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A PERCEPGAO DE VALOR E SATISFAGAO NAS LOJAS SIMBOLICAS MAGONICAS BRASILEIRAS

PERCEPTION OF VALUE AND SATISFACTION IN BRAZILIAN MASONIC SYMBOLIC LODGES

Mauro Leray'

RESUMO: A presente pesquisa desenvolveu-se em torno da tematica da percepgao de valor na experiéncia
dos membros (sob a ética utilitaria e heddnica) e sua relagdo com a satisfacdo no contexto das Lojas Simbdlicas
macdnicas brasileiras. O objetivo geral do artigo foi analisar a percepgéo de valor utilitario e heddnico dos
obreiros em relacdo as suas vivéncias na instituigdo, bem como o impacto dessa percepgéo na satisfagéo e no
engajamento. A pesquisa foi classificada como aplicada, experimental, exploratéria e de campo. O universo
estatistico baseou-se nos membros das trés principais obediéncias do Brasil, com uma amostra final de 3.712
respondentes. Os dados foram coletados via Google Forms utilizando a escala psicométrica de Likert. Os
resultados revelam que a experiéncia nas Lojas possui um forte viés utilitario e instrumental, com caréncia de
estimulos hedonicos, interativos e de inovagdo experiencial. Conclui-se que a satisfagdo profunda dos
membros é prejudicada pela predominancia de um modelo estritamente funcional, sendo necessaria a
modernizagao das metodologias de engajamento para garantir a vitalidade e a retengao na ordem.
Palavras-chave: Macgonaria. Percepgao de Valor. Valor Hedonico. Satisfagdo. Engajamento.

ABSTRACT: The present research developed around the theme of value perception in the members'
experience (from a utilitarian and hedonic perspective) and its relationship with satisfaction in the context of
Brazilian Masonic Symbolic Lodges. The general objective of the article was to analyze the perception of
utilitarian and hedonic value of the members regarding their experiences in the institution, as well as the impact
of this perception on satisfaction and engagement. The research was classified as applied, experimental,
exploratory, and field research. The statistical universe was based on the members of the three main
obediences in Brazil, with a final sample of 3,712 respondents. Data was collected via Google Forms using the
Likert psychometric scale. The results reveal that the experience in the Lodges has a strong utilitarian and
instrumental bias, lacking hedonic, interactive, and experiential innovation stimulus. It is concluded that the deep
satisfaction of the members is hindered by the predominance of a strictly functional model, making it necessary
to modernize engagement methodologies to ensure the vitality and retention in the order.
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1. INTRODUGAO

A magonaria, enquanto instituicdo secular, tem
como proposito o aperfeicoamento moral, filoséfico
e social de seus membros. Ao longo dos séculos, a
fraternidade consolidou rituais, praticas e rotinas
que visam transmitir seus valores e perpetuar suas
tradicbes. Contudo, em uma sociedade
contemporanea marcada pela fluidez das relagdes
e pela busca constante por experiéncias
significativas, as dinadmicas internas das Lojas
Simbdlicas carecem de um olhar analitico moderno.
Compreender como 0s membros vivenciam essas
rotinas e que tipo de valor extraem delas € um
passo vital para a manutengcdo da vitalidade da
instituicao.

Nesse contexto, emerge o problema de pesquisa
que norteia este trabalho: Qual a percepgado de
valor (utilitario e heddnico) dos membros das Lojas
Simbdlicas Maconicas brasileiras em relagédo a sua
experiéncia na instituicdo, e como essa percepgao
de valor influencia a sua satisfagao?

Para responder a este questionamento, foram
delineadas as seguintes hipdteses. H1: A
experiéncia vivenciada nas Lojas Simbdlicas é
percebida pelos membros com alto valor utilitario
(caracterizado pelo foco no cumprimento de tarefas
ritualisticas e na observancia estrita de rotinas),
mas carece severamente de elementos
estruturados de valor hedbnico (como inovagéo
experiencial, interatividade dindmica e estimulo
emocional profundo). H2: A satisfacdo plena dos
membros esta intimamente associada a presenga
de fatores hedbnicos e relacionais (convivio,
acessibilidade, trocas ricas de conhecimento). A
predominancia de um modelo estritamente utilitario
e engessado prejudica O engajamento e a
recomendacao espontanea a longo prazo.

O objetivo geral desta pesquisa é analisar a
percepcdo de valor (utilitdrio e hedbnico) e sua
relacdo com a satisfagdo dos membros das Lojas
Simbdlicas magonicas brasileiras em relagéo as
suas experiéncias na fraternidade. Para alcanga-lo,
definiram-se os seguintes objetivos Especificos: a)
Identificar e categorizar os atributos utilitrios e
hedbnicos presentes na rotina e nas praticas das
Lojas; b) Avaliar o nivel de satisfagdo dos membros
com a experiéncia proporcionada; e c¢) Propor
perspectivas de melhoria na gestao da experiéncia
adaptadas ao contexto fraternal.

Esta pesquisa justifica-se na inovagao de transpor
teorias consolidadas nas areas de comportamento
e marketing de servigos para o universo magonico.
Embora o membro ndo seja um "cliente" no sentido
comercial, ele € um individuo que avalia valor e
significado de suas interagdes sociais dentro do
contexto das organizagbes nas quais se insere. A
escassez de pesquisas cientificas que analisem o
magom sob a otica da percepgao de valor

experiencial torna este estudo fundamental para
gestores e lideres magons que buscam frear a
evasao e aumentar o engajamento.

