Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos | nterdisciplinares da Comunicagdo
XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Santos — 29 de agosto a 2 de setembro de 2007

~ 1
Harry Potter: a construcéo de uma mar ca.

Missila Loures Cardozo?®
FAINC/IMES

Resumo

Trataese de uma pesguisa exploratdria sobre como a utilizacdo de Arquétipos que
influendam no desenvolvimento de afeto a marca, como no caso do fendmeno editoria
Hary Potter. A questdo centrd deste trabalho € veificar a utilizacdo de imagens
arquetipicas nos livros de Harry Potter, gerando maior envolvimento emociona com o
leitor/consumidor. O estudo foi desenvolvido aravés de pesquisa documentd e
bibliogréfica sobre psicologia comportamental, andlise das obras j& publicadas e dos
nimeros acancados pela obra no Brasil e no mundo. A principa congtatacéo foi de que
a utilizacdo de imagens arquetipicas, que remetem ao inconsciente coletivo do leitor,
diado pogeriormente a um macico trabdho de maketing, permitem uma maor
gproximacdo entre marca e letor/consumidor, criando e€os afetivos que resultam em
vendas e fidelidade a marca Harry Potter.

Palavras-chave
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1. Introducéo

De maneira gerd, entender o comportamento humano tem sdo uma poderosa
arma para 0 marketing para a criagdo de produtos e marcas de sucesso. Porém, conhecer
0 comportamento do consumidor ndo € tarefa fécil. As pesquisas de opinido s8o muitas
vezes Utilizadas para esse fim, mas mesmo eas possuem limitagbes. Néo € raro o
consumidor, pelas mais variadas razdes, dar uma informacéo que ndo corresponde a
redidade. Segundo Kotler (1995), o comportamento do consumidor pode ser
influenciado por fatores culturais, socias, pessoais e psicol 6gicos.

Muitos fatores podem moldar o resultado find, incuindo motivagdes internas e
influncias externas como pressdes socias e aividades de marketing. De aguma
maneira, os individuos organizam todos estes fatores e tomam decisdes que sdo l0gicas
e coerentes para eles. Os desgos e as necessidades do individuo sdo despertados. Tem

sdo edsudados os determinantes que fazem com que estes desgos permanecam
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armazenados na memaria e sua execucdo deixada para mais tarde, ou que motivem um
comportamento de compra subsequente.

Desta forma, este trabaho pretende levantar a questdo dos arquétipos importante
motivador do desgo, que acionam inconscientemente 0s mecanismos da necessidade.
Mais particularmente, pretende entender como uma s&ie literaria, dirigida a0 publico
infanto juvenil, que tem em média 300 péginas por edicdo e nenhuma ilustragdo se
tornou uma marca consagrada. Harry Potter é escrito para um publico juvenil e se
propde a acompanha-lo em seu crescimento. O projeto inicid € que a érie tenha 7
livros, iniciando com a entrada do personagem central na Escola de Magia de Hogwarts,
com 11 anos e ira terminar com sua saida da escola, aos 18 anos. A série esta hoje no
sexto livro, e fas ardorosos no mundo todo, esperam ansosos pelo lancamento do
dltimo livro da s&rie, que tera lancamento mundid em junho deste ano. O fenbmeno
pode ser dimensonado pela espera e dgilo em torno do lancamento do 6° livro no
segundo semestre de 2005. A obra, que em lingua portuguesa tem mais de 700 paginas,
foi padco de um extraordin&io fendbmeno: fas esperavam nas Igjas o lancamento do livro
nas livrarias, que edrategicamente SO abriram as caixas a mea noite A multidéo,
composta por adolescentes empolvorosos, ndo conseguiram esperar sair da loja para
poder comegar a “devorar” a obra. Nao menos esperados tem sido os filmes baseados na
obra. No inicio deste més de junho foi 0 lancamento mundia do terceiro filme, recorde
de filas e bilheterias. O impressionante mesmo € saber que todo este fendmeno se da as
voltas de uma obra literaria, recusada varias vezes por editores pouco visonarios, e que
geram uma presséo sobre a escritora, que chegou a confessar que pensou em fingir um
braco quebrado para néo ter de terminar o quinto livro. J. K. Rowling acompanha de
perto cada detalhe ligado ap seu personagem, como venda de royats e mesmo roteiro e

filmagens de suas higtdrias.

