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			A você, leitor – e cliente – deste livro, minha gratidão. Você é a razão de esta obra existir.

			Todo o meu amor aos meus pais, por me ensinarem tanto. Ao Sandô e ao Kauê, por serem minha força e incentivo constantes.

			Ao Mauricio Vargas, com quem aprendi muita coisa, principalmente a ser resiliente. Tenho certeza de que você ficaria orgulhoso desta obra.


PREFÁCIO

			Cliente feliz é tudo.

			Não existe nada maior a ser alcançado por uma organização do que deixar o cliente feliz, e todos os funcionários da empresa devem estar totalmente empenhados nesse objetivo.

			O lucro, então, passa a ser consequência. Um cliente feliz com seu atendimento, serviço ou produto ficará fidelizado, e aí vem o grande desafio: continuar atendendo e superando as expectativas de quem já é seu cliente e também dos que virão graças à propaganda positiva que ele fará da sua marca. É claro que pode haver erros durante esse processo, mas precisam ser detectados e corrigidos com rapidez. Lembre-se de que o cliente até admite falhas, desde que seja tratado com atenção e informado corretamente sobre os procedimentos de reparação.

			Outro ponto muito importante é a necessidade de ter uma equipe feliz e que gere lucro. Essa equação só começou a ser discutida com mais seriedade na década de 1990. Na época, muitas empresas apostavam em uma administração mecânica, buscando apenas o lucro, com funcionários sem entusiasmo, e no Magazine Luiza nos dedicamos a criar uma cultura de valorização das pessoas, cuidando da alma, do coração e do bolso. Toda empresa, por menor que seja, deve se preocupar com isso.

			No mundo pós-pandemia, também será preciso se preocupar com um novo perfil de cliente, mais conectado com o propósito da marca. Esse movimento já acontecia naturalmente, mas foi acelerado, e a tendência é que os valores sejam cada vez mais postos como fator de escolha. Empresas que não têm um objetivo tendem a não engajar mais os consumidores, que cada vez mais cobram delas um posicionamento diante de questões sociais, por exemplo. Hoje, quem não promove ações contra o racismo e a favor da diversidade é malvisto pelos clientes, que, em razão da crise que estamos enfrentando, tomaram mais conhecimento sobre essas desigualdades e passaram a exigir ações das empresas.

			Com todas essas questões em pauta, Cliente feliz dá lucro é uma leitura inspiradora, que o fará focar no principal ativo de sua empresa: o cliente.

			LUIZA HELENA TRAJANO
Presidente do Conselho de Administração do 
Magazine Luiza e do Grupo Mulheres do Brasil


			APRESENTAÇÃO

			Tem coisa mais gostosa do que saber que fizemos um bom trabalho? Que o serviço que prestamos ou o produto que vendemos atendeu às necessidades de um cliente?

			Tem, sim: saber que esse cliente está feliz. Ou melhor, que se encantou com a experiência que proporcionamos a ele e que por isso, além de se tornar fiel, vai promover nossa marca aos quatro ventos. O resultado é bom para todo mundo: mais lucro para a empresa.

			Que cliente feliz dá lucro eu sempre soube, mas ao longo da minha carreira fui desenvolvendo ferramentas para ajudar empresas a aplicar no dia a dia conceitos que aliassem estas duas coisas: a felicidade do cliente e o ganha-pão do empreendedor.

			Essa política do “ganha-ganha”, em que todo mundo pode ser beneficiado, nos trouxe a um momento inédito como sociedade. Não é incomum ver empresas engajadas em fazer o melhor para seus clientes, pensando em beneficiá-los em todos os níveis, e, ao mesmo tempo, buscando colaboradores comprometidos com o empregador, com o cliente e com o resultado gerado. Uma nova performance nasce a partir disso: criam-se protagonistas dentro das organizações, gente capaz de efetuar grandes transformações, criando algo perene e ajudando pessoas.

			Hoje, além do lucro, a responsabilidade social também precisa fazer parte do DNA dos negócios mais sustentáveis que existem. E a nova consciência vem daí, dessa sustentabilidade.

			O ciclo é virtuoso: a sociedade ganha, o colaborador ganha, o empresário ganha, o cliente ganha. Todos cooperam uns com os outros, e, a partir disso, vemos surgirem novas formas de interação.

			Acredite: cliente feliz dá lucro. E quero convidar você a fazer parte desse movimento que gera prosperidade, abraça pessoas e cria sucesso, experiências únicas e momentos marcantes. Com muito dinheiro no caixa – e bastante boa intenção. A partir dessa nova abordagem, vamos juntos criar uma política encantadora dentro do seu ambiente de trabalho. Quem sabe não conseguimos mudar o mundo começando com essas pequenas ações?


			INTRODUÇÃO

			Ouvir com o coração. Enxergar com todos os sentidos. Saber se colocar no lugar do outro. Deixar a mente trazer soluções com base na observação exata do problema que precisa ser resolvido.

