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RESUMO: O estudo em questão foi realizado com base 

na abertura da série americana de desenho animado Os 

Simpsons, produzida pela Fox. Foram utilizados como base 

os estudos de consumo cultural, representações sociais 

e midiatização da cultura americana, e, para analisá-la, 

optou-se pelo método da análise de conteúdo. Dessa 

forma, foram identificados elementos que representam 

aspectos da cultura e do estilo de vida americano 

retratados pela mídia, como símbolos que reproduzem o 

patriotismo, os estereótipos existentes, a própria mídia 

com seus conteúdos, além de pontos específicos como a 

política e a religião nos Estados Unidos. Com isso, percebe-se que a série é produzida sob 

todos os elementos que caracterizam a cultura americana no ponto de vista midiático. 

PALAVRAS-CHAVE: Consumo Cultural; Estilo de vida; Americanização; Os Simpsons.
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1. INTRODUÇÃO 
A presente análise busca compreender as mensagens visuais diretas e indiretas 

presentes na abertura tradicional de Os Simpsons (série animada norte americana 

de sucesso mundial) devido a sua presença como produto midiático e as suas 

críticas através da retratação da realidade. Entendemos o consumo cultural como um 

fenômeno histórico e sociológico, portanto, utilizamos como base de nossa análise, 

para melhor compreensão das mensagens e dos símbolos, também compreendemos 

as representações sociais, de forma geral, com foco na midiatização da cultura 

americana. O método, análise de conteúdo possui categorias desenvolvidas para 

segmentar e organizar os dados obtidos. Concluímos realizando inferências.

2. CONSUMO CULTURAL 
O consumo é um aspecto historicamente presente em nosso cotidiano, porém, 

muitas vezes, associado superficialmente apenas ao ato de efetuar compras ou 

adquirir um produto. No entanto, baseados em García-Canclini (1995), entendemos o 

consumo como um processo que extrapola a esfera econômica e também serve para 

pensar como práticas sociais e culturais. Anteriormente o consumo era visto como 

algo negativo, fruto do capitalismo e sua única definição era movimentar o mercado, 

então, o autor problematiza a questão e apresenta uma definição diferente em que 

o trata como promotor de experiências e interações sociais. Em suas palavras:

Da mesma maneira, o consumo é visto não como mera possessão individual de 

objetos isolados, mas como a apropriação coletiva, em relações de solidariedade e 

distinção com outros, de bens que proporcionam satisfações biológicas e simbólicas, 

que servem para enviar e receber mensagens (CANCLINI, 1995, p.66).

Neste sentido, amplia-se a compreensão de consumo para uma perspectiva 

que o entende como “o conjunto de processos socioculturais em que se realizam 

a apropriação e os usos dos produtos” (CANCLINI, 1995, p.53) ou seja, é inserido no 

âmbito das interações e práticas sociais que envolve a relação dos sujeitos com os 

bens físicos e simbólicos. Portanto, reconhecemos o consumo como uma parte de 

um grande ciclo que trabalha para o progresso da sociedade, desenvolvendo um 

papel social, o consumo assume um valor simbólico, se torna objeto de reflexão e 

abandona sua característica de irracional.

Dentro desses processos socioculturais, é importante destacarmos o papel da 

publicidade como mediadora estética do consumo, o que, num primeiro momento, 

foi responsabilizada por pensamentos e impulsos irracionais. No entanto, a 

publicidade torna-se a base para que os sujeitos construam suas identidades, desta 

forma a sociedade acredita que os produtos adquiridos refletem de forma social e 
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não apenas no consumo em si, logo, através da publicidade o consumo assume um 

papel social, abandonando qualquer característica impulsiva ou irracional. Afinal, 

o público não é passivo, ele recebe a mensagem de um modo racional, interativo e 

negociado, superando a ideia de uma relação mecânica e vertical.

A negociação estabelecida pelos sujeitos com aquilo que consomem gera 

consequências na própria criação e adequação dos produtos a serem consumidos, 

assim evidenciando um movimento cíclico que resulta na transformação do 

modo que o consumo é promovido e praticado. Diante disso, concordamos com o 

pensamento de Featherstone quando considera que “o consumo, portanto, não deve 

ser compreendido apenas como consumo de valores de uso, de utilidades materiais, 

mas primordialmente como consumo de signos” (1995, p.122).

