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DOLORS VlDíAL / MlRElA CERVERA 

t 
^^^"""''^ a figura de Salvador Dalí és revisitada a través del 

territori en el que s'anomena triangle daliniá. El vértex mes inipor-

tant és el Teatre-Museu Dalí, un deis museus monográfics mes 

importantsd'Europa i un delsatractiusturístics mes importantsde 

Catalunya, amb gairebé nou-cents mil visitants de mitjana anual. 

El visitant del Teatre-Museu Dalí pertany majoritáriament a l'ano-

menat turista individual, encara que hi ha també una torta presen­

cia de grups. La Fundació Gala-Salvador Dalí gestiona també els 

dos altres punts del triangle, la Casa-Museu Salvador Dalí de Port-

lligatí laCasa-MuseuCastellGala DalídePúbol. El triangle daliniá 

és el resultat del sistema aplicat per esponjar els recursos culturáis 

en un territori mes vast, i oferir al visitant, a part de la coMecció 

artística, un acostamenta Tatmosfera i al paisatge cultural de l'alt 

Empordá, tan important en la concepció de la creació daliniana. 

Avui la Fundació Gala-Salvador Dalí té uns punt de venda 

d'objectes de record en les botigues própies, com bona part deis 

museus europeus a tot el món. És interessant, pero, recordar que 

Dalí va concebre la prodúcelo comercial com a prodúcelo artística, i 

que va intervenir directament en el camp de ia publicitat i en la pro­

dúcelo d'una línia de productes d'accessoris i de perfumería que 

porten el seu nom. Molt criticat en els ambients académics durant 

tota la segona part del segle XX per aquest comportament entre 

kitsch i salvatgement comercial, va potenciar la creació de souve-

nirs que permetessin la difusió del seu nom i de la seva obra arreu. 

Encara en vida l'artista, els litigis entre la Fundació i alguns amics i 

coMaboradors per l'explotació comercial i la propietat InteMectual 

d'aquests objectes, pels royaltys i la gestió d'aquest enorme poten­

cial economíc i de memoria de l'artista han estat llargs i consíants. 

Aquí no ens ocuparem de la qüestió económica, sino breument de 

l'altra qüestió, la de la presencia del sotuvenir com a element de 

difusió i permanencia de rexperiéncia turística en el temps i l'espai. 

Avui, el Teatro Museu Dalí ofereix dos tipus diferents de sou-

venirs: el que és una extensió conceptual del producte cultural 

-Ilibre, postor, postal, etc.- i el creat com a producto comercial 

que evoca indirectament el contingut del Museu: agendes, llibre-

tes, material d'oficlna, bossesdemá, productes tipies, reproduc-

cions d'objectes. Aquest darrer és el souvenir consumit majoritá­

riament peí turisme de masses. 

Pero, qué venen els botlguers deis museus? Segons el Decret 

35-1992 de 10 de febrer, de desplegament parcial de la Uei de 

museus (DOGO núm. 1561 de 26 de febrer de 1992): "Els museus, 

en qualsevol de les seves produccions destinados al públic, tais 

com publicacions, reproduccions d'objectes i d'altres, com també 

qualsevol publicitat que se'n derivi, han de garantir la qualitat, la 

fidelitat i el sentlt educatiu i divulgador que els son 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 objectes 

origináis». Així dones, les botigues deis museus poden vendré tots 

aquells souvenirs que estiguin relacionats .amb el producte cultural i 

que tinguin una funció educativa i divulgadora. Potseren aquesta 

disposició radica la progressiva desaparici'ó de les botigues daiinia-

nes de l'objecte mes decoratiu a favor de J'objecte d'utilitat i consi-

deratde manera elemental com a objecte educatiu. 

En francés, soweníf significa literalment record, tornara la 

memoria de rexperiéncia, reminiscencia. Comprar postáis, fer foto­

grafíes, samarretes i objectes diversos significa peral turista Tobjec-
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tuaützació de l'experiéncia del viatge, que per definició és abstracta 

pero está carregada de significacions emocionáis i espirituals. 

