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INTRODUÇÃO

Embora pareça contraditório, nota-se que a maio-
ria dos modelos existentes de desenvolvimento de 
novos produtos não aborda, ou aborda de forma su-
perficial, o papel do consumidor nesse processo (An-
dreasen & Hein, 1998; Baxter, 2011; Clark & Fujimoto, 
1991; Cooper, 2008; Crawford & Di Benedetto, 2006; 
Rozenfeld et al., 2006; Ulrich & Eppinger, 2012). Além 
disso, o estudo do consumidor frequentemente se 
apoia em um arcabouço teórico proveniente das Ci-
ências Sociais, que, devido à sua natureza qualitativa, 
é relativamente pouco conhecido por profissionais 
que atuam no desenvolvimento de novos produtos, 
uma área predominantemente ocupada por enge-
nheiros (Liu & Lu, 2020). Para abordar essa lacuna, 
Liu e Lu (2020) defendem a necessidade de integrar 
métodos diversos para captar as percepções dos con-
sumidores, como questionários, pesquisa contextual, 
etnografia, grupos focais e análise de dados digitais 
por meio de inteligência artificial.

Essa necessidade de ampliar o olhar sobre o con-
sumidor se insere em uma evolução mais ampla do 
campo. A literatura sobre desenvolvimento de novos 
produtos tem se expandido, ao longo dos últimos 30 
anos, para uma abordagem multidisciplinar, combi-
nando conhecimentos de marketing, estratégia, ge-
renciamento da cadeia de suprimentos e engenharia 
(Marzi et al., 2020). Outrossim, desafios como a ne-
cessidade de flexibilização da produção e redução de 
custos têm reforçado a importância do processo de 
desenvolvimento de novos produtos (PDP) como um 
elemento-chave para a estratégia das empresas.

Ao considerar o desenvolvimento de produtos sob 
essa ótica, torna-se essencial incorporar uma com-
preensão mais aprofundada das práticas dos consu-
midores e suas interações com os produtos ao longo 
do ciclo de vida. A teoria das práticas (Akaka et al., 
2022; Warde, 2005) permite essa análise, pois enfati-
za que as experiências de consumo são moldadas por 
práticas cotidianas. Ademais, investigações baseadas 
em práticas são particularmente úteis para entender 
como mudanças no consumo ocorrem e se transfor-
mam ao longo do tempo (Halkier et al., 2011), tor-
nando-se, assim, um recurso valioso para viabilizar 
inovações no PDP.

Entretanto, a lacuna entre teoria e prática no de-
senvolvimento de novos produtos persiste. Sandberg 

e Tsoukas (2011) argumentam que essa desconexão 
ocorre porque grande parte das teorias acadêmicas é 
desenvolvida com base em uma racionalidade científica, 
afastada das necessidades práticas dos gestores. Para 
superar essa barreira, este estudo propõe uma aborda-
gem que valoriza a racionalidade prática, tornando suas 
contribuições mais aplicáveis ao contexto organizacional.

Além disso, metodologias tradicionais tendem a 
enquadrar o desenvolvimento de novos produtos de 
maneira linear e racional, o que não reflete plenamen-
te sua complexidade. Em contraposição, abordagens 
baseadas no circuito das práticas (Magaudda, 2011; 
Shove & Pantzar, 2005; Shove et al., 2007) oferecem 
uma visão mais dinâmica e interconectada. Esse mo-
delo sugere que as práticas dos consumidores geram 
oportunidades para o desenvolvimento de novos pro-
dutos, enquanto os novos produtos, por sua vez, ge-
ram novas práticas de consumo (Ingram et al., 2007). 
No entanto, apesar de seu potencial, o circuito das 
práticas tem sido subespecificado na literatura e ca-
rece de aplicações mais amplas na pesquisa sobre o 
consumidor (Arsel & Bean, 2013).

A incorporação de teorias de outras áreas ao PDP 
já se mostrou eficaz. Por exemplo, a ‘estratégia do 
oceano azul’ (Kim & Mauborgne, 2005) foi integrada 
ao desenvolvimento de produtos como uma forma 
de impulsionar a competitividade no mercado (Pit-
ta & Pitta, 2012). Da mesma forma, o uso da teoria 
das práticas pode oferecer novas possibilidades para 
aprimorar o PDP, auxiliando empresas a compreender 
melhor os consumidores e suas rotinas de consumo 
(Tonelli et al., 2016). Não obstante, a aplicação dessa 
abordagem ao desenvolvimento de produtos ainda é 
uma lacuna em aberto.

Diante desse contexto, este artigo busca respon-
der à seguinte pergunta de pesquisa: como as prá-
ticas dos consumidores moldam e podem ser inte-
gradas ao desenvolvimento de novos produtos? Para 
responder a essa questão, foi realizado um estudo 
sobre a prática de decorar ambientes sob a lente do 
circuito das práticas. A metodologia adotada foi a de 
métodos digitais, baseados na análise de vídeos do 
YouTube, postados por especialistas em arquitetura e 
decoração, conforme a abordagem de Rogers (2019). 
Fundamentados nessa investigação, foram desenvol-
vidos dois principais resultados: 
• um modelo conceitual de PDP que incorpora o cir-

cuito das práticas; 
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• um protocolo teórico-empírico para levantamento 
de dados sobre as práticas dos consumidores, com 
foco na fase inicial do desenvolvimento de produtos.

A principal contribuição deste estudo reside na apli-
cação do conceito de circuito das práticas ao desenvol-
vimento de novos produtos, avançando a literatura ao 
demonstrar como práticas cotidianas estruturam e são 
estruturadas pelo consumo. Ao integrar perspectivas 
das Ciências Sociais e da Engenharia, propôs-se um 
modelo dinâmico que supera abordagens lineares tra-
dicionais do PDP, permitindo uma compreensão mais 
holística da relação entre consumo e inovação. Além 
disso, ao desenvolver um protocolo metodológico para 
a captação das práticas dos consumidores, fornece-
-se um arcabouço aplicável tanto para pesquisadores 
quanto para profissionais da área.

O artigo está organizado da seguinte forma: na pró-
xima seção, é realizada uma revisão da literatura sobre 
desenvolvimento de produtos, metodologias para capta-
ção da impressão do consumidor e a teoria das práticas. 
Em seguida, detalhamos a metodologia adotada, que 
envolve a análise de conteúdo de vídeos sobre decora-
ção de ambientes. Na sequência, discutimos os achados 
empíricos e, por fim, exploramos as implicações teóricas 
e gerenciais dos resultados, destacando como a incor-
poração do circuito das práticas pode aprimorar o PDP e 
fornecer novas direções para futuras pesquisas.

1. REVISÃO DE LITERATURA

1.1. O papel dinâmico do consumidor no desenvol-
vimento de produtos

A participação do consumidor no processo de 
desenvolvimento de novos produtos (PDP) tem sido 
amplamente reconhecida como um fator essencial 
para a inovação e sucesso de mercado (Baxter, 2011; 
Crawford & Di Benedetto, 2006; Marques et al., 
2022). Todavia, compreender e incorporar as práti-
cas de consumo de forma eficaz continua sendo um 
desafio, especialmente diante da diversificação das 
necessidades dos consumidores e da velocidade das 
transformações do mercado (Liu & Lu, 2020). 

Estudos recentes enfatizam que a inovação cen-
trada no usuário não se limita à fase inicial do PDP, 
mas ocorre de forma contínua, com os consumidores 
desempenhando um papel ativo na adaptação e re-

configuração de produtos ao longo do tempo (Gem-
ser & Perks, 2015; Marion & Fixson, 2021; Naeem & 
Di Maria, 2022; Rosenthal, 2022). Apesar disso, pou-
cos estudos exploram ferramentas que integrem sis-
tematicamente os significados e usos atribuídos pelos 
consumidores aos objetos em suas rotinas, no âmbito 
do processo de desenvolvimento de produtos.