Após a Segunda Guerra Mundial, a cultura de consumo foi conformada na 

sociedade com o que chamamos de Capitalismo Financeiro. Com as indústrias 

produzindo em escala global, uma gama de produtos foi ofertada, e junto com 

eles, a cultura se tornou um elemento fundamental para articular a sociedade com 

os signos e as mensagens midiáticas. A motivação para o consumo que por muito 

tempo esteve restrita aos atributos físicos dos produtos, agora, está relacionada aos 

sentidos e símbolos agregados a personalidade e a vida das pessoas.

Transformou-se a relação do consumidor ao objeto: já não se refere a tal 

objeto na sua utilidade específica, mas ao conjunto de objetos na sua significação 

total [...]. O anúncio publicitário, a firma produtora e a marca, [...] impõem a visão 

coerente, coletiva, de uma espécie de totalidade quase indissociável, de cadeia 

que deixa aparecer como série organizada de objetos simples e se manifesta como 

encadeamento de significantes, na medida em que se significam um ao outro 

como superobjeto mais complexo e arrastando o consumidor para uma série de 

motivações mais complexas. Descobre-se que os objetos jamais se oferecem ao 

consumo em desordem absoluta. (BAUDRILLARD, 2008, p.26).

Dessa forma, os pensamentos fundadores sobre o consumo, como os de 

estudiosos como Karl Marx, que viam o consumo com maus olhos, por acharem 

que o acúmulo de bens traria uma escassez de recursos e que o nosso planeta 

não aguentaria, que as pessoas estariam deixando de se apegar a outras pessoas 

para se apegar a objetos, ganham uma roupagem contemporânea e acabam sendo 

superados pela perspectiva sociocultural do consumo.

De acordo com essa perspectiva, a difusão maciça de bens de consumo 

como atos de simbolização atingiu tal nível que, enquanto antigamente os bens 

representavam pessoas e relações, por exemplo, simbolizando classe e gênero, eles 

agora vinham a substituí-los. (BAUDRILLARD, 2008, p. 119).
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Superada a noção do consumo restrito a materialidade dos bens, percebemos a 

incorporação das questões simbólicas nesta relação, por exemplo, o que envolve a 

cultura e a informação. Ler um livro ou ver um filme também são atos de consumir, 

por isso não podemos ver tais práticas apenas de forma dolosa ao sujeito, pois 

também promove conhecimento e visões de mundo. A mídia e a comunicação estão 

diretamente ligadas ao consumo, elas moldam a imagem do produto para que as 

pessoas, assim, tenham desejo de adquirir pela funcionalidade ou possibilidade de 

interagir e pertencer a um determinado grupo social. Neste contexto, o consumo 

adquire um status simbólico, pois não precisamos adquirir o produto em si, mas 

apenas representações sociais (estilos de vida, comportamentos, modos de ser, etc.). 

De acordo com Everardo Rocha (2008), tudo o que consumimos tem valores públicos 

inclusos que são criados pela Publicidade, ou seja, tudo o que consumimos diz algo 

sobre nós para a sociedade. Quando consumimos algo (físico ou simbólico) isso 

vem junto de uma bagagem de conceitos e símbolos associados que nos representa 

e fazem criar uma imagem sobre o mundo social. Para isso, é fundamental que essa 

imagem seja coerente ao estilo de vida do consumidor. Duas jaquetas podem ser 

praticamente iguais, sendo que a única diferença entre elas é uma flor bordada, 

muitas pessoas comprarão a jaqueta por causa da flor, pois elas relacionam a flor 

a sua personalidade, assim como muitas pessoas deixarão de comprar a jaqueta 

por causa da pequena flor. Agimos assim com a maioria dos bens e cultura que 

adquirimos. Do mesmo modo que ninguém assiste a um programa que confronte 

com a sua opinião sem ter nenhum incomodo em relação as informações e 

representações passadas.

Com esse padrão instalado, começam a surgir grupos que sentem a necessidade 

de se diferenciar do comum através do consumo, e assim surgem as tribos urbanas, 

expressão criada por Michel Maffesoli (1985), como os “góticos”, as “patricinhas”, os 

“nerds” e todos esses estereótipos são criados e reforçados pela mídia de diversas 

maneiras. Consequentemente, as pessoas passam a consumidor não apenas pela 

utilidade e necessidade primária, mas pela noção de que aquele objeto representa 

a sua personalidade, assim como o consumo de cultura, que também reflete aquilo 

que acreditamos e que nos completa. Auxiliados pelo design e pela publicidade, 

“os objetos não são mais investidos de uma ‘alma’ assim como não mais o investem 

com sua presença simbólica: a relação faz-se objetiva, é combinação e jogo” 

(BAUDRILLARD, 2008, p. 27)

