La ilustracion recurre al simbolo
patridtico del Arco del Triunfo parisino como referente, sobre
el que se superponen los neumaticos Goodyear, reforzando
por asociacion la vinculacion de la marca con el territorio.

1. Postal promocional de los Etablissements Henry Nigon.
Fotografia de E. Roques (Béziers). Matasellos de 1924.

2. folleto publicitario francés de los neumaticos importados
Goodyear sin talén, tipo clincher, c.1914.
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UN DIAMANTE ES PARA SIEMPRE. Los ejemplos
de anuncios aqui mostrados reflejan la ofensiva comercial
que la firma estadounidense Diamond Rubber Co. inicid
en 1911 para posicionarse en los mercados europeos.

El disefio del anuncio originariamente ideado para ser
insertado en cabeceras americanas, junto a estas lineas,
sirvio de base para las correspondientes versiones locales,
en este caso la francesa y la alemana, bajo estas lineas.
Se trata de un caso de publicidad comparativa indirecta
pues, aunque no se hace referencia a una marca rival
concreta, si que nos presenta el desigual enfrentamiento
entre un neumatico “ordinario” y el neumatico Diamond.
Las cubiertas Diamond se mantienen intactas gracias a
su larga vida mientras que el rival yace junto a un pilon,
desgastado y maltrecho tras intentar seguir su estela.

3. Anuncio de los neumaticos Diamond

en la revista americana The Review of Reviews, 1911.
4. Anuncio de los neumaticos Diamond

en la revista francesa Lectures pour Tous, 1912.

5. Anuncio en la revista del Automévil Club alemdn
Allgemeine Automobil-Zeitung, 16 de abril de 1911.
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EL MAESTRO DE LA RUTA. En el afio 1917 y junto

al eslogan “Le Maitre de la Route”, Goodrich utilizé una serie
de personajes para anunciar el neumatico modelo “Safety”.

El encargado de ilustrarlos fue el pintor académico y muralista
Charles Putois, originario de Macon (Sa6ne-et-Loire),

Uno de los personajes es la joven Miss Safety que aparece
junto a estas lineas sujetando el producto y, mas arriba, colo-
cando un cartel en el que se presenta otro de los protagonis-
tas retratado con sus atributos caracteristicos, la aureola en
forma de neumadtico sobre su cabeza y una cdmara de aire

a modo de banda en la cintura. Se trata de Pneuma, una
suerte de deidad masculina “patron de los automovilistas

y de todo aquello que es neumdtico”. El recién engendrado
ser no surge de debajo de las hojas de una col, como marca
la tradicion, sino que “nace en el pueblo de Colombes, del
interior de una cdmara de aire de goma roja de Goodrich”,

tal como aclaran los textos publicitarios.

6. Anuncio de los neumaticos franceses de Goodrich
en la revista L'lllustration, 2 de junio de 1917.
7. Anuncio de los neumdticos franceses de Goodrich
en la revista L'lllustration, 28 de abril de 1917.
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FABRICADOS EN FRANCIA.

El neumatico “Safety” se producia en las
instalaciones de Goodrich en Colombes
desde el inicio de la produccion en 1911,
junto a otros modelos como el “Lisse”,

el “Ferré”, —de suela lisa y con ribetes
metalicos respectivamente, y que queda-
rian pronto obsoletos— y las bandas de
goma maciza para vehiculos pesados.

La suela del “Safety” era enteramente de
goma, formada por la repeticion alineada
de moédulos compuestos por cinco barras
paralelas y verticales, unidas por otra que
las atravesaba por el centro. Este disefio
de suela de la cubierta neumatica y la
tecnologia fabric aplicada su construccion
fueron sustituidos a principios de los
afios veinte por el modelo “Souple Cord”,
de tecnologia de cuerdas.

