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ResumEN

En un mercado saturado de imagenes las marcas adoptan estrategias de comunica-
cion y disefio apoyadas en el arte para transmitir los valores del activo artistico, impac-
tar y posicionar el producto. Los efectos positivos del art infusion estan demostrados
pero son escasas las referencias para gestionar el arte como intangible en la publici-
dad. En este contexto, se ofrece la primera aproximacién historiografica de la direccién
estratégica de comunicacion emprendida por una empresa textil espafiola, Confeccio-
nes Regojo, para lanzar un producto apoyado en la imagen y marca de Salvador Dali.
Los resultados obtenidos mediante técnicas de investigacion historiograficas, develan
como fue la gestion para el disefio y cesion de derechos entre el artista y el empresario;
el disefio para la etiqueta del producto; el método de distribucién creado y los métodos
publicitarios usados con la imagen del artista. Unos resultados que aportan datos pio-
neros sobre el disefio de un producto con la marca de Dali en Espafia.
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Shirts with the Salvador Dali brand: historiographic approach to his
creative, advertising and communicational strategy

ABSTRACT

In an image saturated market, trademarks adopt communication strategies supported
by art to transmit their assets’ artistic values, and to impact and position their product.
Even if the positive effects of art infusion are demonstrated, the guidelines and referen-
ces to manage art as intangible are few. In this context, a historiographic approximation
of the strategic direction of communication undertaken is offered by the Spanish textile
company Confecciones Regojo, in order to launch a product supported by the image
and trademark of Salvador Dali. The results, obtained through historiographic investi-
gation techniques, describe how they planned the creative, productive, distributive and
communicative strategies to create a competitive garment. The results provide keys for
a practical application of the artistic asset as a communicational strategy.
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Introduccién
Este estudio pretende aportar cémo la empresa
gallega Confecciones Regojo lanzé una camisa
dirigida a los hombres, en los afios 60, apoyada
en la imagen y marca de Salvador Dali. Un caso
de emprendimiento, apoyado en el arte, que fue un
éxito “por conseguir situar a la camisa en una posi-
cion preferente en el mercado” (Carmona, 2009, p.
521). Y precisamente, por ser un caso de éxito, el
proposito de la investigacion es documentar como
gestionaron la direccion estratégica de comunica-
cion porque sirve como referencia o modelo para
usar el arte como activo intangible en una marca.
En concreto, las preguntas de la investigacion
son: jpor qué surge la idea de solicitar a Dali su
marca e imagen para lanzar este producto? ¢ Dénde
y cémo se registro el acuerdo entre el empresario y
el artista? ; Como se gestiond la estrategia de dise-
fo creativa y de comunicacién con la marca e ima-
gen de Salvador Dali? y Cémo se planifico la es-
trategia del producto y la estrategia de distribucion?
Un caso de éxito que se considera de interés
para el campo académico y empresarial porque
proporciona un modelo de aplicacion practica. Y
es que las marcas, tanto emergentes como mino-
ritarias o de lujo, han descubierto como “recurrien-
do al arte pueden implementar un valor afadido
a sus productos, asi como reinventar su imagen,
[...], fendmeno que revela la disolucién de lo ar-
tistico en la sociedad actual” (Heredero y Chaves,
2018, p. 56), y que empieza a emerger cuando “las
empresas ya no solo basan sus activos en la pro-
duccién pura y dura, sino que valores intangibles
adquieren una mayor relevancia” (Jiménez Marin,
2007, p. 35). Y es que recurrir al sector artistico
para crear un valor intangible “se propone como
un modelo valido, fundamentado empiricamente”
(Heredero y Chaves, 2016, p. 96) por los efectos
que provoca en el potencial consumidor.
Fendmeno que Hagtvedt y Patrick (2008) deno-
minaron efecto de transfusion del arte o art infu-
sion. Asimismo, desvelaron que la presencia del
arte visual en los disefios de los productos influye
en la percepcion del consumidor. Una percepcién
siempre asociada a “connotaciones positivas”
(Vaquerizo, 2015, p. 146) como llamar la atencién
del publico o influir “en sus percepciones senso-
riales, provocando una evaluacién mas positiva
de aquellos productos que se asocian con él, de
forma que connota excelencia, lujo y refinamiento,
lo que automaticamente se transfiere a las mar-
cas” (Heredero y Chavés, 2018, p. 70). Y destaca-
bles son otros estudios que también demuestran
los efectos de las propiedades artisticas estilistas
en el disefio de los anuncios, en el consumidor,
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como el de Peracchio y Meyers-Levy (2005), o el
de Zhang, Yang y Peracchio (2009).