O signo não tem o mesmo valor do objeto, ele traz consigo um status, quando a 

pessoa consome um signo ela consome aspectos de uma identidade, de alguma forma 

isso “completa” a sua personalidade e lhe dá um status social. Essa transformação 

em signo faz com que os sujeitos consumam em uma proporção muito maior do 

que a realmente necessária para a sobrevivência, assim, o consumo é uma prática 

idealista, as pessoas nunca vão parar de consumir porque nunca estarão satisfeitas, 
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sempre buscarão mais, o que se aproxima das identidades contemporâneas que são 

infindáveis. Com essa mudança na sociedade, novos valores surgem, a visão de que 

temos que comprar apenas para suprir a nossa necessidade dá espaço agora a ideia 

de comprar coisas com um significado, que não sejam apenas objetos úteis, mas que 

também de algum modo nos completem identitariamente.

2.1. REPRESENTAÇÃO SOCIAL 
Todo o indivíduo está cercado de ideias, imagens e palavras que agem sobre 

ele como uma força social absoluta. Essa força é entendida como representações 

sociais que “convencionalizam os objetos, pessoas e acontecimentos” (MOSCOVICI, 

2009, p.34), fazendo com que sirvam de referência para que a sociedade crie as suas 

identidades e compartilhe experiências sociais.

Antes da sociedade de consumo, o indivíduo era destinado ao seu respectivo 

trabalho e fazê-lo com orgulho, sem indagações. O corpo era a essência da pessoa, 

tendo de estar sempre nas melhores condições. Agora, na sociedade de consumo, o 

trabalho, organizador da sociedade, foi substituído nesse papel pelo consumismo. 

Aqui, deve-se consumir com amor ao que está fazendo sem questionar. O corpo foi 

trocado pelo espírito, o qual já é treinado desde a infância para atender às exigências 

que a sociedade impõe. Uma criança já nasce dentro dos padrões estabelecidos, os 

quais irão moldar o indivíduo até que ele seja capaz de “formar” uma opinião. Assim, 

quando estiver formado, terá suas concepções do “certo” e “errado”, conforme, claro, 

as ideologias da sociedade.

Bauman (2007) afirma que, independente de tudo, o consumo deve ser ensinado 

por todos a todos até virar uma vocação. Ele deve ser um direito e principalmente 

um dever de todos, até de pessoas mais pobres, as quais devem, antes de procurar 

pelo básico, procurar por aquilo que a sociedade determina. Ou seja, os indivíduos 

buscam seguir os padrões, para além das necessidades básicas, a fim de evitar 

a exclusão e suprir as ausências de instituições históricas de referência (família, 

escola e igreja).

Para Colin Campbell o consumo trata-se de “um verdadeiro propósito de 

existência”, portanto, está presente historicamente nas bases da sociedade, 

inclusive sendo fundamental para o desenvolvimento do ser (apud BAUMAN, 2007, 

p.38). Dessa forma, para muitos autores há a sobreposição do ter em contraponto ao 

próprio ser. O indivíduo que não possui e não anseia isso não gera economia, não é 

feliz nos olhos da sociedade e, consequentemente, deixa de existir nela. Hoje parece 

que as pessoas que não consomem passam despercebidas, diferente dos indivíduos 

que desejam e têm posses que são reconhecidas socialmente.

O sistema social seria fundamentado pelo consumo imediato dos bens 

adquiridos, onde o indivíduo busca a satisfação o quanto antes, no menor período 
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de tempo possível. O prazer em possuir e consumir o produto não dura muito, 

pois de tempos em tempos as necessidades e os desejos da sociedade vão sendo 

renovados. Por esse motivo é que as marcas necessitam estar ancoradas na realidade 

social, elas ligam o consumo à sociedade.

O ciclo gerado com as renovações da sociedade deve-se à busca humana pela 

felicidade através da substituição dos bens; um bem, mesmo que seja o criador 

de uma necessidade não está livre de ser trocado por outro. Todo esse processo, 

Bauman explica com o termo “cultura agorista”, criado por Stephen Bertman. Nela, 

o tempo não pode parar e o indivíduo não pode ficar estagnado em algo que está 

atrasado, a felicidade está associada ao consumo. Tal perspectiva, muito discutida 

por Bauman (2007), demostra uma visão pessimista sobre o consumo, o que limita e 

isola tais práticas apenas a transações econômicas e irracionais.

