INSTITUTO FEDERAL DE EDUCACAO CIENCIA E TECNOLOGIA
DE MINAS GERAIS - CAMPUS OURO BRANCO
BACHARELADO EM ADMINISTRACAO

Livia Patricia da Costa Dutra

AS PERCECOES DE EGRESSOS E PROFISSIONAIS
VINCULADOS A ASSOCIACAO CULTURAL CASA DE MUSICA
DE OURO BRANCO

Ouro Branco
2026



LiVIA PATRICIA DA COSTA DUTRA

AS PERCEC()ES DE EGRESSOS E PROFISSIONAIS
VINCULADOS A ASSOCIACAO CULTURAL CASA DE MUSICA
DE OURO BRANCO

Trabalho de conclusdo de curso apresen-
tado ao Curso Bacharelado em Adminis-
tragdo do Instituto Federal de Minas Ge-
rais - Campus Ouro Branco para obtencdo
do grau de bacharel em Administragao.
Orientador(a): Juliane de Almeida
Ribeiro

Quro Branco
2026



D978p

Dutra, Livia Patricia da Costa

As percepgdes de egressos e profissionais vinculados a Associagdo Cultural Casa de Musica de
Ouro Branco. / Livia Patricia da Costa Dutra. — 2026.

26f.
Orientadora: Juliane de Almeida Ribeiro.

Trabalho de Conclusao de Curso (Administracao) — Instituto Federal de Minas Gerais. Campus
Ouro Branco, 2026.

1. Responsabilidade social corporativa. 2. Reputagdo. 3. Etica organizacional. 4. Confianga.
5. Lealdade. 1. Ribeiro, Juliane de Almeida. II. Instituto Federal de Minas Gerais. Campus Ouro Branco.
III. Titulo.

CDU: 658.3.048

Catalogacdo: Marcia Margarida Vilaga - CRB-6/2235
Biblioteca do Instituto Federal de Minas Gerais, Campus Ouro Branco



B e e e ecens
BB Minas Geray gz -
@ Compus Ourd Branco

DOCUMENTO UNICO DE DEFESA DE TCC (ANEXO II)

ATA DA DEFESA DE TCC
Nodia 22 / Ol /2026,3s (08 : 30 horas,oaluno _Lisia T Coibi. Dillia.

do curso de Bacharelado em Administragio do IPMG — Campus Ouro Branco, defendeu o Trabalho de
Conclusdo de Curso (TCC) e foi (aprovado / reprovado / ndo
compareceu) com a nota _&g_)(_) , que esta condicionada ao cumprimento dos procedimentos pos-defesa do
TCC. Caso seja aprovado, deverd apresentar o trabalho com as devidas modificagoes e no formato
solicitadoem — /— [— .

O aluno esté ciente de que, caso nio cumpra os procedimentos pés-defesa de TCC até a data estipulada, sua
nota sera considerada zero e a sua defesa ser4 anulada. Também esté ciente de que o trabalho de conclusdo
de seu curso poderé ser divulgado pela Instituigdo através dos seus meios de comunicagdo.

Observagoes pertinentes a defesa:

NOME COMPLETO E ASSINATURA DOS COMPONENTES DA BANCA E DO ORIENTADO

Orientador: Nome: %&AML dw M M Assinatura: %OJ\B

Membro 2: Nome: N7 = Assinatura: LOA—.... Y thfﬁa:l,
Membro 3: Nome: VJ_DLO YOLM (l\ Mo"a Assinatura: ﬂ( @Q_
/ .

{
Aluno:  Nome: Lma._mgm.&__cz(n__m Assinatura: é’mﬂ.ﬁﬁ«.



https://v3.camscanner.com/user/download

AS PERCECOES DE EGRESSOS E PROFISSIONAIS VINCULADOS A ASSOCIACAO
CULTURAL CASA DE MUSICA DE OURO BRANCO

Livia Patricia da Costa Dutra

Graduanda em Bacharelado em Administragédo
Instituto Federal de Minas

Gerais — [IFMG Campus Ouro Branco
liviadutra03@gmail.com

Juliane de Almeida Ribeiro
Professora Pos-Doutora do
IFMG Campus Ouro Branco
juliane.ribeiro@ifmg.edu.br

Francis Marcean Resende Barros
Professor do IFMG Campus Ouro Branco
francis.barros@ifmg.edu.br

RESUMO

Este trabalho investiga como egressos e profissionais percebem aspectos como responsabilidade
social corporativa, reputacado, ética organizacional, confianga e lealdade na Associacdo Cultural
Casa de Musica de Ouro Branco. A pesquisa, de natureza aplicada, qualitativa e descritiva,
utilizou entrevistas semiestruturadas para compreender como esses fatores influenciam o vinculo
dos usudrios com a institui¢dao. Os resultados indicam que elementos como acolhimento, postura
ética, comunicagdo transparente e impacto social percebido contribuem significativamente para
a construcao da confianca, da identificacdo e da permanéncia dos usuérios ao longo do tempo.
Observou-se que a atuagdo da Casa de Musica ultrapassa a oferta de atividades musicais,
exercendo papel formativo, emocional e comunitario no cotidiano dos participantes. Dessa
forma, este estudo busca contribuir para o entendimento das relacdes estabelecidas em
organizagdes do terceiro setor, destacando a importincia de praticas institucionais coerentes e
humanizadas para o fortalecimento de vinculos. Como perspectiva para pesquisas futuras, sugere-
se a ampliag@o do publico investigado e o desenvolvimento de estudos comparativos com outras
Organizagdes da Sociedade Civil (OSCs) da regido, a fim de aprofundar a compreensao sobre
fatores que influenciam a lealdade em contextos sociais e culturais distintos.

Palavras-chave: Responsabilidade social corporativa. Reputagdo. Etica organizacional.
Confianga. Lealdade.

