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RESUMEN:

La encarnizada lucha tecnologica y comercial entre las compaiiias pioneras del sector del neumatico, estre-
chamente ligada a la librada entre los constructores de automoviles, fue especialmente intensa en las dos
primeras décadas del siglo XX y tuvo su reflejo en las distintas estrategias publicitarias adoptadas. El cam-
bio de siglo dejo atras la era de la bicicleta para desplazar el foco a la emergente industria del motor. Com-
pafifas como las francesas Michelin y Bergougnan, la alemana Continental, la italiana Pirelli, las britdnicas
Dunlop y North British o las americanas US Rubber, Goodyear, Goodrich y Firestone, iniciaron politicas de
expansion internacional al mismo tiempo que —ante la invasion de firmas rivales foraneas— reforzaban su
presencia local. La aparicion en 1904 de las novedosas cubiertas neumaticas enteramente de goma y con
dibujo antideslizante en su suela —lisa hasta el momento— desaté una auténtica batalla comercial entre sus
valedores y sus detractores. La beligerante politica de comunicacion de la firma Michelin fue especialmente
significativa, y la utilizacion intensiva de la publicidad comparativa como recurso desato la airada respuesta
de sus competidores.
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TITLE: The tire track as an advertising medium. The case of Michelin and the trade wars between the
pioneers in the sector (1904-1916)

ABSTRACT:

The fierce technological and commercial competition between the pioneers in tire production, closely
linked to the rivalry between automobile producers, was especially intense in the first two decades of the
twentieth century and is reflected in the different advertising strategies that the various firms adopted. The
new century marked the end of the era of the bicycle and the emergence of the motorcar industry. Compa-
nies like Michelin and Bergougnan in France, Continental in Germany, Pirelli in Italy, Dunlop and North
British in the UK, and US Rubber, Goodyear, Goodrich and Firestone in the US, all moved into the interna-
tional market and also fought to strengthen their local presence in the face of competition from their foreign
rivals. In 1904 the appearance of the new coverings made entirely of rubber and bearing non-skid tread
(tires until that time had been plain) sparked off a full-scale trade war between the new tires’ supporters and
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detractors. The aggressive publicity campaign launched by Michelin was particularly significant, and the
intensive use of comparative advertising met with an angry response from its competitors.

KEY WORDS: Comparative advertising; Tire industry; Michelin; Dunlop; Bibendum.

Desde su iniciacion en el negocio del neumatico en 1896 hasta la primera déca-
da de 1900, las ambiciones de la compaiia Michelin et Cie. y el contexto del mer-
cado habian cambiado sustancialmente. La empresa no solo luchaba por el negocio
continental desde su baluarte francés de Clermont-Ferrand y sus centros estratégi-
cos en Reino Unido —con agencia en Londres desde 1905—, Italia —la fabrica de
Turin, puesta en marcha en 1907— y los Estados Unidos —con fabrica en Milltown,
New Jersey, operativa desde 1908— y sus distintas delegaciones en otros paises
europeos'; también debia coordinar sus estrategias en un mercado global que in-
cluia territorios como el del continente americano o Australia y Nueva Zelanda.

Esta voluntad de expansion internacional, asi como las fricciones producidas en
el encaje y adecuacion de su politica comunicacional a la particularidad de los
mercados locales, se puede apreciar en el extenso legado patrimonial de anuncios y
elementos publicitarios generados en esa época.

La publicidad comparativa fue una de las estrategias mas significativas utiliza-
das en la politica comunicacional de Michelin para competir en los distintos esce-
narios. La singularidad, virulencia y notoriedad de las campafias para posicionarse
con ventaja frente a sus rivales es el objeto de estudio de este trabajo.

La Michelin et Cie. estaba, de facto, bajo una direccion bicéfala. Por una parte
el hermano pequeno, Edouard, estaba a cargo de la gestion de los procesos de fa-
bricacion en la factoria de Clermont-Ferrand; por la otra el hermano mayor, André,
comandaba el aspecto comercial —que incluia el servicio de comunicaciéon y publi-
cidad— instalado desde el afio 1900 en la sede del numero 105 del boulevard Perei-
re, en la capital parisina. Desde el «Bureau de Paris» se encargaban las ilustracio-
nes a distintos artistas free lance, que eran mas tarde complementadas con los
mensajes tipograficos para, finalmente, ser remitidas a las distintas publicaciones
en las que se habia contratado la correspondiente insercion publicitaria. Los depar-
tamentos homologos de las filiales en el extranjero estuvieron bajo el control de la
casa madre, recibiendo directrices y material grafico para la elaboracion de sus
campaiias, siempre supervisadas.

Los mercados menores europeos, proximos y dimensionados —como Alemania,
Bélgica, Espaiia u Holanda— utilizaron una publicidad basada en la adaptacion de

' Ademas de la fuerte presencia en Gran Bretafia, Michelin controlaba agencias propias en Bélgica,

Holanda y Austria desde 1900, y en Suiza, Italia, Alemania y Espafa desde 1901. La delegacion italiana
contaba en 1913 en su fabrica con mas de 2.000 empleados —una cifra similar a la de la plantilla de la fabri-
ca de la filial americana—, respondiendo a la evolucion de la Fiat y dedicada también a la exportacion a Gran
Bretafia, Alemania y Austria.
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clichés elaborados originalmente para el mercado francés por ilustradores locales
como O'Galop, Chenet o Cousyn. En cambio, las tres filiales estratégicas implanta-
das en Reino Unido, Italia y los Estados Unidos tuvieron un cierto margen de ma-
niobra durante estos primeros afios.

