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RESUMO

O presente artigo analisa o video “Na Lata”, do canal Porta dos Fundos, no site
Youtube, de maneira a identificar a marcacdo do consumo como divisor de classes
sociais. Para isso, foram verificadas as criticas, as satiras, 0s estereotipos utilizados no
esquete e as caracteristicas proeminentes do canal. Relacionamos os autores Stuart Hall,
Kathryn Woodward e Freire Filho com o objetivo de fundamentar as identidades
escolhidas ou as impostas que foram percebidas no objeto de estudo.

PALAVRAS-CHAVE: canal Porta dos Fundos; consumo; estereotipo; identidade;
sistema de classificagéo.

TIRANDO O LACRE

A experiéncia social nos ensina, de forma natural, que o éxito no processo de
comunicacdo depende da partilha do significado de codigos no meio em que vivemos. O
consenso permite a conducdo de informagdes compreensiveis do locutor para o receptor
por meio da representacdo ao nivel discursivo, ou seja, pela linguagem — é a escolha da
palavra que da sentido ao objeto ou a abstracdo que se conhece. Para Hall:

Cada um de nos provavelmente entende
e interpreta 0 mundo de um jeito Unico e individual. No entanto, n6s podemos
nos comunicar porque compartilhamos praticamente 0s mesmos mapas
conceituais, e, entdo, tomamos sentidos ou interpretamos 0 mundo de maneiras
grosseiramente iguais. Isso é, de fato, o que significa quando dizemos que
‘pertencemos a mesma cultura’. (HALL, 1997, p.18)

As representacOes servem como um sistema de classificagdo que simplifica o

complexo nas suas caracteristicas mais basicas (esteredtipos) para facilitar o seu
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entendimento e tornar o real acessivel. A midia é quem dirige ao publico essas posi¢des
de sujeito, segundo Woodward (2000). A partir disso, as pessoas podem se auto
enquadrar na classificacdo que, em sua opinido, melhor lhes representa, sendo ela
mutével. Entdo, ocorre a criagdo da identidade pessoal e a consequente instalacdo da
alteridade, promovedora da compreensdo do outro, como argumenta Jodo Freire Filho
(2005), e das relacdes de poder entre as classes sociais, no caso desse artigo.

A capacidade propria dos computadores de, cada vez mais, hibridizar os demais
veiculos de comunicagdo no meio Internet possibilita a difusdo de arte, entretenimento,
instrucdo, informacdo e opinido, sem censura, através de ferramentas como a postagem
de videos. Langado em 2005 e comprado pela empresa Google em 2006, o Youtube tem
a finalidade de disponibilizar esses materiais nos formatos chamados de Adobe Flash
Player e HTML5*. O compartilhamento de videos ocorre por meio de canais que o site
cria para 0s usuarios membros.

O canal Porta dos Fundos constri a partir da exposicdo de esteredtipos um
humor sarcastico que, a0 mesmo tempo em que entretém, em certo grau, atinge 0s
grupos considerados minorias, como: homossexuais, negros e a classe baixa. Com
relacdo a esta Ultima, a produtora exibiu até o dia 15 de abril de 2013 trés videos que
reforcam, com a representacdo das personagens, a hierarquia social percebida no
cotidiano, além de relaciona-la a marcas e a produtos supostamente direcionados a cada
classe. Os esquetes “Na Lata”, “Van” e “Traveco da Firma” ressaltam o consumo feito
pela classe baixa, dando concretude a identidade socialmente imposta ou a assumida

gracas a liberdade de escolha.

SAIDA DE EMERGENCIA

O canal Porta dos Fundos produz humor préximo ao nonsense® nos curtos videos
postados no Youtube desde agosto de 2012. E composto pelos humoristas Fabio
Porchat, Gregorio Duvivier, lan SBF, Jodo Vicente de Castro e Antdnio Tabet.

Eles encontraram no espago de compartilhamento a possibilidade de criticar

assuntos presentes na histdria ou no cotidiano da populacéo, principalmente na carioca,

* O Adobe Flash Player é o padrio para fornecimento de conteldo na Web, segundo a pagina:
http://www.adobe.com/br/software/flash/about/. O HTML5 fornece uma maneira padrdo de reproducdo de midia,
segundo o site: http://msdn.microsoft.com/pt-br/magazine/hh561710.aspx.