En las ilustraciones de los ejemplos mos-
trados en esta pagina —arriba, el modelo
“Safety” y junto a estas lineas el “Souple
Cord” que le sustituyd— vemos la utiliza-
cién de referentes de adscripcion territorial
y patridtica, reclamando para la Societé
Francaise BFGoodrich el reconocimiento
como industria eminentemente gala.

8. Anuncio de los neumaticos
Goodrich “Safety” en la revista francesa
L'lllustration, 30 de octubre de 1920.

9. Anuncio del Goodrich “Souplé Cord”
en Llllustration, 10 de mayo de 1924.
llustracion de Raoul Guinot.
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REVERENCIADO. Sobre estas lineas, uno de los
carteles publicitarios de la filial francesa de Goodrich,
obra de Raoul Guinot. La ilustracién retrata la admi-
racién que un conductor de diligencia profesa al neu-
matico Goodrich, el auténtico “Maitre de la Route”
ante el que se descubre la cabeza y se inclina en
sefial de respeto. La composicion juegan con el
concepto de progreso, enfrentando al obsoleto
transporte de traccion animal —la carroza detenida
del fondo- con la modernidad de la tecnologia
propia de los vehiculos motorizados —el gigantesco
neumatico en primer término-.

La ilustracion de Guinot fue reproducida en diferen-
tes elementos publicitarios y promocionales como
postales, folletos, carteles y anuncios de prensa.
Junto a estas lineas, adaptacion para un anuncio a
todo color en una portada de 1923 de Automobilia,
revista francesa del sector del automovilismo.

10. Cartel litografico francés de Goodrich, c.1923.
11. Portada de la revista ilustrada bimensual
Automobilia, 15 de mayo de 1923.
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NORMALIDAD. A finales de la década
de los afios veinte Goodrich se habia posi-
cionado plenamente en el mercado galo, pom— - C——
estableciendo un despliegue comercial con-
siderable y con la fébrica de Colombes ope-
rando a plena capacidad. La situacion cam-
bio radicalmente a comienzos de 1930, con
la grave crisis global afectando a la casa
madre americana y a toda la industria del
sector. El progresivo declive de las operacio-
nes de la firma en territorio francés desem-
bocé en un cambio en la politica de la
empresa y en la decision de traspasar

la gestion a un equipo directivo local,
dotado con poder de decision propio.

12. Postal del taller mecdnico J. Liénard,
en la poblacion francesa de Amiens, 1929.
13. Papeleria corporativa de los estableci-
mientos representantes de Goodrich, en
este caso a nombre del negocio de repara-
ciones mecanicas M.Lusteau, en la pobla-
cién de Port-Saint-Pére, 1928.
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By Bips s B | ikh

Goodrich

EL PEQUENO MECANICO. Los neumiticos Goodrich de baja presion de tecnologia cord, aparecidos en el mercado america-
no en 1924, fueron posteriormente producidos en la fabrica de Colombes para el mercado francés. Hacia 1930 el reconocido ilus-
trador y cartelista Georges Hamel “Geo Ham™ (1900-1972) ide6 una mascota para acompafiar al producto en sus campafias publi-
citarias. Se trataba de “La Gomme”, el retrato simpatico de un muchacho ejerciendo de mecanico de un taller de reparaciones. Iba
embutido en un mono de trabajo azul, con sus palancas y herramientas, y portando una cubierta neumdtica Goodrich al hombro,
en una pose muy similar al conocido personaje corporativo de la Fisk Rubber Company estadounidense, el nifio en pijama.

14. Anuncio de Goodrich en L'llustration, 3 de septiembre de 1927. 15. Anuncio en L'lllustration, 3 de octubre de 1931.
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LA GUARDERIA GOODRICH.

Sobre estas lineas, uno de los comercios concerta-
dos por Goodrich para la venta de sus productos
en Francia, hacia 1930. Como puede verse en

la fachada, la presencia del pequefio mecanico

se multiplicaba sobre diferentes soportes y
adaptaciones, tanto en el exterior y a la intemperie
—las resistentes y duraderas placas esmaltadas—
como resguardadas de los elementos, en el interior
de los cristales y escaparates —pequenos carteles,
cartones recortados y figuras volumétricas—.
Ademas, el personaje también se utilizd en
material promocional y de identidad corporativa,
como folletos y papeles de carta y sobres.

