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-there will be books written about Harry-  
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La interacció parasocial aplicada al procés de compra  
de marxandatge de Harry Potter 

INTRODUCCIÓ 
Grups de música, pel·lícules, sèries, còmics, actors i actrius… Qui no ha comprat mai              

articles d’algun dels anteriors mencionats? Qui no s’ha identificat mai com a fan d’algú o               

alguna cosa?  

Aquest fet s’ha accentuat encara més en una època caracteritzada per innovacions            

tecnològiques, fenòmens socials -les xarxes socials en són un gran exemple- i la compra              

compulsiva, que han modificat la nostra manera de viure i comunicar-nos. 

 

En aquest Treball de Final de Grau, (TFG) vaig decidir demostrar com ens afecta aquest               

sentiment de “fan” a escala social, més en concret pel que fa a la compra d’articles                

relacionats amb la diègesi de l’element en si.  

Per tal d’aplicar aquesta investigació a un marc teòric previ, s’ha escollit la teoria parasocial,               

la qual posteriorment serà explicada en detall. 

 

Ja que els elements dels quals es poden ser fans, són quasi infinits, s’ha decidit acotar la                 

investigació a la saga de Harry Potter. Així doncs, anem a fer una presentació de la història                 

de la saga i el seu ​fandom​. 

L’èxit de la màgica saga 
Tal com s’ha mencionat, he decidit aplicar la recerca d’aquest treball d’acord amb la saga,               

tant cinematogràfica com literària, de Harry Potter. Així doncs, les preguntes de recerca i el               

posterior marc pràctic es realitzaran a partir de la saga i als seus fans. 

Aquesta elecció ha sigut a causa del que podríem anomenar avui com l’“Univers Harry              

Potter”, ja que la saga de pel·lícules ha creat en si mateixa tot un món que presenta trets i                   

valors identificables a través dels personatges i la trama principal.  

Aquest univers és representat a través dels seus productes - des de les pel·lícules fins als                

articles de merchandising, el parc d’atraccions, la seva comunicació, els llibres, els seus             

fans…-.  

Existeixen diferents factors que donen peu a l’èxit de la saga de Harry Potter. 

L’experta en màrqueting Susan Gunelius, afirma que “The longevity and breadth of product             

appeal is essentially contingent on how good a product is” (Susan Gunelius, 2008). Així              

doncs, un gran element que va ajudar en l’èxit dels llibres, va ser el reclam emocional que la                  
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trama va suposar pels lectors. Així doncs, res és més fort que la connexió emocional per                

aconseguir que els consumidors es converteixin en fans. 

A més a més, la saga va ser ràpidament venuda a qualsevol nivell demogràfic, gràcies al fet                 

que la seva autora, J. K. Rowling, va escriure’ls sense un target en ment i amb la finalitat de                   

poder connectar amb qualsevol persona de qualsevol edat (Elizabeth Gleick, 1999).  

També va ser determinant per crear una forta connexió amb els fans, el fet que era una                 

saga de llibres i de pel·lícules. Rowling, va afirmar que des del principi tenia la història                

completa pensada, i que l’última frase de la saga va ser escrita abans de la publicació del                 

primer llibre. D’aquesta manera, el fet de saber que la història i els seus personatges               

perdurarien durant un temps en la vida dels fans “made feel fans comfortable knowing the               

brand [would] be around for a predeterminated amount of time, and they [were] willing to go                

along for the ride” (Susan Gunelius, 2008). 

Harry Potter i el marxandatge 

Aquesta connexió amb els seus fans i el seu èxit ha provocat que la saga aconsegueixi                

posicionar-se com una de les més importants i rellevants, pel que fa a la venda de                

marxandatge. N’és un exemple la impressió de 133,5 milions de còpies als Estats Units de               

l’última obra de la saga, ​Harry Potter and the Deathly Hallows​. O els guanys econòmics de                

330,2 milions de dòlars amb el llançament de la pel·lícula ​Harry Potter and the Deathly               

Hallows Part I​. 

Cal doncs recordar que, avui en dia, tal com explica Matthew Freeman (2018) “Al llarg dels                

segles XX i XXI, els parcs temàtics, els museus, les convencions i les galeries, han aparegut                

com extensions comercials de les narratives mediàtiques” (2018, 125).  

 
Tot i que, cal destacar que vers als límits que Rowling ha imposat per a la creació de                  

productes de merchandising de Harry Potter, el mercat d’articles relacionats amb la saga és              

molt més petita que si la comparem amb altres gegants de l’entreteniment, com podrien ser               

Star Wars o Disney. 

Aquesta limitació pot haver jugat un paper fonamental en l’èxit de la saga, ja que “extreme                

emotional connection and loyalty to a brand can wane when consumers have had their fill of                

that brand” (Susan Gunelius, 2008). 

 

De tota manera, segons l’obra ​Harry Potter and the Globet of Cash (Lianna Brinded,              

International Business Times, 2012), la saga ha generat $7.3 bilions només en la venda de               

productes i articles de merchandising. 
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La interacció parasocial aplicada al procés de compra  
de marxandatge de Harry Potter 

MARC TEÒRIC 
Què és el que fa que una marca sigui valuosa? Per què els consumidors ens veiem                

emocionalment connectats i mostrem més lleialtat a unes marques que a unes altres? A cas               

hi té a veure el relat que aquestes creen i comuniquen? La manera en la qual ens sentim                  

vers una certa marca es veu afectada per la manera en com aquesta es presenta a                

nosaltres. 

Què fa que una història connectin millor amb el seu públic? 

Teoria Parasocial 

Conceptualitzant la teoria 
La teoria parasocial és una àrea d'investigació que s'ha perseguit principalment en estudis             

de comunicació, tot i que també s'ha treballat en psicologia, sociologia i disciplines afins.              

Donald Horton i R. Richard Wohl van originar el concepte l’any 1956 amb l'article "​Mass               

Communication and Para-Social Interaction​". 

 

Aquests dos sociòlegs van definir com interacció parasocial (PSI), aquella experiència           

imaginària que viu l’espectador d’un contingut audiovisual, en crear una relació           

unidireccional amb els personatges que observen en els mitjans de comunicació. És a dir, la               

relació il·lusòria que projecten les persones sobre aquells que 'coneixen' a través dels             

mitjans. 

 

Quan aquest terme va ser creat, Horton i Wohl (1956) estaven afiliats al Departament de               

Sociologia de la Universitat de Chicago. Durant la dècada del 1950, aquest departament es              

veia fortament influenciat per la Teoria de l’Interaccionisme Simbòlic, i les idees de George              

Herbert Mead (Gusfield, 2003).  

Durant els 1950’s, Donald Horton es veia involucrat en els estudis de comunicació, com per               

exemple en la tesi de Kurt Lang’s MacArthur Day (Lang & Lang, 1953), o en la d’Erving                 

Goffman’s (Peters & Simonson, 2004). 

Pel que fa a Richard Wohl, destaquem el seu interès per l’anàlisi dels processos d’interacció               

simbòlica entre els ​mass media performers​ i els seus usuaris (Strauss, 1958). 

Així doncs, l’elaboració del concepte de Teoria Parasocial de Horton i Wohl cal que sigui               

entès en aquest context.  
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Horton i Wohl (1956) consideren que la interacció que s'estableix amb els mitjans de              

comunicació, en el seu temps particularment amb la ràdio i la televisió, és similar a               

l'esdevinguda en les relacions interpersonals, particularment dels vincles primaris d'amistat,          

familiars o amorosos. Els espectadors es vinculen amb els personatges com si fossin             

coneguts, o fins i tot familiars o velles amistats, desenvolupant una relació que segueix els               

patrons de les interaccions cara a cara.  

Els autors defineixen aquesta interacció com “el simulacre conversacional de donar i rebre”. 

“Ells ‘coneixen’ a aquella persona, d’alguna manera, de la mateixa manera amb la 

qual coneixen als amics que escullen: a través de l’observació directa i la 

interpretació de la seva aparença, els seus moviments i veu, la seva conversa i 

conducta en diferents situacions” (Horton & Wohl, 1956). 

En un estudi més recent, Hartmann i Goldhoorn (2011), defineixen la PSI com una              

experiència il·lusòria que l’usuari pateix a causa de l’exposició al mitjà.  

I segons Schmid i Klimmt (2011), les PSI són la resposta psicològica immediata al moment               

d’exposició. Així doncs, com més alt és el nombre d’exposicions més s’intensifica la PSI              

entre audiència i personatge mediàtic.  

Schimid i Klimmt (2011), examinen també el concepte d’atracció i admiració en diferents             

cultures, i conclouen que l’atracció social és el factor més determinant a l’hora d’establir una               

PSI. Segons ells, aquesta atracció social pot provenir tant de l’aparença física, la             

personalitat o factors en comú que l’espectador percebi amb el personatge.  

En canvi, per a Auter i Davis (1991), aquest fenomen social és conseqüència del trencament               

de la quarta paret. Molts investigadors han demostrat que existeix un fort desenvolupament             

d’una PSI quan l’actor s’adreça corporalment a l’espectador i mira directament a càmera.             

(e.g., Cummins & Cui, 2014; Hartmann & Goldhoorn, 2011; Mancini, 1988). 

Aquest plantejament dóna lloc a l’aparició de la primera pregunta de recerca per aquest              

treball:  

1. Quines són les característiques que més importen perquè l’espectador desenvolupi          

una interacció parasocial (PSI) amb un personatge? 
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Interacció Parasocial o Relació Parasocial? 

Existeixen dos tipus de desenvolupaments de la PSI possibles: la simple interacció            

parasocial i la relació parasocial. Tot i això, Schramm i Hartmann (2008) afegeixen:             

“research on both phenomena still suffers from overlapping definitions and resulting           

measurements that do not distinguish between PSI and PSR” (p. 385).  

Avui en dia, però, a causa d'aquesta ambigüitat, la majoria dels investigadors han decidit              

obviar les diferències entre ambdós termes, tal com ho va fer Rubin et al. (1985). Rubin et                 

al. (1985), proposa entendre la interacció parasocial i la relació parasocial com un únic              

fenomen social. 

Mesures del fenomen de les PSI 

A partir d’aquesta teoria, moltes maneres i/o eines per mesurar l’aparició d’una PSI han              

estat creades. La complexitat, i sovint, la confusió arran de les conceptualitzacions del             

fenomen parasocial reflecteixen aquesta diversitat d’eines de mesura entre les          

investigacions. 