Para tornar possivel a investigagao do problema de
pesquisa e atingimento dos objetivos, utiliza-se
uma criteriosa metodologia que se classifica,
quanto a finalidade, como pesquisa aplicada;
quanto a natureza, experimental; quanto a
abordagem, qualitativa e quantitativa; e quanto aos
procedimentos, pesquisa de campo. Os dados
primarios que sustentam a analise foram extraidos
do universo de magons ativos nas trés principais
obediéncias do Brasil. A amostra final consistiu em
3.712 respondentes, cujas percepgdes foram
mensuradas por meio de questionario via Google
Forms.

Para tanto, a pesquisa obteve embasamento em
autores relevantes para as discussoes propostas,
principalmente, Negri Neto (2003), Waugh (1964),
Frederico et al. (2014), Hopner et al. (2016), dentre
outros referenciados ao final deste artigo.

2.0 CONTINUO EXPERIENCIAL E A PERCEPCAO DE
VALOR NO AMBIENTE MACONICO

A economia, em sua definicao classica, consiste no
estudo da maneira pela qual a sociedade decide
alocar recursos escassos para produzir e distribuir
bens e servicos. Essa visao tradicional sempre
pautou a anadlise das transagbes humanas a partir
de uma dtica estritamente racional e objetiva.

No entanto, ha excessivo tempo nota-se que as
teorias convencionais apresentam  severas
limitagdes ao tentar descrever e mensurar variaveis
subjetivas e emocionais do comportamento
humano (Negri Neto, 2003). Como exemplo, as
teorias classicas ndo conseguem quantificar ou
apresentar métodos para medir a satisfagao de um
individuo ao participar de um culto religioso ou a
sua emocgao despertada pela contemplagdo de um
ritual simbdlico.

Para suprir essa lacuna e compreender as
questdes do cotidiano ligadas ao prazer e a
subjetividade, os estudiosos desenvolveram novas
abordagens analiticas. Surge, nesse interim, a
teoria dos precos hedbnicos, que busca quantificar
o valor das caracteristicas implicitas de um bem ou
servico.

O hedonismo, termo derivado do grego hedone
(prazer), fundamenta-se na doutrina filoséfica que
enxerga o prazer individual e o bem-estar imediato
como fins primordiais da vida moral (Negri Neto,
2003). Trazido para a esfera do comportamento
social, esse conceito permitiu que os analistas
passassem a valorizar os aspectos intrinsecos das
experiéncias vividas.

Na literatura ambiental e de servigos, o valor de um
ativo passou a ser desmembrado em categorias
mais amplas, como o valor de uso € o valor de nao-
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uso. A partir dai, consolidou-se o conceito de Valor
Econbémico Total, que compreende ndo apenas a
utilidade direta, mas também o valor de opgao e o
valor de existéncia.

O método hedbnico ganhou contornos praticos
pioneiros por meio dos estudos de Waugh (1964),
que correlacionou pregcos de mercado com
caracteristicas  fisicas que os individuos
identificavam como sindnimos de qualidade (Negri
Neto, 2003). Essa percepgao abriu portas para a
compreensao de que o valor nao reside apenas no
objeto em si, mas nos atributos que ele carrega.
Posteriormente, o desenvolvimento matematico
dessa teoria foi aprofundado por pensadores como

Theil (1967) e Houthakker (1970), que
incorporaram a qualidade do produto e a
experiéncia associada como variaveis

independentes e fundamentais nos modelos de
tomada de deciséo.

Esse arcabouco evoluiu significativamente com as
contribuicbes de Lancaster e Rosen, que
estabeleceram que a diferenciacdo e as
caracteristicas implicitas dos servicos e produtos
formam mercados de valor préprios (Negri Neto,
2003). Essa base tedrica permitiu a transicdo do
foco exclusivo no produto tangivel para a analise do
comportamento e da percepgéao do individuo.
Transpondo essa evolugdo histérica para a teoria
do comportamento, pesquisadores
contemporaneos estabeleceram definicdes mais
universais e aplicaveis de valor. O valor passa a ser
compreendido ndo apenas como uma transagéo
financeira, mas como a avaliagdo global da
utilidade baseada na percepgao comparativa entre
0 que é recebido e o que é demandado do individuo
(Hopner et al., 2016).

Apesar de a formulagdo de valor parecer uma
relacédo simples de custo-beneficio em um primeiro
momento, a academia reconhece que ela assume
facetas incrivelmente complexas. Segundo Leray
(2025a), o valor forma uma teia interligada de
aspectos cognitivos, afetivos e sociais que
constituem um  fendmeno  comportamental
emergente.

Na tentativa de explicar plenamente esse
construto, a literatura especializada precisou
abandonar a visdo unidimensional. A abordagem
moderna compreende o valor como um elemento
multidimensional, onde os individuos buscam
antecipar e extrair significado a partir de multiplas
fontes de interagcdo continua (Frederico et al,
2014).

Essa visdo multidimensional bifurca-se, de forma
primaria e mais evidente, em duas grandes
dimensdes: o valor utilitario e o valor hedénico.
Ambos coexistem em qualquer experiéncia de
servigco ou pertencimento a um grupo.

A dimensdo \utilitaria expressa o carater
instrumental, burocratico e funcional da

experiéncia. Ela estd intimamente atrelada a
necessidade de cumprimento de uma tarefa logica,
regida por regras claras e objetivos cognitivos de
curto prazo (Frederico et al., 2014).

Por outro lado, a dimensdo hedbnica deriva de
respostas emocionais, espontaneas e subijetivas.
Reflete o entretenimento, o afeto, o pertencimento
e a imersdo multissensorial extraida de uma
vivéncia comunitaria ou simbdlica (Hoépner et al.,
2016).

Pesquisadores seminais, como Hirschman (1982) e
Holbrook (1999), foram enfaticos ao defender o
protagonismo dos aspectos vivenciais hedoénicos.
Eles argumentam que, em muitos contextos
sociais, 0 desejo emocional domina as motivag¢des
puramente utilitarias no engajamento dos
individuos.

