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Etnografia na era digital: Uma análise das plataformas digitais como elemento 

transformador de organizações, pesquisas e pesquisadores 

Introdução 

 A presença das plataformas digitais na sociedade envolve as mais diversas áreas, 

como a educação (Komljenovic, 2021; Yu & Couldry, 2022), o trabalho (Davenport, 

2014; Malik et al., 2021) e a saúde (Fürstenau et al., 2019; Hermes et al., 2020). Suas 

características vinculadas ao empoderamento dos indivíduos (Li, 2016; Madra-sawicka 

et al., 2020), eficiência nos processos (Cenamor, Parida, & Wincent, 2019; Markus & 

Loebecke, 2013), customização (Pallant, Sands, & Karpen, 2020; Rolland & Mathiassen, 

2018), entre outros, fazem parte dos aspectos que colaboram com a ampla adoção dessas 

tecnologias por indivíduos e organizações. Nos estudos que envolvem plataformas 

digitais e organizações, essa plataformização vem ensejando pesquisas que abarcam 

aspectos diversos como seu impacto nos negócios (Cozzolino, Corbo, & Aversa, 2021; 

Xu et al., 2021), suas estruturas de funcionamento (Gawer, 2021; Mikolajewska-Zajac, 

Márton, & Zundel, 2021; Murthy & Madhok, 2021), o comportamento de seus usuários 

(Chaterjee, 2021; Liu, Gao, & Agarwal, 2019), entre outros.  

Entre os elementos que despertam o interesse de pesquisa sobre o fenômeno da 

plataformização estão o fato de envolver aspectos positivos, como a possibilidade de os 

indivíduos conectados, também chamados de usuários, participarem de processos do 

desenvolvimento e avaliarem produtos e serviços (Alam, 2021; Yilmaz, 2021), mas 

também aspectos negativos, como a expropriação de dados (Yu & Couldry, 2022) e 

desenvolvimento de comportamentos compulsivos relacionados ao seu uso (Johanssen, 

2018). Além disso, os próprios processos de pesquisa e a evolução de metodologias que 

envolvem a digitalização, são do interesse de estudos recentes, que investigaram 

utilização de plataformas digitais como ferramentas de coleta de dados e utilização dos 

smartphones em etnografias (Collins et al., 2017; Nicomedes & Avila, 2020).  

Apesar dos esforços da academia, percebemos, ainda, a ausência de pesquisas que 

identifiquem e evidenciem os processos relacionados à pesquisa etnográfica sobre o papel 

das plataformas digitais nas organizações. Assim, o presente artigo é orientado pela 

seguinte pergunta de pesquisa: De que forma os elementos de uma pesquisa etnográfica 

se manifestam na era da plataformização, e quais os novos elementos relacionados a esse 

método? Para tanto, analisamos e apresentamos as etapas adotadas ao longo de uma 

pesquisa etnográfica realizada com o objetivo de analisar o papel das plataformas digitais 

em uma confeitaria localizada no Brasil. A pesquisa teve duração de oito meses, com um 

dos pesquisadores realizando suas observações entre três e quatro vezes por semana, 

durante, no mínimo, seis horas diárias. 

Entre as contribuições que buscamos com o presente artigo está a identificação de 

dois papeis específicos das plataformas digitais na pesquisa etnográfica, sendo o primeiro 

a utilização dessas tecnologias pela organização e as mudanças culturais geradas. E o 

segundo papel é o das plataformas digitais nos processos de coleta e armazenamento de 

dados, funcionando como um complexo diário de campo, que permite, em alguns casos, 

a combinação de dados de texto, imagens, vídeo e áudios. Assim, a disposição desse 

artigo conta, inicialmente, com a apresentação de um levantamento sobre o método 

etnográfico e sua variação digital para, em seguida, apresentarmos as definições e 

processos da presente pesquisa, das etapas da etnografia que compuseram o estudo em 

questão, como a entrevista em profundidade, o acesso ao campo, a relação com os 

informantes, a observação participante e o desenvolvimento dos diários de campo.  

1. O método etnográfico  

Considerada no começo do século XX, um método central e rito de passagem na 

antropologia (Hammersley & Atkinson, 1995), a etnografia teve sua utilização iniciada 



nas ciências sociais pela Escola de Chicago, devido ao seu interesse em questões 

relacionadas à forma como as organizações, por meio da reprodução da vida social e por 

meio da carreira e identidade dos indivíduos, mantinham a instituição social (Cassel e 

Symon, 2004). Assim, o método ganha importância devido à percepção de pesquisadores 

sobre a existência de diferentes culturas, diferentes comportamentos, ultrapassando as 

barreiras da antropologia e sendo aplicada em áreas como a medicina até a arquitetura 

(Spradley, 2016a). Nesse sentido, observamos que a etnografia permite ao pesquisador 

acessar uma situação social, familiarizando-se com a realidade vivida por aquele 

indivíduo ou grupo de indivíduos, por meio de diferentes técnicas para a coleta de dados 

(Cassel & Symon, 2004).  

Com o objetivo de descrever uma cultura e aprender com pessoas que 

desenvolveram diferentes formas de executar semelhantes atividades, a etnografia 

envolve diferentes atividades, muitas vezes inesperadas, como a experimentação de novos 

alimentos, desempenho de atividades fora da rotina, entrevista de informantes, entre 

outras (Spradley, 2016a). Além disso, a observação participante é possível de ser 

desempenhada em diferentes organizações sociais, permitindo ao pesquisador 

desenvolvê-la por meio de diferentes atividades, com o objetivo de produzir 

conhecimentos a partir da experiência (Bernard, 2017).  

