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Resumen

La transformacion de Salvador Dali de creador de vanguardia a icono del consumo de
masas es un fendmeno que la historia del arte tradicional no alcanza a explicar por si sola;
requiere entender la compleja frontera entre la estética y el mercado. Este trabajo analiza la
consolidacion de la «marca Dali» a través de la sociologia del consumo, la economia del arte y
las industrias culturales. Mediante el analisis iconoldgico de obras clave como La persistencia
de la memoria o El Cristo de San Juan de la Cruz, se observa coOmo las caracteristicas formales
de su pintura facilitaron tanto su reproduccion técnica como su salto a la publicidad. No obstante,
los datos sugieren que no todo respondié a una estrategia fria y calculada del propio artista, sino
que influyeron factores externos determinantes como la eclosion del mercado estadounidense y
la posterior gestion institucional de su legado. En conclusion, el fendmeno Dali va més alla de la
provocacion surrealista: supuso una respuesta intuitiva a la naciente sociedad del espectaculo,
convirtiéndose en un caso pionero donde la consagracion artistica y la rentabilidad comercial

resultan ya indisociables.

Palabras clave: Salvador Dali, Marca personal, Mercado del arte, Sociologia del consumo,

Industria cultural, Surrealismo, Marketing cultural.



Abstract

Salvador Dali’s transformation from an avant-garde creator into a mass consumption icon
is a phenomenon that traditional art history alone cannot fully explain; it demands an
understanding of the complex boundary between aesthetics and the market. This paper analyzes
the consolidation of the "Dali brand" through the lenses of the sociology of consumption, art
economics, and cultural industries. Through an iconological analysis of key works such as The
Persistence of Memory and Christ of Saint John of the Cross, the study examines how the formal
characteristics of his painting facilitated both its technical reproduction and its leap into
advertising. However, the evidence suggests that this was not merely a cold, calculated strategy
by the artist himself. Instead, crucial external factors played a structuring role, such as the boom
of the American market and the institutional management of his legacy. Ultimately, the Dali
phenomenon goes beyond mere surrealist provocation: it represents an intuitive response to the
emerging society of the spectacle, becoming a pioneering case where artistic consecration and

commercial profitability are inextricably linked.

Keywords: Salvador Dali, Personal branding, Art market, Sociology of consumption, Cultural

industry, Surrealism, Cultural marketing.



1. Introduccion

1.1. Justificacion del tema

El siglo XX produjo artistas de enorme relevancia, pero pocos lograron trascender el
ambito estrictamente artistico hasta convertirse en verdaderas marcas globales. Salvador Dali
(1904-1989) es, sin duda, uno de los casos mas llamativos y mejor documentados de este
fendmeno. Su nombre evoca de inmediato un universo visual facilmente reconocible, formado
por relojes blandos, elefantes de patas alargadas, imagenes oniricas y un bigote cuidadosamente
construido como parte de su identidad publica. Todos estos elementos funcionan como activos
de identidad visual con una eficacia comparable a la que persigue cualquier estrategia de
marketing. Este trabajo nace de una interrogante fundamental: ; fue la transformacion de Dali una
estrategia deliberadamente calculada por el propio autor, o mas bien el producto de una coyuntura

historica, cultural y comercial que propicid su impacto masivo?

Justificar la eleccion de este tema responde a una doble motivacion conceptual. Por un
lado, la figura de Dali funciona como el puente perfecto para conectar dos disciplinas que rara
vez dialogan con fluidez: la Historia del Arte y la Administracion de Empresas. Si nos situamos
en el &mbito de la gestion, nociones como el capital de marca (Aaker, 1991), la identidad
corporativa (Kapferer, 2008) o el valor simbodlico (Bourdieu, 1979) resultan plenamente
aplicables a una trayectoria artistica que funciond, en gran medida, como una verdadera
maquinaria empresarial. Por otro lado, analizar a Dali bajo este prisma ayuda a entender mejor
la economia del arte, desvelando esos mecanismos invisibles por los cuales una obra adquiere
valor de mercado mas alld de sus cualidades estéticas intrinsecas (Frey, 2000; Throsby, 2001;

Velthuis, 2005).

Lejos de ser un fenémeno reciente, el caso de Dali destaca por su caracter pionero. Mucho
antes de que figuras como Andy Warhol o Jeff Koons integraran el mercado de forma explicita
en sus obras, el pintor ampurdanés ya habia asimilado que el creador moderno necesitaba
producir y gestionar su propia imagen publica. Bajo esta Optica, su célebre afirmacion «la
diferencia entre un loco y yo es que yo no estoy loco» deja de ser una simple excentricidad para
convertirse en la sintesis de una estrategia de posicionamiento muy calculada. La provocacion
constante y su estudiada presencia mediatica no eran meras salidas de tono, sino las herramientas
fundamentales de una marca personal que Dali manejé con una intuicién puramente empresarial

(Fanés, 1999; Ramirez, 2002).



1.2. Objetivos y metodologia

El objetivo general de este trabajo es analizar la construccioén de Salvador Dali como marca
global, examinando los mecanismos historicos, artisticos, economicos y culturales que hicieron
posible dicha transformacion. De este objetivo general se derivan los siguientes objetivos

especificos:

1. Revisar el marco teodrico referente a la gestion de marca y la economia del arte,
seleccionando aquellos conceptos que resulten directamente aplicables al andlisis del
caso.

2. Contextualizar histéricamente la trayectoria de Dali, encuadrando su evolucion artistica
y comercial dentro de las dindmicas socioecondémicas del capitalismo del siglo XX.

3. Analizar el papel del surrealismo como una plataforma fundamental de visibilidad,
examinando las complejas y a menudo conflictivas relaciones que Dali mantuvo con este
movimiento.

4. Estudiar las estrategias de autopromocion y los mecanismos de mercantilizacion que el
propio artista desplegd de manera pionera para consolidar su figura publica.

5. Examinar el proceso de construccion de sus obras mas emblematicas, identificando como

lograron posicionarse como verdaderos «clasicos» dentro del mercado del arte.

En el plano metodoldgico, esta investigacion adopta un enfoque cualitativo de caracter
hermenéutico-interpretativo, una via idonea dada la naturaleza del objeto de estudio. El analisis
se fundamenta en el cruce de fuentes primarias y secundarias. Entre las primeras, se han manejado
textos autobiograficos del propio Dali (1942) y los manifiestos fundacionales del surrealismo
(Breton, 1924/2009); las segundas abarcan la literatura académica especializada en gestion de
marca, economia del arte, sociologia de la cultura y critica artistica. Por su parte, el estudio de
las piezas pictoricas se apoya en el método iconoldgico de Erwin Panofsky (1955/1998),
articulando el examen en sus tres niveles conocidos: preiconografico (descripcion formal),
iconografico (identificacion de motivos y temas) e iconologico (interpretacion del significado

intrinseco en su contexto historico-cultural).

El trabajo se organiza en ocho capitulos que guian el desarrollo de la investigacion. Tras
este apartado introductorio, el segundo capitulo asienta el marco tedrico sobre marca y consumo,
mientras que el tercero se ocupa de situar histéricamente la trayectoria del artista. El cuarto
apartado se detiene en el surrealismo y el encaje de Dali en sus filas, dando paso a un quinto

capitulo centrado en el consumo cultural y la mercantilizacion del arte. Posteriormente, el sexto
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capitulo desengrana las estrategias de Dali como productor de su propia imagen, y el séptimo se
dedica al analisis iconologico de sus obras clave. El estudio concluye, de manera logica, con un

octavo capitulo de sintesis y conclusiones.

2. Marco tedrico: qué es una marcay teorias sobre el consumo

Con el fin de comprender el proceso de construccion de Dali como marca, resulta
imprescindible explorar primero las bases tedricas que sustentan este analisis. Por ello, en este
capitulo se examinan tres enfoques conceptuales estrechamente vinculados entre si: la teoria de

la marca, las teorias del consumo cultural y la economia del arte.

2.1. Teoria de la marca

En su origen mas basico, el concepto de marca o brand solia acotarse como un mero
nombre, término, signo o disefio destinado a identificar los bienes de un vendedor y marcar
distancia frente a la competencia (Kotler y Kotler, 2001). Si bien esta aproximacion inicial sent6
las bases del marketing, hoy en dia resulta una visiéon demasiado instrumental y limitada para

explicar la complejidad de un fendmeno como el que aqui se analiza.

