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capítulo 21

directores de arte,  
diseñadores e ilustradores 
la política publicitaria de la Michelin tire company y de los establecimientos asociados a su red 
comercial contó con tres figuras destacables como responsables de la formalización gráfica de las distin-
tas campañas que se desarrollaron a lo largo de la etapa americana. Como ya se ha expuesto y explica-
do en otros capítulos del presente trabajo de investigación, los anuncios de Michelin en la prensa 
estadounidense anteriores a 1916 estaban diseñados de una manera anónima. Eran el resultado de la 
utilización de clichés franceses o ingleses, facilitados directamente por la casa madre desde sus oficinas 
de París, y de las soluciones estandarizadas ofrecidas por los propios departamentos de publicidad y de 
producción de cada cabecera en la que se contrataba el correspondiente espacio para su inserción.

Los nombres de los profesionales gráficos destacados que ejemplifican las distintas etapas y vías en que 
se desarrolló, a partir de 1916, la política publicitaria de la filial de Michelin y su red comercial son: 
Arthur Norman Edrop, Gluyas Williams y Jay Norwood “Ding” Darling.

El caso de arthur Norman edrop es el más destacado pues, tras su contratación en el otoño de 1916, 
inició una larga relación con Michelin –a través de la agencia publicitaria que llevaba su cuenta– que 
se prolongó hasta la primavera de 1926. Durante casi una década, Edrop ejerció de director de arte, 
diseñador e ilustrador de las distintas campañas que se sucedieron, aportando una coherencia gráfica y 
comunicativa destacable y diferenciada del resto de las líneas publicitarias desarrolladas por las nume-
rosas compañías estadounidenses del sector del neumático con las que competía Michelin. El protago-
nismo de Bibendum, el particular uso del lettering en los títulos y eslóganes y la implantación del color 
como elemento básico de identificación corporativa fueron ejes básicos de su aportación.   

El caso de Gluyas Williams, básicamente un dibujante de paneles y viñetas humorísticas en prensa e 
ilustrador de libros y de artículos en revistas, ejemplifica la labor del autor consagrado que aporta su 
firma y su estilo reconocible y valorado por el gran público a un encargo publicitario, un campo en el 
que Gluyas también se prodigó. La Michelin Tire Company redujo sustancialmente su presupuesto 
publicitario hacia mediados de la década de los años veinte. La eliminación del color y la adopción de 
ciertos formatos modulares reclamó un diseño y un grafismo fácil de reproducir y de adaptarse a tamaños 
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reducidos. El tono humorístico directo y “amable” de Williams y su característico estilo de línea clara, 
limpio y en estricto blanco y negro, fueron argumentos más que suficientes para explicar su contrata-
ción. La colaboración de Gluyas Williams duró exactamente un año, iniciándose en septiembre de 
1926 y desarrollándose en dos campañas sucesivas.

Por último, el caso de Jay Norwood “ding” darling es distinto de los anteriores. Darling fue contra-
tado directamente por la compañía Hippee Motor supply, distribuidor autorizado de Michelin en Des 
Moines, iowa, para realizar una campaña de inserciones en el periódico local The Des Moines Register 
que se inició en julio de 1916 y se alargó hasta finales de año. Darling era un ilustrador y caricaturista 
especializado en prensa y trabajó gran parte de su carrera como ilustrador de cabecera del The Des Moi-
nes Register. La libertad absoluta de que gozaba desde su tribuna en la primera plana la ejercía diaria-
mente en su esperada editorial gráfica. Darling resolvió los anuncios del distribuidor de Michelin de un 
modo muy personal, similar al empleado en sus viñetas editoriales, incorporando elementos de opinión 
y referentes de la política local. La campaña escapó a los controles de la Michelin Tire Company de 
Milltown, publicándose algunos anuncios inapropiados, claramente disonantes y alejados de la política 
publicitaria general pretendida por el fabricante de neumáticos.  

En los siguientes tres capítulos se presenta y analiza a cada autor. En cada caso se incluye la correspon-
diente biografía, un acercamiento a su estilo y a su producción como autor –especialmente focalizado 
en el campo publicitario–y, para concluir, sus particulares aportaciones en el caso específico de las 
campañas y anuncios para la filial americana de Michelin.