Se dispone de muy poca informacion sobre las agencias, escritores, directores
de arte, ilustradores y disefiadores que participaron en cada caso y, especialmente,
existe un gran vacio en cuanto al modo de operar de la Michelin Tyre Company de
Londres, aunque es evidente que la homogeneidad en su politica comunicativa
precisé del control de una experimentada agencia local. En este caso concreto, a
pesar de la intensa produccion publicitaria —especialmente en prensa— ninguno de
los anuncios, ni de las numerosas ilustraciones producidas exprofeso desde y para
el mercado inglés, aparece firmado por sus autores o por una agencia.

1. De lo liso y lo rugoso

Como sucede en otros campos de la industria sometidos a una feroz competen-
cia, los logros tecnologicos de probada solvencia obtenidos por una determinada
compafia de neumaticos eran rapidamente mimetizados por el resto. La superficie
de la banda de rodadura de las ruedas macizas y neumaticas de los diferentes fabri-
cantes en los primeros afios era lisa, a lo sumo algunos modelos incorporaban timi-
das estias; su seccion transversal presentaba, ademas, un perfil redondeado [round
tread], por lo que s6lo una parte de la suela tenia un contacto uniforme con el sue-
lo. Todo ello reportaba menos rozamiento y, por tanto, mayor velocidad... pero
también menor agarre.

En el ano 1904 la compafiia alemana Continental, seguida de cerca por Miche-
lin, apost6 por la banda de rodadura plana [flat tread] en las ruedas lisas, una tec-
nologia que permitia una zona de contacto mas amplia con la superficie de la ca-
rretera, una mejor traccion y un desgaste mas homogéneo. Apenas dos afios mas
tarde la mayor parte de los fabricantes —incluidos los americanos G & J y Dia-
mond- las habian asimilado y estandarizaron su uso.

La superficie lisa seguia dificultando la conduccién provocando derrapajes y
deslizamientos, lo que demandaba en ocasiones el uso de cadenas. Por ese motivo
se busco una solucion para dotar a los neumaticos de una suela antideslizante —en
América conocida como non-skid tread—, integrando las ventajas de las cadenas
metalicas en la propia cubierta de la rueda.

La respuesta a estos inconvenientes fue el desarrollo en 1905-1906 de tiras de
cuero integrando rivetes de metal —steel studded treads— que se encolaban a las
bandas de rodadura de las cubiertas lisas, apareciendo en el mercado los neumati-
cos denominados armored tires, como la «Semelle» de Michelin, la «<Rouge Ferré»
de Continental o el «Neroferrato» de Pirelli (1907). Esta propuesta fue rapidamente
adoptada por la mayor parte de firmas.
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2. Antideslizantes con acento inglés

A pesar de su aceptacion, este tipo de suelas presentaba ciertos inconvenientes
como demuestran las medidas promulgadas en el Reino Unido para limitar su uso o
gravarlo con impuestos especiales. Con la mejora de las carreteras y la pavimenta-
cion de los trazados urbanos, el agarre y traccidn necesarios que aportaban las steel
studded treads en carreteras de tierra se transformé en erosion y desgaste de las
nuevas superficies, deterioradas por la accion del metal sobre el firme. El debate
que se generd al respecto ocup6 una serie de noticias aparecidas a lo largo de 1907
y 1908 en el periodico The Times®.

Precisamente en ese pais fue donde se plantearon algunas de las alternativas
tecnologicas a este tipo de neumaticos. La compaiiia Dunlop presento6 en la primera
edicion del Stanley Automobile Show, celebrado en enero de 1903 en el Earl’s
Court de Londres, su nuevo modelo de neumaticos antideslizantes enteramente de
goma «Grooved Tread» —comercializados en Francia como «Le Cannelé»—, que
tenian una serie de surcos o muescas acanaladas transversales y paralelas repetidas
a lo largo de la banda de rodadura. Este modelo fue ganando terreno hasta conver-
tirse en el mas caracteristico de la firma, y fue comercializado también en los mer-
cados internacionales hasta bien entrados los afios veinte.

Pero una tecnologia distinta de suela antideslizante creada al otro lado del
Atléantico acab6 imponiéndose. En Estados Unidos Charles J. Bailey, con su cubier-
ta «Bailey Won’t Slip» de 1904, aposto también por eliminar el metal y substituirlo
por goma. A diferencia de las hendiduras propias de las cubiertas acanaladas, las
suelas Bailey estaban formadas por hileras de ribetes de goma proyectados hacia el
exterior, disefiados para crear una superficie rugosa. Esas protuberancias o tacos
antideslizantes cilindricos estaban generados en el mismo molde de coccidon del
neumatico, lo que singularizaba a esta suela antideslizante enteramente de goma,
denominada genericamente rubber non-slip tread o rubber non-skid tread".

Hacia 1910 la mayor parte de los fabricantes americanos se habian decantado
por las suelas tipo Bailey y la tendencia se extendié a Europa.

En 1912 se estimaba que un 40% de las cubiertas neumaticas del mercado ame-
ricano eran modelos con suelas antideslizantes —sumando los dos tipos bdasicos
steel studded y rubber non-skid—, que costaban entre un 18-20% mas que los neu-

2 Segun las noticias publicadas en The Times: «Automobile notes», 29 de enero de 1907; «Motor-car

traffic and road maintenance», 22 de agosto de 1907; «Motor engineeringy», 4 de diciembre de 1907; «Side
slip», 23 de junio de 1908; «The upkeep of roads», 13 de agosto de 1908; «Road upkeep and taxation», 10
de noviembre de 1908.