ABSTRACT

This study investigates how graduates and professionals perceive aspects such as corporate social
responsibility, reputation, organizational ethics, trust, and loyalty at the Cultural Association Casa
de Musica de Ouro Branco. The research, characterized as applied, qualitative, and descriptive,
employed semi-structured interviews to understand how these factors influence users’ relationship
with the institution. The results indicate that elements such as a welcoming environment, ethical
conduct, transparent communication, and perceived social impact significantly contribute to the
construction of trust, identification, and long-term user retention. It was observed that the activities
of Casa de Musica go beyond the provision of musical activities, playing a formative, emotional, and
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community-oriented role in the daily lives of participants. Thus, this study seeks to contribute to the
understanding of relationships established within third sector organizations, highlighting the
importance of coherent and humanized institutional practices for strengthening bonds. As a
perspective for future research, it is suggested to expand the investigated audience and to develop
comparative studies with other Civil Society Organizations (CSOs) in the region, in order to deepen
the understanding of factors that influence loyalty in different social and cultural contexts.

Keywords: Corporate social responsibility. Reputation. Organizational ethics. Trust. Loyalty.



1 INTRODUGCAOQ .....ceeerererereressesesssessssssessssessssssessssssssessessssssesssssssssssessssssesssssssssssesssesse 1
2 LENTE TEORICA......coeueniuertuserssrssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssessssssssssasses 1
2.1 LEALDADE auuciiiistiinseeesseecssencsssnscssssscssssssssssesssssssssssesssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 1
2.2 RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA . .cccierssreesssncsssssessssscsssssssssssssnssssnsasssssssssnes 2
2.3 REPUTACAQD a..ccceeeeeeeennecceeeeereeeessssessessesssssasssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 3
2.4 ETICA ORGANIZACIONAL .vuevecresseresessesssessesessessssessessssessesessessassssessssessessssessssessessssses 3
2.5 CONFIANC A eeuueeeeeeereeeeesasseesccccsssssssssssssssessssssssssssssscsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 3
3 METODOS ...coovuerennenserssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssass 4
4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS .....ocueurrrirrnesernsesesesesssssessssesssssse 5
4.1 ANALISE POR CATEGORIAS ...cccouiirseicssnesssisssnesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 6
a) Responsabilidade Social Corporativa (RSC)......ueeeeevsueesssanessseressaresssssssssssssssssses 6
b) REPULACAO «eveonnnevonnnerosavenosvrosssarossarssssssssssssssasssssssssssasssssassssssssssssssssasssssssssssnsssssssssses 6
¢ EiCA OFGANIZACIONAL caveeeeeerereseesrersressressesssessessssssssssssesssssssesssssssessssessssessesssseses 7
d) CORFIANCA cavvvvnnaenosvennsrarssssasisssasesssssessssssssssssssssssssssossssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssnssss 7
e LOAIAAAE c.cnnnnanaaaaaaannnnnnnnannaaaaeeeeeceineennneeenecceesssssnnnsssssscesssssssnsssssssssssssssssasssssesssssssnns 8
5 CONSIDERACOES FINALIS ....ccveeuerererenerenesesesssesesssesessssesessssssssassssssssssasessssssssssesens 9
REFERENCIAS ......couvtueeinernenssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssaes 11
APENDICE A — ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA .......ocemeirerennerescrcsensesssesesenses 14

SUMARIO




1 INTRODUCAO

A sustentabilidade das organizag¢des do terceiro setor estd fortemente associada a sua
capacidade de construir e manter relagdes significativas com seus publicos, elemento essencial
para sua legitimidade e continuidade (Salamon, 2012; Gohn, 2006). Dimensdes como
responsabilidade social, reputagdo institucional, ética e confianga influenciam diretamente o
vinculo dos usuarios, contribuindo para sua permanéncia e identificacio com a missao
organizacional (Oliver, 1999; Zeithaml; Berry; Parasuraman, 1996). Em contextos marcados por
desafios socioecondmicos, tais organizagdes assumem papel fundamental no desenvolvimento
humano, cultural e social, ampliando oportunidades e fortalecendo o tecido comunitéario (Baur;
Schmitz, 2012; Tendrio, 2004).

Embora estudos internacionais tenham avangado na compreensdo de vinculos entre
usudrios e organizagdes do terceiro setor (Cabrera-Lujan et al., 2023; Garcia-Salirrosas et al.,
2023), ainda sdo escassas as investigacdes qualitativas que exploram, em profundidade, as
percepcdes subjetivas de egressos e profissionais sobre aspectos relacionais e institucionais em
Organizagdes da Sociedade Civil (OSC) no contexto brasileiro (Veroneze et al., 2021). Essa lacuna
torna relevante a analise de instituigdes que atuam localmente, como a Associagdo Cultural Casa
de Musica de Ouro Branco, cuja atuagdo ultrapassa a formag¢ao musical ao promover inclusdo,
participagdo comunitaria e desenvolvimento social.

Para compreender essa dinamica relacional, esta pesquisa adota uma abordagem qualitativa
e utiliza a Anélise de Conteudo de Bardin (2011) para interpretar as percepgoes de egressos, uma

profissional da comunicacdo e uma egressa que, atualmente, colabora como professora da
instituicdo. O objetivo geral deste estudo, portanto, consiste em compreender como esses
participantes percebem responsabilidade social, reputacdo institucional, ética organizacional,
confianga e lealdade na Casa de Musica. Para cumprir tal finalidade, pretende-se: (a) identificar
elementos associados a essas categorias nas falas dos entrevistados; (b) analisar como tais
percepgoes se articulam entre si e com o impacto social da institui¢do; e (c) relacionar os achados
ao referencial tedrico que abrange autores como Fombrun (1996), Ashley (2002) e Carroll (1991).

A relevancia deste estudo reside na possibilidade de aprofundar a compreensao das relagdes
entre usudrios e organizagdes do terceiro setor, fornecendo subsidios tedricos e praticos para o
fortalecimento institucional da Casa de Musica e de outras OSCs que atuam em realidades
semelhantes. Além disso, busca-se contribuir para a literatura ao evidenciar, a partir de um caso
concreto, de que maneira dimensdes subjetivas como ética, confianca e reputagdo influenciam o
vinculo e a permanéncia dos participantes nas acdes desenvolvidas pela instituicao.

2 LENTE TEORICA

Nesta secao ¢ apresentada a revisdo da literatura que fundamenta as categorias analisadas na
pesquisa, incluindo responsabilidade social, reputacdo, ética organizacional, confianga e lealdade. A
revisdo da literatura retine contribuigdes de autores classicos e contemporaneos que auxiliam na
compreensdo das percepgdes e dos vinculos estabelecidos entre os participantes e a Associagao
Cultural Casa de Musica de Ouro Branco.