Entende-se, portanto, que as dimensdes utilitaria e
hedbnica n&o sao polos opostos ou excludentes. As
organizagdes institucionais mais perenes e bem-
sucedidas sdo exatamente aquelas capazes de
fornecer quantidades elevadas de ambas as
percepgdes de valor aos seus membros (Hopner et
al., 2016).

Ao aplicar essa dualidade na prestacao de servigos
e na gestdo de ambientes fisicos e relacionais,
teéricos propéem o modelo do "continuo
experiencial". Esse continuo demonstra que uma
instituicdo pode transitar desde uma abordagem
meramente transacional (focada na tarefa) até uma
abordagem interacional profunda (focada na
emocgao) (Almeida et al., 2016).

Modelos conceituais de criagdo de experiéncia
postulam que fatores ambientais controlaveis séo
determinantes na geragao desse valor. A atmosfera
do local, o servico prestado pelos gestores e o
ambiente social construido sdo os pilares que
ancoram o individuo ao continuo experiencial.

O ambiente social refere-se aos efeitos resultantes
das interagbes interpessoais diretas, enquanto a
atmosfera engloba os estimulos sensoriais (como
arquitetura, design, iluminacéo e sons) que afetam
diretamente o estado de espirito do participante
(Almeida et al., 2016).

Transpondo todo esse robusto arcabougo tedrico
para o ambiente das Lojas Simbdlicas magonicas,
a experiéncia do obreiro localiza-se
invariavelmente nesse continuo. O valor utilitario da
Loja é representado pelo rigor procedimental da
sessdo, pela formalidade da pauta e pelo
cumprimento das obrigacdes estatutarias.

Em contrapartida, o valor hedbnico repousa na
atmosfera sensorial Unica do templo (ou sala de
loja), na rica carga alegérica, no processo de
desenvolvimento individual e coletivo e,
fundamentalmente, na fraternidade proporcionada
pelo convivio social. Se a gestédo da Loja focar seus
esforgcos apenas nos aspectos instrumentais e
utilitarios da ritualistica, ela fatalmente esvaziara a
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experiéncia de seu significado mais cativante e
profundo.

3. A FORMAGAO DA SATISFAGAO E O
ENGAJAMENTO DOS MEMBROS

A satisfagcdo € um construto central no estudo do
comportamento humano e organizacional (Leray,
2025a). Ela é amplamente definida na literatura
como o resultado da avaliagdo da discrepancia
entre as expectativas prévias de um individuo e a
realidade das experiéncias efetivas vivenciadas
(Frederico et al., 2014).

Esse conceito demonstra como o cumprimento
funcional de uma promessa coexiste com um
conjunto de valores simbdlicos que expressam o
verdadeiro significado de uma experiéncia para
guem a consome ou dela participa.

Sabe-se, no entanto, que os individuos nem
sempre conseguem recordar de maneira exata ou
estruturada as suas expectativas originais. Com o
passar do tempo, a percepgao de satisfacdo acaba
se concentrando quase exclusivamente no grau de
contentamento com o desempenho do ambiente e
das liderangas no momento presente.

A avaliagdo continua que gera a satisfagdo é
comumente subdividida pelos estudiosos em
respostas cognitivas e respostas emocionais
(Hopner et al., 2016). Enquanto a resposta
cognitiva lida com a eficiéncia do que foi entregue,
a emocional lida com o afeto despertado.

Outro aspecto tedrico fundamental é que a
satisfagao nao ¢é  estatica; ela varia
consideravelmente ao longo do tempo. O ciclo de
satisfagao deve ser compreendido desde o instante
do ingresso do individuo no grupo até a sua fase de
maturidade ou longo periodo de associagao.

A satisfagao também se ramifica na contemplagéo
dos aspectos intrinsecos do "produto” (o conteudo
filoséfico, no caso magdnico) e dos aspectos
processuais ou ambientais em que essa vivéncia
ocorre, como a infraestrutura fisica e a dindmica
das sessdes.

Estudos contemporaneos consideram que o valor
percebido pelo membro atua de forma direta como
mediador entre as agdes promovidas pela
organizacéo e a satisfacéo final consolidada pelo
individuo (Frederico et al., 2014).

A relacdo entre o valor utilitario e a satisfagao
repousa na percepg¢do de competéncia técnica.
Quando as liderangas conduzem os trabalhos com
maestria funcional e as tarefas sdo cumpridas sem
atritos, o individuo sente que o seu tempo esta
sendo gerido com respeito e eficiéncia.

Contudo, a literatura destaca que a relagéo entre o
valor hedbnico e a satisfagdo mostra-se
frequentemente mais poderosa e sustentavel. Em
contextos de alto envolvimento emocional, o

prazer, o sentimento de pertencimento e as trocas
interpessoais criam vinculos quase inquebraveis.
Uma das principais e mais desejaveis
consequéncias de altos indices de satisfagédo
emocional é a recomendagdo espontanea
(Frederico et al., 2014). Esse comportamento
organico é considerado o grau maximo de lealdade
a uma instituigao.

A recomendacdo espontdnea, comumente
chamada de boca a boca, consiste na troca ativa
de informagdes positivas e no orgulho de divulgar a
afiliacdo a um grupo através de meios
interpessoais.

Estudiosos do comportamento apontam que a
satisfacdo global com a experiéncia imersiva é o
principal gatilho para a geragdo dessa
recomendacgdo espontanea, potencializando néo
apenas a retengao interna, mas o prestigio externo
da instituicao (Hopner et al., 2016).