			Profissionalmente, é isso o que faço há mais de vinte anos. Pessoalmente, foi a primeira coisa que aprendi na vida. E é claro que eu não poderia começar este livro sem contar as minhas origens. Por que faço o que faço? Qual foi a minha trajetória até o palco onde ensino a pequenas, médias e grandes empresas de todo o país que cliente feliz dá lucro?

			Quando eu era pequena e recebíamos visitas em casa, via minha mãe estender sempre a melhor toalha de mesa, fazer aquela panelada de comida para que os amigos se fartassem de comer, e depois ainda aparecer com um pote de plástico contendo uma marmitinha preparada para o dia seguinte ou então um pedaço generoso de bolo de cenoura.

			Às vezes eu me perguntava o porquê daquilo tudo, mas, conforme fui crescendo, percebi uma característica na dona Cida que me fazia sentir orgulho de ser sua filha: qualquer um que estivesse ao lado dela se sentia extremamente cuidado. Com seu sorriso cativante, minha mãe sabia ouvir como ninguém, e todo mundo que a conhecia dizia o mesmo: ela fazia as pessoas se sentirem especiais.

			Se em algum momento da sua vida você já se sentiu assim, especial, sabe bem do que estou falando. Quando recebemos carinho, cuidado, atenção ou contamos com um ouvido paciente para escutar nossa reclamação, parece até que o mundo deixa de ser tão hostil. E isso dá esperança, traz aquele quentinho no peito, um aconchego que quase se assemelha a um colo de mãe. Em tempos de muita carência, atenção vale ouro.

			Posso dizer que tive uma boa infância. Cresci numa família simples, que era feliz com pouco. Sou a mais nova de três irmãos que aproveitavam cada segundo do dia com os amigos na rua, brincando de pega-pega e esconde-esconde. Meu pai, encarregado das despesas da casa, trabalhou fora a vida toda, enquanto minha mãe dedicava boa parte do seu tempo a cuidar de pessoas – fosse da minha avó, que morava com a gente, fosse trabalhando em casas de família. Ela também chegou a atuar como vendedora de catálogo, e foi um sucesso na equipe.

			Como meus pais passavam o dia fora, meus irmãos ficavam incumbidos de mim. Ismar, o mais velho de nós três, sempre foi o mais responsável e nos trazia para o eixo quando aprontávamos demais. Já meu irmão Isnar… ele era o arteiro da família (embora nunca tenha aceitado esse título).

			Não éramos uma família abastada, mas éramos felizes. Levávamos uma vida simples, comemorando até as menores coisas, até que, numa tarde que parecia igual a qualquer outra, fomos surpreendidos por uma ligação que mudaria o rumo de tudo: meu pai e meu irmão Isnar tinham sofrido um acidente. Esse acontecimento os fez passar longos meses hospitalizados – e nos primeiros dias eles ficaram entre a vida e a morte.

			Se eu achava que sabia o que era cuidar de alguém, naquele momento percebi que essa aptidão ia muito além de receber bem os amigos em casa e encher um pote de doce. E foi a minha mãe, mais uma vez, que esteve ali para me ensinar sobre cuidado: olhar para o bem-estar do outro, muitas vezes abdicando do próprio. Depois que o período nebuloso passou, saí dessa experiência sabendo mais sobre a vida do que poderia supor – principalmente sobre escassez, porque a gente só entende o quanto um pai de três filhos dá duro no momento em que ele fica impossibilitado de trabalhar ao mesmo tempo que os boletos não param de chegar.

			Foi assim que, aos catorze anos, decidi que precisava de um emprego. Embora minha mãe não concordasse com aquilo, eu me ofereci para limpar a casa de uma vizinha que precisava de uma faxineira. O problema era que entre o cuidado com o outro e a limpeza pesada existe um abismo: eu não dava conta de tanto serviço. Deixei a faxina de lado depois do segundo dia de expediente e comecei a bater em outras portas, até que surgiu a chance de participar de um processo seletivo numa fundação que oferecia vagas de emprego para adolescentes.

			No dia da entrevista, deparei com centenas de jovens concorrentes, mas, depois das quatro fases do processo seletivo, fui selecionada. Começava ali minha trajetória na Fundação Educar DPaschoal, o braço educacional da gigante do ramo automotivo. O propósito da instituição era preparar jovens para o mundo, ensinando aquilo que não se aprende na escola. Eu ainda não sabia, mas aquela experiência não só mudaria meu modo de enxergar o mundo como me transformaria numa profissional que seria protagonista onde quer que estivesse.

			As matérias lecionadas na fundação eram filosofia, matemática e português, sempre com um viés de aplicação prática, para o dia a dia. Nas aulas de português, por exemplo, estudávamos oratória, leitura e escrita. Além disso, fazíamos um monte de outras atividades fora do ambiente estudantil, como visitas a asilos e instituições de caridade, e depois de cada vivência tínhamos de entregar um relatório descritivo da experiência. Nossa coordenadora, a Rosa, dizia que éramos jovens especiais, com a responsabilidade de levar aquele conhecimento para o mundo.