La verdadera evolucion del término llegd cuando David Aaker (1991) expandid esta
perspectiva a través de su modelo de capital de marca o brand equity. Al desglosar este valor en
dimensiones como la lealtad, la notoriedad, la calidad percibida y las asociaciones de marca,
Aaker demostré que el peso de una firma no radica solo en sus atributos tangibles, sino en el
entramado mental y emocional que despierta en el publico. Si trasladamos este esquema al
universo de Dali, su capital de marca resulta evidente, ya que abarca desde la notoriedad universal
de su propio nombre hasta la calidad que el sistema del arte otorga a sus lienzos, pasando por un
imaginario indisociable de la genialidad, la extravagancia, el misterio y su vinculacion con
Espana. Son, en definitiva, activos intangibles de un enorme valor econdmico que han seguido

cotizando al alza décadas después de su muerte (Aaker, 1991).

Para profundizar ain mas en esta estructura, Jean-Noél Kapferer (2008) aportdé una
herramienta clave con su prisma de identidad de marca, un modelo hexagonal que ayuda a
diseccionar el fendmeno daliniano en seis facetas esenciales. Asi, el fisico de la marca Dali se
materializa en rasgos visuales iconicos como su célebre bigote, el baston o sus paisajes
surrealistas, mientras que su personalidad se alimenta de un narcisismo y una provocacion
minuciosamente calculados. Por su parte, la cultura evoca directamente las raices del surrealismo,

el paisaje catalan y el peso de la tradicion pictdrica espanola. En el plano de la interaccion, la
8



relacion con el espectador se sostiene en una constante oscilacion entre la fascinacion y el
desconcierto, proyectando un reflejo donde el consumidor de su arte se autopercibe como alguien
sofisticado. Finalmente, la imagen interna apela a esa blisqueda intima de transgresion y de

contacto con lo extraordinario que el artista prometia a su publico (Kapferer, 2008).

2.2. Sociologia del consumo y valor simbolico

Comprender el fenomeno de Dali exige recurrir a las herramientas de la sociologia del
consumo y del arte, puesto que solo asi se puede desentraiiar como una pintura trasciende su
propia materialidad para transformarse en un activo de mercado. En Las reglas del arte, Bourdieu
(1992/1995) analiza el campo artistico como un espacio con autonomia relativa que funciona
bajo una suerte de economia al revés. En este escenario, la 16gica mercantil tradicional parece
invertirse, ya que la produccion artistica mas pura se vuelca en acumular capital simbolico,
entendido como el prestigio, el reconocimiento y la autoridad que exigen renunciar de forma
aparente al beneficio econdmico inmediato. Sin embargo, este crédito fiduciario es el que termina
abriendo las puertas a enormes beneficios econdmicos a largo plazo una vez que el creador logra

ser canonizado.

Lograr una posiciéon dominante en este entorno no depende unicamente de las virtudes
estéticas aisladas de la obra. Es mas bien el resultado de una alquimia simboélica donde
intervienen galeristas, criticos, coleccionistas e instituciones, quienes verdaderamente construyen
el valor de la pieza al alimentar la creencia colectiva en el poder del artista. Dali asimil6 este
engranaje con una lucidez asombrosa para su época. Su estrategia inicial consistié en cosechar
primero ese capital simbolico dentro de la vanguardia europea, respaldado por el grupo surrealista
y la critica de Paris, para mas tarde transformar ese prestigio en un potente capital econdmico y

mediatico al dar el salto al mercado norteamericano.

Por su parte, la perspectiva de Baudrillard (1970/2009) y su teoria del valor signo resultan
indispensables para descifrar la posterior comercializacion masiva de su figura. En La sociedad
de consumo, Baudrillard argumenta que en el capitalismo avanzado los objetos pierden su
utilidad objetiva y se empiezan a consumir por el significado social que proyectan. El individuo
ya no adquiere el objeto material por lo que hace, sino por un cédigo de diferencias y de estatus

jerarquico que la mercancia encarna al convertirse en un signo reconocible.

La produccion de Dali, al igual que sus reproducciones y los diversos productos derivados

de su marca personal, ilustran a la perfeccion esta l6gica. Al comprar una lamina de La



persistencia de la memoria, el comprador no busca un objeto con un valor de uso funcional, sino
un signo distintivo que evoca estatus, sofisticacion cultural y una extravagancia controlada. En
este contexto donde el consumo opera como un lenguaje y un sistema de clasificacion, poseer un
articulo de la marca Dali permite al consumidor adscribirse a un grupo de referencia ideal,

asumiendo una parte del aura del pintor mediante la magia de la diferencia codificada.

Este ecosistema de consumo tiende a desdibujar de forma definitiva las fronteras entre el
arte y la mercancia. Baudrillard advierte que la produccion cultural actual queda atrapada en las
mismas dinamicas de obsolescencia y moda que los bienes de consumo corrientes. Al multiplicar
su firma y prestar su imagen para campaias publicitarias o disefios industriales, Dali no solo
intuy6 esta deriva, sino que se convirtié en su principal pionero. De este modo, transformé su
propia identidad en un signo flotante capaz de inyectar valor anadido a cualquier producto,

dejando claro que en la sociedad contemporanea el mensaje termina por absorber al objeto fisico.

2.3. Economia del arte y mercado artistico

La economia del arte ofrece herramientas analiticas especificas para entender como se
configura el precio y la estimacion de una pieza dentro del mercado especializado. En este
sentido, Bruno Frey (2000) sefiala que la cotizaciéon de las obras de arte responde a una
combinacioén de factores economicos y extraeconémicos. Entre ellos destacan la reputacion del
creador, las dimensiones y antigiiedad de la pieza, su procedencia, su historial de exposiciones y
las tendencias del momento. En la trayectoria de Dali, todas estas variables jugaron a su favor
debido a una reputacion minuciosamente trabajada, una produccion que a menudo alcanzaba
formatos monumentales y una firma que afiadia un plus de autenticidad capaz de multiplicar el

valor de mercado de sus lienzos.

Mas allé del precio estrictamente financiero, David Throsby (2001) introdujo el concepto
de capital cultural para referirse a aquellos activos que, de forma analoga al capital fisico o
humano de la economia general, tienen la doble capacidad de generar valor economico y valor
cultural. Bajo esta mirada, la produccion daliniana constituye un capital cultural de primer orden,
ya que no solo reporta ingresos directos mediante el turismo, las subastas internacionales y los
derechos de imagen, sino que también genera beneficios vinculados a la educacion y al
patrimonio nacional. La Fundacion Gala Salvador Dali, con su enorme afluencia de visitantes
anuales, es un reflejo actual de como el legado del pintor contintia expandiendo su rendimiento

econdémico y simbdlico.
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Esta construccion del valor no se limita a frias variables numéricas, sino que se apoya
fuertemente en discursos legitimadores. Al respecto, Olav Velthuis (2005) demuestra en sus
investigaciones que las tarifas del mercado artistico operan también como auténticas narrativas
de valor, es decir, transmiten informacion sobre el estatus, el significado y la relevancia de las
piezas. Son los propios galeristas y marchantes quienes modelan estos relatos alrededor de los
creadores para justificar y consolidar sus precios. En el universo de Dali, esa narrativa dominante
del genio excéntrico y visionario, capaz de conectar las teorias del psicoanalisis con la cultura de
masas y el disefio publicitario, sigue funcionando hoy como el motor principal de su mercado

secundario.

Para completar este mapa de interacciones, conviene recuperar las aportaciones de
Raymonde Moulin (1992) sobre la estructura del mercado y los vinculos entre creadores, galerias,
coleccionistas e instituciones. Su enfoque evidencia que el valor artistico y el valor financiero
nunca corren por caminos independientes, sino que se coproducen dentro de un entramado de
validacion institucional donde los museos y la critica juegan un papel determinante. Dali entendi6
a la perfeccion esta dependencia mutua, lo que le llevo a proteger y cultivar de manera constante
sus relaciones con las grandes instituciones artisticas, asegurando asi su prestigio tanto en el

escenario europeo como en el estadounidense.