Esta investigacion, ofrece nuevos datos a la
linea de investigacion centrada en el uso de la
pintura en la comunicacién comercial. Hasta el
momento se han aportado datos sobre los esti-
los artisticos mas usados para anunciar productos
(Hetsroni & Tukachinsky, 2005); cémo los creativos
adaptan la pieza pictérica al soporte publicitario
(De Vicente, 2013) o hacen uso de las composi-
ciones de las obras pictéricas consagradas por
la historia del arte para anunciar productos (Sar-
miento, 2011); qué marcas suelen recurrir a esta
estrategia creativa (Jiménez Marin y Gomez, 2006;
Jiménez Marin, 2007); cdmo influye en el consu-
midor usar las caracteristicas de un determinado
estilo artistico (Mostafa, 2005; Banash 2004), o
aplicar el estilo de un artista en el disefio de un
anuncio (Daix, 1990; Mensa y Roca, 2006), asi
como, emplear las obras pictéricas de un artista
especifico (Mensa, Gonzalez y Vargas, 2014) en la
comunicacion comercial.

Ahora, se pretende aportar nuevos datos anali-
zando esta relacién desde otro enfoque novedoso
centrado en la gestion de la direccion estratégi-
ca de comunicacién: cédmo una empresa gallega
dedicada a la fabricacién de camisas en Galicia,
Confecciones Regojo, gestiond el disefio y lan-
zamiento de un producto apoyado en la figura de
un reconocido artista mediante el que obtuvo una
ventaja competitiva en el mercado en los afios
60, cuyos datos se consideran relevantes por su
aplicacion practica en la actualidad porque sirven
como referencia para saber gestionar el arte como
activo intangible. Asi como, se aportan datos pio-
neros sobre una nueva estrategia comercial de
Salvador Dali aun no investigada ni documentada.

Objetivos y metodologia

Los objetivos del estudio son cuatro: investigar
como surge la idea (vision estratégica) de solicitar
a Salvador Dali su marca para lanzar y publicitar
un nuevo producto textil; averiguar donde y cémo
se concreto la negociacion entre el artista y el em-
presario; describir la estrategia creativa, la estrate-
gia del producto, la estrategia de distribucion y la
estrategia de comunicacion publicitaria.

La metodologia para la consecucién de los ob-
jetivos se ha estructurado en dos fases, siguiendo
la metodologia usada previamente por De Vicente
(2017) para abordar la historia del Museo Virtual de
Arte Publicitario (MUVAP) del Instituto Cervantes
en Espafa. La primera fase se basa en una revi-
sion bibliografica en bases de datos nacionales
e internacionales. También se consulta al centro
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Figura 1. Pedro Regojo junto a Miss Europa (izquierda) y Alberto Closas (derecha). Fuente: Pedro Regojo

de documentacion de la Fundacion Gala-Salvador

Dali para recopilar la informacion existente sobre

las camisas con Tejido Dali y comprobar que no

esta investigado o documentado.

La segunda fase se basa en usar técnicas de
investigacion historiogréficas para construir una
aproximacién del hecho investigado, y se estruc-
tura en dos pasos:

—Establecer contacto con fuentes directas que
participaron en el hecho investigado, ocurrido
hace mas de medio siglo, al ser las mas fiables
por tener una cercania de primer grado con el
acontecimiento investigado: Pedro Regojo (em-
presario impulsor del lanzamiento de las cami-
sas con la marca Dali y gerente de la delegacion
en Barcelona de Confecciones Regojo); Carlos
Prada (director actual de la agencia de publici-
dad Ecovigo que gestiond parte de la publici-
dad impresa de la camisa con tejido Dali); y Fita
Brea, encargada de la seccién de cuellos en la
central de Confecciones Regojo en Redondela.