2. Arquétipo

Pode-se dizer que o primero cientista a chamar a atencdo para o tema dos
arquétipos no campo da ciéncia da pscologia foi o Dr. Cal Gudav Jung. Ele
empreendeu estudos muito abrangentes sobre 0s arquétipos ndo SO em  assuntos
religiosos e mitolégicos, como também nos sonhos. Os arquétipos sf0  eementos
permanentes e muito importantes da psque humana que podem ser encontrados em
todas as nagles, civilizagles, e até mesmo em sociedades tribais primitivas de todos os
tempos. De acordo com Jung, os arquétipos “ndo sdo disseminados apenas pela tradico,
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idioma ou migracéo. Eles podem regparecer espontaneamente a quaquer hora, em
qualquer lugar, e sem quaquer influéncia externd’ (JUNG, 2000 pag 79). Um arquétipo
€ um modedo universal ou predisposScéo para caracterizar pensamentos ou sentimentos,
uma tendéncia ndo aprendida para experimentar coisas de um certo modo (BOEREE,
1997). Para aguilo que nos ocupa, a denominacdo € precisa e de grande guda, pois nos
diz que, no concernente aos contelldos do inconsciente coletivo, estamos tratando de
tipos arcaicos — ou mehor — primordias, i0 € de imagens universas que exigtiram
desde os tempos mais remotos. O arquétipo é essenciamente um contelido inconsciente,
0 qua s modifica através de sua conscientizacdo e percepcdo, assumindo matizes que
variam de acordo com a consciéncia individud na qua se manifeta. O arquétipo ndo é
uma imagem, mas partticularmente uma tendéncia para formar uma imagem de carder
tipico; em outras palavras, um modelo menta tornado visivel (JUNG, 2000). Acredita-
Se que um arquétipo evoque emocBes poderosas no leitor ou em espectadores porque
desperta uma imagem primordid da memodria inconsciente. E por isso que mitos,
lendas, ou aé mesmo filmes (como 0 Guerra nas Estrelas), baseados em arquétipos,
podem atrair e excitar a aten¢do e os sentimentos dos leitores ou da audiéncia de forma
tdo intensa. Jung presumiu que é a pate inconsciente da psique humana que cria o
enredo de um sonho, de uma lenda ou de um mito como uma representacdo dos
elementos psiquicos e do processo de crescimento. De acordo com suas idéias, a psque
humana expressa seu processo de crecimento e evolucdo de forma visivd e
compreensivel para a mente consciente através de mitos e lendas (JUNG, 2000).

Dentro do Inconsciente Coletivo exitem, segundo Carl Jung, edruturas
psiquicas ou Arquétipos. Tais Arquétipos sdo formas sem conteido proprio que servem
para organizar ou candizar o materid pscolégico. Eles se parecem um pouco com
leitos de rio secos, cuja forma determina as caracteristicas do rio, porém desde que a
agua comega a fluir por des. De quaquer maneira as formas exisem antecipadamente
a0 contetdo. Arquetipicamente existe a forma para colocar Deus, mas iss0 depende das
circungtancias exigenciais, culturais e pessoais (JUNG, 1942).

Jung também chama os Arquétipos de imagens primordiais, porque ees
correspondem freglientemente a temas mitologicos que regparecem em contos e lendas
populares de épocas e culturas diferentes. Os mesmos temas podem ser encontrados em
sonhos e fantasas de muitos individuos. De acordo com Jung, 0S Arquétipos, como
eementos edtruturais e formadores do inconsciente, ddo origem tanto as fantasias
individuais quanto as mitologias de um povo (JUNG, 1942).
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“Os arquétipos ndo sdo apenas impregnacdes de experiéncias tipicas,
incessantemente repetidas, mas também se comportam empiricamente como
forcas ou tendéncias a repeticdo das mesmas experiéncias. Cada vez que um
arquétipo aparece em sonho, na fantasia ou na vida, €le traz consigo uma
“influéncid’ especifica ou uma forca que Ihe confere um efeito numinoso e
fascinante ou impele aagdo.” (JUNG, 1942, pag. 109) .

2.1 Arquétipos e os sentidos

O s humano é por esséncia visuad. Sua redidade € moldada em termos de
cenarios e imagens, formas e contrastes, que poderiormente sfo preenchidos de
ggnificados e interpretagcbes. A sua capacidade de gerar imagens internas, sga na
fantasa ou no sonho, sga na profissdo ou lazer, na ciéncia ou arte, na religido ou no
entretenimento, tudo a0 seu redor é composto de imagens, formas, luzes e cores,
condituindo um universo onde infinitas posshilidades apresentam-se a nossa frente em
desdobramentos e seqiiéncias inimaginaves.