En los articulos de las revistas del motor estadounidenses de la época se solia dividir en dos tipolo-
gias a las cubiertas neumaticas, segin la forma de la suela: las depressed tread, es decir, las que presentaban
canales o hendiduras por debajo del nivel base de la banda de rodadura, y las raised tread, aquellas que
proyectaban tacos de goma.
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méticos lisos, en parte por el aporte extra de caucho y material®. A las puertas de la
Primera Guerra Mundial la tecnologia de suelas antideslizantes de goma habia
substituido a los neumaticos lisos y a los que utilizaban refuerzos de metal, convir-
tiéndose en el estdndar internacional de practicamente todos los fabricantes de
neumaticos.

3. Publicidad en-cubierta

En las cubiertas antideslizantes se aprovecho la extrusion de caucho extra para
componer distintos dibujos, que a menudo reproducian los logotipos e iniciales de
cada compaiia. La construccion geométrica y disposicion de los tacos —a menudo
caprichosa— iba encaminada en la mayoria de los casos a conseguir un dibujo dife-
rencial propio, un diseflo Unico y patentable, mas que a resolver cientificamente los
problemas de deslizamiento y agarre del neumatico.

La huella dejada por las ruedas sobre el suelo mojado o enfangado constituia,
ademas, un reclamo publicitario de la marca. Esldéganes, nombres comerciales,
logotipos y simbolos no solo competian en los anuncios de prensa o en las vallas
junto a la carretera, también se estampaban en las calles y caminos en una continua
lucha publicitaria por el centimetro cuadrado de calzada. Uno de los disefios mas
notorios fue el de los neumaticos «NON SKID» [no derrapan, no se deslizan] de
Firestone creados en 1908, que mostraban estas dos palabras —escritas en gruesas
letras capitales— como motivo repetido en franjas diagonales paralelas y volumétri-
cas a lo largo de la banda de rodadura (fig. 5).

En realidad estas suelas eran la adaptacion de un curioso invento de principios
de siglo, utilizado también en Estados Unidos en distintas acciones publicitarias y
especificamente en las elecciones presidenciales de 1904 entre los candidatos Par-
ker y Roosevelt. En Francia era conocido como la bottine imprimeuse, y consistia
en una serie de tacos de goma individuales, cada uno de los cuales correspondia a
las distintas letras del alfabeto. Estas piezas se engarzaban en unas guias o cables
que iban sujetos a la banda de rodadura de la rueda; combinando las diferentes
matrices —al estilo de los tipos de fundicién—, se componian palabras y frases. Estas
ruedas se montaban en vehiculos como las ligeras voiturettes, actuando como un
enorme sello de caucho circular: primero se impregnaba su suela de tinta para que,
al girar y entrar en contacto con el pavimento, estampara el mensaje tipografico,
repitiéndose continuamente el proceso mientras durara la marcha’.

* «Non-Skid treads feature of 1912 tires», Motor Age, 25 de enero de 1912, 43; «Tires, proper use

and care needed», The Automobile, 11 de enero de 1912, 179.

> «La bottine imprimeuse», noticia publicada el 6 de octubre de 1904 en el periddico La Liberté de
Friburgo, Suiza. También se comenta el artefacto en un capitulo de la obra resefiada: BAUDIN, H. (1905).
L enseigne et ['affiche, Ginebra, Suiza, Impr. Atar.
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4. A contracorriente

Michelin desestim6 sumarse a la revolucidon que se estaba gestando en tierras
americanas e inglesas, defendiendo con empefio en todos los mercados internacio-
nales y en el propio francés la tecnologia de sus ruedas antideslizantes «Semelle»
con rivetes de metal, y las «Compressed Tread» —denominadas «Carpe» en Fran-
cia—, con unos nervios y surcos continuos longitudinales en la banda de rodadura a
modo de acordeon, que, al inflarse el neumatico, en vez de expandirse se contraian
formando una superficie mas dura y resistente que la propia de las cubiertas lisas.
La apuesta por mantener invariable su catalogo de neumaticos entre 1908 y 1915
fue decidida... y seguramente temeraria.

Pronto la Michelin et Cie. se sinti6 asediada por las emergentes suelas de cau-
cho antideslizantes con dibujo, las grooved treads inglesas y las rubber non-skid
treads americanas que iban ganando adeptos a un ritmo exponencial. La respuesta
de la compaiiia fue sorprendente. Confiados en el resultado de las anteriores bata-
llas libradas en Francia contra Dunlop y Continental, saldadas a menudo con éxito,
decidieron mantenerse firmes en su posicion e iniciar una agresiva campafia contra
los nuevos neumaticos. Pero en un mercado globalizado su planteamiento debia
atajar varios frentes: no se trataba de una mera refriega contra un tnico competidor.
Oponerse a la nueva tecnologia significaba enfrentarse en el mercado francés, bri-
tanico, europeo y estadounidense —y en otros como el canadiense, el sudamericano,
el australiano...— a la tendencia adoptada por la mayoria de las compaiiias.

En un error de calculo, quizas subestimando el alcance real del cambio tecnolo-
gico y la dimension de sus rivales, se iniciaron entre 1911 y 1913 punzantes cam-
pafas en Francia (fig. 4), Gran Bretafia y en los Estados Unidos para desacreditar
los nuevos neumaticos antideslizantes. Michelin partia con ventaja en Francia, su
mercado natural; en Gran Bretafia, por contra, debia enfrentarse en territorio de
Dunlop. Por ultimo, no podia alzar su voz con autoridad en los Estados Unidos,
pues alli s6lo era una firma mas en la larga lista de compaiiias medianas del sector,
a gran distancia del ranking encabezado por las poderosas Big Four: US Rubber,
Goodyear, Goodrich (que absorbié a Diamond en 1912) y Firestone, y otras desta-
cadas como Fisk, Kelly o Miller. A principios de los afios veinte se contabilizaban
mas de 270 industrias estadounidenses dedicadas a la fabricacién de ruedas maci-
zas y neumaticos de goma®.