—Corroborar los testimonios ofrecidos con otras
fuentes documentales de aquella época his-
térica no sometidas a manipulacién posterior
como: piezas publicitarias e informativas (ob-
tenidas de las hemerotecas digitales), modelos
de camisa Dali vendidas en el periodo objeto
de estudio y regalos promocionales obtenidos
gracias a la colaboracion de Antonio Cutin Mi-
fan; fotografias; briefings; y el contrato firmado
por el artista y el empresario aportado por Juan
Conde, hijo de un antiguo trabajador de la fa-
brica Regojo que se hizo con una reproduccién

del original certificada mediante notario y que

ha sido corroborada por Pedro Regojo que dis-

pone del original. También se consulta al Centro
de Documentacién de Televisién Espaiola para
comprobar la publicidad audiovisual.

Aquellos datos que no se han podido contrastar
con fuentes documentales se han corroborado con
otras fuentes testimoniales, seleccionadas por la
analista y no por la fuente que aporta el primer tes-
timonio para evitar fuentes afines, y a posteriori se
comprueban las similitudes de ambos testimonios.

Resultados

Vision estratégica y negociacion con Salvador Dalf
La idea de solicitar a Salvador Dali su marca e ima-
gen para lanzar un nuevo producto fue una vision
estratégica del empresario Pedro Regojo, un joven
en la veintena con estudios en ingenieria textil e
hijo de quien regentaba la empresa Confecciones
Regojo, dedicada a la camiseria textil, con diver-
sas delegaciones en Espafa y cuya central estaba
en Redondela (Galicia).

Con el objeto de experimentar los conocimien-
tos adquiridos en la universidad le propone a su
padre, José Regojo, abrir una delegacion en Bar-
celona, un nicho de mercado donde no tenian de-
legacion porque era su principal competencia: alli
estaban las principales industrias textiles. Acep-
tada la propuesta, Pedro Regojo alquilé un local
en una zona peatonal y selecciond un medio de
comunicacion que fuese muy leido por los barce-
loneses, La Vanguardia, para proporcionar en su
nuevo nicho de negocio las camisas Regojo. Fue
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Figura 2. Contrato entre el artista y el empresario. Fuente: Juan Conde.

durante la gestion de esta estrategia de comunica-
cion publicitaria cuando surge la oportunidad de
establecer contacto con el maximo representante
del surrealismo, Salvador Dali.

Irurosqui, periodista de La Vanguardia y relacio-
nes publicas de Pedro Regojo, le aconseja usar
como estrategia publicitaria la presencia de per-
sonajes famosos de la época que dijeran las virtu-
des de estas camisas en los actos sociales don-
de acudian y estaba la prensa. Asi, se pretendia
generar awareness (conocimiento o conciencia) y
aumentar la credibilidad de las virtudes del pro-
ducto a partir del sello de calidad que aportaba el
personaje. Le presento a diversas personalidades
como el actor Alberto Closas o Miss Europa. Rela-
cion documentada en la figura 1.

Cuando Irurozqui propone que Salvador Dali
también hiciera referencia a las propiedades de las
camisas Pedro Regojo detect6é inmediatamente la
oportunidad estratégica de solicitarle su marca.
Ocurrencia inesperada que Peter Druker (2002)
clasifica como una de las cuatro areas de opor-
tunidad que hay que saber detectar en el sector
empresarial, (citado en Blazquez, 2009, p. 84).