Tot i això, tal com demostren els investigadors (e.g, Levine & Kotowski, 2010), la majoria de                

les mesures publicades, generalment, no mostren suficient rigor o objectivitat a l’hora de             

donar resultats.  

 

D’entre totes les eines de mesura, destaca la ​PSI-Scale proposada per Rubin et al. (1985),               

ja que ha sigut l’eina més popular per mesurar les PSI fins al moment. 

Aquesta escala proposa dues versions: una amb 20 ítems (Rubin et al., 1985) i una amb 10                 

(Rubin & Perse, 1987). 

L’escala va estar originalment ideada per tal de poder mesurar la PSI desenvolupada pels              

espectadors cap al presentador d’un telediari local. Des de llavors, ha sigut adaptada a              

multitud d’altres investigacions, incloent-hi l’anàlisi de les PSI cap a avatars en línia,             

personatges de pel·lícules i polítics. 

 

Ja que l’autor considerava la PSI com una interacció social a llarg termini, només alguns               

d’aquests 20 ítems totals, estan relacionats amb l’experiència il·lusòria de l’usuari de la             

conversació amb el personatge mediàtic. Però, si trobem que la majoria de les qüestions              

responen a la idea dels usuaris de creure que el personatge mediàtic és com un amic per                 

ells, així com al desig de ​conèixer-lo ​(Dibble & Rosaen, 2011; Klimmt et al., 2006; Schramm                

& Hartmann, 2008). 
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Moviment fandom 

Referents i autors 
Per parlar del moviment fandom, m'agradaria mencionar breument la cultura de la            

convergència, teoria que reconeix el canvi de relacions a causa de la new media. Aquesta               

teoria, fundada per Henry Jenkins, crec que és d'important menció, ja que avui en dia en                

trobem en una situació en la qual les grans productores i els consumidors interactuen de               

manera impredictible, i l’existència d’un és impossible sense l’altre. 

Jenkins es refereix als comportaments de les audiències, capaços d'arribar fins a qualsevol             

punt per tal d'aconseguir experiències d'entreteniment i consum satisfactòries. 

Les grans corporacions s'han adonat d'aquest canvi i estan aprenent a accelerat el procés              

de comunicació, per tal d'obtenir noves oportunitats de negoci gràcies a les comunitats             

virtuals. 

 

Així com també, crec que és d’especial menció l’obra Fan Cultures, de Matt Hills. En aquest                

llibre, Hills planteja la relació entre els fans i els ​fan objects​, a partir d’una aproximació                

psicològica i focalitzant-se sobretot en els efectes, les percepcions i les projeccions            

individuals (Hills, 2002). L’estudi planteja un canvi històric en la cultura fandom ​a partir dels               

matisos entre aquesta relació abans mencionada (fans i fan objects). Explica com aquesta             

ha modificat i transformat la forma en com els fans es converteixen en partícips de la pròpia                 

narrativa. 

Més que buscar la identificació de les audiències com a espectadors o consumidors d’un              

contingut, l’autor explora les audiències com un “grup d’experts que està constantment            

demanant i el qual està emocionalment compromès (amb la narrativa)”. (Hills, 2002) 

 

Ambdós autors afirmen que la inversió que els fans realitzen en objectes, tals com comprar               

productes oficials o adherint-se al correcte codi de vestimenta, obtenint coneixements del            

seu fandom i narratives, establint una relació amb personatges importants del mateix grup             

de fans, i expressant entusiasme constant per la narrativa, són els factors que els              

identifiquen com a fans (Jenkins 1992; Hills 2002).  

 

Finalment, en la investigació del terme fan, he conclòs que es mostren sempre dues              

aproximacions diferents pel que fa a la seva definició: una que explora la seva naturalesa               

socio-emocional, i una altra que implica una part més racional i intel·lectual.  
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Mentre que Jenkins (1992), ha plantejat els seus estudis des de l’exploració de les              

audiències fins a les investigacions culturals, han definit als fans com a espectadors actius.              

Altres autors més propers de l’estudi psicològic de la comunicació, defensen la importància             

de la creació d’una comunitat de fans.  

 

Marxandatge 

L’aparició del fenomen 
Encara que la paraula “Merchandising” rep dues definicions diferents actualment, en aquest            

cas ens centrarem en el marxandatge o merchandising entès en el món de l’espectacle i el                

mass media​.  

Així doncs, aquest terme pot ser definit com la venda de productes i articles relacionats amb                

continguts audiovisuals i literaris per part de les marques productores. Aquest fet és referent              

a l’explotació d’una marca o un element característic d’aquesta (logotip, personatges,           

bandes sonores…).  

Avui en dia, el procediment de creació i posterior venda de marxandatge és considerat una               

part més del procés de màrqueting.  

 

La venda de productes relacionats amb pel·lícules, sèries o llibres no és un fet nou o actual.  

Un gran exemple és el de Walt Disney, que va construir tot un imperi de màrqueting al                 

voltant de la figura de Micky Mouse, per no mencionar els enormes ingressos generats              

gràcies als parcs d’atraccions de l’empresa. Les activitats relacionades amb el           

merchandising de l’empresa Disney són considerades llegendàries en termes històrics i           

estratègics. El món del merchandising va començar quasi simultàniament amb l’èxit de            

Mickey Mouse’s Steamboat Willie. ​La figura de Micky Mouse és considerada el personatge             

amb el qual s’han creat més ítems de marxandatge del món, més de 7.500 objectes               

diferents, sense tenir en compte les publicacions.  

S’assegura actualment, que Disney és l’empresa amb més poder de producció i venda de              

marxandatge del món.  

 

Un altre exemple és el de la pel·lícula ET (1982), amb l’escena on el protagonista               

comparteix un paquet de xocolatines Reese’s amb l’alienígena. Aquest fet va provocar que             

el producte augmentes les seves vendes en un 65% en els següents mesos. 
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En conseqüència amb aquest cas, moltes marques van veure l’oportunitat que suposava            

que els seus productes apareguessin en materials audiovisuals, tant pel·lícules com sèries,            

ja que d’aquesta manera podien augmentar les seves vendes i, a més a més, els hi                

suposava un cost econòmic inferior al de la publicitat. 

Així doncs, les productores van començar a oferir dos tipus de serveis a les marques que                

estaven interessades: 1) el conegut com ​product placement​; els productes apareixen en la             

pel·lícula com a objectes diegètics, o 2) la companyia crea un acord amb la cinematogràfica               

per tal de crear productes de marxandatge que continguin el nom, els personatges o              

imatges de la pel·lícula.  

Pel que fa a aquest estudi, s’analitzarà només el segon cas; el merchandasing.  

El marxandatge avui en dia 

La venda de marxandatge és un procés totalment habitual en les grans produccions d'avui              

en dia. Actualment, s'ofereixen tota mena de productes de marxandatge que l'espectador es             

puguin imaginar. 

Segons les publicacions de Licensing Letter, els productes de marxandatge generen           

anualment $73 bilions de dòlars, dels quals $16 bilions provenen dels productes relacionats             

amb l'entreteniment audiovisual i literari. 

A més a més, la majoria de les productores cinematogràfiques, afirmen que no només              

obtenen guanys econòmics amb els productes relacionats amb la pel·lícula, sinó que també             

n'obtenen promoció. 

Inclús, en alguns casos, el merchandising ha resultat ser un factor tan potent, que d'algun               

contingut audiovisual ha resultat esdevenir més conegut el marxandatge creat que el mateix             

contingut en si. 

Marxandatge i la teoria parasocial 

Així com moltes pel·lícules presenten un alt potencial per a la creació i venda de               

merchandising, altres compten amb un baix potencial. Aquest fet està relacionat justament            

amb la teoria parasocial, així com amb altres factors (trama, nombre d’espectadors de la              

pel·lícula, banda sonora…). 

El merchandasing que correspon a un cert personatge representa una importància tant            

material com simbòlica per l’espectador. Així doncs, les productores cinematogràfiques          

entenen que no importa si els personatges són reals, el que importa és que l’usuari els                

percebi com a reals. Així doncs, s’intenta crear a personatges que funcionen com a miralls               
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per als espectadors, a personatges que estan creats perquè l’usuari s’hi identifiqui i la seva               

PSI evolucioni.  

Però, fins a quin punt el desenvolupament d’una PSI en l’espectador té posteriors             

conseqüències en la venda de marxandatge del contingut i/o el personatge? 

Aquest dubte es veu reflectit en la segona pregunta de recerca plantejada: 

1. Existeix una relació directa entre el nivell que la persona presenta en la seva PSI i                

l’augment de les seves compres de merchandising? 

Així com també, si indaguem una mica més en la qüestió, amb la tercera i quarta preguntes                 

de recerca: 

2. Quin tipus de merchandising és el més comprat per persones que han desenvolupat             

una PSI amb un personatge fictici? 

3. Afecta el rol de gènere en l’elecció del personatge amb el qual es crea una PSI i en                  

la posterior compra o desig de merchandising? 

 

Preguntes de recerca 
A partir del marc teòric, si fem recompte de les preguntes de recerca plantejades amb               

anterioritat, i a més a més hi afegim el concepte de la saga de Harry Potter com a contingut                   

amb el qual es testarà la PSI i la relació amb el marxandatge, veiem com les preguntes de                  

recerca i objectius de treball queden de tal forma: 

1. Quines són les característiques que més importen perquè l’espectador desenvolupi          

una interacció parasocial (PSI) amb un personatge de la saga? 

2. Existeix una relació directa entre el nivell de PSI i l’augment de les seves compres               

de merchandising? 

3. Quin tipus de merchandising és el més comprat per persones amb una PSI vers un               

personatge de la saga? 

4. Afecta el rol de gènere en l’elecció del personatge amb el qual es crea una PSI i en                  

la posterior compra o desig de merchandising? 
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METODOLOGIA 
Entorn de treball 

Per a la investigació, he circumscrit a l’anàlisi a través dels mateixos fans de la saga. La                 

resolució de les qüestions de recerca i la creació de la metodologia, està pensada per               

actuar entre el llindar de la investigació documental i l’observació dels individus empírics.             

Aquest procés ha sigut fruit de la importància que tenen, segons el meu punt de vista, les                 

narratives transmedia visibles en la intervenció de les audiències en la creació de la cultura               

de fans (Hills, 2002). 