El eslogan “Securité sur pneu Goodrich” represen-
taba la continuidad del mensaje de anteriores
campanas, como la utilizacién de la figura
femenina de Miss Safety para respaldar

el modelo “Safety” [seguro, fiable] en 1917.

16. Fotografia de un comercio distribuidor

de productos Goodrich franceses, c.1930.

17. Placa metdlica esmaltada de doble cara,
utilizada para identificar los comercios y anunciar
los neumaticos Goodrich. 60 x 80 cm.
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CARNALIDAD. | reconocido ilustrador y cartelista
veronés Plinio Codognato (1878-1940) fue uno de los
encargados de dar forma a la publicidad de la division
italiana de Goodrich, con sede en Milan.

El artista se instal6 en esa ciudad en 1918, desde donde
trabajo especialmente para marcas ligadas al mundo del
motor como Fiat y Bianchi, las motocicletas NSU, Frera
o Gilera y también realizo carteles y anuncios para firmas
de neumaticos como Maison Talbot, Goodrich, Dunlop,
Englebert, Morgan Tyre, United States Tires o Pirelli.

El recatado e inocente personaje de Miss Safety creado
por Putois fue reinterpretado para el mercado italiano por
Codognato, transformado en una mas de las carnales

y sensuales mujeres habituales en su gréfica publicitaria.

18. Anuncio de Goodrich en la portada de la Rivista
Mensile del Touring Club Italiano, marzo de 1920.
19. Postal publicitaria de motocicletas Bianchi, c.1925.
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MAS ALLA DE LOS PIRINEOS...

Tras el fin de la Segunda Guerra Mundial las
principales compafiias americanas apostaron
por afianzaron sus posiciones en el continen-
te europeo, ya fuese mediante la instalacion
de centros productivos o mediante la poten-
ciacion de sus agencias importadoras y distri-
buidoras. En el mercado espafiol, por ejemplo,
la agencia local de Goodrich se nutria de los
neumaticos surtidos por la vecina filial france-
sa con fabrica en Colombes. Segun Blackford
y Kerr (1996, pag. 105), las ventas conjuntas
de neumaticos Goodrich en Francia y Espafia
de los primeros nueve meses del afio 1929
superaban los $5,5 millones, un negocio
rentable y provechoso.

Otras firmas como las americanas Fisk,
Mohawk, United States, Firestone o Goodyear

hacian también acto de presencia en el merca-

do espafiol —carente de una industria del
neumatico propia—, aunque siempre a través
de agencias importadoras.

20. Anuncio de los neumidticos Goodrich
en prensa espafiola, 1923. Agencia Triunfo.
21. Anuncio de los neumiticos Fisk

en la revista espafola Nuevo Mundo, 1929.
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EL PORTAL AMERICANO. Sobre estas lineas, un sorprendente anuncio testimonial de los neumaticos importados por la parisina
Societe Anonyme de Produits en Caoutchouc y fabricados por la poderosa compafiia americana United States Rubber: los modelos
“Chain” —con tacos antideslizantes de goma en forma de cadena, como su nombre inglés indica—, “Nobby” y “Royal Cord”.

En la composicion destacan dos elementos graficos. Por un lado el dibujo en perspectiva del edificio de la US Rubber Co. —firmado
por P. Grosjean—, construido en 1912 en la esquina de Broadway con la calle 58 Oeste de New York para albergar la sede central de
la compafiia, y desconocido para el publico francés. Por otro, la ilustracion del pastor aleman —firmado por Rapeno-, un simbolo de
fidelidad y seguridad utilizado por varias firmas, pero no en la comunicacién corporativa y publicitaria de esta compafiia en concreto.