A atenção nos estudos etnográficos é direcionada para as atividades cotidianas, 

práticas e de raciocínio social, com o objetivo de compreender os fenômenos envolvidos 

(Garfinkel, 1967) e “apreender em profundidade os significados presentes em uma 

determinada cultura” (Cavedon, 2003, p. 143). Na definição de Van Maanen (2011, p. 

219), “A etnografia é, antes de tudo, uma prática social preocupada com o estudo e a 

representação da cultura (com um distinto c minúsculo, nesses dias). É um trabalho 

interpretativo, focado mais no ‘como’ e ‘por quê’ do que no ‘quanto’ ou ‘quantos’.”   

Para a operacionalização da etnografia, deve-se adotar um posicionamento de 

rigoroso em seus procedimentos (Watson, 2010), além de ser possível a utilização de 

diferentes técnicas de coleta de dados (Cassel & Symon, 2004). Nesse sentido, os 

primeiros estudos desenvolvidos pela chamada escola de Chicago, na área da sociologia, 

combinavam dados estatísticos e análises qualitativas, entrevistas e histórias de vida 

(Deegan, 2001). A título de exemplo, Landesco (1932) desenvolveu um estudo de cinco 

anos acompanhando uma organização criminosa na cidade de Chicago, descreve que a 

riqueza do trabalho foi alcançada com o esforço de reunir não apenas a observação em si, 

mas também reportagens jornalísticas, documentos pessoais dos membros da 

organização, entrevistas e acompanhamentos diários.  

Nos estudos de organizações, Oliveira e Cavedon (2013) analisaram as práticas 

cotidianas em uma organização circense, utilizando a observação participante, as 

descrições em diários de campo e entrevistas de história de vida como técnicas de coletas 

de dados, e Alcadipani, Hassard e Islam (2018), em um dentro de uma gráfica no Reino 

Unido, utilizaram, além das observações participantes, a interação e participação efetiva 

do pesquisador em tarefas práticas, e imagens oriundas de fotografias tiradas em situações 

de chão de fábrica.  

Para o desenvolvimento da etnografia, consideramos que o pesquisador é o 

próprio instrumento da pesquisa, buscando compreender uma vida que não é a sua, por 

meio da geração de dados em um processo de interpretação e reflexão contínua sobre 

aquilo que é observado (Dourish, 2014). Para tanto, é relevante que o pesquisador, em 

alguma medida, desprenda-se de suas próprias rotinas para ser incorporado às demandas 

e ao improviso do campo, com o objetivo de sentir e, posteriormente, transmitir a 

experiência do outro (Courpasson, 2020). Essa necessidade de envolvimento do 

pesquisador se deve ao fato de a etnografia consistir em uma busca por compreender o 



significado daquilo que as pessoas fazem e dos acontecimentos, mas que nem sempre é 

expressado verbalmente (Spradley, 2016).   

A esses conjuntos de significados damos o nome de cultura (Spradley, 2016). A 

cultura também é definida como “conhecimento que é aprendido e compartilhado e que 

as pessoas utilizam para gerar comportamentos e interpretar experiências” (McCurdy, 

Spradley, & Shandy, 2004, p. 5). Isso significa que diferentes grupos podem agir com 

base em diferentes culturas sobre um mesmo evento, a partir das interpretações atribuídas 

por cada grupo (Spradley, 2016). Nesse sentido, as interações entre indivíduos dentro de 

um mesmo contexto, faz com que as práticas e os significados atribuídos aos 

comportamentos e objetos sejam produzidos, alterados e mantidos (Van Maanen, 2011). 

Consequentemente, “o etnógrafo vê artefatos e objetos naturais, mas vai além deles para 

descobrir que significados as pessoas atribuem a ele. O etnógrafo observa e registra 

estados emocionais, mas vai além deles para descobrir o significado de medo, ansiedade, 

raiva e outros sentimentos” (Spradley, 2016, p. 7). A operacionalização das chamadas 

inferências culturais em uma etnografia deriva daquilo que as pessoas dizem, da maneira 

como agem e dos artefatos que utilizam (Spradley, 2016).  

Mais recentemente, observamos que as pesquisas de caráter qualitativo vêm sendo 

fortemente influenciadas e apoiadas pela conectividade, tecnologias digitais e plataformas 

de mídias sociais (Airoldi, 2018; Caliandro, 2017). Essa influência viabiliza que a 

observação participante ocorra em diferentes settings (como salas de conversa ou 

plataformas de redes sociais) e enseja a investigação de culturas online (Cassel, Cunliffe, 

& Grandy, 2018), ocorrendo em duas principais frentes. A primeira está relacionada ao 

impacto que essas tecnologias têm sobre os processos da sociedade e das organizações 

(Davis & Sinha, 2021). E a segunda está relacionada à utilização dessas tecnologias como 

instrumentos de pesquisa, seja por meio de formulários online (Nicomedes & Avila, 

2020) ou pela utilização de aplicativos de smartphone no desenvolvimento de etnografias 

(Collins et al., 2017). São esses os focos do presente artigo. 

1.1 Etnografia digital 

A mediação das tecnologias digitais na interação com informantes e busca por 

dados de pesquisa levou os estudos etnográficos a um novo patamar, tendo em vista que 

essas tecnologias alcançam grande parte dos processos organizacionais, além de alcançar 

novas vozes e maior autenticidade (Akemu & Abdelnour, 2020). O ambiente digital 

permite que plataformas consideradas de mídias sociais sejam abordadas como ambientes 

importantes para a coleta de dados, como Facebook, Instagram, blogs, Twitter, Google e 

Linkedin (Caliandro, 2018). Contudo, mais do que extrair os dados dessas plataformas, a 

etnografia digital pode permitir aos pesquisadores compreender a relação entre os 

indivíduos e as tecnologias, assim como as estruturas sociais que se formam em torno 

delas (Caliandro, 2018) e suas novas culturas online (Cassel, Cunliffe, & Grandy, 2018).  