A propaganda utiliza em grande escaa 0 poder que a imagem tem para persuadir
seus consumidores, através da ilusdo de que podemos sempre paticipar de qualquer
cenaio que estga se desenvolvendo a nossa frente. Essa capacidade de nos
envolvermos visuamente com ago que esta ocorrendo é chamada de identificacdo e
serve de base tanto para as propagandas induzirem a compra de mais sgpatos, até
aumentar as chances de se obter uma experiéncia midtica, passando pelas sedugdes
quase hipnéticas do cinema e da tdlevisfo. Assm, as imagens nos afetam direta ou
indiretamente, estggamos conscientes ou ndo de seu efeito (DELEUZE, 1987, pag. 36-
37).

O conceito de Mundo das Idéias de Platéo nos ensina que acima da realidade do
ser humano usua, encontra-se uma outra redidade, povoada de idéias e imagens, que
podia ser acessada através das habilidades mentais e visuais (GAARDER, 1995). Essa
redidade representaria uma redlidade mais rica e mais sublime que a nossa, que seria
um mero reflexo e limitagdo daguela redidade maior, sendo que o ser humano capaz de
pensy de maneira criativa seria o intermediario entre duas dimensdes. Dentro
dessa perspectiva os Deuses, as Forgas da Natureza e Elementais, a propria Magia e os
Anjos teriam uma exisgéncia red, arquetipica, que se expressaria na forma de imagens,
intuicoes, atuagdes, sonhos e outros eventos 'estranhos da nossa vida

Nos dias auas, este conceito foi limitado a uma visdo pscologica a partir dos
ensnamentos de C. G. Jung, que via nos Arquétipos eementos de energia psicolégica

profunda, de ordem pessoa ou coletiva, capazes de atuar sobre ou mesmo modificar



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos | nterdisciplinares da Comunicagdo
XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Santos — 29 de agosto a 2 de setembro de 2007

certos comportamentos, induzir tendéncias ou expressar desgos de uma ‘dma coletiva
(JUNG, 2000).

2.2. Uso dos ar quétipos na comunicacao

Os arquétipos, que inimeras vezes sB0 0 fundamento de mitos culturais, também
desempenham um importante papel na criacd desses mitos. Na contemporaneidade, a
publicidade, com o suporte dos meios de comunicagao, tornou-se uma forma dominante
e poderosa na proliferacdo de mitos. Por isso a afirmacdo de Sad Randazzo
(RANDAZZO, 1997) de que desde 0 comego dos tempos 0s mitos se originaram de
varias fontes — curandeiros, contadores de histdrias, adivinhos - €, hoje, dos filmes de
Hollywood e da publicidade.

Os nosos sonhos e fantasias sfo refletidos nas midias diariamente, porque a
publicidade ndo vende gpenas produtos, da cria um vinculo emociond entre a marca e o
consumidor, a humaniza-lo e dar a0 produto uma identidade, uma persondidade e uma
senshilidade préprias. A publicidade tem o poder de mitologizar as marcas vestindo-as
com os sonhos e as fantasias do consumidor.

A publicidade esta cheia de exemplos de marcas bem-sucedidas e duradouras
gue usaram personagens miticos, baseados em imagens arquetipicas, para retratar e
transmitir os beneficios e atributos do produto assm como proporcionar beneficios
psicologicos e emocionals. Muitos desses personagens tornaram-se téo identificados e
relacionados com a marca que acabaram representando a esséncia da marca na mente do
consumidor.

O principd objetivo dos anincios publicitirios (SANTANNA, 1998) para
convencer aguém a comprar € possuir "Atencdo’, "Interesse’, "Desgo' e "Acd0"
(AIDA). Para s obter a redizacdo desses quatro estados mentais ndo seria tarefa facil
Sem 0 UsO de estereltipos por estes gerarem comportamentos, caracteristicas e agdes ja
esperados.

