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Summary
Active mobility has been described as a healthy action, 
it also contributes to diminish climate change and im-
provethe air quality. Research the advertisements in 
the roles of mobility from anenvironmental and energy 
point of view is highly relevant. In this analysis the bicy-
cle appears as an added element, from company cam-
paigns to institutional advertising, and also of specific 
advertisements where bicycles are directly marketed. 
This study had as objective to provide a novel analysis of 
adverting regarding bicycle and mobility. A quantitative 
and qualitative analysis has been carried out based on 
diverse publicizing documents spread during the last 
twenty years. Based on the analysis, the results showed 
how the role of the bicycle presented in publicity not 
related about mobility seems to be equal better com-
munication between people, transport, fun and healthy 
element good and bad practices identified and ana-
lyzed in both corporate and institutional campaigns. 
Also, some bicycle advertisements reuse the slogans for 
automobiles, focusing on gadgets or design. Based on 
the analysis, it would be wise to insist on the develop-
ment of communication guides that focus on the bi-
cycle as an element of the smart city, electric mobili-
ty, zero emissions vehicle and healthy transport, both 
from individual and collectivebeneficial perspective.

Key words
Environmental advertising; Bicycle advertising; Sustain-
able mobility; Health

Resumen
La movilidad activa es saludable, contribuye a mitigar 
el cambio climático y a mejorar la calidad del aire. La 
investigación sobre los contenidos medioambientales y 
energéticos de la publicidad de la movilidad es de gran 
trascendencia. La gran novedad que aporta este estu-
dio es el análisis de la publicidad donde aparece la bici-
cleta. Este artículo incluye campañas de empresas, pu-
blicidad institucional, y anuncios específicos en los que 
se comercializan directamente bicicletas. Se ha realiza-
do un análisis tanto cuantitativo como cualitativo ba-
sado en el material recopilado por los autores en más 
de veinte años. El papel de la bicicleta en productos 
no relacionados con la movilidad suele ser sinónimo 
de mejor comunicación entre las personas, transporte, 
diversión y elemento saludable. Se detectan y analizan 
buenas y malas prácticas tanto en campañas de empre-
sas como institucionales. Algunos anuncios de bicicle-
tas recurren a los mismos eslóganes que los de los auto-
móviles: gadgets, diseño, tecnología, etc. Se recomienda 
el desarrollo de guías de comunicación que insistan en 
la bicicleta como elemento de la Smart City, movilidad 
eléctrica, vehículo cero emisiones y transporte saluda-
ble tanto con beneficios individuales como colectivos. 
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Planteamiento del problema

En las investigaciones más recientes, presentadas tanto como comuni-
caciones a congresos como en artículos de investigación (Haufe, Mi-
llonigy y Markvica, 2016), al transporte o desplazamiento mediante 
tracción humana (bicicleta, caminante, etc.) se le denomina genérica-
mente “Movilidad Activa”, en inglés Active Mobility. La Movilidad Acti-
va se caracteriza por ser sostenible, saludable, sin restricción de edad y 
ligada a la actividad física. Por el contrario, a la movilidad motorizada 
se la conoce como movilidad pasiva. Actualmente, existe un alto gra-
do de consenso dentro de la comunidad científica respecto al estudio 
y promoción de la movilidad en bicicleta como medio para conseguir 
ciudades más sostenibles y mejorar la salud de sus habitantes (Fishman 
y Cherry, 2015).

La bicicleta sería equivalente a una vacuna de salud pública. La bici-
cleta es un medio de movilidad activa, sin restricción de edad, a la que 
pueden acceder tanto niños como personas mayores. Más allá de este 
aspecto con respecto a la edad, es necesario plantear la siguiente cues-
tión: ¿Qué puede aportar la bicicleta a la movilidad activa? Contribuye 
a la facilidad de desplazamientos a los barrios más alejados. En 30 mi-
nutos es posible recorrer fácilmente 7 kilómetros en bicicleta. Un ci-
clista promedio desarrolla una potencia de aproximadamente 184 va-
tios (W).

Frente a las notables características reseñadas, se observa, sin em-
bargo, que la investigación sobre la publicidad de la movilidad en bici-
cleta, cuyo análisis se centra en aspectos de salud, medioambientales y 
energéticos, es muy escasa. El objetivo fundamental en la investigación 
llevada a cabo por nuestro equipo, y que se presenta en este trabajo, es 
el análisis de la publicidad en el que la bicicleta aparece como elemen-
to añadido, desde campañas de empresas, hasta publicidad institucio-
nal, y también de anuncios específicos donde se comercializan directa-
mente diferentes modelos de bicicletas. 

La hipótesis inicial que se planteó para este estudio fue comprobar 
si las numerosas características medioambientales y de salud relaciona-
das con la Movilidad Activa se manifiestan explícitamente en la publi-
cidad comercial o institucional de las bicicletas. 

El interés es que un enfoque bien planteado de estas campañas pu-
blicitarias podría contribuir a informar, crear y reforzar una nueva cul-
tura de la movilidad activa, saludable y sostenible, y también ayudaría a 
realzar una de las medidas individuales que tienen mayor impacto en 
la mitigación del cambio climático, la denominada living car-free (Wy-
nes y Nicholas, 2017). 

Antecedentes

Los contenidos publicitarios reflejan, a veces de manera muy explícita, 
una de las formas de contaminación más peligrosas y dañinas: la conta-
minación ideológica (Pedrós-Pérez, 2005).Durante los últimos años se 
han publicado numerosas investigaciones en el ámbito de la comuni-
cación sobre las implicaciones de la llamada publicidad verde (Pedrós-
Pérez y Martínez-Jiménez, 2010; Leonidou, Leonidou, Palihawadana y 
Hultman, 2011; Fowler III yClose, 2012; Atkinson, 2014; Nyilasy, Gan-
gadharbatla y Paladino, 2014; Atkinsony Kim, 2015; Sabre, 2014; Leo-
nidou, Leonidou, Hadjimarcou y Lytovchenko, 2014; Scopa, Scapella-
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to, Perissinotto, Trevisan, Carrieri y Bartolucci, 2016). En ocasiones los 
valores, actitudes y comportamientos promovidos por la publicidad co-
mercial pueden ser considerados como social y medioambientalmente 
inapropiados (Nyilasy et al., 2014; Sabre, 2014; Leonidou et al., 2014).
Lo anterior ha guiado a diferentes instituciones públicas, ONG y al sec-
tor de la publicidad en España a desarrollar ciertas iniciativas cuyos 
objetivos son prevenir estas malas prácticas (AUC, 2004; OAPM, 2020; 
Autocontrol, 2016).

Como antecedentes a la investigación sobre publicidad de la movi-
lidad llevada a cabo en este artículo existen diversas aportaciones que 
abordan de una forma crítica la publicidad de los coches. En este senti-
do, algunos autores destacan la relevancia de la publicidad del automóvil 
en la falta de éxito de las políticas de transporte cuyo objetivo es la miti-
gación del cambio climático (Goulden, Ryle y Dingwall, 2014). Subrayan 
que el continuo impulso de una cultura de movilidad que podríamos 
denominar “cochista” obstaculiza cualquier campaña institucional de la 
Administración para la promoción del transporte sostenible. No sola-
mente porque en esta publicidad de la industria los coches son presen-
tados como los medios más habituales y ordinarios de transporte, sino 
también porque estos anuncios muestran y promueven algunos compor-
tamientos relacionados con altas emisiones (Urry, 2010).

Las compañías fabricantes tienen, por tanto, una responsabilidad 
social en lo que se refiere a la exaltación y mantenimiento de determi-
nados comportamientos contrarios a la racionalidad en el uso de los 
vehículos a motor y a los criterios de movilidad sostenible (Pedrós-Pé-
rez, 2005).