 

Ara bé, ja que tot plegat es redueix a la conversa que es doni en el moment de l’entrevista,                   

volia destacar el fet de l’existència de possibles biaixos a l’hora de mantenir el diàleg, a                

causa de la informalitat que es busca perquè els entrevistats se sentin còmodes i es pugui                

manifestar la seva interacció parasocial. 

Així doncs, tal com presenta Hills “(hem de buscar) que el subjecte s’obri i ens expliqui la                 

seva intimitat personal vers el context en el qual s’ha format com a fan i com ho ha                  

experimentat” (2002, 43). 

 

És d’important rellevància destacar el fet que les entrevistes han estat realitzades de             

manera telemàtica, a causa de la situació de confinament pel COVID-19 en la qual ens               

trobàvem. Tot i aquest fet, no hi ha hagut problemes derivats de la connexió en línia a l’hora                  

de realitzar les entrevistes, per tant, aquestes s’han pogut desenvolupar de manera            

correcta. 

L’elecció de la mostra de dades 

Per a dur a terme l’estudi, s’ha pres en consideració els fans de la saga compresos entre les                  

edats 18 i 25. Entre aquests, s’ha tingut en compte únicament els que han demostrat               

l’existència d’una interacció parasocial. 

La investigació va ser realitzada a 16 subjectes en total, dels quals 9 es van identificar com                 

a dones, i 7 com a homes. 

La crida a la participació en l’entrevista es va realitzar a partir de les meves pròpies xarxes                 

socials, en les quals preguntava als meus seguidors si eren fans de la saga i si                

col·laborarien en una entrevista pel seu posterior anàlisi. 
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Ara bé, tot i que m’hauria agradat garantir la màxima varietat sociodemogràfica possible, a              

la pràctica ha sigut inviable, ja que la gran majoria d’entrevistats que s’han pogut reclutar               

per respondre el qüestionari han estat trobats a través d’una crida en les meves xarxes               

socials pròpies.  

Metodologia 

Tal com ja ha estat explicat anteriorment en l’apartat Teoria Parasocial, basant-nos en la              

mesura creada per Levy (1979), Rubin et al. (1985) va desenvolupar el que esdevindria com               

la mesura més popular de la PSI, la ​Parasocial-Interaction-Scale. L’escala està construïda a             

partir de la idea que la relació de l’usuari i el personatge passa per diferents etapes:                

interacció, identificació, i identificació a llarg termini. 

Però a causa de les crítiques que aquesta eina de mesura ha rebut durant els anys, he                 

decidit no basar-me en aquesta, sinó fer una combinació amb l’​Audience-Persona           

Interaction Scale, ​d’Auter i Palmgreen (2000), i la ​PSI-Process Scale de Schramm i             

Hartmann (2008) 

 

Així doncs, en primer lloc, l’​Audience-Persona Interaction Scale d’Auter i Palmgreen va ser             

desenvolupada en un context d’estudi de les sitcoms televisives.  

He escollit aquesta eina perquè al igual que en aquesta investigació, es basen en              

entrevistes qualitatives amb respostes obertes (ex. “Què fa que un personatge d’una sitcom             

t’atregui?”).  

Justament per aquest tret, aquesta eina m’ha sigut útil per crear el qüestionari, ja que les                

preguntes estan creades perquè l’usuari pugui desenvolupar-se i expressar-se lliurement. 

 

I en segon lloc, he decidit combinar-ho amb la ​PSI-Process Scale. ​Els autors, Schramm i               

Hartmann, van generar un qüestionari tancat compost per 14 escales amb 5 ítems per              

escala, que podia ser respost a través d’una escala de l’1 al 5.  

Posteriorment, van dividir les respostes en tres possibles categories:  

- Respostes cognitiva (ex. “Ocasionalment em pregunto si el [personatge] és similar a            

mi”). 

- Respostes afectives (ex. “Si el [personatge] està trist, jo també”). 

- Respostes de comportament (ex. “A vegades tinc ganes de parlar amb el            

[personatge]”). 
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Aquesta escala s’utilitzarà sobretot pel seu mètode d’anàlisi de respostes, ja que s’hi utilitza              

una metodologia que s’adapta a les característiques d’aquesta investigació, i a l’hora permet             

concloure amb una anàlisi prou fiable i fidel a la teoria parasocial.  

Encara que, no s’aplicarà el seu quadre d’anàlisi, ja que en aquest cas l’entrevista és de                

resposta oberta. 

A més a més, també s'aplicarà la teoria sobre els arquetips de Jung. Aquests patrons               

universals funcionen perfectament per tal d'entendre la percepció que deriva de l'inconscient            

dels entrevistats, així com, per agrupar els diferents personatges en grups més o menys              

homogenis. 

Els arquetips de Jung, són aplicables, ja que en el cas de Harry Potter, determinen               

profundament la forma i la funció de l'obra. Trobem la personificació d'arquetips -herois,             

savis, mentor...- com un fet recurrent, així com en imatges, símbols i accions -insignes i               

colors de les cases, objectes màgics...-. 

El filtratge de la mostra de dades 

Per a l’estudi, s’ha tingut en compte tots aquells missatges que es podien considerar              

significatius i que demostressin l’existència de la interacció parasocial de l’entrevistat i la             

saga. Així com, aquells que incloguessin informació sobre el procés de compra de             

merchandising i l’article en sí.  

Per aquest motiu, s’ha descartat la informació rebuda a l’hora de posar a l’entrevistat en               

context i fer-lo sentir còmode.  

 

Pel que fa a les respostes que si s’han inclòs en els resultats, han estat agrupades en dues                  

categories: relacionades amb la seva interacció parasocial (és a dir, la seva relació amb la               

saga), i respostes relacionades amb la compra de merchandising.  

 

Per a cada entrevistat, s’ha aplicat una mateixa metodologia creada prèviament, però a             

causa de l’espontaneïtat del fil de la conversa en si, en alguns casos l’entrevista ha sigut                

lleument modificada per tal de reconduir-la o explorar en més profunditat una informació             

rellevant. 
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ANÀLISI DE LES DADES 

Relació parasocial 

Primer contacte amb la saga 

Per començar l’entrevista, els participants contestaven una sèrie de preguntes relacionades           

amb el seu primer contacte amb les pel·lícules i/o llibres de Harry Potter. Aquestes incloïen               

“Quin és el teu primer record de la saga Harry Potter?”, “Vas conèixer el món a través dels                  

llibres o de les pel·lícules?”. 

 

Tot i que aquestes qüestions introductòries servien més per trencar el gel i fer sentir               

còmodes als enquestats, que per obtenir resultats. La majoria dels entrevistats van            

contestar que el seu primer rècord era familiar, així doncs, que un membre de la seva                

família o un conegut els havia presentat les pel·lícules o els llibres, i que per això els van                  

conèixer.  

Pel que fa a la segona qüestió, en tots els casos menys en un, es va contestar que havien                   

conegut la saga gràcies a les pel·lícules i no als llibres. Tot i que és d’important menció que                  

molts van afegir que després de veure les primeres pel·lícules es van veure atrets pels               

llibres.  

D’aquesta manera, molts enquestats subratllen que tot i haver començat amb les pel·lícules,             

també han llegit els llibres. I inclús afegeixen que prefereixen els llibres vers les pel·lícules:               

“Yo prefiero los libros, ya que lo explican todo con más detalle y te puedes meter más en la                   

historia. Además, hay muchas cosas que en las pelis se pasan por alto”. 

Les cases 

Les següents qüestions anaven enfocades cap a una temàtica que va donar força a parlar               

en les entrevistes, les cases de Hogwarts. 

Per aclarir el concepte, Hogwarts es basa en un sistema de cases que divideix als               

estudiants en diferents grups, procediment típic de les escoles britàniques. Així doncs,            

Hogwarts està dividit en un total de 4 cases, cadascuna portant el nom del seu fundador:                

Gryffindor, Hufflepuff, Ravenclaw i Slytherin. 

Cada una de les cases compta amb unes qualitats i característiques establertes que els              

alumnes han de complir per ser seleccionats per una casa, com per exemple valor, justícia,               

paciència, creativitat, ambició... 
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Molt sovint, aquestes característiques es converteixen en quasi una hipèrbole en el caràcter             

dels personatges, arribant a ser estereotipacions. 

Aquest és un fet que funciona molt bé com a ham per desenvolupar una PSI, ja que és més                   

fàcil per a l’espectador identificar-se amb un personatge si les seves característiques estan             

ben definides. 

A més a més, la diègesi deixa clar quasi des del primer minut de la saga, quina és la casa                    

“bona”, protagonista i en la qual tots els alumnes volen ser admesos, Gryffindor*. I quina és                

la casa on hi són admesos els personatges “dolents” i avariciosos, Slytherin (tot i que durant                

el transcurs de la història aquest punt de vista canvia lleugerament). 

 

La productora va aprofitar la interactivitat que demanaven els usuaris vers la saga per crear               

un test a la pàgina oficial de la saga, Pottermore, que et permet saber a quina casa pertanys                  

segons les teves qualitats o quin és el teu ​patronus (una espècie de guardià màgic en forma                 

d'animal que protegeix als personatges). Aquesta divisió per cases es realitza a partir d’un              

test de preguntes tancades en línia, en el qual els fans contesten qüestions com per               

exemple: “Entres a un bosc encantat, per a quin objecte sents la curiositat d’investigar?”,              

“Blanc o Negre”, “Què pretens aprendre a Hogwarts?”. 

Una vegada l’usuari ha acabat el test, el barret màgic “escull” a quina casa pertany, i a                 

continuació, troba un fragment on J.K. Rowling, li dóna la benvinguda a la casa. 

  

*Tal com presentàvem anteriorment, en el cas que l’usuari obtingui Gryffindor com a la seva               

casa, en el missatge de l’autora podem llegir: “This is, quite simply, the best house at                

Hogwarts. It’s where the bravest and boldest end up. [...] Enjoy your time at Hogwarts - but                 

how could you fail to? You’ve become part of tje best house in the school”.  

 

Aquesta segmentació de personatges es va considerar com un punt molt rellevant per a              

profunditzar a l’hora de realitzar aquest estudi, ja que tal com ja s’ha mencionat, el fet de                 

l’existència del sistema de cases és altament provocador d’emmirallament de l’espectador           

cap al personatge. 