Nesse contexto, a teoria das práticas se apresenta 
como um arcabouço teórico valioso para compreen-
der a relação dinâmica entre consumo e inovação de 
produtos (Shove et al., 2012). Em vez de considerar o 
consumidor apenas como um tomador de decisões 
racionais, essa abordagem destaca como os produtos 
são integrados a rotinas, habilidades e significados cul-
turais, moldando e sendo moldados pelo uso cotidiano 
(Akaka et al., 2022). Dessa forma, os novos produtos 
não apenas respondem às demandas dos consumido-
res, mas também transformam as práticas de consumo 
existentes, criando um ciclo contínuo de inovação e res-
significação (Magaudda, 2011; Shove & Pantzar, 2005). 

Projetar e consumir são, portanto, processos inter-
ligados e contínuos. As práticas dos consumidores — 
ou seja, as interações cotidianas entre consumidores 
e produtos — geram oportunidades para o desenvol-
vimento de novos produtos, ao mesmo tempo que 
estes, quando introduzidos no mercado, transformam 
essas práticas de consumo (Ingram et al., 2007). Além 
disso, o PDP está em constante evolução, incorporan-
do novas tecnologias e tendências para atender a um 
ambiente de mercado dinâmico (Almeida et al., 2021).

A literatura aponta o marketing como a unidade 
responsável por captar as ideias inovadoras dos con-
sumidores por meio de pesquisas de mercado, garan-
tindo a geração e manutenção da demanda por pro-
dutos e serviços (Moreira, 2012; Muniz Junior, 2012; 
Slack et al., 2018). Há, portanto, um consenso sobre 
a importância de uma abordagem multidisciplinar no 
PDP (Marzi et al., 2020), especialmente em um cená-
rio no qual o entendimento do consumidor se torna 
cada vez mais complexo.

A Tabela 1 apresenta uma síntese dos modelos 
existentes de desenvolvimento de produtos, desta-
cando suas fases e identificando em quais delas há 
consideração do papel do consumidor.

Observa-se que os modelos de PDP geralmente se-
guem etapas similares, como identificação de oportuni-
dades, planejamento, execução, testes e lançamento. A 
consideração do consumidor tende a ocorrer nas fases 
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Tabela 1. Síntese dos modelos de desenvolvimento de produtos.

Autores
Fases do modelo de  

desenvolvimento de produtos
Fase de entendimento do consumidor 

Clark e Fujimoto (1991)

• Conceito do produto
• Planejamento do produto
• Projeto do produto
• Projeto do processo

Conceito do produto

Andreasen e Hein (1998)

• Reconhecimento da necessidade 
• Investigação da necessidade 
• Princípios do produto 
• Projeto do produto 
• Preparação para a produção
• Execução

Investigação da necessidade e 
princípios do produto

Crawford e Di Benedetto (2006)

• Identificação e seleção da 
oportunidade

• Geração de conceito 
• Avaliação do conceito/projeto
• Desenvolvimento 
• Lançamento

Geração do conceito e avaliação do 
conceito

Rozenfeld et al. (2006)

• Planejamento do projeto 
• Projeto informacional
• Projeto conceitual
• Projeto detalhado
• Preparação para a produção 
• Acompanhamento do produto/

processo
• Descontinuação do produto

Projeto informacional

Cooper (2008)

• Descoberta
• Escopo 
• Construção do caso de negócios
• Desenvolvimento 
• Teste e validação
• Lançamento

Escopo e construção do caso de 
negócios

Baxter (2011)

• Estratégia de negócios
• Melhor oportunidade de 

negócios
• Melhor oportunidade do produto
• Melhor conceito
• Melhor configuração
• Protótipo

Melhor oportunidade de produto e 
melhor conceito

Ulrich e Eppinger (2012)

• Planejamento 
• Desenvolvimento do conceito
• Projeto em nível de sistema
• Projeto detalhado
• Teste e refinamento 
• Início da produção

Desenvolvimento do conceito
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iniciais, geralmente após a identificação da oportuni-
dade de mercado. No entanto, uma abordagem mais 
integrada, que leve em conta as práticas cotidianas de 
consumo ao longo de todo o PDP, pode oferecer novas 
perspectivas para a inovação e o sucesso de mercado.

1.2. A Teoria das práticas e sua contribuição para a 
compreensão do consumo e da inovação

A teoria das práticas oferece uma perspectiva dife-
renciada sobre o consumo, considerando-o não apenas 
como uma escolha individual, mas como um fenômeno 
social e materialmente estruturado (Warde, 2005). Estu-
dos recentes demonstram que a inovação e o desenvol-
vimento de novos produtos estão cada vez mais interli-
gados às práticas cotidianas, nas quais os consumidores 
exercem um papel ativo na reconfiguração de objetos 
e significados (Akaka et al., 2022; Cochoy et al., 2020).

A teoria das práticas fornece uma estrutura concei-
tual valiosa para entender a interação entre consumi-
dores e produtos no PDP, pois investiga como objetos 
se articulam nas atividades cotidianas, especialmente 
aquelas mais comuns e mundanas (Shove et al., 2007). 
Consumir um produto envolve mais do que escolhê-lo 
e comprá-lo—inclui seu uso, manutenção e descarte. 
A teoria das práticas ilumina essas dinâmicas, eviden-
ciando as permissões e restrições que os objetos im-
põem aos consumidores (Ingram et al., 2007). Assim, 
compreender o que os consumidores fazem ou dei-
xam de fazer com os produtos, e como esses objetos 
integram sistemas simbólicos, pode ajudar gestores a 
incorporar esses aspectos no planejamento de novos 
produtos (Ingram et al., 2007).

Essa abordagem teórica tem raízes na filosofia de 
Heidegger e Wittgenstein, e foi, posteriormente, desen-
volvida na sociologia por Bourdieu e Giddens. Nas últi-
mas décadas, ganhou destaque nos estudos de Reckwitz 
(2002), Schatzki (1996; 2002), Shove e colegas (Halkier 
et al., 2011; Ingram et al., 2007; Shove & Pantzar, 2005; 
Shove et al., 2007; Shove et al., 2012) e Warde (2005).

Segundo Reckwitz (2002, p. 249-250), uma prática é 
um “comportamento rotineiro que consiste em vários 
elementos, interligados entre si: formas de atividades 
corporais, mentais, “coisas” e seu uso, um backgrou-
nd na forma de compreensão, know-how, estados de 
emoção e conhecimento motivacional”. Dessa forma, 
a sociedade pode ser entendida como um “campo de 
práticas incorporadas, materialmente entrelaçadas, or-

ganizadas centralmente em torno de entendimentos 
práticos compartilhados” (Schatzki et al., 2005, p. 13). 

No contexto do consumo, as práticas podem ser 
analisadas com base em três componentes fundamen-
tais: materiais, competências e significados, os quais 
interagem dinamicamente por meio de processos de 
transposição, codificação e adaptação (Akaka et al., 
2022; Shove et al., 2007, Shove et al., 2012). O primei-
ro elemento—material—é mais tangível, refere-se aos 
objetos físicos utilizados na prática. As competências 
dizem respeito ao conhecimento e às habilidades ne-
cessárias para a interação com esses materiais. E os sig-
nificados englobam os aspectos simbólicos e subjetivos 
associados às práticas (Shove et al., 2012). 

