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Resumo

Com o desenvolvimento tecnologico, a funcionalidade e usabilidade dos produtos nao sdo mais
suficientes para assegurar a satisfacdo dos consumidores-usudrios e garantir um diferencial no ponto
de venda. Assim, os estudos em Design tém se preocupado com os aspectos emocionais dos produtos.
Neste sentido, o presente trabalho apresenta um mapeamento dos modelos e teorias que descrevem as
emogdes em produtos, por meio de investigacdo bibliografica. As perspectivas sao interpretadas e
equiparadas, de modo a evidenciar suas similaridades. As informagdes levantadas sdo utilizadas na
proposicao de um Modelo de Circulos de Referéncias de emogdes em produtos.

Palavras Chave: Produto, Emog¢ao, Cognigao.

Abstract

With technology development, functionality and usability are not enough to assure consumer
satisfaction and product differentiation. Thus, Design studies have embraced emotional
aspects of products. In this sense, the article presents a bibliographical investigation
approaching theories and models that describe product emotions. The perspectives are
interpreted and compared in order to find similarities between the models. The outcomes then
are used to propose a Circles of References Model of product emotions.
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Investigacdo de Teorias e Modelos em Design e Emogdo: Estrutura¢do de um Modelo de Circulos de
Referéncias de emogoes em produtos

Introducao

Com o desenvolvimento tecnoldgico, os aspectos funcionais e de usabilidade dos
produtos nao sdo mais suficientes para satisfazer os consumidores-usuarios (JORDAN, 2000).
De fato, o sucesso de um produto pode depender mais de seus aspectos emocionais que dos
praticos (NORMAN, 2004). Neste sentido, o Design intensifica seus esfor¢os para entender a
relagdo dos produtos com o humano além dos dominios fisicos, englobando cognigdo e
emocao. Ao mesmo tempo, a area de pesquisa que investiga o papel das emogdes no Design
tem apresentado divergéncias quanto a sua denominagao, tanto no exterior, quanto no Brasil.
Neste trabalho, utiliza-se o termo Design e Emocao, seguindo o direcionamento apontado pela
fundagio da Design and Emotion Society' (Sociedade de Design e Emogdo), que apresenta-se
como esfor¢o para convergir os pesquisadores da area.

O conhecimento por parte do Design sobre o significado emocional dos produtos ainda ¢
pequeno. Segundo Person (2003), os modelos de emogdes em produtos ainda se encontram
em suas primeiras geracoes, € necessitam de mais estudos para que possibilitem projetos bem
estruturados. Desmet (2002) argumenta: “ainda pouco se sabe sobre como as pessoas
respondem emocionalmente aos produtos e que aspectos de um produto dao inicio a uma
reacdo emocional”. Nota-se, que alguns designers entendem o apelo das emocgodes, entretanto,
a exploragdo deste recurso tem sido baseada em conhecimentos empiricos e intuigdes
(NORMAN, 2003).

Na pratica do Design, as emocdes muitas vezes sdo consideradas intangiveis e,
consequentemente, dificeis de prever. A dificuldade dos profissionais em considerar estes
aspectos relaciona-se com trés fatores. Um deles aponta o conceito de emog¢ao como amplo,
indefinido e subjetivo. Outro, que as emogdes sao pessoais. E outro ainda, que mais de uma
delas pode ser evocada simultaneamente (DESMET, 2003).

Neste sentido, o presente trabalho apresenta um mapeamento dos modelos que
descrevem as emogdes em produtos. Os modelos sao interpretados e equiparados de modo a
evidenciar suas similaridades. As informacdes levantadas sao utilizadas na proposicao de um
Modelo de Circulos de Referéncias de emocdes em produtos.

Teorias e Modelos em Design e Emocao

Muitas das solugdes projetadas por designers surgem em formato de produto. Este, por
sua vez, compde parte significativa do ambiente artificial que contribui para o bem-estar
humano. As relagdes individuo-produto, assim, ultrapassam os limites da funcionalidade e
usabilidade, abrangendo também os aspectos emocionais. Os modelos e teorias que objetivam
descrevé-las sao mapeados, interpretados e apresentados a seguir.