® Humor nonsense, segundo o dicionario de lingua portuguesa Priberam, é uma expresséo inglesa que faz referéncia
aquilo que é contrario a razdo ou ao bom-senso; absurdo.
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com base na experiéncia adquirida nos blogs Andes em Chamas, da produtora Fondo
Filmes, e Kibe Loco® e em programas humoristicos da televisdo. As referéncias do
grupo sdo as series e desenhos animados internacionais Monty Python, Mel Brooks, The
Office, South Park, Family Guy e The Simpsons’. Dessa inspiracdo, vem o uso da
linguagem rapida, da escatologia e dos palavrdes, que tém a intencdo de causar o
constrangimento das personagens nas piadas que lidam com tematicas corriqueiras:
corrupcéo, religido, sexo, tabus, burocracia, marcas de produtos conhecidos.

O objetivo dos humoristas é proporcionar o entretenimento procurado pelo
publico alvo (adultos de 20 a 50 anos) por meio do valor de exibicdo, o qual é acentuado
pelo compartilhamento e pela consequente viralizacdo do contetdo da marca Porta dos
Fundos no meio Internet.

Quatro dos videos lancados possuem duragdo em torno de 15 minutos e foram
editados como programa, no qual ha apresentador, chamada e esquetes — algumas foram
retiradas desse formato e postadas como videos independentes (de trés minutos, em
média), que ganharam titulos proprios. Atualmente, os quadros foram traduzidos para o
inglés com o uso de legendas e contam com a descri¢do do esquete.

A Internet foi a saida de emergéncia escolhida devido a liberdade de expresséo
que € vetada pelo conservadorismo televisivo. Em entrevistas, os comediantes expdem a
insatisfacdo ndo s6 do grupo, mas da critica em geral quanto & qualidade do humor
produzido na televisdo. Segundo Porchat®:

Queriamos fazer o tipo de humor que gostdvamos de ver na televisdo. S6 que na
televisdo ndo vai acontecer. (...) Toda a gente a usa [Internet] como se fosse a
porta dos fundos, mas vamos transforma-la na porta da frente. No ano passado,
ganhamos o prémio da Associacdo Paulista dos Criticos de Arte para o melhor
programa de humor na TV. E estamos na Internet.

Mais que a emergéncia do “pedido de socorro” pela inovagdo dos programas
humoristicos brasileiros, o Porta dos Fundos é a emergéncia (ascensao) do sucesso as 11
horas das segundas e quintas-feiras na Internet, percebido no nimero de visualizagdes
dos videos, dos quais 0 mais popular (Na Lata) alcangou 7.051.900 visualizacdes® em
dois meses e 53.663 opcdes gostei'® contra 1.187 opcdes ndo gostei’ na opinido dos

internautas.

® Os enderecos dos sites sdo http://anoesemchamas.com.br e http://kibeloco.com.br

78 Entrevista concedida pelo grupo ao jornal Folha de S.Paulo.

910 11 NGimeros referentes ao acesso no canal Porta dos Fundos s 15h58min do dia 07/04/2013.


http://anoesemchamas.com.br/
http://kibeloco.com.br/
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ATRAS DA PORTA

Categorizamos os 81 videos postados até o dia 08/04/2013 em dez temas
arbitrarios de acordo com o assunto central abordado por cada video. Vale ressaltar que
o fato de um video pertencer a uma categoria especifica ndo exclui a possibilidade de
ele possuir caracteristicas secundarias pertencentes a alguma outra, ja que 0s discursos
veiculados por cada video podem abranger mais de um tema. A categorizacdo encontra-

se na Tabela 1 em anexo.

Programa
Encontramos aqui os videos de maior duracdo do canal. S8o quatro esquetes em
formato semelhante ao dos programas humoristicos televisivos, com titulos
diferenciados, entre eles, apenas pela numeracéao (1, 2, 3 e 4). O tempo, em minutos, de
cada video, respectivamente, é de 15:24, 14:11, 11:13 e 12:09.
A composicdo das cenas conta com um ator apresentador, uma chamada do
programa e videos de alguns poucos minutos que se adequam a dinamicidade que o

internauta busca.

Trabalho

Nessa categoria, sete videos apresentam em comum a abordagem sobre o cotidiano
vivenciado com a admisséo, demisséo, questdes salariais, momentos de descontragéo e
de tens&o entre os funcionarios de empresas.