As práticas não são estáticas: elas evoluem confor-
me as pessoas vivenciam suas rotinas e ajustam suas 
interações com objetos e significados (Schatzki, 2023). 
Algumas práticas são interrompidas devido a tensões 
externas ou perda de sentido, criando oportunidades 
para inovação em produtos e serviços (Orlikowski & 
Scott, 2021). Dessa forma, a teoria das práticas contri-
bui para a compreensão dos hábitos e rotinas de con-
sumo, revelando os processos que ocorrem na vida 
cotidiana (Nicolini, 2012; Warde, 2005).

1.3. O Circuito das práticas e sua influência no de-
senvolvimento de novos produtos

Para sintetizar as interações entre objetos, significa-
dos e fazeres, Magaudda (2011) propôs o conceito de 
circuito das práticas, um modelo que descreve como 
esses elementos se retroalimentam constantemente, 
sem linearidade ou hierarquia pré-definida (Figura 1). 
Magaudda (2011), ao introduzir o conceito de “circuito 
das práticas”, argumenta que a relação entre objetos, 

Fonte: Adaptado de Magaudda (2011).
Figura 1. Circuito das Práticas.
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significados e fazeres não segue um fluxo linear, mas 
sim um processo contínuo de adaptação e ressignifi-
cação. Esse modelo tem sido expandido por estudos 
mais recentes, que destacam como as transformações 
tecnológicas e digitais impactam essa dinâmica, possi-
bilitando novos arranjos entre consumidores, produtos 
e práticas (Mele & Russo-Spena, 2024; Ulrich et al., 
2024). Desse modo, a análise do PDP sob a ótica das 
práticas permite compreender não apenas como os 
consumidores influenciam a inovação, mas também 
como os produtos podem desencadear mudanças nos 
hábitos e nas formas de apropriação e consumo.

Magaudda (2011) exemplifica esse modelo anali-
sando a evolução das práticas de consumo de músi-
ca. A introdução de novas tecnologias — como CDs, 
iPods e música digital — alterou as práticas de es-
cuta. No entanto, em vez de desaparecer, o vinil foi 
ressignificado e adotado por novos grupos como um 
símbolo de resistência e autenticidade. Esse processo 
demonstra como novos objetos modificam práticas 
existentes e, consequentemente, os significados atri-
buídos a esses objetos.

Aplicando essa lógica ao PDP, é possível traçar um 
paralelo entre o circuito das práticas e os modelos tra-
dicionais de desenvolvimento de produtos (Rozenfeld 
et al., 2006; Slack et al., 2018). No circuito das práticas, 
os objetos funcionam como inputs dentro de um siste-
ma mais amplo de construção de práticas. A transfor-
mação desses objetos ocorre por meio da atribuição de 
significados, que influencia a forma como são utiliza-
dos—gerando o output da prática (Magaudda, 2011).

Essa perspectiva desafia a linearidade dos modelos 
convencionais de PDP. Em vez de um processo sequen-
cial, o circuito das práticas enfatiza a interconectivida-
de entre materiais, fazeres e significados, permitindo 
compreender como as práticas dos consumidores po-
dem retroalimentar o desenvolvimento de produtos. 
Trabalhos como o de Pantzar e Ruckenstein (2015) re-
forçam essa visão, demonstrando como os significados 
e usos de produtos evoluem ao longo do tempo.

Considerando que o valor de um produto é cocriado 
entre empresa e consumidor (Prahalad & Ramaswamy, 
2004; Rosenthal, 2022), que novos objetos alteram prá-
ticas de consumo (Shove et al., 2012), e que a ausência 
de linearidade no PDP contraria modelos tradicionais (In-
gram et al., 2007), este estudo busca responder: como 
as práticas dos consumidores podem influenciar e ser 
incorporadas ao desenvolvimento de novos produtos?

2. MÉTODO

O setor de decoração foi escolhido para este estudo 
devido ao seu crescimento como atividade empreen-
dedora no Brasil (Oliveira & Borges, 2020), oferecendo 
uma oportunidade para analisar o desenvolvimento de 
novos produtos. O ambiente habitável é uma forma de 
expressão da identidade do indivíduo, permitindo um 
entendimento mais profundo sobre consumidores e 
suas práticas (Cavalcante et al., 2010). Os objetos de-
corativos, profundamente enraizados na vida cotidiana, 
são constantemente buscados como referência tan-
to em mídias impressas quanto digitais (Arsel & Bean, 
2013). Outrossim, o design de interiores tem evoluído 
para melhorar a qualidade de vida das pessoas (Bar-
bosa et al., 2023), tornando essencial compreender as 
práticas dos consumidores nesse contexto para impul-
sionar a inovação em produtos.

A crescente oferta de imóveis pequenos no Brasil 
também representa um campo de pesquisa relevante. 
No primeiro trimestre de 2022, a demanda por imóveis 
compactos cresceu 30% em relação ao mesmo perío-
do de 2021, e, em São Paulo, 76% dos lançamentos 
possuem até 45 metros quadrados (Mengue, 2022). 
Essa migração para espaços reduzidos nem sempre é 
fácil para os moradores, que buscam adaptações por 
meio da troca de dicas na Internet ou da contratação 
de especialistas em reforma (Mengue, 2022). Como 
consequência, cresce também a demanda por produ-
tos de decoração adaptados a essa realidade.

Dada a importância da Internet como fonte de in-
formação e inspiração no setor, o YouTube foi escolhi-
do como principal fonte de dados. A plataforma não 
apenas concentra uma grande audiência interessada 
no tema, mas também permite a publicação de víde-
os mais longos e detalhados, enriquecendo a análise 
dos dados. Conforme destaca Ardévol (2012, p. 121), 
“a Internet e as suas tecnologias particulares – neste 
caso o YouTube – mediam a produção do objeto visu-
al, o tipo de conteúdo gravado, a circulação da ima-
gem e o seu consumo”.

Nesta pesquisa, foram analisados exclusivamente os 
canais de profissionais do ramo da decoração, excluin-
do vídeos postados no YouTube por “usuários comuns”. 
A escolha por especialistas, como arquitetos e desig-
ners de interiores, se justifica pelo fato de que, além 
de apresentarem os objetos, eles demonstram sua inte-
ração com os espaços, oferecendo insights fundamen-
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tais sobre a prática da decoração. Tanto os moradores 
quanto os especialistas contribuem para uma compre-
ensão mais aprofundada das dinâmicas desse mercado.

2.1. Coleta de dados 

Seguindo os passos de coleta e análise sugerido 
por Rogers (2019), foi conduzido um estudo qualita-
tivo de métodos digitais na plataforma YouTube, uma 
vez que “os métodos digitais são técnicas para o es-
tudo das mudanças sociais e das condições culturais 
com dados online” (Rogers, 2019, p. 49). Além disso, 
existem estudos que mostram como o ambiente digi-
tal desempenha um papel fundamental no processo 
de reformulação de práticas e de decisões de consu-
mo (Morais et al., 2024).

Para coletar os dados necessários, foram anali-
sados vídeos do YouTube em canais de profissionais 
do ramo da decoração. A seleção dos canais seguiu 
um processo sistemático baseado nos critérios de 
relevância e popularidade, conforme proposto por 
Rogers (2019), detalhado a seguir. Os vídeos foram 
assistidos até que a saturação dos dados fosse alcan-
çada, conforme recomendado por Bauer e Gaskell 
(2017). O critério de saturação foi estabelecido no 
momento em que novos vídeos não acrescentavam 
informações significativas para a análise do circuito 
das práticas. Ao chegar aos 27 vídeos analisados, ob-
servou-se que novos canais e vídeos não contribuíam 
com elementos adicionais relevantes.

2.2. Identificação dos canais no YouTube

Para identificar canais voltados para decoração no 
YouTube, foram utilizadas as palavras-chave “decora-
ção” e “arquitetura”. Inicialmente, foram aplicados os 
seguintes filtros: 
• canal (para garantir que apenas canais inteiros, e 

não vídeos isolados, fossem analisados); 
• relevância, que considera o alinhamento do título, 

descrição e conteúdo dos vídeos com a pesquisa, 
bem como o nível de engajamento (YouTube, 2023a). 