A més a més, la manera en la qual es realitza aquesta tria de cases, va ser un fet que els                     

entrevistats van mencionar com un punt positiu i creatiu: “A mi m’encanta el test de               

Pottermore, perquè les preguntes són ambigües, i no pots saber quina casa et tocarà”, “Ni               

que responguis (les preguntes) perquè et toqui Gryffindor, és impossible [...], les preguntes             

són molt aleatòries”. 

 

16 



La interacció parasocial aplicada al procés de compra  
de marxandatge de Harry Potter 

D’aquesta manera, en aquesta ocasió es realitzaven dues preguntes: “De quina casa ets?”             

“De quina t’agradaria ser?” 

 

La importància de la primera resposta era relativament baixa, ja que saber quina casa els hi                

havia sortit com a resultat d'un test en línia era poc rellevant. El que sí que mereix especial                  

menció és el fet en com l’entrevistat presentava i parlava de la seva casa. D'aquesta               

manera, els usuaris van mostrar expressions com: "Yo soy Hufflepuff y estoy muy orgullosa              

de los valores que tenemos", "Em va sortir Ravenclaw, i crec que m'identifico bastant amb               

els personatges de la casa". 

 

 

Pel que fa a la segona qüestió, “De quina casa t’agradaria ser?”, s’hi van presentar dues                

opinions: 

- La resposta majoritària dels enquestats va ser una reacció de desig. Així doncs,             

després d'haver vist les pel·lícules se sentien identificats amb una casa i desitjaven             

que al test els hi sigues assignada aquella: 

- “El meu cervell ja va contestar les preguntes perquè em toques Gryffindor            

com a casa”. 

- “Vaig fer el test 3 vegades, perquè em sortia Ravenclaw i jo volia ser              

Gryffindor”. 

- “Jo volia ser Slytherin si o si, l’Snape és el meu personatge preferit”. 

- “Ravenclaw encaja 100% conmigo.” 

- “Si em deixessin canviar de casa no canviaria”. 

- I per altra banda, una part molt més reduïda, es presentaven davant del test sense               

cap preferència: 

- “Quan vaig fer el test pensava que em tocaria Hufflepuff, però em va sortir              

Slytherin [...], que realment també m’agrada”. 

 

El que sí que crec que és important mencionar, és que inclús els que optaven per fer el test                   

sense cap predisposició, quan ja se'ls hi havia assignat una certa casa, la representaven              

amb orgull a les entrevistes, i parlaven d'ella d'acord amb els valors i presentant un cert                

sentiment d'identificació i pertinença. 

Crec que és just aquest punt el que fa que la creació d’un sistema de cases, a més a més                    

ben diferenciades entre si, hagi contribuït molt en la creació d’un fandom proactiu i fidel. 

 

17 



Mariona Vidal Pons 
Universitat Pompeu Fabra - Treball de Fi de Grau 

PSI i PSR 

A continuació, es presentaven dues preguntes que anaven directes a comprovar amb quin             

personatge era més probable que l’entrevistat desenvolupes una PSI o una PSR, o inclús si               

ja s’havia establert. 

A més a més, també servia per extreure conclusions de quins són els personatges amb els                

quals s’hi estableix una relació parasocial més sovint. Per concloure si el seu gènere, les               

seves característiques, el paper que desenvolupen… són punts claus o no. 

 

Aquestes dues qüestions eren: “Si poguessis ser amic amb un personatge amb qui ho              

series?”, “I si poguessis ser algú de la saga, qui series?”. 

 

La primera responia als dubtes sobre la presència d’una possible o una existent PSI.  

Així doncs, si analitzem les respostes trobem: 

 

 

Els resultats mostren un empat en primer lloc entre els personatges: 

- Fred i George Wesley: agrupats junts, ja que apareixen sempre conjuntament a la             

saga pel fet de ser germans bessons. 

- Els entrevistats els escullen com a preferits pel seu caràcter graciós i            

espontani: “és que són tope graciosos”, “a mi m’agraden perquè van al seu             

rollo”... 

- Hermione Granger:​ el personatge femení protagonista. 

- Tot i que les argumentacions sobre aquest personatge van acompanyades          

de trets negatius relacionats amb el seu caràcter en el paper d’estudiant, els             

entrevistats la continuen seleccionant com a personatge preferit gràcies         
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també al seu caràcter valent i per la seva representació femenina: “a vegades             

és molt repel·lent, però és la millor”, “a les primeres pelis és bastant             

insuportable, [...] però és el meu personatge prefe perquè és molt valenta i             

intel·ligent”, “és molt llesta i és com la dona empoderada que lluita pel seu              

futur i s’esforça per millorar”... 

- En aquest cas, la intel·ligència va ser un tret mencionat per tots els             

entrevistats que la van escollir com el seu personatge preferit. 

- Luna Lovegood: personatge que pren importància en l’última etapa de la trama. De             

caràcter excèntric, divertit i espontani.  

- Els entrevistats donen afirmacions com: “És el meu personatge prefe perquè           

és la més diferent dels altres, va al seu rollo”, “És moníssima, sempre està              

contenta i despreocupada”, “No saps mai amb que et sortirà”, “Als altres se’ls             

veu venir, a ella no”... 

 

A continuació trobem a: 

- Ron Weasley: forma part del trio de personatges protagonistes (Harry, Hermione i            

Ron). 

- Es mencionen trets com la qualitat de ser graciós, lleial a l’amistat amb Harry,              

generós i valent: “tot i no tenir res, sempre ho dóna tot pels seus amics i                

família”, “és molt graciós, sempre té alguna sortida que et fa riure”, “és un              

personatge entranyable, l’adoro”... 

- Tot i que Harry Potter és el protagonista de la saga, cap entrevistat l’ha              

mencionat com a personatge preferit. Així doncs, si s’ha donat el cas            

d’escollir a Hermione i Ron, els dos altres personatges protagonistes, que           

formen el trio principal junt amb Harry Potter. 

- Bellatrix Lestrange: és una dels pocs personatges dones del grup dels “dolents”,            

igual que una de les més temudes i sàdiques seguidores de Voldemort. 

- Encara que és un personatge encasellat en el paper de “dolenta”, ha sigut             

escollit com a personatge preferit a causa de la impredictibilitat que li dóna la              

seva mentalitat retorçada. Així com també per ser un personatge malèvol:           

“És tan fosca, i no s’amaga, saps?”. 

- Així també, ha sigut important pels entrevistats, la seva lleialtat als seus            

valors: “És que, és dolenta però com que ja li està bé. Ella és dolenta i punt, i                  

això és guai”, “Està convençuda del que vol”... 

19 



Mariona Vidal Pons 
Universitat Pompeu Fabra - Treball de Fi de Grau 

- Sirius Black: padrí de Harry Potter, lluita amb ells contra Voldemort i el seu exèrcit.               

És assassinat per Bellatrix Lestrange, la seva cosina. 

- Tot i ser un personatge que apareix poc en la trama, desencadena un paper              

molt important, ja que esdevé l’únic familiar per a Harry: “Mor per salvar al              

Harry, i tot i que estic en desacord màxim amb la seva mort, em sembla un                

fet super maco”. 

- S’ha mencionat el fet que és un personatge contradictori i que causa            

diferents emocions i sensacions: “Al principi no sabia si creure-me’l, a           

vegades pensava que estava en contra del Harry i que en qualsevol moment             

li faria la trampa”. 

- Hagrid: professor de Hogwarts, actua com a tutor de Harry defensant-lo i donant-li             

tots tipus de consells. 

- La seva relació com a mentor del Harry ha sigut el fet principal per ser escollit                

pels entrevistats: “Sense ell (el Harry) haguera mort el primer dia”, “Des del             

primer moment és el que està allà per ell (Harry)”. 

- La contradicció entre el seu físic i el seu caràcter provoca als espectadors un              

sentiment de tendresa: “El veus i dius “ui”, però després és tant innocent”. 

- També ha sigut destacada la seva intel·ligència: “Sempre dóna els millors           

consells al Harry, l’Hermione i el Ron”, “A mi m’agrada que té 300 animals, i               

aquesta personalitat així d’animalista…” 

- Dobby: és l’elf domèstic de la família Malfoy, fins a la seva alliberació gràcies a               

Harry, amb el qual es fan molt amics.  

- Els entrevistats l’escullen com a personatge preferit perquè els hi provoca           

tant pena com empatia: “els seus amos van ser cruels amb ell”, “La mort del               

Dobby va ser la més trista amb molta diferència”, “És super cuqui, no té              

maldat de res”... 

- Minerva McGonagall: és la cap de la casa Gryffindor, així com professora i             

subdirectora de Hogwarts.  

- Algunes de les argumentacions que els entrevistats han fet referència a           

l’emmirallament que senten per aquesta professora amb altres professores         

que han tingut ells: “A mi m’agrada perquè és la típica profe que tothom ha               

tingut, [...], és la típica que et renya però pel teu bé.” 

- Així doncs, els trets que es destaquen són aquesta contraposició de ser un             

personatge estricte però a la vegada que estima als protagonistes, i vetlla pel             

bé. 
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Crec que és important destacar el fet que la majoria dels personatges desencadenen el              

paper de guardians o protectors de Harry Potter. Tot i que és el personatge protagonista i,                

òbviament, la seva trama és la principal, moltes vegades els entrevistats han argumentat             

quin era el seu personatge preferit, basant-se en la seva relació amb Harry.  

Així doncs, en la majoria de casos, els personatges que ajuden al protagonista i lluiten amb                

ell, són més estimats pel públic. 

 

 

Personatge Casa Escollit per... Característica 

Fred i George Gryffindor 2 ♂   1♀  Caràcter graciós 

Hermione Gryffindor 1 ♂  2♀  Dona empoderada 
Intel·ligència 

Luna Ravenclaw  3♀  Espontaneïtat 
Excentricitat 

Ron Gryffindor  1 ♂   1♀  Caràcter graciós 
Generositat 

Valentia 
Lleialtat 

Bellatrix Slytherin  1♂  Foscor 
Malèfica 

Lleialtat ​valors 

Sirius Gryffindor  1♂  Contradicció 
Lleialtat ​Harry 

Hagrid Gryffindor 1♀  Lleialtat ​Harry 
Innocència 

Intel·ligència 

Dobby - 1♀  Pena 
Empatia 

Minerva Gryffindor  1♂  Emmirallament en 
persona real 
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Ara bé, pel que fa a la segona pregunta, “I si poguessis ser algú de la saga, qui series?”, els                    

resultats mostren conclusions diferents. 