Fue como una especie de iluminacién pensar en

solicitarle la marca e imagen para lanzar un nue-

vo tipo de camisas. Cuando Irurosqui me dijo

que habia establecido contacto con Dali y que
podriamos solicitarle, como al resto de persona-
lidades anteriores que anunciase las bondades
de las camisas conteste: ‘No, no, no. A Dali le
pediremos la marca para lanzar un nuevo pro-
ducto. Pidele una cita y lo negociamos’. Salva-
dor Dali era un personaje internacional, muy co-
nocido y reconocido como artista. Lo que impli-
caba que su nombre era conocido alrededor del
mundo, por tanto, el disefio de la marca estaria
posicionada a nivel nacional e internacional. El
apellido también era facil de pronunciar. Ade-
mas, era una de las principales figuras del su-
rrealismo. Todos estos factores eran claves para
que un nuevo producto despejase con fuerza
como aprendi en la universidad. (Pedro Regojo,
comunicacién personal, 25 de junio de 2019).
En la figura de un artista pictérico, se detectd
asi, las caracteristicas necesarias e imprescindi-
bles para lanzar el disefio de una nueva camisa
y construir un determinado posicionamiento que
hiciera “a la marca reconocible, coherente y Unica
para el publico (Kotler; Rise; Trout, 2001)” (Mayor-
ga, 2015, p. 3) y “generar un plus en forma de valor
afiadido” (Ollé y Riu, 2010)” (Mayorga, 2015, p. 3).
El artista los cité en su casa de Port Lligat en
Cadaqués (Gerona), como queda documentado
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en la firma del contrato entre el artista y el empre-

sario, las fotografias tomadas ese dia en la casa

de Salvador Dali y las piezas informativas escritas
por lrurosqui en La Vanguardia. Encuentro don-
de cerraron la negociacién mediante un acuerdo

vinculante que se plasmé en un contrato (figura 2)

conformado por tres clausulas que implicaban los

siguientes derechos y deberes para cada parte:

1. El empresario entregaria una peseta por ca-
misa cuando estas empezaran a fabricarse y
venderse en el mercado nacional y extranjero,
asi como otros articulos que llevasen la marca
TEJIDO Dali.

2. El empresario haria entrega de 150.000 pese-
tas de adelanto a Salvador Dali tras la firma del
contrato por la venta de camisas.

3. El artista colaboraria con sus ideas y sus fotos y
autorizaria su publicacién en periédicos, televi-
sion, toda clase de publicidad, asi como, dibujar
el anagrama de la marca con su firma en esta.
La prueba documental del acuerdo es la repro-

duccién de una copia original certificada por el

ilustre abogado notario José Maria Foncilla Los-
certales el ocho de noviembre de 1962 en Bar-
celona (figura 3) y que es confirmaba por Pedro

Regojo quien dispone del original'.

El momento de la firma queda documentado
en la fotografia publicada en la pieza informativa
publicada el seis de septiembre de 1962 en la Van-
guardia titulada “Ha nacido el tejido Dali” (figura 4)
escrita por el periodista Irurosqui.

La estrategia creativa y el producto

La estrategia creativa o creacion del disefio de
marca, como se indico en el contrato, se baso en
el anagrama de la firma del artista. Ergo, corrobo-
ra que en esta época “a diferencia del anunciante
del siglo XIX que empleaba a Lautrec para dibujar
sus anuncios y a Cocteau para escribirlos, al ac-
tual no le interesa tanto el trabajo del artista como
su firma, lo que produce, sino lo que representa
(esto es, lo simbdlico)” (Eguizabal, 2005, p. 86).
Asi, se aportaba un valor intangible (asociaciones
emocionales, estéticas o simbdlicas) al disefio del
producto. Una marca que se opto por insertarla en
el cuello interior de la prenda textil (figura 5), como

Figura 3. Certificado notarial de la reproduccién del contrato
entre el artista y el empresario. Fuente: Juan Conde.

se confirma a través de una camisa vendida en
aquella época.

Pero se consideré necesario optimizar no solo
el valor emocional sino el funcional del producto
estableciendo una estrategia con respecto a la
competencia que por aquel entonces “era, prin-
cipalmente, IKE de Gijén: una empresa dedicada
a la alta calidad de las camisas” (Pedro Regojo,
comunicacion personal, 25 de junio de 2019).