Son muy pocos los estudios recientes que analizan desde un pun-
to de vista ambiental la publicidad empresarial y/o institucional de la 
movilidad en los diferentes medios de transporte. En España destaca 
la interesante aportación sobre anuncios de coches eléctricos de Botey 
López, Martín Guart y Rom Rodríguez(2013), aunque no abordan los 
daños colaterales ambientales de los vehículos eléctricos que se desve-
lan en otras investigaciones (Amato, Pandolfi, Escrig, Querol, Alastuey, 
Pey, Pérez y Hopke 2009). 

Un estudio llevado a cabo por Jiménez Gómez (2017) concluye que 
sectores como la energía o la automoción han sustituido en sus anun-
cios el “verde naturaleza” por el “azul tecnología limpia”. El autor ilus-
tra este cambio con el ejemplo que se expone a continuación. El es-
logan de uno de los anuncios de la campaña que mostraba un coche 
Volkswagen ante un enorme árbol decía: “Conservar lo verde es pen-
sar en azul” y el anuncio expresaba “Un árbol de serie. Lo último en 
tecnología alemana”. Esta campaña, Think Blue, fue una de las costosas 
campañas publicitarias de la marca alemana anterior al escándalo del 
DieselGate (Jiménez Gómez, 2017, p. 5).

García Martín (2018) realiza un estudio centrado en analizar cinco 
ejes argumentales de los anuncios de coches en televisión. Estos ejes 
fueron: la banalización del término ‘sostenible’; el coche como la “so-
lución ambiental”; el menosprecio de otros medios de transporte; la 
trivialización de la ciudad, la complejidad urbana y la cosmética tecno-
lógico-digital. 

De la revisión realizada se ha podido comprobar que solamente cua-
tro trabajos internacionales se han centrado en la relación de la publi-
cidad comercial de los automóviles y el medioambiente. Un estudio in-
dependiente realizado en Nueva Zelanda (Wilson, Maher, Thomson y 
Keall. 2008), otro realizado por una institución pública en Italia (Sco-
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pa et al., 2016), un informe de la European Environment Agency sobre la 
implementación de la Directiva 1999/94/EC (European Environment 
Agency, 2011) y otro publicado recientemente que analiza la publici-
dad de los automóviles en España y que, además, aporta un código de 
buenas prácticas publicitarias (Pedrós-Pérez, Martínez-Jiménez y Apa-
ricio-Martínez, 2019).

Así, en Nueva Zelanda solamente el 4% de los anuncios de coches 
ofrecen los datos de emisiones de CO2 de los automóviles en la mues-
tra analizada desde 2001 a 2005 (Wilson et al., 2008) ya que en este país 
no era obligatorio mostrar esta información. Se puede concluir que en 
aquellos países ajenos a la Unión Europea donde no existe obligación 
legal de informar de las emisiones de CO2, la industria no se ve incen-
tivada.

En 2016 Scopa et al.(2016) utilizaron una muestra de 902 anuncios 
publicados en la revista más popular de coches de Italia para realizar su 
estudio. En este también se destaca la baja presencia de las emisiones 
de CO2 para un modelo específico de automóvil. Esto complica la posi-
bilidad de los compradores de comparar las emisiones y consumos de 
diferentes opciones, lo cual representa un mayor empobrecimiento de 
la información ambiental sobre este tipo de vehículos. 

En la actualidad, esta situación detectada por Scopa et al. (2016) 
se ve agravada por la gran disponibilidad que existe en el mercado de 
versiones diferentes de motorizaciones de automóviles para un mismo 
modelo (gasolina, diésel, hibrido, hibrido enchufable y 100% eléctri-
co). Por ejemplo, un anuncio de Opel Corsa en prensa del 23 de febre-
ro del 2020 mostraba un intervalo de emisiones muy amplio (de 29 a 
330 gramos/km), es decir, todo el espectro de CO2 de la gama ofertada 
de motores. Algunos estudios muestran que solo en los casos en los que 
se incluyen datos precisos de emisiones, el consumidor muestra una 
mayor confianza en la publicidad (Xie y Kronrod, 2012).

Finalmente, en un trabajo de reciente publicación (Pedrós-Pérez et 
al., 2019) los autores argumentan que la publicidad responsable, en el 
ámbito del automóvil, puede ser una herramienta para descarbonizar 
el transporte y luchar contra el cambio climático. El análisis del sec-
tor publicitario del automóvil en España en los años 2007, 2015 y 2016 
detectó una baja presencia de buenas prácticas en el diseño de dichos 
anuncios. En concreto, mostró una gran ausencia de información re-
lativa a los problemas energéticos relacionados con la movilidad, las 
emisiones y el cambio climático. Se verificó que en la publicidad de los 
coches existe un esfuerzo explícito de los fabricantes por ocultar las 
emisiones y el consumo de los distintos modelos. También se observó 
la ausencia de consejos referentes a una conducción eficiente de los ve-
hículos motorizados o de un uso moderado de los mismos. Finalmen-
te, y basado en este análisis, los autores proponen en esta investigación 
un detallado código de buenas prácticas para tener en cuenta por las 
empresas con el fin de alcanzar una publicidad responsable que inclu-
ye 28 medidas. Estas 28 medidas se clasificaron en siete categorías (Pe-
drós-Pérez et al. ,2019, pp. 327-328): 

1) Información correcta de las emisiones y consumo de combusti-
ble.

2) Inclusión de información ambiental y consejos de buenas prácti-
cas energéticas.

3) Información adecuada y responsable acerca de otras alternativas 
de movilidad (transporte público, peatón, etc.).
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4) Promocionar, con un mayor número de anuncios, los coches más 
eficientes y ligeros en lugar de la sobreexposición actual de los 
pesados todoterrenos, referenciados abreviadamente SUV.

5) Dejar de mostrar los coches en ubicaciones inadecuadas.
6) Dejar de promocionar maneras de conducción poco eco-friendly.
7) Cuidar el rol de la infancia en los anuncios de coches.

Como ejemplo concreto de este código se pueden citar dos reco-
mendaciones literales de las 28 propuestas: 

a) Los datos de emisiones y consumo deben incluirse y ser fácilmen-
te visibles para todo tipo de vehículos. En los anuncios escritos 
estas informaciones deberían figurar a un tamaño y tipo de letra, 
al menos, similar al del resto de características publicadas y, en 
ningún caso, usar letras inferiores a 1,2 mm de altura. 

b) La publicidad de los automóviles podría recomendar compartir 
el coche para los desplazamientos habituales. Se podría incluir 
alguna frase como “Comparte tu vehículo, ahorraremos combus-
tible y contaminaremos menos”.

Observatorios y redes sociales

A continuación, se abordan los denominados observatorios de la publi-
cidad. Estos observatorios pueden monitorizar los anuncios en detalle, 
centrándose en aspectos concretos de interés. Este seguimiento puede 
realizarse desde sectores independientes por medio de un panel neu-
tral de expertos o puede incluir representantes de la industria y/o de 
las empresas de anunciantes. Estos observatorios analizan los anuncios 
y las campañas y confeccionan y en consecuencia difunden informes 
sobre estas. En ocasiones, los observatorios recomiendan algunas mo-
dificaciones en las campañas o piden directamente la retirada de cier-
tos anuncios impresos o en formato audiovisual por sus contenidos ina-
propiados.

Hay una gran carencia de observatorios que relacionen la publici-
dad empresarial con la movilidad sostenible, el ahorro energético y/o 
el cambio climático. Estas carencias han sido tratadas por los autores 
de este artículo en sus investigaciones desde hace al menos 15 años. En 
el año 2005, en un estudio inicial, se planteó la necesidad de realizar 
un observatorio de la publicidad de la movilidad sostenible (Pedrós-Pé-
rez, 2005). El Observatorio de la Publicidad de la Movilidad Sostenible 
se presentó como una iniciativa que se proponía ser un canal de comu-
nicación, elemento de intervención, foro de debate y reflexión sobre 
los contenidos de la publicidad que hacen referencia a los diferentes 
aspectos sociales, educativos, ambientales, culturales y económicos de 
las variadas formas de movilidad. Esta propuesta inicial se debía a que, 
de la misma manera que existen observatorios de la publicidad relacio-
nados con temas de género (OAPM, 2020), un tema de tanta trascen-
dencia para la calidad de vida de la población y para la preservación del 
medio ambiente urbano y natural, como es el de la movilidad, necesita-
ba de un observatorio específico.