2.4. Reproductibilidad técnica e industria cultural

El analisis de la consolidacion de una marca artistica en el siglo XX exige abordar también
las transformaciones materiales e ideoldgicas que transformaron la produccion cultural de la
época. En este sentido, Walter Benjamin (1936/2003) plantea que la reproduccion técnica a escala
industrial supuso un auténtico cambio de paradigma histdrico. Este proceso de mecanizacion
atenta de forma directa contra lo que ¢l denomina el aura de la obra de arte, es decir, su caracter
unico y auténtico que tradicionalmente le otorgaba una autoridad casi mistica en su lugar de
origen. Al emancipar a la obra de su dependencia ritual, la reproduccién técnica permite que el
arte se traslade a las calles, a las revistas y a los hogares, transformando radicalmente la relacion

de las masas con la imagen.

Frente a esta transformacion, los tedricos de la Escuela de Frankfurt adoptaron una
postura profundamente critica. Adorno y Horkheimer (1944/2016) acuiaron el término industria
cultural para describir como el arte y la cultura pasaron a producirse en masa bajo el capitalismo
avanzado, funcionando como cualquier otra mercancia estandarizada. En este engranaje, la

pureza del arte se liquida en favor del consumo masivo y la repeticion constante. La industria
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cultural desdibujo6 asi las fronteras entre la creacion estética, el entretenimiento y la publicidad
comercial, sometiendo la obra a una légica donde el valor de mercado se convierte en el principal

criterio de legitimacion.

La utilidad de estos enfoques tedricos para esta investigacion radica en la manera tan
singular en que Salvador Dali se posicioné ante esta encrucijada. A diferencia de los artistas
tradicionales que observaban con recelo la pérdida del aura y el avance de los medios de masas,
Dali intuy6 muy temprano el potencial expansivo de esta nueva configuracion. Lejos de
protegerse o huir de la industria cultural, la marca Dali se consolid6 asimilando y aprovechando

Sus propios mecanismos.

Al autorizar la multiplicacion de sus imagenes mas iconicas, como los relojes blandos o
los elefantes con patas de insecto, en multitud de litografias, campafias publicitarias,
colaboraciones cinematograficas y objetos de consumo, el pintor ampurdanés demostrd que la
reproduccion técnica no implicaba necesariamente la destruccion del creador. Su lucidez como
gestor de su propia identidad consisti6 en utilizar los medios de comunicacion no para vulgarizar
su produccion, sino para infiltrar su presencia en la cotidianidad del gran publico. De este modo
logré un equilibrio sumamente rentable, puesto que mantuvo intacta el aura de exclusividad y las
altas cotizaciones de sus lienzos originales en el circuito de galerias, mientras explotaba la
reproduccion técnica y el escandalo mediatico para alzarse como un icono global dentro de la

industria cultural.

3. Contexto historico y econdmico en tiempos de Dali

3.1. Espaiia y Europa entre 1920 y 1980

Salvador Dali naci6é en Figueres, Girona, en 1904, en el seno de una familia burguesa
catalana. Su trayectoria vital y profesional se desplegd a lo largo de uno de los periodos mas
convulsos de la historia europea, un escenario condicionado por las dos guerras mundiales, la
Guerra Civil espafiola, la dictadura franquista, la reconstruccion de posguerra y la posterior
eclosion del capitalismo de consumo durante las décadas de 1960 y 1970. Comprender los
matices de este marco histdrico resulta indispensable para desgranar tanto la evolucion de su

pintura como el disefio de sus estrategias de proyeccion publica.

Durante los afios veinte, Europa occidental experimenté una intensa efervescencia
cultural. La Primera Guerra Mundial habia resquebrajado los cimientos del orden burgués

tradicional, dando paso a un clima de desencanto y ruptura que sirvi6 de caldo de cultivo para las
12



vanguardias artisticas, primero con el dadaismo y poco después con el surrealismo. En el
panorama espaiiol, la dictadura de Primo de Rivera entre 1923 y 1930 coincidié con un proceso
de modernizacion econdmica desigual y con una activa vida intelectual concentrada en focos
urbanos como Madrid y Barcelona. Fue en este ambiente donde se molded el joven Dali,
concretamente en la Residencia de Estudiantes de Madrid, un espacio de convivencia con figuras
como Federico Garcia Lorca y Luis Buiuel que le permitié absorber las corrientes de renovacion

estética procedentes de Paris (Cirlot, 1993, Ades, 1982).

Su posterior traslado a la capital francesa en 1929 marc6 un punto de inflexion definitivo.
Paris operaba entonces como el epicentro del arte occidental, y la insercion del pintor ampurdanés
en el grupo surrealista de André Breton le garantizé una rapida notoriedad internacional. Sin
embargo, los vinculos de Dali con el engranaje comercial no se redujeron al continente europeo.
Ya en los albores de los afios treinta comenzo a tejer lazos con coleccionistas estadounidenses
como Edward James, un acercamiento que se consolido tras el estallido de la Guerra Civil
espanola en 1936, momento en que decidio trasladarse a los Estados Unidos para fijar alli su

residencia intermitente hasta 1948 (Descharnes y Néret, 2013, Fanés, 1999).

Esta estancia al otro lado del Atlantico resulté determinante para la consolidacion de la
marca Dali a escala global. El contexto estadounidense de los afios cuarenta presentaba una
sociedad en plena expansion capitalista, caracterizada por un mercado artistico al alza, una
industria publicitaria sumamente sofisticada y una cultura mediatica de masas que el pintor supo
capitalizar a su favor. A lo largo de esta etapa, el artista disefid escaparates para los grandes
almacenes Bonwit Teller en Nueva York, ilustré portadas para cabeceras de renombre como
Vogue y Harper’s Bazaar, y firmd colaboraciones con la industria de Hollywood. Aquellas
incursiones comerciales no solo le reportaron ingresos directos, sino que le otorgaron una enorme
visibilidad en el mercado con mayor poder adquisitivo del planeta (Ramirez, 2002, Hughes,

2000).

A suregreso a Espafia en 1948, el panorama nacional estaba marcado por el afianzamiento
del régimen franquista y los primeros sintomas de la recuperacion econdmica. La dictadura
identifico en el pintor un activo valioso para su diplomacia cultural, favoreciendo su integracion
en la escena oficial del Estado, aunque este vinculo mantuvo siempre un trasfondo complejo y
equivoco. Desde sus centros de operaciones en el castillo de Pubol y el Teatro Museo de Figueres,
Dali continué gestionando la venta de su obra y la proyeccion de su imagen global hasta su

fallecimiento en 1989, a la edad de 84 anos (Santos Torroella, 1984, Calvo Serraller, 1987).
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3.2. Influencia del entorno en su obra y posicionamiento

El escenario histdrico y econdmico no funcioné como un simple teléon de fondo para la
produccion daliniana, sino que se convirtié en uno de sus materiales creativos mas provechosos.
Durante las décadas de 1920 y 1930, la amplia difusion del psicoanalisis freudiano ofrecio al
pintor un método para explorar el inconsciente, los suefios y los deseos reprimidos. Al mismo
tiempo, le proporciond un vocabulario visual que conectaba de forma directa con los miedos y
las incertidumbres de una Europa fracturada por la guerra. Si examinamos bajo esta luz el método
paranoico critico desarrollado por el propio Dali, centrado en la organizacion de asociaciones
irracionales para objetivar los fendmenos delirantes, se puede interpretar también como una habil
estrategia de diferenciacion artistica. Con esta propuesta, el pintor lograba distanciarse de sus
contemporaneos y consolidar una posicion singular dentro de la vanguardia de su tiempo (Dali,

1942, Ramirez, 2002).

Por otro lado, el estallido de la Guerra Civil espafiola y el ascenso del fascismo en el
continente europeo impactaron de forma profunda en su carrera. A diferencia de la mayoria de
los integrantes del grupo surrealista, quienes cerraron filas en torno a posiciones claramente
vinculadas a la izquierda politica, Dali prefirié sostener una postura ambigua y escurridiza. Esta
falta de alineamiento politico no tardd en desatar fuertes tensiones internas. El propio André
Breton resumi6 el malestar colectivo mediante el célebre anagrama Avida Dollars, concebido a
partir de las letras del nombre de Salvador Dali, con el cual pretendia denunciar ptiblicamente la
supuesta sumision del artista frente al beneficio econdémico y el poder. Su expulsion del grupo
surrealista en 1939 tuvo, sin embargo, un efecto paraddjico, ya que reforz6 su imagen de artista
transgresor e independiente. La polémica aumentd su notoriedad publica y le permitid
desvincularse de las restricciones ideoldgicas del surrealismo organizado (Ades, 1982; Breton,

1924/2009).