2.1 Lealdade

A lealdade, no campo do comportamento do consumidor e das relagdes entre individuos e
organizagdes, ndo se limita a repeticdo de uso ou participagdo, mas envolve um compromisso
continuo sustentado por atitudes favoraveis e pela intencao de manter o vinculo mesmo diante de
alternativas (Milloes-Liza; Garcia-Salirrosas, 2021). A evolucao conceitual da lealdade mostra que
ela deve ser compreendida de maneira integrada, considerando dimensdes comportamentais e
atitudinais. Assim, além do retorno efetivo, o usuario leal demonstra uma conexao emocional ¢ a
intencao positiva de recomendar a organizagdo, evidenciando a profundidade do vinculo
estabelecido (Stathpoulou; Balabanis, 2016).



De acordo com Kandampully, Zhang e Bilgihan (2015), a lealdade resulta da interagao
entre satisfagdo, confianca e disposi¢do para reutilizar e indicar o servico, reforcando que a
experiéncia vivenciada pelo usuario ¢ central para a manutengao do relacionamento. No terceiro
setor, essa compreensdo se torna ainda mais relevante, pois a lealdade contribui diretamente para
a sustentabilidade e o impacto social das organizagoes.

Boenigk e Scherhag (2014) destacam que estratégias que valorizam o relacionamento com
o publico fortalecem elementos essenciais para a lealdade, como confianga, satisfacdo e
identificagdo com a organizagdo. Embora o estudo dos autores tenha como foco estratégias
voltadas a doadores, seus achados sao amplamente aplicaveis a contextos sociais mais amplos,
indicando que, quando as organizagdes priorizam relagdes proximas, transparentes e
personalizadas, os individuos tendem a desenvolver vinculos mais duradouros. Essa perspectiva
dialoga diretamente com as dinamicas presentes em OSCs, em que a permanéncia dos usudrios se
relaciona nao apenas aos servigos oferecidos, mas também ao sentimento de pertencimento e
reconhecimento.

Nesse sentido, no contexto das organizagdes sociais, a lealdade emerge como um indicador
da forca das relagdes construidas. Usuérios leais tendem a se engajar nas atividades, bem como a
defender a instituicdo e a participar de iniciativas complementares, ampliando o impacto social
gerado (Barra; Pressgrove; Torres, 2018). Assim, compreender como essa caracteristica se
manifesta na experiéncia de egressos e de uma profissional da comunicacdo da Casa de Musica
permite analisar como vinculos afetivos, percepcdes positivas e relacdes de confianga sdo
constituidos ao longo do tempo.

2.2 Responsabilidade Social Corporativa

A Responsabilidade Social Corporativa (RSC) emergiu como um dos conceitos centrais no
debate contemporaneo sobre gestdo organizacional, representando o compromisso voluntario de
uma institui¢do com praticas €ticas, sociais e ambientais que vao além das obrigagdes legais (Kang;
Namkung, 2017). Ainda que o termo seja historicamente associado ao setor privado, sua aplicacao
no terceiro setor merece atencdo, uma vez que organizagdes sociais também enfrentam desafios
relacionados a transparéncia, governanga e legitimidade institucional.

A literatura demonstra que a RSC deixou de ser interpretada como agdes filantrdpicas
isoladas e passou a integrar estratégias que buscam gerar valor compartilhado, beneficiando tanto
a organizacdo quanto a comunidade (Gilal ef al., 2020). No entanto, essa evolu¢ao ndo ocorre sem
tensdes: para muitas organizagoes, especialmente as sem fins lucrativos, existe o risco de que a
RSC seja percebida apenas como discurso reputacional, sem correspondéncia pratica. O modelo
classico de Carroll (1979), ao propor as dimensdes econdmica, legal, ética e filantropica da
responsabilidade social, fornece uma estrutura util para entender essas nuances, mas demanda uma
interpretagdo critica quando aplicado as OSCs, pois estas frequentemente lidam com limitagdes
estruturais, recursos escassos € dependéncia de voluntariado.

No contexto da Casa de Musica, analisar a RSC ndo significa apenas verificar a existéncia
de praticas formais ou relatorios institucionais, mas compreender como a comunidade percebe o
compromisso da organiza¢do com a inclusdo, o desenvolvimento sociocultural e o impacto
transformador. A literatura sugere que percepgdes positivas relacionadas a responsabilidade social
podem fortalecer a confianga e o engajamento dos usudrios (Cabrera-Lujan ef al., 2023), mas tais
percepcdes dependem diretamente da coeréncia entre discurso e pratica, especialmente em
institui¢des que trabalham com jovens, cultura e educacao.

Portanto, discutir a RSC no campo qualitativo envolve questionar como valores, praticas e
relagdes cotidianas moldam a imagem institucional e influenciam o vinculo que os egressos
mantém com a Casa de Musica, permitindo uma andalise mais profunda e critica sobre seu impacto
real e percebido.



2.3 Reputagio

A reputagdo organizacional ¢ um recurso estratégico construido socialmente a partir das
avaliagdes que stakeholders fazem da atua¢do de uma institui¢do ao longo do tempo (Cabrera-
Lujan et al., 2023). Diferente de indicadores formais de desempenho, a reputacdo depende de
interpretacdes, expectativas e experiéncias, o que a torna especialmente sensivel no terceiro setor,
onde confianca e legitimidade sdo essenciais para a atragdo de usuarios, voluntarios e doadores
(Barra; Pressgrove; Torres, 2018).

Embora muitos estudos tratem a reputagdo como um ativo a ser preservado, ¢ importante
reconhecé-la também como um processo dindmico, suscetivel a mudangas conforme a organizagao
lida com desafios, falhas, comunicagao e coeréncia entre discurso e agoes. Nessa direcao, Barakat
Ali (2021) destaca que reputagdes fortes influenciam positivamente a confianca e os
comportamentos relacionados a permanéncia, mas alerta que tais efeitos dependem da consisténcia
percebida pelos publicos. Isso significa que reputacdo ndo ¢ apenas construida pela entrega do
servigo, mas também pela forma como a institui¢do se posiciona, responde a criticas e interage
com a comunidade.