22, Anuncio de los neumaticos de United States Rubber Company en la revista francesa L'lllustration, 5 de febrero de 1921.
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PRESENCIA FRANCESA.
Junto a estas lineas, el papel de
carta original de la United States
Rubber utilizado en América era
también el de los correspondien-
te establecimientos franceses
asociados. Bajo estas lineas, una
mujer en uniforme militar y por-
tando la bandera de la barra y las
estrellas recuerda que el neumati-
co americano rindié un gran ser-
vicio en la contienda, y se prepa-
ra para convertirse en el “neu-
matico ideal” de los nuevos
tiempos. Junto a ella, en una
postal promocional, el Tio Sam
respalda el mensaje repitiendo
en francés el eslogan americano
de la companiia: “United States
Tires are Good Tires”.

23. Papel de carta, 1923.

24. Postal promocional del
neumdtico “Chain” de United
States Rubber, c.1920.

25. Postal promocional belga
de los neumdticos importados
United States Rubber, c.1920.

—
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PIRELLI ¥ FIRESTONE. Otras compafias del sector aumentaron su presencia francesa, a través de sociedades filiales —como la
Société Francaise Pirelli-, o de agencias concertadas de importacion —Compagnie Génerale de Commerce— en el caso de Firestone.

26. Anuncio de los neumaticos Pirelli en la revista Llllustration, 4 de octubre de 1924. llustracion de Alexis Kow (1901-1978).
27. Anuncio de los neumdticos americanos Firestone “Non-Skid” en la revista Llllustration, 30 de octubre de 1920.
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EMBAJADA BELGA.

Sobre estas lineas, una fotografia
de la fachada de la sede de la com-
pafia belga Englebert en Paris, en
el 156 de la Avenida Malakoff.

Tal como puede leerse a ambos
lados del rétulo principal, la firma
poseia factorias en Liege, Bélgica,
y Givet, en territorio francés.

Junto a estas lineas, un anuncio
en prensa de 1926, informando del
traslado de las instalaciones a un
nuevo enclave, mas espacioso,
situado en el nimero 2 de Rue de
Chartres, en Neuilly-sur-Seine, en
el drea Metropolitana de la capital.

En ese afio Englebert poseia

delegaciones en varias ciudades ]

francesas: Clermont-Ferrand, - —
Burdeos, Estrasburgo, Lille, Lion,
Marsella, Nancy, Paris y Toulouse,

28. Postal fotografica, c.1910.

29. Anuncio de los neumaticos
Englebert en la revista francesa
L'lllustration, 2 de octubre de 1926.
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LA “SUPERSUELA”. La patente del disefio de la banda de rodadura deno-
minada “Supertread” habia sido solicitada en octubre de 1925, y fue aceptada
tres meses mas tarde, en enero de 1926. La produccion y comercializacion
—este modelo fue exclusivo del mercado americano— aun tuvo que esperar un
afio y, finalmente, en febrero-marzo de 1927, aparecieron las primeras cubier-
tas neumaticas con la nueva suela.

30. Hoja de la patente americana n° 69322 de la suela Michelin “Supertread”.
31. Detalle de la placa metalica esmaltada de identificacion de los talleres y
garages oficiales concertados por Michelin, mostrando a Bibendum estirado
en el interior de una cubierta neumatica del modelo “Supertread”, c. 1927.
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EL NEUMATICO
TRASCENDENTE.

Bajo estas lineas, la postal de
Michelin nos muestra el amane-
cer de una nueva era, la era del
neumatico “Supertread”, un neu-
matico que, tal como indica tam-
bién el anuncio de prensa junto
a estas lineas, estaba destinado
“a marcar una época”.