Desta maneira, vae ressdtar 0 uso das cores e seu impacto na percepcao
humana e seu reflexo emociond, como demonsra Modesto Farina em seu livro
“Pdscodinamica das Cores em Comunicacdo” (FARINA, 1990). Segundo ele, as cores
mais suaves e discretas possuem um comprimento de onda mais curto e rgpido mexendo
com 0S nossos sentidos mais eevados, os espirituais. S0 cores que acamam a
circulacdo do sangue esfriando assm a temperatura do corpo. Estas sGo as chamadas

cores frias. Ja as cores quentes, que S0 cores que chamam mais a aencdo, ficam mais
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em evidéncig, id0 € tem um ato poder de penetracdo. S8 cores co uma onda de
fregiénca mas longa e lenta que enwolvem os sentidos indintivos-meaterias,
Edimulam a circulacéo sangliinea elevando assm a temperatura do corpo (FARINA,
1990).

A publicidade usa edtas técnicas para manipular e arair a atencdo do seu publico
alvo, estimulando a compra de seus produtos. Nesta area véarios fatores se misturam para
poder determinar a cor exata que ird representar a intensdade contida em cada
mensagem. A cor esta muito ligada a moda, como na vida cotidiana, por issO na
publicidade as pessoas representam o estilo de viver do homem (CESAR, 2000 pag 197-
198).

O bésico na publicidade a ser observado € o grau de atencdo que podera ser
despertado no consumidor. As cores tem uma capacidade muito rapida de atrair

dominio emotivo do consumidor.

3. A congtrucéo de Mar cas

Desde tempos remotos, exigiram vaias formas de promover e divulgar
produtos. Muito antes de se estabelecer um conceito de marca, era costume indicar de
onde provinha o produto e seu fabircante, como forma de “atestar a exceléncia do
produto e seu prestigio” (PINHO, 1993 pag. 11).

A marca € mas do que um produto. Ela exise como entidade perceptua na
mente do computador. A marca € ao mesmo tempo uma entidade fisica e perceptud. O
aspecto fisco de uma marca (seu produto e embalagem) pode ser encontrado esperando
por nés na pratdleira do supermercado (ou onde for). E gerdmente estéico e finito.
Entretanto, 0 aspecto perceptua de uma marca existe no espaco psicoldgico — na mente
do consumidor. E dindmico e maleavel (RANDAZZO, 1997).

Para Jos¢ Martins (MARTINS, 1999 pag 113), a estrutura de uma marca deve
atender 4 aess bésicas da percepcdo humana fisca, funciond, emociond e espiritud

(ligacéo com o inconsciente coltivo).

Nive 4 Universo Espiritud Natureza das coisas
Nive 3 Universo Psiquico Conceitud X Psiquico
Nive 2 Universo Conceitua Fisco X Funciond
Nive 1 Universo Fisico Concreto
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No processo de formacdo da marca, a emocdo atua na génese do desgo. A
emocéo mobhiliza e valoriza a marca, o intelecto andlisa e avaia se 0 desgo sentido deve
s redizado. Entre duas marcas onde exise pouca diferenca nos produtos, a
persondidade da marca € determinante na escolha. A imagem da marca deve ser
verdadeira. Criar uma expectativa superior a0 desempenho do produto frusta o
consumidor que ndo volta a compré&lo. Os produtos sdo criados para atender as
necessidades objetivas do consumidor, mas as marcas S80 criadas para atender suas
necessdades emocionais. A coisa mais importante quando trabahamos com o “conceto
de marca’ é a expectativa de funcionamento. O espirito da marca € sua forga motriz. E
Sua esséncia e dntetiza seu sgnificado. Ao todo sfo 26 tipos e 100 facetas, que José
Martins (MARTINS, 1999 185-195) classifica de Grupos Arquetipicos:

» FHuxo de energia * I'mastar

= Ludico = Equilibrio etético

* Raz = Exaltacdo dos sentidos
= |ngtinto de posse = Jogo do poder

=  Guerearo = Buscado inconsciente
= Socidizagdo = |dedismo

= Cenasdo cotidiano =  Expanséo

»  Formalizagdo = Expresséo

= Raciona = Lider vison&io

= Grande meta =  Tribo-globa

= Auto-estima = Sentimento cdsmico

* Rebede » Sengbilidede

= Ointimo = Forga de unido da humanidade

A dma da marca concede as caracteridticas emocionals visiveis que transmitem
0 espirito da marca e caracterizam o produto. Cada produto tem seu habitat natural onde
as pessoas 0 percebem. O personagem transmite atitude e edtilo. Suas caracteristicas
determinam uma ligacdo com o consumidor em funcdo das caracteristicas do produto
gue anunciam.
A idéa cridiva cortribui para a intensdade dramética da imagem.O egtilo deve
passar slmutaneamente 0 espirito e aama damarca
Fases da evolucdo de um projeto padrdo, para José Martins (MARTINS, 1999
pag 123) sdo:
=  Desvendar as emogoes associadas ao produto
= |dentificar os arquétipos emocionais do produto
= Definir o espirito da marca
= Produzir o paind de identidade da marca