En otros estudios posteriores y mediante el uso de la etiqueta «Ob-
servatorio de la Publicidad» y en el blog OtraCórdobaesPosible, se ha 
realizado un amplio análisis del material publicitario existente (Pe-
drós-Pérez, 2018). Otra ventaja que aportan los materiales derivados 
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del análisis de la publicidad de la movilidad es la vinculación de los pro-
blemas del entorno urbano con el medioambiente ya que investigacio-
nes realizadas por diferentes autores (Megías Delgado, Baldallo Gonzá-
lez y Maraver López, 2018) han detectado que para diversos colectivos 
el medioambiente solo se identifica con el medio natural.

Otro argumento más que justifica la necesidad de estos observato-
rios estriba en el enfoque a veces diametralmente opuesto de las cam-
pañas de las instituciones públicas y las de las empresas de automóviles. 

Mientras que las administraciones públicas destinan cada vez más 
recursos a promover cambios de hábitos sociales para hacer frente a 
los grandes problemas ambientales generados por un modelo de movi-
lidad dominado por el vehículo motorizado privado, la dependencia y 
el deseo de posesión de este objeto se potencian incesantemente en los 
medios de comunicación, especialmente a través de la publicidad tele-
visiva. Miles de millones de euros se destinan anualmente, en toda Eu-
ropa, a la promoción del uso del coche, generando un imaginario don-
de este pasa a representar ciertos valores simbólicos y expresivos, como 
la identidad, la imagen o el prestigio social del usuario.

Si en el año 2016 el sector de la distribución y restauración fue el 
que destinó un mayor volumen de inversión a publicidad, en 2017 el 
de la automoción le quitó el puesto (Sánchez-Revilla, 2018). La auto-
moción incrementó un 7,6% su inversión publicitaria; en concreto, in-
virtió 505,6 millones de euros, lo que representa un 7,6% más de lo que 
se gastó el año anterior. Además, este informe apunta que Volkswagen 
fue la cuarta compañía que más invirtió en publicidad y que un total 
de seis firmas de automóviles estaban en la lista de las 20 que más gasto 
realizaron en anuncios publicitarios en 2017.

Para acabar este apartado hay que destacar un proyecto que bien 
llevado podría tener un largo recorrido. En octubre del 2019, ECO-
DES ha diseñado un Observatorio de Publicidad responsable fren-
te al cambio climático (ECODES, 2020). Los objetivos específicos 
de este observatorio son: a) Analizar el modo en que la comunica-
ción comercial del sector energético, transporte, limpieza del hogar y 
tiempo libre influye en la adaptación y mitigación al cambio climáti-
co; b) Difundir los resultados del análisis y del código de autorregula-
ción sobre argumentos ambientales en comunicaciones comerciales 
a la población en general.

Por otro lado, algunos autores (Gal-Tzur, Grant-Muller, Kuflik, 
Minkov, Nocera y Shoor 2014) han tratado el uso de las redes sociales 
para conseguir objetivos de mitigación en las políticas de transporte y, 
sorprendentemente, no abordan entre sus elementos de análisis la pu-
blicidad de los automóviles en estos social media.

En un estudio realizado recientemente en España (Pedrós-Pérez et 
al., 2019), estos autores partieron como hipótesis inicial de que, dada 
la cantidad de espacio disponible en las websites publicitarias de los au-
tomóviles, las empresas de coches ofertarían a los consumidores mu-
chos más aspectos ambientales de sus productos que en los reducidos 
espacios de la prensa escrita y de otros medios físicos. El análisis realiza-
do para la publicidad de 36 modelos (2015) y 46 modelos (2016) en sus 
websites concluye que la disponibilidad de mucho espacio en estas pá-
ginas virtuales no motiva a las empresas a la inclusión de información 
ambiental, sobre el cambio climático o sobre emisiones de CO2, siendo 
la presencia de esta muy marginal y en muy pocos casos.

Por tanto, una propuesta para el futuro sería determinar de una 
forma más amplia qué información o propuestas sobre movilidad sos-
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tenible y adaptación o mitigación del cambio climático ofrece la publi-
cidad de las empresas de automóviles en sus websites, Facebook, Insta-
gram y en Twitter.

En este sentido los autores de este artículo han detectado en una 
primera aproximación que mucha de la información que publican los 
medios periodísticos sobre motor en sus websites y redes sociales está 
más cercana a la publicidad que al análisis independiente. Basta por 
ejemplo hacer una visita a la Web de Motor del diario El País (El País 
Motor, 2020) para encontrar artículos que son casi indistinguibles de 
la publicidad. 

Metodología del artículo

Como se ha visto en los antecedentes, las investigaciones sobre publici-
dad y movilidad son escasas y se han centrado en el campo del automó-
vil. En este trabajo se ha optado por combinar una aproximación cua-
litativa con algunos análisis cuantitativos de ciertos aspectos específicos 
(Fowler III y Close, 2012) debido al hecho de que algunos ítems son 
más fáciles de cuantificar que otros. Siguiendo la metodología aplicada 
por Atkinson y Kim (2015), se ha implementado un análisis cuantita-
tivo estableciendo la frecuencia y variedad de los mensajes de la publi-
cidad con los ítems que se describen en secciones posteriores de este 
trabajo.

Este análisis se ha basado en el material recopilado por los autores 
en más de veinte años donde aparece la bicicleta bien como elemen-
to contextual bien como producto. Se ha recurrido también a la revis-
ta Ciclosfera 4 para analizar el segmento de la publicidad de las bicicle-
tas en papel impreso. Ciclosfera es la única revista comercial en España 
donde predomina la bicicleta como medio de transporte urbano. El 
resto de las revistas que se publican en España están enfocadas a la bi-
cicleta deportiva.

Se plantea como objetivo del artículo analizar la publicidad comer-
cial e institucional donde aparezca la bicicleta. Esta publicidad se abor-
da en diferentes campos seleccionados por los autores: publicidad de 
diversos productos que usan la bicicleta como elemento de acompaña-
miento, la bicicleta en anuncios de coches, campañas institucionales y 
finalmente publicidad de las empresas de bicicletas.

A continuación se plantean los objetivos específicos del estudio. 
Evaluar el papel de la bicicleta en los anuncios de diversos productos 
ajenos a la movilidad y en los anuncios de coches. Analizar las cam-
pañas institucionales de promoción de la bicicleta como vehículo de 
transporte, detectando sus puntos fuertes y débiles. Identificar si la sa-
lud es un elemento que se destaca como forma de movilidad activa. 
Determinar si se muestra preocupación ambiental en la publicidad de 
las bicicletas. Analizar si el cambio climático tanto en sus formas de mi-
tigación como adaptación está presente acompañando a los modelos, 
declarando por ejemplo que es un vehículo cero emisiones. Determi-
nar si la Smart City se relaciona con la bicicleta, especialmente con las 
bicicletas eléctricas, mayormente conocidas como e-bikes. En resumen, 
detectar tanto buenas como malas prácticas.