A busca inicial retornou mais de 200 resultados, 
tornando necessária a aplicação de novos filtros: 
• seleção dos dez primeiros canais dentro da busca; 
• critério de popularidade (foram selecionados ape-

nas canais com mais de 100 mil inscritos, garantin-

do que fossem canais consolidados, com audiên-
cia significativa e engajamento relevante no tema. 
Esse critério foi adotado para equilibrar a viabili-
dade da análise com a necessidade de examinar 
conteúdos representativos). 

A busca e a seleção seguiram as diretrizes propos-
tas por Rogers (2019). Após a aplicação dos filtros, 
os canais selecionados foram LifebyLufe e Mania de 
Decoração, resultados da palavra-chave “decoração”, 
além de Doma Arquitetura, StudioM4 Arquitetura e 
Larissa Reis Arquitetura, resultados da palavra-chave 
“arquitetura”. Cada um desses canais foi acessado e 
os vídeos foram filtrados usando a opção de ordena-
ção por “em alta”. Esse filtro considera fatores como 
número de visualizações, tempo de publicação e nível 
de engajamento (YouTube, 2023b). 

Os canais LifebyLufe e Mania de Decoração foram 
criados há cerca de 10 anos e possuem grande nú-
mero de inscritos, indicando influência e relevância. A 
análise dos vídeos mais populares desses canais bus-
cou identificar conteúdos que mais interessam aos 
consumidores e que poderiam ser temas de pesquisa.

No canal “Mania de Decoração”, foram assistidos 
13 vídeos, do mais popular em diante, até o ponto de 
saturação. Os conteúdos dos vídeos e os comentários 
foram analisados. No entanto, verificou-se que esse 
canal estava fortemente direcionado para o do-it-you-
rself (DIY). Como a pesquisa não focava no processo 
produtivo, mas sim no produto final, decidiu-se elimi-
nar este canal da análise. 

No canal LifebyLufe, foram assistidos dois vídeos 
iniciais: “33 dicas para decorar sem gastar” e “Micro-
apartamento-soluções e dicas para ganhar mais espa-
ço”. No segundo vídeo, identificou-se uma oportuni-
dade de pesquisa: o desenvolvimento de produtos de 
mobiliário e decoração para espaços pequenos. Ali-
cerçado nisso, expandiu-se a análise para vídeos que 
tratavam dessa temática, até alcançar a saturação dos 
dados (Bauer & Gaskell, 2017). O mesmo procedimen-
to foi realizado nos demais canais. Conforme observa-
do por Pink (2012), a pesquisa virtual começa em um 
ponto específico, mas são as conexões que guiam o 
pesquisador para explorar o contexto desejado.

Cada um dos vídeos foi assistido uma primeira vez em 
velocidade de reprodução normal para identificar objetos 
com potencial para o sistema de desenvolvimento de pro-
dutos. Após a identificação do objeto, o vídeo foi revisto 
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em velocidade de reprodução 1,5, para aprofundamento 
da análise do conteúdo, observando quais os significados 
e os fazeres que lhes eram atribuídos, de acordo com a 
tríade objetos, significados e fazeres (Magaudda, 2011).

Durante a análise, foram observadas as falas, ges-
tos e expressões faciais dos participantes dos vídeos, 
em busca de palavras ou frases que identificassem os 
objetos e expressassem significados e fazeres. Tam-
bém foi importante a observação de todo o cenário 
de decoração apresentado. Conforme sugerido por 
Ardévol (2012), foi mantido um diário de campo para 
registrar impressões que não eram capturadas dire-
tamente pelos vídeos. Esse diário incluiu: comentá-
rios subjetivos sobre a estética e funcionalidade dos 
ambientes mostrados, padrões recorrentes nas inte-
rações dos consumidores nos comentários e insights 
preliminares que serviram para guiar a análise dos 
vídeos subsequentes. Todos os dados foram continu-
amente analisados e debatidos entre as autoras para 
avançar nos achados.

Para tabulação dos dados, à medida que os ví-
deos foram analisados, inseriu-se em uma tabela as 
seguintes informações: nome do vídeo, identificação 
do objeto, significado atribuído, fazeres realizados e 
palavra ou frase ressaltada. Os procedimentos para 
análise dos vídeos podem ser vistos na Tabela 2.

A Tabela 3 apresenta um resumo da quantidade 
de vídeos assistida em cada canal. Cabe ressaltar que 
em alguns vídeos não foi possível localizar “objetos, 
significados e fazeres” a serem analisados, por isso a 
necessidade das colunas “vídeos com análise de cir-
cuito das práticas” e “vídeos sem análise do circuito 
das práticas”. Ao todo foram assistidos 27 vídeos nos 
quatro canais do YouTube selecionados.

Na análise de resultados serão apresentados 
exemplos de quatro dos vídeos analisados por meio 
do circuito das práticas. No entanto, ressalta-se que 
todos os 27 vídeos mostraram como o circuito das 
práticas pode ser integrado ao modelo de desenvolvi-
mento de produtos e contribuíram para esta análise.

Tabela 2. Procedimento para análise.
O quê? Para quê? Como?

Assistir ao vídeo em velocidade de 
reprodução normal Identificar objeto Observar falas, expressões,  

gestos e ambiente

Assistir ao vídeo em velocidade de 
reprodução 1,5 Identificar significados e fazeres Observar falas, expressões,  

gestos e ambiente

Realizar a captura da imagem  
e salvá-la Registrar e utilizar no trabalho 

Salvar em uma pasta
Salvar como: nome do objeto seguido 

do nome resumido do vídeo com 
suas três primeiras palavras

Preencher tabela com dados do vídeo Registrar e utilizar no trabalho

Preencher nome do vídeo, 
identificação do objeto,  

significado atribuído, 
fazeres realizados, palavra ou frase 

ressaltada e identificação 
do emissor da palavra/frase

Tabela 3. Número de vídeos analisados.

Canal 
Vídeos com análise do  

circuito das práticas
Vídeos sem análise do  

circuito das práticas
Total Geral

Life by Lufe 14 0

Doma Arquitetura 5 0

StudioM4 Arquitetura 3 1 

Larissa Reis Arquitetura 3 1

Total 25 2 27
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3. RESULTADOS E DISCUSSÃO

Os dados mostram como consumidores ressigni-
ficam objetos e espaços por meio da adaptação aos 
seus fazeres. Com base na observação de diferentes 
vídeos, explorou-se como soluções sob medida e 
configurações flexíveis dos ambientes refletem não 
apenas necessidades espaciais, mas também estilos 
de vida, valores e formas de habitar. Os relatos dos 
vídeos revelam que os objetos vão além da funciona-
lidade, incorporando significados como acolhimento, 
praticidade, identidade e expressão pessoal.

No vídeo “Microapartamento-soluções e dicas 
para ganhar mais espaço”, o jovem proprietário de 
um apartamento de 37 metros quadrados explica que 
seu sofá foi feito sob medida porque ele queria “algu-
ma coisa que fosse uma solução para virar uma cama 
de casal, para receber visitas”. O uso da palavra “solu-
ção” chama a atenção, pois remete à necessidade de 
resolver um problema.

O sofá mostrado na Figura 2 é composto por dois 
futons removíveis, identificados na imagem como 
“parte 1” e “parte 2”. Quando empilhados, formam 
um sofá; separados, podem ser usados como duas ca-
mas de solteiro ou como uma cama de casal.