No caso da Casa de Musica, a reputagdo ndo se resume a qualidade técnica do ensino
musical; ela envolve aspectos como acolhimento, impacto social, acessibilidade, continuidade das
atividades e reconhecimento cultural na cidade. Essa compreensao mais ampla permite articular
teoria e pratica: uma reputagdo positiva pode reforgar vinculos, mas também pode gerar
expectativas elevadas que, se ndo forem atendidas, resultam em frustracdes ou distanciamento.
Assim, entender como os participantes percebem a reputacdo da instituicdo torna-se fundamental
para interpretar tanto os atributos valorizados quanto possiveis tensdes ou lacunas na relagao entre
publico e organizagao.

2.4 Etica Organizacional

A ética organizacional refere-se aos principios e valores que orientam a conduta
institucional, abrangendo dimensdes como transparéncia, justica, equidade e responsabilidade com
a comunidade (Ashley, 2002). No terceiro setor, essas questdes ganham relevancia adicional, pois
as organizagoes sociais lidam com causas sensiveis, recursos limitados e expectativas elevadas de
integridade, o que torna a ética um pilar fundamental para a sua legitimidade (Islam et al., 2021).

Embora muitos autores enfatizem a ética como compromisso moral, ¢ necessario adotar
uma visao critica: as praticas éticas ndo se limitam a normas ou cddigos formais, mas emergem
das relagdes cotidianas, dos modos de gestdo e da qualidade das interagdes com os usudrios. Becker
(2018) argumenta que a percepcao de €tica € construida socialmente e depende tanto das acdes da
organizagdo quanto da forma como estas sdo interpretadas pelos publicos. Isso implica reconhecer
que falhas de comunicacao, incoeréncias internas ou decisdes mal compreendidas podem fragilizar
a percepg¢ao de ética, mesmo quando nao hé inteng¢do negativa.

Sargeant, Ford e Hudson (2008) reforgam que a ética influencia diretamente a confianca e
o engajamento em organizagdes sem fins lucrativos. No entanto, no contexto pratico, muitas OSCs
enfrentam dificuldades operacionais que podem tensionar seus compromissos €ticos, como falta
de recursos, voluntariado irregular ou sobrecarga de equipe. Assim, a ética precisa ser analisada
ndo apenas como ideal normativo, mas como pratica situada, sujeita a desafios e negociagoes.

No caso da Casa de Musica, a percepg¢ao €tica envolve ndo s6 a administracao de recursos,
mas a forma como a instituicdo lida com alunos, familias, comunica¢ao interna e decisoes
pedagogicas. Nesse sentido, estudar como egressos € uma profissional da comunicacao percebem
a ética da organizagdo pode ajudar a identificar elementos que fortalecem o vinculo, mas também
eventuais fragilidades, assim contribuindo para uma compreensao mais critica e realista da atuagcdo
institucional.

2.5 Confianca



A confianca é reconhecida como um elemento central na constru¢do ¢ manutengdo de
relacionamentos entre individuos e organizagdes. Ela envolve a crenga na integridade, competéncia
e benevoléncia da instituicdo, especialmente em contextos em que ha assimetria de informagao ou
vulnerabilidade por parte do usuario (Morgan; Hunt, 1994). No terceiro setor, essa dimensao torna-
se ainda mais sensivel, pois muitas Organizagdes da Sociedade Civil (OSCs) atuam com publicos
que dependem nao apenas da qualidade dos servicos oferecidos, mas também da credibilidade e
da consisténcia ética das praticas institucionais.

Segundo o modelo de Mayer, Davis e Schoorman (1995), a confianga se estrutura a partir
de trés componentes: integridade, competéncia e benevoléncia. Esses elementos ajudam a
compreender como usudrios constroem expectativas e avaliagdes sobre organizagdes que
desempenham papéis sociais significativos. Contudo, embora esse modelo seja amplamente aceito,
€ necessario reconhecer que a confianga nao se forma apenas por atributos institucionais objetivos,
mas também pelas experiéncias vividas, percepgdes simbdlicas e relagdes afetivas ao longo do
tempo. No caso da Casa de Musica, isso significa considerar ndo apenas a capacidade técnica da
instituicdo, mas também a forma como seus egressos percebem acolhimento, cuidado,
continuidade e coeréncia nas acoes.

As pesquisas de Chaudhuri e Holbrook (2001) aprofundam essa discussdo ao
demonstrarem que a confianca influencia atitudes e comportamentos de lealdade, estabelecendo
uma “cadeia de efeitos” que conecta confianca, afeto e desempenho organizacional. Embora seus
estudos sejam voltados ao contexto de marcas comerciais, os autores oferecem um insight
importante: a confianga nao apenas antecede a lealdade, mas a alimenta emocionalmente. Essa
logica se aplica ao terceiro setor, pois usudrios tendem a permanecer e apoiar organizagdes nas
quais acreditam e com as quais desenvolvem vinculos afetivos. No caso da Casa de Musica, esse
argumento ajuda a interpretar porque muitos egressos se mantém conectados a instituigdo mesmo
apds encerrarem sua participacao formal.

No campo das OSCs, a literatura demonstra que a confianca atua como um mediador
essencial entre experiéncia vivida e engajamento continuo (Barra; Pressgrove; Torres, 2018).
Contudo, pesquisas recentes apontam que a confianca ndo € um recurso estatico: ela pode ser
fortalecida ou fragilizada conforme a organizacao lida com conflitos, expectativas nao atendidas,
mudangas de gestdo e comunicacdo institucional (Amalia; Sari; Nabila, 2023; Hirji; Kara, 2024).
Isso refor¢a a importancia de compreender esse aspecto como um processo relacional dindmico, e
ndo como um atributo permanente.

No caso da Associa¢ao Cultural Casa de Musica de Ouro Branco, analisar a confianca a
partir das percepgdes dos participantes permite revelar como eles interpretam a postura
organizacional, a coeréncia entre discurso e pratica e o compromisso social da instituicdo. Essa
abordagem qualitativa contribui para identificar ndo apenas fatores que fortalecem o vinculo, mas
também possiveis tensdes, lacunas ou expectativas nao correspondidas, permitindo uma reflexao
mais critica sobre como a confianga ¢ construida, mantida e, em alguns casos, reconstruida.