BUENSTORF, G. Y KLEPPER, S. (2005): «The origin and location of entrants in the evolution of U. S.
tire industry», The Papers on Economics and Evolution, Jena, Alemania, Evolutionary Economics Group-
Max Planck Institute, 3.
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5. Michelin vs Dunlop

La rivalidad entre la francesa Michelin y la britdnica Dunlop se remonta a la ul-
tima década del siglo XIX, en la que ambas pugnaban en sus respectivos paises y
en gran parte de Europa por el revolucionado mercado de la bicicleta. La Dunlop
Tyre Company Limited se formo6 en 1889 por iniciativa del empresario y capitalista
Harvey du Cros para explotar las patentes de John Boyd Dunlop sobre la tecnolo-
gia del neumatico. Dunlop, también socio del negocio en un principio, vendid sus
participaciones a du Cros en 1894, que se hizo con el control total de la empresa.

En 1893 se cre6 la Compagnie Frangaise des Pneumatiques Dunlop y en octu-
bre de 1896 du Cros dio un paso mas cuando, a través de una sociedad inversora en
la que participaba, adquiri6 los dos mayores fabricantes de bicicletas de Francia,
las firmas Clément y Gladiator, y la subsidiaria francesa de las bicicletas inglesas
Humber, para calzar toda la produccion con sus ruedas’.

La aparicion de los neumaticos desmontables para bicicletas de Michelin en
1891, un hito tecnoldgico y un éxito comercial, constituyé una importante cufia en
el monopolio ejercido hasta entonces por Dunlop, y fue en 1896 cuando Michelin
tomo definitivamente la iniciativa, con la comercializacion del primer neumatico
para automoviles®. El desarrollo del vehiculo a motor provocé que Gran Bretafia —
con una industria automovilistica practicamente inexistente— se viera invadida an-
tes del cambio de siglo por coches basicamente franceses y alemanes equipados en
origen con componentes como los neumaticos de Michelin. Dunlop, en cambio, no
se decantd por el mundo del motor —su primer neumadtico para automéviles se in-
trodujo en julio de 1901—, pero apostd por proteger estratégicamente su mercado
adquiriendo los derechos de una serie de patentes estratégicas.

En abril de 1904, Michelin estableci6 una delegacion en Londres, anticipandose
a la cercana expiracion de las patentes. El 7 de junio de 1905 se constituyo legal-
mente la Michelin Tyre Company Limited y estuvo presente —por primera vez con
stand propio— en el prestigioso Olympia Motor Show, celebrado en el Agricultural
Hall de la misma ciudad entre el 17 y el 25 de noviembre de 1905.

En 1907, el mercado britanico se habia convertido en el de mayor crecimiento en
Europa debido a las importaciones de vehiculos del continente y americanos, sumado
al despertar de su propia industria: cerca de 53.000 vehiculos motorizados registrados
en Gran Bretafia, frente a los 31.000 en Francia o los 16.000 en Alemania’.

En febrero de 1908 la Michelin Tyre Company Ltd. obtuvo un reconocimiento
de gran importancia —aprovechado promocionalmente, por supuesto—, la garantia

DUMOND, L. (1996) : L'industrie francaise du caoutchouc, 1828-1938. Analyse d'un secteur de
production. Tesis doctoral, Universite Paris 7 Denis-Diderot, 579-580.

En Francia, la fecha de inicio de fabricacion de neumaticos Dunlop para automdviles es 1902, a
través de la Dunlop Pneumatic Tyre Compagnie (France) con fabrica en Argenteuil.

NIBBLETT, P. Y REYNOLDS, J. (2005): Michelin Centenary, 1905-2005. A celebration of Michelin’s
first hundred years in the british isles, Watford, Herfordshire, Michelin Travel Publications, 21-22.
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de proveedor de la Casa Real inglesa otorgada por el monarca Edward VII. Un afio
mas tarde, el 20 de enero de 1911, inauguro6 un singular edificio conocido como la
Michelin House, de estilo A7t Noveau y construido expresamente para albergar su
nuevo cuartel general en Londres. La arquitectura y los elementos decorativos de la
fachada, con paneles ceramicos policromados conmemorando los hitos de la histo-
ria corporativa en las competiciones automovilisticas, asi como las impactantes
vidrieras reproduciendo a la mascota corporativa —Bibendum, el hombre neumati-
co— segun los carteles originales de su creador el ilustrador francés Marius Rossi-
llon «O’Galop», convertian a la edificacion en un imponente y permanente reclamo
publicitario'®. Michelin se encontraba en una posicién inmejorable para plantar
cara a su principal competidor en su propio terreno, y esto se tradujo en la intensi-
ficacion de las campafias publicitarias y en una acrecentada rivalidad.

6. Lecciones de patriotismo

Una de las primeras escaramuzas entre Michelin y Dunlop la acogio en 1900 la
prensa francesa, en una serie de anuncios escritos en tono patridtico y firmados por
Michelin en los que se argumentaba que, a pesar de la presencia de la Compagnie
Francaise des Pneumatiques Dunlop, los productos Dunlop estaban en realidad
fabricados en Gran Bretafia. La misma estrategia fue aplicada a su otro maximo
rival europeo, la Continental alemana, que estaba bien implantada en Francia''.

La respuesta de Dunlop se reflejo en un anuncio en la prensa britanica, aprove-
chando la celebracion del prestigioso Olympia Motor Show de 1910 (fig. 1). En la
escena, el personaje de representacion popular patriotica britanica John Bull —
sentado en una pila de neumaticos acanalados Dunlop— observa con una lupa a un
diminuto Bibendum, en referencia al percentualmente escaso protagonismo de
Michelin en la feria, en desigual competencia con la omnipresente Dunlop'?.