Da mesma forma como ocorre nos proximos “tema destaque”, a duracdo dos
esquetes é curta (ndo ultrapassa 0s cinco minutos) e 0s atores representam personagens
estereotipados com a finalidade de provocar a simplificacdo do real, a identificacdo do

publico e o humor sarcastico.

Relacionamentos

A maior quantidade de videos encontra-se nesse tema. Sdo 19 esquetes que
tratam das relagdes interpessoais de carater familiar, amistoso, amoroso e empregaticio.
Podemos atribuir um notavel destaque a essa categoria se percebermos que o tema esta
intrinseco ao circulo de sociabilidade das pessoas, sem que isso atinja especificamente
aspectos de raca, etnia, classe social, ou de género. Dessa forma, esses videos alcangcam
um numero mais amplo de pessoas, pois ndo ha diferenciacdo destes aspectos quanto a

experiéncia representada nos esquetes, ou seja, qualquer espectador que tenha acesso ao
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canal na Internet, independente daquelas caracteristicas, pode se identificar com a cena

visualizada.

Midia

Podemos classificar 12 videos como pertencentes a essa categoria, na qual alguns
deles apresentam um destaque maior para parddias: da série CSI (Crime Scene
Investigation); de uma propaganda do creme dental da marca Oral-B; do chroma key
utilizado na estrutura das gravacdes que exigem efeitos especiais; e da producdo de
filmes com contetdos adultos. Os demais esquetes desse tema ironizam e criticam o
modo de agir de reporteres em geral e de apresentadores de programas esportivos; o
anuncio exaustivo, para o telespectador, de patrocinadores durante a exibicdo desses
programas, seguido da interrupcdo para os intervalos comerciais; 0 modo de construcao
do esteredtipo de “gald” pela Rede Globo de Televisdo; a cobranga violenta sobre 0s
atores por parte dos produtores; as dificuldades de se produzir arte no pais devido a
auséncia de investimentos suficientes na area; e a dublagem incompetente encontrada

em filmes.

Sexualidade

Encontramos sete videos que enfocam mais nitidamente a sexualidade. Vamos
entendé-la aqui a partir do foco de humor apontado para a op¢do homossexual. As
representacdes sdo carregadas de situacdes inesperadas, nas quais as personagens ou
assumem sua preferéncia sexual no desenrolar do enredo ou constrangem as demais

personagens com a demonstracao de sua sexualidade desde a primeira cena.

Marcas e Prestacao de servicos

Nessa categoria, fica clara a critica as propagandas das marcas de refrigerante Pepsi
e Coca-Cola Zero (video “Na Lata”). A primeira é representada pela recusa da
personagem ao oferecimento desta bebida de cola que nédo seria a preferéncia dos
consumidores brasileiros; a segunda é representada de maneira agressiva quanto aos
nomes “atribuidos” a membros de classes sociais baixas, as quais, supostamente e
segundo o esquete, nunca seriam o publico alvo da marca em questdo. Além das marcas,
0 objeto de estudo ridiculariza os servigos prestados por empresas de fast-food
conhecidas (Spoleto) ou ndo; os sistemas de atendimento ao consumidor; e 0

diagnostico impreciso e incompetente dos profissionais da area da saude.
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Piramide social

Entende-se essa categoria tanto pela diferenciacdo das personagens em classe
sociais quanto pela representacdo dos poderes que governam a sociedade. Dois dos
cinco videos satirizam as dificuldades enfrentadas e as superacdes obtidas pela classe
baixa (videos “Van” e “Traveco da Firma”). Os demais representam os lideres sociais

sob a Gtica da corrupcao.

Preconceito

Listamos dois videos nessa tematica devido ao discurso empregado para destacar a
alteridade entre as personagens. Em um, a produtora faz referéncia ao movimento norte-
americano Ku Klux Klan* e, no outro, uma personagem se sente prejudicada para
conseguir uma vaga como ator em uma peca teatral devido a cor da pele e aos detalhes
de sua vida pessoal.