El capitalismo de consumo que se expandié en Estados Unidos y Europa occidental tras
la Segunda Guerra Mundial cre6é un contexto especialmente favorable para la mercantilizacion
del arte y, en particular, de la imagen de Dali. El desarrollo de la publicidad, la television y la
cultura de masas generd una creciente demanda de iméagenes reconocibles, visualmente potentes
y asociadas a cierto prestigio cultural. Las obras y la figura publica de Dali respondian muy bien
a esas condiciones, ya que combinaban impacto visual, capacidad de sugerencia intelectual y el

respaldo simbolico de un artista consagrado internacionalmente (Shiner, 2001; Zallo, 1988).

4. El surrealismo como movimiento artistico y cultural
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4.1. Fundamentos del surrealismo

El surrealismo fue fundado oficialmente en Paris en 1924, con la publicacion del primer
Manifeste du surréalisme de Breton (1924/2009). En este texto, el autor presentd el movimiento
como una forma de expresion del pensamiento libre de los controles de la razon y alejada de las
preocupaciones estéticas o morales convencionales. Todo indica que esta corriente surgié
estrechamente vinculada al impacto del psicoanalisis freudiano y a la experiencia traumatica de
la Primera Guerra Mundial, acontecimientos que habian puesto en cuestion la confianza en la

racionalidad y en los valores de la civilizacion occidental, tal como sefiala Ades (1982).

Desde un punto de vista estético, es posible sugerir que el surrealismo desarrolld dos
grandes tendencias. La primera, de cardcter mas abstracto y gestual, se expreso a través del
automatismo, es decir, mediante la escritura o la pintura sin control consciente, con el objetivo
de dejar aflorar las estructuras del inconsciente. La segunda, a la que pertenecia Dali, adoptd un
estilo hiperrealista para representar escenas de contenido onirico, formadas por imagenes
pintadas con gran precision técnica, pero organizadas de manera imposible o absurda. Esta
segunda via, que Max Ernst denomind «pintura de suefiosy», resultd especialmente eficaz desde
el punto de vista comercial. Como apunta Greenberg (1939), la eficacia de esta propuesta
radicaba en su capacidad para combinar una apariencia formal reconocible y fécil de descifrar
con el fuerte impacto psicoldgico de los contenidos inconscientes, una féormula que allano el

camino para su recepcion y consumo por parte de un publico mucho mas amplio.

Mas alla de sus pretensiones revolucionarias, el surrealismo desarrolld desde sus inicios
una dimension comercial que sus propios fundadores asumieron con evidente ambivalencia. La
primera exposicion colectiva del movimiento en Nueva York, celebrada en 1936, se convirtié en
un acontecimiento de enorme repercusion medidtica que desperté de inmediato el interés de los
coleccionistas y marchantes norteamericanos. El respaldo econémico de mecenas como Edward
James o Peggy Guggenheim fue decisivo para que varios artistas del grupo pudieran mantener

una produccidn constante y acceder a los circuitos internacionales.

En este escenario se da una paradoja interesante, ya que el cardcter subversivo del
surrealismo, sostenido sobre su capacidad para escandalizar, termin6 impulsando su propio valor
de mercado. La teoria de los campos de Bourdieu (1992/1995) resulta de gran utilidad para
esclarecer esta aparente contradiccion. Segln los planteamientos del socidlogo, en el universo
artistico moderno cosechar capital simbolico mediante el desafio a las normas establecidas

funciona como el paso previo indispensable para alcanzar la consagracion financiera. Bajo esta
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perspectiva, la transgresion dejo de ser meramente politica para transformarse en un motor
comercial sumamente rentable. En una linea similar, Clair (2003) advierte que la fascinacién
social por lo escandaloso acabd siendo asimilada por el propio engranaje mercantil, lo que
termind por convertir la rebeldia inicial del movimiento en un activo de gran atractivo para las

¢lites culturales y econdmicas.

4.2. Dali dentro del surrealismo: rupturas, aportes y estilo

Salvador Dali se incorpord al grupo surrealista en 1929, coincidiendo con su primer viaje
a Paris y con el inicio de su relacion con Gala Eluard, que se convertiria en su compaiiera de vida
y en una figura clave en la gestion de su carrera artistica. Su llegada al surrealismo fue muy rapida
y decisiva. En pocos meses paso a ser uno de los miembros mas destacados del grupo, gracias a
la fuerza visual de sus obras y a la originalidad de su aportacion teorica, el llamado «método
paranoico-critico». Segun el propio Dali, este método consistia en la «sistematizacion irracional
de las asociaciones irracionalesy», con el objetivo de alcanzar la «objetivacion de los fendmenos

delirantes» (Dali, 1942).

La aportacion de Dali al surrealismo fue multiple. En primer lugar, su dominio técnico de
la pintura hiperrealista, procedente de su formacion académica y de su estudio de los grandes
maestros de la pintura barroca, especialmente Velazquez y Vermeer, aport6 al movimiento una
fuerza visual que contrastaba con el estilo més esquematico de otros surrealistas. En segundo
lugar, el método paranoico-critico ofreci6 a la practica surrealista un fundamento de apariencia
cientifica, al establecer un didlogo explicito con el psicoandlisis freudiano y reforzar asi el
prestigio intelectual del movimiento. Por ultimo, la personalidad publica de Dali, construida
sobre la extravagancia, el narcisismo declarado y las afirmaciones provocadoras, inyectd al
surrealismo una dimension mediatica que acelerd notablemente su difusién popular (Fanés, 1999,

Descharnes y Néret, 2013).

Su expulsion definitiva del grupo surrealista en 1939, motivada por sus ambiguas posturas
politicas y sus continuos roces con la direccion ideologica del movimiento, marco un punto de
inflexion en su carrera. Lejos de frenar su avance, esta separacion provocd que Dali comenzara
a operar cada vez mds como una firma individual, emancipada del paraguas colectivo del
surrealismo. Dicha autonomia le otorgd una enorme flexibilidad comercial, permitiéndole aceptar
encargos publicitarios, colaborar de forma directa con la industria del entretenimiento y estrechar
lazos con grandes mecenas sin tener que someterse al escrutinio ideologico de sus antiguos

compaifieros. Lo paraddjico de esta ruptura es que, ante los ojos del gran publico, €l siguid siendo
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el pintor surrealista por excelencia, una percepcion que le permitié exprimir el capital simbodlico
del movimiento sin la necesidad de asumir ninguno de sus compromisos politicos (Ramirez,

2002, Ades, 1982).

Por otro lado, su particular estilo visual, caracterizado por hibridar la precision técnica
del hiperrealismo con la logica irracional del universo onirico, reunia una serie de condiciones
idoneas para la circulacion mediatica y la reproduccion técnica. La nitidez formal de sus lienzos
facilitaba su impresion a gran escala, mientras que la carga simbolica de sus composiciones abria
la puerta a multiples niveles de lectura, atrayendo con la misma fuerza al espectador comtn que
al critico especializado. A esto se sumaba la constante inclusion de elementos erdticos y
transgresores, un factor que potenciaba su magnetismo dentro de un mercado cultural que
demandaba, precisamente, esa combinacion de distincidon, provocacion y originalidad visual

(Benjamin, 1936/2003, Greenberg, 1939).

5. Consumo cultural y mercantilizacion del arte

5.1. Valor simbélico y econémico de las obras clasicas de Dali

El analisis de la produccion de Salvador Dali dentro del mercado contemporaneo exige
comprender la estrecha relacion que existe entre la consagracion estética y la rentabilidad
financiera. En la economia del arte, tal y como plantea Throsby (2001), los bienes culturales
poseen una naturaleza dual, ya que ostentan un valor cultural intrinseco y, al mismo tiempo, un
valor econdmico que se dirime en las dindmicas del mercado. En el caso daliniano, el
extraordinario valor financiero que alcanzan sus pinturas clésicas en las subastas internacionales

se revela como la consecuencia directa de una inmensa acumulacion previa de capital simbdlico.

