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Un siglo _
de anuncios
de coches

El libro ‘20th Century Classic Cars: 100 Years of Automotive
Ads’ (ed. Taschen) recoge las distintas formas con que

la publicidad estadounidense retrato los automoviles
americanos, europeos y japoneses para captar la atencion
de la sociedad de su tiempo. 1exio: Ana Montes. Foros: Taschen

Arriba, la primera publicidad del Ford T.
A la izquierda, lujosos edificios sirven de
decorado publicitario

para Cadillac en 1927.

A la derecha,

el Corvette que

aparece en

la portada

del libro,
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e elitista a popular. De heroico a todoterreno. De lujoso

a imprescindible. El automdvil, que nacio sin retrovisor

ni parabrisas ni bocina ni techo, ha logrado vincularse
a la moda, el cine, el arte. .. como parte de la cultura y de la
historia de la economia industrial. Por él han corrido cien anos
de anuncios, de imédgenes y esléganes, al ritmo de las inven-
ciones geniales que logra el pasado siglo, tal y como podemos
ver en el libro *20th Century Classic Cars: 100 Years of Auto-
motive Ads’ (Taschen).
Pasar las pdginas de la primera publicidad del coche es encon-
trarse con el arte. Los ilustradores y pintores irrumpieron en
pleno‘art nouveau’ (1900-1920) creando paisajes exuberantes,
oniricos, con coches grandes en escenas familiares donde el
conductor —a veces propietario, a veces chofer— sorteaba inci-
dentes en la carretera, como pinchazos continuos, cambios de
aceite. .. Siempre aparecia armado de mantas, sombreros, guantes
y gafas, ya que los primeros autos eran abiertos. El halo de aven-
tura que envolvia a auto y conductor fue utilizado, ademas, en

la I Guerra Mundial para conferirle un aire heroico.
Muchos ilustradores eran célebres, como Montgomery Flagg,
quien diseii6 el cartel donde el Tio Sam exclama: El ejército te
necesita’. Antes de dar paso a la fotografia a color en los afios
cincuenta, las ilustraciones mostraron al coche con el glamour
que requeria este objeto de lujo, primero de ricos
y, a partir de 1908 con la aparicion del FordT,
también de la clase media. Y es que, como

predijo Henry Ford, nadie con un salario
decente prescindiria de tener uno. Por eso,
General Motors con su Chevrolet iguald este
auto basico anos mds tarde. Otras compaiiias,
como Pierce-Arrow, la primera proveedora de
la Casa Blanca, siguieron llenando de lujo sus

impecables modelos y apariciones en prensa.
Las campaiias historicas del siglo XX perte-
necen al automovil. El eslogan “En el color que
quiera, siempre que sea negro’ promociono el
Ford T, y Cadillac utilizo 'La dificultad de ser los
primeros’ (1915) para arremeter contra las criticas
de su rival Packard.Volkswagen y su ‘Think small’ (‘Piensa
en pequefio’) rompid en 1959 con el topico americani-
simo de que lo bello era grande, lo que les llevaba a producir
coches de excesivas proporciones. Bl pequefio y robusto ‘esca-
rabajo’ alemdn forzo a las fabricas de Detroit ~Ford, General
Motors y Chrysler— a hacerlos mas pequefios, como los euro-
peos. Otro de sus esloganes fue ‘El placer de conducir’ (1989),
aprovechando el tiron que finalmente consiguieron las marcas
europeas después de décadas luchando por situarse en Estados
Unidos.Y aunque desde los primeros afios este pais consideraba
superiores a los coches europeos, su ptiblico fue siempre limi-
tado y exclusivo. Renault y Mercedes figuraron en los inicios a
la cabeza, junto a la britinica Daimler. Mucho menos le costo
consolidar piiblico a Volkswagen con su Beetle y su furgoneta.
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De izquierda a derecha, de arriba abajo, campana de Plymouth de
1944: Dldsmobile de los afios cincuenta; Chevrolet acerca su modelo
de 1950 a todas |as familias, y Paris como escenario de la publicidad.
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AMERICA'S BEST BUY

AMERICA™S BEST SELLER .-

PARA ELLAS

Tras €l lanzamiento del primer coche en EE UU en 1896, las marcas no tardaron en
considerar a la mujer un filon. La introduccién por Cadillac del arranque eléctrico
(1912) fue determinante para atraerla al volante y muchas de las innovaciones se
dirigian a ella. Revistas como "Vogue' publicitaban ilustraciones
donde aparecia como conductora en vez de acompanante.
Los coches eléctricos la atrajeron especialmente por ser
mas limpios y tener un manejo mas sencillo. En los afos
treinta, tambien la vifieta sirvio para que la protagonista
contara sus preferencias. Y esta solida presencia de la
mujer destacod de nuevo en los sesenta, la década del
feminismo. Mas independiente que nunca, y soltera, la mujer fue
objeto de modelos ultra personalizables, como las Pony Cars
y el Ford Mustang, que obedecian a ‘la expresién de uno mismo’,
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EN LOS ANOS CINCUENTA, LA FOTOGRAFiA A COLOR COMIENZA A SUSTITUIR A LAS ILUSTRACIONES
EN LAS PUBLICIDADES DEL SECTOR. AQUELLAS IMAGENES MOSTRABAN MODELOS ALARGADOS
Y FUTURISTAS, MUY DIFERENTES A LOS COCHES PEQUENOS QUE ARRASARIAN UNA DECADA DESPUES