Adotando termos diversos para definir novos métodos que compreendem o campo 

digital, como netnografia (Kozinets, 2010), etnografia digital (Pink et al., 2015), e 

etnografia virtual (Hine, 2000), as pesquisas a respeito da presença massiva das 

tecnologias digitais e conectadas no cotidiano dos indivíduos levou pesquisadores 

etnógrafos a explorarem não apenas as mídias sociais, mas os próprios smartphones e 

seus aplicativos (Miller et al., 2021). Isso se deve, justamente, às possibilidades de 

análises que a comunhão entre aplicativos e recursos desses aparelhos permite (Miller et 

al., 2021). Nesse sentido, os estudos que abordam essas tecnologias deverão prover 

importantes abstrações e o desenvolvimento de novas teorias, de acordo com o 

desenvolvimento do campo (Miller, 2021).  

Recentemente, observamos, principalmente, estudos qualitativos que abordam as 

duas frentes: tecnologias digitais como fontes de coletas de dados e como objetos de 



estudo. No primeiro caso, observamos que pesquisas vêm sendo desenvolvidas utilizando 

os smartphones e seus aplicativos como meio de coleta de dados (Daum et al., 2018; 

Hararai et al., 2016). De forma semelhante, pesquisas analisam dados oriundos de mídias 

sociais para viabilizarem seus trabalhos (Lauriano & Coacci, 2021; Massa & O’Mahony, 

2021), como tweets (Lee, Oh, & Kim, 2013; Okazaki et al., 2020; Waters & Jamal, 2011), 

a análise de blogs (Barros, 2014; 2018), postagens em redes sociais (Smith & Sanderson, 

2015; Stubb & Colliander, 2019; Kang & Wei, 2020). 

No segundo caso, o próprio comportamento das pessoas ao usarem as tecnologias 

são foco de investigação, como comentários e reações frente às postagens nas mídias 

sociais (Kaur et al., 2019; Yoon et al., 2018; Zell & Moeller, 2018), o próprio uso das 

mídias durante o trabalho (Holland, Cooper, & Hecker, 2016; Luqman et al., 2021; 

Robertson & Kee, 2017) e dos smartphones (Li & Lin, 2019). Contudo, apesar do avanço 

na área e o desenvolvimento de etnografias sobre o mundo digital e das mídias sociais, 

(Abidin, 2016; Bishop, 2019; Lee & Abidin, 2021), ainda são poucas as etnografias que 

abordam tanto o comportamento e o uso dos smartphones, aplicativos e plataformas de 

mídias sociais pelas organizações, quanto a relação do próprio pesquisador ou da própria 

pesquisadora frente tais tecnologias.  

Sobre esse fenômeno nos debruçamos nesse artigo, buscando apresentar as 

especificidades de uma pesquisa etnográfica dentro de uma confeitaria, que aqui é 

abordada como uma organização offline (Wang & Wang, 2022), por não contar com sua 

própria plataforma online para comercialização de produtos, mas utilizar massivamente 

as plataformas de mídias sociais e aplicativos de smartphones em seus processos, sendo 

esse o interesse dos pesquisadores. Assim, a pesquisa contou com etapas presenciais, 

como observações participantes, entrevistas e conversas informais, e etapas online, com 

a coleta de postagens em uma plataforma de mídia social e observações participantes da 

relação entre a organização e plataformas de food-delivery e comunicação.   

2. Etapas da pesquisa etnográfica 

2.1 Entrevistas em profundidade 

A coleta de dados por meio de entrevistas em profundidade permite ao 

pesquisador ter o controle da coleta e análise de dados, ao mesmo tempo em que alcança 

um conhecimento profundo do sujeito que experiencia o fenômeno estudado (Charmaz, 

2006). Para isso, as entrevistas em profundidade, usualmente, exigem novas rodadas 

posteriores às codificações iniciais, permitindo ao pesquisador explorar aspectos que não 

foram aprofundados anteriormente (Charmaz & Thornberg, 2021). Isso ocorre pelo fato 

de as etapas iniciais de entrevistas serem constituídas por perguntas amplas e abertas, 

levando o pesquisado a se sentir à vontade e incentivado a prestar declarações imprevistas 

(Charmaz, 2006). Nesse sentido, o pesquisador pode utilizar questionamentos de caráter 

teórico mais abstrato, auxiliando o participante com comentários e incentivos ao mesmo 

tempo em que estimula respostas que tangenciem os conceitos e suas relações (Charmaz, 

2006; Strauss & Corbin, 1998). 

Em pesquisas pautadas por abordagens interpretativistas que contam com a 

etnografia como parte de sua etapa de coleta de dados, a etapa das entrevistas em 

profundidade pode demandar esforços maiores do pesquisador, devido à interação com o 

entrevistado e às suas expectativas em relação à pesquisa (Charmaz, 2020). Além disso, 

devido à coleta de dados e a análise acontecerem paralelamente, caberá ao pesquisador 

entrevistar, analisar, observar, entrevistar novamente, analisar novamente, continuar 

observando, e assim por diante (Strauss & Corbin, 1998). Com o passar da pesquisa, as 

entrevistas acabam se tornando meios do pesquisador criar laços e relações com os 

entrevistados, chegando ao ponto em que a entrevista formal não é mais necessária, 

bastando observações rápidas e conversas informais para a compreensão de determinados 



fenômenos (Glaser & Strauss, 2006). Contudo, apesar dessa possível proximidade, é 

preciso lembrar que a entrevista é um processo em constante negociação, em que um 

evento passado deve ser relatado, ao mesmo tempo que é permeado por elementos 

presentes do momento da entrevista, e projeta um futuro (Charmaz, 2006; Murphy & 

Dingwall, 2003).  