Si seguimos la teoria de Bourdieu (1992/1995), el capital simbolico se fundamenta en el
prestigio y el reconocimiento otorgado por las instancias legitimadoras del campo artistico. Las
obras de Dali, validadas en un primer momento por la vanguardia surrealista y consagradas mas
tarde por los grandes museos y la critica institucional, dejaron de ser meros lienzos para
convertirse en auténticos depodsitos de este capital. A medida que su técnica hiperrealista y su
iconografia onirica se consolidaron como hitos de la historia del arte, el mercado tradujo este
prestigio cultural en precios exorbitantes. Como senala Velthuis (2005) en su analisis sobre la
formacion de precios, la cotizacion de una pieza no refleja unicamente los costes de produccion,

sino que actua como un indice del estatus simbdlico del creador. Bajo esta premisa, poseer un
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cuadro original de Dali confiere al comprador una fraccion de esa autoridad cultural, lo que

explica la disposicion de los coleccionistas a realizar inversiones multimillonarias.

No obstante, la rentabilidad de las obras clasicas de Dali no se agota en el circuito elitista
de las galerias y las casas de subastas. La perdurabilidad econdémica de su legado se apoya
también en una potente maquinaria de difusion institucional orientada al gran publico. Es aqui
donde el marketing cultural ofrece herramientas adicionales para comprender la circulacion de
su obra en la actualidad. En su estudio sobre las instituciones artisticas, Kotler y Kotler (2001)
explican que el marketing de museos consiste en aplicar técnicas de gestion organizativa

enfocadas a la produccidn, distribucion y consumo de bienes y experiencias culturales.

Desde este punto de vista, la Fundacion Gala Salvador Dali puede entenderse como una
organizacion gestora de marca con una estrategia integral que abarca la conservacion, exhibicion,
licenciamiento y explotacion comercial de su vasto patrimonio. La institucién opera bajo las
dindmicas de lo que Frey (2000) denomina museos estrella, un término empleado para referirse
a aquellas entidades capaces de capitalizar a nivel masivo el reconocimiento mundial de un autor.
Al centralizar la gestion de los derechos de reproduccion y convertir el Teatro Museo de Figueres
en un destino de peregrinacion turistica global, la Fundacion ha logrado que el valor simbolico
de las pinturas originales irradie hacia una infinidad de productos derivados, entradas de museo

y exposiciones itinerantes.

En definitiva, el estatus de clasico concedido a la obra de Dali funciona hoy como un
activo inagotable. La alianza entre la legitimidad historica de sus pinturas y una gestion
institucionalizada demuestra que su produccion artistica ha culminado el proceso definitivo de
mercantilizacion, un escenario donde el genio estético y el rigor organizativo se retroalimentan

de manera constante para sostener el valor global de la marca.

6. Salvador Dali: del artista al icono comercial

6.1. Estrategias de autopromocion y visibilidad cultural

La transformacion de Dali en un icono comercial no respondié a un proceso puramente
espontaneo o accidental, sino que se consolidd como el resultado de una estrategia de
autopromocion sostenida a lo largo de varias décadas. Si se analiza desde la perspectiva de la
gestion de marca, el artista aplico de forma intuitiva algunos de los principios fundamentales que
Kapferer (2008) sistematizaria mucho tiempo después. Su éxito radicé en la capacidad para

construir una identidad coherente, controlar los principales puntos de contacto con el publico y
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adaptar su mensaje a audiencias diversas. Todo ello lo logré manteniendo siempre una imagen
reconocible y consistente, una linea de accidon que Fanés (1999) disecciona detalladamente en su

estudio sobre la proyeccion de la figura del creador.

El componente mds visible de esta autopromocion fue la construcciéon de su imagen
publica. A diferencia de muchos de sus contemporaneos, que mantenian una separacion mas clara
entre la obra y el autor, podemos interpretar que Dali convirtidé su propia figura en una parte
esencial de su produccion artistica. El bigote erguido, inspirado segun ¢l en el de Velazquez, el
baston con empuiiadura de hormiga, la capa de terciopelo, el ocelote de compafiia y sus
declaraciones extravagantes formaban parte de una identidad visual cuidadosamente cultivada.
Todos estos elementos funcionaban de un modo similar a los signos distintivos de una marca, ya
que hacian que su figura resultara inmediatamente reconocible, coherente a lo largo del tiempo y
capaz de generar atencion medidtica por si misma, incluso al margen de su obra artistica, tal como
sefalan en sus respectivos andlisis Ramirez (2002) y el propio artista en sus memorias (Dali,

1942).

La relacion del pintor con los medios de comunicacion resultd verdaderamente pionera
dentro del sistema artistico. Mientras buena parte de los creadores del siglo XX mantenian una
postura distante o ambivalente ante la prensa y la television, Dali buscé de forma activa esa
exposicion desde la década de 1930. Sus apariciones en la pequefia pantalla combinaban
espectaculo, provocaciéon e inteligencia escénica, mediante declaraciones minuciosamente
disefiadas para ser citadas y comentadas al mezclar el ingenio con la paradoja y una extravagancia
friamente planeada. Desde una perspectiva de marketing, Hughes (2000) y Shiner (2001) ofrecen
argumentos que demuestran cémo el artista manejo las relaciones publicas con una eficacia

insolita para el ambito cultural de su tiempo.

Por otra parte, la diversificacion comercial se consolidé como otra de las sefias de
identidad de su posicionamiento. A diferencia de aquellos creadores que veian las colaboraciones
comerciales como una degradacion de su estatus, Dali las integro en su practica diaria como una
extension natural de su propio universo creativo. Su alianza con la disefiadora de moda Elsa
Schiaparelli en los afios treinta constituye uno de los primeros ejemplos de sinergia real entre la
vanguardia pictorica y la industria del disefio. Més adelante, esta veta publicitaria se expandi6 a
través de sus trabajos para firmas como Chupa Chups, Lanvin o DuPont, sus aportaciones al cine
de Alfred Hitchcock, el proyecto Destino junto a Walt Disney y sus incursiones en las artes
decorativas. Tal y como exponen Descharnes y Néret (2013), cada una de estas intervenciones

contribuy¢ a expandir el alcance de su ribrica hacia nuevos publicos y segmentos de mercado.
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En este engranaje financiero, la figura de Gala Eluard, convertida en Gala Dali tras su
matrimonio en 1934, desempend un rol determinante. Gala asumié funciones que hoy
equivaldrian a las de una directora de operaciones, ya que se encargaba de negociar los contratos,
gestionar los vinculos con los galeristas y supervisar de forma estricta la administracion de los
ingresos. Esta division del trabajo, donde el pintor se volcaba en la produccion visual y en
alimentar su personaje publico mientras ella gobernaba el negocio, constituy6 la base de su
viabilidad econdmica. Segin Santos Torroella (1984), 1a profesionalizacion de la gestion artistica

que ella introdujo supuso una innovacion de enorme relevancia para la época.

Finalmente, la inauguracion del Teatro Museo de Figueres en 1974 significo la cumbre
de todo este proceso de consolidacion de marca. Lejos de responder al disefio de una pinacoteca
convencional, el recinto fue proyectado por el propio autor como una obra de arte total vy,
simultdneamente, como un monumento permanente a su propia memoria. Al asentarlo en su
ciudad natal, Dali consigui6 ligar su nombre al territorio de una forma que dificilmente habria
logrado en un gran museo metropolitano. En la actualidad, la consolidacion de este espacio como
uno de los centros mas visitados de Espana confirma, en la linea de lo expuesto por Fernandez

Polanco (2004) y Calvo Serraller (1987), la inmensa potencia cultural y financiera de su legado.

6.2. Discusion critica: los limites de la intencionalidad y la coautoria institucional de la

marca

A lo largo de los apartados anteriores se ha expuesto como la figura de Salvador Dali
puede analizarse bajo la dptica de una estrategia de autopromocion. Sin embargo, plantear que la
marca Dali fue el resultado exclusivo de un plan de marketing friamente calculado desde el origen
seria una vision reduccionista. Para comprender la verdadera magnitud de este fenomeno, es
necesario introducir un matiz critico fundamental, y es que la construccion de su identidad
comercial oscild de manera constante entre la pulsion genuina, la reinterpretacion a posteriori y

la intervencion decisiva de fuerzas ajenas a la voluntad del propio artista.