			Era difícil imaginar que o Luís Norberto, o fundador daquilo tudo, tinha conseguido pensar sistematicamente em cada passo daquela experiência, com o objetivo de provocar em nós uma vivência única. Com esse projeto, ao lado de educadores memoráveis como o escritor Rubem Alves e o jornalista Gilberto Dimenstein, ele retribuía para a sociedade o que tinha recebido ao longo da vida. 

			Seu propósito era que nos tornássemos cidadãos aptos a mudar o mundo. O objetivo ali nunca era simplesmente aprender o conteúdo programático: o Luís queria que soubéssemos de fato o que fazer com aquele aprendizado, aplicando-o no dia a dia. Por esse motivo, logo no primeiro ano podíamos ser selecionados para trabalhar na biblioteca ou na recepção da instituição. Era uma oportunidade que me interessava bastante, porque eu, no auge dos meus quinze anos, queria levar dinheiro para casa e ajudar minha família.

			Disciplinada desde pequena, eu me dedicava intensamente ao projeto, e valeu a pena: já no final do meu primeiro ano fui contratada como estagiária na biblioteca. Após as aulas, eu catalogava e organizava as obras e fazia a clipagem das notícias. Quando sobrava tempo, eu devorava os livros, que sempre foram uma boa companhia para mim. Hoje, ao escrever estas páginas, é impossível não me recordar com alegria da admiração que sentia pelos grandes autores ali eternizados.

			Dali da biblioteca, onde passava muitas horas do dia, fui chamada para a unidade de consórcios da DPaschoal, depois de um novo processo seletivo. Nunca vou me esquecer da sensação de, aos quinze anos, receber meu primeiro salário – 190 reais! – e ir correndo para casa para levar minha mãe ao mercado. Naquele dia, compramos tudo o que quisemos – ou o que foi possível pagar com a quantia.

			Foi na DPaschoal que vi de perto como o atendimento ao consumidor funcionava. E não foi nem como consumidora nem como atendente: a orientação que recebi foi a de tratar bem o pessoal do atendimento – e de fato eu percebia que eles eram considerados os experts ali dentro. A empresa tinha uma política de promover os melhores profissionais – os que já haviam passado por todos os outros departamentos – para a área de atendimento ao cliente. Isso significa que os funcionários mais bem remunerados estavam na linha de frente ao atendimento ao cliente. Todo mundo queria ser promovido para ir ao sac. Acredite: eu vivi isso!

			O diretor-geral da DPaschoal tinha uma mesa no meio do escritório, e demorei bastante para me dar conta do quanto aquilo era moderno e inovador. Às vezes ele ficava horas usando fone de ouvido, escutando as ligações da central de atendimento para orientar a equipe quando algo não ia bem. Você conhece alguma empresa assim, em que o ceo se envolve diretamente no atendimento ao cliente?

			Decidi aprender tudo o que podia ali – chegava mais cedo para entender o que minhas colegas faziam e nutria uma curiosidade enorme pelo funcionamento das outras áreas. Mas um dia a companhia foi vendida: a gestão mudou, os atendentes bem remunerados foram substituídos por outros e eu assumi uma nova posição, dessa vez como assistente comercial. Sempre tive um bom relacionamento com os vendedores, então logo fui escalada para cuidar do mais novo canal da empresa, o Fale com o Presidente. E ali comecei a aprender o que significava transformar clientes detratores em promotores.

			Abracei aquilo com tanto carinho que em pouco tempo aquela iniciativa se tornou a menina dos olhos da instituição. Como eu pegava cada problema e resolvia pra valer, começamos a receber elogios de clientes e parceiros pela eficiência. E a reclamação me promoveu! Através dos meus atendimentos, fui sendo reconhecida na empresa. Foi assim que a equipe cresceu e passei a comandar a Ouvidoria – que se destacava tanto em comparação com o setor de atendimento que os clientes pediam para falar direto conosco.

			Na minha cabeça, não fazia sentido manter essas duas áreas. Afinal, a galera do atendimento era de outro perfil e não tinha autonomia para resolver as demandas, então o cliente acabava indo parar na ouvidoria, que era o segundo nível do atendimento. A empresa, então, arcava com custos dobrados para atender o mesmo cliente.

			Certo dia, durante uma pesquisa de clima organizacional, resolvi escrever sobre essa minha opinião e sugeri ao presidente que transferisse para nós a central de atendimento, para que a gente pudesse cuidar de todo o atendimento da empresa.

			A verdade é que, depois dessa carta, o serviço de atendimento ao consumidor passou para debaixo do guarda-chuva da minha chefe, que já cuidava de diversas atividades de relacionamento com o cliente. Ela saiu de licença-maternidade e me colocou no comando da operação. Parecia simples, mas eu subestimei a complexidade de um SAC. Tivemos que aprender na raça como realizar a gestão do call center, acompanhar indicadores, controlar filas de atendimento e dimensionamento de equipe.