Observa-se que o objeto sofá, nesse contexto, não 
se limita aos fazeres tradicionais, como sentar-se para 
assistir televisão, ler ou conversar. Ele foi projetado 
para atender diferentes fazeres: sentar-se, dormir em 
uma “cama” de solteiro, dormir em uma “cama” de ca-
sal. Além disso, precisou ter o tamanho adequado ao 
pequeno espaço, ter o tecido e a cor escolhidos pelo 
morador, e manter sua função essencial de ser “des-
montável” e suficientemente confortável para dormir.

Nos variados fazeres descritos e na própria fala do 
entrevistado, “alguma coisa que fosse uma solução para 
virar uma cama de casal, para receber visitas”, é possível 
notar um significado atribuído em “receber visitas”. Ele 
menciona que materializou uma casa que já existia em 
sua imaginação, tendo antes apenas uma mala e uma 
mochila, vivendo como um viajante. Assim, o objeto 
sofá e seu lar passam a representar os significados de 
“estar presente”, “compartilhar a vida com as pessoas”, 
simbolizando a criação de raízes naquele espaço.

No vídeo “Mini Apartamento Mutante - 30 m² com 
várias configurações diferentes num piscar de olhos”, são 
apresentados móveis que “podem passear pela casa”. 
Destacam-se um conjunto de mesa e banco, feitos sob 
medida e multifuncionais. Juntos, funcionam como mesa 
e banco; separados, são móveis distintos que podem ser 
alocados em diferentes espaços (Figuras 3, 4 e 5).

O dono do apartamento o utiliza tanto como mo-
radia quanto como uma agência de turismo. Ele men-
ciona que, como viajante, observa diferentes tipos 
de casas e adaptações culturais. Os móveis indicados 
na Figura 3 possuem rodinhas, permitindo sua movi-
mentação pelo espaço. Na configuração da moradia 
(Figura 4), eles são usados para refeições, como apoio 
na cama, ou para o trabalho. Na configuração de es-
critório (Figura 5), a mesa se encaixa na bancada e o 
banco é utilizado para receber clientes.

Fonte: Screenshot do vídeo de Gomes (2019a).
Figura 2. O sofá sob medida e flexível do microapartamento.

Fonte: Screenshot do vídeo de Gomes (2019b).
Figura 3. Mesa e banco no formato “moradia”.

Fonte: Screenshot do vídeo de Gomes (2019b).
Figura 4. Mesa com rodinhas.
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Os diversos fazeres dos móveis revelam um signifi-
cado de praticidade e mobilidade, alinhado ao estilo de 
vida do morador, que valoriza o “hoje e o agora”. Sua casa 
reflete um ideal de desprendimento, onde a multifuncio-
nalidade dos móveis reforça essa filosofia, transmitindo 
o significado de praticidade, de um lugar esteticamente 
agradável, em que se está, mas não se permanece.

No vídeo “Ela decorou tudo sozinha e deixou o 
apartamento pequeno lindo para viver em 3 pesso-
as”, o apresentador, já no início do vídeo, fala que 
está fazendo a série ‘pequenos apartamentos’ por-
que essa é uma nova forma não só de morar, mas de 
pensar sua casa, pensar a família. O vídeo traz uma 
entrevista com uma família de três pessoas, que com-
partilha um espaço de 54 metros quadrados. O pai 
e o filho gostam de esportes, enquanto a mãe, fotó-
grafa gastronômica, aprecia a decoração e o “colocar 
a mão na massa”. Segundo ela, em um apartamento 
pequeno, “você vai buscando soluções... encaixando 
coisas”. Um objeto de destaque é um box de vidro 
com fechamento até o teto (Figura 6). 

Normalmente, um box impede que a água se espa-
lhe pelo banheiro, mas não exige um fechamento total. 
O diferencial dessa solução é que ela evita a formação 
de vapor, permitindo a exposição de obras de arte no 
banheiro. Essa escolha reflete a originalidade e perso-
nalidade da moradora, que diz que assim “você conse-
gue colocar obra de arte se não tiver vapor”. É aí que se 
encontra o novo fazer atribuído ao box (impedir que o 
vapor deteriore as obras de arte). Observa-se que isso 
imprime também significados, pois as obras de arte em 
um local em que tradicionalmente não são expostas 
demonstram originalidade e personalidade. 

No vídeo “É o primeiro apartamento pequeno dele - 
tem lugar pra tudo e ainda espaço de sobra”, o entrevis-

tado, um jovem que mora sozinho em um apartamento 
de 42 metros quadrados, define sua casa como tendo 
“uma pegada industrial com um tom um pouco praia-
no”. Dois objetos se destacam: um painel “montável” 
(Figura 7) e um armário varal (Figura 8). 

O objeto painel foi criado para armazenar sua prancha 
de surfe sem comprometer o espaço. As prateleiras de 
madeira são removíveis, permitindo diversas configura-
ções. Ele cumpre dois fazeres: “guardar expondo” objetos 
que representam sua identidade, como a prancha de sur-
fe e um relógio de família de 1876; e “guardar esconden-
do”, disfarçando o quadro de energia do apartamento.

O objeto armário varal possui uma gaveta que se 
transforma em varal quando necessário. Essa solução 
reflete a busca por funcionalidade e discrição, permi-
tindo esconder objetos menos estéticos e destacar os 
que fazem parte da identidade do morador. Quanto 
ao significado, os objetos expõem aquilo que é inte-
ressante, e escondem aquilo que não é.

A Tabela 4 sintetiza o que foi apresentado nesta seção.
Observa-se a predominância de objetos “feitos 

sob medida”, não necessariamente por exclusividade, 

Fonte: Screenshot do vídeo de Gomes (2019b).
Figura 5. Mesa e banco no formato “escritório”.

Fonte: Screenshot do vídeo de Gomes (2019c).
Figura 6. Box para banheiro.

Fonte: Screenshot do vídeo de Gomes (2019d).
Figura 7. Painel. 
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mas para se adequar a espaços reduzidos sem com-
prometer a funcionalidade. Contudo, se os consumi-
dores não estão sempre em busca de exclusividade, 
por que os móveis observados nos vídeos foram fei-
tos sob medida? Isso pode ser um indício de que o 
mercado de produtos domésticos para consumo ime-
diato — como é o caso de ir até uma loja naquela ave-
nida conhecida, ou, por meio de uma simples busca 
na internet, encontrar o móvel que você precisa — 
pode não estar atendendo às práticas do consumidor.

A análise das práticas evidencia diferentes significa-
dos associados aos objetos e seus fazeres. A observa-
ção das práticas pode inspirar novas soluções para o 
design de interiores, demonstrando como os espaços 
pequenos podem integrar o circuito das práticas ao de-
senvolvimento de produtos inovadores. Portanto, vê-se 
nos espaços pequenos uma oportunidade de aplicação 
do circuito das práticas e sua possível integração nos 
modelos de desenvolvimento de novos produtos.

3.1. Implicações teóricas: conectando a teoria de 
desenvolvimento de produtos e a Teoria das Práticas

Esta pesquisa analisa as práticas de decoração sob 
a lente do circuito das práticas, por meio da obser-
vação de vídeos de diferentes canais do YouTube. A 
análise considerou a inter-relação entre objetos, sig-
nificados e fazeres, permitindo identificar padrões 
de comportamento dos consumidores no ambiente 
doméstico. Arsel e Bean (2013) apontam que as pes-
soas estão profundamente envolvidas na construção 
de seus lares, não apenas como espaços físicos, mas 
como extensões de sua identidade e estilo de vida. Os 

Tabela 4. Detalhamento dos vídeos selecionados.
Nome do Vídeo Canal Objeto Significado Fazeres Fala de destaque 

Microapartamento 
- soluções e dicas 
para ganhar mais 
espaço

Life by 
Lufe

Sofá 
desmontável e 

confortável para 
se tornar cama

Receber visitas, 
estar presente, 

fincar raízes

Sentar/
deitar

“Alguma coisa que fosse 
uma solução para virar 

uma cama de casal, para 
receber visitas”.