Em contrapartida, o pensamento pessimista em relação ao consumo vem sendo 

superado, pois se percebe que mesmo diante da busca constante por novos produtos 

e a plena vivência na sociedade de consumo, existe espaço para o estabelecimento de 

relações sociais e cidadania. Além disso, amplia-se a compreensão sobre o consumo 

a medida que se percebe que ele não pode ser restringido apenas à aquisição de 

bens materiais, isto é, somos capazes de consumir representações sociais (valores, 

modos de ser, estilos de vida, etc.) sem que isso envolva a troca econômica. Assim, 

dá-se espaço para entender as trocas simbólicas e culturais envolta nesta relação e 

prática social e cultural.

Neste sentido, García-Canclini afirma que “no consumo se constrói parte da 

racionalidade integrativa e comunicativa de uma sociedade” (1995, p. 56). Para ele, o 

consumo serve para pensar e é uma via de inclusão social e do resgate das relações 

sociais. Assim, podemos observarmos no pensamento do autor uma forma coletiva 

e social do consumo, que extrapola o âmbito puramente econômico, superando a 

ideia de que o consumo é algo irracional, individual e isolado.

3. MIDIATIZAÇÃO DO ESTILO DE VIDA 
AMERICANO

De acordo com Adorno e Horkheimer (1947), as transformações da sociedade 

moderna foram pautadas e identificadas, basicamente, pelo processo de massificação 

da cultura através dos meios de comunicação de massa. Para os autores, isso 

desencadeou no desenvolvimento de uma Indústria Cultural, que se caracteriza como 

um conjunto de meios de comunicação com o objetivo de gerar lucros, formando um 

sistema influente e facilmente acessível para as massas através da mercantilização 

da cultura. Portanto, o termo Industria Cultural trata da deturpação da capacidade 

do indivíduo de agir de maneira autônoma e crítica, o qual passa a ser orientado 

pelas indústrias de entretenimento, que visam padronizar e racionalizar as formas 
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culturais a fim de obterem lucros.

Para entendermos o pensamento que considera a cultura como mercadoria é 

preciso reconhecer a influência da Revolução Industrial, a qual, especialmente a 

partir da segunda metade do século XX, gerou uma sociedade baseada nas questões 

técnicas da produção capitalista que alteram o cotidiano e a formação social. Neste 

contexto, os indivíduos perderiam as suas individualidades por conta do valor de uso 

dos bens culturais, o que os levaria a homogeneização e perda da identidade. Neste 

caso, a publicidade criaria valores simbólicos para o produto, assim, inserindo-o nas 

relações sociais, bem como os demais produtos midiáticos (cinema, por exemplo) 

que reproduziriam a cultura de massa.

Segundo Walter Benjamin (1986), no livro A Obra de Arte na Era da 

Reprodutibilidade Técnica, considera que o cinema americano, devido aos impactos 

sociais em níveis globais, foi (e ainda é) um dos grandes disseminadores da cultura 

como mercadoria, um fenômeno cultural das massas. No caso americano, por meio 

da capacidade de reprodução, o cinema transmitiria os valores, as ideologias e o 

estilo de vida americano como referência cultural para o mundo contemporâneo.

No entanto, hoje, é preciso considerar que o pessimismo dos autores ancorado 

na atuação vertical da economia sobre o contexto social e histórico da época, e 

sustentado pelos meios de comunicação de massa, foi superado em muitos pontos. 

Isso ocorre, sobretudo, quanto à diluição das outras culturas e da total perda de 

identidade dos sujeitos, pois o próprio consumo é revisto como uma prática cultural 

assim como a mídia, agora, tem seu “poder” limitado pela complexidade do indivíduo.

Em escala global, Ortiz (1994) afirma que a desterritorialização da cultura 

ocorrida com o desenvolvimento das tecnologias e da globalização, fez com que a 

cultura entendida como produto, agora, internacional, passasse a ser questionada 

quanto à perda de nacionalidade devido à apropriação global de culturas diversas. 

Porém, há uma associação com os geradores dessas culturas e as influências que os 

mesmos possuem, em suas palavras: “O universo do consumo surge assim no lugar 

privilegiado da cidadania. Por isso, os diversos símbolos de identidade têm origem 

na esfera do mercado, Disneyland, Hollywood e Coca- Cola constituem o espelho 

autêntico american way of life” (ORTIZ, 2002, p.122).

O consumo como símbolo, abandona a necessidade econômica para influenciar 

a vida do indivíduo, consumimos o tempo todo, através de mídias e costumes, o 

produto cultura se adapta constantemente para a sociedade, e é influenciado pela 

mesma com igual intensidade, assim observamos cada vez mais representações que 

retratam a sociedade real. Nosso maior exemplo são as críticas presentes na série 

animada Os Simpsons, que mesmo satirizando a cultura estadunidense, a representa 

e dissemina em escala global.