El valor funcional o la necesidad que determina-
ron satisfacer fue crear una camisa de alta calidad
porque emergio una sociedad de consumo “donde
los bienes de consumo duraderos pasaron a ser los
productos mas demandados por la poblacién es-
pafola” (Quintas, 2009, p. 527). Por ello, se decide
fabricar la camisa Dali con algodén Jumel caracte-
rizado por ser un hilo muy fino, creando un produc-
to superior “que Silverstein y Fiske (2003) definen
como aquellos bienes y servicios de elevado nivel
de calidad, gusto y aspiracién respecto a otros bie-

1. De este acuerdo, se destaca un resultado significativo. Y es que en el contraste de fuentes documentales se detecta una falta de
coincidencia en la fecha del encuentro empresarial entre Salvador Dali y el empresario Pedro Regojo. El contrato esta fechado el dos de
septiembre de 1960 (figura 2) y la fecha indicada en la prensa es el dos de septiembre de 1962 (figura 4). Con la particularidad de que
quien escribe la pieza informativa es Irurozqui: el periodista que redacté el contrato y estuvo presente en el momento de la firma.

Con el objeto de recabar méas datos aclaratorios, se opta por consultar cuando comenzé a publicitarse en La Vanguardia estas ca-
misas al ser el principal medio de inversiéon porque era el mas leido entre los barceloneses. Se comprueba que los primeros anuncios
fueron en diciembre de 1962 y seglin Pedro Regojo lanzaron este producto textil pocos meses después de firmar el contrato. En todo
caso, si bien la fecha hay que precisarla en estudios futuros los datos de documentacion avalan la existencia y el tipo de negociacion

establecida entre el artista y el empresario.
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Ha nacido el tejido DALI

El domingo se firmé el contrato
en Port Lligat (Cadaqués), por
el que vera la luz el nuevo
tejido que revolucionard todo |
lo ya existente en el mercado
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Figura 4. Documento periodistico que documenta el momento
de la firma entre el artista y el empresario

nes de su categoria y que, aun siendo caros, no re-
sultan inalcanzables” (citado en Heredero y Chaves,
2018, p. 59). Ademas, optaron por adaptarse a las
ultimas innovaciones en la industria textil fabrican-
do un tejido que no precisase planchado compues-
to por un 67% de algoddn y un 35% de poliéster.
Datos que estan documentados en la publicidad de
la época. Témese como referencia el anuncio publi-
cado el 19 de diciembre de 1962 cuyo argumento
de venta es que el tejido Dali no se plancha “gracias
a la genial unién de la fibra poliéster y el algoddn
Jumel con un acabado exclusivo”.

Innovacién que facilitaba las tareas de la mujer
perteneciente a esta nueva clase media con mayor
nivel adquisitivo pero “que continuaba realizando
las tareas del hogar y las prendas 100% algodoén
implicaban un planchado largo, lo que ya no era
necesario con las camisas Dali” (Pedro Regojo,
comunicacion personal, 4 de julio de 2019). Asi,
se adaptaba a la nueva ama de casa que disponia
“de un nuevo tiempo de ocio que no queria des-
perdiciar en la realizacion de labores domésticas”
(Quintas, 2009, p. 530). Una innovacién que si bien
no eran los primeros en usarla, la reforzarian a tra-
vés de una estrategia publicitaria en el Unico canal
estatal de Espana, RTVE, lo que no era usual por
el resto de empresas textiles. Asi, serian los que se
diesen a conocer por esta caracteristica. Al respe-
to, argumenta el historiador Carmona (2009):

intentaran presentar una camisa que combina

el uso de un tejido que aparece como nuevo,
que ofrece una caracteristica que puede aso-
ciarse con un gran avance tecnoldgico. Es un
tejido que no se arruga y que, por tanto, guarda
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al ama de casa tradicional una de las tareas mas

odiadas: el pasado de hierro (p.518).

Ergo, recurrieron a la innovacién, algo que ac-
tualmente en el sector de la moda ya no es una
opcién sino una necesidad. Diversos estudios
realizados hace mas de una década en Espafa
“(Montes, 2003; Xunta de Galicia, 2004; Fundacién
UNED, 2005), como en el exterior (Le Pechoux,
Little e Istook, 2000)” (Martinez Barreiro, 2008, p.
112) ya indicaban que gestionar la innovacion tec-
noldgica era crucial para competir en el mercado
nacional e internacional.

