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Ele nao compra uma cadeira.
Monta um lugar.
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A NATUREZA DESTE DOCUMENTO

Esta persona é uma hipdtese. Descreve um comprador que a lideranca da Elements acredita existir, e foi construida aceitando essa crenca como premissa. As
entrevistas e os dados obtidos até aqui ndo permitem confirmar a hipétese. O documento serve como direcdo criativa e alinhamento de visdo. Antes de virar decisdo de
midia, de orcamento ou de posicionamento de portfélio, precisa ser confrontado com campo.
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ESTADO DE ESPIRITO - EM CONSTRUCAO

Esta construindo alguma coisa. A cadeira entra como

infraestrutura da ambicao, nao como remédio do desconforto.

um jeito que ultrapassa o saldrio.

Tem dinheiro para a compra e ndo tem paz para fazé-la. O que ele precisa ndo € de crédito, é de convicgdo.

Ndo pergunta quanto custa. Pergunta se dura, se combina, e quem pensou naquilo.

Estd no meio de um projeto que é maior do que ele: uma empresa que abriu, uma carreira que virou, uma obra que ficou pronta, uma ideia que saiu do papel. O trabalho dele importa de

Trabalha de casa por escolha, ndo por circunstdncia. E passou a tratar o cdmodo onde trabalha como parte do que estd construindo, ndo como um canto onde o notebook cabe.

Eu ndo posso construir o que estou construindo sentado em qualquer coisa.

A busca dele nasce de uma incoeréncia », e ndo de um sinfoma.

Nao é o comprador de luxo. Nao é o comprador de conforto.
Ndo quer a pega cara pela peca cara, e desconfia de qualquer Conforto ele considera pré-requisito, ndo beneficio. Uma marca
coisa que pareca troféu. Ostentacdo, para ele, € um erro de que vende conforto na faixa dele estd dizendo que resolveu o

gosto, e um erro de gosto contamina o resto do ambiente. bdsico, e o bdsico ndo justifica o prego.

Nao é impulsivo.

Demora, adia, volta, compara, some por trés semanas e
reaparece. A demora dele ndo é divida sobre o produto. E a
construgdo lenta de uma licenga interna para gastar.



ANEL O1- INICIATIVAS PRIORITARIAS ® HIPOTESE - NAO VALIDADA EM CAMPO
Eu mudei de patamar e o meu lugar ficou para trds.

A busca dele nao comec¢a com um sintoma. Comec¢a com um desalinhamento.

O1. Eu mudei de patamar e o meu lugar ficou para tras.

A casa nova, a empresa propria, o primeiro cdmodo que é s dele. O gatilho é a mudanca de contexto, e ela vem acompanhada de energia e de dinheiro disponivel. E a janela mais curta e mais

valiosa * da jornada dele.

02. Eu estou montando um lugar, e a cadeira faz parte dele.

A compra nasce dentro de um projeto de ambiente, ndo isolada. Ele ndo estd comprando uma cadeira, estd resolvendo um cédmodo. Quem chega oferecendo produto avulso chega no assunto
errado.

03. Eu passo mais tempo aqui do que em qualquer outro lugar da casa.

A percepgdo da desproporc¢do. Ele investiu em sofd, em cama, em cozinha, e trabalha o dia inteiro num mével que nunca escolheu de verdade. Essa conta, quando ele faz, é irreversivel.

O4. Eu vi o lugar de alguém que ja resolveu isso.

A referéncia que materializa o desejo. Ele entra na casa de um par, ou vé um escritério numa chamada de video, e o que era vago vira especifico. Deixa de querer melhorar o canto e passa a
querer um lugar como aquele.

0 QUE ISSO MUDA NO TRABALHO DE AMANHA

A conversa que abre a jornada dele ndo é sobre cadeira. E sobre o lugar de onde se constréi alguma coisa. Na pratica, o contetdo de topo fala de trabalho, de ambiente e de
projeto, e deixa o produto aparecer dentro da cena, nunca como o assunto da cena.
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ANEL O2 - FATORES DE SUCESSO

Eu entro aqui e viro a chave.

O sucesso da compra nao e a ausencia de um
incomodo. E a presenca de uma condic¢ao.

O1. Eu entro aqui e viro a chave. 02. Esse espaco representa o que eu construi.

O resultado central é o estado. Concentracdo que comeca mais rdpido, dura mais e volta com mais O resultado simbdlico é primdario, ndo é um bonus. O comodo é uma declaracdo privada, feita para

facilidade depois de uma interrupcdo. Ele quer que o lugar trabalhe a favor da atencdo dele. ele mesmo antes de ser feita para qualquer visita. E onde a ambigdo dele ganha endereco.

03. Eu ndo quero decidir isso de novo. O4. Eu quero que aparecga, sem que grite.

Ele compra para encerrar o assunto. Durabilidade, para ele, ndo é economia: é permanéncia. A Ele aparece em chamada de video todos os dias e publica o ambiente quando fica pronto. Quer uma

peca certa é a que sai da lista de preocupacdes e ndo volta mais. peca que sustente o enquadramento com discrigdo. Elegdncia que se nota depois, ndo na primeira
olhada.