3 METODOS

A presente pesquisa teve como finalidade descrever as percep¢des de egressos e
profissionais da Associagdo Cultural Casa de Musica de Ouro Branco. O percurso metodologico
desse projeto foi caracterizado como pesquisa qualitativa, de natureza aplicada e com objetivo
descritivo.

A pesquisa ¢ aplicada, pois busca compreender um fendmeno concreto e oferecer subsidios
para fortalecer praticas de gestdo e relacionamento no contexto da Casa de Musica. Caracteriza-se
também como qualitativa, j& que se pretende analisar significados, experiéncias e interpretagdes
atribuidas pelos participantes ao vinculo construido com a instituigdo. Seguindo Gil (2002) e
Minayo (2014), esse tipo de abordagem ¢ adequado quando o objetivo ¢ aprofundar dimensdes
subjetivas e compreender fendmenos em seu contexto natural.

Quanto aos objetivos, o estudo ¢ descritivo e exploratorio, pois descreve percepgdes reais
dos participantes e possibilita identificar elementos e relagdes ainda pouco discutidos no contexto



das OSCs.

Os participantes da pesquisa foram egressos da Casa de Musica, uma profissional da
comunicacdo € uma egressa que atualmente colabora como professora da instituigdo. A selecao
ocorreu por amostragem por conveniéncia, complementada pela técnica de bola de neve, as quais
permitiram identificar pessoas que vivenciaram a atuacao da institui¢do de diferentes maneiras.
Esse procedimento ¢ adequado quando o acesso a populacdo ¢ restrito e quando se busca
diversidade de experiéncias (Malhotra, 2012).

O nuimero final de participantes foi definido pelo critério de saturacdo, ou seja, a coleta foi
interrompida quando novas entrevistas deixaram de trazer informacdes relevantes.

A coleta foi realizada por meio de entrevistas semiestruturadas, conduzidas
individualmente em ambiente on-line. Esse instrumento permite explorar as percep¢des dos
participantes com profundidade, a0 mesmo tempo em que mantém um eixo de orientagdo baseado
nas categorias definidas no referencial teorico.

O roteiro, disponivel no Apéndice A, contemplou questdes relativas a responsabilidade
social da institui¢do, a percepcao de reputagdo, a ética organizacional, a confianga construida ao
longo do vinculo e a lealdade dos usuérios. As entrevistas foram gravadas com autorizagdo dos
participantes e posteriormente transcritas integralmente.

Os dados foram analisados segundo a Anélise de Conteudo proposta por Bardin (2011),
seguindo as etapas de pré-andlise, exploragdo do material e tratamento e interpretacdo dos
resultados. As entrevistas foram examinadas de forma sistematica, possibilitando a organizacdo, a
categorizagdo e a interpretacdo dos sentidos presentes nas falas dos participantes.

A andlise foi orientada pelas categorias teoricas do projeto, quais sejam, Responsabilidade
Social Corporativa (RSC), Reputagio, Etica Organizacional, Confianga e Lealdade, que foram
utilizadas como lentes interpretativas para compreender como os entrevistados percebem suas
experiéncias com a Associagdo Cultural Casa de Musica de Ouro Branco e como essas percepgdes
influenciam a construgao de vinculos ao longo do tempo.

Cada categoria foi analisada de forma integrada, articulando a descri¢do dos achados, a
interpretagdo das falas, o uso de citagdes literais dos participantes e o didlogo com o referencial
teodrico. Essa integra¢do permitiu compreender ndo apenas o que os entrevistados percebem, mas
também como essas percepcoes se relacionam com modelos tedricos classicos sobre confianga,
reputagdo, ética e engajamento em organizacdes do terceiro setor.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Esta sec¢do apresenta a andlise dos resultados obtidos na pesquisa sobre as percepgdes de
egressos e profissionais vinculados a Associa¢do Cultural Casa de Musica de Ouro Branco.

Esta pesquisa foi composta por seis participantes, que possuem diferentes vinculos com a
Associagdo Cultural Casa de Musica de Ouro Branco. Foram entrevistados egressos, uma
profissional da comunicacdo e uma egressa que atualmente exerce fungao docente na instituigao.
Para manter o anonimato, cada participante foi identificado conforme o Quadro 1 — Vinculo dos
Participantes.

Quadro 1 — Vinculo dos Participantes

Entrevistado Vinculo Tempo
Entrevistado 1 Egresso(a) 12 anos
Entrevistado 2 Egresso(a) 9 anos
Entrevistado 3 Egresso(a) 9 anos
Entrevistado 4 Profissional da comunica¢ao 17 anos
Entrevistado 5 Egresso(a) 5 anos
Entrevistado 6 Egressa e atual professora 15 anos

Fonte: Autoria propria.



Esse conjunto de participantes proporciona uma visao abrangente das percepgdes sobre a
Casa de Musica, ja que contempla individuos que vivenciaram a instituicdo em diferentes
momentos e papéis: enquanto estudantes, enquanto profissionais e enquanto integrantes da
comunidade. A diversidade das experi€ncias contribui para a constru¢ao de uma analise qualitativa
robusta, permitindo identificar elementos comuns e diferenciagdes nas percepcoes.

4.1 Analise por Categorias

a) Responsabilidade Social Corporativa (RSC)

A Responsabilidade Social Corporativa emergiu de forma muito consistente nas
entrevistas, sendo percebida como parte essencial da identidade e da atuagdo da Casa de Musica.
Os participantes ndo descrevem a RSC como um conjunto de a¢des pontuais, mas como algo
estruturante, integrado ao cotidiano e presente em praticamente todas as interacdes com a
comunidade.

O Entrevistado 1 relembra uma experiéncia marcante durante sua formagao, ao afirmar: “A
gente foi fazer um trabalho social num centro de recuperacdo... eu tinha uns 13 anos. Foi marcante,
porque ali entendi o que era musica como ferramenta de transformag¢ao”. Essa fala evidencia que
as agdes sociais ndo sdo apenas observadas; elas sdo também vivenciadas pelos alunos, gerando
aprendizado ético, cultural e humano. Para o participante, o contato com agdes sociais ndo apenas
ampliou sua visao sobre a fun¢do da musica, mas reforgou o compromisso comunitario assumido
pela institui¢ao.