			Eu tinha vinte e poucos anos, muito jovem ainda e na liderança de uma área de atendimento. Montamos o SAC, porém as dificuldades vieram depois, na gestão de equipe e de performance da central. Detectar os pontos fracos da operação passou a ser uma ciência – meu primeiro grande desafio da vida de gente grande. Mas eu agarrei com unhas e dentes aquela chance de aprender novas competências e alcançar novas oportunidades da empresa.

			Eu era do administrativo, contudo não demorei para entender que a área de vendas, que mantinha certo distanciamento da área de atendimento, precisava cruzar informações com a nossa. Foi quando comecei a me aproximar da área de vendas por acreditar que não adiantava agir de uma maneira para vender e de outra para reter o cliente. Era preciso conhecer muito bem o perfil do nosso consumidor. Logo me deram a oportunidade de iniciar um novo departamento da empresa, o marketing. E minha primeira tarefa foi trabalhar a retenção de clientes e o branding da marca. 

			Nessa época, em 2011, eu tinha ouvido falar de um site chamado Reclameaqui, onde as pessoas avaliavam empresas e reclamavam de serviços, e quis entender melhor do que se tratava. Entrei em contato com Mauricio Vargas, o fundador do site, e em pouco tempo nossas conversas informais evoluíram para reuniões nas quais eu contribuía com ideias para aprimorar aquele serviço. Com a aproximação, contratamos o Mauricio para fazer um trabalho de implantação de transformação digital, quando ainda atuava pela sua antiga empresa. Trabalhando juntos no projeto, não demorou muito para que ele me chamasse para ser sua sócia. Eu entendia de atendimento, e ele, de tecnologia. Era o casamento perfeito para fazermos do ReclameAQUI uma empresa, já que o site ainda era uma iniciativa paralela do Mauricio. Começamos a estruturar como seria a minha ida e participação. Para equilibrar as contas e como o ReclameAQUI ainda não gerava receitas, a alternativa era fazer uma jornada dupla. Trabalhava na Embracon durante o dia e à noite me dedicava ao novo projeto. Eu percebia o grande potencial que existia naquela start-up que estava iniciando e sentia que o esforço ia valer a pena. A chance de poder ajudar milhares de consumidores e empresas brilhava meus olhos.

			Para encurtar a história, quando eu já tinha decidido pedir as contas da Embracon para assumir o Reclameaqui, os presidentes da empresa me chamaram numa reunião do conselho e disseram: “Gisele, não queremos que você vá embora. É por dinheiro que você está saindo?”.

			A verdade era que eu saía por um sonho: criar uma relação de transparência entre empresa e cliente, transformando a relação de consumo drasticamente, por meio da reclamação, conscientizar as empresas da importância de cuidar do cliente e da sua reputação.

			No meu novo empreendimento, passei a exercitar aquilo que considerava minha principal aptidão: a capacidade de ouvir e de traduzir reclamações em soluções. Meu trabalho era dar leveza ao que parecia ser uma coisa destrutiva e pesada, que verdadeiramente minava a vida das empresas. Era mais do que colocar o cliente num lugar em que ele se sentisse valorizado: era conciliar os desejos dele com os da instituição de forma que a companhia percebesse o potencial para transformar uma reclamação em seu maior ativo. Isso porque, insisto, cliente feliz dá lucro. O cliente se engrandece quando percebe que a empresa se importa com ele, que é humana, que considera seus interesses e suas vontades e não ignora suas queixas. E é capaz de disseminar por aí um mero pedido de desculpas.

			Dali em diante, multipliquei o cuidado que sempre tive ao ouvir as pessoas. Eu sabia que estava seguindo o curso natural para a minha missão. E a Gisele que aos onze anos tinha dificuldade de enxergar quando o dia estava muito claro, em razão de um problema na visão, começou a enxergar mais longe – muito além do que achava que podia ver. À minha frente se abria um horizonte azul que ainda não tinha sido explorado: a oportunidade de trazer mais resultado para empresas por meio da escuta ativa, do olhar generoso e da alegria em servir.



			Era o início do meu projeto mais audacioso. E eu estava pronta. Sabia ouvir e sabia cuidar. E eu tinha a estranha mania de querer ver todo mundo feliz.


			1

			EMPRESAS QUE ABRAÇAM

			Abraçar é acima de tudo se conectar com o coração. 

			Dizem que o melhor lugar do mundo é dentro de um abraço. Quando um bebê nasce, a primeira coisa que recebe é um abraço quentinho. Se a criança fica doente ou começa a chorar com uma dorzinha, a mãe logo a abraça. Por natureza, o ser humano pode se conectar com qualquer pessoa por meio do abraço. E a Rosa sabia muito bem o poder do abraço.

			A Rosa era a coordenadora da Fundação Educar DPaschoal, instituição que, conforme já contei, foi um verdadeiro divisor de águas na minha vida. A experiência de cruzar com ela no corredor era única: com seu sorriso largo, Rosa estendia os braços para aquele abraço. Não um do tipo corriqueiro, com hora para acabar; era sempre um abraço verdadeiro e longo, sabe?