De entrada, resulta complejo delimitar qué parte de la extravagancia daliniana respondid
a decisiones deliberadas y cual emanaba de su propia constitucion psicologica. Aunque en sus
textos autobiograficos ¢l mismo alude a su principio sistematico de accion y a una premeditacion
intencionada en sus exhibiciones publicas (Dali, 1942), no debe olvidarse que el método
paranoico critico se nutria de asociaciones irracionales auténticas y de sus propios delirios. Gran
parte de lo que hoy identificamos como su estrategia comercial pudo ser, en sus origenes, una

necesidad expresiva que se racionaliz6 y explotd comercialmente solo después de comprobar su
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enorme impacto social. Su talento residid, mas que en una planificacion original absoluta, en su
inmensa capacidad para reinterpretar sus propias obsesiones y adaptarlas a lo que el publico

esperaba de €l.

Al mismo tiempo, la sociologia del arte obliga a cuestionar el mito del creador como
unico artifice de su éxito. Como advierte Bourdieu (1992/1995), la obra y la figura del artista no
se consagran en el vacio, sino que es el campo de produccion cultural conformado por criticos,
galeristas, coleccionistas e instituciones el que verdaderamente otorga la consagracion. En este
entramado, el galerista o el marchante actian como los primeros introductores del producto en el
mercado de los bienes simbolicos, aportando una validacion que el autor no puede generar por si
solo. La marca Dali opero, de facto, como una coautoria. Su llegada a Estados Unidos coincidi6
con el florecimiento de una industria cultural que requeria figuras carismaticas y reconocibles
para alimentar su maquinaria medidtica. Las galerias neoyorquinas, los grandes almacenes y las
revistas de moda modelaron su imagen tanto como ¢l se modeld a si mismo, absorbiendo su

figura en el engranaje del consumo de masas.

Finalmente, el mercado capitalista posee una dindmica de asimilacion que escapa al
control del propio individuo. Si seguimos la 1dgica expuesta por Baudrillard (1970/2009), en la
sociedad de consumo los productos evolucionan hasta convertirse en meros simulacros de si
mismos, donde el objeto se vuelve un signo y el mensaje absorbe a la realidad. Al mercantilizar
sus caracteristicos relojes blandos o sus bigotes, la figura del creador se transformd en un
significante flotante. A esto se suma el papel vital de Gala en la comercializacion y, mas tarde, el
de la Fundacion Gala Salvador Dali, instituciones que operaron de manera autdbnoma para
canonizar, licenciar y perpetuar la marca. La consolidacion de Salvador Dali como icono global
no fue, por tanto, un mondlogo de su voluntad, sino un complejo didlogo en el que el mercado,

los medios y las instituciones culturales actuaron como fuerzas constructoras independientes.

6.3. La autobiografia como herramienta de storytelling corporativo

Dentro del ambito de la gestion empresarial y el marketing contemporaneo,
el storytelling o la narrativa de marca se consolida como un instrumento fundamental para tejer
un vinculo emocional y duradero con el consumidor. Salvador Dali intuyé de manera pionera
esta practica al utilizar su propia biografia como el lienzo principal sobre el que edificar y
sostener su mito. Con la publicacion de su autobiografia (Dali, 1942), el artista no solo
document6 su pasado, sino que lo redisefio estratégicamente con el fin de justificar su presente

comercial y afianzar su posicionamiento como un genio excéntrico inigualable.
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En las paginas de esta obra, los diversos episodios de su infancia y juventud dejan de ser
meras anécdotas para presentarse como evidencias de una megalomania y una genialidad
predestinadas. Dali describe con detalle como aliment6 deliberadamente sus tendencias a la
grandiosidad desde sus primeros afios escolares, o de qué manera ejecutaba acciones
provocadoras, como simular ataques de asfixia o agredir a un médico, para captar la atencion
angustiada y exclusiva de su entorno. Bajo la apariencia de una confesion intima enriquecida con
referencias psicoanaliticas, el libro opera de facto como un elaborado catdlogo de relaciones
publicas. Al airear minuciosamente sus excentricidades y fobias, la narrativa daliniana
proporcionaba a la prensa, a los criticos y a los coleccionistas exactamente el tipo de relato

fascinante y perturbador que la industria cultural y el mercado estadounidense demandaban.

Asimismo, este ejercicio literario confiri6 a Dali un enorme control sobre el mensaje de
su propia marca, blindando su figura frente a las criticas de sus detractores. La consolidacion de
su éxito comercial le vali6 el rechazo y la posterior expulsion del grupo surrealista original
liderado por Breton (1924/2009), quien en un intento de denunciar su mercantilismo lo rebautizd
con el célebre anagrama burlesco Avida Dollars. Frente a estas acusaciones de haberse entregado
al mercado, el relato autobiografico le sirvié como un escudo y un manifiesto de autoafirmacion.
Con ¢l logr6 empaquetar su irracionalidad, hacerla literariamente atractiva y, sobre todo,
consumible para el gran publico, lo que nos permite interpretar que la edificacion de su identidad
publica obedecia a una logica muy metodica paralela a la técnica hiperrealista que aplicaba en

sus pinturas.

7. Transformacion de la obra en producto de mercado

7.1. Obras emblematicas de Dali y su construccion como «clasicos»

Este capitulo aplica la metodologia iconoldgica de Panofsky (1955/1998) al analisis de
tres obras emblematicas de Dali, con el proposito de mostrar como su contenido simbdlico
contribuy¢ tanto a su canonizacion como a su posterior mercantilizacion. El método iconoldgico
de Panofsky organiza el andlisis en tres niveles progresivos. En primer lugar, el nivel
preiconografico, centrado en la descripcion de los elementos formales y de los motivos visuales
presentes en la obra. En segundo lugar, el nivel iconografico, que permite identificar los temas,
simbolos y conceptos convencionales representados a través de esos motivos. Por tltimo, el nivel
iconologico, orientado a interpretar el significado profundo de la obra dentro de su contexto

historico, cultural y social. Este método se ha elegido por su rigor y por su capacidad para
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conectar el analisis formal de las imagenes con el contexto histérico y econdmico en el que estas

adquieren sentido (Panofsky, 1955/1998; Cirlot, 1993).
7.1.1. La persistencia de la memoria (1931)

La persistencia de la memoria es un 6leo sobre tabla de pequefias dimensiones, 24 x 33
cm, actualmente conservado en el Museum of Modern Art de Nueva York, donde fue adquirido
en 1934. Pese a su reducido formato, es probablemente la imagen més reconocida de la pintura

surrealista y una de las mas reproducidas del arte del siglo XX.

En el nivel preiconogréfico, la obra muestra
un paisaje costero arido, identificable con la bahia
de Cadaqués, en el Ampurdan catalan, en el que
aparecen cuatro relojes de bolsillo representados
con una blandura imposible. Tres de ellos cuelgan o
se doblan sobre distintas superficies, como una

rama, el borde de una repisa y una figura orgéanica

indefinida situada en primer plano, mientras que un

La persistencia de la memoria, 1931

cuarto reloj aparece cerrado y cubierto de hormigas.

El fondo presenta unos acantilados iluminados por una luz de atardecer mediterraneo, tratados
con una precision casi hiperrealista. La figura organica del primer plano, una masa blanda y
alargada de aspecto embrionario o cadavérico, constituye el elemento de morfologia mas

ambigua de la composicion.

En el nivel iconografico, los relojes blandos remiten a una representacion del tiempo
como materia maleable, sometida a las leyes del suefio y del inconsciente mas que a las de la
fisica racional. La blandura aparece asi como atributo de lo organico frente a lo mecénico, y de
lo subjetivo frente a lo objetivo. Dali afirmd que la imagen le fue inspirada por la vision de un
queso Camembert derritiéndose bajo el sol, aunque esta explicacion debe interpretarse con la
cautela que requieren muchas de sus declaraciones. Las hormigas que cubren el reloj cerrado
constituyen un motivo recurrente en su obra y suelen asociarse a la putrefaccion, la
descomposicion y el paso del tiempo. La figura orgénica del primer plano ha sido interpretada,
ademads, como un posible autorretrato del artista en estado de suefio (Dali, 1942; Panofsky,

1955/1998).