Comportamento

Os 11 videos que se enquadram na categoria de “Comportamento” se aproximam
do cotidiano do internauta por corresponderem aos provaveis posicionamentos (mesmo
que representados de modo exagerado pelo Porta dos Fundos) das pessoas em
determinadas situagdes, além de possuirem esquetes que tratam de assuntos banais,
como uma conversa no vestiario ap6s uma partida de futebol, a inconveniéncia,

inconsequéncia e falta de maturidade das pessoas ja na idade adulta.

Crenca

Aqui estdo selecionados sete videos que lidam com a convicgdo das pessoas sobre
como é contada a historia da humanidade a partir da existéncia de um poder superior.
Além desses, encontramos esquetes que narram a confianca das pessoas em um poder
terreno que as livrariam de possiveis males ou que lhes concederiam certos bens; a fé
das pessoas na existéncia de vida ap6s a morte; e a autoridade, vista como legitima, do
poder religioso, apesar do conhecimento de possiveis falhas de cumprimento dos

dogmas da Igreja.

12 5egundo o site www.spartacus.schoolnet.co.uk “A Ku Klux Klan [KKK] foi fundada em Pulaski, Tennessee, em

maio de 1866. (...) O objetivo principal dessa organizacdo de supremacia branca foi impedir os negros de votar”.


http://www.spartacus.schoolnet.co.uk/
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DESCUBRA A SUA MARCA

Devido a repercussdo do esquete “Na Lata”, o escolhemos para analisar a
representacdo midiatica da classe baixa relacionada ao consumo; o objeto de estudo é
uma satira da propaganda veiculada pela marca Coca-Cola a partir de 2011 na
campanha “Descubra sua Coca-Cola zero”. Esta sofreu alteragdes, e foi criado um novo
comercial no Brasil; as embalagens passaram a serem vendidas com 0s 150 nomes mais
comuns de jovens adultos brasileiros (publico alvo da marca) estampados. “A agao
alimenta o marketing de relacionamento entre marca e consumidor porque a
customizacdo aumenta a experiéncia do cliente com o produto”, como disse o
publicitario Claudio Fonséca do blog “Plugcitériosl3”. Dessa forma, o “zero” do slogan
foi substituido pela identificagdo “Quanto mais (nome) melhor” na latinha. Ver fotos

abaixo:

Reproducdo/Internet

180 endereco do blog é www.plugcitarios.com



http://www.plugcitarios.com/
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QUANTO MAIS

DELICIOSO SABOR, E POSSIVEL.

QUANTO MAIS

b——”’/

DELICIOSO SABOR, E POSSIVEL.

Reproducao/Internet
O video inicia-se com a cena de uma consumidora de Coca-Cola num
supermercado; ela estd procurando uma latinha do refrigerante que tenha seu nome
estampado. Logo em seguida, o atendente do estabelecimento se aproxima, solicito em

um primeiro momento, e se mostra disposto a ajuda-la a encontrar a lata desejada.
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Ao revelar que seu nome ¢ “Kellen”, a moga ¢ surpreendida pela reacdo do
rapaz, que, com tom didatico, usa argumentos como “Kellen é nome ruim, um nome
merda” para convencé-la. Ele continua afirmando que a Coca-Cola ndo veicularia a
marca a nomes como o dela por serem “nomes de putas” e ainda cita exemplos de

outros nomes que ndo apareceriam pelo mesmo motivo, como “Brigite” e “Sheila”.

lg

=

Imediatamente ap0ds esta fala, a cAmera corta para o angulo que permite uma
visualizacdo total do corpo das personagens; é quando podemos verificar que as roupas
de Kellen a enquadram no perfil de uma mulher da classe baixa e assumidamente

periguete, baseando-nos no senso-comum. Podemos observar nas cenas anteriores
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caracteristicas que somadas a essa fundamentam o entendimento, como as unhas e

batom vermelhos.

De acordo com Hall (1997), esse senso-comum € a partilha do codigo dentro de

uma comunidade, na qual todos os membros atribuem significados semelhantes, a partir
da arbitrariedade, a elementos especificos. Dai que viria a interpretacdo do atendente do
supermercado sobre as caracteristicas adquiridas por Kellen, a classificando como uma
periguete.

O argumento mais forte do atendente € o de que ele ndo desperdica tempo

procurando uma lata com o nome dele customizado porque se chama “Uérlesson”,
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nome que ele também atribui as pessoas inseridas na classe baixa. Ele tem consciéncia
da mé qualidade — “nome bosta”, na opinido dele, do proprio nome.