A DIFERENCA QUE ORGANIZA TUDO

Ele ndo quer terminar o dia inteiro. Quer comecar o dia inteiro =.

A promessa da marca para ele ndo é protecdo contra o desgaste. E a criagdo da condicdo.
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ANEL O3 - BARREIRAS PERCEBIDAS @ HIPOTESE - NAO VALIDADA EM CAMPO

Preciso justificar isso para mim antes de justificar para qualquer outra pessoa.

O obstaculo dele ndo é o preco. E alicenca para gastar.

Ele tem o dinheiro. O que ele ndo tem, no momento em que quase comprad, é a autorizacdo interna para gasta-lo. Desconto ndo destrava esse comprador. Desconto
até atrapalha, porque enfraquece a peca diante da justificativa que ele estd tentando montar. O que destrava é razdo, ndo pressa

O1. Preciso justificar isso para mim antes de justificar para qualquer outra pessoa.

A culpa do gasto é a barreira central. Ele adia dias ou semanas, ndo por divida sobre o produto, mas pelo trabalho mental de transformar consumo em investimento. Quem entrega essa razdo pronta
encurta a jornada dele pela metade.

02. Nao da para gastar isso sem sentar antes.

O obstéaculo mais concreto e o mais dificil de contornar. Quanto maior o valor, mais absurdo parece decidir por foto. Ele procura showroom, procura conhecido que tenha, e frequentemente ndo encontra
nenhum dos dois.

03.Isso é escolha ou é vaidade?

O medo de estar comprando status disfarcado de necessidade. Ele quer que a peca se defenda por mérito, e ndo por marca, porque € assim que ele se defende para si mesmo.

04. Estou pagando pelo produto ou pelo anuncio que eu vejo todo dia?

Na faixa dele, a suspeita de marketing embutido no preco deixa de ser sensagdo e vira cdlculo. Publicidade demais, sem substdncia atrds, encarece o produto aos olhos dele em vez de valoriza-lo.

05. Se der problema mais para a frente, eu resolvo com quem?

Ele estd comprando permanéncia, entdo audita a permanéncia do fornecedor. Prazo longo sem estrutura de assisténcia atrds é, para ele, um sinal de alerta e ndo de confianca.
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ANEL 04 - CRITERIOS DE DECISAO

Quem desenhou isso, e por qué?

Ele procura sinais de que alguem pensou. Quando cheganahorade
escolher entre finalistas, ja assumiu que todas resolvem o basico.

O1. Isso conversa com o resto do ambiente?

A coeréncia estética é critério de desempate, ndo de veto. Ele jd escolheu o piso, a marcenaria, aluz. A cadeira precisa entrar naquela conversa sem gritar e sem desaparecer.

02. Quem desenhou isso, e por qué?

Autoria é prova de intencdo. Saber que existe um nome, uma decisdo de projeto e uma razdo por trds de cada linha muda o objeto de categoria: sai de mercadoria e entra em peca.

03. Essa marca vai existir daqui a muitos anos?

Como ele compra para ndo comprar de novo, a permanéncia do fornecedor vira atributo do produto. Ele avalia se vai achar peca, assisténcia e gente do outro lado quando precisar.

04. O que a garantia cobre, e o que ela nao cobre?

Ele |é o termo, ndo o selo. Prazo longo sem detalhamento do que estd incluido é, para ele, uma promessa vaga. Clareza aqui vale mais do que nUmero grande.

0O5. Serve para o meu corpo?

O corpo nunca sai da conta, em nenhuma faixa de preco. Ele quer saber se aquela peca foi feita para alguém com a altura, o peso e a proporc¢do dele, e ndo para um corpo médio que ndo existe.

0O CRITERIO POR TRAS DE TODOS 0S CRITERIOS

Ele ndao compara fichas técnicas. Compara evidéncias de cuidado




ANEL O5: JORNADA DE COMPRA @ HIPOTESE - NAO VALIDADA EM CAMPO

Eu vi o lugar de alguém que jd resolveu isso.

Seis momentos, e a marca s6 costuma aparecer no terceiro. Os dois
primeiros acontecem sem ela, e € neles que a preferéencia se forma.