En el nivel iconolégico, La persistencia de la memoria se revela como una honda

reflexion sobre la naturaleza del tiempo dentro de la modernidad capitalista. El reloj, que
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tradicionalmente opera como simbolo de la racionalizacion temporal, de la disciplina productiva
y de la medicion objetiva de la actividad humana, aparece aqui sometido a una metamorfosis que
lo devuelve a una condicién blanda, orgdnica y vulnerable. De este modo, deja de ser un
instrumento de precision matematica para transformarse en carne, queso o materia entregada a la
entropia. Esta lectura entabla un didlogo directo con las tesis de Benjamin (1936/2003) sobre la
tension entre el devenir historico lineal y el tiempo del recuerdo o del sueno, asi como con el
analisis de Baudrillard (1970/2009) en torno a la simulacion como logica propia del capitalismo
avanzado. Si se analiza desde la perspectiva de la construccion de marca, la riqueza interpretativa
de la imagen, es decir, su flexibilidad para generar significados en registros muy distintos, explica

la extraordinaria permanencia y la adaptacion de la pieza a contextos culturales diversos.

Al entrelazar este examen iconoldgico con la consolidacion de la marca Dali, se observa
que la obra funcion6é en términos de mercado como el activo visual perfecto para su
internacionalizacién. Su composicion, caracterizada por lineas nitidas, fondos despejados y
motivos facilmente aislables, ofrecié unas condiciones idoneas para su reproduccion técnica a
gran escala. Benjamin (1936/2003) argumenta que la reproduccién mecénica emancipa a la obra
de su existencia ritual y elitista, permitiéndole infiltrarse en la cultura de masas. En el caso de
esta pintura, la difusidn masiva no destruyo su aura, sino que transformo el célebre reloj blando

en un logotipo reconocible a nivel mundial.

Siguiendo la 16gica descrita por Baudrillard (1970/2009) en torno al valor signo, el reloj
daliniano trascendio su significado iconoldgico original vinculado a la relatividad del tiempo o
la angustia de la mortalidad para convertirse en un significante autonomo. Consumir una
reproduccién de esta obra, o cualquier objeto comercial derivado de su imaginario, pasé a
significar la afiliacion del comprador a un estatus cultural determinado, permitiendo al publico
apropiarse simbolicamente de la extravagancia y el prestigio intelectual asociados al universo

surrealista.
7.1.2. El gran masturbador (1929)

El gran masturbador (1929) es una obra de gran formato, 110 x 150 cm, actualmente
conservada en el Museo Nacional Centro de Arte Reina Sofia de Madrid. Fue pintada durante el
verano de 1929, coincidiendo con el primer encuentro de Dali con Gala, y constituye una de las

obras mas representativas del método paranoico-critico.

En el nivel preiconografico, la obra muestra en su zona central una gran figura de perfil,

de morfologia ambigua entre cabeza humana y formacion rocosa, de la que emergen o sobre la
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que se disponen diversos elementos. Entre ellos aparecen una figura femenina desnuda cuyo
rostro se aproxima a la zona genital de una figura masculina, un gran saltamontes adherido a la
figura central, con el abdomen marcado por signos de putrefaccion, otra figura masculina
emergente y un fondo de paisaje rocoso con elementos florales. La paleta es calida, dominada
por ocres y amarillos, y la técnica responde al hiperrealismo minucioso caracteristico de la obra

daliniana de este periodo.

En el nivel iconografico, la obra articula
algunos de los grandes temas del imaginario de
Dali, como el deseo sexual, la angustia ante la
sexualidad femenina, la putrefaccion como
simbolo de la libido y el miedo a la castracion. El
saltamontes, dentro de la iconografia personal del

artista, representa la angustia y el horror, ya que

Dali afirmaba sentir una intensa fobia hacia estos
insectos. La figura central, identificada como el El gran masturbador, 1929

«gran masturbador», ha sido interpretada como un autorretrato del artista en estado de fantasia
erdtica, en coherencia con los planteamientos del psicoanalisis freudiano que el grupo surrealista

habia incorporado a su discurso artistico (Ramirez, 2002; Ades, 1982).

En el nivel iconolégico, El gran masturbador se revela como una representacion del
inconsciente burgués de entreguerras, funcionando como un mapa visual de los deseos, miedos
y represiones de una clase social atravesada por la crisis del liberalismo y el auge de los
totalitarismos. La provocacion sexual explicita de la pintura no respondia Gnicamente a una
voluntad espontdnea de escandalo, sino a una estrategia de transgresion minuciosamente
calculada y dirigida al publico burgués, que operaba al mismo tiempo como su principal receptor

y mercado.

Si se analiza desde la perspectiva de la gestion de su identidad publica, esta obra
demuestra como la exhibicién descarnada de sus obsesiones psicosexuales, lejos de ser un mero
ejercicio de liberacion freudiana, funciondé como un potente mecanismo de diferenciacion dentro
del competitivo campo artistico parisino. De acuerdo con las tesis de Bourdieu (1992/1995), el
creador requeria acumular en primer lugar ese capital simbolico, sostenido sobre el prestigio y el
desafio a las normas, para poder aspirar mas tarde a la consagracion economica. Al presentar un
lienzo con una carga subversiva semejante, Dali se consolidd ante la critica y la burguesia

coleccionista como el arquetipo del genio perturbado y auténtico.
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Esta pieza contribuy6 de forma decisiva a forjar la personalidad de su marca, dotando a
su firma de un aura de irracionalidad que, de manera paradojica, resultaba sumamente atractiva
para un mercado avido de transgresiones controladas. Sus elementos visuales, perturbadores pero
ejecutados con una técnica hiperrealista implacable, sugerian una locura dominada por el método.
Como advierte Greenberg (1939), esa combinacion formal permitia transformar la figura del
artista en un producto cultural fascinante y, con el tiempo, altamente cotizado en el sistema del

arte.
7.1.3. Cristo de San Juan de la Cruz (1951)

El Cristo de San Juan de la Cruz (1951) representa un
giro significativo en la trayectoria de Dali, caracterizado por
el abandono progresivo de la provocacion surrealista y la
adopcion de una estética neoclasica de inspiracion religiosa
que el artista denomind misticismo nuclear o realismo
mistico. La obra fue adquirida por la Glasgow Art Gallery and
Museum en 1952 por 8.200 libras esterlinas, una cantidad
considerable para la época, y se convirtio rapidamente en uno
de los lienzos mas populares y reproducidos del mundo

anglosajon.

En el nivel preiconografico y formal, la obra muestra

la figura de Cristo crucificado desde un punto de vista cenital,

es decir, capturado desde arriba y desde atras, lo que aleja la

Cristo de San Juan de la Cruz, 1951

escena de la representacion convencional de la agonia y los
estigmas. La silueta se recorta sobre un cielo oscuro y tormentoso, mientras que en la parte
inferior aparece a escala reducida la bahia de Port Lligat con una barca de pescadores y sus redes.
Esta composicion se inspira directamente en un dibujo del mistico carmelita San Juan de la Cruz,

conservado en el convento de la Encarnacion de Avila.

Al avanzar hacia el nivel iconografico, se observa como el cuadro reinterpreta la
Crucifixion tradicional desde una perspectiva profundamente original. El punto de vista elevado
elimina la mirada del espectador terreno y desplaza la escena hacia una Optica casi divina. La
ausencia de heridas y sangre, junto con la belleza serena y casi atlética del cuerpo, traslada el
énfasis desde el sufrimiento de la Pasion hacia una idea de triunfo, trascendencia y elevacion

espiritual. Asimismo, la presencia de la bahia de Port Lligat ancla la imagen sagrada en la
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geografia concreta del Ampurdan, tejiendo una conexion entre lo religioso, lo autobiogréafico y
lo territorial que caracteriza a buena parte de la produccion tardia del pintor (Descharnes y Néret,

2013, Dali, 1942).