La selección e interpretación de los anuncios fue condicionada por 
los objetivos del estudio. La publicidad puede ser considerada como 
un discurso tanto textual como gráfico. La interpretación de estos dis-
cursos y su evaluación en términos de si contribuyen a una promoción 4 Cfr. https://www.ciclosfera.com/.
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adecuada de la movilidad activa en bicicle-
ta alejada del denominado “estigma” (Al-
dred, 2013) constituyen parte importante 
de esta investigación. Como señala Aldred 
(2013) la elección del medio de locomo-
ción no está efectivamente restringida a 
un mero cálculo material basado en crite-
rios como la rapidez, el coste, la comodi-
dad o la seguridad, sino que además está 
influenciada por las formas culturales y las 
escalas de valores propias del individuo y 
de la sociedad en la que vive. De hecho, en 
grandes sectores de la población española 
y de los medios de comunicación la bicicle-
ta sigue teniendo un “estigma” de medio 
de transporte de baja categoría o, en todo 
caso, propio de jóvenes deportivos o eco-
logistas. Romper ese estigma es un objeti-
vo imprescindible de cualquier política de 
promoción de la bicicleta con pretensio-
nes realmente transformadoras (Aldred, 
2013).

El análisis fue realizado por investigado-
res expertos en movilidad sostenible y que 
participan en el seminario “Respuestas des-
de la Comunicación y la Educación al Cam-
bio Climático” (CENEAM, 2018). El último 
seminario tuvo lugar en Navarra en octu-
bre del 2019.

Resultados

Publicidad de diversos productos que usan la bicicleta 
como reclamo

En primer lugar, se aborda la publicidad en diversos productos que 
usan la bicicleta como elemento contextual. Son numeroso los anuncios 
de este tipo recopilados por los autores y que abarcan diferentes áreas: 
prensa gratuita, medicamentos, vinos, empresas energéticas, alimentos, 
bebidas azucaradas, empresas de servicios financieros, marcas de ropa, 
bancos, etc. Un total de 44 anuncios diferentes componen la muestra.

Los sectores que más recurren a la bicicleta son: bancos y empre-
sas de seguros (32%), alimentación(18%), y medios de comunica-
ción(14%). En el ámbito de los productos farmacéuticos solamente un 
7% de los anuncios. 

En cuanto a las argumentaciones visuales o textuales: aparecen ma-
yoritariamente ciclistas urbanos en los anuncios (64%), siendo impor-
tante que un 50% la presente como medio de transporte, otros anun-
cios la asocian a la diversión (36%), mejor comunicación entre las 
personas(25%) y elemento saludable(23%). Destaca negativamente 
que solamente un 14% la vincula al medioambiente y un porcentaje 
bajísimo (7%) con el cambio climático. Las malas prácticas detectadas 
representan escasamente un 7%. Estas se han centrado en potenciar 
un sentimiento de superioridad entre los que se desplazan en coche 

Figura 1. Publicidad del Diario gratuito 
ADN. Fuente: valla publicitaria del Metro 
de Madrid. Año 2007.
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o motocicleta respecto de usuarios de la bicicleta 
(dos anuncios) y otra en considerarla como un ve-
hículo para jubilados que son los que tienen más 
tiempo libre.

A continuación se analizan con más detalle y 
de forma cualitativa algunos de ellos.

Un anuncio paradigmático que refleja un 
buen argumentario es el que utilizó el desapareci-
do periódico gratuito ADN y con el que llenó mu-
chas vallas publicitarias del metro de Madrid en 
2007 (Figura 1): “Si leyeras el diario ADN sabrías 
qué hacer para vivir de forma sostenible, con lo 
que irías en bicicleta y no en coche o en moto, 
y como todo está conectado adelgazarías ese par 
de kilos que te hacían sentir inseguro e invitarías 
a cenar a esa chica”. En el texto del anuncio se 
abordan muchos elementos interesantes: cambio 
climático, salud, movilidad activa, relaciones en-
tre las personas, etc.

Este anuncio tan explícito puede vincularse a 
la enorme presencia mediática del documental de 
Al Gore a mediados del 2007, con lo cual la soste-
nibilidad irrumpe en los medios de comunicación 
con fuerza en este año, como detectan algunos 
autores (Jiménez Gómez y Martín-Sosa, 2018). Lo 
anterior y la presentación de la Estrategia Estatal 
de Cambio Climático hacen que el calentamiento 
global y las emisiones aparezcan con fuerza en la 
publicidad empresarial a mediados del año 2007 
(Pedrós-Pérez y Martínez-Jiménez, 2010).

También la publicidad de ciertos medicamentos empleará a perso-
nas desplazándose en bicicleta como sinónimo de vida saludable, es el 
caso de Supradyn activo “que te recarga de energía cada mañana” (Fi-
gura 2). En este anuncio como buena práctica la supuesta madre y el 
hijo van vestidos con ropa que no es deportiva atravesando un viario 
que pasa por un parque. Es un anuncio vinculado a la anteriormente 
mencionada “movilidad activa” (Haufe et al., 2016).

Otro ejemplo de buena práctica es la bicicleta usada en la publi-
cidad de un vino de la marca Martin Codax. Frente a otras ocasiones 
donde se considera al que usa la bicicleta como alguien marginal en 
este caso la tenemos asociada a una botella de vino de buen etique-
tado (Pedrós-Pérez, 2014). Es de aquellos pocos anuncios donde se 
atreven a asociar la bicicleta con un producto de cierta categoría. A 
pesar del citado anteriormente “estigma” (Aldred, 2013) impuesto 
social y publicitariamente a los que no usan el coche, se encuentran 
algunos lugares, Cambridge (Carse et al., 2013), donde estudios cuan-
titativos que tienen como variable la estratificación socioeconómica 
de los usuarios, viajar en coche no está asociado a una posición eco-
nómica alta. En este estudio fue encontrada una relación inversa con 
la posición económica. Hay una mayor tasa de uso de la bicicleta en-
tre los de alta posición económica (30%) comparada con los de baja 
(23%).

Los molinos eólicos en el sector energético o el coche eléctrico en 
el de la automoción son un referente icónico de la producción y con-
sumo sin impactos medioambientales. Así, la fuerza semántica de los 

Figura 2. Publicidad de Supradyn acti-
vo. Fuente: Revista El País Semanal. Junio 
2008.
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aerogeneradores ha extendido su uso en 
multitud de materiales gráficos de empre-
sas y entidades públicas pertenecientes a 
diversos sectores (Jiménez-Gómez, 2017). 
Un papel similar está aportando la bicicle-
ta en los anuncios de empresas energéti-
cas como es el caso de Gas Natural Fenosa 
(Figura 3), que usa la bicicleta en su pu-
blicidad para conmemorar el día 5 de ju-
nio, día mundial del Medio Ambiente. En 
muchas ocasiones esta efeméride se asocia 
con la naturaleza, con parques naturales, 
senderismo, etc., mientras el medioam-
biente urbano que es en el que transcurre 
la mayor parte de la vida de los seres hu-
manos no se menciona. En este anuncio 
de la empresa Gas Natural ocurre lo con-
trario, se muestra un contexto eminente-
mente urbano con grandes edificios y la 
bicicleta es una del tipo para desplazarse 
cómodamente por la ciudad. El slogan es: 
“Pensar en el medio ambiente es pensar 
en un futuro mejor”, con lo cual la bici-
cleta se asocia con el vehículo del futuro 
“para hacer del mundo un lugar mejor”.

Otra energética, en este caso la eléctri-
ca Endesa, usa la bicicleta y un paisaje de 
molinos eólicos para ilustrar su compro-
miso con un mundo más sostenible como 
empresa patrocinadora de la Cumbre del 
Clima de Madrid, la COP 25 (Figura 4). El 
texto que acompaña el anuncio es: “¿Tu 
energía te lleva a un mundo más sosteni-
ble? Confía en una compañía que lleva la 
energía de la naturaleza a 10 millones de 

Hogares. What’s your power?”. Se muestra un entorno no urbano y 
una bicicleta sin guardabarros para moverse por el campo y por el per-
fil de la imagen parece probablemente del tipo e-bike. En este caso no 
es un adulto el que maneja el vehículo sino un adolescente. El anun-
cio podría evaluarse como un caso claro del denominado greenwashing 
(Nyilasy et al., 2014), pues Endesa posee desde hace muchas décadas 
varias centrales térmicas de carbón para producir electricidad, alguna 
de ellas como la de “As Pontes” de gran tamaño, aunque haya anuncia-
do su intención de cerrarlas (EFE, 2019).