La estrategia de distribucion

La estrategia de distribucién consistié en seguir el
modelo usado por todas las delegaciones que te-
nian en los distintos puntos de Espafia basada en
trabajar bajo demanda. Los vendedores visitaban
las tiendas para mostrarles las nuevas colecciones
de camisas y elaboraban un resumen semanal con
los pedidos. Resumen que enviaban a la central de
la empresa ubicada en Redondela (Galicia), donde
daban las 6rdenes de corte, confeccion y plancha-
do de fabrica. Las prendas estaban disponibles en
las tiendas en el plazo maximo de un mes. Y para
seguir el mismo sistema, Pedro Regojo contraté a
cuatro viajantes asignandole a cada uno una zona
de Barcelona con un objetivo, conseguir unos 250
clientes entre un afo y medio o dos afos.

Como se trataba de un producto Premium se
optd por una distribucion intensiva basada en
conseguir el mayor numero de puntos de venta
pero seleccionando los de una calidad media-
alta. También se determiné vender el producto
directamente a los minoristas y no a los grandes
almacenes, como se hacia con el resto de camisas
Regojo. Ergo, al tratarse de un nuevo producto de
lujo para la nueva clase media alta se adapt6 a una
politica de distribucién mas exclusiva y propia del
marketing de lujo.

Los vendedores iban a estos puntos de venta y
mostraban las colecciones. Trabajo que esta do-
cumentado en una propuesta publicitaria realizada
por la agencia de publicidad Ecovigo a Confeccio-
nes Regojo porque hace referencia a este modus
operandi:

agradecemos anticipadamente su confianza y

solamente queremos rogarle que en la proxima

visita de nuestro representante dedique unos
minutos a ver el muestrario, en el que estamos
seguros encontrara una escogida gama de arti-
culos de gran fantasia y novedad. Créanos que
el tiempo que nos dedique no serd tiempo per-
dido” (Proposicién de campana publicitaria de
Ecovigo a confecciones Regojo, 1968).
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Figura 5. Disefio de la etiqueta de las camisas Dali. Fuente: Antonio Cuntin.

Los pedidos los remitian a la delegacién central
en Galicia y una vez fabricadas se transportaban en
un camion a la delegacion de Barcelona. Del alma-
cén cada vendedor recogia su pedido y lo llevaba a
sus clientes. Unas camisas que llegaron a venderse
hasta en El Corte Inglés, que en ese momento eran
“un simbolo de la modernidad en la distribucion de
este tipo de productos” (Carmona, 2009, p. 521).

La estrategia de comunicacion

Desde que se abrid la delegacion en Barcelona
Pedro Regojo consideré que invertir en publici-
dad era una estrategia necesaria y eficiente. De
hecho, “si de cada camisa se obtenia un beneficio
de 50 pesetas, la mitad del capital era invertido en
promocionar las camisas con tejido Dali y la otra
mitad como beneficio para la empresa” (Pedro Re-
gojo, comunicacion personal, 15 de julio de 2019).
Y los resultados desvelan que se usaron cuatro
estrategias publicitarias: regalos promocionales,
stand en ferias del sector de la moda y piezas pu-
blicitarias para los medios de comunicacion.

Los regalos promocionales fueron platos, ceri-
llas y discos de vinilo (figura 6). Estos regalos se
entregaban por los detallistas tras el acto de com-
pra en el punto de venta. Objetos cuya produccion
era de calidad, pues una mala experiencia con el
obsequio podria generar en una mala experiencia
con la marca. Regalos que también presentaban
como particularidad que eran Utiles, lo que ayu-
daba a incrementar su presencia en la mente del
consumidor mientras los usaba.

Los stands en las ferias de la confeccién se ca-
racterizaron por un ser muy atractivos. Asi lo prue-
ba su participacion en el Ill Salon Nacional de la
Confeccion en 1963 decorado con una imagen de
Salvador Dali en contrapicado en cuyo torso se
instalé una moviola o pequefia pantalla que pro-

yectaba una pelicula del genio daliniano. Ergo, tu-
vieron en cuenta la importancia del disefio como
elemento clave para atraer a la competencia en
estas ferias que permiten transmitir la filosofia de la
empresa y calidad e innovacion de sus productos.