E possivel, inclusive, identificar o fenémeno de
transferéncia de percepgdo: uma experiéncia
altamente satisfatdria ou frustrante vivenciada na
unidade basica (a Loja fisica) & frequentemente
transferida pelo individuo para a imagem global de
toda a instituicdo.

Marcas e instituicdes detentoras de grande
significado histérico ou simbdlico dependem
substancialmente do valor hedbnico. A posse de
bens ou a participagao em ritos dessas instituicdes
visa primariamente a construgdo da identidade
social do sujeito, e ndo apenas a resolugao de uma
necessidade utilitaria.

Fatores como a atmosfera cuidadosamente
desenhada do local, o servigo atencioso prestado
pelos oficiais da Loja e o ambiente acolhedor s&o
determinantes centrais para motivar o individuo a
prolongar sua permanéncia (Almeida et al., 2016).
Além disso, ressalta-se que a analise da satisfagao
nao pode ser realizada de forma transversal ou
pontual. O membro "aprende" e amadurece durante
sua jornada, exigindo que os niveis de valor
entregue acompanhem suas novas preferéncias.
A construgao da satisfagao &, simultaneamente, um
fendbmeno individual e coletivo (Leray, 2025b).
Como os individuos reconstroem suas experiéncias
com base em interagdes sociais, o coletivo exerce
peso decisivo; um grupo coeso pode anular falhas
organizacionais pontuais (Hopner et al., 2016).
Diferencas culturais, regionais e demograficas
também influenciam o peso que cada individuo
atribui ao valor utilitario versus o hedbdnico.
Individuos mais pragmaticos podem buscar
reunides rapidas e objetivas, enquanto outros
priorizam o agape e o prolongamento do convivio
fraternal.

Entretanto, ha cenarios amplamente
documentados nos quais, mesmo existindo uma
satisfacdo funcional razoavel, o indice de
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recomendacao espontédnea e de engajamento
voluntario € baixissimo (Frederico et al., 2014).
Isso geralmente ocorre quando a experiéncia se
torna excessivamente rotineira ou burocratizada. A
auséncia de um "fator surpresa" ou de um valor
hedobnico inspirador faz com que o individuo
cumpra suas obrigagdes, mas perca o orgulho de
advogar pela ordem perante a sociedade.
Trazendo essas reflexbes tedricas de volta ao
contexto magonico: a satisfacdo do obreiro & o pilar
de sustentacéo da Loja. Se o modelo experiencial
for engessado e focado majoritariamente no
utilitarismo formal das sessbes, a satisfacao
permanecera superficial. O engajamento profundo,
a assiduidade voluntaria e a preservagao do fervor
macgobnico dependem intrinsecamente do estimulo
continuo ao valor hedbnico-relacional de suas
oficinas.

4. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS DA
PESQUISA

Para atingir os objetivos propostos e responder
adequadamente ao problema de pesquisa, adotou-
se uma estrutura metodoldgica abrangente. Como
ja exposto resumidamente no capitulo introdutério,
a pesquisa classifica-se como aplicada,
experimental, apresenta caracteristicas qualitativas
e quantitativas e é, essencialmente, exploratéria.
Quanto aos procedimentos, a pesquisa caracteriza-
se como pesquisa de campo.

A populagéo que delimitou o universo estatistico foi
baseada no numero estimado de macgons ativos
fiiados as trés principais obediéncias magbnicas
regulares atuantes no Brasil: a Confederacéo da
Maconaria Simbdlica do Brasil (CMSB), a
Confederagdo Macgénica do Brasil (COMAB) e o
Grande Oriente do Brasil (GOB). Em estimativas
institucionais, esse universo representa
aproximadamente 235.000 membros no pais,
segundo os dados oficiais disponiveis.

Com o objetivo de aumentar a margem de
confianga e diminuir a margem de erro da pesquisa
a apenas 2% (dois por cento), segundo a tabela
sugerida por Arkin e Colton (1995), foi delimitado
como amostra a quantidade de 2.500 (dois mil e
quinhentos) membros. Apés 30 dias de
disponibilizagao e compartilhamento do formulario,
a amostra final e validada consistiu em 3.712
respondentes de diversos estados da federagao.
A coleta de dados ocorreu eletronicamente. Foi
desenvolvido um formulario estruturado na
plataforma Google Forms, disponibilizado e
compartilhado ativamente por meio de redes de
mensagens entre os membros das obediéncias
citadas entre 14 de fevereiro e 14 de margo de
2023. O instrumento de pesquisa utilizou a escala
psicométrica de Likert, variando de 1 (Discordo
Totalmente) a 5 (Concordo Totalmente), o que

permitiu mensurar as nuances da percepcao de
valor experiencial (utilitario e hedbnico) e o
consequente nivel de satisfacdo dos obreiros.

5. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Nesta etapa, no primeiro momento, buscamos a
caracterizagdo dos entrevistados e pode-se
observar as caracteristicas dos entrevistados de
acordo com sua obediéncia magénica, idade, grau
e Unidade Federativa.

Quadro 1 — Poténcia Magonica dos Respondentes

Poténcia Magénica dos respondentes
CMSB GOB COMAB
57,6% 23,4% 19%

Fonte: Elaborado pelo autor (2026).

A maioria dos irméos respondentes foram os
jurisdicionados as Grandes Lojas, sendo que a
maioria composta de Mestres Macgons.

Quadro 2 — Grau simbodlico dos respondentes

Grau Simboélico dos respondentes
Aprendiz Comp. Mestre
9,1% 11,2% 79,7%

Fonte: Elaborado pelo autor (2026).