Otro hecho que confirma el greenwashing de Endesa es el compor-
tamiento antirrenovables con el Ayuntamiento de Madrid (Agencias, 
2018): 

El Tribunal Administrativo de Contratación Pública ha desestimado los 
recursos —presentados por Gas Natural, Endesa e Iberdrola— contra los 
pliegos para el suministro de energía eléctrica renovable de edificios mu-
nicipales de Madrid. Dicho acuerdo incorpora como criterio de solvencia 
técnica la certificación, emitida por la Comisión Nacional de los Mercados 
y la Competencia (CNMC), de que la energía comercializada deba ser de 
origen 100% renovable (etiqueta A).

Figura 3. Publicidad de Gas Natural Fe-
nosa con motivo del 5 de junio. Fuente: 
Diario El País. Año 2014.
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La sostenibilidad, y toda la retórica ambiental aso-
ciada a este concepto, ha acabado por instalarse casi en 
cualquier discurso publicitario. Precisamente por la di-
ficultad para delimitar conceptualmente el sentido y 
el alcance de lo sostenible, cualquiera puede arrogar-
se el término sin más problemas. Lo paradójico es que 
lo anuncie dicha multinacional Endesa, sin que quede 
muy claro cómo produce energía eléctrica de forma 
sostenible. 

Se recurre a anuncios y campañas publicitarias en las 
que aparece, explícitamente o mediante lenguajes retó-
ricos y figurados, un pretendido mensaje de protección 
del medio ambiente que no se corresponde con una 
realidad subyacente escondida tras esa amable imagen 
proyectada de la bicicleta. El reclamo de lo “sostenible” 
en este tipo de comunicación publicitaria ha logrado 
producir en los consumidores lo que algunos autores 
denominan “ecofatiga” (Jiménez Gómez, 2017).

La bicicleta en la publicidad de los coches

Es destacable que de la base de datos de publicidad 
de coches que se ha utilizado en este estudio, y que 
consta de 592 anuncios, solamente en 9 de ellos apa-
rezca la bicicleta. No obstante, debido a sus argumenta-
ciones, algunos de estos anuncios se han convertido en 
virales sobre todo entre los defensores de la movilidad 
sostenible. Además, debido a la gran inversión publici-
taria, que se ha señalado anteriormente, que realizan 
las marcas de coches en los medios de comunicación, 
cualquier mensaje publicitario que lanzan posee una 
potencia comunicativa muy grande. En consecuencia, 
cualquier campaña de la Asociación Española de Fabri-
cantes de Automóviles y Camiones(ANFAC) tiene un 
eco tremendo en los medios.

Hay que tener en cuenta que, aun siendo muy pocos 
anuncios, el 78% de estos han sido evaluados como ma-
las prácticas publicitarias desde la visión de la movilidad 
sostenible. Cuantificando las principales argumentacio-
nes que presentan un porcentaje elevado: admiración 
por el coche (44%), asociar la bicicleta al riesgo (33%), la bicicleta es 
un vehículo para la infancia (22%) y es un vehículo que debe circular 
por las aceras (11%). El 44% de los anuncios con bicicleta eran de los 
llamados vehículos todo-terreno (SUV). No se ha querido aprovechar 
por las marcas la elevada capacidad de los maleteros de estos modelos 
SUV para sugerir la posibilidad de usarlos como forma de intermodali-
dad con la bicicleta. De hecho, la posibilidad de la intermodalidad bi-
cicleta-coche no se recoge en ningún anuncio de la muestra.

Se analizan a continuación con más detalle varios ejemplos concre-
tos. El anuncio del Audi A3 con la bicicleta bajando peligrosamente 
por una cuesta llevando a un bebe atrás y sin conductor (Figura 5). El 
texto del anuncio es sumamente indicativo: “Hay sensaciones que no 
desearás volver a experimentar nunca. Como la de perder el control. 
Conduciendo un Audi A3 con tracción integral quattro experimentarás 
justo lo opuesto”. El mensaje asocia el peligro a montar en bicicleta. Fo-

Figura 4. Publicidad de ENDESA con 
motivo de la Cumbre del Clima COP 
25. Fuente: Diario Córdoba. Diciembre 
2019.
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menta la idea de que desplazarse en bicicleta es algo arriesgado, ade-
más de practicado por irresponsables. Lo que está demostrado es que 
el peligro para los ciclistas proviene del comportamiento incívico y de 
la velocidad excesiva de muchos automovilistas.

En la publicidad del todoterreno “Nuevo Nissan Pathfinder” (Figu-
ra 6) se argumenta de forma similar, se enfrenta el vehículo bicicleta 
totalmente deformado por un accidente y relegado a la baca del coche 
vs. el sólido y seguro todoterreno.

En otros anuncios de coche en prensa y televisión se muestra la bici-
cleta como un medio de transporte asociado a la infancia; es el ejemplo 

Figura 5 [izquierda]. Publicidad de Mar-
ca de Coches Audi. Fuente: revista Foto-
gramas. Año 2001. Figura 6 [derecha]. 
Nuevo Nissan Pathfinder. Fuente: País Se-
manal. Año 2007.

Figura 7. Seat Alhambra. La bicicleta es 
un juguete para niños. Fuente: Website 
de Seat. Mayo 2016.
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concreto del anuncio del Seat Alhambra (Figura 7). En otro anuncio 
de “Hyundai Tucson Todoterreno”el ciclista se baja de la bicicleta y ca-
mina para admirar con detenimiento la superioridad del vehículo SUV 
que se desplaza en un medio urbano (Figura 8).

En otros la bicicleta se muestra como algo mitad elemento decorati-
vo “vintage” y mitad objeto asociado a la infancia(Anuncio Audi A3, Fi-
gura 9). El slogan es bastante poco responsable ambientalmente: “des-
pués de todo no has cambiado tanto”, indicando el paso de la bicicleta 
a un vehículo motorizado contaminante.

Podría resumirse que este tipo de publicidad de coches presenta 
el automóvil como el modo de transporte normati-
vo y habitual, infravalorando o incluso desprecian-
do a la bicicleta como vehículo. Ese mismo tipo de 
minusvaloraciones aparecen en algunos anuncios 
de coches para el transporte público o el desplaza-
miento andando como han descrito algunos auto-
res (García Martín, 2018; Pedrós-Pérez et al., 2019).

Como se señalaba más arriba, no se han detec-
tado tampoco anuncios de automóviles donde se 
fomente la intermodalidad bicicleta coche. Esta es 
una solución eficaz al transporte en unas ciudades 
con un urbanismo difuso donde son muy frecuentes 
los desplazamientos motorizados desde viviendas en 
barrios dormitorio hasta aparcamientos disuasorios 
(Marqués Sillero, 2017, p. 96).En estas ubicaciones 
de destino sería ideal poder sacar del automóvil la 
bicicleta plegable para acabar el trayecto.

Concluyendo, la bicicleta es percibida por algu-
nas marcas de automóviles con un alto potencial 
como vehículo de transporte, de ahí que la ignoren 
en el 99% de su publicidad. Además, en base a esto 
en algunos anuncios de coches se presenta la bici-
cleta con una imagen que contribuye a colocarla 
en una posición incómoda, enfatizando los riesgos 
en su desplazamiento, mostrándola como un ob-
jeto decorativo, como un vehículo apropiado para 

Figura 8. Hyundai Tucson Todoterreno. 
Imagen procedente del Website de la 
marca. Mayo de 2016.