A publicidade busca construir símbolos, através dos Estados Unidos, uma grande 

potência durante a indústria cultural, transformou seus padrões e representações, 
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em mercadorias. Entendemos uma transição dos princípios da indústria cultural, 

unida com a massa e a mídia, para o consumo do estilo de vida americano de forma 

global, apresentado essa mercadoria como superior e como símbolo de qualidade 

de vida, mais tarde denominada de sonho americano.

3. ESTRATÉGIAS METODOLÓGICAS
Para Krippendorff (1990), a análise de conteúdo é caracterizada por um conjunto 

de instrumentos metodológicos, destinados as áreas de ciências humanas e sociais, 

muito utilizados para analisar fenômenos simbólicos. Na definição de Bardin:

Um conjunto de técnicas de análise das comunicações visando obter, por 

procedimentos sistemáticos e objetivos de descrição do conteúdo das mensagens, 

indicadores (quantitativos ou não) que permitam a inferência de conhecimentos 

relativos às condições de produção/recepção (variáveis inferidas) destas mensagens. 

(1995, p. 42)

Para isso, a mesma defende a aplicação metodológica linear, rígida e metódica, 

para os dados de pesquisas sobre a vida social, buscando evitar o senso comum e 

outros fatores não- quantificáveis. O método deve ocorrer em três momentos: a pré-

análise, a exploração do material e, por fim, a interpretação dos dados.

No caso deste trabalho, a pré-análise consistiu no planejamento do trabalho 

e na sistematização de ideias sobre os valores e símbolos agenciados na abertura 

de Os Simpsons. Num segundo momento foi feita a exploração do material, através 

da leitura de imagem, identificando os personagens, símbolos e estereótipos 

codificados na abertura. Nesta fase, elaboramos quatro categorias para organizar 

e classificar os dados coletados: cidadão americano, alimentação, cultura e mídia, 

política, nacionalismo e religião. E, para finalizar, fizemos a interpretação dos dados 

de modo que se tornassem válidos e significativos e, assim, haver inferências sobre 

o tema, ou seja, buscou-se compreender quais os sentidos gerados pelos elementos 

que identificam a cultura americana e postos a serem consumidos.

Como objeto, analisaremos o discurso da abertura tradicional de Os Simpsons, 

criada por Matt Groening. A abertura possui aproximadamente um minuto e 

quinze segundos de duração, com variações em seus finais, adaptada para a HDTV. 

Realizaremos a análise com base nos assuntos agendados através de elementos 

e personagens e, assim, foram tensionados e exemplificados com estereótipos, 

símbolos e dados da cultura americana.

Segundo Singh (2016), autor da obra Os Segredos Matemáticos dos Os Simpsons, 

em 1985, Matt Groening foi convidado por James L. Brooks (produtor norte-americano 

de sucesso) para criar uma série de animações que seriam exibidas nos intervalos 

de seu novo programa. Inicialmente Groening venderia sua tirinha “Life in Hell” para 
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uma versão animada, porém seu personagem principal Bink, era muito especial, e 

vendê-lo para Fox fez ele se sentir traindo sua criação. Então, enquanto aguardava 

no escritório de Brooks, Groening criou todo o conceito de Os Simpsons, para 

apresentá-los no lugar de Bink.

A família Simpson, passou a ser exibida em pequenos curtas de um ou dois 

minutos, por uma necessidade do programa, portanto, ocorreu uma exibição de 

vários episódios juntos. Assim, Brooks e Groening decidiram criar um desenho 

animado completo. Um mês depois, o primeiro episódio da série vai ao ar “Bart, o 

Gênio”, e a partir disso a série só tem crescido e ganhado milhões de fãs no mundo 

todo. Com um total de 26 temporadas, Os Simpsons já conquistou diversos prêmios, 

dentre eles 31 Emmys, dois recordes mundiais no Guinness Book of World Records, 

uma estrela na Calçada da Fama e o termo “D’oh!” de Homer agora faz parte do 

dicionário Oxford English! Sem dúvidas. Os Simpsons é um dos programas de maior 

sucesso da televisão e por isso, tem sido objeto de estudo das mais diversas áreas, 

desde matemática até filosofia.