			Ela entendia de abraçar. O calor que emanava daquele gesto era sentido no coração e tornava nosso dia melhor. Quando um aluno estava ansioso para um teste ou chateado com alguma coisa, saía correndo para os braços da Rosa.

			Sempre recebi muito carinho em casa, da família inteira, mas essa não era a realidade de todos os meus amigos. Nas demonstrações de afeto da Rosa, por alguns instantes era possível encontrar um porto seguro contra qualquer dor ou medo e um ombro amigo para dividir o peso das dificuldades.

			Às vezes ela nos surpreendia no corredor e reclamava de alguma nota – afinal, era a chefe da fundação. Tínhamos muito respeito por ela, que era firme e dura quando precisava, mas encerrava qualquer conversa com um abraço e um sorriso largo.

			O carinho da Rosa nunca saiu das minhas lembranças, e chego a sentir seu perfume floral, sua roupa sempre macia, a textura gordinha das mãos que acalmavam nossa ansiedade sobre o futuro. Hoje, numa era em que a tecnologia nos separa, quando a vida não permite que sejamos humanos, quando empresas buscam profissionalismo engessando processos – como se fosse possível separar o lado humano do profissional –, estamos todos carentes. Não apenas de abraços físicos, mas de palavras e gestos que confortem.

			Costumo dizer que as empresas que implementam uma cultura de abraçar pessoas naturalmente se tornam mais humanas e passam a se enxergar como agentes de mudança, não importa o tamanho que tenham. Com isso, criam processos de humanização não só internos, mas na relação com os clientes e os parceiros. 

			Quando falo sobre abraçar clientes, não é no sentido literal da palavra. Abraçar é se conectar com o coração, é demonstrar que se importa, é afirmar o que sente – afinal, um abraço pode dizer mais que mil palavras, não é? Um cliente se sente abraçado quando é ouvido, respeitado, atendido com gentileza. Quando alguém demonstra que se importa com ele ou simplesmente que compreende seu problema. Que alívio que dá quando alguém entende a gente, não é? Gera sintonia na hora!

			O cliente abraçado percebe que não é só um número para a empresa, que não é invisível. Alguém se preocupa com ele. E algumas empresas são tão boas nisso que os clientes já se sentem abraçados só de ouvir o nome delas!

			Quer fazer um teste? O que você me diz sobre a Netflix? Quando a gente ouve falar nela, já se sente acolhido. Tive muitas interações e reuniões com o time de atendimento da Netflix e posso afirmar que você se sente acolhido já na recepção da empresa, equipada com telas enormes mostrando séries e filmes – com direito a pipoca à vontade para os visitantes.

			Mas o trabalho para gerar essa sensação de acolhimento vai muito além. Uma vez perguntei para a head de Customer Experience (ou cx) da Netflix qual era a visão da empresa sobre os atendimentos feitos por robôs. Ela respondeu: “Nós usamos robôs e inteligência artificial para entender profundamente as necessidades do nosso cliente e atender aos anseios dele antes mesmo que ele precise nos contatar. Mas, se ele quiser falar com a gente, nós queremos muito falar com ele e saber o que ele pensa sobre nossa empresa, por isso não colocamos robôs em nosso atendimento”.

			Abraçar é mais do que simplesmente ouvir. É preciso ter sensibilidade para captar os anseios do cliente – se possível, antes que ele os manifeste. Afinal, o melhor atendimento é aquele que não precisa acontecer.

			Outro dia ouvi de uma amiga um exemplo simples que ilustra bem o que estamos falando aqui. Uma mulher ia receber a visita de uma amiga de outro país, que não via fazia alguns anos, e queria levá-la para jantar num restaurante bem badalado, que fica no último andar de um hotel, com vista para a cidade toda. A questão é que essa mulher era mãe de duas meninas pequenas e não tinha com quem deixá-las. Mesmo sabendo que muitos desses lugares torcem o nariz para crianças, ela foi ao tal restaurante com as filhas e a amiga. Comeram pizza e conversaram, mas conforme foi anoitecendo as meninas ficaram com sono e se aconchegaram no sofá e no pufe. Uma delas esticou as pernas e se deitou. Logo que as duas dormiram, a mãe viu o garçom se aproximar e ficou apreensiva. E se ele disser que elas não podem deitar no sofá?, pensou. Para a sua surpresa, o homem tinha trazido duas cobertas do hotel. Silenciosamente, cobriu as crianças e perguntou se a mulher precisava de mais alguma coisa.

			Fascinada com aquele gesto e emocionada, no dia seguinte ela escreveu um texto em seu blog de maternidade e uma carta de agradecimento ao hotel. O texto, que virou uma carta, dizia assim:

			Todo mundo sabe que, quando nos tornamos pais, não é tão comum sairmos à noite. Na maioria das vezes, trocamos qualquer programa por uma boa noite de sono. E comigo não é diferente. Recebi uma convidada de outro país e resolvemos fazer algo diferente: colocamos nossas roupas de sair e às seis da tarde lá estávamos eu, ela e as crianças, num restaurante no topo de um hotel bacanudo cuja vista é de tirar o fôlego.