En el primer trimestre de 1911, ya desde las dependencias de la Michelin House, el
departamento de publicidad inici6 una provocadora campaiia en defensa de sus mode-
los «Square Tread» y «Semelle» y dirigida contra las cubiertas antideslizantes entera-
mente de goma, especialmente las ruedas acanaladas de Dunlop. El texto de un anuncio
publicado en el mes de marzo en el periddico The Times afirmaba:

10 HITCHMOUGH, W. (1995): The Michelin building: a celebration of the reopen, Londres, Octopus

Publishing/Reed Consumer Books.

" DaRrMON, O. (1997): Le gran siécle de Bibendum, Paris, Editions Hogbeke, 36. Por su parte, Harp
recoge en su interesante libro varias disputas legales y publicitarias entre Michelin y Continental en el
mercado francés; HARP. S. (2001). Marketing Michelin. Advertising and cultural identity in twentieth-
century France. Baltimore, The Johns Hopkins University Press, 70-71.

12" «When the truth is told», anuncio en The Autocar, 26 de noviembre de 1910.
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[...] el modelo «Square Tread» de Michelin no es un neumatico de suela decorativa;
no tiene un disefio escultural bonito en la suela; no tiene protuberancias o profundos
canales que mermen el grosor de la goma y la deformen. Por tanto, presenta una su-
perficie uniforme con la carretera, y el desgaste se distribuye homogéneamente.
Ademas —y esto es lo mas importante— usted no estd pagando por el caucho que ha
sido extraido y eliminado. Elaborar disefios y decoraciones en el caucho cuesta dine-
ro, y los beneficios reales obtenidos son...??"

En septiembre de ese mismo afio se volvié a incidir sobre el tema en un contro-
vertido anuncio a toda pagina en la revista The lllustrated London News. Mostran-
do una pila de varios neumaticos con diferentes disefios de suela, se concluia:

Parece que [el resto de los fabricantes] estan intentando complacer a los clientes del
mismo modo en que lo haria un marchante de arte que, al mostrar una pintura con un
marco vistoso, distrajera la atencion sobre el valor real de la pintura a base de loar
los méritos del marco. ;Pero donde reside el valor real?, ;en la misma pintura o en el
marco? El hecho de que exista una gran variedad de ruedas con suelas caprichosas
prueba concluyentemente que ninguna de ellas es valida. Si una u otra fuera la co-
rrecta, deberia ser adoptada universalmente por todos los fabricantes de cualquier
parte del mundo, o todas son realmente innecesarias. [...] (No estoy en lo cierto
cuando digo que en realidad son un gran bluf publicitario?"*

Y en una virulenta acometida, publicada en el nimero del mes de octubre de la
revista del mundo del motor The Autocar:

«Ellos [refiriéndose a Dunlop] han descubierto que a base de gritar no han sacado
ningun provecho y, para intentar mantener una parte de los beneficios que temen
perder, han adoptado una nueva tactica, que puede ser llamada como el proceso de
vender ruedas entre un 12 y un 15 por ciento por encima del precio razonable. Asu-
ma por un momento que usted fuera un fabricante que pretendiera hacer eso. Por su-
puesto, deberia adornar el interior de los moldes con un disefio en relieve que le aho-
rrara goma [...]. Y bautizaria su nuevo producto con nombres decorativos: cubiertas
de carreras extra grabadas a mano y cubiertas de turismo de trazado triple, o algo
similar. Usted inauguraria una nueva columna en su listado de precios y los subiria
un 12, un 15 o un 20 por ciento".

Pero fue iniciada la Primera Guerra Mundial cuando las posiciones se radicali-
zaron. Las compafiias britanicas Dunlop, Avon, Moseley, Wood-Milne, Henley,
Beldam, Palmer o North British, insertaban anuncios patridticos en la prensa abo-

13
14

«Bibendum Square Tready, anuncio en The Times, 10 de marzo de 1911.
«Bibendum on tyre fashion», anuncio publicado en The London Illustrated News, 9 de septiembre
de 1911.

15 Anuncio en la revista britanica The Autocar, octubre de 1911. El mismo texto, adaptado al mercado
francés, se repite en «Peinture et sculpture pour pneumatiques», Automobile Club du Nord. Boletin oficial
mensual de la Société Régionale d’Encouragement de I’ Automobile-Club du Nord de la France, Roubaix,
noviembre de 1911.
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gando por un consumo de los productos nacionales frente a la creciente importa-
cion de neumaticos franceses y americanos: los beneficios debian revertir en la
propia industria para fortalecer financieramente a un pais volcado en el esfuerzo
bélico. Ademas, las compaiiias nacionales participaban suministrando ruedas al
ejército britanico y al de sus aliados, como el australiano.

La Michelin Tyre Company era considerada como una compaiia extranjera —sus
ruedas eran de importacion, no tuvo fabrica inglesa hasta 1927— y consecuentemente
no debia beneficiarse de la situacion. La respuesta de Michelin frente a estas posiciones
fue tajante al acusar de comportamiento antipatridtico y desleal a Dunlop, aunque sin
nombrarla. En un anuncio publicado en septiembre de 1915 en The Times, un Biben-
dum sonriente encabezaba un largo texto, en el que denunciaba:

Un competidor, considerando que Michelin es una firma «extranjera», pues es fran-
cesa, ha proclamado que Michelin no ha contribuido en nada al esfuerzo bélico. Nos
vemos forzados a responder que Michelin ha contribuido mas al esfuerzo bélico que
cualquier otro fabricante de neumaticos [...] Dejamos en todo caso que sea el publi-
co quien juzgue si este competidor, el cual antes de la guerra vendia en este pais
neumaticos «made in Germany» de una filial que al iniciarse la Guerra se declar
mas alemana y patridtica que el mas prominente de los fabricantes germanos, esta
autorizado para hablar de neumaticos «extranjeros» y para poner en duda el patrio-
tismo de una firma francesa.'®

Este torpedo dirigido a la linea de flotacion de Dunlop hacia referencia a las activi-
dades internacionales del fabricante britanico iniciadas hacia 1889 con la finalidad de
establecer agencias en América, Canada, Bélgica, Francia... y Alemania. En este ulti-
mo pais se cred en 1893 la sociedad limitada Deutsche Dunlop Gummi Compagnie,
con fabrica en Hanau, al Este de Francfort, ciudad en la que se concentraba la industria
germana de la bicicleta'’. A partir de 1907 se constituy6 en corporacién, nutriendo al
mercado britanico con sus productos antes del estallido de la contienda.

7. Tribunal de guerra

El intercambio y la acumulacion de reproches culmind finalmente en 1917 en un
proceso legal, tras una demanda interpuesta por Dunlop. El denunciante reclamaba
directamente dafios y perjuicios a Michelin por los libelos en los anuncios insertados en
los periddicos y revistas generalistas y en la prensa técnica del mundo del motor, en los

16
17

Anuncio en The Times, 3 de septiembre de 1915.

Erker, P. (2005): Vom nationalen zum globalen Wettbewerb. Die deutsche und die amerikanische
Reifenindustrie im 19 und 20, Jahrhundert, Munich, Schoningh, 150.
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que, segiin manifestaba, se atacaban su honestidad y buena fe. Michelin, en su defensa,
alegaba que el comportamiento de su rival era similar al suyo'®.

Especialmente hiriente fue el anuncio publicado en mayo de 1915 en periddicos
y revistas inglesas y escocesas, en el que aparecia una ambulancia militar britanica
con una rueda pinchada (fig. 2). En medio de la batalla, un soldado se esforzaba en
accionar el gato para cambiarla. A su lado, un complaciente Bibendum ofrecia
como recambio uno de los anillos de su cuerpo al aliviado mecanico y al alboroza-
do conductor. El eslogan bajo la ilustracion era The Rib of Life, traducible literal-
mente por «la costilla de la vida» —Bibendum extraia el neumatico de su caja tora-
cica— aunque rib también refiere a piezas o nervios estructurales curvos en una
construccion, asi como a las lineas de trama paralelas en un estilo de costura. La
rueda dafiada retrataba claramente el reconocible modelo «Grooved Tread» de
Dunlop, que en 1917 constituia el 50% de los neumaticos fabricados por la compa-
fiia, y que era suministrado habitualmente a los vehiculos militares y sanitarios del
ejército britanico.

Asi que, en realidad, el mensaje transmitido era que los neumaticos Michelin
«Compressed Tread» eran la salvacion, frente a los neumaticos acanalados de Dun-
lop, que ponian en peligro la vida de los soldados. En este anuncio —segun los de-
mandantes— Michelin, con sus «ruedas de la vida», calificaba por comparacion a
los de Dunlop como «ruedas de la muerte».

Para el juez y el jurado el asunto no era si se trataba de una simple critica o des-
calificacion de los productos del rival en una refiida disputa comercial, sino si se
habian producido imputaciones que atentaran contra la honestidad de cada compa-
fnia. El juez transmiti6 dos preguntas al jurado que podian esclarecer el dilema:

1. Pregunta: ;Decian los acusados [Michelin] en sus anuncios mas que lo razona-
blemente necesario para proteger sus intereses?. Respuesta: Si.

2. Pregunta: ;Actuaron los acusados con malicia, es decir, por algiin motivo indirec-
to distinto del de proteger sus intereses? Respuesta: No'”.

El juicio se alargd durante siete dias y finalmente se dict6 sentencia el 21 de fe-
brero de 1917. El veredicto del jurado estipulaba el pago de £1.000 de Michelin a
Dunlop por dafios y perjuicios... y también castigaba a Dunlop a pagar £750 a
Michelin por el mismo motivo.

'8 El desarrollo del proceso pudo seguirse en las interesantes y detalladas cronicas sobre el asunto,

publicadas en el diario The Times los dias 13, 14, 15, 20 y 21 de febrero de 1917. También otras publica-
ciones se hicieron eco del caso, como la britanica The India Rubber Journal, con sendos articulos el 17 y el
24 de febrero o la americana The India Rubber World, en la noticia «Judicial decision» publicada el 1 de
abril de 1917, 399.

19 «The motor tyres libel action: resulty, The Times, 21 de febrero de 1917.
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8. Contra los neumaticos esculpidos americanos

La implantacién de Michelin en Estados Unidos, a través de la Michelin Tire
Company con sede administrativa y fabrica en Milltown, New Jersey, era ya un
hecho a principios de 1908. Los «Compressed Tread» —comercializados en Francia
con el nombre de «Carpe» y en el mercado britdnico como «Square Tread»— fueron
los primeros neumaticos producidos por Michelin en su factoria americana, que
inaugur6 la produccion hacia marzo de 1908. El gran despliegue publicitario anun-
ciando el modelo «Semelle» en la prensa estadounidense de 1910-1912 da a enten-
der que fue en esos afios cuando la fabrica de Milltown estuvo finalmente capacita-
da para asumir la fabricacion integra y masiva de ese modelo concreto.