Los Fiat Spider y 600 se aprovecharon de este éxito, al igual que
Jaguar, Porsche y Audi, que en los setenta se comercializaron como
auténticas leyendas.

b . i g b Y POR EL CAMINO

(}Jflq\‘:fb\t PFIUCd H’Uﬂdd ;ﬂi]w;‘ﬂq-v;:_fl‘n:gx"»fn%ir’:‘?aomwﬁﬁm Si “Eres | onduces’ fue el . lobd toda 1
L‘\ﬁtb‘(}ﬂlml.ﬁﬁ :M::;‘m;ﬁ;:{w_ i b mmxwh 1 Bres lo que conduces Iae e concepto que englobo toda la
s e prigd Hesda” We sl cosmvemiznce of o 1y oo | = i s Pt 5 :
o i ermn oo o Ot o - publicidad de los afios veinte, cuando la clase social se adivinaba

Ao the e (hir o s e carah e navienes ¢ )
”g;ﬁw"‘?‘:h““{.ﬁ"‘“;’“?:"“f‘“ i  por el modelo de coche y las estrellas de Hollywood se foto-
iy e grafiaban con él, su argumentario ha variado segin las conve-

niencias de la industria y la historia. En los afos treinta, el disefio
de coches sublimé los nuevos modelos con campanas de esté-
tica impecable dirigidas en sn mayoria a clientes ricos, ya que
en esta década la gran depresion norteamericana paralizd muchas
ventas. También las formas aerodindmicas y perfiladas —tomadas
de los aviones civiles y de combate de las guerras mundiales—
inspiraron a marcas y agencias: desde el emocionante eslogan
_ 'Cuidado con las nubes” a los largos alerones
i traseros que el Cadillac de 1948 lanzd inspi-
rindose en el avidn militar P-38 o modelos
militares como el jeep, que aparecio en
ranchos y zonas residenciales. Fl diserio se
vendia a las familias como ahorro e innova-
cion, no como derroche.Y en los cincuenta,
la época dorada del rock & roll, se publicita
con esta musica.
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A artistas como Tke Turner y su cancion para
el modelo Rocket 88 de Ford, le siguieron
los Beach Boys y mas tarde Prince. La ilus-
tracién empieza a dar relevo a la fotografia
a color, mostrando al cache con aspecto
futurista y alargado, muy diferente del prac-
tico ¥ pequeno que proclama después, en
1959, el ‘escarabajo’ de Volkswagen. Con
un publico cansado de disefios y coches
espectaculares, la publicidad de los sesenta
se sirvio de fotografias sencillas para
pume o - G Olsmobie ~ plasmar el concepto de ‘Sé original’ y
BB et ‘Coches para todos'. El Ford Mustang y
el Dodge se imponen pero tambicn las
marcas bellas, como Jaguar.

De izquierda a La juventud v la contracultura corren por esta década en sus coches
derecha, de arriba personalizados, mientras en los setenta lo hicieron en los pequerios,
Ebaio‘.j el ";U“da obligados por la crisis energética. Esto aupé a los modelos japo-
ivic de 1978 : S i T
s neses por encima de los europeos, que vendian mas ingenieria.
destacaba su
econamia y disefio; Toyota —con su modelo Corolla— Honda y Datsun resuenan en
el Porsche 924 de csta década para no detenerse ya, adaptindose en los ochenta a
;930 hacia los nuevos vehiculos —como el todoterreno— y a la nueva publi-
incapié en su AN ; T e e
agresiidad; en cidad. El cogsumo desmer.ildu de la década dg los "yuppies’ se
1998, Qldsmobile centra tambien en la seguridad y el placer, poniendo al coche en
hizo un homenaje actitudes y escenarios diferentes, arriesgados a veces. Asi ocurriria

3 'H mago de 07, en los noventa, la década nostélgica y retro en la que el Volks-
y publiciciad

el Buick Lasabia wagen New Beetle, el Thunderbird de ;-

de primera Ford y el Mini Cooper adquirieron 1na

generacion. imagen posmoderna que marca una |
ruptura con otras epocas.Y pone punto
y seguido al siglo del automavil.
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