Abans de començar amb l’anàlisi de les respostes, crec que és important mencionar que              

l’estudi examina el desig de l’entrevistat per ser un cert personatge, però no respon a               

l’esforç real de l’entrevistat per semblar-se o transformar-se en el personatge. 

 

 

Mentre que els resultats de la pregunta anterior ens donaven nou resultats diferents, en              

aquest cas en trobem set: 

- Hermione Granger: pel primer resultat, amb un 40% de les respostes, veiem com             

tots els entrevistats que han escollit aquest personatge han sigut noies, un total de              

sis. 

- Les entrevistades han donat arguments com: “M’identifico amb ella perquè          

vaig estudiar ​Telecos​, i moltes vegades era l’única noia a classe, i ella també              

viu en un món rodejat de nois i homes”, “Perquè és una dona forta, i               

m’agrada pensar que jo també”, “Perquè sóc molt estudiosa i m’agrada           

tenir-ho tot controlat”... 

- Així doncs, les característiques amb les quals les entrevistades creen aquest           

PSR són aspectes de la personalitat del personatge: la intel·ligència o el            

control sobre les situacions, així com el paper que el personatge desenvolupa            

com a dona dins la trama: dona empoderada. 

- Ginny Weasley: en aquest cas es repeteix el mateix comportament que           

anteriorment, els entrevistats que han respost a la pregunta amb “Ginny”, han sigut             

exclusivament dones. Un total de tres, que equival al 20%. 

- Les respostes han anat acompanyades d’afirmacions com: “És simpàtica         

però tampoc destaca massa, com jo”, “És mona, m’agrada”... 
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- A més a més, també hi va haver argumentacions relacionades amb el seu             

entorn i el seu cercle d’amistats, i no amb ella: “Està rodejada de gent guai,               

no sé, m’identifico amb això”. 

- D’aquesta manera, les característiques que destacaríem d’aquest personatge        

són, per una banda, la seva personalitat simpàtica i agradable, però           

desapercebuda. I per altra banda, el seu entorn social. 

- Així com en el cas anterior, les entrevistades van relacionar la seva resposta             

amb el paper femení que desenvolupa l’Hermione, en aquest cas, en cap            

moment es va mencionar el paper com a dona de la Ginny. 

- NSNC: en un total de dos casos (13’33%), els entrevistats no van contestar la              

pregunta o van dir que no s’identificaven amb cap personatge de la saga. 

- Les argumentacions que aquests van donar van ser: “No m’identifico amb           

cap personatge, no n’hi ha cap que s’acabi d’assemblar a mi”, i “Mai ho he               

pensat, no sabria dir-t’ho”. 

- En el primer cas es va fer menció de l’estereotipació exagerada d’alguns            

personatges: “És que els dolents són massa dolents, i els bons són tontos a              

vegades [...] No, no, no m’identifico amb cap”. 

- I en el segon, l’entrevistat va acabar donant una argumentació relacionada           

amb què li és més difícil veure’s reflectit en personatges d’un món màgic i de               

ficció, que amb personatges com els que podrien representar un paper més            

quotidià: “Saps que passa? Que Harry Potter és molt fantasiós, i no em veig              

jo amb l’uniforme i la bata.”, “Quan veig el partit de Quiddich, ja vull que               

guanyi Griffindor, però no penso si ara jo fos el Harry faria tal cosa”. 

- Bellatrix Lestrange: ​aquest personatge va ser respòs per la mateixa persona que            

en la pregunta anterior la va escollir com a personatge preferit. 

- En aquest cas doncs, la PSR venia acompanyada d’argumentacions que          

relacionaven les dues respostes: “T’he dit que era el meu personatge preferit            

perquè m’hi identifico”, “Sento empatia, fins i tot llàstima per ella [...], no sé, la               

comprenc”, “Encara que sigui dolenta, té motius per ser-ho. Jo no dic que jo              

sigui dolent, però ha tingut una vida complicada”... 

- D’aquesta manera, l’entrevistat va escollir-la per l’empatia que li provoca la           

personalitat i actes del personatge. 

- Neville Longbottom: ​l’entrevistat que va escollir a aquest personatge va afirmar que            

la seva identificació es basava en dos fets: 

- En primer lloc, al factor físic: “Físicament és amb el que m’identifico més”. 
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- I en segon lloc, pel fet del seu propi entorn social i influencia: “A mi el Neville                 

no em cau bé, però els meus amics sempre diuen que m’hi assemblo molt, i               

suposo que m’hi he acabat acostumant”. 

- En aquest cas, no es podria parlar de PSR directament, ja que l’usuari no l’ha               

desenvolupat per si sol, sinó per pressió social o per costum. A més a més,               

l’entrevistat va demostrar sentiments de rebuig a aquesta PSI: “Em sembla           

un insult que digui’n que m’hi assemblo”. 

- Sirius Black​: aquest personatge va ser escollit per un entrevistat, el qual va donar              

una afirmació relacionada amb un sentiment de desig per assemblar-se al           

personatge: 

- “Vull pensar que amb el que més m’assemblo és amb el Sirius, per             

personalitat”. A més a més, com en el cas de Bellatrix Lestrange, també es              

va presentar una argumentació del tipus: “M’agradaria assemblar-m’hi, ja que          

és el meu personatge ​prefe​ i amb el que més m’identifico”. 

- Em sembla interessant destacar, que l’entrevistat va mostrar una actitud          

totalment contrària pel que fa a l’emmirallament amb el físic del personatge:            

“Físicament no, és ​feo, ​a ver”. 

- Fred i George Weasley: ​aquests dos personatges, que en la pregunta anterior            

tenien un dels primers llocs al rànquing, ara en reben un dels últims. Així doncs,               

només una entrevistada s’hi va veure reflectida: 

- Les seves afirmacions també tenien a veure amb el sentiment de desig per             

assemblar-se als personatges, sobretot pel que fa a la seva actitud: “Jo vull             

ser ells, perquè a tothom li cauen bé, i jo vull cauré bé a tothom”.  
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Personatge Gènere 
entrevistats 

Gènere 
personatge 

Característica 

Hermione 6♀ ♀ Paper femení 
Intel·ligència 

Control situació 
Estudiosa 

Ginny 3♀ ♀ Personalitat 
Paper secundari 

Entorn social 

Bellatrix 1 ♂ ♀ Empatia pel seu 
comportament 

Sirius 1 ♂  ♂ Personalitat 

Neville 1 ♂ ♂ Físic 

Fred i George 1♀ ♂ Personalitat 
Entorn social 

NSNC  1 ♂  1♀  Hipèrbole 
estereotips 

Ficció vs. Realitat 

 

 

En primer lloc, crec que és interessant comprovar la relació entre el gènere del personatge i                

el gènere dels entrevistats. D’aquesta manera, podem veure com en la majoria de casos, la               

PSR es desenvolupa amb personatges del mateix gènere. 

 

També crec que és rellevant, el fet que les argumentacions de dos dels entrevistats no eren                

objectives o basades en aspectes físics/personals dels personatges, sinó que donaven           

argumentacions de desig per assemblar-se al personatge. En aquest cas, podríem dir que el              

mateix usuari veu que la PSR no és possible a causa de les diferències amb el personatge,                 

o bé, que l'espectador encara es troba en un punt intermedi en el desenvolupament de la                

PSR, així doncs, l'emmirallament total encara no s'ha donat (també podria ser que no s'hi               

acabés donant mai). 
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Amor i odi del fandom 

Les següents preguntes formulades als entrevistats, pretenien anar més enllà que les dues             

anteriors, i plantejar un cas hipotètic de PSI i PSR a tot el ​fandom​ de la saga. 

Així doncs, la situació es presentava tal que així: 

“Imaginem ara un cas hipotètic, on pogués fer aquesta entrevista a tots els fans de Harry                

Potter, quin creus que seria el personatge més odiat?”, “En el mateix cas, quin creus que                

seria el personatge que més gent diria com a personatge preferit?” 

 

Amb aquestes dues preguntes, el que es volia era comparar els resultats dels seus              

personatges PSI i PSR, amb els personatges que ells creuen que són més idonis per               

desenvolupar una PSI amb l’espectador, o són totalment contraris a poder desenvolupar tal             

fenomen. 

 

Pel que ocupa a la primera qüestió, trobem els següents resultats: 

 

 

Podem observar com els resultats es redueixen a quatre únics personatges: 

- Dolores Umbridge​: Aquest personatge va obtenir més de la majoria dels vots per a              

personatge més odiat, amb un total de nou vots. 

- Així doncs, no és un fet sorprenent, ja que a les pel·lícules i llibres es descriu                

com una dona de caràcter altiu i arrogant, amb una veu exageradament            

aguda, i un profund odi cap als éssers “semihumans” i els mags que             

provenen de famílies ​muggles​.  

L’escriptora va crear un personatge idoni perquè els lectors i espectadors           

focalitzessin el seu odi. Ja no només físicament, sinó també amb els seus             
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actes. Inclús, va mostrar clarament com els personatges “estimats” (Harry          

Potter i l’exercit de Dumbledore) l’odiaven. 

- Els entrevistats van donar diferents tipus d’argumentacions: 

- Físiques: “Mira és que la veig amb aquells vestidets rosa i aquella veu             

i no puc, no puc”. 

- Personalitat: “No té res de bo, és odiosa [...] Hi ha personatges            

dolents que els pots arribar a entendre, però és que la seva maldat no              

té explicació”, “És dolenta perquè si, no empatitzes amb ella perquè           

no l’entens”, “És la típica que ​le gusta joder​, que li provoca            

satisfacció”... 

- Emmirallament amb persones reals: “Jo crec que tothom l’odia,         

perquè tothom ha tingut una professora com ella [...], és la           

representació del profe estúpid i dolent”. 

- Harry Potter: ​Tot i ser protagonista de la saga, en Harry va aparèixer com              

una opció pels entrevistats del personatge més odiat pels fans: 

- Les respostes van anar acompanyades de fets com: “Sempre l’han de           

salvar, si no fos pels altres ja estaria mort”, “És molt pesat i irritant, té               

afany de protagonisme tota l’estona, quan hi ha altres històries          

secundàries més interessants que la seva”, “Si ets fan de veritat, no et             

cau bé, [...] a mi em molesta que aconsegueix sempre guanyar pels            

altres, i no per ell, ell només té sort”... 