A réplica dela se fundamenta na possibilidade de encontrar seu home estampado
porque ja& achou latas com o nome “Kelly” no rétulo. O auxiliar do supermercado insiste
na ma qualidade do nome, na “derivagao merda do nome Kelly”, dizendo que “por duas
letras seu pai te amaldigcoou pela vida inteira”. A personagem Kellen desdenha da
opinido dele por pensar que seu argumento ndo se sustenta, entdo o agradece e diz que
continuara persistindo.

Entendemos que Uérlesson quer fazer Kellen se apropriar da alteridade
construida e oferecida pela midia; portanto, na visdo dele, eles devem aceitar que a
Coca-Cola cria posicdes de sujeito que estdo desvinculadas da classe social a qual
pertencem. Segundo Woodward, “os sujeitos sdo, assim, sujeitados ao discurso e
devem, eles proprios, assumi-lo como individuos que, dessa forma, se posicionam a si
proprios. As posicdes que assumimos e com as quais nos identificamos constituem
nossas identidades” (WOODWARD, 2000, p. 55).

Comprovando isso, Uérlesson mostra que Kellen tem que se posicionar como
pobre. A Unica condicdo possivel de satisfacdo do prazer que a personagem do
atendente fornece a consumidora ¢ o consolo com a compra de refrigerantes na
promogéo da marca, supostamente vista como inferior, Dolly — que, propositalmente, se
encontra, no video, em uma gondola abaixo da prateleira na qual estdo os refrigerantes
da Coca-Cola zero. Para Ueérlesson, os nomes customizados nas garrafas, como
“Samila”, “Tébata”, “Craudio” e “Grdria”, se adequariam a classe econdmica de ambos,
e completa: “se [ela] ndo achar no Dolly, acho que a promocgao da Sukita € a tua onda”.

Caminhando para o desfecho, o video “Na Lata” mostra o atendente colocando
as garrafas nos bracos de Kellen, como se representasse a imposicdo do esteredtipo para
ela; inferimos que a ideia de estereotipo se liga a questdo da posicdo de sujeito por esta
poder ser entendida, aqui, como a apropriacéo da identidade de si pelo publico alvo das

marcas.
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“A diferenca pode ser construida negativamente — por meio da excluséo ou da

b

marginalizacdo daquelas pessoas que sdo definidas como ‘outros’ ou forasteiros’
(WOODWARD, 2000, p. 50). Nesse sentido, percebemos na cena final a personagem se
apoderando da simplificacdo das caracteristicas veiculadas a ela (para que haja a
compreensdo da representacdo dela por ela mesma e pelos outros), e, ja em sua
residéncia, Kellen aparece distribuindo os refrigerantes da marca Dolly para as pessoas
préximas afetivamente a ela. Os nomes escritos nos papéis colados nas garrafas de
plastico (Samila, Craudio, Kréber, Tabata, Négima, Gréria, Shanna, Uoston) sdo todos

julgados pelo senso comum como causadores de estranhamento, uma forma do canal
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Porta dos Fundos deixar claro que entende que no circulo familiar e amistoso das

pessoas das classes baixas somente encontrariamos “nomes ruins”.

fotografia
| ﬁ GUI MACHADO

direcao de producao

Esse é um tipo de esteredtipo que pode ser compreendido como:

uma forma de impor
um sentido de organizagéo ao mundo social;
a diferenga bésica, contudo, é que os esteredtipos ambicionam impedir qualquer
flexibilidade de pensamento na apreensdo,
avaliagdo ou comunicagao de uma realidade
ou alteridade, em prol da manutencao e

da reproducéo das relacdes de poder, desigualdade e exploracéo; da justificacdo
e da racionalizacdo de comportamentos hostis e, in extremis, letais. (FILHO,
2005, p. 22)
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TRANCAS FINAIS

O video analisado, assim como os dois outros videos citados (“Van” ¢ “Traveco
da Firma”), mostra a delimitacdo da fronteira existente, por meio do oferecimento de
estere6tipos e do consumo, entre alta e baixa classes sociais. No caso do video “Van”, a
alteridade € marcada pelo exagero nos percal¢os que um membro da classe baixa passa
ao viajar usando as milhas do cartdo de crédito. Em “Traveco da Firma”, um trabalhador
de uma empresa se depara com a necessidade de um segundo emprego para
proporcionar condi¢Oes de vida semelhantes a da classe alta para os filhos; para isso, ele
se prostitui.