Si ens allunyem de! nostre espai de referencia geográfic aviat 

comprendrem les diverses funcions d'un souvenir rebut d'un espai 

llunyá. Lesturqueses orientáis, sedes de l'índia, teixits mexicans, Íes 

icones russes o les pedrés del desert d'Algéria, produeixen efectos 

evocadors, de rememoració, si lii ha liagut experiencia anterior, de 

Persistencia de la memoria (nom de la famosa obra de Dalí), i en el 

cas que no hi hagi experiencia turística previa, la relació amb l'imagi-

nari de la destinado es configura també a partir d'aquestobjecte. En 

les comunitats que els han estat prohibits o destruíts elements 

objectuals significatius de la propia cultura, el souvenir no només 

evoca sino que té el valor de substitució de l'objecte original i deis 

seus poders i valors. Son interessants els treballs sobre el souvenir 

desderantropologiadeGabrun (1983a)delturisme japonés, el de 

Shenhav-Keller (1993) i el soui/en/rhebreu, i el de Boynton (1986) 

en l'estudi del souvenir i els amish perqué exposen molt bé la conti­

nuado i la persistencia d'elements culturáis que perviuen a través 

del souvenir, interessant és també l'entrada deis souvenirs com a 

objecte d'estudi a les principáis revistes indexades de turisme inter­

nacional, els Annats oftourísm i ei Tourist management. 

Els souvenirs dalinians 

La Fundació Gala-Salvador Dalí gestiona les dues botigues del 

Teatre Museu Dalí juntament amb les botigues de la Casa-Museu 

de Portlligat i la Casa-Museu de Púbol. Els productos que es 

poden trobar a les botigues son diversos: Ilibres, gravats, roba, 

rellotges tous, etc. Alguns deis productes específics que es 

poden adquirir els ha creat i dissenyat el Comité de Producto, 

format per representants de diferents árees de la Fundació, i úni-

cament es poden comprar en aqüestes botigues; pero també es 

venen productes relacionats amb l'obra de Dalí de diferents pro-

veídorsquees poden adquirir en qualsevol establimentespeda-

litzat. Tots els productes creats i dissenyats per la Fundació es 

reconeixen per l'etiqueta en qué apareix el seu logotip. Els pro­

ductes que s'ofereixen al públic formen una amalgama d'objec-

tes varíats: sobre paper, objectes per a la casa i objectes per a la 

persona. A títol indicatiu, podem dir que hi ha un inventan deis 

productes deriváis de la reproducdó gráfica de l'obra daliniana: 

postáis, Ilibres de Dalí, estudis i assaigs sobre els moviments 

artístics i Tentorn daliniá, catálegs, etc. Interessa veure el creixe-

ment continu de productes, tant els que reprodueixen les icones 

mes típicament dalinianes com les situades a l'altre costat del 

ventall, la poca substitució per cicle de vida del producto, la difu-

sió a públícs culturalment molt diversos, des del souven/r-objec-

te pop ais Ilibres mes especialitzats. 

Aprofitant l'éxit i la importancia de detemiinades obres de Dalí 

s'han creat productes mes comerciáis per difondre l'obra de l'artista: 

les reproduccions de joles dissenyades per Dalí, com L'uil del temps, 

Els llavis robi, son part: deis productes más luxosos. Els mocadors de 

seda amb motius del castell de Púbol o la casa de Portlligat; bosses 

de má, estoigs de maquillatge amb tela del mateix color que la faga-

na del Teatre-Museu Dalí, estampada amb dibuixos daurats deis ous 

i els maniquins que es troben en aquesta fagana, formen parí: deis 

complements. També hi ha una amplia gamma d'accessorís per a la 

llar amb motius dalinians, com la vaixella de les formigues {les formi-

gues apareixen en moltes obres de Dalí, com en VAutoretrat tou amb 

bacon fregit i Ei gran masturbador), les tasses-mug amb diferents 

quadres de l'artista, espelmes decoratives amb la forma de diversos 

objectes dalinians com El sofá-ilavis, miniatura del sofá que hi ha a 

la sala Mae West del Teatre Museu Dalí, o L'espelma-dit, inspirada 

en diferents obres artístiques realteades per Salvador Dalí en 1928 

en qué apareixen dits (Ditgros, lluna i oceiipodrit, o rartide L'allibe-

rament del dits). No hi falten les samarretes amb els quadres mes 

coneguts de rarí:ista, com Noia a la Finestra, El gran masturbador o 

Galatea de les esteres. On trobem una oferta mes amplia és en els 

productes d'escriptori: gomes amb forma de relióles tous, lllbretes 

amb motius dalinians, punts de Ilibre de quadres de l'artista, bolí-

grafs amb el nom de la Fundació, llapis i carpetes estampades amb 

obres conegudes de Dalí. 