			Comemos e, pouco depois das sete, as duas já estavam com sono. Minha filha mais nova se ajeitou no banco e fechou os olhos. A outra deitou a cabeça no meu colo. E eu comecei a sentir olhares que ainda não tinha percebido das pessoas ali presentes. A gente não consegue ler pensamento, mas quem é mãe conhece bem um olhar julgador. E, mesmo que eu tentasse ignorá-los, eles começaram a me incomodar. Aqueles olhares que dizem: “Por que ela não vai pra casa colocar essas crianças pra dormir?”.

			Até que o manager do hotel se aproximou. Gentilmente, ele trazia dois cobertores fofinhos, e me ajudou a cobri-las, enquanto dizia: “Eu também sou pai. Sei que é difícil sair quando temos filhos”. Nem que ele me desse um desconto de 50% na conta eu ficaria tão grata quanto fiquei naquele momento. Não foi só o gesto. Foi o acolhimento, foi a empatia, foram as palavras certas no momento certo. Continuamos ali por mais uma hora e nem reparei mais nos olhares de julgamento. Julgamento nós já temos demais. Quero focar é nessas raras e pequenas gentilezas que fazem toda a diferença quando estamos nos sentindo vulneráveis. Só queria dizer obrigada, Bernardo.

			O chef executivo do hotel escreveu um agradecimento especial e disse que usaria aquele e-mail nos treinamentos de seu time. Mais do que um case sobre como tratar um cliente, o episódio foi uma lição sobre abraçar por meio de um gesto que não custa nada, mas que representa no mínimo a gratidão de um cliente – no caso, uma jornalista que agradeceu publicamente em seu blog com uma postagem que viralizou, levando outras mães e outros pais a acreditar que aquele estabelecimento oferecia um atendimento impecável e humano para os clientes e suas famílias. Nem a propaganda mais bem-feita propagaria esse diferencial com tanta eficiência.

			Observe agora um ponto que considero muito importante nessa história: a postura do chef quando disse que usaria o elogio da cliente na reunião de treinamento da equipe. Empresas que abraçam seus clientes e seus colaboradores criam um ciclo virtuoso de gentileza e gratidão. Quando o líder reconhece boas atitudes, passa o recado de que é aquilo que a companhia deseja que todos façam. Quando mais pessoas começam a repetir uma atitude, ela naturalmente passa a fazer parte da cultura empresarial. Esse é o ponto de partida para ter uma equipe que abraça o cliente. Lá na fundação, o abraço da Rosa foi incorporado à cultura: professores e alunos também criaram esse hábito, e era muito comum ver gente se abraçando nos corredores e na sala de aula!

			Não importa se seu estabelecimento comercial é uma padaria, um salão de beleza, um e-commerce ou uma plataforma de streaming de vídeos. Quando a sua empresa, seja do tamanho que for, tem a cultura de olhar para cada indivíduo como se fosse único, ela atende a um anseio ancestral do ser humano por atenção e cuidado.

			Cada vez mais temos a impressão de estarmos distantes uns dos outros. Logo no início da minha jornada atendendo clientes percebi que, em muitas ocasiões, o que soa como reclamação é apenas um grito de socorro ou um pedido desesperado por atenção.

			Empresas que acolhem o cliente sabem ouvir – o que é diferente de escutar e rebater ou de tentar se defender do que está sendo dito. Quando ouvimos o cliente plenamente, ele se sente abraçado, e esse é o grande diferencial no atendimento ao consumidor. Às vezes as empresas confundem as coisas e acham que atender bem é fazer tudo o que o cliente está pedindo, mas isso nem sempre é possível. Você não pode descaracterizar seu negócio, por exemplo, mas isso não o impede de ouvir aquele indivíduo de forma gentil e educada.

			O acolhimento não está atrelado à solução. A Netflix não antecipa a data do próximo capítulo da temporada porque o cliente está reclamando, mas ela o ouve com atenção e diz “não” de forma carinhosa, gerando conexão. Quando o cliente se conecta, é muito possível que ele compreenda o lado da empresa também.

			No fundo, todo mundo sabe que é preciso fazer o básico bem-feito. É necessário cuidar do cliente e atendê-lo bem, porque ele é a razão de a empresa existir. Mas o óbvio é difícil de ser executado, porque não depende de um processo apenas, mas da vontade e da atitude das pessoas, a começar pelo CEO e pelas suas lideranças.

			Os processos podem até ajudar na criação dessa cultura corporativa, mas tudo começa mesmo é na origem: a seleção, a contratação e o treinamento das pessoas. Um grande erro que vejo as empresas cometerem é colocar na liderança de times de atendimento colaboradores extremamente analíticos, focados apenas em números e em performance baseada em pesquisas de satisfação, que se esquecem do principal: o relacionamento com o cliente é, em primeiro lugar, humano. Não me entenda mal: não há nada de errado em olhar números – aliás, há indicadores fundamentais que precisam ser acompanhados –, mas o desafio está no equilíbrio.