Quanto à operacionalização da entrevista na pesquisa em questão, o cenário de 

pandemia vivido a partir do ano de 2020 levou os pesquisadores a adotarem plataformas 

digitais como Zoom e Skype para executarem entrevistas à distância, garantindo a sua 

segurança e dos participantes (Howlett, 2021). Inicialmente, tais ferramentas foram 

utilizadas como uma forma de reprodução online de técnicas de entrevistas já 

estabelecidas, atendendo aos desenhos de pesquisa desenvolvidos antes da pandemia (de 

Melo & Dourado, 2021). Apesar das entrevistas online apresentarem limitações, como a 

ausência das observações de aspectos não verbais, também apresentam vantagens, como 

o entrevistado estar no conforto do espaço e horários por ele escolhidos (Dodds & Hess, 

2021). Além disso, é preciso apontarmos que o período de pandemia demandou maior 

atenção do pesquisador durante a negociação das entrevistas, especialmente em relação a 

questões como a saúde mental dos entrevistados (e dos próprios entrevistadores), e o 

conhecimento ou habilidade do entrevistado sobre o uso das tecnologias adotadas 

(Kobakhidze et al., 2021). 

2.2 Acesso ao campo 

O acesso ao campo é uma etapa crucial da etnografia, e que pode demandar tempo 

(Alcadipani, Hassard, & Islam, 2018), bons relacionamentos (Kunda, 2013) e uma dose 

de sorte (Van Maanen, 2011b). A importância do acesso ao campo e de bons 

relacionamentos no campo se deve ao fato de que a pesquisa qualitativa, muitas vezes, 

tem como base técnicas de coleta de dados que envolvem o conhecimento em 

profundidade das organizações, rotinas e indivíduos (Cunliffe & Alcadipani, 2016). No 

entanto, o acesso ao campo exige uma negociação, que pode levar algumas reuniões 

(Kunda, 2013) ou muitos meses (Alcadipani, Hassard, & Islam, 2018), sendo facilitado 

por elementos como pessoas dentro da organização que respaldem a pesquisa ou pessoas 

de fora, mas que facilitem o acesso (Alexander & Smith, 2019).  

Entre os fatores que podem dificultar o acesso ao campo estão questões políticas 

(Cunliffe & Alcadiapani, 2016; Aroles, 2020), expectativas não acadêmicas no caso de 

um pesquisador insider (Brannick & Coghlan, 2007), a demanda pelo aprendizado prévio 

do pesquisador sobre aspectos relacionados ao campo (Alexander & Smith, 2018), ou o 

advento de um momento de crise, como a crise sanitária vivida durante a pandemia da 

Covid-19 (Friesl, Hanel, & Konuk, 2022). Assim, o pesquisador deve contatar todas as 

pessoas possíveis de serem bons intermediários entre seu projeto de pesquisa e o campo, 

ser persistente, e garantir que o projeto seja apresentado de uma forma que desperte o 

interesse da organização ou de alguém que decida (Feldman, Bell, & Berger, 2004). 

Todo esse processo recebe, entre outros, o nome de barganha de pesquisa, em que 

são definidos os parâmetros entre pesquisador e participantes, assim como as ambições 

das partes envolvidas (Horwood & Moon, 2003). Além disso, essa barganha é importante 

quando o pesquisador já está no campo, e negocia a confiança que é necessária para o 

desenvolvimento do trabalho (Cunliffe & Alcadipani, 2016). Isso se deve ao fato de que 

o acesso não é uma garantia de sucesso da pesquisa (Cunliffe & Alcadipani, 2016). Mais 

do que conseguir entrar na organização e poder circular por ela, o acesso efetivamente 

acontece quando é estabelecida uma relação entre o pesquisador e os indivíduos, e isso 

pode levar anos (Feldman, Bell, & Berger, 2004). 

A etnografia que desenvolvemos na Confeitaria teve o início do processo de 

negociação do campo muito antes das reuniões, efetivamente. Um dos pesquisadores já 



conhecia o proprietário da organização, e marido da fundadora, há alguns anos. Além 

disso, frequentava de forma assídua a Confeitaria, inclusive fazendo encomendas para 

datas especiais e conhecendo as pessoas que trabalhavam no estabelecimento. Devido a 

essa proximidade prévia e a construção da confiança ao longo dos anos de 2020 e 2021, 

as conversas entre o pesquisador e todos os membros da organização tangenciavam 

questões emocionais, os desafios do momento de pandemia e aspectos da organização. 

Exemplo disso pôde ser observado quando a organização decidiu abrir uma nova loja na 

região da cidade em que o pesquisador vive, e os proprietários o contataram para 

perguntar sobre o espaço que estavam pleiteando para abrigar a loja, e que anteriormente 

abrigava um negócio conhecido pelo pesquisador.  

No início das pesquisas, a proprietária e o proprietário das Confeitaria 

participaram da etapa de entrevistas, cedendo duas entrevistas em profundidade. Após as 

entrevistas, percebemos que já havia uma conexão entre o pesquisador e os proprietários, 

tendo em vista que, como mencionado, os assuntos das conversas começaram a mudar, 

deixando de serem restritos à família, amigos e temas gerais, passando a envolver, 

também, as percepções e vivências que a organizações tinha da sua gestão em geral e da 

gestão das mídias sociais. 