D’aquesta manera, les argumentacions feien referència tant a la seva          

personalitat com al fet de no aconseguir mai res per si sol, podríem             

dir, per ser un oportunista. 

- En debatre aquest personatge, va aparèixer un concepte molt         

interessant i valuós per l’estudi. Així doncs, alguns dels entrevistats          

van mencionar que el fet d’aparèixer més en pantalla no tenia           

repercussió en el fet que el personatge agrades més: “Ser          

protagonista no implica ser més estimat”. Si no, van destacar que era            

l’evolució del personatge el que provocava l’aparició i        

desenvolupament d’una PSI: “Per exemple, l’Snape és el ​plot twist de           

la saga, això fa que sigui un personatge super estimat, perquè           

evoluciona”. 

També, altres entrevistats van afirmar que també importava molt         

poder empatitzar amb el personatge, així doncs, encara que un          
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personatge fos “dolent” o actues en contra dels “bons”, si les seves            

obres tenen un cert rerefons o una argumentació, l’espectador podia          

entendre el perquè dels seus actes i empatitzar amb ell. 

- Lucius Malfoy​: personatge fidel a Voldemort, pare de Draco Malfoy,          

representant de la casa Slytherin. 

- Pel que fa a aquest personatge, trobem semblances amb Dolores          

Umbridge. Rowling el va dissenyar per ser un personatge malvat, i           

amb el qual els fans poguessin desenvolupar un sentiment de          

desgrat. Encara que, en aquest cas, l’escriptora sí que va proveir al            

personatge d’un rerefons que permet que l’espectador senti empatia, i          

inclús llàstima, cap a ell: “T’anava a dir els Malfoy, però és que a              

l’última pel·lícula em fan llàstima i tot. Són uns desgraciats, sobretot           

pare i fill”. 

- Els entrevistats que el van escollir van argumentar-ho amb fets com:           

“Té un caràcter molt arrogant”, o “Va de xulo per la vida, i és un               

manat”. 

- Myrtle Warren “La Llorona”: ​fantasma que habita als lavabos del segon pis            

de les noies. Va ser assassinada per ordre de Voldemort. 

- L’entrevistat que l’ha escollit com a personatge ha declarat: “D’acord          

que no té rellevància a la història ni res, però per mi és la pitjor, és                

una pesada”. 

- Aquest entrevistat va creure que la personalitat pesada, tal com diu           

ell, d’aquest personatge s’imposaria per davant d’altres personatges        

en el rànquing d’odi. 

 

 

Personatge Gènere entrevistats Característiques 

Dolores Umbridge 4♀  5♂ Físiques 
Personalitat (malèvola) 

Emmirallament persona real 

Harry Potter 3♀  1♂ Personalitat (oportunisme) 

Lucius Malfoy 2♀ Personalitat (arrogància) 

Myrtle Warren 1♂  Personalitat (tediosa) 
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En segon lloc, trobem l’anàlisi de la segona pregunta del grup: “En el mateix cas, quin creus                 

que seria el personatge que més gent diria com a personatge preferit?”. 

 

Aquesta qüestió, tal com ja ha estat presentat anteriorment, ens serveix tant de comparació              

amb els resultats que van aparèixer en la seva pròpia PSI, així com, per poder contrastar els                 

arguments propis amb els hipotètics: 

 

 

 

 

Els resultats mostren un triple empat en la primera posició, amb un 18’75%: 

- Hagrid: ​personatge que ja havia aparegut en els resultats sobre el seu personatge             

preferit, obtenint un 6’3%. 

- Les anteriors característiques que argumentaven la resposta eren: la relació          

del personatge amb el Harry Potter, la seva personalitat tendra i la seva             

intel·ligència. 

- En aquest cas, les argumentacions es basen en un sol aspecte: “És            

entranyable, a qui no li cau bé el Hagrid?”, “És la bondat feta persona”... 

Així doncs, els entrevistats pensen que Hagrid és un dels personatges           

preferits pels fans a causa de la seva personalitat dolça. 

- Severus Snape: aquest personatge apareix per primer cop en les respostes dels            

entrevistats.  

- D’aquesta manera, aquests, fan referència a un punt tractat anteriorment:          

l’evolució del personatge o el ​character development.  
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Argumentant amb fets com: “L’acabes estimant perquè evoluciona molt, i          

pots descobrir molt de la seva història”, “És el ​plotwist de la saga, pel fandom               

va ser molt important”... 

- Dobby:​ personatge que anteriorment ja va rebre resultats en el “personatge preferit”.  

- Els entrevistats donen les mateixes argumentacions que en el cas anterior,           

sobretot basant-se en la seva personalitat i físic: “És molt mono, a tothom li              

cau bé el Dobby”, “Jo crec que el personatge preferit seria el Dobby, perquè              

és el més cuqui i tothom vol que es salvi i sigui lliure, és molt emotiu”. 

 

 

A continuació, les respostes amb menys resultats són: 

- Sirius Black: ​personatge que en l’anterior pregunta sobre la PSI, havia obtingut un             

6’3%.  

- Els entrevistats es continuen basant en la seva relació amb la del            

protagonista: “És l’heroi que salva a l’heroi”. 

- Ron Weasley: aquest personatge també va aparèixer en el rànquing del personatge            

preferit, amb un 12’5%. 

- Les argumentacions segueixen la línia anterior, basant-se en la seva          

personalitat: “A la majoria dels fans li cau millor el Ron que el Harry, [...] és                

més divertit i més humà, podries dir”, “S’empatitza més amb el Ron que amb              

els altres personatges, perquè la caga i no li surt res bé”. 

- Minerva McGonagall: ​la cap de la casa Gryffindor, també havia aparegut           

anteriorment en les respostes sobre el personatge preferit. 

- Les argumentacions anteriors i les d’aquesta qüestió són semblants, ja que           

en els dos casos, els entrevistats es basen en l’emmirallament amb una            

persona real, més en concret, amb una professora real. 

- NSNC​: En últim lloc, hi va haver un cas en el qual l’entrevistat no sabia quin seria el                  

personatge preferit pels fans. La seva resposta es va basar en la complexitat del              

món fandom de Harry Potter: “Harry Potter té un fandom molt ampli, de moltes edats               

i de molts llocs, jo crec que depèn de cadascú”. 
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Personatge Gènere entrevistats Característica 

Hagrid  1 ♂  2♀ Personalitat dolça 

Severus Snape  1 ♂  2♀ Character development 

Dobby  2 ♂  1♀ Personalitat dolça 

Sirius Black  1 ♂  1♀ Relació amb protagonista 

Ron Weasley 2♀ Personalitat graciosa 

Emmirallament amb el 

personatge 

Minerva McGonagall  2 ♂ Emmirallament real 

NSNC 1♀ Complexitat del fandom 

 

Marxandatge 

L’any 2000, Dan Wasserman va dibuixar una caricatura que va prediure el que seria el tret                

més predominant del llegat literari de Harry Potter: dos infants caminant per un carrer, un               

amb una novel·la de Harry Potter a la mà, i rodejant-los un carrer ple de marxandatge de la                  

saga. Un li diu a l’altre “Ja veig com s’acabarà​—guanyaran els dolents”.  

 

És difícil parlar de Harry Potter i ignorar tot el màrqueting que s’ha creat al seu                

voltant. Els entrevistats han anomenat: 

 

Producte Detalls Gènere 
entrevistats 

Lloc de 
compra 

Regal 

Pijama Gryffindor 1♀ Primark  

Harry Potter 1♀ Primark  

Vareta Personalitzades 1 ♂  5♀ Fetes a mà, 
Saló del manga 
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BCN 

Harry Potter 1♀ La Vanguardia Regal 

Hermione i 
Voldemort 

1♂  Regal 

Dumbeldore 1♂ Universal 
Orlando Resort 

Regal 

Bellatrix i Sirius 
Black 

1♂ Botiga Harry 
Potter BCN 

 

Gorra Gryffindor 1♀ Fet a mà  

 1♀ Botiga Harry 
Potter BCN 

 

 1♀ Primark  

Gryffindor 1♀ Saló del manga 
BCN 

 

Bufanda   1 ♂  Regal 

 1♀ Primark  

Gryffindor 1♀ Fet a mà  

Tassa Gryffindor 1♀  Regal 

Dobby 1♀   

 1♀ Harry Potter: 
The Exhibition 

Madrid 

Regal 

Clauer Deathly Hallows 2♀ Harry Potter: 
The Exhibition 

Madrid 

 

Vareta Hermione 1♀ Saló del manga 
BCN 

 

 1♀ Aliexpress  

Giratiempos  1♀ Saló del manga 
BCN 

 

 1♂  Regal 
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Llibres 
d’informació de 
la saga 

 1♀  Regal 

 2 ♀   

Videojocs  2 ♀   

 1♂   

Mitjons Huflepuff 1♀  Regal 

Gryffindor 1♀  Regal 

Carta Hogwarts  1♀ Aliexpress  

 1♂  Regal 

Espelma Gryffindor 1♀  Regal 

Caixa de 
música 

 1♀  Regal 

 1♂   

Granotes de 
xocolata 

 3 ♀ Harry Potter: 
The Exhibition 

Madrid 

 

Sabatilles Gyffindor 1♀ Primark Regal 

Funkos Ron, Hermione i 
Harry 

1♀  Regal 

Harry Potter 1♀ Corte Inglès  

Dobby 1♀ Amazon Regal 

Bellatrix 1♀ FNAC Regal 

Hermione i Ron 1♂ Amazon  

Dobby i 
Dumbledore 

1♀ FNAC  

Cartell 
direccions 

 2♀ Amazon Regal 

Samarreta Gryffindor 1♀   

Gryffindor 1♀ Primark Regal 

Deathly Hallows 1♂   
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Tal com podem veure en la taula, i com és sabut, els productes de marxandatge de la saga                  

són quasi infinits, per tant, la mostra és elevada.  

 

Un aspecte que crec que és d’especial menció és la repetició d’un mateix fet: molts dels                

objectes de marxandatge que van mostrar els entrevistats havien estat regalats per familiars             

o amics, un total de 19 dels productes. Tal com mostren els resultats, en efecte, els                

productes de marxandatge són un objecte de regal habitual. 

 

Co ​l·leccionistes 

A continuació, es va preguntar als entrevistats si els hi agradaria tenir més marxandatge de               

la saga, i inclús si els hi agradaria poder col·leccionar algun dels productes. 