			O caminho mais próximo do acolhimento ao cliente é a humanização, e isso está intimamente ligado à cultura da empresa – passa pela postura do CEO perante a sua equipe, pelos princípios do rh para a contratação e, não menos importante, pela missão e pelos valores da empresa. Tudo faz parte de um círculo que vai se desdobrando até chegar ao cliente.

			Só que nem todo mundo é CEO de uma grande empresa: existem pequenos comércios que mal dão conta das vendas e precisam atender os clientes um a um. Como esse sujeito vai aprender a lidar, na prática, com as reclamações? Sei também que, para um empreendedor que trabalha dia e noite para prosperar, é muito difícil receber reclamações sobre seu negócio. É como um soco no estômago. A reação natural do ser humano é se defender, combater o perigo ou o que o incomoda, e isso pode levar o empreendedor a cair na perigosa armadilha de começar a achar que todo cliente é chato, só quer tirar vantagem ou atrapalhar.

			Se você é empreendedor e se identificou com o que acabei de dizer, preciso adverti-lo antes que continue a leitura: mude sua mentalidade e comece a enxergar o cliente como o bem mais precioso da sua empresa, encarando a reclamação dele como um diamante a ser lapidado. São as reclamações e os feedbacks dos clientes que vão ajudar seu negócio a evoluir e dar o próximo salto que você almeja!

			Entenda de uma vez por todas: por mais que o cliente nem sempre tenha razão, ele tem suas razões. Ninguém quer perder tempo à toa. Ninguém acorda pela manhã decidido a gastar o dia inteiro tentando falar com uma empresa para resolver um problema. Então, se você quer ter clientes leais, encantados e felizes com a sua marca, comece a inverter a lógica da reclamação, deixando de vê-la por um viés negativo e encarando-a como algo que levará seu negócio ao próximo nível.

			Dá para abraçar o cliente até quando ele está reclamando, sabia? Basta ouvir sem pedras na mão, sem armaduras de proteção.

			Conheço o caso de uma mulher que ligava todos os dias para o Serviço de Atendimento ao Consumidor de uma empresa e ficava conversando com a atendente durante uma hora. Todos do setor sabiam quem era a cliente. Até um dia que a gerente de atendimento decidiu fazer uma visita presencial à consumidora para entregar uma caixa de produtos e tentar entender o porquê de tantas ligações.

			Quando chegou lá, viu que a mulher, que era cadeirante, estava doente e vivia sozinha. Ela, então, recorria ao sac diariamente para desabafar e se sentir melhor, quase como uma terapia. Imagine virar as costas para uma cliente dessas? Não dá. Depois disso, a empresa passou a prestar um atendimento ainda mais humanizado a ela.

			Não estou dizendo que você precisa mudar algo no seu negócio para satisfazer um único cliente. Isso pode ser um perigo, por acabar desagradando muitos outros consumidores ou desalinhando seu negócio, levando-o para uma direção diferente. Nem todos os clientes demandam um cuidado especial – alguns só querem uma informação e outros precisam de um pouco mais de atenção, mas são raros aqueles que você precisa “pegar no colo”.

			Na era digital, as pessoas estão conectadas o tempo todo, só que cada vez mais distantes. A tecnologia, ao mesmo tempo que aproxima, pode aprofundar as distâncias. Hoje, com a maioria das relações baseadas em aplicativos, nem sempre temos contato direto com o cliente, então é preciso garantir que ele se sinta abraçado mesmo de longe. Já viu aqueles casos de restaurantes que viralizam só porque mandaram um recadinho escrito à mão junto com o pedido? Coisas assim tocam diretamente o coração do consumidor, fazendo-o se lembrar de que quem atende do outro lado também é um ser humano.

			Ao mesmo tempo, essa conectividade não impede que o cliente fale com ou sobre você. Com a informação a um clique de distância, erra quem ainda tenta impor barreiras a essa relação. Quer um exemplo? Meu filho faz academia perto de casa. Durante o período de isolamento social causado pela crise sanitária do coronavírus, não recebi nenhuma comunicação da academia sobre seu funcionamento. Por incrível que pareça, o estabelecimento fechou as portas sem comunicar aos clientes, mas o valor integral das mensalidades continuou a ser debitado fielmente no meu cartão de crédito. Tentei falar com a academia diversas vezes, mas não consegui. Esse distanciamento e a dificuldade de resolver o problema me fizeram repensar sobre a continuidade do plano, então pedi que meu filho começasse a olhar outras opções, já que aquela, no momento em que mais precisávamos dela, nem sequer atendeu o nosso telefonema.

			Mas como fazer para abraçar verdadeiramente o cliente? O primeiro passo é querer de fato mudar. Depois, ser acessível e estar disposto a ouvir. Já percebeu como é terrível falar sem ser escutado? Ou querer dizer algo e não ter ninguém para ouvir? Como não é possível atender a todos os pedidos, é muito importante que, ao receber um feedback de um cliente, você se pergunte se a sugestão funciona para outros clientes e se está alinhada ao propósito e aos valores do seu negócio.