O Entrevistado 2 também articula sua percepcdo da RSC com a nocdo de presenca
comunitaria: “A cultura ja € um apoio superimportante. [O fato de] A Casa estar nos lugares, fazer
apresentagdes. .. 1sso traz pertencimento para a comunidade”. Nesta declaracdo pode-se observar
que a ideia de pertencimento ¢ central, pois a Casa de Musica nao ¢ entendida apenas como uma
escola, mas como um agente cultural ativo, que ocupa simbolicamente e fisicamente espacos da
cidade.

O Entrevistado 3 reforca a dimensao inclusiva da institui¢ao ao destacar a democratizagao
do acesso: “Os eventos sdo de entrada franca, entdo toda a sociedade pode participar,
independentemente da classe social”. Essa fala também evidencia o aspecto filantropica da RSC,
o que esta alinhado ao que Carroll (1991) descreve como responsabilidade ética e social, vinculada
a promocao do bem-estar da comunidade.

Além disso, a profissional entrevistada (Entrevistado 4) observa que a atuagdo da Casa de
Musica fortalece a imagem da cidade e mobiliza diversos segmentos sociais, o que reforga o
alcance social da institui¢ao.

Os resultados encontrados nesta categoria dialogam com os argumentos de Gilal et al.
(2020), para quem a percepgdo positiva de RSC aumenta a identificagdo do usuario com a
organizagdo e fortalece atitudes de apoio e permanéncia. De maneira semelhante, as dimensoes
ética, filantrdpica e cidada destacadas por Carroll (1991) sdao evidenciadas pelo conjunto de falas:
democratizagdo cultural, projetos sociais continuos e acessibilidade.

Assim, percebe-se que a RSC influencia positivamente a relacdo dos usudrios com a
organizagdo. A RSC da Casa de Musica ¢ percebida como auténtica, cotidiana e profundamente
conectada ao impacto social da instituigao.

b) Reputacio

A reputacdo da Casa de Musica emergiu nas entrevistas como um dos elementos mais
consistentes € consensuais entre os participantes. A instituicdo € percebida como referéncia
cultural, educacional ¢ comunitaria na cidade de Ouro Branco, sendo associada a tradigdo,
qualidade e exceléncia. Essa reputagdo ¢ construida tanto por suas atividades pedagogicas quanto
pela presenca constante em eventos e iniciativas culturais.



O Entrevistado 1 destaca que a Casa ¢ amplamente reconhecida pela populagdo local: “Todo
mundo conhece a Casa de Musica. E referéncia. Muita gente quer colocar os filhos 14 justamente
por causa dessa reputacdo”. Essa fala evidencia o capital simbodlico da instituicdo, ja que sua
reputacdo atua como mecanismo de atracdo e legitimagdo, influenciando decisdes de familias e
reforcando sua imagem publica.

O Entrevistado 2 reitera a forca da marca institucional ao mencionar o impacto dos projetos
culturais realizados: “O festival traz musicos de fora, movimenta a cidade. Isso faz a Casa ser vista
como algo grande, sério”. Sendo assim, a reputacdo ndo ¢ entendida apenas como reconhecimento
histérico, mas como resultado de agdes continuas de relevancia social e cultural. Projetos como
festivais e apresentacdes ampliam a visibilidade e consolidam a imagem de profissionalismo.

Por sua vez, o Entrevistado 3 relaciona a reputagdo a qualidade do ensino e ao corpo
docente: “A Casa de Musica ¢ uma institui¢do tradicional em Ouro Branco, conhecida pela
qualidade e pelos professores”. Nessa mesma dire¢ao, o Entrevistado 4 refor¢a que a instituicdo se
tornou um simbolo da cidade, frequentemente associada ao desenvolvimento cultural e ao
fortalecimento de iniciativas artisticas locais.

Essas percepgdes se alinham ao entendimento de Fombrun (1996), que aponta que
reputacao organizacional € construida a partir de experi€ncias consistentes, reconhecimento social
e percepgdo de valor publico. No caso das ONGs, como destacam Cabrera-Lujan et al. (2023),
uma reputacao solida tende a aumentar a confianca dos usuarios, reduzir incertezas e incentivar
relagdes de longo prazo.

¢) Etica Organizacional

A ética organizacional apareceu nas entrevistas como um conjunto de praticas cotidianas
percebidas pelos usuarios como disciplina, transparéncia, coeréncia e justi¢a. A ética ndo ¢ descrita
de forma abstrata, mas a partir de experiéncias praticas vivenciadas pelos egressos e profissionais.

Nesse sentido, o Entrevistado 1 relata aspectos que remetem a integridade e ao senso de
responsabilidade: “Eles prezavam muito pela ordem. Se o aluno aprontasse, podia até perder a
bolsa. Tinha responsabilidade”. Esse relato evidencia a existéncia de normas claras, limites e
expectativas éticas bem definidas, que funcionam como orientagdes para o comportamento dos
alunos. A percep¢do de uma gestdo justa e coerente contribui para a sensacao de seguranca e
confianga na instituicao.

O Entrevistado 2, ao relatar sobre os processos de comunicacdo institucional, destaca
transparéncia e clareza das informagdes: “Sempre explicavam o que era cada projeto, como
funcionava, para que servia. Isso para mim ¢ transparéncia”. A transparéncia mencionada esta
alinhada aos principios éticos fundamentais no terceiro setor, especialmente relacionados a
comunicacao honesta e ao acesso a informagao.

Por seu turno, o Entrevistado 3 refor¢a essa dimensao ao afirmar o seguinte: “Nunca vi
distor¢do das informagdes. Além disso, a percep¢do de ética organizacional também ¢ refor¢ada
pela fala da Entrevistada 6 (professora e egressa), que evidencia a transparéncia e a clareza nos
processos institucionais da Casa de Musica. Segundo a entrevistada, “Nada ¢ escondido. Sempre
explicam como funciona, de onde vem o recurso, para onde vai”.