=  Descrever 0 espirito do negdcio.
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Na condrucdo da marca € necessaio trabalhar com grupos de imagens
representetivas das emogBes humanas, que tenham dgnificado smbdlico confirmado
em pesquisas com o consumidor. Quando o consumidor Vé a imagem arquetipica de um
produto, €e tem sentimento de autenticidade e sSmultaneamente de vaorizacdo da
marca. Uma marca que intera sua imagem ao aspecto dramético do produto tem para
com o consumidor um vaor 10 vezes maior do que a marca que se apdia apenas no
fisco e no concetud/funciond. A mente das pessoas percebe, smultaneamente, vaios
aspectos da imagem de uma marca 0 concelto absoluto, o conceito funciond, o apelo
a0 ego e as emogles e 0s estados de espirito mais sutis. O poder da marca etd em
desenvolver a pureza e a consciéncia dos eementos sutis, que provocam no consumidor
uma sensacdo de elevacdo no estado de espirito. A marca ganha valor aos seus olhos.

E a propaganda quem define as caracteristicas subjetivas da marca, em que estZo

as maiores possibilidades de agregar valor ao negdcio.

3.1. O papd da Publicidade no posicionamento da mar ca na mente do consumidor

A publicidade € 0 melo que permite que 0 anunciante entre na cabeca do
consumidor para provar e estabdecer 0 poscionamento da marca transmitindo a sua
mensagem diferenciadora (baseada no produto €ou de ordem emotiva e psicoldgica),
segundo SA randazzo (RANDAZZO, 1997). A publicidade faz isto ao criar uma
mitologia da marca que transmite importantes beneficios baseados no produto ou de
cunho emociona/psicolégico, que por Sua vez servem para posicionar a marca, tanto no
mercado quanto na mente do consumidor.

Embora 0 posicionamento da marca, as vezes, possa ser transmitido ou reforcado
pela embaagem, pelo preco, pelas promogdes e assm por diante, 0 papel predominante
neste processo cabe justamente a publicidade. E mais, a publicidade possbilita que os
anunciantes superem 0s podcionamentos no mercado, que se baseiam nos atributos e
vantagens fisicas do produto. Permitindo que o anunciante penetre na mente do
consumidor, a publicidede também nos posshilita criar poderosos posicionamentos
emocionaig/psicologicos que mexem com as emocBes e 0s sentimentos do consumidor
(RANDAZZO, 1997).

A maioria das marcas de sucesso duradouro tem em gera uma posicdo e uma
mitologia de marca que vdo dém do produto fisco. Elas procuram combinar os

atributos/beneficios fisicos do produto com os beneficios emocionais/psicol dgicos.
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4. Harry Potter

O fetico de escrever bem, reunindo de um modo novo os arquétipos que
habitam as narrativas miticas tradicionais e modernas.

Ha nas histérias de Harry Potter um pouco de todas as histdrias que tém feito
sucesso:  Super-homem, Guerra nas Edrelas, Cinderda, com a influéncia de Tolkien,
Lewis, Chegsterton, Roal Dahl, Swift... para lembrar apenas autores consagrados da
linguainglesa

As higtdrias, que estdo sendo traduzides para mas de trinta idiomas,
popularizaram o bruxo mirim, mas nada disso seria possivel, nem mesmo com o melhor
marketing do planeta, se ndo houvesse nas proprias histérias um feitico encantador.

Esse feitico € 0 bom texto, e é também o ritmo, o suspense, 0s esteredtipos bem
cdibrados, afantasia bem ddlineada, e a ssmpre empolgante luta entre 0 bem e o mal.

Os livros da s&ie vaem cada segundo da leitura — uma trama bem costurada
com doses de aventura, mistério, romance, a morte, segredos...