			Não tenha receio de perguntar, por meio de uma pesquisa de satisfação, a opinião do consumidor sobre seu produto ou o serviço que você prestou. Mas tenha em mente que a pesquisa é um instrumento para seu negócio evoluir e crescer, não uma ferramenta para massagear seu ego. #essaéarealidade.

			Por exemplo, existem casos de restaurantes que buscam ativamente saber como os clientes foram atendidos assim que eles recebem a conta. Caso algum problema seja apontado, enviam uma carta para o consumidor, agradecendo a visita, e depois colocam o assunto em pauta com a equipe.

			Nos treinamentos que dou para equipes que vão tratar de reclamações, sempre reforço uma coisa: o cliente deseja que você resolva o problema. Antes disso, porém, combine com ele como vai ser a condução dos próximos passos e pergunte que solução ele gostaria de ter. O combinado nunca sai caro, não é mesmo? Esse é um lema que vale para a vida!

			Certa vez uma empresa me ligou com a seguinte queixa: “Gisele, já fizemos de tudo por esse cliente, mas ele continua sem aceitar a solução que propusemos”. A situação era que a pessoa tinha comprado um eletrodoméstico no e-commerce e a carga tinha sido extraviada. A empresa, então, pediu desculpas e enviou um presente para a casa do cliente (que chegou antes do eletrodoméstico): um kit de pen drive e carregadores de última geração. Oi? De que adianta dar um agrado se o problema não foi resolvido? 

			É claro que existem consumidores que passam dos limites, exageram na reclamação e às vezes até perdem o respeito. Numa live que fiz com a Luiza Helena Trajano, presidente do Conselho de Administração do Magazine Luiza, ela me contou que escuta tudo o que o cliente fala, acolhe e resolve, mas, se ele passa do ponto do respeito, usa palavras ofensivas, o diálogo muda. Em casos que ultrapassam os limites do bom senso e dos valores em que você acredita, às vezes você precisa, gentilmente e de forma muito respeitosa, convidar a pessoa a não ser mais seu cliente.

			Para evitar situações como essa, saiba reconhecer qual é o mínimo que pode entregar do seu produto. Qual é o mínimo que uma loja de bolos caseiros pode entregar? O bolo precisa ser perfeito, o melhor bolo caseiro que existe. Não pode ser duro nem fofo demais. Se você não fizer bem o básico, como poderá ir além e encantar seu cliente?

			Estamos voltando às origens, ao olho no olho, a enxergar e cuidar do ser humano. Houve uma corrida desenfreada para colocar robôs no atendimento, mas a inteligência artificial ainda não é capaz de oferecer um tratamento humanizado. Precisamos, então, inverter essa lógica e usar a tecnologia que temos para estar cada vez mais perto do cliente.

			Um dia desses, no aeroporto de Campinas – que é a minha cidade natal –, eu estava toda orgulhosa contemplando as novas instalações quando fui pega de surpresa por um senhor que veio me oferecer ajuda: “A senhora precisa de alguma coisa?”.

			Agradeci e disse que estava tudo bem, mas ele continuou por ali conversando comigo. Aproveitei para perguntar quais eram os melhores serviços de café do aeroporto. Depois de prontamente listar e detalhar todos eles, o homem me acompanhou até o elevador, segurou a porta, apertou o botão do andar e agradeceu a visita. Despediu-se dizendo: “Seja sempre bem-vinda ao Aeroporto de Viracopos”.

			Já viajei bastante, mas nunca tinha tido um atendimento tão proativo e humanizado num aeroporto. No geral, é dificílimo conseguir falar com alguém, e lá estava aquele chefe de segurança se colocando à disposição das pessoas. Foi um gesto pequeno, mas que me deixou encantada – como o abraço da minha querida Rosa.

			Depois, sentada no café do aeroporto e observando as pessoas, refleti sobre quanta coisa boa o ser humano tem a oferecer quando se coloca a serviço do outro sem pedir nada em troca. Quem age assim eterniza um momento. Faz história. Fica na lembrança.

			Carinho não tem custo, pode ser oferecido de graça. E faz uma diferença danada na vida de quem recebe.
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			A MEDIDA CERTA

			A melhor propaganda é feita por clientes satisfeitos.
PHILIP KOTLER

			Stalker é uma palavra do inglês que significa “perseguidor”, alguém que importuna outra pessoa de forma insistente e obsessiva. Por exemplo, um relacionamento não dá certo e um dos dois termina, mas o outro continua apaixonado e fica ali mapeando cada passo do ex. Até que um dia curte uma foto, manda uma mensagem, liga de madrugada…

			Não sei se você já passou por isso, mas a sensação de ser stalkeado é sufocante. E, acredite, passa longe daquele delicioso abraço de acolhida sobre o qual acabamos de falar. É mais parecido com uma vontade de se desvencilhar logo e sair correndo para bem longe!
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