Esses achados dialogam com Ashley (2002) e Islam ef al. (2021), que defendem que a ética
¢ essencial para legitimacdo de ONGs e manutencdo da confianga de seus publicos. A ética
percebida pelos participantes, especialmente na forma de transparéncia e regras claras, refor¢a o
entendimento de que a ética organizacional contribui diretamente para relacdes de confianca e
envolvimento dos usuarios.

d) Confianca

A confianga emergiu como uma categoria central, permeando praticamente todas as outras
dimensdes analisadas. Os participantes descrevem a Casa de Musica como um ambiente seguro,



acolhedor e profissional, onde se sentiam protegidos e respeitados.

O Entrevistado 1 sintetiza esse sentimento ao pontuar: “Eu sempre senti segurancga l14. Podia
indicar sem medo. Era tranquilo participar dos eventos”. Nesta declara¢do, a confianca estd
associada tanto a seguranca fisica quanto a integridade institucional. Essa percep¢ao reforga o
papel da organizacdo como provedora de experiéncias confiaveis.

Por sua vez, o Entrevistado 2 relaciona a confianca a forma como a Casa de Musica
conduzia atividades externas: “Era tudo muito organizado. Quando a gente saia para tocar em
outros lugares, tinha autorizagdo, documentos... eu confiava totalmente”. Essa fala destaca
responsabilidade e gestdo adequada de processos, fatores importantes para a construcdo da
confianga, especialmente quando envolve criancas e adolescentes.

Ao seu turno, o Entrevistado 3 complementa: “Eu sempre confiei na gestdo, no cuidado
com os alunos e nos professores”. Também o Entrevistado 5 e a Entrevistada 6 reforcam que a
relacdo construida ao longo dos anos gerou confianga duradoura, baseada em experiéncias
positivas e em coeréncia institucional.

Esses relatos se aproximam fortemente da teoria de Morgan ¢ Hunt (1994), que afirmam
que a confianca ¢ um elemento-chave para relagdes duradouras entre usuarios e organizagdes. A
confian¢a emerge como consequéncia direta da reputagdo, da ética e da responsabilidade social,
categorias que atuam de forma integrada para fortalecer vinculos. Assim, os achados confirmam
que a confianga ¢ um dos pilares centrais da relagdo entre os participantes e que a Casa de Musica
funciona como base emocional e cognitiva de apoio e identificacao.

e) Lealdade

A lealdade se manifestou de maneira profunda e afetiva nas entrevistas, sendo descrita nao
apenas como continuidade de participagdo, mas como vinculo simbdlico e relacional que
permanece mesmo apds os participantes deixarem a instituigao.

O Entrevistado 1 demonstra essa relagdo ao afirmar: “Cresci na Casa de Musica, né? Tudo
que aprendi ali levo para a vida”. Esta declaracdo refor¢a o papel da institui¢ao no desenvolvimento
pessoal e formativo do participante, revelando uma lealdade baseada em memoria, gratidao e
identidade.

Ja o Entrevistado 2 descreve sua permanéncia afetiva com a institui¢ao da seguinte maneira:
“Sempre que posso, eu acompanho, divulgo... a Casa fez parte da minha formacdo”. Aqui, a
lealdade ndo se traduz em contribuicdes financeiras ou participagdo continua, mas por meio de
apoio simbolico e promog¢do da instituicdo em redes pessoais.

O Entrevistado 3 reforca essa lealdade atitudinal ao afirmar: “Mesmo ndo podendo ajudar
financeiramente hoje, apoio, recomendo, divulgo. Sempre faco questdo”. Essa fala evidencia que
a lealdade ¢ marcada por reconhecimento, identificacao e desejo de retribuigao.

A lealdade a Casa de Musica também se expressa por meio de comportamentos que vao
além da relagdo formal ou profissional, como demonstrado pelo Entrevistado 4. O entrevistado
destaca que seu vinculo com a institui¢ao ultrapassa as atribuigdes previstas, ao afirmar: “Quando
posso, contribuo de outras formas também, divulgando, dando apoio, tipo assim, pedindo apoio
para outras pessoas. Indo além do que € proposto, que seria s6 0 meu trabalho”.

As percepcOes encontradas se aproximam dos conceitos de lealdade afetiva e
comportamental discutidos por Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996) e por Boenigk e Scherhag
(2014). No contexto das ONGs, a lealdade tende a ser construida a partir de elementos simbolicos
e relacionais, mais do que transacionais. No caso especifico da Casa de Musica, os participantes
descrevem uma lealdade que ultrapassa o tempo e permanece como parte da identidade pessoal.

Os achados também confirmam que RSC, reputagdo, ética, confianca e lealdade atuam
conjuntamente para fortalecer a lealdade. Essa relacdo integrada ficou evidente nas falas e nas
interpretacdes produzidas. Logo, a andlise das entrevistas demonstra que as categorias estudadas
estao interligadas, conforme a Figura 1 — Relagdo das categorias. A Casa de Musica ¢ percebida
como uma institui¢do que vai além do ensino artistico, exercendo papel transformador e de forte
impacto social na comunidade. Desse modo, as praticas sociais inclusivas, presentes na RSC,



contribuem para uma reputacdo positiva, reforcada por acdes consistentes e reconhecidas pela
comunidade. A ética percebida pelos participantes, expressa na transparéncia, na disciplina e na
coeréncia institucional, fortalece a confianga, a qual, por sua vez, alimenta a lealdade dos egressos
e profissionais.

Os relatos evidenciam, portanto, que a Casa de Musica constitui um espaco de formacao
artistica, humana e cidada. Esses aspectos explicam a forte identificagdo e vinculo emocional
presente nas falas.

Figura 1 — Relacao das categorias
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Fonte: Autoria propria.
5 CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa teve como finalidade compreender como egressos e profissionais da
instituigdo percebem a responsabilidade social corporativa, a reputacdo, a ética organizacional, a
confianca e a lealdade na Associagdo Cultural Casa de Musica de Ouro Branco. A investigagao
mostrou-se relevante por tratar de dimensdes essenciais para a sustentabilidade e para o
fortalecimento das organizacdes do terceiro setor, especialmente aquelas que atuam em contextos
socioculturais locais e possuem papel significativo na formac¢do humana, como ¢ o caso da
institui¢do estudada.