Relacao individuo-fungao-produto

Para Lobach (2001), as caracteristicas essenciais dos produtos nas relagcdes com os
usuarios sdo suas funcdes. Elas tornam-se perceptiveis no processo de uso e possibilitam a
satisfacdo das necessidades. Sao trés:

* Funciao Pratica - Caracterizada pelos aspectos fisiologicos de uso do produto;

! http://designandemotion.org
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* Funcio Estética - Atribuida aos aspectos psicologicos da percepg¢ao sensorial durante
0 Uso;
* Funcio Simbdlica - Diz respeito aos aspectos espirituais, psiquicos e sociais do uso.

Objeto de % Consumidor
) Funcoes -
Design Usuario
[ I
Estética Prética Simbdlica

Figura 01 - Fungdes do Produto. Modificado de Lobach (2001).

Segundo Lobach (2001), a indiferenca de um usuario em relacdo ao produto aumenta
com sua distancia em possui-lo ou utiliza-lo. E com respeito aos tipos de relagdes, classifica
os produtos em:

* Produtos de consumo - Aqueles que deixam de existir apos seu uso. Em que a rela-

¢do ¢ efémera;

* Produtos de uso 1 - Para uso individual. Em que a relagdo ¢ especialmente forte;

* Produtos de uso 2 - Para uso de determinados grupos. Em que a relagdo nao ¢ tao in-

tensa quanto a de uso individual;

* Produtos de uso 3 - Produtos para uso indireto. Em que ndo existe uma relacao direta.

Design e os niveis de processamento das informacoes
Com base nos niveis de processamento das informagdes no cérebro, Norman (2004)
aponta que o Design atua em trés niveis: Visceral, Comportamental e Reflexivo.
« Design Visceral - Aborda as caracteristicas do produto que estimulam os sentidos. E
relacionado com o impacto inicial dos produtos;
* Design Comportamental - Abrange os aspectos relacionados ao uso, a experiéncia
com o produto. O bom Design Comportamental compreende quatro componentes, a
saber. A Fungdo, que especifica a atividade que foi desenvolvido para realizar. A
Compreensibilidade, que envolve a compreensiao no uso. A Usabilidade, que trata da
facilidade de uso. E o Senso Fisico, que abrange as caracteristicas como textura, peso
e superficie;
* Design Reflexivo - Trata dos significados dos produtos, ou de seu uso. Aborda as rela-
¢oes de longo prazo, cultura, satisfacdo em possuir, exibir ou usar e sobre a identidade
da pessoa em relagdo ao produto.

Modelo Basico de emogcoes em produtos

Baseados na estrutura cognitiva das emogdes, Desmet & Hekkert (2002) apresentam um
modelo para descrever as emogdes evocadas pela aparéncia de um produto. De acordo com o
modelo os produtos podem ser interpretados de trés formas:
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* Produtos como Objetos — Os produtos sdo avaliados em termos de sua Atragdo. Esta,
por sua vez ¢ computada com referéncia as Atitudes, ou gostos. As Atitudes referem-
se as caracteristicas do produto em si, tal como tamanho, forma e outras.

* Produtos como Agentes — Os produtos sdo interpretados em fungdo do impacto pre-
sumido que t€m nas pessoas ou sociedades. Em alguns casos, por serem resultado de
um projeto, o designer ou a companhia podem ser interpretados como Agente. Os
Agentes sdo avaliados em termos de Louvor, que faz referéncia aos Padroes. Estes,
por sua vez, constituem-se dos credos, normas ou convengdes que uma pessoa tem.
Aprova-se o que obedece estes padrdes e desaprova-se o que os conflitam;

* Produtos como Eventos — Os produtos sdo avaliados em termos de Desejo. O Desejo
¢ computado em referéncia aos Objetivos. Avalia-se em desejaveis quando se antecipa
que os produtos irdo facilitar os Objetivos e indesejaveis quando irdo interferir. As
emogdes que caem nesta categoria resultam da inclinagdo das pessoas em antecipar
um futuro uso ou posse de um produto.

Estimulo ﬁ Avaliacdo <— Referéncia

Produto como Objeto ﬁ Atitude
Produto como (agde de) Agente Padrao
Produto como Evento Objetivo

Figura 02 - Modelo Basico de emogdes em produtos. Modificado de (Desmet; Hekkert, 2002).