Para negociar a autorização do campo, marcamos uma reunião com o proprietário, 

e foi exposto para ele a necessidade de ser realizado um período de pesquisa etnográfica, 

e que teríamos interesse em desenvolver essa etapa na Confeitaria. Explicamos o que é a 

pesquisa etnográfica, enfatizando que em nenhum momento pretendíamos nos envolver 

nos processos da organização, e que ocorreriam, apenas, observações não-participantes, 

o que mudaria ao longo da pesquisa. Pela Confeitaria contar com duas lojas na cidade em 

que se encontra, ficou combinado que o pesquisador ficaria dois a três dias da semana na 

Loja 2 e um ou dois dias da semana da Loja 1. Uma das questões que deixou o proprietário 

mais a vontade sobre as observações foi o fato de comunicarmos que, caso clientes 

chegassem à loja para consumir nas mesas, imediatamente o pesquisador cederia o espaço 

em que estava. Logo após a reunião e o acerto, o proprietário já comunicou aos 

funcionários da organização sobre o desenvolvimento da pesquisa.  

Outro aspecto relevante relacionado ao campo de uma organização que vivencia 

o mundo digital, mesmo sendo uma organização considerada offline, é a facilidade com 

que conseguimos acessar muitas informações por meio das plataformas de mídias sociais. 

Mesmo sem estarem na mesma cidade, os pesquisadores conversavam sobre a 

organização com base nas postagens da Confeitaria na plataforma Instagram. Além disso, 

percepções sobre a produção de conteúdo, sobre a comunicação entre a organização e 

seus seguidores e clientes foram fundamentais para complementar e, muitas vezes, pautar 

as conversas informais e observações de campo, sedimentando o conhecimento prévio 

que o pesquisador precisa ter sobre a organização (Alexander & Smith, 2018). 

2.3 Informantes 

Em uma etnografia é necessário que o pesquisador encontre os seus informantes 

e os auxiliem a “lembrarem e expressarem seu conhecimento cultural” (McCurdy, 

Spradley, & Shandy, 2004, p. 12), como uma forma de ensiná-lo. Os informantes dentro 

dos estudos nas organizações chegam a ter um impacto maior nos estudos etnográficos, 

atuando quase como coautores nos trabalhos (Van Maanen, 2011). Contudo, há de se ter 

o devido cuidado na escolha desses indivíduos, cabendo ao pesquisador “distinguir entre 

aqueles que são porta-vozes do discurso oficial e aqueles que falam de modo mais livre 

sobre a cultura da qual fazem parte” (Flores-Pereira & Cavedon, 2009). Entre os atributos 

do informante, é importante que seja uma pessoa já conhecida do pesquisador, com boa 

entrada ao local e que conheça bem a cultura da organização (McCurdy, Spradley, & 

Shandy, 2004). 



Quanto à atuação do pesquisador junto ao informante, é fundamental sua imersão 

nas práticas do informante, tendo em vista que, em algum momento, o trabalho pode ser 

beneficiado pela troca do papel do pesquisador por um papel de participante efetivo dos 

processos analisados (Moeran, 2009). Com isso, faz-se necessário que o pesquisador 

entenda o papel daquele informante dentro do contexto da organização, para se 

familiarizar não apenas com os termos e práticas daquele indivíduo, mas com os padrões 

(Wolcott, 2016). Isso se deve ao fato de que a busca do pesquisador é mais ampla do que 

conhecer a história daquele indivíduo singular, compreendendo o acesso, comparação e 

compreensão de um todo (Rock, 2001). Nesse sentido, quando analisamos o contexto de 

ciência e tecnologia, o processo do pesquisador junto ao informante, muitas vezes é o de 

ir conhecendo e interpretando a realidade de forma conjunta, em uma parceria (Hess, 

2001).  

   Na pesquisa aqui relatada os informantes foram, principalmente, a fundadora e 

seu marido, e dois funcionários da organização, sendo um deles o supervisor de 

atendimento e a outra uma atendente. Tendo em vista a presença constante das 

plataformas digitais no dia a dia da organização, o pesquisador era visto como alguém 

que poderia desvendar comportamentos no mundo digital, incompreensíveis muitas 

vezes, ou curiosos. Nesse sentido, a relação entre postagens de produtos nas redes sociais 

e aumento de pedidos era um assunto constante entre os funcionários e o pesquisador, já 

que afetava a operação da organização. Além disso, eventuais problemas relacionados 

aos pedidos efetuados pelas plataformas de comunicação, como Whatsapp e plataforma 

de food delivery, eram sempre debatidos com o pesquisador.  

No caso da fundadora, usualmente às sextas-feiras, ela dedicava um tempo, que 

variava entre trinta minutos e duas horas, para conversar com o pesquisador, relatando 

casos que tangenciavam o uso de plataformas digitais e smartphone. A fundadora ainda 

municiava o pesquisador com prints da interface da plataforma de mídia social, para 

relatar alguma postagem que contava com alto engajamento de seus seguidores ou alguma 

mensagem de clientes sobre situações específicas.  