Para finalizarmos a caracterizacdo da amostra,
apresentamos os dados dos respondentes com
relagéo as suas idades e Estado da Federagéo ao
qual as Lojas que pertencem sao jurisdicionadas.
Os irmaos respondentes possuem uma distribuicao
relativa de baixo desvio padrao no que diz respeito
a idade, sem grande concentracdo nos intervalos
preestabelecidos.

Quadro 3 — Idade dos respondentes

Idade dos Respondentes (em anos)

21a30 31a45 46 a 51 52 a 60 60+

12,4% 22,5% 17,3% 24,5% 23,3%

Fonte: Elaborado pelo autor (2026).

Com relagdo a localizagdo dos irmaos
respondentes, a maioria se concentrou nos
Estados de Sao Paulo, com 24,9%, do Rio Grande
do Sul, com 12,5% e do Maranhao, com 11%.

Grafico 1 — Unidade Federativa dos respondentes
30,0%

20,0%

10,0% | |
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Fonte: Elaborado pelo autor (2026).
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Ap0s a caracterizagao dos respondentes, coube-se
analisar as respostas dos mesmos a partir das
seguintes dimensdes: atributos, recomendagao,
valor heddnico e utilitarios e satisfagao.

Como néao sera possivel inserir todos os 61 graficos
produzidos neste pequeno artigo, serédo elencados
0s mais relevantes dentro de cada uma das
dimensdes para que sejam visualizados.

No que se refere a primeira dimensao, percepgao
de atributos, divididos em grupos escalonados de
atributos da Maconaria, atributos da
Poténcia/Obediéncia e atributos das Lojas, apenas
38% (2% CP + 36% CT) dos irmaos responderam
que concordam com a afirmagdo de que as Lojas
as quais sao filiados possuem um ambiente
convidativo e apenas 32% (4% CP + 28% CT)
dizem que suas Lojas possuem membros de
destaque na Jurisdig¢ao.

Grafico 2 — Percepgdo de Atributo: Lojas como ambiente
convidativo

13. A Loja ao qual sou filiado possuium
ambiente convidativo.

a BT

P M 2%
N I3
DpP [

16%
o1 I I b
0% 5%  10% 15%  20%  25%  30%  35%  40%  45%

DT DP N CP CcT
1 Sériel 39% 16% 7% 2% 36%

Fonte: Elaborado pelo autor (2026).

Grafico 3 — Percepgdo de Atributo: Lojas de destaque na
Jurisdigéo

15. A Loja ao qual sou filiado possui membros de
destaque na Jurisdigdo.

cr N 2%
el 4%

N I =%

DP |

11%

DT [ R

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

DT DP N CcP T
1 Sériel 48% 11% 8% 4% 28%

Fonte: Elaborado pelo autor (2026).

Os resultados da anadlise da primeira dimenséao
trazem extrema preocupacgao, ja que demonstra, de
maneira geral, nos 20 itens pesquisados, que 0s
membros nao percebem valor das variaveis
associadas aos atributos de valor que poderiam
indiretamente influenciar as suas perspectivas de
valores hedbnicos e utilitarios de suas Lojas
Simbdlicas.

No que corresponde a segunda dimenséo avaliada,

que diz respeito a recomendagdo, dividida em

subgrupos referentes a recomendacdo da
Maconaria, recomendagéo da Poténcia/Obediéncia
e recomendacgao das Lojas, variaveis fundamentais
para a avaliagdo de percepgéo de valor proposta,
forma avaliados itens de afirmagdes positivas e
negativas (reverso) e os resultados mais relevantes
apresentam que 54% (5% CP + 49% CT) dos
irmaos respondentes afirmam que, em geral, ndo
falam coisas favoraveis sobre a Maconaria
(reverso), ao passo que 72% (7% CP + 65% CT)
afirmam que apenas se identificam como macgons
quando proximos de outros magons (reverso).

Grafico 4 — Percepgdo de Recomendacgdo: Boca a boca
favoravel (reverso)

24. Em geral, ndo falo coisas favoraveis sobre a
Macgonaria. (reverso)

ar el

CP Il s%
N B 6%
DP 1.
DT [T 21%
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1 Sériel 21% 18% 6% 5% 49%

Fonte: Elaborado pelo autor (2026).

Grafico 5 — Percepgdo de Recomendagao: Identificagdo e
orgulho (reverso)

26. S6 me identifico como Magom quando préximo de
outros Macons. (reverso)

ca [T 5%
CP o

N A%

DP |

11%
DT I 2%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

DT DP N Ccp CcT
1 Sériel 12% 11% 4% % 65%

Fonte: Elaborado pelo autor (2026).

Os resultados da analise da segunda dimenséao
evidenciam a predominante auséncia de senso de
pertencimento positivo e habito de recomendagao
pela maioria dos respondentes dos 18 itens
associados a ela.

Na terceira dimens&o avaliada, valor heddnico e
utilitario, variaveis basilares do problema de
pesquisa, o0s resultados se apresentaram
curiosamente dicotdbmicos quando comparados
com as duas primeiras variaveis. Dentre os
resultados mais relevantes, destaca-se que 75%
(9% CP + 66% CT) dos respondentes afirmam que
estar reunido na Loja é revigorante (valor hed6nico)
e 93% (15% CP + 78% CT) afirmam que convivem
com pessoas que nao teriam a oportunidade de
conviver nao fosse a Magonaria (valor utilitario).
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Grafico 6 — Percepgéo de Valor Hedonico e Utilitario: Sentir-se
bem em Loja (hedbnico)

41. Estar reunido na Loja é revigorante.

cr I
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Nl 3%
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Fonte: Elaborado pelo autor (2026).

Grafico 7 — Percepgao de Valor Hedbnico e Utilitario: Beneficio
do relacionamento (utilitario)

51. Convivo com pessoasque néo teria a oportunidade
de conviverndo fosse a Magonaria.
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Fonte: Elaborado pelo autor (2026).