Este modelo revela padrdes sobre as condi¢des que evocam emogdes. Mostra que nao
existe uma relagdo direta (um-para-um) entre a aparéncia do produto e uma resposta
emocional; e, também, que varias emogdes podem ser evocadas simultaneamente por um
produto (DESMET; HEKKERT, 2002).

Modelo Multicamadas de emocgoes em produtos
Desmet (2003), partindo do modelo anterior, apresenta uma outra perspectiva. O Modelo
Multicamadas de emogdes em produtos, que divide as emogdes em cinco classes:

e Instrumental - Os produtos sdo vistos como instrumentos que prometem facilitar ou
obstruir os Objetivos. Cada vez que se vé um produto, seu uso ou posse ¢ antecipado,
as experiéncias de uso e conseqiiéncias de possui-lo sdo previstas. Estas antecipagdes
sdo baseadas nas informagdes transportadas pelo produto em si (aparéncia, preco, em-
balagem), como também no conhecimento sobre o tipo de produto e sua marca;

* Social - Os produtos sdo julgados com os mesmos Padrdes e normas sociais que se
aplicam as pessoas. Neste sentido, eles sdo avaliados em termos de sua legitimidade.
Os objetos das emogdes sociais sdo essencialmente Agentes. Estes agentes podem ser
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o produto em si, ou um agente associado, como o designer, um usuario tipico, ou o im-
pacto presumido que ele possa causar na pessoa ou sociedade;

» Estética - Os produtos sdo avaliados por suas caracteristicas fisicas como aparéncia,
gosto, cheiro, tato e sons. Estes aspectos dos produtos podem encantar ou ofender os
sentidos. Eles sdo avaliados em termos de sua Atracdo, cujas referéncias sao as Atitu-
des. Quando a Atracdo ¢ baseada nas caracteristicas do produto em si, tais como for-
ma, tamanho, ou detalhes particulares, tem-se como resultado uma disposicdo de
(des)gostar do modelo, generalizadvel para outros produtos da categoria. Entretanto, a
disposi¢do (des)gosto pode ser restrita a um produto especifico. Nestes casos, resulta
de um prévio uso ou posse deste exemplar em particular;

* Surpresa - Sio originadas quando qualquer produto, ou aspecto do produto, ¢ avalia-
do como ndo habitual, repentino ou inesperado. Porém, uma vez familiarizado com o
aspecto insolito do produto, ele ndo mais ira evocar surpresa. Assim, estas emogoes
geralmente acontecem apenas uma vez. Esta categoria difere-se das anteriores por nao
ser relacionada com um tipo particular de referéncia. Ao invés disso, a surpresa ocorre
quando ha um (des)emparelhamento de qualquer referéncia, seja um Objetivo, Atitude
ou Padrio;

* Interesse - Envolve aspectos relacionados a falta/presenca de estimulos. Os produtos
que evocam emogdes de Interesse sdo avaliados em termos de desafio e promessa.
Eles fazem rir, estimulam, motivam a alguma a¢do ou pensamento criativo, trazem al-
guma pergunta ou necessitam de uma exploragdo mais aprofundada. Podem evocar
emogdes como inspiragdo e fascinagao.

INTERESSE AVALIACAO EMOCAO
Objetivo _> Aquieg:%icgiingieagﬂotivo —> Ejzgggggc:;nss;rtlijsrpaegr:;g;
Pacido [——P=  Legiimidade el - di';nma°g‘f‘éﬁofsa‘:’;°iirz'géo)
pingo [l Aaeiase || L ercoss s

Bl Novsde. W B urress: promo)
_> Biesanaicd Promessa —> (abolfrr:(gfnésnsté?t‘zrsisi::géo)

Figura 03 - Modelo Multicamadas de emog¢des em produtos. Modificado de Desmet (2003).

A classificacdo apresentada no modelo demonstra a suposicdo popular de que as
respostas emocionais a produtos estdo somente relacionadas as qualidades estéticas (e nao
funcionais) como incorreta. E que, portanto, O Design voltado para a emocdo nao deve ser
considerado meramente uma questao de Styling (DESMET, 2003).

8° Congresso Brasileiro de Pesquisa e Desenvolvimento em Design 1528



Investigacdo de Teorias e Modelos em Design e Emogdo: Estrutura¢do de um Modelo de Circulos de
Referéncias de emogoes em produtos

Produtos e Prazeres

Jordan (2000), com base nos estudos de Lionel Tiger, desenvolve uma estrutura para
relacionar os produtos com prazer. Assim, postula quatro tipos de prazeres:

* Prazer Fisico - Relacionado com o corpo, os 6rgaos do sentido.