Sobre la publicidad audiovisual las fuentes tes-
timoniales indican que se publicé un anuncio en
TVE y otro en Radio Nacional de Espafa tras el
lanzamiento de las camisas Dali, pero se destaca
que no se ha podido comprobar estos datos so-
bre su emisién en TVE y RNE. Desde el centro de
documentacién de RNE se indicé a la analista que
no disponian de las cufias de aquella época. Y el
director del fondo documental de RTVE, Alberto
de Prada, informé que en los primeros afios de la
década de los 60, aun no habia llegado el video
a TVE, por lo que la emision se hacia en directo
o desde los telecines, ya fuese un programa o un
anuncio. Por tanto, al ser una produccion ajena a
TVE, una vez terminado el tiempo de emisién, el
cine con el anuncio se devolvia a su propietario,
generalmente una agencia publicitaria o a la pro-
pia marca comercial. Siendo asi, que no es hasta
mucho més tarde cuando comienzan a conservar
en video los anuncios emitidos.

En diciembre de 1962 ya se publican los prime-
ros anuncios (figura 7): “eran fechas de regalos y
queriamos que para los reyes magos las mujeres
pensaran en las camisas Dali para regalarlas a sus
maridos y no se anticipasen comprando otro rega-
lo” (Pedro Regojo, comunicacion personal, 15 de
julio de 2019).

Una publicidad donde Dali, como se indicaba
en el contrato, era quien anunciaba la prenda tex-
til con su peculiar bigote y su “mirada histérica
de ojos desorbitados, con la cabeza ligeramente
echada hacia atras” (Iribas, 2004, p.40). Si bien,
la presentacion del producto en la ciudad condal
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Las camisas con la marca de Salvador Dali:
aproximacion historiografica de su estrategia creativa,
publicitaria y comunicacional

Vez que sea elegido presidente

o Cadavez
Esta es la misici ;adavez guese case
de la camis: Cata vez e gane las 24 horas

o] ESTA YA EN BARCELONA

LA CAMISA CON TEJIDD™ el

Figura 7. Publicidad gréafica, diciembre de 1962, de la camisa Dali realizada por Salvador Dali.
Fuente: Fotografia propia tomada de La Vanguardia

fue el 26 de octubre de 1962 como se informaba
en La Vanguardia en la pieza publicitaria “¢Sera la
solucién del vestir en 19637 (figura 8).

Asi se dieron a conocer las Camisas Dali cuya
direccién estratégica de comunicacion, previa al
lanzamiento, se basé en un activo intangible (aso-
ciaciones racionales y emocionales que se forman
en el inconsciente del consumidor), apoyandose

en la figura de Salvador Dali, y los activos tangibles
(estrategia de producto o distribucién) para obte-
ner una ventaja competitiva en el mercado textil.

Conclusiones

El objetivo de la investigacion ha sido ofrecer una
aproximacioén historiografica del modo como se
gestiond el lanzamiento de un producto en los
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afios 60 apoyado en la figura de Salvador Dali
porque fue un caso de emprendimiento exitoso
apoyado en el arte que sirve como referencia para
usarlo como activo intangible en una marca.

Sobre la reconstruccién del acontecimiento la
analista destaca que no se han ocultado datos, ni
tampoco ha existido ningun interés por abordar la
historia desde una perspectiva determinada, mas
que el interés por averiguar como se gestiond el
disefio de marca e imagen de un producto apoya-
do en la figura de un reconocido artista pictérico.
Y las conclusiones obtenidas son las siguientes
pautas para usar el arte como activo intangible en
la gestién y comunicacion de una marca:

Hay que seleccionar activos artisticos que ten-
gan el valor que se pretende aportar al producto y
sean acordes con las metas, misiones y objetivos
de la empresa. En este caso, Dali era conocido y re-
conocido universalmente, lo que implicaba obtener
una marca asociada a un artista que transferia pres-
tigio, pues era el maximo precursor del surrealismo.
Y el ser universalmente conocido implicada que la
marca seria facil de recordar y de pronunciar. Hecho
que permitiria expandir el producto a nivel nacional
e internacional. Ergo, el rango y caracteristicas del
artista influyen en la expansién de la marca.

Si seleccionar el activo artistico es relevante, se
resalta y advierte, que no es suficiente para com-
petir en el mercado. Es preciso, prestar atencion a
los valores tangibles del producto como la estra-
tegia del producto o la estrategia de distribucion
porque una mala gestién puede implicar una ex-
periencia negativa del consumidor en el acto de
compra o consumo del producto.