A andlise dos dados primarios permite uma
verificagdo empirica do desequilibrio entre a oferta
percebida de valor utilitario e valor hedbnico
quando comparado as percepgdes de atributo e de
recomendacao. Outra constatacéo é a evidéncia de
percepgdo massiva, mesmo que inconsciente por
parte dos respondentes, tanto dos valores
hedénicos quanto dos valores utilitarios

Mesmo com este paradoxo, fica evidente um
enorme potencial heddnico latente e desperdigado
simplesmente pela falta de um olhar relativo a este
tema quando das discussdes acerca da retengéo e
satisfacdo dos obreiros.

No que se refere a quarta e ultima dimensao
avaliada, a avaliagdo direta sobre a satisfagao
declarada, encontramos mais um inconclusivo
paradoxo. Ao mesmo tempo em que 87% (33% DP
+ 54% DT) dos respondentes afirmam discordar da
afirmacgao sobre estar satisfeito com a escolha da
Loja ao qual esta satisfeito, 55% (N) nao souberam
responder se a sua experiéncia magdnica como um
todo lhes deixa muito satisfeito. Isso contrasta
drasticamente com os altos indices de percepgéo
declarada sobre os valores hedénicos e utilitarios.

Grafico 8 — Percepgao de Satisfagdo: Satisfagdo com a Loja

60. Estou muito satisfeito em ter escolhidoa Loja ao
qual sou filiado.
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Fonte: Elaborado pelo autor (2026).

Grafico 9 — Percepgao de Satisfagdo: Experiéncia magonica
geral

61. A experiéncia Magénica como um todo me deixa
muito satisfeito.
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Fonte: Elaborado pelo autor (2026).

Os resultados da andlise da quarta e Ultima
dimensdo s&o considerados inconclusivas e
carecem de novas investigagdes com parametros
distintos e cruzamentos de variaveis secundarias
para que se possa mapear e avaliar as lacunas
apresentadas referente as respostas dicotdmicas
apresentadas pelos respondentes.

No entanto, este paradoxo é atenuado pelo fato dos
resultados desta variavel, quando cruzada com as
anteriores, podem ser avaliados como
consequéncia direta das respostas compiladas nas
variaveis de percepgdo de atributos e
recomendagao, demonstrando uma evidente visédo
reducionista dos magons com relacdo a todos os
fatores que os atraem e os mantem vinculados a
Magonaria, as suas Jurisdigbes e as suas Lojas
simbdlicas.

Torna-se necessario, ainda, para a obtengédo de
uma visao mais ampla dos resultados da pesquisa,
a apresentagao de um quadro resumo, com todos
os dados coletados, incluindo as frequéncias
(absoluta e relativa), e as variaveis estatisticas de
mediana e moda.
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Quadro 4 — Frequéncias absoluta e relativa, mediana e moda

fabs (Frequéncia Absoluta) 1% (Frequéncia Relativa - Proporgao)