Figura 9. Modelo Audi A3. La bicicle-
ta como elemento decorativo. Fuente: El 
País Semanal, 2010.
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niños que conseguirán su objetivo de adultos cuando empiecen a des-
plazarse en coche, etc.

Publicidad institucional

El sector de la Administración a través de la publicidad institucional 
empieza tímidamente a promocionar la bicicleta como medio de trans-
porte urbano. A este sector se unen también las campañas de promo-
ción de organizaciones probici de la sociedad civil. En este apartado se 
analizan ambos sectores.

La muestra cubre 20 campañas institucionales. Se han analizado di-
ferentes ítems. Un 25% de las campañas mezclan diferentes modos de 
transporte, colocando a la bicicleta como aliada, por ejemplo, del trans-
porte público, hacen referencia a entornos urbanos en un 30%, la bici-
cleta se presenta como medio de desplazamiento en la ciudad en un 55% 
y finalmente puede ser también un objeto vintage-romántico (25%).

Es destacable qué beneficios importantes de este tipo de movilidad 
son infrarrepresentados: salud(15%), ahorro en combustible(5%) y ca-
lidad del aire(5%).

Las malas prácticas detectadas representan un 25%. Como ejemplos 
de estas, la organización del Día de la Bicicleta en la ciudad, en ocasio-
nes coincidiendo con la Semana Europea de la Movilidad, sin aportar 
en la campaña ningún elemento ambiental o de movilidad activa, sim-
plemente como un motivo de diversión. Otra mala práctica en cam-

pañas institucionales ha sido mostrar también 
la bicicleta como algo propio de la infancia. A 
continuación, se analizan con detalle varios ca-
sos concretos de campañas de la administración. 

Se presenta una campaña de publicidad ins-
titucional del cantón de Ginebra en Suiza don-
de se promociona al mismo nivel los medios de 
transporte sostenibles: caminar, bicicleta, auto-
bús y tren (Figura 10). Es un ejemplo de una 
buena práctica publicitaria pues muestra la bici-
cleta de una forma inclusiva. Muchas campañas 
de promoción del transporte público olvidan al 
caminante y a la bicicleta que son sus aliados na-
turales. Por otra parte, la bicicleta está contex-
tualizada adecuadamente alejada del “estigma” 
(Aldred, 2013), mostrando un entorno urbano y 
gente elegante. Esta campaña la hicieron los sui-
zos hace más de diez años, lo que muestra una 
idea del compromiso existente en este país hace 
ya más de una década.

Otra buena práctica publicitaria es la del 
ayuntamiento de Valladolid y su sistema de bici-
cletas públicas denominado “VallaBici” (Figura 
11) con el siguiente slogan: “Súmate al efectoci-
cleta. Todo cuerpo subido a una bicicleta experi-
menta el placer de tener solo ventajas: Limpia y 
respetuosa, enamora, cómodo/a, ahorra, sano-
te, sanota”. La usuaria del anuncio es una perso-
na joven que se desplaza vestida informalmente 
por un entorno urbano y claramente se promo-
ciona el mensaje de la bicicleta como medio de 

Figura 10. Publicidad Institucional. Bici-
cleta del cantón de Ginebra en Suiza. 
Año 2009.
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transporte habitual y cotidiano y con atributos ligados al medio am-
biente, la salud y la comunicación intrapersonal.

Por el contrario, como mala práctica de publicidad institucional 
cabe señalar la correspondiente al Ayuntamiento de Salamanca en el 
verano del 2019 (Figura 12). El slogan es “Apuesta por la Movilidad Sos-
tenible. Escribamos la historia de nuestra ciudad”. Se ilustra la movili-
dad sostenible con un usuario vestido integralmente de deporte y en 
un contexto que parece una prueba de ciclismo por el campo. De nue-
vo una institución pública comete el error de asociar el transporte en 
bicicleta (movilidad sostenible) con una práctica deportiva y de riesgo, 
va con casco.

También se emplea mucho la imagen de la bicicleta en la propa-
ganda institucional vinculada al turismo, asociando este vehículo con 
el descubrimiento de nuevos sitios y la relajación del tiempo sin pri-
sas. Se presenta una campaña de la Consejería de Turismo de la Junta 
de Andalucía (Figura 13) que puede ser justificada como una buena 
práctica pues aparece una mujer vestida de forma elegante y manejan-
do una bicicleta urbana. Otras campañas también promocionan el tu-
rismo con imágenes de bicicletas y se han encontrado de la ciudad de 
Gijón (mayo 2015) o la Comunidad de Madrid (noviembre 2018). En 
algunos casos la bicicleta posee un aire decadente como pertenecien-
te a un tiempo pretérito asociado con el pasado y el patrimonio de las 
ciudades.

También se abordan algunas de las campañas realizadas por las aso-
ciaciones probici de España integradas en la Coordinadora Estatal 
ConBici. Por ejemplo, es destacable la campaña de promoción de la bi-
cicleta diseñada por las asociaciones de Andalucía. Se buscaba la nor-

Figura 11 [izquierda]. Publicidad Insti-
tucional. Bicicleta del ayuntamiento de 
Valladolid. Sistema de Bicicletas Públi-
cas. Año 2019. Figura 12 [derecha]. 
Publicidad Institucional del ayuntamiento 
de Salamanca. Fuente: Valla Publicitaria. 
Año 2019.
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malización de la bicicleta como medio de transporte mostrando como 
usuarios a quienes podían reconocerse como “personas de reconocido 
prestigio” como médicos, periodistas de la radio, actores, cantantes, 
etc. El lema usado era: “En Bici asómate al mundo. Campaña de pro-
moción de la Bicicleta como medio de transporte sostenible y saluda-
ble”. En esta campaña participaron desinteresadamente la periodista 
Gemma Nierga (Figura 14), la cantante Rakel Winchester o el médico 
Pedro Benito, jefe del servicio de Endocrinología del Hospital Reina 
Sofía de Córdoba.

Otra campaña importante fue la realizada por la Coordinadora 
ConBici patrocinada por el Ministerio de Medio Ambiente (Martín M, 
2019) durante el año 2006 (Figura 15). Uno de los lemas era: “Mejor 
con Bici. Eres inteligente, no hay más que verte, ahorras diariamente 
sin necesidad de repostar.” En esta campaña se promocionaba la bici-
cleta en ambientes urbanos como por ejemplo un mercado de abastos 
y se mostraba a usuarios también ataviados de forma corriente, por su-
puesto no deportiva. “Mejor Con Bici” fue una campaña que informa-
ba sobre todas las ventajas y beneficios de la bicicleta y de su potencial 
como medio de transporte urbano. Ofrecía consejos prácticos y senci-
llos sobre cómo iniciarse en el uso de la bicicleta y presenta la bicicleta 
como una alternativa de movilidad urbana más respetuosa con el en-
torno y como una apuesta por la calidad de vida en nuestras ciudades.

La contaminación del aire, el ruido y los problemas de movilidad 
urbana, así como sus efectos y consecuencias para la salud de los ciu-
dadanos y del planeta, ponían de manifiesto la necesidad de pensar y 
hacer los desplazamientos urbanos, que suelen ser de tres a cinco kiló-
metros, de otra manera.

La crisis económica del año 2008 y la desaparición de las subvencio-
nes públicas acabó con la mayoría de estas campañas de las organiza-

Figura 13 [izquierda]. Publicidad Institu-
cional. Consejería de Turismo de la Junta 
de Andalucía pagada con fondos euro-
peos. Año 2016. Figura 14 [derecha]. 
Campaña de asociaciones probici. Año 
2007. Patrocinada por la Junta Andalu-
cía.
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ciones civiles que incidían correctamente en su di-
seño en promocionar la bicicleta como vehículo de 
transporte en la ciudad.

A la vista de los resultados obtenidos en el aná-
lisis de las campañas institucionales, sería muy útil 
desarrollar guías de comunicación para estas cam-
pañas de la administración sobre movilidad soste-
nible. En este sentido se podrían plantear varios 
anuncios tipo que reflejen ejemplos de buenas 
prácticas que deben usar las administraciones.