Diante disso, percebemos que o estere6tipo de classe baixa esta vinculado ao que
0 estereotipado pode consumir com 0 montante que tem, assim, pensamos que existem
produtos destinados a cada classe e que as experiéncias de satisfagdo do prazer nunca
sdo as mesmas para elas. Vimos também que essas representagcdes sdo parte de um
sistema de classificacdo que tem como pré-requisito a partilha do cdédigo por todos os
individuos pertencentes a uma mesma comunidade, para que se estabeleca sentido e a
efetivacdo da comunicacdo. S assim, as pessoas podem entrar nessas representacdes
oferecidas e viver a identidade que elas acham que as representa ou que Ihes é imposta.

E o que acontece com Kellen, que, mesmo tendo resistido, ndo viu outra op¢do a
ndo ser aceitar o fato de que estava impossibilitada para consumir a Coca-Cola —
refrigerante que é entendido por Uérlesson como produzido para o puablico alvo
“pessoas bem-nascidas”. Logo, faz parte da aceitagdo da caracteristica atribuida, o
consumo de produtos que legitimardo o espaco do individuo na sociedade, conferindo

sentido ao “mundo” de cada um.

REFERENCIAS

FILHO, J. F. Forca de expressdo: construgdo, consumo e contestacdo das representacdes
midiaticas das minorias. Revista Famecos, Porto Alegre, n.28, p. 18-29, 2005.

HALL, S. The work of representation. In . Representation: Cultural Representations and
Signifying Practices. New Delhi, Londres: Sage/Open University, 1997. P. 13-74.

WOODWARD, Kathryn. Identidade e diferenca: uma introducdo teérica e conceitual.
In .(Org.) SILVA, Tomaz Tadeu da; HALL, Stuart; WOODWARD, Kathryn. Identidade e
diferenca: A perspectiva dos estudos culturais. Petropolis, Rio de Janeiro: Vozes, 2000. (p.
07-72).



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XVIII Congresso de Ciéncias da Comunicac¢do na Regido Sudeste — Bauru - SP — 03 a 05/07/2013

Tabela 1

Categorizacao por “tema destaque” dos videos postados em canal do site Youtube
pela produtora Porta dos Fundos até o dia 08/04/2013

TEMA DESTAQUE NOME DO VIDEO

Programa Porta dos Fundos N° 1; Porta dos Fundos
N° 2: Porta dos Fundos N° 3; Porta dos
Fundos N° 4

Trabalho Traveco da firma; Setor de RH -

Supergémeos; Brainstorm; Entrevista;
Torcedores; Happy hour; Entrevista de
emprego

Relacionamentos

Cocaina; Minuto da marmota; Sobre a
mesa; Assembleia geral; Sex shop; Linha
da vida; Término de namoro; Nome do
bebé; DR; Clarice Falcdo — Oitavo andar;
O homem que ndo sabia mentir; Voyeur;
Essa é pra vocé; Log out; Amante; Quem
manda; Mulheres; Homens; Casamento

Midia

CSI Nova Iguacu; Meias palavras;
Comercial de pasta de dente; Gala global;
Preparadora de elenco; Corte de gastos;
Versdo brasileira; Fundo verde; Mesa
redonda; Maiténdo fundo; Previsdo do
tempo; Filme pornd

Sexualidade

Batman: The Dark Knight Erects; Modelo
vivo; Meu principe; Ponto de vista; De
bébado; Village People; Mecanica

Marca e Prestagéo de servigo

Spoleto; Médico vidente; Cancelamento;
Pode ser?; Tipo; Rola; Na lata

Piramide social

Superavit; Programa politico; Ciclo da
vida; Van; Trocado

Preconceito

KKKKKK; Teste para Saci

Comportamento

Depois daquele gol; Encontro; Coma;
Troca de presente; Tequila — “Quem ta
dentro?”; Barata no banheiro; Com quem
serd?; Taxista; Depois do fim do mundo;
Gerente Jr; Batalha

Crenca

Setor de RH — Jesus; Trago a pessoa;
Exorcismo; Poltergeist; 10 Mandamentos;
Confessionario; Deus