Mini Apartamento 
Mutante - 30m² 
com várias 
configurações 
diferentes num 
piscar de olhos

Life by 
Lufe

Mesa/banco 
com rodinhas

Funcionar com 
praticidade, 
mobilidade, 

desprendimento

Sentar/
tomar café da 

manhã
/trabalhar

“É fundamental você ter 
móveis que você pode 

usar para várias coisas”.

Ela decorou tudo 
sozinha e deixou 
o apartamento 
pequeno lindo 
para viver em 03 
pessoas

Life by 
Lufe

Box de banheiro 
até o teto

Originalidade, 
personalidade Expor a arte

“Estou fazendo a série 
pequenos apartamentos 

porque é uma nova 
forma não só de morar, 

mas de pensar a sua casa, 
pensar a sua família”.

É o primeiro 
apartamento 
pequeno dele - tem 
lugar pra tudo e 
ainda espaço de 
sobra

Life by 
Lufe

Armário com 
varal 

Painel montável 

Praticidade/
Organização/

Discrição 
Ressaltar a 
identidade

Guardar utensílios/
secar roupas de 
forma discreta, 

esconder o varal 
Expor a prancha, 

esconder o quadro 
de energia.

“A grande necessidade 
foi botar pra dentro a 

prancha que eu tinha”.

Source: Screenshot from Gomes’ video (2019d).
Figura 8. Armário com varal.
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achados desta pesquisa corroboram essa perspecti-
va, demonstrando que consumidores desempenham 
um papel ativo na escolha de móveis, elementos de-
corativos e na otimização do uso do espaço. Embora 
o contexto sociocultural analisado por Arsel e Bean 
(2013) seja distinto do desta investigação, a centrali-
dade do lar como um espaço de expressão individual 
e coletiva permanece um elemento comum.

Com base nos resultados deste estudo, foi desenvol-
vido um modelo genérico de PDP e um protocolo teó-
rico-empírico para levantamento de dados voltado ao 
desenvolvimento de novos produtos. Diferentemente 
das abordagens tradicionais consolidadas na literatura 
(Andreasen & Hein, 1998; Baxter, 2011; Clark & Fujimo-
to, 1991; Cooper, 2008; Crawford & Di Benedetto, 2006; 
Rozenfeld et al., 2006; Ulrich & Eppinger, 2012), que se 
concentram na identificação de necessidades explícitas 
dos consumidores, o modelo proposto incorpora a ob-
servação das práticas cotidianas como um componente 
essencial do PDP. Essa perspectiva revela demandas la-
tentes que influenciam diretamente em decisões sobre 
design, materiais e funcionalidades, ampliando as pos-
sibilidades para o desenvolvimento de produtos mais 
alinhados ao contexto real de uso.

Ao integrar o circuito das práticas aos modelos de 
PDP, este estudo reforça a aplicabilidade da Teoria das 
Práticas ao campo do desenvolvimento de produtos. 
Como sugerem Arsel e Bean (2013), o consumo deve 
ser compreendido não apenas como uma resposta 
a estímulos mercadológicos ou necessidades indivi-
duais, mas como um fenômeno coletivo e dinâmico. 
Essa abordagem amplia o escopo do PDP, fornecendo 
um referencial teórico que permite entender como os 
consumidores utilizam, modificam e ressignificam os 
produtos em seu cotidiano. Os insights oriundos da 
análise das práticas podem tanto identificar oportuni-
dades de inovação quanto validar protótipos, tornan-
do o desenvolvimento de produtos um processo mais 
iterativo e conectado às práticas reais de consumo.

O presente estudo argumenta que práticas recorren-
tes de interação com objetos domésticos extrapolam a 
esfera individual e se tornam fenômenos coletivos. Um 
exemplo é a distinção entre objetos “guardados expon-
do” e “guardados escondendo”, evidenciando que a 
organização dos espaços é orientada por convenções 
culturais e preferências estéticas. Quando reconheci-
das como padrões coletivos, essas práticas podem ser 
incorporadas às diferentes fases do PDP, auxiliando na 

identificação de oportunidades de inovação e na vali-
dação de funcionalidades junto ao público-alvo.

Além disso, este trabalho contribui para um entendi-
mento mais abrangente do consumo e de suas implica-
ções para o design e a inovação. Tradicionalmente, pesqui-
sas de mercado utilizam questionários e entrevistas para 
captar necessidades dos consumidores (Liu & Lu, 2020), 
assumindo que eles conseguem verbalizar suas deman-
das com clareza. No entanto, muitas necessidades perma-
necem latentes e só se manifestam na prática cotidiana. 
A proposta aqui apresentada desloca o foco daquilo que 
os consumidores dizem precisar para aquilo que eles efe-
tivamente fazem, permitindo que empresas identifiquem 
oportunidades de desenvolvimento de produtos que po-
deriam passar despercebidas em abordagens tradicionais.

Conforme discutido por Orlikowski e Scott (2021), as 
práticas podem ser interrompidas pela ausência de senti-
do ao longo do tempo. De forma semelhante, Akaka et al. 
(2022) destacam que as práticas evoluem, e a análise 
de como os consumidores interpretam e reconfiguram 
essas práticas pode oferecer insights valiosos para o de-
senvolvimento de produtos e adaptação ao mercado. A 
coleta de dados visuais online (Pink, 2012) pode capturar 
mudanças sociais e culturais (Rogers, 2019), enriquecen-
do o processo de desenvolvimento de novos produtos.

Rozenfeld et al. (2006) destacam que as etapas 
decisórias do PDP não ocorrem necessariamente de 
forma sequencial, podendo se sobrepor. Da mesma 
forma, o protocolo teórico-empírico de levantamento 
de dados aqui proposto considera a complexidade do 
desenvolvimento de produtos, demonstrando como 
o circuito das práticas pode ser aplicado de maneira 
flexível a diferentes realidades e fases do PDP.

Este estudo avança na compreensão do desenvol-
vimento de novos produtos ao integrar o circuito das 
práticas ao PDP. Em vez de apenas identificar necessi-
dades de mercado de maneira tradicional, a pesquisa 
evidencia como as interações cotidianas dos consumi-
dores com os produtos podem ser uma fonte rica para 
a inovação. A análise dos vídeos revelou que muitos 
produtos são desenvolvidos sob medida para atender 
às práticas dos consumidores, indicando um desali-
nhamento entre o que é ofertado e a forma como os 
consumidores realmente utilizam os objetos em seu 
cotidiano. Incorporando essa abordagem, as empresas 
podem refinar suas estratégias de desenvolvimento, 
tornando os produtos mais aderentes às práticas dos 
consumidores e mais bem-sucedidos no mercado. 
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Portanto, o presente estudo contribui para a litera-
tura ao integrar a teoria das práticas—oriunda das ciên-
cias sociais—ao campo do desenvolvimento de produ-
tos. Ao demonstrar como o circuito das práticas pode 
ser aplicado para compreender o comportamento dos 
consumidores e para identificar oportunidades de ino-
vação, a pesquisa reforça a importância de abordagens 
baseadas na observação do uso real dos produtos. Isso 
amplia o escopo dos estudos de PDP, proporcionando 
um olhar mais dinâmico e contextualizado sobre as in-
terações entre consumidores, objetos e ambientes.