MOMENTO 0 QUE ACONTECE 0 QUE A MARCA PRECISA OFERECER

1- Avirada A casa fica pronta, a empresa nasce, o cmodo aparece Presengca numa conversa sobre trabalho e ambiente, sem oferta

2 - Adecisao Ele decide o que aquele lugar precisa ser Repertério: referéncias, ideias de ambiente, ponto de vista

3-Alista Chega a duas ou trés opgdes e comega a conferir Autoria, medidas completas, termo de garantia legivel

4 .- A auditoria Procura o que a marca ndo conta: review, reclamacdo, quem jG comprou Historico limpo e resposta pUblica que resolve, ndo que se defende
5.-Aprova Tenta sentar. Se ndo consegue, adia ou desiste Experimentacdo sem risco: teste em casa, showroom, devolugdo simples
6 - O depois Monta, usa, e publica o ambiente pronto Uma entrega e um primeiro contato a altura do que ele pagou

A decisdo parece solitdria, e quase é. Quem mora com ele opina sobre estética e sobre valor: raramente veta o produto, com frequéncia veta a cor, e € quem primeiro pergunta se precisava
gastar tudo isso. A segunda figura € o par de confianca

A preferéncia dele se forma antes de a marca entrar na conversa. Quando ele chega nal lista, boa parte da decisdo jd aconteceu, e o que resta é confirmar ou eliminar.
Disputar o momento da comparacdo é disputar tarde.
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OS CINCO TERRITORIOS DE MENSAGEM

Ele e sensivel ao tom antes de ser sensivel ao argumento. Uma
mensagem que soa como abordagem de vendas perde o assunto
na primeira linha, por mais correto que seja o conteudo dela.

O1. O projeto antes do produto.

A conversa comeca no lugar que ele estd montando, e a peca aparece dentro dela. Ambiente, luz, siléncio, rotina, o comodo inteiro. Falar de cadeira cedo demais é perder a chance de entrar na
virada.

02. Permanéncia, e nao durabilidade.

Durabilidade promete economia. Permanéncia promete encerramento. Para quem compra para ndo comprar de novo, a segunda vale muito mais, e é ela que sustenta o preco sem pedir
desculpa.

03. Coeréncia é prova.

Cada detalhe bem resolvido funciona como evidéncia de que existe pensamento por trds. Mostrar a decisdo de projeto, o porqué de uma escolha, o nome de quem desenhou.

04. Arazao que ele vai repetir.

Ele precisa de uma frase para se justificar. A marca deve entregd-la pronta, curta e defensavel, do tipo que ele repete para quem mora com ele sem soar como propaganda que ele engoliu.

05. O primeiro contato com a peca.

A chegada e a montagem sdo a primeira vez que a promessa vira matéria. E o momento de maior atencdo de toda a jornada, e o Unico em que a marca fala com ele sem competir com ninguém.
Tratar entrega e primeiro uso como comunicacdo, e ndo como logistica.

O registro certo é o de quem sabe do que estd falando e ndo precisa convencer ninguém as pressas.



REGISTRO DE MARCA - APLICACAO IMEDIATA

Sete pares, e cada um deles decide o tom antes de decidir o argumento.

Falar do que passa a ser possivel

Nomear quem desenhou e por qué
Publicar a medida que ninguém publica
Oferecer a experiéncia antes da compra
Dar a razdo que sustenta o preco

Deixar o produto aparecer dentro da cena

Responder em publico o que deu errado

Falar sé do que deixa de doer

Tratar a peca como mercadoria de catdlogo
Esconder o limite do produto atrds de adjetivo
Pedir que ele decida por foto

Baixar o preco para vencer a hesitacdo
Fabricar urgéncia e escassez

Vencer o comprador pelo volume de anincio

As sete linhas da coluna da direita sdo as sete ferramentas que a categoria mais usa. Nesta faixa, as sete trabalham contra. E existe um crivo final

peca.

antes de qualquer



ANEL

1- O que o tirado lugar

2 -0 que ele quer

3-0queosegura
4 . Como ele compara

5. Como ele decide

0O QUE DEFINE ELE

Avida mudou de tamanho e o lugar de trabalho ficou para trds

Entrar no cdmodo e virar a chave, num lugar que representa o que ele construiu

A licenga interna para gastar, e a impossibilidade de experimentar antes

Procura sinais de que alguém pensou: autoria, coeréncia, permanéncia, corpo

Seis momentos, e a marca SO costuma aparecer no terceiro

@ HIPOTESE - NAO VALIDADA EM CAMPO

0 QUE A MARCA FAZ COM ISSO

Ocupar a conversa sobre trabalho e ambiente antes de existir uma
compra

Prometer a condigdo, e usar a ergonomia como prova, ndo como
promessa

Dar razdo e dar experiéncia. Nunca dar desconto
Mostrar a decisdo de projeto e publicar o que ninguém publica

Chegar nos dois primeiros, quando a preferéncia ainda esta se formando

Ele estd construindo alguma coisa, e precisa de um lugar a altura do que pretende fazer ali. A ergonomia tira os obstdculos do caminho, o ambiente cria

as condigoes, a pega sustenta o corpo. O que importa é o que ele consegue colocar no mundo a partir disso.

PENDENCIA CRITICA

confrontado com campo.

Esta persona é uma hipétese. Descreve o comprador que a lideranca acredita existir, e foi construida aceitando essa crengca como premissa. As entrevistas e os dados obtidos até aqui ndo
permitem confirmar a hipotese. O documento serve para alinhar visdo e orientar criacdo. Antes de sustentar decisdo de midia, de orcamento ou de posicionamento de portfdlio, precisa ser

Uma hipotese bem escrita orientaa

criacao.
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