Harry Potter € o tipico protagonista de um livro infantil britanico. Orfao de pai e
mée, bonzinho, criado por tios maus e com um primo de sua idade, mimado e infernd.
Um dia, quando acaba de completar dez anos, bate-lhe a porta uma coruja com uma
carta, convocando-o0 a continuar sua educagio na Escola de Mégia Hogwarts. E so entfo
gque Harry descobre que era um bruxo desde o inicio. K Rowling imaginou todo um
universo a parte. HaA o mundinho ca nosso, dos trouxas, gente meio otéria que ndo sabe
que, entre nds, convivem bruxos, unicdrnios, gigantes, lobisomens e &fins e had o
mundo destes, bruxos, que convivem entre nés, discretissimos. Tém escolas proprias,
hospitais, leis, prisdes e, nauramente, um ministro. O premié britanico sabe dele, e este
Ministro da Mégia governa os problemas da trupe.

Acontece que, quando tinha um ano, Harry foi atacado pelo Lord Voldemort, um
dos mais poderosos bruxos de todos os tempos — 0 vil& sombrio que quer conquistar 0
mundo. Por agum motivo, Harry sobreviveu — marcado no atague apenas pela cicatriz
na forma de raio que tinge-lhe a testa E, de dguma forma, ao sobreviver, Harry sugou
de Voldemort quase todas as suas forgas, fazendo-o desaparecer. Quando termina o
quarto episddio, Voldemort estd de volta com forga tota, mas fora os magos que se
desviaram para 0 lado negro, SO 0 menino tetemunhou ta retorno e, mais uma vez,
sobreviveu. O Ministro da Magia, Cornélio Fudge, ndo cré em ta retorno. Parandico,

cré que o darme de que uma nova guerra esti por vir seria uma traméia do diretor de
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Hogwarts — 0 mais poderoso bruxo do mundo, Alvo Dumbledore — para tomar seu
poder.

Tdvez, a patir do quarto livro, a letura torne-se dificil demais para criancas.
S&0, no entanto, ligdes que ficam. E que ndo reste dlvidas: é um livro para criangas que,
mesmo sem a habilidade de perceber metéforas mais profundas, tém muito pelo que
torcer nalutaentre o bem e 0 ma e suas nuances diversas.

O primero livro foi publicado no Reno Unido pea Bloomsbury, uma editora
independente, em Junho de 1997. Seu sucesso inicid se deveu a dgumas criticas
positivas e a propaganda boca-a-boca. Todos os trés primeiros livros ganharam o Nestlé
Smarties Book Prize, um prémio importante concedido por uma marca de chocolates.
Quando o quato volume foi publicado em 2000, a s&ie jA era muito famosa, e o
lancamento teve um interesse bem maor da midia gera do que era comum para um
livro novo. Na mesma época, a Warner Bros. passou a trabahar nos filmes de Harry
Potter e a controlar a marca do aprendiz de feticero. O primero filme foi lancado em
2001, acompanhado de brinquedos, video games e muito merchandise. Harry Potter
volta a bater recordes na publicacdo dos dois livros seguintes, com milhares de festas de
lancamento e um intenso interesse da midia

Em meados de 1990, a vida ndo estava fécil para Joanne Rowling. Ela concluira
com dificuldade a Faculdede de Francés, um curso que ndo queria; dividia um
gpatamento com colegas em Londres, mantendo-se de trabahos temporaios de
secretéia; sua méae, com apenas 40 anos, definhava vitima de Esclerose MUltipla, e seu
entéo namorado resolvera mudar-se para Manchester, fazendo Joanne ir até a cidade
para procurar um gpartamento.

Mas foi durante as quatro horas de araso do trem de volta a Londres que sua
vida mudou para sempre. "A idéia de Harry Potter surgu de repente em minha mente.
Era basicamente um menino que ndo sabia que era bruxo, até receber um convite da
escola de bruxos', diz Rowling sobre o momento em que concebeu Harry Potter.

Com a morte de sua mée, no find dagude mesmo ano, Joanne mudou-se para
Portugd, onde ensnou Inglés numa escola de idiomas. Ela ja havia comegado a
ecrever Harry Potter e a Pedra Filosofd, e plangava os outros livros da série. Em 1992
casou-se com o jorndista Jorge Arantes, com quem teve uma filha Mas o casamento
ndo durou muito e no find de 1993, Rowling foi morar em Edimburgo, cepitd da
Escocia. Sobrevivia com uma guda infima do governo, enquanto escrevia o primero

livro e comegava a traba har com professora substituta.
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Quando findmente terminou o livro, en 1996, ea enviot-o a um agente literd&rio
e, depois de o futuro best-sdler ser recusado por doze editoras, a Bloomsbury se
interessou. A Pedra Filosofd foi publicado no ano seguinte, recebendo resenhas
favordveis de jornais como o The Times e prémios como o British Book Awards, na

categoria Livro Infantil do Ano.