Por fim, coletamos uma grande quantidade de material digital durante o campo, 

com mais de 1.600 imagens entre postagens no perfil da Confeitaria (feed) e postagens 

temporárias (stories). A análise desse material contou com mais de 800 postagens 

temporárias feitas por clientes da Confeitaria, e que a Confeitaria “repostou” em seu 

perfil. Esse material, particularmente, foi de vital importância para compreendermos o 

papel da organização para essas pessoas, que atuam de forma mais livre em seus relatos 

(Flores-Pereira & Cavedon, 2009), compartilhados por meio de imagens e textos. Nesse 

sentido, os clientes que postam nas plataformas de mídias sociais conteúdo relacionado à 

Confeitaria, atribuem a ela papeis de afeto, cura, felicidade e recompensa em momentos 

de desafio. Em larga medida, a grande quantidade de conteúdo produzido e compartilhado 

pelos clientes faz deles importantes informantes, já que os papeis que atribuem à 

Confeitaria são internalizados pela organização, e justificam a forma como observamos 

que a organização se posiciona no mercado e em seus processos, considerando-se mais 

do que uma confeitaria, mas um local de afeto e experiências.     

2.4 Observação participante 

A observação participante pode levar o pesquisador a compreender a 

“complexidade cultural” (Spradley, 2016, p. 100) e imergir na cultura (Fetterman, 2010) 

de uma organização ou de um departamento, sendo possível o pesquisador selecionar e 

focar em um ou alguns poucos domínios culturais (Spradley, 2016). Essa possibilidade 

ocorre pelo fato de o pesquisador se tornar parte do grupo e, mais que isso, um membro 

da organização e do campo de pesquisa (Neyland, 2007). Assim, esse fenômeno de se 

tornar parte da organização ou deixar de ser reconhecido, exclusivamente, como um 



externo, para ser reconhecido como alguém que pode auxiliar nos processos, passa por 

um “momento de sorte” ou “lucky brake” (Moeran, 2009, p. 146). Esse momento é 

característico da observação participante, sendo percebido pelo pesquisador, mas muitas 

vezes não planejado, e representa muito mais do que o evento ou a ação que está 

ocorrendo (Geertz, 1973).  

Mesmo que inicialmente o pesquisador precise de um número mais amplo de 

informantes para compreender o fenômeno observado e esses momentos de sorte, com o 

passar do tempo é usual o refinamento das observações, dos eventos e interações 

analisadas (Fetterman, 2010). Isso ocorre com o estreitamento de relações de diferentes 

maneiras, como o pesquisador adotar uma forma de se vestir mais adequada ao ambiente, 

usar termos comuns ao ambiente pesquisado e construir uma identidade mais próxima 

daqueles que está observando (Atkinson & Hammersley, 2007). Para alcançar esse 

refinamento das observações e um estreitamento de relações, faz-se necessário o 

pesquisador observar de forma intensiva e por um período longo, imergir naquele 

contexto social e ter intimidade com os informantes (Moeran, 2006).  

 Esse processo de pesquisa passando por uma série de etapas, algumas executadas 

conforme planejamento prévio e outras nem tanto, é característico da etnografia. Isso se 

deve ao fato de o projeto de pesquisa etnográfico não necessitar de afirmações ou regras 

teóricas prévias para ser iniciado (Van Maanen, 2011). Trata-se de um método de 

pesquisa que explora o inesperado (Mills & Ratcliff, 2012), dependendo do pesquisador 

para explicar de forma escrita às pessoas aquilo que acontece em um determinado 

contexto (Courpasson, 2020). Essa escrita depende, principalmente, da capacidade que o 

pesquisador tem de anotar de forma livre aquilo que observa e vivencia, para em seguida 

estruturar esse material, analisando e interpretando sua própria escrita de maneira crítica, 

e dando vida ao texto (Kunda, 2013). 

 No caso aqui estudado, desde o início das observações, os funcionários, o 

proprietário e a fundadora e proprietária interagiam comigo sobre as questões que 

envolviam a Confeitaria, especialmente aquelas que envolviam aspectos relacionados às 

plataformas de redes sociais. Por exemplo, no primeiro dia de observações, a funcionária 

que atende na loja 2, onde eu estava, relatou a mim que naquela tarde os pedidos de fatias 

de torta de morango estavam com alta demanda, possivelmente pelo clima chuvoso e frio, 

e por alguma postagem nas plataformas de redes sociais que a proprietária poderia ter 

feito. Eu, então, acessei do meu aparelho a plataforma e verifiquei que, realmente, a 

proprietária havia postado uma foto e um comentário sobre a fatia da torta de morango. 

Isso gerou um longo período de conversa sobre essas postagens e a relação do aumento 

de demanda devido ao clima do dia. No mesmo dia, o proprietário passou pela loja 2 e, 

quando estava indo embora, perguntou-me se eu havia percebido alguma mudança na 

demanda devido à postagem da proprietária, e acabamos conversando sobre isso.  

Apesar dessa relação e participação minha no dia a dia da organização, o momento 

de sorte ocorreu em um dia no mês de julho de 2021, quando um dos funcionários da 

Confeitaria faltou, e os proprietários teriam que ficar após às 19:00 horas, quando a loja 

1 fecha para atendimento presencial, mas continua atendendo pedidos feitos pelo 

aplicativo de food delivery. Assim, acabei ficando na loja e, em um determinado 

momento, quando a funcionária estava na cozinha, o tablet que é usado para receber os 

pedidos do aplicativo de food delivery começou a tocar, indicando que um pedido havia 

sido feito. Com base nas observações e conversas com os funcionários, eu sabia que a 

Confeitaria tem cinco minutos para aceitar o pedido, ou ele é cancelado. Como a 

funcionária não retornava, aquilo me angustiou, e acabei entrando no balcão para verificar 

qual era o pedido, e se a loja dispunha dos itens que o compunham. E todos os itens 



tinham, então apertei o botão do tablet para aceitar. Imediatamente a impressora imprimiu 

o pedido, no mesmo momento que a funcionária retornou.  