Item oT op N 43 cr ™ ot P N @ o T Mediana  Moda
1 2578 364 165 398 192 3712 6% 10% a% 1% 5% 100% 1 1
2 2320 397 124 403 Mg 32 6% 1% a% % 1% 100% 1 1
3 3 327 2 43 2897 32 0% 9% 1% 2% 78%  100% 5 5
a 1768 544 10 345 1045 3712 48%  15% 0% 9% 8% 100% 2 1
5 2 102 233 187 1456 3712 1% % 6% 51%  39%  100% 4 4
6 38 124 257 1767 153 312 1% 3% 7% a8% 4% 100% a a
7 a4 121 201 180 1467 3712 1% % 5% 51%  40%  100% 4 4
8 1333 1885 100 100 294 312 3% S1% 3% 3% 8% 100% 2 2
9 a3 154 204 2042 1269 3712 1% % 5% S5%  34%  100% 4 4
10 10 2117 89 102 294 2 3% S7% 2% 3% 8%  100% 2 2
1 1287 199 119 135 200 3712 3% 5% 3% % 5% 100% 2 2
12 a7 147 245 2023 1250 312 1% a% 7% s4% 3% 100% 4 a
13 1448 504 260 7 1336 3712 39% 1% 7% 2% 36%  100% 2 1
1 188 374 209 293 950 372 S1% 0% 6% 8% 6%  100% 1 1
15 1819 408 207 149 1039 3712 49% 1% 8% % 8% 100% 2 1
16 B2 1923 131 102 254 3712 3% % % 3% 7% 100% 2 2
17 39 15 26 1762 1540 3712 1% 3% 7% a7% 4% 100% 4 4
18 30 1 29 1915 1427 3712 1% % 6% 52%  38%  100% 4 4
19 1076 2123 130 17 66 3712 29%  S7% % 3% 7% 100% 2 2
20 2 98 29 1816 1500 3712 1% % 7% 49%  40%  100% 4 4
21 1048 2129 95 110 30 w2 8% 7% 3% 3% 9% 100% 2 2
2 35 109 220 1789 1549 3712 1% % 6% a8% 4% 100% 4 4
23 178 2083 112 12 47 2 2% 6% 3% 3% 7% 100% 2 2
2 789 678 232 195 1818 3712 1% 18% 6% 5% 49%  100% 4 5
2 1357 1929 91 12 23 I 3w % 2% 3% 6% 100% 2 2
2 456 436 148 60 2412 3712 1% 12% 4% 7% 65%  100% 5 5
27 a3 115 206 1798 1550 3712 1% % 6% 8% 4% 100% a a
28 120 2110 138 12 222 32 0% 57% 4% 3% 6% 100% 2 2
2 50 132 209 1957 1364 3712 1% % 6% S3% 3% 100% 4 a
30 1259 208 103 8 26 2 M% 5% 3% 2% 6%  100% 2 2
31 6 123 300 2061 1182 3712 1% % 8% S6% 3% 100% 4 a
2 39 124 231 1754 1564 3712 1% 3% 6% ar% 4% 100% a a
3 2 101 203 1791 1591 3712 1% % 5% a8% 3% 100% 4 a
34 1861 449 143 322 97 2 s0% 1% % % 25%  100% 1 1
35 1118 2081 119 % 208 3712 30%  56% 3% 3% 8%  100% 2 2
36 1227 208 8 PEPRRE VP A - 3% 2% 6%  100% 2 2
37 %7 2226 137 138 24 3712 26%  60% 4% % 7% 100% 2 2
38 28 140 287 1758 1499 3712 1% % 8% a7%  40%  100% 4 a
39 2 134 27 1782 1501 3712 1% % 7% a8%  40%  100% 4 4
a0 38 108 289 1933 1348 3712 1% % 8% 52%  36%  100% a a
a1 39 138 20 1925 1400 3712 1% % 6% 5%  38%  100% 4 s
a2 Ed 125 200 1892 148 3712 1% % 5% s1%  39%  100% a a
a3 1297 1947 97 91 20 3712 3% 5% 3% 2% 8%  100% 2 2
a 1080 2178 134 91 229 32 9% 59% a% 2% 6% 100% 2 2
a5 37 % 182 1912 1485 3712 1% 3% 5% 52%  40%  100% 4 a
6 1200 2083 127 % 206 3712 3% 6% % 3% 6% 100% 2 2
a7 192 1997 110 128 285 312 3% 4% 3% 3% 8%  100% 2 2
a8 a2 88 08 1711 1663 3712 1% % 6% a6%  45%  100% 4 4
49 sl 104 238 1938 1399 3712 1% 3% 6% 52%  38%  100% 4 a
50 737 79 113 334 2449 3712 20% 2% 3% 9% 66%  100% 5 5
51 22 36 9 554 2891 3712 6% 1% 0% 5% 78%  100% 5 5
52 1069 2136 108 134 265 3712 29% 8% 3% % 7% 100% 2 2
53 953 21712 130 141 316 3712 6% 59% a% % 9% 100% 2 2
54 528 264 108 313 2099 312 14% 7% 3% 8% 67%  100% 5 5
55 2 103 272 6% 1615 3712 1% % 7% a6%  44%  100% a a
56 2 104 26 1876 1434 3712 1% 3% 7% 51% 3% 100% 4 4
57 1340 1869 £ 139 266 3712 36% 0% % % 7% 100% 2 2
58 1222 203 8 116 250 372 3% 5% 2% % 7% 100% 2 2
59 1414 1861 134 88 215 2 8% 0% a% 2% 6% 100% 2 2
60 1224 2004 111 14 259 372 3% 4% 3% 3% 7% 100% 2 2
61 25 4s6 2081 278 678 312 7% 1% 5% % 18%  100% 3 3

Fonte: Elaborado pelo autor (2026).

A andlise dos dados coletados, divididos em
dimensbes, traz luz sobre a perspectiva da
percepgado de valor e da satisfagdo dos obreiros
nas Lojas Simbdlicas brasileiras, a partir das

proprias respostas de seus obreiros, e
proporcionou constatar, mesmo que
superficialmente, contrastes, dicotomias e

paradoxos. Observou-se a percepgéo de alto valor
hedénico e utilitario, mas, antagonicamente, baixos
niveis de satisfacéo geral.

6. CONSIDERAGOES FINAIS

O presente artigo cientifico dedicou-se a investigar
o fendbmeno experiencial dentro do ambiente
macgonico, respondendo de forma contundente ao
problema de pesquisa estipulado: a percepgao dos
membros das Lojas Simbdlicas brasileiras
demonstra um grave desequilibrio na experiéncia
ofertada. O modelo atual é percebido com um viés
excessivamente utilitario, em detrimento de uma
experiéncia hedobnica, mas que, ainda assim, €&
percebida como interativa e cognitivamente
estimulante. Como consequéncia, a satisfacdo do
obreiro com a dinamica institucional é limitada,
impactando  negativamente o engajamento
profundo de longo prazo.

As hipoteses formuladas validaram-se perante os
dados empiricos. A H1 foi ratificada, pois os
nuameros confirmaram a prevaléncia de um modelo
transacional, demonstrando a escassez de

estratégias geradoras de valor hedbnico. Da
mesma forma, a H2 comprovou-se ao evidenciar o
paradoxo organizacional: embora exista um grau
de satisfagdo relacional latente, esse ativo ndo é
canalizado para as sessdes regulares, mantendo a
experiéncia engessada e inibindo a vitalidade da
ordem e a retengao inspiracional dos obreiros.

Os objetivos da pesquisa foram alcangados com
éxito. Foi possivel categorizar os atributos da
vivéncia magbnica sob a inovadora lente do
utilitarismo e do hedonismo, demonstrando
empiricamente o nivel de satisfagdo gerado pelas
praticas atuais. A justificativa deste estudo atesta
sua relevancia tedrica e pratica: ao utilizar
conceitos contemporaneos de marketing de
experiéncias e comportamento, fornece-se aos
lideres institucionais magénicos um diagndstico
cientifico rigoroso, afastando a gestéo das Lojas do
empirismo improdutivo.

