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a figura de Salvador Dali és revisitada a través del
territori en el que s'anomena triangle dalinia. El vértex més impor-
tant és ef Teatre-Museu Dali, un dels museus monografics més
importants ¢'Eurgpa i un dels afractius turistics més importants de
Catalunya, amb gairebé nou-cents mil visitants de mitjana anual.
El visitant del Teatre-Museu Dali pertany majoritariament a 'ano-
menat turista individual, encara que hi ha també una forta presén-
cia de grups. La Fundacio Gala-Salvador Dali gestiona també els
dos altres punts gel tiangle, fa Casa-Museu Saivador Dalf de Port-
ligat i la Casa-Museu Castell Gala Dali de Pibal. El triangle dalinia
€s el resuitat del sistema aplicat per esponjat els recursos cuiturais
en un territori més vast, | oferir al visitant, a part de la col-leccid
artistica, un acostament a 'atmosfera i al paisatge cultural de l'alt
Emporda, tan important en la concepcio de la creacid daliniana,

Avyi la Fundacio Gala-Salvador Daii té uns punt de venda
d'objectes de record en les botigues propies, com bona part dels
museus europeus a tot el mén. Es interessant, perd, recardar que
Dali va concebre la produccié comercial com a praduccié artistica, |
que va intervenir directament en el camp de fa publicitat i en la pro-
duccid d’'una linia de productes d’accessoris i de perfumeria que
porten el seu nom. Molt criticat en els ambients académics durant
tota ia segona part del segle XX per aquest comportament entre
kitsch i salvatgement comercial, va potenciar la creaci6 de souve-
nirs que permetessin la difusid de! seu nom i de [a seva obra arrew.
Encara en vida l'artista, els litigis entre Ja Fundacid i alguns amics i
col-laboradors per 'explotacid comercial i ia propietat intel-lectual
d'aquests pbjectes, pels royaltys i la gestié d’aquest enorme poten-
cial econdmic | de memdria de 'artista han estat hargs i constants.
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Agui no ens ocuparem de la gllestid ecommica, sind breument de
l'altra gliestic, la de la preséncia del sowvenir com a element de
difusié i permanéncia de 'experiéncia turistica en el temps i 'espai.

Avui, el Teatre Museuy Dali ofereix dos tipus diferents de sou-
venirs: el gque és una extensio conceptual del producte cultural
-llibre, poster, postal, etc.- i el creat com a producte comercial
que evoca indirectament el contingut del Museu: agendes, llibre-
tes, material d'oficina, bosses de ma, productes tipics, reproduc-
cions d'objectes. Aguest darrer s el souvenir consumit majorita-
riament pel turisme de masses.

Perd, qué venen els botiguers dels museus? Segons e Decrat
35-1992 de 10 de febrer, de desplegament parcial de la Llei de
muses (00GC ndm. 1561 de 26 de febrer de 19921 «Els musaus,
en qualsevol de les seves produccions destinades al pablic, tais
com publicacions, reproduccions d'objectes i d'altres, com també
qualseval publicitat que se'n derivi, han de garantir la qualitat, fa
fidelitat i el sentit educatiu i divuigador que els sén propis. En totes
les reproduccions s’ha de fer constar, de forma indeleble, la seva
naturalesa, per tal d'evitar que puguin ser confoses amb chjectes
originals=, Aixi doncs, les botigues dels museus poden vendre tots
aquells souvenirs que estiguin relacionats amb el producte cultural i
que tinguin una funcid educativa i divuigadora. Potser en aguesta
disposicié radica la progressiva desaparicid de les botigues dalinia-
nes de |'objecte més decoratiu a favor de Tobjecte d'utllitat i consi-
derat de maneta elemental com a objecte educativ.

En francés, souvenir significa literalment record, torar a la
memaria de I'experiéncia, reminiscéncia. Comprar postals, fer foto-
grafies, samarretes | objectes diversos significa per al turista I'objec-
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tualitzacié de I'experiencia del viatge, que per definicid és abstracta
perd esta carregada de significacions emocionals i espirituals.