Del total de respostes només 2 entrevistats, de 16 total, van contestar que no els hi                

agradaria tenir més productes i que no estaven interessats a comprar-ne. Les seves             

argumentacions van ser: 

- “No en vull més perquè només agafen pols, no em serveixen de res”. 

- “No li dono el valor que mereixen, pel preu que tenen”. 

D’aquesta forma, les raons es basen en la utilitat dels objectes i en el seu preu elevat.  

 

Marxandatge desitjat i rebutjat 

En posar als entrevistats en un cas hipotètic amb la pregunta: "Si per un dia el marxandatge                 

fos gratuït, però només et poguessis quedar amb un objecte quin seria?". Els resultats              

obtinguts van ser: 

 

Producte Gènere entrevistats 

Uniforme  1 ♂  4♀ 

Vareta 2 ♂  4♀ 

Giratiempos  2 ♂ 

Maqueta Hogwarts  2 ♂ 

Funkos 1♀ 
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Tal com podem veure reflectit en la taula, els dos objectes que més despunten són els                

uniformes i les varetes. Per tant, els dos productes són objectes que els personatges              

utilitzen i duen en la ficció. Com també el giratiempos de l'Hermione. 

Es pot trobar una certa lògica si ho relacionem amb la teoria PSI i PSR, ja que la possessió                   

d'aquests tipus d'objectes apropen l'espectador als personatges i la trama, i reforcen            

aquests fenòmens. 

 

A més a més, m’agradaria afegir que la raó principal per la qual els entrevistats escollien                

l’objecte era pel seu preu. Aquests, argumentaven que el preu del producte era massa              

elevat pel seu nivell econòmic, així doncs, no se’l podien permetre. 
 

En canvi, quan es va preguntar als entrevistats per un article de marxandatge que no               

comprarien o no els hi agradaria si els hi regalessin, els resultats van ser els següents: 

 

Producte Gènere entrevistats Argumentació 

Cervesa de mantega  ♂ No m’agrada la cervesa. 

♀ No m’agrada. 

Dragees ♀ No li trobo la gràcia. 

Qualsevol objecte de 
Gryffindor 

♀ Tot és de Gryffindor i em fa 
ràbia. 

Pòster ♀ Els trobo molt ​tontos​, sense 
utilitat. 

Bufanda ♀ Em faria vergonya portar-la. 

 ♂ No me la posaria i de 
decoració no m’agrada. 

 ♂ No sabria que fer-ne. 

Funkos ♀ Els trobo molt lletjos. 

♀ Funko Snape: És lleig. 

♀ Funko d’Umbridge: 
m’agraden els funkos però a 
ella l’odio. 

Vareta  ♂ Vareta Voldemort: no 
m’agrada el personatge. 
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Ulleres Harry Potter  ♂ No en faria res. 

♀ No m’agrada el personatge, 
llavors per què les vull? 

Corbata  ♂ No m’agraden i llavors no 
me la posaria. 

NSNC  ♂  

 

Amb aquestes preguntes, el que es pot veure és quins són els objectes de marxandatge               

que els entrevistats estan disposats a comprar o els hi agradaria tenir, i quins són els que no                  

triomfen. Aquestes conclusions poden ser extrapolables a uns resultats més grans, tot i que              

cal tenir sempre en compte la baixa representació del fandom en aquest estudi. 

 

Quant val? 

En la caricatura de Wasserman, abans mencionada, en un anunci d'autobús es pot llegir              

"Harry Potter: la pel·lícula". Mentre les dues editorials, Scholastic i Bloomsbury, van            

promocionar els llibres de Harry Potter tant als Estats Units com a Regne Unit, la proliferació                

d'aquest màrqueting de masses va començar amb la companyia Warner Brothers. 

Així doncs, aquesta empresa confien en els ingressos del marxandatge per tal de cobrir les               

enormes despeses de la producció cinematogràfica. D'aquesta manera, no és estrany que            

els preus siguin els que siguin. 

 

El preu del marxandatge va ser un tema que va aparèixer en totes les entrevistes. D'aquesta                

manera, quan se'ls hi preguntava als entrevistats "Quan et va costar aproximadament?" o             

"T'agradaria tenir més marxandatge de la saga?", les seves respostes eren: "Em va costar              

bastants diners pel que és", "Si fos més barat en tindria més", "És tot massa car i jo no tinc                    

prou pasta", "M'encantaria tenir el giratiempo original però és massa car", "No em vaig              

poder comprar una vareta original perquè eren molt cares"... 

Concloentment, el preu, moltes vegades excessiu pels fans, és un factor que determina             

totalment la compra de marxandatge.  
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Marxandatge i PSI 

Per tal de veure si la compra d'un cert producte de marxandatge manté relació amb el seu                 

personatge preferit o amb el que s'identifiquen, es va realitzar la següent pregunta:  

"Té l'objecte alguna cosa a veure amb el teu personatge preferit?" 

 
 
Els resultats aconseguits van ser: 

Resposta Gènere entrevistats Argumentació 

Té a veure  2 ♂  4♀ “Jo no fallo a la meva casa”, 

“Si em compro una vareta 

que sigui la del meu 

personatge preferit”, “Sóc 

Hufflepuff i vull l’uniforme 

Hufflepuff”... 

No té a veure 5 ♂  5♀ “Per estètica em quedo amb 

Gryffindor, tot i ser 

Ravenclaw”, “Em quedaria 

amb la vareta de l’Hermione 

perquè és més ​mona​”, “Em 

compraria l’uniforme de 

Gryffindor pel vermell”, 

“L’unforme de Ravenclaw 

perquè em combina més”... 
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CONCLUSIONS 
 
Aquest treball, buscava analitzar i comprendre la relació que s’estableix entre la interacció             

parasocial i la compra de marxandatge, tot això aplicat en les pel·lícules de Harry Potter.               

Així doncs, després d’haver realitzat el treball de camp, com a conclusions, m’agradaria             

recuperar les preguntes de recerca presentades a l’inici. 

 

Encara que, tot i que no respon a cap pregunta de recerca, crec que pot ser rellevant i                  

clarificador, presentar els diferents tipus de relacions que els entrevistats han           

mencionat/manifestat mantenir amb els personatges: 

- Relació PSI: La relació parasocial, que com ja hem exposat, és la que provoca que               

l’espectador desenvolupi un cert compromís cap al personatge.  

Aquest tipus de relació en concret s’ha pogut observar en molt pocs casos durant les               

entrevistes. 

- Identificació: Aquesta categoria representa la identificació i l’emmirallament que         

l’usuari ha manifestat vers el personatge. Així doncs, aquesta relació s’ha donat més             

entre els espectadors entrevistats, sobretot amb identificacions referents a la          

personalitat del personatge. 

- Desig d’identificació: Aquesta relació també s’ha vist present en algunes          

manifestacions dels usuaris, tant en termes generals (ex. desenvolupament         

d’identitat, model a seguir), com en específics (ex. en determinats aspectes físics o             

de comportament, pel que fa a les relacions dels personatges).  

- Afinitat: Amb una alta diferència, la relació més expressada entre les entrevistes, ja             

que aquesta cobreix totes aquelles relacions positives que l’usuari desenvolupa per           

un personatge.  

 

 

Ara si, pel que fa als resultats que es van obtenir en les preguntes dels apartats “PSI i PSR”                   

i “Amor i odi del fandom”, ens donen la informació per a respondre a la primera pregunta de                  

recerca formulada:  

Quines són les característiques que més importen perquè l’espectador desenvolupi 
una interacció parasocial (PSI) amb un personatge de la saga? 
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Així doncs, tal com mostren els resultats, les característiques que més rellevància han             

presentat són: 

Arquetips de Jung 

- En el cinema contemporani podem veure molts personatges arquetípics,         

sobretot els que evidencien l’arquetip d’heroi: el personatge que salva a           

tothom, però és jove i no té experiència. En aquest cas, podria ser el propi               

protagonista de la trama, Harry Potter.  

Podríem pensar, que aquest tipus de personatge seria un dels més estimats            

pels espectadors i un amb els quals es podria desenvolupar més fàcilment            

una PSI, però, tal com hem vist en els resultats, no és el cas. 

Els entrevistats es queixen d’un “fals heroi”, ja que no aconsegueix res per ell              

sol. D’aquesta manera, el personatge haguera pogut ser un gran          

desenvolupador de les PSI, com a protagonista i heroi, i en canvi es presenta              

com un protagonista egoista i en alguns casos oportunista. 

- Les que tenen a veure amb el caràcter i personalitat dels personatges,            

sobretot si aquests presenten una personalitat que per l’espectador podria          

ser tendra i dolça, com hem vist en personatges com Hagrid o Dobby. 

Així doncs, tal com mostren els resultats, els personatges que presenten           

l’arquetip de l’Innocent és el que, segons els resultats, desenvolupen una PSI            

més fàcilment. 

- A més a més, el personatge de Hagrid, junt amb altres com el que podria ser                

el de Sirius Black, presenten també un altre arquetip rellevant pels           

entrevistats: l’arquetip del mentor.  

Com ja s’ha mencionat, encara que Harry no sigui un personatge preferit pels             

fans, el fet que els personatges del seu entorn l’ajudin i li donin consell sí que                

és un fet decisiu.  

- Un altre arquetip destacat és el del personatge conegut com ​trickster​. Aquest            

personatge desenvolupa en els contes populars papers com el del “graciós”,           

herois per casualitat que amb la seva simplicitat aconsegueixen fets que           

altres no aconsegueixen. Aquest arquetip podem veure’l reflectit en el paper           

d’en Ron Weasley. 

- Un arquetip que va passar quasi per desapercebut pels entrevistats, va ser el             

del vell savi. Personatge que representa perfectament Dumbledore, mostrant         

la polaritat que aquest arquetip pot desenvolupar. 
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L’emmirallament 

En relació amb els arquetips de Jung, l’estudi realitzat per Faber i Mayer (2009), mostra que                

els arquetips individuals que presenten els mitjans de comunicació moderns, poden ser            

identificats de manera confiable per les persones. 

- Si l’espectador pot desenvolupar fàcilment un emmirallament del personatge amb          

una persona real, és més probable que aparegui una PSI en l’usuari, ja que aquest               

inconscientment a causa de l’emmirallament pensa que coneix al personatge, ja que            

coneix a la persona real. Aquest cas el vam trobar amb la professora Minerva              

McGonagall. 