* Prazer Social - Derivado do relacionamento com outros, seja uma pessoa ou uma so-
ciedade;

* Prazer Psiquico Pertinente as questdes relacionadas a demanda cognitiva no uso do
produto e as reacdes emocionais existentes por meio da experiéncia com o produto;

* Prazer De idéias - Pertinente aos valores das pessoas. Envolve os prazeres derivados
de entidades “tedricas” como livros, musica e arte. No contexto dos produtos, relacio-
na-se com os valores que eles carregam.

Modelo Funcional de emocgoes em produtos

Person (2003) apresenta um modelo que atribui ao contexto significativa relevancia na
avalia¢do da situac¢do indutora de emogio’.

Contexto de Interagéo
Prazer

Desprazer

Figura 04 - Modelo Funcional. Modificado de Person (2003).

O Modelo Funcional para descricio de respostas emocionais a produtos, parte da
constatagdo de que o individuo interage com o produto por meio dos cinco sentidos (audigao,
visdo, olfato, paladar e tato). Em paralelo considera o produto como parte integrante e
indissociavel do contexto em que esta inserido. Assim, evidencia a importincia do designer
compreender a configuracdo do contexto de interacdo, e como ele se relaciona com o produto
e sua funcionalidade. O contexto de interacdo, por sua vez, encontra-se num contexto social
(ou cultural), que também afeta a experiéncia emocional. Ainda, o préprio usudrio ¢
influenciado por diferentes culturas. Neste sentido, o entendimento do contexto social do

2 “situacdo indutora de emocgdo” ¢é uma expressdo utilizada por Ortony, Clore,

Collins, (1988), que serve como uma taquigrafia de qualquer assunto (a situacdo)
que seja interpretado de forma a dar origem a uma emogdo.
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individuo, como o da interagdo, € crucial para se projetar com base nas emog¢des (PERSON,

2003).

Em busca de um modelo para classificacao de emocoes em

produtos

As descricdes apresentadas permitem observar que determinadas caracteristicas de
categorias persistem em muitos modelos. Logo, apresentam-se as possiveis correspondéncias

entre elas.

Norman (2004) interpreta os quatro tipos de prazeres de Jordan (2002) e relaciona-os
com seus trés niveis de Design. Segundo ele, o Prazer Fisico combina-se com muitos aspectos
do nivel Visceral e alguns do Comportamental. O Prazer Social combina aspectos do Design
Comportamental e Reflexivo. O Prazer Psiquico reside no nivel Comportamental. O de idéias
encontra-se no nivel Reflexivo. Apresenta-se esta relacdo graficamente na Figura 05.

No mesmo sentido, lida, Barros e Sarmet (2007) apontam uma relagdo entre os niveis de
Design de Norman (2004) com as Fungdes dos Produtos presentes em Lobach (2001). O
Design Visceral relaciona-se com a Fungdo Estética. O Design Comportamental com a

Prazeres

Fisico

Niveis

Social

Visceral

Psiquico

De idéias

Comportamental

Reflexivo

Figura 05 — Relagdes entre os Prazeres e os Niveis de Design.

Funcao Prética. E o Design Reflexivo, com a Fungdo Simbodlica.

Figura 06 — Relagdes entre os Niveis de Design e as Fun¢des. Modificado de IIDA; BARROS; SARMET

Outra relagdao possivel acontece entre as categorias de produtos da classificacdo com
base nos tipos de relacdo usudrio-produto de Lobach (2001), com os niveis de Design de
Norman (2004).

Niveis

Visceral

Funcdes

Comportamental

Estética

Reflexivo

Pratica
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Classes Niveis
Produto de Consumo Visceral
Produtos de Uso 1 Comportamental
Produtos de Uso 2 Reflexivo
Produtos de Uso 3

Figura 07 — Relagdes entre as Classes e os Niveis de Design.

Os Produtos de Consumo ligam-se com aspectos do Design Visceral e Comportamental,
os Produtos de Uso 1 ligam-se com aspectos do Design Comportamental e Reflexivo, e os
Produtos de Uso 2 ligam-se com aspectos do Design Comportamental. Nao ¢ apresentada uma
relacdo direta a classe Produtos de Uso 3. Como, nesta classe, ndo se tem contato direto com o
produto, ¢ possivel considerar estes elementos como componentes da ambientacio da situagao
indutora de emocao.