En el nivel iconolégico, esta pieza se revela como una auténtica operacion de
reposicionamiento de marca. En el contexto de la posguerra, marcado por el auge de los
movimientos religiosos, la revalorizacion del humanismo cristiano y la busqueda de
espiritualidad tras el trauma bélico, Dali supo conectar con un imaginario de amplia resonancia
en los mercados internacionales. La adopcion del misticismo nuclear, entendido como una
sintesis entre ciencia y fe vinculada por el propio artista a los descubrimientos de la fisica, le
permitid mantener una imagen de modernidad intelectual al mismo tiempo que respondia a una
demanda social de trascendencia. El notable éxito comercial de la obra en el mercado de las
reproducciones confirma la eficacia de esta estrategia y muestra la habilidad de Dali para adaptar
su firma a nuevos contextos culturales sin disolver su singularidad (Kapferer, 2008, Hughes,

2000).

Por su parte, el extraordinario impacto mundial de esta pintura evidencia la enorme
plasticidad comercial de la marca daliniana en su etapa de madurez. Las circunstancias historicas
de la posguerra favorecieron su comercializacion hacia un segmento de publico completamente
nuevo. La obra penetr6 con un éxito sin precedentes en los hogares de la clase media,
especialmente en el &mbito anglosajon, demostrando una notable capacidad para sintonizar con
la necesidad de certidumbres espirituales de la época. Su composicion geométrica, limpia y de
cualidad casi escultdrica, presentaba unos rasgos formales inmejorables para su transformacion

masiva en posteres, laminas y medallas.

Aunque parte de la critica coetdnea recel6 de esta popularizacion al interpretarla como un
acercamiento a lo que Greenberg (1939) denominé arte kitsch, es decir, un producto asimilable
y espectacular para el gran publico, en términos estratégicos supuso un hito expansivo. Dali logré
rentabilizar su fama previa de provocador vanguardista para legitimar una obra de consumo
masivo, integrandose plenamente en los engranajes de la naciente industria cultural analizada por

Adorno y Horkheimer (1944/2016).
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8. Conclusiones

La consolidacion de Salvador Dali como marca cultural constituye un fendémeno complejo
que desborda por completo la simple genialidad individual. Al retomar la pregunta central sobre
si este proceso respondi6 a una estrategia deliberada por parte del artista o a una acumulacion de
circunstancias historicas, el analisis evidencia que la respuesta se encuentra en una convergencia

indisoluble de ambos factores.

Por un lado, se constata que Dali posey6 una extraordinaria intuicion comercial y una
capacidad innata para la autopromocion. Sin embargo, seria impreciso afirmar que concibid
desde sus inicios un plan empresarial friamente calculado. Su genialidad consistié6 mas bien en
saber adaptar sus propias pulsiones y su método paranoico critico a las demandas de un
ecosistema cultural en plena transformacion. Su comportamiento, méas que responder a una
estrategia corporativa concebida a priori, operéd como una anticipacion intuitiva de los principios

de gestion de marca modernos.

Al mismo tiempo, las circunstancias histdricas, econdmicas y mediaticas del siglo XX
favorecieron de manera decisiva su comercializacion masiva. La consolidacion de la firma
daliniana no se produjo en el vacio, sino que estuvo fuertemente condicionada por factores
externos. Su llegada a Estados Unidos coincidié con la emergencia de la publicidad moderna y
la eclosion de la cultura de consumo descrita por Baudrillard (1970/2009). En este escenario, el
mercado norteamericano, avido de figuras carismaticas y de un arte que combinara la
transgresion con el espectaculo, actu6 como un catalizador indispensable para su notoriety

mundial.

Bajo esta mirada, la construccion de su imagen publica debe entenderse como un proceso
de coautoria en el que intervinieron multiples intermediarios. Las galerias, los criticos, la naciente
industria de las relaciones publicas y la impecable gestion organizativa de su esposa Gala
desempenaron un papel estructurador fundamental. Tal y como postula la teoria de los campos
de Bourdieu (1992/1995), fue este entramado institucional el que verdaderamente valido al
artista, transformando el capital simbolico que habia acumulado en la vanguardia europea en un

formidable capital econdmico a nivel global.

A esta red institucional se suma el propio analisis de su produccién pictorica, la cual
poseia caracteristicas formales e iconograficas idoneas para su mercantilizacion. Lejos de destruir

el aura de sus creaciones, la reproduccion mecénica teorizada por Benjamin (1936/2003) permitio
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que los elementos del universo daliniano, como sus célebres relojes blandos, se convirtieran en
signos autonomos de prestigio cultural, plenamente asimilables por la industria cultural analizada

por Adorno y Horkheimer (1944/2016).

En definitiva, Salvador Dali se consolida como un pionero absoluto al desdibujar las
fronteras tradicionales entre el arte y la mercancia. Al mercantilizar su propia identidad y utilizar
los medios de comunicacién de masas como herramientas de posicionamiento, anticipd las
dindmicas de la actual sociedad del espectdculo. Su legado demuestra que la rentabilidad
comercial y la consagracion artistica no son esferas incompatibles cuando el creador logra
convertir su propia figura en una experiencia consumible, erigiéndose asi no solo como uno de
los grandes pintores contemporaneos, sino como una de las marcas culturales mas perdurables y

rentables de la historia.
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Declaracion de Uso de Herramientas de Inteligencia Artificial Generativa en Trabajos Fin

de Grado

ADVERTENCIA: Desde la Universidad consideramos que ChatGPT u otras
herramientas similares son herramientas muy utiles en la vida académica, aunque su uso queda
siempre bajo la responsabilidad del alumno, puesto que las respuestas que proporciona pueden
no ser veraces. En este sentido, NO est4 permitido su uso en la elaboracion del Trabajo fin de
Grado para generar codigo porque estas herramientas no son fiables en esa tarea. Aunque el
codigo funcione, no hay garantias de que metodolégicamente sea correcto, y es altamente

probable que no lo sea.

Por la presente, yo, [leana Rios Guaita, estudiante de Psicologia y ADE de la Universidad
Pontificia Comillas al presentar mi Trabajo Fin de Grado titulado "Salvador Dali como marca:
arte y consumo", declaro que he utilizado la herramienta de Inteligencia Artificial Generativa
ChatGPT u otras similares de IAG de cdodigo sélo en el contexto de las actividades descritas a
continuacion [el alumno debe mantener solo aquellas en las que se ha usado ChatGPT o similares

borrar el resto. Si no se ha usado ninguna, borrar todas y escribir “no he usado ninguna’]:
y

1. Brainstorming de ideas de investigacion: Utilizado para idear y esbozar posibles
areas de investigacion.

2. Critico: Para encontrar contra-argumentos a una tesis especifica que pretendo
defender.

3. Referencias: Usado conjuntamente con otras herramientas, como Science, para
identificar referencias preliminares que luego he contrastado y validado.

4. Metoddlogo: Para descubrir métodos aplicables a problemas especificos de
investigacion.

5. Estudios multidisciplinares: Para comprender perspectivas de otras comunidades
sobre temas de naturaleza multidisciplinar.

6. Corrector de estilo literario y de lenguaje: Para mejorar la calidad lingiiistica y
estilistica del texto.

7. Sintetizador y divulgador de libros complicados: Para resumir y comprender
literatura compleja.

8. Generador de problemas de ejemplo: Para ilustrar conceptos y técnicas.

9. Revisor: Para recibir sugerencias sobre como mejorar y perfeccionar el trabajo con

diferentes niveles de exigencia.
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10. Traductor: Para traducir textos de un lenguaje a otro.

Afirmo que toda la informacidn y contenido presentados en este trabajo son producto de
mi investigacion y esfuerzo individual, excepto donde se ha indicado lo contrario y se han dado
los créditos correspondientes (he incluido las referencias adecuadas en el TFG y he explicitado
para que se ha usado ChatGPT u otras herramientas similares). Soy consciente de las
implicaciones académicas y éticas de presentar un trabajo no original y acepto las consecuencias

de cualquier violacién a esta declaracion.
Fecha: 01/06/2026

Firma: Ileana Rios Guaita
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Anexo obras

Figura 1: La persistencia de la memoria, Salvador Dali, 1931
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Figura 2: El gran masturbador, Salvador Dali, 1929
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Figura 3: Cristo de San Juan de la Cruz, Salvador Dali, 1951
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