Publicidad de bicicletas

A continuación, se pasa a analizar algunos ejem-
plos de anuncios de empresas de bicicletas. Hace 
unos quince años (Pedrós-Pérez, 2005) era casi im-
posible encontrar publicidad comercial de mode-
los de bicicletas como medio de transporte en los 
medios de comunicación. En la actualidad con el 
boom de la bicicleta urbana y de la bicicleta eléctrica 
y de la existencia de la revista Ciclosfera la situación 
es muy distinta.

Para analizar la publicidad de la bicicleta en Ci-
closfera se han abordado tres números publicados en 
2019 correspondientes a primavera, verano y otoño. 
Dentro de estos tres números se han seleccionado 
anuncios sobre bicicletas obviando aquellos dedi-
cados a accesorios como candados, alforjas, cascos, 
etc. Dominan en estos números recientes los anun-
cios de bicicletas eléctricas. Esta promoción de este 
segmento de bicicletas se justifica en el hecho de que combinar ciuda-
des más amigables con las bicicletas con rápidos avances en la tecnolo-
gía ha desembocado en un notable aumento en la compra y uso de las 
bicicletas eléctricas (MacArthur, Dill y Person, 2014).

La muestra analizada comprende 19 anuncios de bicicletas extraí-
dos fundamentalmente de la revista Ciclosfera. Se destacan algunos as-
pectos muy positivos en cuanto a las argumentaciones usadas en esta 
publicidad: normalización de la bicicleta como vehículo de transpor-
te (68%), vestimenta urbana(60%) y presencia de entornos urbanos 
(58%). También se han detectado cualidades atribuidas a las bicicletas 
que coinciden con los eslóganes de la publicidad de los coches iden-
tificados en otras investigaciones (Pedrós-Pérez et al., 2019): tecnolo-
gía(47%), diversión (32%) y gadgets electrónicos(16%). 

Aspectos importantes que tienen muy poca presencia: Ahorro 
(11%) y explicitar que la bicicleta es transporte sostenible(5%). Ítems 
que ni se nombran a pesar de su presencia cada vez más frecuente en 
el discurso contemporáneo de la movilidad sostenible: Smart City, sa-
lud, cambio climático, calidad del aire y presencia de infraestructura ci-
clista (carril bici). Casi el 70% de los anuncios están dedicados a e-bikes.

A continuación, se analizan algunos ejemplos concretos con más 
detalle. Es una buena elección para desmontar el “estigma” (Aldred, 
2013), la imagen que usa la website de la marca Velorbis para publicitar 
sus bicicletas (Figuras 16 y 17). El mensaje óptimo para transmitir sería 
que “yo también uso la bicicleta, tú también puedes hacerlo”. Se trata 
de incidir en un cambio en la percepción social de la bicicleta. De for-

Figura 15. Campaña de asociaciones 
probici. Año 2006. Patrocinada por el 
Ministerio de Medio Ambiente del go-
bierno de España.
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ma que esta se muestre como algo chic que está de moda. De hecho, 
abundan las páginas de contenido que vinculan este atributo a la bici-
cleta. Numerosos movimientos nacen inspirados en CopenhagenCycle-
Chic,5 movimiento ciclista urbano que defiende el “estilo” sobre la ve-
locidad de desplazamiento.

El anuncio de la bicicleta LivFlourish (Figura 18), una bicicleta de 
apariencia netamente urbana, con este texto: “LivFlourish: la manera 
inteligente y con estilo de recorrer la ciudad. Con un diseño funcional 
y elegante, la Flourish es la bicicleta perfecta para desplazarse por la 
ciudad. Versátil, ligera, cómoda y con un diseño que hará tus paseos en 
bici más divertidos”. En su mensaje también es destacable que se recu-
rre a algunos argumentos que los autores encontraron como predomi-

nantes en la publicidad de los coches como “la diversión” o el “diseño” 
(Pedrós-Pérez et al., 2019). Para esta marca en este anuncio especifico 
la bicicleta es un vehículo orientado al transporte urbano. No obstan-
te, esta marca, si se entra en Facebook o Twitter, está muy orientada al 
ciclismo deportivo que realizan mujeres. 

También incluye bien grande el lema: “Smart and Stylish” asociando 
la bicicleta con la denominada Smart City. La mayoría de la investiga-
ción sobre la “smart mobility” está ampliamente focalizada en el auto-

Figura 16 [izquierda]. Publicidad de bi-
cicletas Velorbis. Imagen bajada de la 
website en el año 2009. Figura 17 [de-
recha]. Publicidad de bicicletas Velorbis.
Imagen bajada de la website en el año 
2009.

Figura 18. Publicidad de bicicleta Liv 
Flourish. Imagen de la revista Ciclosfera. 
Año 2019.

5 Cfr. CopenhagenCycleChic
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móvil e incluye perspectivas muy tecno-céntricas acerca del transporte 
inteligente. La ideología dominante del “cochismo” está impregnan-
do el discurso del desarrollo de las Smart City según algunos autores 
(Behrendt, 2019). 

Otra marca que se publicita mucho en la revista son las bicicletas 
Littium; se trata del modelo Berlin Dao, que muestra un entorno ur-
bano nocturno, lo cual es muy poco frecuente en un anuncio de bici-
cletas y sí muy habitual en la publicidad de coches, y la usuaria es una 
mujer (Figura 19). El lema: “Belleza Exterior. Tecnología Interior”. El 
argumento tecnológico también es uno de los predominantes en los 
anuncios de coches, llegando a ser el predominante en las websites de 
los coches para los años 2015 y 2016 (Pedrós-Pérez et al., 2019). Si se 
entra en la Web de Littium6 (Littium, 2020) el argumento dominante 
es “La apuesta Vintage de Littium”.

La imagen de bicicleta urbana se capta enseguida en este anuncio 
de bicicletas Littium (Figura 20) por el entorno de calle en que apare-
ce y por la vestimenta de los usuarios, alejada de los llamados “ciclistas 
que van de bonito”, adjetivo con el que muchos usuarios se refieren a 
los ciclistas deportivos que a veces parecen provenir de un desfile de 
moda deportiva. El argumento principal que utiliza viene ligado al aho-
rro, al menor consumo: “100 kilómetros de autonomía por cinco cén-
timos”. Ya en letra más pequeña: “descubre el futuro de la movilidad 
eléctrica”. Poniendo una pica en Flandes con este último lema contra 
la habitual identificación reduccionista que se hace entre movilidad 
eléctrica y coches eléctricos. En el futuro para que la e-bike tenga su 
propia identidad es necesario desarrollar un lenguaje propio para las 
e-bikes que les dé visibilidad, que podría ser e-velomobility o e-velomobili-
ty. ¿Qué justifica esta distinción? El discurso mainstream sobre e-mobility 
está totalmente escorado hacia el coche, identificando movilidad eléc-
trica con automóvil, por eso es necesario expandir y reforzar el discur-
so de la e-velomobility (Behrend, 2018).

Así, en la actualidad en la publicidad de los coches eléctricos se 
muestra como solución ambiental los poderosos todoterrenos eléctri-
cos como vehículos ideales para la Smart City. Por ejemplo, anuncian-
do el “nuevo Hyundai Kona eléctrico” cuyo peso es de 1500 kilogramos 
y el hibrido 1376 kg. Sería deseable destacar en la publicidad de las e-

Figura 19. Publicidad de bicicleta Lit-
tium. Imagen de la revista Ciclosfera. 
Año 2019.

Figura 20. Publicidad de bicicleta Littium 
plegable eléctrica. Revista Ciclosfera. 
Año 2019.