Conclui-se, portanto, que a sobrevivéncia
intelectual e a vitalidade das Lojas Simbdlicas
exigem uma imediata revisdo de seu "mix
experiencial". Para converter uma satisfagédo
meramente burocratica em engajamento leal e
recomendagao organica, os gestores magbnicos
devem equilibrar a necessaria execugao utilitaria
da ritualistica com a promogao ativa de valores
hedénicos — fomentando debates, inovacao
cognitiva e utilizando o formidavel ambiente social
fraterno como motor principal de uma experiéncia
institucional  verdadeiramente  memoravel e
transformadora.
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ANEXO |

APLICADO NA PESQUISA DE CAMPO

wow
g

Orientagéo para respostas: Escala Likert

Discordo Totalmente — DT (1)
Discordo Parcialmente — DP (2)
Nao sei opinar (neutro) - N (3)
Concordo Parcialmente — CP (4)
Concordo Totalmente — CT (5)

Itens/Afirmagdes

ATRIBUTOS
A Magonaria é uma instituigdo respeitada pelo Poder Publico.

A atuagdo filantropica da Magonaria ¢ fundamental para a
sociedade.
Possuo afinidade com os valores defendidos pela Magonaria.

A atuagio da Magonaria em minha cidade ¢ significativa.
A Magonaria desenvolve seus membros, tornando-os melhores.
Ser membro da Magonaria é fazer parte de uma familia universal.

Tenho orgulho de ser membro da Magonaria.

A Poténcia/ Obediéncia ao qual sou filiado se destaca dentre as
demais.

A Poténcia/ Obediéncia ao qual sou filiado possui um grande

. A Poténcia/ Obediéncia ao qual sou filiado é muito bem

estruturada.

. A Poténcia/ Obediéncia ao qual sou filiado favorece o

crescimento de seus membros.

. A Loja ao qual sou filiado possui membros atenciosos.
. A Loja ao qual sou filiado possui um ambiente convidativo.

. A Loja ao qual sou filiado promove estudos sobre temas

importantes.

. A Loja ao qual sou filiado possui membros de destague na

Jurisdigio.

. A Loja ao qual sou filiado possui Mestres inspiradores.

. A Loja ao qual sou filiado recebe e integra bem as esposas ¢

familiares dos seus membros.

. A Loja ao qual sou filiado realiza eventos beneficentes com

frequéncia.

. A Loja ao qual sou filiado realiza eventos sociais com frequéncia.

. A Loja ao qual sou filiado se reiine em dia/hordrio adequado ds

minhas necessidades. B
RECOMENDACAO

. Frequentemente falo sobre a Magonaria com ndo Magons,
. Eume empolgo ao falar sobre a Magonaria.

. Eu tenho vergonha de falar sobre a Magonaria. (reverso)

ral, nio falo coisas favoraveis sobre a Magonaria
erso)
Me identifico publicamente como Magom, sem restrigdes.

S6 me identifico como Magom quando préximo de outros
Magons. (reverso)
Recomendo a Magonaria para meus amigos

Eu me empolgo ao falar sobre a Poténcia/ Obediéncia ao qual
sou filiado.

Recomendo a outros Magons a Poténcia/ Obediéncia ao qual sou
filiado,

Eutenho vergonha de falar sobre a Poténcia/ Obediéncia ao qual
sou filiado. (reverso).

Em geral, nio falo coisas favordveis sobre a Poténcia/
Obediéncia ao qual sou filiado. (reverso)

Frequentemente falo sobre a Loja ao qual sou filiado a outros
Magons.

Eume empolgo ao falar sobre a Loja ao qual sou filiado.

Eu costumo falar em detalhes sobre os trabalhos da Loja ao qual
sou filiado.

Eu tenho apenas coisas boas para falar sobre a Loja ao qual sou
filiado.

Eu tenho vergonha de falar sobre a Loja ao qual sou filiado.
(reverso)

Em geral, nio falo coisas favordveis sobre a Loja ao qual sou
filiado. (reverso)

Recomendo a Loja ao qual sou filiado para outros Magons

VALOR HEDONICO E VALOR UTILITARIO
Eu continuo a participar da Magonaria ndo porque eu preciso,
mas porque eu quero.
Comparando com outras atividades, o tempo que eu passo na
Loja é muito proveitoso.
Estar reunido na Loja é revigorante.

Eu gosto de estar na presenga dos meus irmdos da Loja.

Eu gosto de estar na Loja simplesmente por estar 1d. Por fuzer
parte.
Enquanto estou na Loja esquego dos meus problemas

Néo percebo o tempo passar quando estou na Loja ou no pos-
reunido (dgapes).

Quando estou na Loja, ndo vejo a hora da reunido acabar.
(reverso)

Percebo desarmonia quando estou na Loja. (reverso)

Estar na Loja é como encontrar exatamente o que estava
procurando.
Continuo a frequentar a Loja por perceber a necessidade de
melhoria continua,
Eu aprendo coisas na Loja que nio conseguiria aprender em
nenhum outro local.
Convivo com pessoas que ndo teria a oportunidade de conviver
néo fosse a Magonaria.
Percebo, na Loja, que a pritica diverge dos ensinamentos da
Magonaria. (reverso)
Ji figuei desapontado e precisei buscar outra Loja para
encontrar o que buscava. (reverso)
SATISFACA

Quero poder estar sempre presente nas reunides da Loja.
Minha familia me incentiva a continuar participando da
Magonaria.
Minha familia me incentiva a continuar participando da Loja.
Me arrependo de ter escolhido a Poténcia/ Obediéncia ao qual
sou filiado. (reverso)

e arrependo de ter escolhido a Loja ao qual sou filiado.
(reverso)
Estou muito satisfeito em ter escolhido a Poténcia/ Obediéncia
ao qual sou filiado.
Estou muito satisfeito em ter escolhido a Loja ao qual sou filiado.
A experiéncia Magdnica como um todo me deixa muito satisfeito.
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Recom. da
Loja
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Hednico
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Valor
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Satisfacio
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