O Modelo Basico de emogdes em produtos de Desmet & Hekkert (2002), que apresenta
trés classes de produtos, pode relacionar-se com os niveis de Design de Norman (2004). Neste
caso, os Produtos como Objetos relacionam-se com aspectos do Design Visceral, os Produtos
como Agentes com aspectos do Design Comportamental, ¢ os Produtos como Eventos com
aspectos do Design Reflexivo.

Modelo Basico Niveis
Produto como Objeto Visceral
Produto como Agente Comportamental
Produto como Evento Reflexivo

Figura 08 — Relagdes entre 0 Modelo Basico e os Niveis de Design.

O mesmo modelo (DESMET; HEKKERT, 2002), pode ainda combinar-se com o
Modelo Multicamadas (DESMET 2003), que apresenta cinco classes de emogdes.

Modelo Basico

Multicamadas

Figura 09 — Relagdes entre o Modelo Basico e o Modelo Multicamadas.

Produto como Objeto Estética

Produto como Agente Social

Produto como Evento Instrumental
Surpresa
Interesse
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Os Produtos como Objetos ligam-se as emocgdes de produto Estética. Os Produtos como
Agentes ligam-se as emogodes de produto Social. E os Produtos como Eventos ligam-se as
emocdes de produto Instrumental. As emog¢des de produto Surpresa e Interesse ndao encontram
correspondentes diretos, pois nao t€m ligacdo com nenhuma Referéncia especifica, € também
por serem fortemente relacionadas a configuracao do produto em relagdo ao contexto em que
estd inserido.

Nas relagdes identificadas nota-se, que em sua maioria, ha uma divisdo em 3 classes,
cada uma encontrando correspondentes com caracteristicas semelhantes nos outros modelos.
Por exemplo, sdo correspondentes entre os modelos: Produtos como Objetos, Emocao de
produto Estética, Funcao Estética, Produtos de Consumo, e Design Visceral. Estas categorias
compartilham o fato de estarem relacionadas com os estimulos aos sentidos humanos.
Considera-se que elas fazem parte de um mesmo circulo, onde a avaliagdo ¢ feita em
referéncia as Atitudes, o Circulo das Atitudes. O mesmo acontece com os outros dois grupos
de categorias: o Circulo dos Padroes e o Circulo dos Objetivos.

Assim, propde-se um modelo para a classificagdo de emocdes em produtos em que o
individuo ¢ central, situando-se no espago de interseccdo entre os cinco sentidos e os trés
Circulos de Referéncias. Estes, por sua vez, englobam as categorias que compartilham uma
demanda cognitiva e emocional com caracteristicas semelhantes. O individuo juntamente com
o produto e o ambiente da situagdo encontram-se num contexto de interagdo. E toda a situagao
indutora de emocgdo, com seus elementos fisicos ou cognitivos, encontra-se em um contexto
social.

Contexto Social Avaliagdo Positiva

Espago de
Interagéo 1

audigao

Espago de Espago de

Interagéo 2

J
\ .
s
e
paladar

Interagéo 3

Avaliagao Negativa

Figura 11 — Modelo de Circulos de Referéncias para emog¢des em produtos.

A seguir descreve-se mais detalhadamente cada aspecto da estrutura.
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* Individuo — Compreende os cinco sentidos, por meio dos quais ele torna-se conscien-
te da existéncia do produto, e as Referéncias, que sdo as bases para a avaliagdo emoci-
onal.

* Circulo de Referéncia — E o dominio que abrange os aspectos das teorias relaciona-
dos com uma das referéncias, Atitudes, Padrdes e Objetivos.