3.2. Implicações práticas: integração do circuito das 
práticas ao PDP

Esta pesquisa parte da premissa de que os gesto-
res de desenvolvimento de novos produtos (PDP) fre-
quentemente se apoiam em metodologias tradicionais 
para planejar e executar seus projetos. No entanto, 
conforme apontado por Sandberg e Tsoukas (2011), há 
uma lacuna entre o conhecimento gerado pelas ciên-
cias sociais aplicadas e sua efetiva aplicação gerencial. 
Para reduzir essa distância, propôs-se um protocolo 
teórico-empírico de investigação do consumidor, fun-
damentado na perspectiva das práticas de consumo. 
Esse protocolo pode ser incorporado ao PDP para fa-
cilitar o desenvolvimento de produtos mais alinhados 
ao uso real dos consumidores, tornando-se assim uma 
ferramenta estratégica para gestores.

Do ponto de vista gerencial, o trabalho oferece impli-
cações práticas significativas para o PDP, ao sugerir um 
modelo dinâmico e contínuo de observação das práticas 
dos consumidores e de desenvolvimento de produtos. 
A introdução de um protocolo teórico-empírico permite 
que gestores utilizem a análise das práticas de consumo 
como um instrumento estratégico para guiar suas deci-
sões, reduzindo incertezas no lançamento de novos pro-
dutos. Ademais, a utilização de dados digitais para obser-
vação de práticas, como vídeos do YouTube, apresenta-se 
como uma ferramenta acessível e escalável para empre-
sas que desejam acompanhar tendências do mercado, e 
compreender melhor as impressões do consumidor. 

Os vídeos analisados na pesquisa revelam demandas 
por produtos altamente personalizados, como sofás mul-
tifuncionais, boxes de banheiro com fechamento até o 
teto, e móveis modulares com rodízios. Esses exemplos 
suscitam uma questão essencial para o desenvolvimento 
de novos produtos: existe um segmento de mercado com 

interesses similares? Caso exista, por que essas soluções 
ainda não são exploradas em escala? Como apontam Al-
meida et al. (2021), o desenvolvimento de produtos preci-
sa estar alinhado às novas tecnologias e tendências emer-
gentes. A observação de produtos customizados pode, 
portanto, fornecer insights valiosos sobre lacunas de mer-
cado que não estão sendo supridas pela oferta atual. 

Além da questão da escala, os achados da pes-
quisa evidenciam o papel da modularidade no de-
senvolvimento de produtos domésticos (Baldwin & 
Clark, 2000). Projetos modulares permitem maior 
flexibilidade e personalização, pois possibilitam que 
os consumidores combinem diferentes módulos para 
atender suas necessidades específicas. Dessa forma, 
os resultados reforçam a importância da análise das 
práticas de consumo na identificação de oportunida-
des de inovação e diferenciação no PDP.

Ao integrar o circuito das práticas no desenvolvimen-
to de produtos, torna-se possível compreender como 
os objetos são incorporados ao cotidiano dos consumi-
dores—não apenas como foram projetados para serem 
usados, mas como são efetivamente utilizados e ressigni-
ficados na prática (Akaka et al., 2022). Como argumenta 
Schatzki (2023), a vida cotidiana é moldada por práticas 
dinâmicas que os consumidores promulgam e transfor-
mam continuamente. Essa abordagem permite que ges-
tores investiguem não apenas as necessidades explícitas 
dos consumidores, mas também padrões de uso que po-
dem passar despercebidos em abordagens tradicionais. 

Para operacionalizar essa perspectiva, sugere-se que 
as empresas utilizem a análise de vídeos online como 
ferramenta para mapear práticas emergentes de con-
sumo. A observação de materiais visuais postados por 
consumidores—como vídeos em redes sociais—tem 
se mostrado um recurso valioso para estudos culturais 
(Ardévol, 2012) e pode fornecer insights práticos para o 
PDP. A forma como os produtos são apresentados nesses 
vídeos não apenas revela padrões de uso, mas também 
influencia a percepção e a adoção de novos produtos, 
como demonstrado por Morais et al. (2024) no contexto 
da formação de comunidades e redes de consumo.

Dessa forma, os resultados desta pesquisa suge-
rem que o desenvolvimento de novos produtos pode 
se beneficiar de uma abordagem iterativa e interco-
nectada. Em vez de seguir um modelo linear e fecha-
do, a observação contínua das práticas de consumo 
pode alimentar todo o ciclo de desenvolvimento, 
permitindo ajustes e inovações ao longo do tempo. 
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Como ilustrado na Figura 9, os modelos tradicionais 
de PDP geralmente seguem cinco etapas principais: 
identificação de oportunidades de mercado alinhadas 
à estratégia da empresa; concepção do produto para 
atender à demanda identificada; definição detalhada 
das especificações do produto; testes e ajustes com 
base na interação do consumidor com protótipos; fa-
bricação e lançamento do produto (Figura 9).

Sendo assim, os modelos se iniciam, em sua maio-
ria, com a definição da estratégia da empresa e com 
a identificação da oportunidade de desenvolvimento 
de produto fundamentada em uma análise do mer-
cado (Andreasen & Hein, 1998; Baxter, 2011; Clark & 
Fujimoto, 1991; Cooper, 2008; Crawford & Di Bene-
detto, 2006; Rozenfeld et al., 2006; Ulrich & Eppin-
ger, 2012). Neste contexto, o circuito das práticas 
pode ser incorporado a cada uma dessas etapas para 
aprimorar o processo decisório, e para tornar o PDP 
mais responsivo ao comportamento dos consumido-
res. Por exemplo, durante a fase de identificação de 
oportunidades, as empresas podem analisar vídeos 
online para identificar padrões de uso e lacunas na 

oferta atual. Na etapa de concepção do produto, a 
observação das interações dos consumidores com 
objetos similares pode guiar o design para melhor 
adequação às práticas cotidianas. Nos testes de pro-
tótipos, a análise do comportamento e das narrativas 
dos consumidores pode revelar aspectos subjetivos 
essenciais para a aceitação do produto no mercado.

A Figura 10 apresenta um esquema visual demons-
trando como o circuito das práticas pode ser integrado 
a todas as etapas do PDP, tornando o processo mais 
dinâmico e alinhado ao contexto real de consumo.

A Figura 10 mostra como o circuito das práticas 
pode ser aplicado em todas as etapas do PDP, e reforça 
o que foi proposto por Ingram et al. (2007) quando tra-
tam do modelo cíclico e contínuo do ato de projetar e 
consumir. Além de melhorar a identificação de oportu-
nidades de inovação, essa abordagem também permite 
que empresas criem produtos mais significativos para 
os consumidores. Ao entender como os produtos são 
efetivamente usados, as organizações podem desen-
volver soluções que atendam melhor às expectativas 
do público-alvo e que reduzam o risco de fracasso no 
mercado. Como demonstram Orlikowski e Scott (2021), 
práticas de consumo podem ser interrompidas ou res-
significadas ao longo do tempo, tornando essencial que 
gestores monitorem continuamente essas transforma-
ções para adaptar seus produtos e estratégias.Figura 9. Modelo genérico de PDP.

 Figura 10. Modelo genérico de PDP com a contribuição do circuito das práticas.
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Por fim, este estudo contribui para a gestão do desen-
volvimento de novos produtos ao integrar o circuito das 
práticas ao PDP, e ao propor um protocolo teórico-empí-
rico para levantamento de dados sobre o consumo. Esse 
protocolo não apenas auxilia no planejamento inicial de 
um novo produto, mas também pode ser utilizado ao 
longo de todo o ciclo de vida do produto para ajustes 
e aperfeiçoamentos contínuos. A Tabela 5 detalha as 
etapas desse protocolo, destacando como ele pode ser 
aplicado em diferentes momentos do PDP para capturar 
insights valiosos sobre o comportamento do consumidor.