4. ANÁLISE DA ABERTURA DE OS SIMPSONS

Cidadão Americano
Em uma cena clássica do desenho, Bart Simpson escreve no quadro negro algo 

que não se deve fazer repetidas vezes, como uma espécie de castigo. Toca o sinal 

da escola e Bart solta um riso e sai correndo pela porta, mostrando a sua rebeldia 

por não se mostrar preocupado ou arrependido com o castigo. A postura de Bart 

diz muito sobre a sociedade americana, nos anos 1990, período pós-Guerra Fria, 

que agora se rebelava contra o sistema. Por conta disso, o personagem se tornou 

um símbolo da rebeldia e das mobilizações sociais, inclusive, na versão negro para 

representar os guetos, ganhou espaço em camisetas, bonés, adesivos, entre outros 

produtos. Isto é, tornou-se um “Símbolo de unificação cultural [...] Sua rebeldia contra 

a autoridade é uma característica universalmente exibida em certos momentos da 

história humana” (KESLOWITZ, 2007, p. 52).

Na cena em que Homer está trabalhando, toca o sino (fim do turno) e ele 

imediatamente larga o que está fazendo, causando a queda de seus colegas de 

trabalho e, acidentalmente, deixa a placa de urânio cair em sua roupa. Tal postura, 

deixa claro que ele espera ansiosamente para ir para casa e, principalmente, que ele 

é desastrado e não presta a atenção no que está fazendo. Fato que dá a impressão 

de que ele não gosta de seu trabalho, mas que o mantém pela sua família, para 

sustentá-la. “Embora muitos americanos não gostem de seus empregos, devem 

mantê-los para fornecer apoio financeiro a seus entes queridos” (KESLOWITZ, 2007, 
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p. 178). O resultado de tudo isso é mostrado na cena final, que todos se reúnem no 

sofá da sala para assistir à televisão juntos. Fica claro, na abertura, que seu modelo 

de trabalho ainda remete ao criado durante revolução industrial, com o sistema da 

linha de montagem.

 Marge mostra-se como a típica mãe de família. Enquanto seu marido 

(Homer) trabalha, ela vai ao mercado fazer compras e volta para casa com um ar 

satisfeito, de missão cumprida. Tudo isso ela faz aparentando o maior prazer ao 

lado de sua filha, Maggie, a qual é muito próxima da mãe. No momento em que está 

no mercado, aparece no fundo a revista “Mãe Ansiosa”, o que pode ser associado ao 

comportamento da personagem representando o papel das mulheres na sociedade, 

pois demostra ser inquieta quando se trata do assunto família. “Como outras mães 

contemporânea [...] trabalha incansavelmente para prestar serviços específicos a 

cada membro da família” (KESLOWITZ, 2007, p. 68).

 Lisa é vista tocando seu saxofone na aula de música até o momento em 

que o professor pede para que saia da sala de aula, evidentemente por estar se 

destacando. A única intelectual da família, Lisa sente-se muitas vezes isolada numa 

sociedade que não possui o mesmo nível de conhecimento que o seu. Mesmo assim, 

ela não deixa de defender àquilo que acredita, por exemplo, é o caso quando Lisa 

defende o movimento feminista, em determinado episódio, ela fica indignada 

ao perceber que todas as bonecas só falavam de roupas, beleza e fofocas e não 

representavam uma mulher intelectual que realmente simbolizasse algo relevante 

(KESLOWITZ, 2007, p. 74).

 Alimentação

 A cultura da alimentação americana é retratada através de símbolos e das 

características físicas dos personagens. No início, há a presença de duas lojas de fast 

foods chamadas Krusty Burgers e Lard Lad Donuts, o que podem fazer associação às 

grandes redes norte-americanas como Mc Donald’s, Burger King e Dunkin’ Donuts. 

Nas placas dos restaurantes existem um hambúrguer gigante com o rosto do Krusty 
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e um donut segurado por um menino, que são representações de como as lojas de 

fast foods são na realidade. Em outro momento, um personagem acima do peso 

é visto com um lanche do Krusty Burgers na mão e um copo de refrigerante, uma 

clara crítica ao efeito desses lanches na população americana. De acordo com os 

Centros de Prevenção de Doenças (2013), entre os americanos há um índice de 35% 

de adultos obesos. Esses resultados foram comprovados no filme “Super Size Me”, 

onde foram feitos testes mostrando os malefícios dos fast foods no corpo humano.

 Outra empresa alimentícia retratada é a Duff Beer, uma fábrica de cerveja 

que pode ser vista logo no começo da abertura. A cerveja pode ser vista também no 

mascote chamado Duffman, um homem loiro, forte, com uma roupa de super herói 

e que toma cerveja toda hora, um estereótipo do homem perfeito americano. No 

entanto, quando mostra o consumidor real, aparece o personagem Barney acima do 

peso, bêbado e deitado no chão com uma cerveja na mão, justamente o contrário do 

Brand Persona da marca.