* (Circulo das Atitudes — Engloba os Produtos como Objetos, Emocao de pro-

duto Estética, Fun¢do Estética, Produtos de Consumo, e Design Visceral.
Este Circulo compreende as categorias em que os produtos sdo avaliados pe-
las caracteristicas que estimulam os sentidos, como aparéncia, gosto, cheiro,
tato e sons. Tem relagdo com o impacto inicial dos produtos, e as relagdes
geralmente caracterizam-se como efémeras.

e (Circulo dos Padrdes — Engloba os Produtos como Agentes, Emocao de pro-

duto Social, Funcao Pratica, Produtos de Uso 2, Design Comportamental, € o
Prazer Psiquico. Este Circulo compreende as categorias onde os produtos sao
vistos em fun¢do do impacto presumido de suas a¢des nas pessoas ou socie-
dades. Assim, estd relacionado as experiéncias emocionais ¢ de demanda
cognitiva no uso dos produtos. Neste Circulo os produtos sdo avaliados com
as mesmas normas, credos e convengdes sociais utilizadas para as pessoas.

» Circulo dos Objetivos — Engloba os Produtos como Eventos, Emog¢ao de pro-

duto Instrumental, Fungdo Simbolica, Design Reflexivo e o Prazer de idéias.
Este Circulo compreende as categorias em que os produtos sdo vistos como
instrumentos que prometem facilitar ou obstruir os objetivos. As emogdes
que caem nesta categoria resultam da inclinagdo das pessoas em antecipar
um futuro uso ou posse de um produto, e em avaliar as conseqiiéncias do seu
uso ou posse. Assim, trata dos significados dos produtos, ou de seu uso, e
como eles se relacionam com a identidade da pessoa. Consequentemente € li-
gado aos valores que os produtos carregam, e a satisfacdo da pessoa em pos-
sui-lo, exibi-lo, ou usa-lo. Assim, as rela¢des caracterizam-se como fortes e,
geralmente, de longo prazo.

* Espacos de Interacgao 1, 2 e 3 — Caracterizam-se pela regido de transitoriedade entre
dois Circulos de Referéncias. O Espaco de Interacdo 1 engloba o Prazer Fisico. E o
Espaco de Interagdo 2 engloba o Prazer Social e os Produtos de Uso 1.

« Contexto de Interaciio — E caracterizado pelo espago que envolve o produto, a pessoa
e o ambiente. No modelo, situa-se na interseccao dos trés Circulos (Atitudes, Padrdes,
Objetivos), permitindo a combinagdo de qualquer referéncia, e habilitando possibilida-
des de diversos estimulos. Assim, engloba também as Emoc¢des de produto Surpresa,
Emogdes de produto Interesse, e Produtos de Uso 3.

* Contexto Social - O Contexto Social ¢ o plano de fundo das experiéncias. Ele influen-
cia na formagdo das referéncias do individuo (Atitudes, Padrdes, Objetivos), bem
como na determinagio da configuragio do ambiente do contexto de interagdo. E o ma-
cro-ambiente em que se situa toda situagdo indutora de emogao.
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O modelo proposto sugere que € possivel classificar as categorias de emocgdes em
produtos, encontradas na bibliografia, com base nas Referéncias cognitivas dos individuos. O
modelo apresenta algumas limitagdes: ndo sugere como os sentidos deveriam ser estimulados,
nado leva em consideracdo emogdes especificas, € nao descreve regras gerais a respeito da
relacdo entre a aparéncia de um produto € a emog¢do que ele evoca. No entanto, apresenta
importantes implicacdes para o Design: demonstra que um produto pode evocar diversas
emogOes simultaneamente; revela que as emogdes sdo baseadas nas interpretagdes das
caracteristicas dos produtos e ndo nas caracteristicas em si; demonstra que os designers
podem direcionar as respostas emocionais de seus projetos apenas quando estdo conscientes
das Referéncias do publico-alvo; mostra que quanto mais pessoas o projeto tenta incorporar,
mais dificil é de prever uma resposta emocional especifica; e ainda, revela a importancia de se
considerar o contexto de interacdo e o contexto social no planejamento de produtos em
Design.

Conclusao

A pesquisa evidencia a importancia do designer conhecer e adequar seus projetos as
necessidades fisicas e também emocionais dos individuos. Entende-se a presente investigacao
como esfor¢o no sentido de esclarecer e aprofundar o conhecimento do significado emocional
das relagdes dos produtos com os individuos, contribuindo para sedimenta-lo no contexto do
Design. O estudo do tema em ambito nacional ainda ¢ incipiente, demonstrando lacunas no
conhecimento. Assim, um aprofundamento do assunto, configura-se como incentivo para o
desenvolvimento de um conjunto de estratégias que auxiliem na valorizagdo do produto
nacional, no mercado interno e externo.
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