3.3. Limitações do estudo e pesquisas futuras 

A principal limitação deste estudo reside na abor-
dagem metodológica adotada, que se baseou exclusi-
vamente na análise de vídeos do YouTube como fonte 
primária de dados. Embora essa estratégia tenha possibi-
litado uma observação detalhada das interações dos con-
sumidores com os objetos em seu cotidiano, a ausência 
de triangulação com outros métodos—como entrevistas 
em profundidade, questionários ou (net)etnografia—
pode ter restringido a compreensão mais ampla dos sig-
nificados e motivações por trás das práticas analisadas. 

Além disso, a interpretação dos vídeos está sujeita a 
subjetividades inerentes ao processo de análise, uma vez 
que expressões faciais, gestos e entonações foram con-
siderados para inferir significados atribuídos pelos con-
sumidores aos objetos e práticas observadas. Outra limi-
tação relevante é o contexto sociocultural específico no 
qual os vídeos foram produzidos. Como o consumo é in-
fluenciado por fatores culturais e históricos, os achados 
deste estudo podem não ser diretamente generalizáveis 
para outras realidades. Assim, futuras pesquisas podem 
explorar diferentes contextos culturais e econômicos, 
ampliando a validade e aplicabilidade dos resultados.

Para aprofundar as investigações sobre o impacto 
das práticas no desenvolvimento de produtos, sugere-se 
que estudos futuros combinem a análise de vídeos com 
a interpretação dos comentários postados pelos especta-
dores. Essa abordagem permitiria captar percepções, re-
ações e discussões geradas pelos conteúdos analisados, 
oferecendo insights adicionais sobre como os consumi-
dores interagem discursivamente com os objetos e práti-
cas exibidos nos vídeos. Além disso, pesquisas que inte-
grem a observação em ambientes digitais com métodos 
qualitativos complementares—como entrevistas, diários 
etnográficos ou grupos focais—poderiam fornecer uma 

visão mais aprofundada sobre como as práticas identifi-
cadas se manifestam no dia a dia dos consumidores. Es-
sas abordagens combinadas ajudariam a entender não 
apenas o comportamento visível registrado nos vídeos, 
mas também os significados subjetivos e as motivações 
que orientam as escolhas dos consumidores. Por fim, um 
caminho promissor para pesquisas futuras é a investi-
gação longitudinal das práticas de consumo, analisando 
como elas evoluem ao longo do tempo e como influen-
ciam as transformações nos processos de desenvolvi-
mento de produtos. Essa abordagem permitiria examinar 
tendências emergentes, mudanças nas interações entre 
consumidores e objetos, e o impacto de novas dinâmicas 
culturais e tecnológicas na configuração do mercado.

CONSIDERAÇÕES FINAIS

Este estudo contribui para a área de desenvolvimento 
de novos produtos ao integrar a perspectiva da teoria das 
práticas, com foco no circuito das práticas. Por meio de 
uma abordagem qualitativa baseada na análise de víde-
os do YouTube sobre decoração, a pesquisa evidenciou 
como as práticas cotidianas dos consumidores — seus fa-
zeres, significados e objetos — moldam o uso dos produ-
tos e revelam dimensões frequentemente negligenciadas 
por abordagens tradicionais. Ao integrar essa perspectiva 
ao processo de desenvolvimento de produtos, o estudo 
propõe uma reconceitualização do papel dos consumi-
dores: de fontes de dados a participantes ativos na cons-
tituição e transformação das práticas que dão sentido 
aos produtos. A articulação entre objetos, significados e 
fazeres, proposta pelo circuito das práticas, permite uma 
compreensão mais rica e situada do consumo, contribuin-
do para soluções mais alinhadas às dinâmicas cotidianas 
e às práticas dos consumidores. Como resultado, foi pro-
posto um modelo conceitual de PDP e um protocolo te-
órico-empírico para levantamento de dados sobre as prá-
ticas de consumo, com o objetivo de tornar o processo 
de desenvolvimento mais sensível, dinâmico e enraizado 
na realidade do consumo. Os achados empíricos, como a 
demanda por soluções personalizadas ou modulares em 
espaços pequenos, demonstram que a observação das 
práticas dos consumidores pode gerar insights valiosos 
para a inovação e que o uso de dados digitais, como víde-
os online, é uma ferramenta acessível e estratégica para 
gestores. Assim, a pesquisa amplia o escopo teórico do 
campo e oferece instrumentos concretos para projetos 
de produto mais reflexivos e socialmente enraizados.
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Tabela 5. Protocolo teórico-empírico de levantamento de dados.
Etapas Detalhamento Identificação das etapas semelhantes

Etapa 1: Identificar o 
segmento do produto 
(móveis, eletrônicos, 
eletrodomésticos...)

Identificar a estratégia da empresa. Qual o ramo 
em que atua? Qual tipo de inovação é possível?

Identificação da oportunidade e seleção 
(Crawford & Di Benedetto, 2006). 

Pré-desenvolvimento (Rozenfeld et al., 
2006). 

Estratégia de negócios (Baxter, 2011)
Planejamento (Ulrich & Eppinger, 2012). 

Etapa 2: Observar 
uma cena e identificar 
o objeto desejado

Observar a prática por meio das pessoas, por meio 
de vídeos ou presencialmente. O trabalho revelou 
o YouTube como uma importante fonte de dados.

Nova etapa, desenvolvida a partir do 
circuito das práticas. 

Etapa 3: Observar o 
fazer relacionado ao 
objeto

O objeto é utilizado com qual função? Como as 
pessoas o manuseiam? As pessoas compartilham 
o objeto? Há algo no objeto que foi adaptado pela 

pessoa? Tal adaptação pode ser replicada?

Nova etapa, desenvolvida a partir do 
circuito das práticas.

Etapa 4: 
Compreender 
o significado 
relacionado ao objeto 
e ao fazer

O que o objeto representa para a pessoa? O que 
ela conta? Quais são suas emoções? Como é o 

contexto em que ela vive? Quem são as pessoas 
com quem ela vive? Como é o restante do 

ambiente?

Nova etapa, desenvolvida a partir do 
circuito das práticas.

Etapa 5: Colocar em 
perspectiva o circuito 
das práticas e analisar 
objeto, significado e 
fazer.

Qual conclusão é possível tirar por meio da análise 
dos dados? É um objeto conhecido? Existe um 

fazer totalmente novo? Há um desejo individual 
ou uma realidade coletiva? Os significados 
encontrados representam um segmento de 

pessoas? Quem elas são? 

Nova etapa, desenvolvida a partir do 
circuito das práticas.

Etapa 6: Questionar 
se é possível 
identificar um 
problema por meio 
da análise realizada.

Há um padrão identificado? Existe algo que possa 
ser feito para facilitar a vida dessas pessoas?

Reconhecimento das necessidades do 
mercado (Andreasen & Hein, 1998). 

“Geração do conceito” (Crawford & Di 
Benedetto, 2006). 

“Melhor oportunidade do produto” 
(Baxter, 2011). 

“Desenvolvimento do conceito” (Ulrich 
& Eppinger, 2012). 

“Extrapolação das necessidades dos 
clientes” (Liu & Lu, 2020). 

Etapa 7: Questionar 
se é possível pensar 
em um produto que 
solucione o problema.

Existe um produto viável para solucionar o 
problema apresentado? É possível produzir em 

escala? É possível adaptar um produto existente? É 
possível modificar o formato do negócio?

“Investigação da necessidade” 
(Andreasen & Hein, 1998). 

“Geração do conceito” (Crawford & Di 
Benedetto, 2006)

“Projeto conceitual” (Rozenfeld et al., 
2006)

“Construção do caso de negócios” 
(Cooper, 2008). 

“Melhor conceito” (Baxter, 2011). 
“Projeto em nível de sistema” (Ulrich & 

Eppinger, 2012).
“Formulação dos requisitos funcionais 

com base nas necessidades dos clientes” 
(Liu & Lu, 2020). 
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