L'inventari deis souvenirs que es troben a la botiga del Tea­

tre-Museu Dalí fa veure que la majoria son creats, dissenyats i 

produíts per la Fundació mateix (espelmes, vaixelles, bosses, 

materíals d'escriptorí); majoritáríament sorgeixen d'obres expo-

sades, com Galatea de les esteres, Mae West, Lincoln, Dalí 

d'esquena pintant Gala d'esquena eternitzada per sis córnies vir-

tuals provisionaiment reflectides a sis vertaders miralls, els pans 

i els ous de la fagana de la Torre Galatea, Peí que fa a la resta 

d'artides, és important destacar l'aportació de les empreses Dis-

tribudons d'Art Surrealista (DAS) com a principal proveídor de 

pósters, lamines i postáis, XL Artes el mes importanten el camp 

del textil, especialment en samarretes, i Texture Editions, espe-

cialitzada en productes d'escriptori i paperería. Aquests proveí-



DOSSIER -v V- R E V I S ' Í ' A 11E C i í a O N A o» NÚM. 2 2 2 CKNLK - HJiKOli 2OO4 *• 9 I 

Botiga de la Casa-Museu de Púbol. 

dors creen el souvenira partir de les obres mésconegudes mun-

dialment de Salvador Dalí, com El gran masturbador, Nota a ¡a 

finestra, Lincoln, Mae-West, Persistencia de la memoria. 

L'objecte mes venut com a souvenir és el Ilibre-guia de Dalí. El 

segon lloc l'ocupen els objectes d'escriptori i papereria, i després 

bosses, bosses de má, etc. Estem parlant aproximadament d'un 

volum de negoci d'un millo d'euros anual. És rellevant, dones, 

constatar que la difusió de la figura de Salvador Dalí a partir de 

l'objecte es fa des de dos grans ámbits objectuals; la cohiecció 

de Figueres i l'obra de l'artista mes coneguda internacionalment, 

justament perqué forma part d'altres coMeccions. 

Littrell, Anderson i Brown han fet un estudi amb mes de tres-

centes vuitanta descripcions del concepto d'autenticitat diferents 

que han emésturistes nord-americans sobre el seu país. Algunos 

d'aquestes descripcions s'interessen peí que suposa estar connec-

tatamb un objecte que et remeta una visita que ha significat una 

experiencia auténtica (en general, aquella que toca la matriu d'un 

concepto que l'individu entén com a veritat). El sowefi/r conté en 

esséncia alguna cosa que el relaciona directament amb una expe­

riencia 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 l'expehéncia tradicional; una visita a un centre patrimonial, d'un 

monument únic, d'un esdeveniment presencial i efímer com un 

concert excepcional, etc.; que l'autenticitat estigui Hígada la per-

cepció plástica d'un artista que per descomptat no és un productor 

tradicional, ni un comunicador tradicional, ésiníeressant. Aquests 

investigadors van dividir els turistes que arriben a un museu en 

quatre grans grups per preferéncies culturáis: efs que els agrada 

sobretot l'etnologia i arts populars, els de la historia, els de les 

atraccions urbanos i els deis esdeveniments. 

Par part deis souvenirs, es proposaven • diverses categories, com 

objecte únic-original, valorat per la seva quíalitat d'execució, avalua­

do holística (a partir de diversos elements:; olors, colors, formes,,,), 

ser representatiu d'un fet cultural/o aitístic, objecte d'interés univer­

sal (interessant per a moíts diversos tipusctle client). L'análisideíes 

dades aportades posen en evidencia que el turisr.ie urbá está forta-

ment interessat en el souvenir com a forma d'allargament de l'expe-

riéncia per a ell i també per fer extensible rexperiéncia a les persones 

de l'entorn: amics i familiars, que el reben en forma de regal. En 

segon lloc, indica que el souvenir no está encadenat a formes pre-

concebudesen rimaginariturfstic. Els visitants compren obiectestra-

dicionals, pero majoritáriament també algún objecte innovador del 

ventall proposat. I en darrerterme, en una destinació fortamentfoca-

litzada (com el cas Dalí), compren alió que mes els recorda el perso-

natge (estigui o no dins el museu). Com s'explica l'éxit mediátic de 

Salvador Dalí en els mercats turístics emergents de l'Ásia o d'Austrá-

lia? Dones, grácies també a la difusió enorme deis souvenirs daii-

nians en els aeroports, avions, les botigues de comerg, en les revis­

tes de moda, en els magazíns intemacionals, etc. 

La influencia directa entre souvenir i una decisió de viatge 

(motivada peí record o la idealització de la destinació a partir del 

souvenir) del turista potencial no está estudiada. Podría ser una 

molt bona línia d'análisi sobretot en aquest cas, el de Dalí, que té 

un grau de popularitat internacional en els mercats asiátics no 

superat per cap altre artista. La figura de Salvador Dalí, és, dones, 

revisltada de manera moJt important a través del souvenir i també 

a través de l'espai simbólic intercultural. 

Dolors Vidal és pivlhsoi'a de j>alnmoni i turisme cullurd de ¡a (JdC 

Mireia Cervera h esiudiant HUT. 