La produccion publicitaria de Michelin sufrié un bajon importante en 1913, y
fue practicamente inexistente en 1914 y 1915. Su ausencia fue especialmente acu-
sada en los periddicos y en las revistas del sector del motor donde solia anunciarse
habitualmente®. Aunque los Estados Unidos se mantuvo neutral en los primeros
afios de la Gran Guerra, es probable que la comunicacion entre la delegacion ame-
ricana de Michelin y la casa madre francesa —asi como con la Michelin Tyre de
Gran Bretafia— quedara afectada; lo mismo debid ocurrir con el soporte financiero
necesario para mantener las actividades promocionales.

En este contexto precario, Michelin trasladé al mercado estadounidense la campafia
contra los neumaticos antideslizantes que habia llevado a cabo en Europa. La estrategia
—iniciada a finales de 1913 y desarrollada a lo largo de 1914— se bas¢ especialmente en
la distribucion por correo de folletos promocionales, impresos a dos tintas, a doble cara
y plegados generalmente en diptico o triptico para adecuarse al alargado formato de
sobre americano. Los textos de estos prospectos incidian en la descalificacion de los
neumaticos con cubiertas antideslizantes de goma que, segun se explicaba, «incremen-
tan sin motivo el precio en unos $5.00 extra» y, por contra, «al utilizar los neumaticos
«Plain Tread» de Michelin el ahorro es de un 17%».

En estos panfletos se recreaba la situacion de los usuarios de neumaticos engafiados
y exprimidos utilizando un curioso personaje (fig. 3). Se trataba de un orondo hombre
de negocios de mirada inquisidora y rasgos duros, trajeado, con sombrero de copa y un
cigarro en la boca, la encarnacion estereotipada del empresario, del magnate fabricante
de neumaticos que no dudaba en hacer su fortuna a costa de la buena fe de los clien-
tes’'. En este caso el cilindro del sombrero de copa estaba formado por una pila de los
mas populares modelos de cubiertas del mercado norteamericano —el disefio es incon-

" MeprRANO BIGAS, P. (2005). «Los afios olvidados. La etapa americana de Michelin en Milltown,

1907-1929. Nunc est bibendum !!.. Un mito grafico desde 1898», libro-catalogo de la exposicion itinerante
del mismo nombre, Valladolid, Michelin Espafia Portugal.

21 El sombrero refiere a una popular frase inglesa: be talking through your hat [estar hablando a través
del sombrero], que se aplica a alguien cuando opina de un tema sin conocimiento de causa o cuando de-
fiende que algo es cierto cuando en realidad no lo es. Se sugeria, por tanto, que los argumentos en defensa
de los neumaticos con dibujo antideslizante escondian realmente un engafio al consumidor.
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fundible, mostrando los modelos «Non Skid» de Firestone, «Nobby» y «Chain» de US
Rubber, «Staggard» de Republic, «Zig-Zag» de Lee...

En ese individuo podrian haberse visto retratados alguno de los fundadores y di-
rectivos de las compaiiias americanas que apostaban —la gran mayoria— por los
neumaticos antideslizantes con dibujo; podrian también haberse sentido insultados
o tratados de forma despectiva... pero no hubo ninguna respuesta al respecto, en
un acto de indiferencia que demostraba el poco calado y lo inadecuado de la politi-
ca de Michelin ante la evidencia de las tendencias del mercado. Es mas que proba-
ble que aquellos que podian haberse sentido aludidos consideraran una pérdida de
tiempo y esfuerzo contestar a ese tipo de argumentos propagandisticos.

La publicidad comparativa constituyd un ariete basico en las estrategias de Mi-
chelin para preservar y conquistar mercados en territorios europeos. En los Estados
Unidos, sin embargo —y a pesar de la feroz competencia desatada—, este tipo de
publicidad no fue utilizado por ninguna compaiiia del sector. Las firmas del neu-
matico norteamericanas centraron sus esfuerzos en afianzar su presencia, desarro-
llar innovaciones tecnoldgicas y extender su red comercial. Sus anuncios glosaban
las virtudes de las propias compaiiias y sus productos, sin perder tiempo ni espacio
—unos bienes valiosos— en enzarzarse en disputas publicas en las que, finalmente,
se otorgaba al rival un protagonismo contraproducente.

9. Una solucion universal

El 28 de septiembre de 1915, la United States Patent Office otorgo la patente
numero 47.892 de un nuevo disefio de cubierta para ruedas neumaticas, a nombre
de Jules Hauvette Michelin, director de la Michelin Tire Company de Milltown y
sobrino de Eduard y André Michelin, al frente de la casa madre francesa. Se trataba
del denominado UT, «Universal Tread» [la suela universal], el primer neumatico
antideslizante Michelin enteramente de goma y con dibujo en la banda de rodadura,
la apuesta para competir en el refiido mercado americano. Las otras compafias
partian con cierta ventaja, bien posicionadas con sus modelos de antideslizantes
presentes en el mercado entre tres y cuatro afios antes de que Michelin decidiera,
finalmente, apostar por los suyos propios>.

La cubierta «Universal Tread», seglin se explicaba en distintas notas de pren-
sa”, no se basaba en los antideslizantes con proyecciones de goma —como las sue-

2 Bl neumatico «Universal Tread» fue también fabricado en 1917 en Francia y comercializado bajo

el nombre de RU «Roulement Universal» y «Pneu Moderne», con un aspecto novedoso para los fieles
consumidores de los productos Michelin con sus suelas esculpidas y un color oscuro caracteristico —hasta el
momento las cubiertas eran de un color gris claro—, fruto de aplicar por primera vez el negro de carbon
como agente fortalecedor a la mezcla del caucho.