Ao longo do trabalho, foi possivel identificar que as percepc¢des dos participantes revelam
vinculos construidos ndo apenas pela qualidade das atividades ofertadas, mas também pela forma
como a instituicao se posiciona, acolhe, comunica e sustenta sua missao social. Os achados indicam
que, para além da técnica musical, a Casa de Musica exerce impacto emocional € comunitério,
reforcando aspectos como pertencimento, confianca, identificagdo e reconhecimento. Nesse
sentido, o estudo contribui para ampliar a compreensao do papel das praticas institucionais e das
relacdes humanas na constru¢do de vinculos duradouros com organizagdes sociais.

Metodologicamente, foi possivel alcancar o objetivo geral e os objetivos especificos,
descrevendo como os participantes percebem as categorias tedricas e articulando tais percepgoes
com a literatura, através da abordagem qualitativa, que permite analises profundas e
contextualizadas.

O trabalho oferece contribuigdes praticas para a Casa de Musica e para outras OSCs, ao
evidenciar que fatores como comunicagdo transparente, postura ética, consisténcia institucional e
praticas de cuidado influenciam diretamente a constru¢do de vinculos e a permanéncia dos
usudrios. Assim, recomenda-se que instituicdes semelhantes invistam ndo apenas em suas
atividades-fim, mas também em agdes que reforcem confianca, identidade e participagcdo
comunitaria. Essa percepg¢ao € especialmente importante para quem atua no terceiro setor, uma vez
que a falta de clareza sobre processos, a auséncia de comunicacao estruturada e a sobrecarga de
equipes podem fragilizar relagdes e afetar a credibilidade institucional, desafios que poderiam ser
evitados ao dedicar-se mais atengdo a esses aspectos desde o inicio.



Para estudos futuros, sugere-se ampliar o escopo da pesquisa para incluir outros publicos
envolvidos com a Casa de Musica, como pais € parceiros institucionais, o que pode possibilitar
uma visdo mais abrangente das relagdes construidas. Além disso, pesquisas comparativas com
outras OSCs da regido poderiam contribuir para identificar padroes e desafios comuns. Por fim,
estudos que integrem métodos qualitativos e quantitativos também podem aprofundar a anélise
sobre o impacto dessas categorias no terceiro setor.

Dessa forma, conclui-se que a pesquisa alcangou seus objetivos ao trazer reflexdes
relevantes sobre vinculos, percepgdes e praticas institucionais, contribuindo para a discussao
académica e para o fortalecimento da atuacdo das organizacgdes sociais em contextos locais.
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APENDICE A — ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA

1. Sexo
() Masculino () Feminino () Outro / Prefere niao responder
2. Idade
anos
3. Cor ou raca

() Branca () Preta () Parda () Amarela () Indigena

4. Estado civil

() Solteiro(a) () Casado(a) / Uniao Estavel

() Separado(a) / Divorciado(a) () Viavo(a)

5. Escolaridade (nivel de instrucao)

() Sem instrucio e menos de 1 ano de estudo () Ensino Fundamental incompleto
() Ensino Fundamental completo () Ensino Médio incompleto

() Ensino Médio completo () Ensino Superior incompleto

() Ensino Superior completo () Pos-graduacao(especializacio,

mestrado ou doutorado)

6. Situacao de trabalho

() Empregado(a) com carteira assinada () Empregado(a) sem carteira assinada
() Trabalhador(a) por conta prépria () Empregador(a)
() Funcionario(a) publico/militar () Desempregado(a), procurando trabalho

() Nao trabalha e nao procura trabalho

7. Rendimento mensal pessoal (faixa de salario minimo — referéncia atual do IBGE)
() Sem rendimento () Até 1 salario minimo
() Mais de 1 a 2 salarios minimos () Mais de 2 a S salarios minimos

() Mais de 5 a 10 salarios minimos () Mais de 10 a 20 salarios minimos
() Mais de 20 salarios minimos

8. Local de residéncia
() Ouro Branco
Outro:

9. Por quanto tempo vocé fez/ faz parte da Casa de Musica?
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a) Responsabilidade Social Corporativa

. Como vocé percebe o apoio que a Associacdo Cultural Casa de Musica oferece para a
comunidade? Pode dar exemplos?

. Vocé acha que a Casa de Musica contribui para a solugdo de problemas sociais
importantes? Quais problemas?

. De que forma vocé percebe que a Casa de Musica apoia a diversidade e a inclusao? Vocé
poderia falar sobre alguma agao beneficente realizada pela Casa de Musica que chamou sua
atencao?

b) Reputacio

. Qual a sua opinido sobre a reputagao da Associacdo Cultural Casa de Musica? Como as
pessoas ao seu redor a veem?

. Vocé considera que a Casa de Musica ¢ bem-sucedida em suas agdes? Por qué?

. Como voce vé a estabilidade e o comprometimento da Casa de Musica com a comunidade?
c) Etica

. Na sua experiéncia, a Associacdo Cultural Casa de Musica possui um codigo de ética ou
normas claras?

. Vocé acha que a Casa de Musica age pensando no interesse da comunidade ou em
interesses proprios?

. Como vocé percebe a transparéncia da Casa de Musica nas interagdes com os usuarios?

. Existe alguma situacdo que voc€ conhece em que a Casa de Musica tenha distorcido a
realidade ou prejudicado alguém?

. Vocé considera a Casa de Musica honesta em seu relacionamento com os usuarios? Por
qué?

d) Confianca

. Vocé confia na Associa¢do Cultural Casa de Musica? Pode explicar o motivo dessa
confianca ou desconfianca?

. Vocé acredita que as atividades realizadas pela Casa de Musica sdo seguras para vocé e
para a comunidade?

. Em que situagdes essa confianc¢a se manifesta no seu dia a dia?

e) Lealdade

. Como voce avalia o trabalho realizado pela Associacao Cultural Casa de Musica? O que
mais gosta?

. Vocé se considera apoiador ou participante ativo das agdes da Casa de Musica?

. Ja pensou em contribuir ou fazer doagdes para a Casa de Musica? Por qué?

. De que forma vocé se vé relacionado ou conectado com a Casa de Musica?
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