 As representações dos cereais matinais, também são inspiradas em marcas 

americanas como Lucky Charms e Froot Loops, e uma das caixas tem escritas em 

japonês, representando a vinda dos produtos asiáticos para o ocidente. Outro 

produto que aparece e que tem história é o Suco de Tomacco, uma fruta que Homer 

criou juntando geneticamente tomate e tabaco em um dos episódios da série. É 

possível identificar uma referência aos alimentos geneticamente modificados que 

foram tema de discussões polêmicas em 2003 sobre a segurança de ingerir desse 

tipo de alimento (SCIENTIFIC AMERICAN, 2013).

 Mídia e Cultura

 A mídia é outra categoria retratada como algo presente no cotidiano da 

sociedade americana, apresentando grande influência mundial, possuímos uma 

concentração de grande parte da indústria de entretenimento nos Estado Unidos. 

Um grande exemplo é a indústria cinematográfica hollywoodiana, com filmes 

como The Avengers e Star Wars, o mercado de séries é muito forte também, temos 

como exemplo Friends e Lost, em reality shows possuímos Keeping Up With The 
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Kardashians e The Bachelor, outro exemplo que é referência norte- americana é 

o SuperBowl, evento reconhecido mundialmente por sua audiência, possuindo 

caríssimos espaços para propagandas.

 Durante a abertura temos a associação com as grandes marcas e redes de loja, 

além do uso excessivo da publicidade através de letreiros e outdoors, o que causa a 

poluição visual da cidade. Durante a abertura toda mídia é reflexo do comportamento 

americano, identificamos isso através dos personagens e dos símbolos, a própria 

série faz críticas a esse comportamento. Ocorre um desdobramento das cenas, 

para um supermercado tipicamente americano, no qual há prateleiras e gôndolas 

repletas de produtos e marcas.

 Ainda em relação à presença da mídia, observamos o consumo de mídia 

realizado por Marge, lendo uma revista, e o de uma marca de cigarros consumidos 

por suas irmãs. Outro comportamento contemporâneo sobre a mídia é o consumo 

de mídia online, o que pode ser percebido através das gêmeas que utilizam seus 

smarthphones durante a aula de música, demonstrando o fato dos celulares 

ultrapassarem o uso dos desktops, de acordo com a pesquisa da comScore (2016). 

Em outra cena, ocorre a aparição de Krusty em diversas telas, como símbolo da 

mídia americana – a sociedade midiatizada. A aparição excessiva de Krusty é um 

reflexo da realidade americana, vista mundialmente como uma das responsáveis 

pela homogeneização da cultura e das informações.

 Além disso, vimos a placa de cidade de Springfield representada do mesmo 

modo que o bairro de Hollywood, em Los Angeles, o famoso e milionário centro de 

produção cinematográfico americano. A cena final de todas as aberturas possui muito 

destaque e importância como símbolo midiático, pois sempre ocorre a finalização 

com a família Simpsons reunida em seu sofá em frente à televisão, estereótipo da 

família tradicional americana, já retratado em diversas outras séries como: Family 

Guy, American Dad e The Cleveland Show.

 A abertura de “Os Simpsons” é nitidamente baseada na cultura americana, 

inclusive, a série satiriza essa cultura a partir de personagens, símbolos e estereótipos. 

Observamos esses fatores através da arquitetura da cidade, dos veículos, formas 

de trabalho, que remetem claramente à indústria cultural, na aparição da bandeira 

americana, dentre outros. Destacamos, então, as críticas que a série faz, em sua 

abertura, para a cultura americana.

 Em uma das cenas no supermercado, Maggie é acidentalmente “passada” 

no caixa junto com as compras, o que pode ser entendido como a transformação do 

indivíduo em objeto de consumo, ou seja, faz uma remissiva ao conceito de Indústria 

Cultural, proposto por Adorno e Horkheimer, tão associada à política imperialista 

dos EUA. Ainda em relação ao processo de mercantilização das pessoas, percebe-se 

que o valor registrado no caixa foi equivalente ao valor para custear uma criança, de 

acordo com pesquisa realizada pela Fox (2014).
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Ainda sobre a indústria cultural, há a representação do consumismo gerado 

através de uma personagem cheia de sacolas, em frente a uma loja. Ao seu lado 

temos a percepção americana dos descendentes indianos, representados por um 

homem negro com diversos filhos, que traduz a realidade da superpopulação, 

atualmente a Índia possui a segunda maior população do mundo de acordo com 

o The World Bank (2015) e o consequente processo de imigração comum no mundo 

globalizado, de acordo com pesquisa realizada pela BBC (2015), os indianos formam 

cerca de 6% da força de trabalho do Vale do Silício.