2 «Michelin brings out non-skid», The Automobile, 14 de octubre de 1915; «New Michelin tire pro-
duced», The Indianapolis Sunday Star, 17 de octubre de 1915; «Michelin develops new type of tire», La
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las Bayley— ni en los acanalados que utilizaban hendiduras, sino en una banda de
rodadura plana formada por un nervio central como eje para la alineacion vertical
compacta de una serie repetitiva de gruesas letras capitales con la inicial «M» de
Michelin.

No deja de sorprender que, después de volcarse en la descalificacion del «deco-
rativismo inutil» empleado por los rivales en el disefio de sus suelas neumaticas, el
motivo grafico escogido por Michelin resultara ser la inicial del nombre de la fir-
ma.

Con un cierto tono irénico la revista americana The India Rubber World, porta-
voz de la industria del sector del caucho, publico a principios de 1916 una breve
noticia sobre los nuevos neumaticos, zanjando definitivamente la polémica:

Durante los pasados afios las suelas antideslizantes [...] fueron productos aborreci-
dos por la importante compaifiia Michelin. Las llamaron suelas «esculpidas» y las sa-
tirizaron ingeniosamente en prosa y en verso. [...] Sin embargo, cada compaiiia de
neumaticos ofrecia su propia suela antideslizante y a pesar de eso otras nuevas com-
pafiias afiadieron las suyas, de manera que parecia que se habian agotado todos los
posibles disefios. Entonces, y solo entonces, la compaiiia Michelin —quizas aceptan-
do aquello que sabia desde hacia tiempo, que los usuarios de neumaticos reclamaban
antideslizantes—, lanz6 su propio modelo [...]. La compaiia Michelin, de manera
eficaz y elegante, se rindio a lo inevitable®.

10. Conclusion

Las estrategias de comunicacion corporativa y publicitaria empleadas por las
compaifiias de neumaticos de principios del siglo pasado son el reflejo de una época
de virulenta competitividad. Las batallas tecnologicas y comerciales en los afios
previos a la Primera Guerra Mundial se reflejaron en una publicidad tefiidas de
tintes patridticos y de descalificaciones, tanto entre las propias firmas adscritas al
frente aliado —Michelin y Dunlop— como contra aquellas pertenecientes al bando
contrario —como la alemana Continental—.

Gran parte de los reproches y acusaciones desembocaron en procesos judiciales
en los que hubo vencedores y vencidos. La historia corporativa de cada compaiiia,
escrita al dictado de los propios intereses, se ha encargado de corregir, resaltar o
eliminar de la memoria colectiva aquellos pasajes comprometedores. La labor de
investigacion y rescate de estos sucesos y la experiencia que aportan nos permite
reflexionar sobre la pertinencia y eficacia de una publicidad comparativa muy ale-
jada de la que hoy en dia conocemos, sometida a regulacion y actuando con tiento
dentro de los limites de lo «politicamente correctoy.

Crosse Tribune, 27 de noviembre de 1915; «The Michelin tire», The Graham Guardian, 1 de junio de
1917; «The Michelin Tire Planty, The Rubber Age and Tire News, 25 de agosto de 1917, 447.
2 (The triumph of "sculptured tread”». The India Rubber World, 1 de febrero de 1916.
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Fig. 1. Anuncio de los neumaticos acanalados Dunlop publicado en la revista britanica
The Autocar, 26 de noviembre de 1910.

6 THE AUTOGAR ADVERTISEMENTS. NOVEMBER 206TH, 1gi0

WHEN THE TRUTH IS TOLO

ACTUAL FIGURES regarding tyres fitted to cars at Olympla:—

BRITISH DUNLOPS - - 1166 GERMAN TYRES . - - 5#
OTHER BRITISH TYRES 76 AMERICAN TYRES - - 24
FRENCH TYRES - - - 707 ITALIAN TYRES - - - 9
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Fig. 2. Anuncio de los neumaticos Michelin
publicado en la revista britanica The lllustrated London News, 8 de mayo de 1915.

THE ILAUSTRATED LOMDON NEWS Mar & I¥lL—65

o 9' Q: =

— _ =

Michelin Tyre Co.Ltd, 8] Fidbam Rd, Chelsea, London, S.W
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Fig. 3. Campatfia americana de Michelin contra los neumaticos esculpidos.
Folleto publicitario y detalle de una de sus ilustraciones, 1913-1914.

Don't be squeezed by the manufacturers
of Sculptured Tires

nto pariag & fascy price for @ fancy tre with @ fancy nama and then fancy 7ou aro obtaining & exsing
which will give you grester service thin & Michelia Plain Teead Tite which costs sonsiderably less

Ne sculptured tire will give you the same satisfaction as a Michelin

Do you Neow why you bare 1o pay 17% mom for a Funey Teead Tira?
Here Is cos reswa, given by o prominent mansiacter of faney treads:
"We had to depart from the ardinary maching work in mabing
sov b, o ke them el by hand Jling and engrovbag. 1
tabes foar min shout ileee weeky s make one mald for o mon il band."
B you e sou puy bor cont of production, and ost for u better quailty.
How & Michelin aneelope cemu. ...
Bt see other wdel
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Fig. 4. Campaiia francesa de Michelin contra los neumaticos esculpidos, mostrando a la

mascota Bibendum a modo de Sansoén derribando las columnas formadas por pilas de

neumaticos de la competencia.
Anuncio publicado en la revista Femina en 1909. Ilustracién obra de O'Galop.
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BIBENDUM, noubeau Samson, renverse les colonnes en pneus sculptés
du Temple élevé en I’honneur des Poires...
Ce n’est pas lui qui se fait écraser !
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Pau Medrano Bigas La huella del neumatico como soporte publicitario...

Fig. 5. Anuncio de los neumaticos antideslizantes de goma Firestone «Non-Skid»,
publicado en la revista americana The Literary Digest, 31 de marzo de 1917.
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