Si ens allunyem del nostre espai de referéncia geografic aviat
comprendrem les diverses funcions d’'un souvenir rebut d'un espai
llunya. Les turqueses orientals, sedes de I'lndia, teixits mexicans, les
icones russes 0 les pedres del desert d’Algéria, produeixen efectes
evocadors, de rememoraci6, si hi ha hagut experiéncia anterior, de
Persistencia de la memoria (nom de la famosa obra de Dali), i en el
cas que no hi hagi experiéncia turistica prévia, la relacié amb l'imagi-
nari de la destinacid es configura també a partir d’aquest objecte. En
les comunitats que els han estat prohibits o destruits elements
objectuals significatius de la propia cultura, el souvenir no només
evoca sind que té el valor de substitucid de I'objecte original i dels
seus poders i valors. Son interessants els treballs sobre el souvenir
des de I'antropologia de Gabrun (1983a) del turisme japoneés, el de
Shenhav-Keller (1993) i el souvenir hebreu, i el de Boynton (1986)
en l'estudi del souvenir i els amish perqué exposen molt bé la conti-
nuacid i la persisténcia d'elements culturals que perviuen a través
del souvenir; interessant és també I'entrada dels souvenirs com a
objecte d'estudi a les principals revistes indexades de turisme inter-
nacional, els Annals of tourism i el Tourist management.

Els souvenirs dalinians

La Fundaci6 Gala-Salvador Dali gestiona les dues botigues del
Teatre Museu Dali juntament amb les botigues de la Casa-Museu
de Portlligat i la Casa-Museu de Pdbol. Els productes que es
poden trobar a les botigues sdn diversos: llibres, gravats, roba,
rellotges tous, etc. Alguns dels productes especifics que es
poden adquirir els ha creat i dissenyat el Comité de Producte,
format per representants de diferents arees de la Fundacid, i tni-
cament es poden comprar en aquestes botigues; perd també es
venen productes relacionats amb I'obra de Dali de diferents pro-
veidors que es poden adquirir en qualsevol establiment especia-
litzat. Tots els productes creats i dissenyats per la Fundacid es
reconeixen per I'etiqueta en qué apareix el seu logotip. Els pro-
ductes que s'ofereixen al piblic formen una amalgama d'objec-
tes variats: sobre paper, objectes per a la casa i objectes pera la
persona. A titol indicatiu, podem dir que hi ha un inventari dels
productes derivats de la reproduccié grafica de I'obra daliniana:
postals, llibres de Dali, estudis i assaigs sobre els moviments
artistics i I'entorn dalinia, catalegs, etc. Interessa veure el creixe-
ment continu de productes, tant els que reprodueixen les icones
més tipicament dalinianes com les situades a I'altre costat del
ventall, la poca substitucié per cicle de vida del producte, la difu-
si6 a plblics culturalment molt diversos, des del souvenir-objec-
te pop als llibres més especialitzats.

Aprofitant I'exit i la importancia de determinades obres de Dali
s'han creat productes més comercials per difondre 'obra de I'artista:
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les reproduccions de joies dissenyades per Dali, com Lull del temps,
Els llavis robi, son part dels productes més luxosos. Els mocadors de
seda amb motius del castell de Pidbol o la casa de Portlligat; bosses
de ma, estoigs de maquillatge amb tela del mateix color que la faga-
na del Teatre-Museu Dali, estampada amb dibuixos daurats dels ous
i els maniquins que es troben en aquesta facana, formen part dels
complements. També hi ha una amplia gamma d'accessoris per a la
llar amb motius dalinians, com la vaixella de les formigues (les formi-
gues apareixen en moltes obres de Dali, com en l'Autoretrat tou amb
bacon fregit i El gran masturbador), les tasses-mug amb diferents
quadres de ['artista, espelmes decoratives amb la forma de diversos
objectes dalinians com Ef sofa-llavis, miniatura del sofa que hiha a
la sala Mae West del Teatre Museu Dali, o L'espelma-dit, inspirada
en diferents obres artistiques realitzades per Salvador Dali en 1928
en que apareixen dits (Dit gros, lluna i ocell podrit, o l'article L'allibe-
rament del dits). No hi falten les samarretes amb els quadres més
coneguts de lartista, com Noia a la Finestra, El gran masturbador o
Galatea de les esferes. On trobem una oferta més amplia és en els
productes d’escriptori: gomes amb forma de rellotges tous, llibretes
amb motius dalinians, punts de llibre de quadres de I'artista, boli-
grafs amb el nom de la Fundacié, llapis i carpetes estampades amb
obres conegudes de Dali.