32. Anuncio modular de
Michelin en un diario americano,
8 de noviembre de 1928

33. Postal publicitaria en forma
de papel secante, c.1928.
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CATALOGO. Hacia 1928, Ia filial americana de Michelin comercializaba varios tipos
de cubiertas neumaticas —fabricadas en la factoria de Milltown-, en las que la tecnologia cord
se aplicaba en distintos disefios de banda de rodadura en modelos de alta y media presion
—suela “Universal Tread”—, y de baja presion o balloon -suelas “Tiger-grip” y “Supertread”-.

34. Cartdn publicitario de la Michelin Tire Co. para escaparates e interior de comercio, c.1928.
35. Ejemplos de los distintos modelos de neumadticos ofrecidos por Michelin en 1927-1928.

00600

Michelin Michelin Michelin Michelin Michelin
High-Pressure Cord Comfort Balloon Comfort Heavy Duty Balloon Heavy Duty Cord
Universal Tread Tiger-grip tread Balloon Supertread Supertread
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UNA Y NO MAS. Desde principios del siglo XX,

el eslogan de Michelin “One quality only, the best”

[Una sola calidad, la mejor] se estampaba insistentemente
en carteles y anuncios de prensa, subrayando el compro-
miso de la empresa con la calidad del producto ofrecido
y reforzando la politica de invariabilidad de su catdlogo.
En los ejemplos mostrados en esta pagina, enfrentando
un cartel britanico de 1912 y un anuncio americano

de 1971 de Michelin —casi sesenta afos los separan—,
observamos que la argumentacion se ha perpetuado.
Tanto el encabezamiento —"We refuse to make several
grades of tires” [Rehusamos ofrecer distintos grados/ cali-
dades de neumiticos]- como el texto —”"Michelin makes
only one grade. THE BEST" [Michelin fabrica una sola
calidad. LA MEJOR]- insisten en el mismo mensaje.

36. Anuncio de Michelin en una revista americana, 1971.
37. Cartel litografico de neumaticos de bicicleta Michelin
para el mercado britdnico, obra de H. L. Roowy, 1912.
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MAS DE UNO. Al igual que hizo en Francia y en mercados como el britanico, Michelin utilizé en sus campafias americanas
el lema “One Quality Only. The Best”. Otras compaiiias, como muestra el ejemplo sobre estas lineas, también esgrimieron
argumentos similares en sus anuncios, aunque de forma puntual.

38. Sobre corporativo de la Michelin Tire Company de Milltown, c.1912. 39. Anuncio en el periddico americano The Robesonian,
2 de septiembre de 1915. 40. Anuncio de BFGoodrich en la revista Automobile Topics, 30 de septiembre de 1922.
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UNA SEGUNDA MARCA.

Las cubiertas neumdticas y camaras de aire “Rutgers”,
fabricadas como segunda marca y a un precio mds
econdmico, se anunciaban compartiendo espacio

con los modelos comercializados con el sello Michelin.
Al mostrarse contiguamente los listados de modelos

y tarifas podian compararse los precios; de este modo,
la compafiia pretendia cubrir distintos segmentos

de mercado con poder adquisitivo distinto

41. Anuncio en el periddico de Uniontown, Pennsylvania,
The Morning Herald, 3 de septiembre de 1929.

42. Anuncio en el periddico de Uniontown, Pennsylvania,
Daily News Standard, 20 de mayo de 1930.
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43. Anuncio publicado en el periddico The Free-Lance Star (Fredericksburg, Virginia), 24 de marzo de 1930.
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SALDOS. Ante el inminente cese de las actividades de Michelin, los
diferentes comercios asociados a la red comercial iniciaron una rapida
liquidacion de los stocks acumulados. La potencia de la marca, el activo
vendedor y embajador Bibendum y la reputacion de los productos Michelin
se diluyeron en un mar de ofertas en las que el precio constituia el auténti-
co reclamo. Nada mds alejado de la politica historica de la compaiiia.

44. Anuncio en el periddico San Antonio Light

(San Antonio, Texas), 23 de abril de 1930.