5. Consider agbes Finais

Imaginacio. Este tavez sga o €o de ligago entre a redidade e o fendmeno. E
aravés da héil manipulacdo das paavras que J. K. Rowling transporta milhdes de
pessoas para um mundo de magia e encanto. Harry Potter ndo € gpenas mais um livro,
ndo € apenas mais uma histéria sobre bruxos, dragdes e criguras estranhas. Em um
mercado téo sdetivo quanto o editoriad, Harry Potter vem como um expoente de uma
tendéncia que j& dingia outros mercados. a de tornar personagens da ficgdo, marcas
passivels de estampar e vender qualquer tipo de produto. E realmente vende.

Uma andise mas profunda, demonstra que J. K. Rowling soube equacionar
ingredientes que garantiram a formula do sucesso. Por um lado Harry Potter representa,
de maneira clara, 0 arquétipo do mago, segundo a psicologia junguiana, que pode ser
representado por desastrados aprendizes de feiticeiros, por magos maignos ou aé
mesmo por sdbios ancides. Por outro lado J. K. Rowling consegue articular seu texto de
forma intrigante e envolvente, como poucos autores conseguem fazer em uma Série,
sobretudo voltada para um publico exigente e dindmico como o adolescente; porém nédo
se limitaa este, e sua narrativa é envolvente e empol gante até mesmo para adultos.

Harry Potter ja garantiu mais de 1 bilhdo de ddlares de lucro: sGo ss livros (de
um total de sete previstos), brinquedos, jogos para computador e as adaptacOes para o
cinema. Rowling ja havia experimentado 0 sucesso quando Harry Potter tornou-se best-
sler — os livros ja foram traduzidos para 47 idiomas, em 200 paises, e acumula vendas
superioresa 100 milhdes de exemplares. Ela tornou-se nada mais, nada menos do que a
escritora mais bem paga de todos os tempos. Para se ter uma idéia da coisa, Rowling
recebeu no ano passado mais de 200 milhdes de libras e ocupa agora a quinta posi¢éo da
"Pay Lig" do jornd britanico Sunday Times JK. Rowling também é a mais bem paga
entre as mulheres.

A epopéia de Harry Potter narra a boa e velha luta do bem contra 0 ma, em um
mundo dividido entre bruxos e ndo-bruxos, chamados de "trouxas’, claramente usando

imagens arquetipives. O desenrolar da trama € previsivel, mas recheado de aventura,
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magia e fantada A imaginacdo infantil — e até a adulta— voa longe e os filmes acabam
s tornando um fator excepciond de incentivo a leitura dos livros— o que torna Harry
Potter ainda mais festgado, especiadmente no Brasil.

E livro para criancas e esta parece ser uma das fontes de preconceito dedicadas a
literatura de JK Rowling. Resenhistas diversos, e a cada novo episodio repetem-se,
protestam a ampliddo do sucesso. O que é que atrai adultos a Harry Potter? Otimo que
faca criangas lerem, mas noutras literaturas h& um universo mais rico e mais profundo
que mehor discutem, aplacam ou descrevem as angUdtias humanas. Acabarse, ai,
chegando a velha discusséo entre arte e produto de consumo.

A questéo do consumo, por exemplo. Do carro com mais moderno, do Ultimo
videogame, de uma obsessio materia insana pelos produtos de marca X, y ou z que
desviam criancas e adultos de mehores vaores, aticam as diferencas sociais, ndo trazem
flicidade mais agucam infdlicidade. Além dos livros da s&rie e dos filmes, ha cadernos
Harry Potter, brinquedos Harry Potter, roupas Harry Potter — onde couber uma marca, |a
estd o bruxo com o raio a teta. A cada novo livro, milhGes e bilhGes sdo produzidos
com merchandising. E preciso ler e comprar ao redor, diz a propaganda.