6 Cfr. CopenhagenCycleChic
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bikes este argumento ligado a la eficiencia: comparar estos pesos de los 
automóviles eléctricos con el de una bicicleta eléctrica cuyo promedio 
es de 25 kg.

Si se aborda la publicidad de la bicicleta Berlín Dao se encuentra 
este texto en la Web: 

Berlín lleva integrada la tecnología DAO que permite administrar la 
potencia al motor adaptándose a la conducción de cada usuario, gracias 
a ello, se consigue optimizar la potencia de la e-bike. Al gestionarse por sí 
solo, no es necesario el tradicional display en el manillar, por lo que Ber-
lín se puede considerar la primera bicicleta eléctrica 100% libre de cables. 
Es posible gestionar la potencia de modo manual. Se realiza mediante un 
controlador bluetooth vinculado al teléfono del usuario a través de una 
app de gestión.

Un texto muy similar el anterior de la bicicleta Berlín es el que se 
identifica en los anuncios de coches que destacan también los llama-
dos gadgets en un 83% para los vehículos a motor (Pedrós-Pérez et al., 
2019): 

Todas las bicicletas eléctricas tienen un exceso de cableado, este es el 
motivo principal por el que hemos desarrollado un nuevo concepto de bi-
cicleta. El modelo Berlín dispone de toda la potencia de una buena bicicle-
ta eléctrica pero la interfaz entre la bicicleta y el usuario ha desaparecido.

En la publicidad en la revista de la marca Flebi (Figura 21) se mues-
tra a una usuaria con una bicicleta plegable vestida de ciudad. En la 
website de las bicicletas plegables Flebi aparece este texto donde se sitúa 
a la bicicleta con la cualidad transporte sostenible: 

Figura 21. Publicidad de Bicicleta Fle-
bi. Imagen de la revista Ciclosfera. Año 
2019.
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Un innovador concepto de transporte sostenible que combina tres ca-
racterísticas principales. Tienen un tamaño muy compacto tras plegarse, 
pesan muy poco para que la puedas transportar con comodidad y cuentan 
con un sistema eléctrico para que te desplaces sin esfuerzo.

En otros textos se destaca sobre todo la comodidad del plegado, im-
portante para facilitar la intermodalidad coche-bicicleta o transporte 
público-bici. 

¿Por qué Flebi? Se pliega fácil y rápido. Con un click ya tienes tu bici re-
ducida a la mitad de tamaño para guardarla donde quieras.

Llévala contigo. Empújala semiplegada o arrástrala como un trolley. Y si 
tienes que levantarla, pesa muy poco. Disfruta la asistencia. Alta potencia y 
larga autonomía para desplazarte sin esfuerzo de forma limpia y divertida. 
Cabe destacar que los autores han observado que en los trenes en 

Andalucía cada vez acceden más usuarios con bicicletas plegables que 
practican la intermodalidad.

Abordando otra marca, las bicicletas eléctricas de paseo Winora Si-
nus Tria 8. El texto es el siguiente: “Una bicicleta eléctrica confort con 
motor central Bosch Performance Cruise de 60 Nm. Comodidad y ele-
gancia para una vida urbana”(Extraído de Twitter).

En cuanto a la marca de bicicletas Giant Express Way: “¿Quién dijo 
que los trayectos diarios son rutinarios? Convierte tus desplazamientos 
cotidianos en aventuras con esta elegante bicicleta plegable”. Un texto 
muy similar al que aparece a veces en la publicidad de los coches como 
este en la Web de El País Motor: “Los 15 coches más divertidos para dis-
frutar de una carretera con curvas. Los mejores modelos para sabo-
rear recorridos sinuosos exprimiendo el motor (respetando siempre 
las normas, por supuesto)”(COG, 2017).

Concluyendo, la publicidad de bicicletas analizada opta por buenas 
prácticas como mostrar que la bicicleta en la ciudad como medio de 
transporte está de moda y es apropiada para que la usen “gente de re-
conocido prestigio”. Otras buenas prácticas, aunque escasas, identifi-
can la bicicleta como un elemento de ahorro económico y como trans-
porte sostenible. 

Faltan referencias en la publicidad de las marcas de bicicletas a la 
construcción de la Smart City, a la cuestión ambiental y a las ventajas 
respecto de la salud. Sería muy recomendable introducir eslóganes so-
bre movilidad activa o vehículo cero emisiones. Cierta publicidad recu-
rre a lemas parecidos a los de los automóviles.

Conclusiones

Las lógicas limitaciones de esta investigación han permitido detectar 
ciertas tendencias que pueden servir de base para posteriores inves-
tigaciones de la comunidad científica. Los resultados de este trabajo 
pueden servir de incentivo para que las empresas de bicicletas mejoren 
sus estrategias de comunicación enfocadas en la movilidad sostenible. 

Sería muy útil también desarrollar guías de comunicación para la 
publicidad institucional sobre movilidad sostenible. En este sentido se 
podrían plantear varios anuncios tipo que reflejen ejemplos de buenas 
prácticas que deben usar las administraciones. Es importante que estas 
campañas institucionales hagan hincapié en la faceta correspondiente 
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a la adaptación al cambio climático, en las subidas de temperatura y en 
las olas de calor que harán que los episodios de contaminación sean 
más frecuentes, destacando la necesidad de la restricción del uso del 
coche y la promoción del uso habitual de la bicicleta.

El papel de la bicicleta en productos no relacionados con la movi-
lidad suele ser sinónimo de mejor comunicación entre las personas, 
transporte, diversión y elemento saludable. La publicidad de los coches 
presenta el automóvil como el modo de transporte normativo y habi-
tual, infravalorando o incluso despreciando a la bicicleta como vehícu-
lo. Se detectan algunos anuncios de coches que presentan la bicicleta 
como un elemento pasivo, fuera de las opciones de movilidad y como 
un vehículo de riesgo que se libra de los accidentes gracias a los nume-
rosos gadgets electrónicos que incorporan los modernos automóviles. 
No se han detectado tampoco anuncios de automóviles donde se fo-
mente la intermodalidad bicicleta coche, una solución eficaz al trans-
porte urbano especialmente en las grandes ciudades.

La bicicleta ha de mostrar en su publicidad que es un elemento que 
contribuye a la mitigación y a la adaptación frente al cambio climático. 
Se ha de insistir más en la cuestión ambiental y de salud en la publici-
dad de las marcas de bicicletas, introduciendo eslóganes sobre movili-
dad activa o vehículo cero emisiones. Se han detectado buenas prác-
ticas donde la bicicleta se muestra como un vehículo chic y elegante. 
Cierta publicidad recurre a lemas parecidos a los de los automóviles 
como gadgets electrónicos, diversión, diseño, libertad; esto tiene sus as-
pectos positivos y negativos.

La industria del automóvil hace del concepto Smart City una estra-
tegia corporativa para proyectarse como un interlocutor imprescindi-
ble si una ciudad quiere ser urbe inteligente, exigiendo por ejemplo 
que las administraciones coloquen puntos de recarga. Debajo del dis-
curso Smart subyace la tendencia a fetichizar cierto tipo de prácticas, 
infraestructuras y tecnologías en detrimento de otras que permanecen 
invisibles y escondidas debajo del tejido urbano, como la bicicleta y el 
caminar, pero que hacen la vida posible en la ciudad, a la vez que es-
tructuran la cotidianeidad que se experimenta(March, Ribera-Fumaz y 
Elías, 2016). La bicicleta en la publicidad ha de pregonarse por tanto 
como un elemento imprescindible en la Smart City.

El discurso mainstream sobre e-mobility está totalmente escorado ha-
cia el coche, identificando movilidad eléctrica con automóvil, por eso 
es necesario expandir y reforzar el discurso de la e-velomobility en la pu-
blicidad de las bicicletas eléctricas. Las administraciones deben tam-
bién promocionar las bicicletas eléctricas, dado el escoramiento actual 
de las instituciones hacía el coche eléctrico.
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