Como já fazia as observações há algum tempo e conhecia a funcionária, acabamos 

rindo da situação e, assim que os proprietários chegaram, ela comentou sobre o ocorrido, 

e o proprietário disse que contaria comigo para atender os pedidos do aplicativo. E eu 

concordei. E então comecei a receber os pedidos, separar os produtos, coloca-los em 

embalagens e entrega-los aos motoboys que chegavam para leva-los aos clientes. Naquele 

momento, diversas descobertas ocorreram, tanto em relação ao funcionamento do 

aplicativo e situações inesperadas que aconteciam, quanto em relação aos cuidados que a 

organização tem ao embalar os produtos de forma a viabilizar aos seus clientes tirarem 

fotos e publicarem em seus perfis das redes sociais. Trata-se de deixar a embalagem 

instagramável, ou seja, apta para ser postada na rede social Instgram.  

Tive, ainda, a oportunidade de fazer esse tipo de atendimento em outros 

momentos, o que gerou novas interações junto aos proprietários e funcionários, pois 

quando eles tinham algum problema com pedido ou com o aplicativo, já falavam comigo 

“de igual para igual”. Um dos fatos mais relevantes que envolve essa participação está 

relacionado ao envio de pedido errado, em que algum item é trocado por quem está 

separando e embalando ou falta um item. Nos momentos em que estava trabalhando, 

percebi que ficava bastante angustiado com essa possibilidade, e isso me levava a conferir 

várias vezes os itens. Além disso, ao lado da Confeitaria há um restaurante de comida 

japonesa que trabalha por delivery. Assim, cada vez que escutava uma moto se 

aproximando, eu ficava nervoso, pois acreditava que era uma moto para buscar um pedido 

na Confeitaria e eu ainda estava preparando ou nem tinha um pedido, mas pensava que o 

sistema poderia ter falhado, quando na verdade o movimento de motos na rua se devia 

aos pedidos do restaurante. 

2.5 Diários de campo 

Os diários na pesquisa qualitativa já foram um simples caderno, em que eram 

anotadas as interações de um pesquisador junto a um grupo, por algum tempo (Van 

Maanen, 1990). Os diários de campo servem para que o etnógrafo insira pequenas 

anotações, e nem sempre de maneira organizada (Ybema et al., 2009), que o auxiliem a 

identificar padrões de comportamento (Wolcott, 2010). Nesse sentido, as notas de campo 

que são encontradas nos diários costumam se apresentar de forma quebrada e sem conter 

um entendimento lógico, pois no momento em que são escritas, poderão gerar melhores 

entendimentos sobre um fenômeno (Van Maanen, 2011). Para isso, sugere-se que as 

anotações sejam feitas de acordo com os acontecimentos, diariamente (Van der Waal, 

2009).  

Contudo, as tecnologias computacionais e de conexão vêm permitindo que novas 

formas de anotação e levantamento de dados no campo sejam desenvolvidas, com o uso 

de computadores de mão, arquivos armazenados na web, viabilizando, também, toda uma 

governança sobre a coleta de dados (Green et al., 2006). Além disso, dispositivos como 

o smartphone permitem ao etnógrafo a coleta de dados e percepções sobre seu objeto de 

pesquisa a todo momento, especialmente em estudos que envolvem as redes sociais 

(Beaulieu, 2017). Nesse sentido, os diários no formato digital podem apresentar pontos 

positivos e negativos. Se por um lado as tecnologias e acesso fácil e rápido às mídias 

sociais, suas tags e imagens, permitem que o pesquisador colete muitos dados, trata-se, 

também, de um processo de coleta de dados e anotações instável, já que envolve o 

compartilhamento de imagens, engajamentos, marcações e vinculações (Postill & Pink, 

2012). Outro aspecto positivo da adoção de dispositivos tecnológicos para anotações de 

campo está relacionado às pesquisas desenvolvidas em grupo, já que podem ser 



complementadas por imagens e links, e compartilhadas em tempo real entre todos os 

pesquisadores (Sumiala & Tikka, 2020).  

No caso da presente pesquisa, o diário de campo foi desenvolvido em um grupo 

de Whatsapp, criado pelo pesquisador e que continha apenas ele, ou seja, um grupo com 

apenas um membro. Nesse espaço o pesquisador fazia suas anotações diárias, 

especialmente quando estava na Confeitaria ou quando estava fora dela, mas armazenava 

conteúdo postado pela Confeitaria na plataforma Instagram. Observamos algumas 

vantagens ao utilizar esse grupo de Whatsapp como diário de campo. A primeira 

vantagem está relacionada à perenidade dos dados, tendo em vista que o armazenamento 

na plataforma digital só pode ser deletado pelo próprio proprietário da conta, 

independentemente do funcionamento do aparelho de smartphone, podendo o conteúdo 

ser acessado por meio de outros dispositivos.  

A segunda vantagem é a possibilidade de transferir os dados para arquivos de 

texto. Nesse caso, o pesquisador diariamente copiava as anotações e colava em um 

arquivo de texto em branco, onde já fazia outras anotações sobre aquilo que havia 

observado, salvando o arquivo em uma pasta de diários de campo com a data e horário 

em que os dados foram coletados. A terceira vantagem está no fato de as anotações serem 

armazenadas em uma sequência cronológica, facilitando as análises quando os dados são 

transferidos para o arquivo de texto.  