Rowling se defende da acusacdo de mercendria dizendo que, no inicio, néo tinha
poder para impedir — editora e principdmente a Waner que produz os filmes,
impuseram a0 contrato tantos acessorios. E € um pouco verdade — criadores, do jeito
que as coisas andam, tém que ceder um bocado para ganhar o sustento criando. E uma
méaquina de moer carne aindustria do entretenimento.

E, judica sga feita suas higdrias sBo um libdo contra o consumismo a
americana. Um dos principais defeitos do primo mimado de Harry € o desprezo que tem
pelos brinquedos caros que ganha e continua a ganhar gpds quebrar a versio anterior.
No mundo magico, os produtos como varinhas de condéo e cadeirbes que precisam ser
comprados tém seu vaor dado pea tradicdo das Casas que o produzem. Tradicdo
secular, como cabe a0 mundo europeu, de artesdos produzindo na mesma loja e oficina
Com as mesmas técnicas de seus avos.

Se h& uma excegdo — e ai entra a tecnologia — Sdo as vassouras de voar, a cada
ano novos modelos mais e mais sofidticados sdo lancados e cobicados, todos carissmos.
Harry, que voa excepciondmente e precisa contar com boas vassouras para 0 jogo
méagico de quadribol, vez por outra é seduzido por um novo modelo. Mas nunca gasta
seu dinheiro nisso — sua conclusdo é sempre de que ndo vale a pena, apesar do apelo.
Quando acontece de ganhar uma vassoura, tem por ea gpreco e cuidado, daguele bem
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precioso que ndo serd subdtituido. E, em cinco histérias, O mudou de vassoura uma vez
quando a anterior, apds um grave acidente, foi destruida.

Ja a outra critica — de que adultos mehor fariam lendo os classicos ou os
contemporaneos mais promissores, livros qua ate, isto pressupde que ambos ndo
jpossam conviver ou mesmo que, para ser arte, € preciso um tipo de profundidade que
JK Rowling ndo entrega Mas Rowling é medre em seu oficio. Ndo a toa edta
subentendido em suas histérias um respeito profundo por artesfos que cuidam de manter
a tradicdo milenar da confeccdo de uma varinha de condd — que bem podia ser um
violino ou um moéve ou uma taca de cristd. N@o o artesanato Smpdico da feira hippie,
mas aquele do mestre zen que congtréi em madeira uma casa escolhendo a dedo a tora
da qual saira cada estopa. No caso de JK Rowling, seu artesanato € feito de paavras, a
técnica que domina € a de contar historias.

E uma técnica com mais de trés mil anos que vem dos gregos, uma estrutura

chela de arquétipos dedicada a saga do herdi. Nela, o protagonista comega pacato entre
0S pacatos, € convocado por um incidente qualquer a aventura, lancado apesar de sua
inexperiéncia num mundo de perigos, aconsehado por um velho sébio — na travessig,
conhece pessoas, uns vao guda-lo, outros atrapahar seu caminho. Por vezes, um parece
amigo e ndo € — ou parece Vildo e ndo é No fim, o herdi vence os desdfios e volta ao
mundo pacato diferente, especid, crescido. Pode ser Guerra nas Estrelas ou A Odisséia,
um western qual quer ou mesmo uma comédia romantica. E a estrutura da boa histéria.
SO que, s a formula € facil de ser descrita, preencher todas as lacunas, usar no
momento certo os truques de criagdo de expectativa, saber a quantidade de tempo certa
aé chegar a0 climax para provocar 0 impacto maximo — tudo ido exige taento,
discipling, muito rascunho e estudo. Rowling ndo tece uma trama, s80 v&ias a0 mesmo
tempo. Cada livro € uma saga por S e vaias mini-sagas contadas a0 mesmo tempo, com
varios pegquenos herdis em suas aventuras particulares. E, no fim, os sete livros contaréo
uma saga Unica, fechada e amarada. Ela criou um universo engenhoso e complexo que
explora com dedicacéo.

Harry Potter ndo va acabar. Va durar dém do merchandisng e ainda por
muitas geragbes — como os trés mosqueteiros, as 20.000 Iéguas submarinas ou Oliver
Twis.

Como escreveu certa vez 0 autor de best-sdlers Stephen King, "Harry € o garoto

gque a maoria das criangas sente ser, perdido num mundo de adultos aos quais fata
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imaginacdo e que muitas vezes B0 desagradaveis, que ndo as compreendem nem estéo

Interessados em compreendé-las’.
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