- Si aquest emmirallament és amb un mateix, trobem l’empatia. Aquesta característica           

també va ser un tret molt important pels entrevistats. Si eren capaços de tenir              

empatia cap als actes dels personatges, era més probable que desenvolupessin una            

PSI, ja que és produïa l’emmirallament cap a ells mateixos.  

Així doncs, si un personatge és perfecte, segurament els espectadors no el rebran             

bé, sinó tot el contrari, ja que no estem presentant un personatge realista. 

 

Character development 

- Un punt important va ser el fet que els entrevistats han mencionat que la presència               

d’un personatge en pantalla durant molts minuts o el fet de ser protagonista de la               

trama, no els hi provoca un desenvolupament de les PSI major. Si no, conèixer el               

personatge, tant el seu passat com futur, i sobretot personalment, creava aquesta            

empatia mencionada anteriorment, fet que ajudava a la creació de la PSI.  

- A més a més, el desenvolupament d’un personatge va ser també un altre factor clau               

pels entrevistats. L’exemple més clar va ser el del personatge Severus Snape.            

L’evolució de la personalitat del personatge, el fet de madurar amb el lector o              

l’espectador, mostrar diferents facetes… Tots aquests fets aporten profunditat, tant a           

la trama com als personatges, factor que ajuda al desenvolupament de la PSI.  

Aquest concepte és denominat com ​character arc​: la transformació d’un personatge           

durant el transcurs de la història. El personatge comença mostrant una certa actitud             

que posteriorment canvia cap a una diferent, a causa dels esdeveniments de la             

trama. En el cas d’Snape, aquest canvi és dràstic, ja que passa de ser un               

personatge avariciós a benèvol.  
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Per la següent pregunta de recerca plantejada, 

Existeix una relació directa entre el nivell de PSI i l’augment de les seves compres de 
merchandising? 

 

Encara que podem utilitzar com a dades els resultats obtinguts en l’apartat de             

“Marxandatge”, crec que és d’important menció que aquest treball no és prou extens per a               

representar la dimensió del fandom real de Harry Potter. Així com també, fer la reflexió que                

tant per aquesta qüestió com per les anteriors, les respostes poden estar esbiaixades, ja              

que tal com s’ha comentat, el nivell de representació real és molt baix comparat amb el qual                 

hem obtingut amb les entrevistes. 

 

Tot i això, com a conclusions, podem veure que existeix una relació entre el nivell de PSI i                  

l’augment de les seves compres. 

En primer lloc, presentar que aquesta relació és present, però no en vers a la PSI cap a un                   

determinat personatge, sinó cap a la saga en general. La fidelitat del fandom cap a la saga,                 

així com passa amb moltes altres, és un factor que afecta la compra de marxandatge. Així                

com, relacionat amb l’aparició de la PSI, crec que és important mencionar inclús l’obsessió              

d’alguns dels fans cap a la saga, provocant d’aquesta manera el seu desig per endinsar-se               

al màxim en el món narratiu, i conseqüentment comprant marxandatge.  

En conclusió, la capacitat de crear una saga que permeti, en tots els nivells, a l’espectador                

interactuar i desenvolupar certa actitud cap als personatges, comporta un poder comercial            

molt potent. 

 

Ara bé, calcular el nivell en el qual la PSI es troba és un fet molt complicat, inclús                  

impossible, ja que es tracta d'un concepte psicològic abstracte. Així doncs, la resposta no              

pot ser numèrica o expressada en una gràfica. Encara que, aplicant tant la teoria com les                

respostes obtingudes, podríem dir que s'estableix una relació de creixement exponencial.           

Fins al punt que aquest creixement s'atura o augmenta de manera més lenta. 
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Pel que fa a la tercera pregunta de recerca, 

Quin tipus de merchandising és el més comprat per persones amb una PSI vers un 
personatge de la saga? 

 

El que podem concloure, és que en el cas de la mostra aquí presentada, el tipus de                 

merchandising es podria dividir en dos grups: 

- El que imita objectes de la saga, com per exemple varetes, uniformes, bufandes,             

menjars... Objectes que apareixen en la diègesi i l'imiten. 

Aquests són una classe d’objecte que interessen i criden molt l’atenció dels fans, ja              

que els permeten apropar-se a la trama i portar-la fora de la pantalla. Són objectes               

que funcionen molt bé en vendes, ja que les persones que desenvolupen PSI o PSR               

s’hi veuen altament atrets.  

 

- El que representa la saga, com ara peces de roba (pijames, samarretes…), articles             

de decoració o informatius…  

Aquests articles no tenen la mateixa funció i vincle per part dels fans, com en el cas                 

anterior, ja que aquests no els transporten a Hogwarts o els fan sentir com un               

personatge, sinó que els hi serveixen per decorar els seus espais i per lluir que són                

fans de la saga. 

 

Així doncs, encara que a través d’aquest estudi no es pot definir quin és el marxandatge                

més comprat pels fans amb PSI o PSR, després de l’anterior argumentació, podríem             

concloure que és el tipus d’objectes que imiten els de la trama. 

A més a més, en la pregunta: "Si per un dia el marxandatge fos gratuït, però només et                  

poguessis quedar amb un objecte quin seria?". Els resultats van mostrar com la majoria dels               

entrevistats preferien quedar-se amb un article de marxandatge del tipus “pertanyent a la             

saga” -uniformes, varetes, ​giratiempos-​. 
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I en últim lloc, pel que ocupa a la pregunta de recerca, 

Afecta el rol de gènere en l’elecció del personatge amb el qual es crea una PSI i en la 
posterior compra o desig de merchandising? 

 

Trobem com, les respostes revelen que els entrevistats s’identifiquen més amb personatges            

amb els quals es consideren més similars a ells. (ex. Hoffner, 1996; McDonald & Kim, 2001;                

Miller & Reeves, 1976).  

Més concretament, en la majoria de casos, els individus han demostrat un nivell més alt de                

desig per identificar-se amb personatges del seu mateix gènere. Aquest fet, podria suggerir             

la idea que la identificació amb personatges del mateix gènere pot provenir de la              

identificació amb el seu rol, sigui com a home o dona, o amb la seva actitud.  

 

En els resultats, podem veure com tant els entrevistats homes com dones, donen             

importància a unes mateixes característiques del personatge: la seva personalitat graciosa           

(únicament en personatges masculins), la intel·ligència, l’èxit, i la seva relació amb els altres              

personatges (destacant la relació amb el protagonista).  

Pel que fa a l’aparença física i l’atracció que pot desenvolupar l’espectador, és d’especial              

menció la poca rellevància que va rebre per part dels entrevistats. Encara que, els individus               

masculins van afirmar que perceben als personatges femenins com a més atractius que als              

personatges masculins (ja que, per part dels entrevistats masculins, en cap moment es va              

fer menció a l’aspecte físic d’un personatge masculí). En canvi, els individus femenins van              

percebre als personatges masculins i femenins igualment atractius. Aquest fet, podria ser un             

reflex de què, tot i que l’aparença física és un tret important per desenvolupar atracció               

romàntica en ambdós gèneres, les dones mostren més disposició per comunicar l’atractiu            

de persones del mateix gènere (Beneke, 1997). 

 

Pel que fa a la segona part de la pregunta de recerca, la relació entre el gènere del                  

personatge i la compra de marxandatge, el que es pot comprovar és que els resultats no                

són del tot clars, ja que els entrevistats es troben dividits en la compra de marxandatge                

relacionat amb el seu personatge preferit, o amb la seva casa. 

 

Així doncs, podríem dir que tot i que el rol de gènere afecta en l’elecció del personatge amb                  

el qual es desenvolupen la PSI i la PSR, aquest no té un efecte directe en la compra de                   

marxandatge posterior. 
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ANNEX 

Qüestionari 

Preguntes PSI 

1. Quin és el teu primer record de la saga Harry Potter? 

2. Vas conèixer el món a través dels llibres o de les pel·lícules? 

3. Quantes vegades has llegit els llibres? 

4. Quantes vegades has mirat les pelis? 

5. De quina casa ets?  

6. De quina t’agradaria ser? 

7. Si poguessis ser amic amb un personatge amb qui ho series? 

8. I si poguessis ser algú de la saga, qui series? 

9. Quin és el teu personatge preferit de tota la saga? 

10. Es va convertir en el teu personatge preferit des del primer cop que el vas veure? O                 

va canviar durant la visualització? 

11. Per què creus que és aquest i no un altre? (és atractiu/va, és intel·ligent, és bo…) 

12. Quines són les característiques que t’agraden d’aquest personatge? 

13. Creus que coneixes bé al (personatge preferit)? 

14. Creus que t’identifiques amb la personalitat del (personatge preferit)? T’hi veus           

reflectit en els seus actes? 

15. Creus que el (personatge preferit) t’ha afectat a nivell personal, en la manera en com               

et relaciones amb els altres, en com penses? 

16. Si el teu personatge preferit fes alguna cosa no-ètica o que a tu no t’agrades,               

deixaria de ser-ho? 

17. Quan veus les pel·lícules o llegeixes els llibres, si al teu personatge preferit li passa               

alguna cosa “dolenta” o trista, et poses trist com ell/a?  

18. Quin creus que és el personatge més odiat de la saga? Quin creus que és el                

personatge que menys persones el tenen com a preferit? 

19. Quin creus que és el personatge que més persones el tenen com a preferit? 

20. Creus que els homes tenen com a personatge preferit un masculí i les dones un               

femení? 
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Preguntes PSI-Marxandatge 

1. Em pots ensenyar els objectes que tens sobre la saga? 

2. Què és? 

3. Quan te’ls vas comprar? 

4. On te’ls vas comprar? 

5. Quan et va costar aproximadament? 

6. Per què te’l vas comprar? 

7. Per què et vas comprar aquests i no un altre? 

8. Té l’objecte alguna cosa a veure amb el teu personatge preferit? 

a. Creus que et vas comprar l’objecte per què “t’apropa” al món del personatge? 

9. T’agradaria tenir més marxandatge de la saga? 

10. Si per un dia el merchandising fos gratuït, però només et poguessis quedar amb un               

objecte quin seria? 

11. Quin objecte de merchandising no compraries mai, ni que el regalessin? 

12. T’agradaria fer col·lecció d’algun tipus d’objecte? 

13. Què en penses de la gent que fa ​cosplay​? 

14. Per què creus que ho fan? 

15. Quins personatges creus que són els que la gent fa més ​cosplay​? 

16. Per què creus que són aquests? 

 