El caso objeto de estudio muestra como en la
estrategia del producto hay que prestar atencién
a lo que demanda el publico objetivo y ain mas a
lo que demanda quien realiza el acto de compra:
en este caso habia que crear una camisa para un
hombre que demandaba un producto duradero
y que eran compradas por sus mujeres, quienes
tenian que realizar las tareas de planchado. Ergo,
una camisa de calidad superior y de facil plancha-
do solucionaba ambas necesidades. Y respecto al
sistema de distribucién, el caso investigado indica
como el reparto de tareas es un condicionante cla-
ve en la eficacia alcanzada para que un producto
llegue a su punto de venta y como la venta de una
prenda de calidad superior requiere de una politica
de distribucion mas exclusiva.

El contrato entre el artista y el empresario es
una prueba documental significativa porque apor-
ta una modelo de negociacion para gestionar un
activo artistico como intangible para una marca.
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¢SERA LA SOLUCION DEL VESTIR EN 1963?
EL TEJIDO DALI: UNA REALIDAD

Su presentacién en Barcelona, en El Corte Inglés, estd
suscitando la piblica curiosidad

Esth capsando verdadera sensuelén en el piblico que dinraments scude m
EL CORTE INGLES la presentaclon por primers vez en gl hm'udn Nlctom.l
del TEJIDO DALI, |

Como quiers que esto telldo lleva o) nombre del geninlgintor wpu.rdlnh.'j
Ia curigaided por conocer sus carsctoristicas se hace patente s todas luces. |
Fabricantes y-detallistas y plblico en general, se-interesan vivamente por apre- |
clar sus cualidedes, Como quicrn que snmmmmmm—mmmr
de noble . competéncia plotbrica— la obra de su palsano e] catalin-reusemse |
Fortumy, y ha estudindo su vide, halld en ésta una tota) dedicacidn m los tafidos, |
pues que fue Portuny fabricante de los mismos. De ahi ¢ que Dali hays quarido
rolongar —como 1o hiciern ya con la «Batalle de Tetubns— un homénaje al
¢abo de los afics, desempolvando del recuerdo tan bello motivo, cresndo ¥ dando
B nombre asimdsmo 8 un nuevo tejido inddito., Bl Tejido Dali se adelants s su
époen, Exth producide con les miximos adelantes de la téenies mundial v serk

un auténtico impacte en log medios textiles, Aparecerd a prineipios de 1563

Nos consta, por informaciones obtenidns, que por su calidad v carecteristicas
de inarrugnbilided, lavado sin plancha, resistencia a las manchas y dumcién,
#] TEJIDD DALT serfh algo asi como In ansiade soluckn dﬂ.mth-d.lﬂ
espafiales.

k=)

Figura 8. Presentacién de la camisa Dali.
Fuente: Fotografia propia tomada de La Vanguardia

El artista cede su imagen y marca a cambio de
una peseta por producto vendido y 150.000 pese-
tas en adelanto de ventas. Estudios futuros fijaran
otros tipos de negociacion.

La estrategia de comunicacién emprendida fue
invertir en publicidad usando todas las modalida-
des practicamente existentes en esa época como
regalos promocionales (Utiles y de calidad) para
posicionar la marca, participacién con stand en
las ferias de moda que siguen ofreciendo des-
de el punto de vista empresarial una importante
oportunidad para darse a conocer en el mercado
y publicidad en medios de comunicacion. Si bien,
en la planificacion de medios de la era actual seria
preciso incluir todas las posibilidades de promo-
cion que ofrece el entorno digital.

Las limitacién detectada en la investigacion es
la falta de estudios previos sobre el tema aborda-
do. Por ello, investigaciones futuras continuaran
investigandolo aportando nuevos datos. Asimis-
mo, también se pretende analizar casos recientes
de marcas que usen como activo intangible a pin-
tores consagrados para lanzar productos usando
su imagen como estrategia creativa y de comuni-
cacion. Asi como, investigaciones centradas en la
influencia de la imagen de un artista en el consu-
mo de un producto.
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