A última vantagem está relacionada à possibilidade de, ao mesmo tempo em que 

fazia as anotações oriundas de suas observações e conversas informais, tirava fotos, 

também nomeadas como prints, das postagens efetuadas pela Confeitaria em seu perfil 

na rede social Instagram. Isso é possível devido a um recurso dos smartphones, que 

permite ao usuário “tirar uma foto” da tela de seu smartphone e salvar como arquivo de 

imagem. Assim, o pesquisador ao mesmo tempo em que fazia suas observações, 

acompanhava as postagens da Confeitaria na rede social e, quando elas ocorriam, já 

utilizava esse recurso, armazenando as imagens no mesmo grupo de Whatsapp em que 

fazia as anotações, sendo possível, inclusive, relacionar eventos ao longo do dia na loja 

em que estava, com as postagens efetuadas. 

3. A etnografia na era da plataformização: novos contornos e desafios 

 O presente artigo buscou apresentar um novo cenário em que é desenvolvida a 

etnografia nos estudos das organizações, fortemente influenciado e apoiado pela 

conectividade e pelas plataformas de mídias sociais. Nesse contexto, trouxemos as 

experiências vivenciadas pelos pesquisadores em seus estudos, e ilustradas por um estudo 

desenvolvido dentro de uma organização offline (Wang & Wang, 2022), ou seja, uma 

organização que não conta com uma plataforma digital própria para negociar seus 

produtos ou para produzi-los. Nesse caso, trata-se de uma confeitaria, que conta com um 

perfil na rede social Instagram e é usuária de uma plataforma de serviço de food delivery.  

 A pesquisa na Confeitaria mostrou que a plataformização na etnografia impacta 

tanto a forma com que o pesquisador desenvolve a pesquisa, quanto as práticas da 

organização, mesmo sendo considerada offline. Nesse sentido, dividimos essa etapa do 

artigo em dois itens complementares: a organização e o pesquisador. Sobre a organização, 

chamamos a atenção para a forma como os pesquisadores precisaram ajustar seus olhares 

para ela, já que agora se trata de uma organização que desenvolve suas operações de 

forma imbricada às plataformas digitais. Observamos que o pesquisador precisou, 

constantemente, estar atento a três aspectos: o conteúdo produzido pela organização em 

seu perfil do Instagram, o impacto desse conteúdo sobre as percepções e ações dos 

stakeholders da organização (funcionários, proprietários e clientes), e suas práticas 

físicas, que também eram impactadas pelas plataformas e smartphones.  



 Primeiro, na produção de conteúdo em si, o pesquisador observava a proprietária 

da organização, que é responsável pela produção do conteúdo digital da organização, e 

cria espaços dentro da loja para gerar conteúdo, por meio de imagens que mostrem uma 

disposição dos produtos de forma convidativa, etapas do processo produtivo ou o 

consumo de forma desejável, consonante ao conceito de food porn (Kozinets, Patterson, 

& Ashman, 2022), nesse estudo em particular. Após a postagem, o pesquisador atentava 

para as repercussões das postagens, no momento em que ela ocorria, nas horas seguintes 

e nos dias seguintes. Segundo, a partir desse conteúdo produzido, os atendentes acabavam 

atribuindo um eventual aumento da demanda e os pedidos que são feitos ao conteúdo 

produzido e publicado na plataforma de mídia social. E terceiro, os clientes utilizavam 

seus smartphones para mostrar aos funcionários os produtos que desejam comprar, a 

partir do conteúdo produzido.   

 O segundo item é o pesquisador e o uso das tecnologias digitais e plataformizadas. 

Nesse caso, observamos que as plataformas digitais influenciaram desde as entrevistas no 

momento de pandemia, viabilizando-as de maneira segura e reduzindo custos, até a 

formulação dos diários de campo. No entanto, atentamos para dois recursos em especial. 

O primeiro é a possibilidade de o pesquisador criar seu próprio grupo na plataforma 

whatsapp e contando com diferentes aspectos positivos. O primeiro deles é a garantia do 

sigilo dos dados do campo, tendo em vista que o acesso a essa plataforma é reservada ao 

usuário.  

O segundo, é a possibilidade de tirar fotos ou fazer vídeos no próprio grupo e 

armazenar essas mídias com o registro automático de data e hora, podendo, inclusive, já 

tecer anotações e lembretes sobre o evento. O terceiro, é a possibilidade de fazer 

printsreen de telas, como o pesquisador no presente estudo o fez, tirando fotos das 

postagens nas mídias sociais da organização e armazenando-as no grupo. Aesar dessas 

vantagens, é preciso lembrar que há um vínculo dos dados e do pesquisador a uma 

organização plataformizada, a organização proprietária da plataforma, que pode, 

eventualmente, restringir o acesso aos dados ou passar a cobrar taxas para o uso.   

 Em resumo, observamos que há um imbricamento entre o fenômeno de 

plataformização nas organizações pesquisadas e as atividades do etnógrafo da área. Nesse 

sentido, diante da presença digital por meio das plataformas de um número cada vez maior 

de organizações, observamos que há uma possibilidade de aumento de dificuldade para o 

desenvolvimento da pesquisa, caso o pesquisador não acesse as plataformas digitais, 

sejam elas de comunicação, como whatsapp ou de mídias sociais, como Instagram. Esse 

acesso, como mostrado até aqui, é relevante tanto para a compreensão do 

desenvolvimento de novos comportamentos e culturas nas organizações, como uma 

confeitaria que se torna produtora de conteúdo digital e depende de plataformas para 

ampliar seu alcance, quanto para a operacionalização da coleta de uma quantidade cada 

vez maior de dados que traduzem essas culturas. 
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