L'inventari dels souvenirs que es troben a la botiga del Tea-
tre-Museu Dali fa veure que la majoria son creats, dissenyats i
produits per la Fundacié mateix (espelmes, vaixelles, bosses,
materials d'escriptori); majoritariament sorgeixen d'obres expo-
sades, com Galatea de les esferes, Mae West, Lincoln, Dali
d’esquena pintant Gala d’esquena eternitzada per sis cornies vir-
tuals provisionalment reflectides a sis vertaders miralls, els pans
i els ous de la fagana de la Torre Galatea. Pel que fa a la resta
d'articles, és important destacar I'aportacié de les empreses Dis-
tribucions d'Art Surrealista (DAS) com a principal proveidor de
posters, lamines i postals, XL Art és el més important en el camp
del téxtil, especialment en samarretes, i Texture Editions, espe-
cialitzada en productes d'escriptori i papereria. Aquests provei-
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Botiga de la Casa-Museu de Pibol.

dors creen el souvenir a partir de les obres més conegudes mun-
dialment de Salvador Dali, com E/ gran masturbador, Noia a la
finestra, Lincoln, Mae-West, Persisténcia de la memaria.
L'objecte més venut com a souvenir és el llibre-guia de Dali. El
segon lioc I'ocupen els objectes d'escriptori | paperenia, | després
bosses, bosses de ma, etc. Estem parlant aproximadament d’un
volum de negoci &'un milié d'euros anual. Es rellevant, doncs,
constatar que la difusio de la figura de Salvador Dali a partir de
lobjecte es fa des de dos grans ambits objectuals: la col-leccié
de Figueres i I'obra de I'artista més coneguda internacionalment,
justament perqueé forma part d'altres col-leccions.

Littrell, Anderson i Brown han fet un estudi amb més de tres-
centes vuitanta descripcions del concepte d'autenticitat diferents
que han emés turistes nord-americans sobre el seu pais. Algunes
d'aquestes descripcions s'interessen pel gue suposa estar connec-
tat amb un objecte que et remet a una visita que ha significat una
experiéncia auténtica (en general, aquella que toca la matriu d'un
concepte que l'individu entén com a veritat). El souvenir conté en
esséncia alguna cosa que el relaciona directament amb una expe-
riéncia auténtica. El que en aquest cas és rellevant, és que normal-
ment quan en turisme es parla d’autenticitat, es fa des del vessant
de I'experiéncia tradicional: una visita a un centre patrimonial, d’'un
monument tnic, d'un esdeveniment presencial i efimer com un
concert excepcional, etc.; que l'autenticitat estigui lligada la per-
cepcio plastica d'un artista que per descomptat no és un productor
tradicional, ni un comunicador tradicional, és interessant. Aquests
investigadors van dividir els turistes que arriben a un museu en
quatre grans grups per preferéncies culturals: els que els agrada
sobretot I'etnologia i arts populars, els de la historia, els de les
atraccions urbanes i els dels esdeveniments,
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Par part dels souvenirs, es proposaven diverses categories, com
objecte tnic-original, valorat per la seva quealitat d’execucid, avalua-
ci6 holistica (a partir de diversos elements:: olors, colors, formes...),
ser representatiu d’un fet cultural/o artistic, obj=cte d'interés univer-
sal (interessant per a molts diversos tipus de client). L'analisi de ies
dades aportades posen en evidéncia que el turisrae urba esta forta-
ment interessat en el souvenir com a forma d'allargament de I'expe-
riencia per a ell i també per fer extensible I'experiéncia a les persones
de 'entorn: amics i familiars, que el reben en forma de regal. En
segon lloc, indica que el souvenir no esta encadenat a formes pre-
concebudes en imaginari turistic. Els visitants compren objectes tra-
dicionals, perd majoritariament també algun objecte innovador del
ventall proposat. | en darrer terme, en una destinacio fortament foca-
litzada (com el cas Dali), compren alld que més els recorda el perso-
natge (estigui o no dins el museu). Com s'explica I'éxit mediatic de
Salvador Dali en els mercats turistics emergents de I'Asia o d’Austra-
lia? Doncs, gracies també a la difusio enorme dels souvenirs dali-
nians en els aeroports, avions, les botigues de comerg, en les revis-
tes de moda, en els magazins interacionals, etc.

La influéncia directa entre souvenir i una decisio de viatge
(motivada pel record o la idealitzacid de la destinacio a partir del
souvenir) del turista potencial no esta estudiada. Podria ser una
molt bona linia d’analisi sobretot en aquest cas, el de Dali, que té
un grau de popularitat internacional en els mercats asiatics no
superat per cap altre artista. La figura de Sialvador Dali, és, doncs,
revisitada de manera molt important a traviés del souvenir i també
a través de I'espai simbolic intercultural.
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