Jeff, o dono da loja de quadrinhos, com o hábito de não praticar atividades 

físicas e ser viciado em quadrinhos e computadores, representa a cultura Nerd/

Geek. Além disso, há a representação dos grandes fazendeiros donos de petroleiras 

através de um personagem com armas em suas mãos simbolizando o poder exercido 

nos Estados Unidos. Em relação a isso, uma pesquisa publicada pela Revista Carta 

Capital (2016) apresenta um intenso debate a respeito da liberação e livre vendas 

de armas de fogo. O personagem também representa a capacidade de realizar suas 

vontades independente da lei, como os grandes petroleiros e donos de gado são 

retratados em diversos filmes americanos. Ao seu lado está o policial da cidade, 

ele está acima do peso, e não faz nada para deter Bart, representando uma crítica a 

polícia americana e seus resultados.

 Política, Nacionalismo e Religião

O nacionalismo tem fortes representações na abertura, como por exemplo a 

bandeira dos Estados Unidos que ao contrário de estar com vento batendo como 

sempre aparece nos filmes americanos, ela está para baixo e parada. Isso pode 

ser compreendido como uma crítica ao país, assim como a estátua do fundador de 

Springfield que é mostrada no começo da abertura sendo degolada por dois vândalos, 

podendo também ser um questionamento ao nacionalismo árduo americano.
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Os aliens Kang e Kodos estão como um símbolo da crença existente nos Estados 

Unidos de que extraterrestres existem, junto com o mistério causado pelo governo 

quanto à Área 51. A partir da primeira aparição de Ovni nos anos 1940, em terras 

americanas, e do famoso caso de Roswell, junto com toda a polêmica das fotos e 

do desaparecimento do objeto que caiu na cidade, a crença de que extraterrestres 

existiram nos EUA aumentou e gerou desconfiança das pessoas em relação ao Estado 

Norte-Americano. Muitos filmes retratam essa realidade como Arquivo X e Contatos 

Imediatos de Terceiro Grau, também há documentários a respeito, como Alienígenas 

do Passado.

Para muitos, o governo estaria escondendo provas da vida fora da Terra na 

famosa área 51, uma área militar restrita localizada no deserto de Nevada, onde 

acredita-se que estão escondidos aliens, naves extraterrestes e outros materiais 

que foram encontrados junto a colisões de naves extraterrestres presenciadas 

pelas pessoas. Isso também demonstra a força dos Estados Unidos em relação a 

um assunto tão importante, mesmo com tantos relatos o país ainda tem o poder de 

esconder evidencias e deixar de revelar a verdade para o mundo inteiro.

Em relação aos aspectos religiosos, vimos as representações das figuras de Deus 

e o Diabo, os símbolos máximos de Céu e Inferno na religião cristã, a qual, apesar de 

estar declinando nos últimos anos, é a mais seguida nos EUA. Deus é mostrado como 

um homem grande com cabelos grisalhos, uma túnica branca, sandálias, em cima 

de nuvens, sem mostrar o rosto e é o único personagem do desenho que tem cinco 

dedos na mão, uma representação muito próxima a imagem humana, como ninguém 

nunca presenciou Deus e não teve nenhuma prova concreta, não teria como saber 

sua aparência ao certo. O Diabo é representado como um homem pequeno, de pele 

vermelha, com chifres, um tridente e metade do corpo humana e a outra metade 

bode, uma típica representação medieval, retratado de maneira tão assustadora 

para impor respeito e controlar as ações da população.

5. CONSIDERAÇÕES FINAIS
Os Simpsons é um programa que retrata de forma cômica os estereótipos 

Americanos e a cultura americana em geral, utilizando fatos e figuras históricas como 

fontes para a criação de seus personagens. A abertura mostra resumidamente o 

direcionamento do programa, com cenas provocativas e muitas críticas a cultura dos 

Estados Unidos, desde uma função básica como alimentação, até a personalidade 

complexa de seus personagens que foram visivelmente espelhados em estereótipos 

que observamos em filmes americanos.

O programa também influenciou uma grande geração de pessoas, em 27 anos de 

sua transmissão, vários temas polêmicos foram apresentados e uma forte opinião 

sempre é exposta, fazendo com o que o programa se posicione como formador de 
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opiniões e crítico. A série também é apresentada como uma mercadoria cultural, é 

um produto midiático americano responsável pela disseminação de seus costumes 

e estilo de vida.
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