45. Anuncio de la cadena Standard Stores en el periddico

Lowell Sun (Lowell, Massachussetts), || de abril de 1930.

46. Anuncio en el periddico San Antonio Light, 6 de abril de 1930.
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EL GARANTE. E| 25 de abril de 1930 se anunci6 publicamente el cese de la produccion de los neumdti-
cos Michelin, aunque los anuncios no indicaran que se tratara de una operacion para saldar las existencias
acumuladas. Asi, en el anuncio de mayo sobre estas lineas, la figura de Bibendum, el hombre-neumatico
de Michelin, acttia como garante del producto, al igual que lo hace el retrato fotogréfico del que se supo-
ne es el duefio del establecimiento de neumaticos y accesorios del automovil de Charleston, Jack’s Palace.

47. Anuncio en el periodico The Charleston Gazette (Charleston, West Virginia), 16 de mayo de 1930.
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LAS OLIMPIADAS DE BIBENDUM. Hacia 1928 el Estudio Grafico interno de Michelin realizé una serie de ilustraciones
sobre la mascota Bibendum practicando distintas disciplinas deportivas y realizando ejercicios de equilibrio. En estas escenas
va siempre acomparfiado por el modelo de neumatico Michelin “Balloon Cord”, en este caso con la clasica suela “Universal Tread”.

48. Varios ejemplos de sellos promocionales —sin valor postal- emitidos por Michelin para el mercado europeo, c.1928.
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ESTUDIO MICHELIN.

En los dltimos dos afios de
actividad de la Michelin Tire
Company de Milltown, sus
anuncios de prensa utilizaron
clichés producidos en Francia
por el departamento interno
de publicidad, en un estilo
bien distinto del que habia
caracterizado a la produccion
propia anterior.

49. Muestras y detalle de
una ilustracion de anuncios
modulares para la publicidad
en prensa americana de los
distintos establecimientos
asociados a la red

comercial de Michelin.
Clichés originales del
Estudio Michelin, 1928.
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SABOR AMARGO. El cierre de la fabrica de Milltown dej6 sin empleo
a la mayor parte de su plantilla, cerca de 700 empleados, 300 de los cua-
les estuvieron ocupados hasta el momento del cese de las actividades.
Durante los meses posteriores, se iniciaron las gestiones de venta de las
infraestructuras y los terrenos mediante anuncios insertados en prensa.

50. Anuncio de venta de las instalaciones en la revista Fortune, 1933.
51. Anuncio de la venta del complejo industrial,

en el periddico The New York Times, 21 de octubre de 1931.

52. Fotografia de los trabajadores de la Michelin en

las instalaciones de Milltown, afectados por la situacién. c.1930.
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53. Fotografia del billboard o valla publicitaria exterior anunciando
la venta o alquiler del complejo industrial de Michelin. El reclamo
se situd junto a un acceso de la red viaria general a la poblacion
de Milltown, probablemente la autopista US Rt.1. c.1932.
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POR LA PUERTA GRANDE. Este fue el primer anuncio de presentacion oficial de Bibendum, en su segunda incursién como
mascota corporativa y promocional de Michelin en el mercado estadounidense, en 1967. La novedad de los neumdticos de tecnologia
radial de Michelin se convirtié pronto en un referente para la industria del sector, y el personaje se prodigé de nuevo en los anuncios.

54. Anuncio publicado a pagina entera en la revista estadounidense Time, 19 de mayo de 1967.
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REESTRENO BAJO LOS FOCOS.

Junto a estas lineas, dos ejemplos més de la campana

de presentacion de los neumiticos radiales Michelin “X”.
El regreso de la mascota a los escenarios publicitarios
—"aclamado por los consumidores”-, es la encarnacion
metaférica del retorno de Michelin al competitivo
mercado del neumético estadounidense.

55 y 56. Anuncios publicados a pagina entera
en las revistas estadounidenses Newsweek, 1965,
y Time, 30 de junio de 1967.
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