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tendo-se consistentemente no top 10 da lem-
branca. Esse destino turistico sustentou sua
dominancia de marca na categoria, consoli-
dando ainda mais sua posicao como referén-

cia na memoria dos lideres gaiichos. to a de maior preferéncia.

de do Sul, consolidando sua posicao como
lider estadual entre os destinos turisticos
galichos. A cidade se destaca como a marca
principal, sendo tanto a mais lembrada quan-
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Nota: O quinto lugar da lembranga foi decidido pelo critério de desempate,
considerando a marca com o maior percentual na regido de POA/

Metropolitana, regides de maior representatividade da amostra.
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Conteldo produzido pelo NUC|eO l para Tramontina

Conteddo multimidia patrocinado

Tramontina cria Ioc;os junto a comunidade

Entusiasmo,  otimismo,
competéncia e paixdo pelo
negocio sdao a esséncia do
que faz a Tramontina. A longa
trajetoria da marca, hoje com
mais de 112 anos, aliada a for-
¢a e a abrangéncia do seu
mix de produtos permitem
que os consumidores lem-
brem dela como aquela que
acompanhou os avos, os pais
e hoje também faz parte do
dia a dia de jovens com cada
vez mais intensidade, estando
presente em todas as etapas
da vida. O trabalho rendeu a
empresa o reconhecimento
na pesquisa Marcas de Quem
Decide 2024.

O segredo para manter
essa esséncia esta ligado di-
retamente ao proposito da
marca: "Crescer para trans-
formar vidas. Criar lacos para
evoluirmos juntos”. E a rela-
¢do com as pessoas — funcio-
narios, comunidade, consu-
midores, clientes e parceiros
— que mantém viva a vocagao
centenaria da Tramontina de
encantar e inspirar com ges-
tos simples. Esse senso de co-
munidade se reflete em di-

TRAMONTINA/DIVULGACAO/]C

Empresa desenvolve capacitagoes e espagos de bem-estar onde atua

versas agoes da marca, como
as parcerias com o Centro
Educativo Crescer (CEC), em
Carlos Barbosa, e o Centro de
Formacao Divina Providéncia,
em Encruzilhada do Sul, que
apoiam a educacao de crian-
cas em situacao de vulnerabi-
lidade social no contraturno
escolar. Também se reflete em
iniciativas globais, como atra-
vés da parceria com a Funda-
cao Dr. Sonrisas, no México, e
de acdes com o projeto Voz

dos Oceanos, nos Estados
Unidos. Além disso, a marca
conta com o Centro Educa-
cional Ivo Tramontina (CEIT),
em Carlos Barbosa, que ofe-
rece capacitagbes e espacos
de lazer e bem-estar para
funcionarios e seus familiares.

Outro passo importante
foi através da parceria com a
ONG Gerando Falcoes, que
viabilizou cursos de Gastro-
nomia para moradores do
municipio de Ferraz de Vas-

concelos, além do apadri-
nhamento de duas entidades
em Pernambuco e no Para —
Movimento Inspire, em Olin-
da (PE), e Instituto Edson Ro-
yer, em Novo Progresso (PA).
Com isso, a marca passou a
colaborar ndo s6 economica-
mente, mas também através
de um programa de volun-
tariado gerido internamente,
nos dois estados onde ja esta
presente e impacta positiva-
mente através de suas unida-
des produtivas.

Essas acOes tém reflexo
direto no trabalho dos mais
de 10 mil funcionarios que
atuam em nove unidades fa-
bris no Brasil e em 24 unida-
des no exterior para entregar
cerca de 22 mil itens entre
utensilios e equipamentos
para cozinha, eletros, ferra-
mentas para agricultura, jar-
dinagem, manutencao indus-
trial e automotiva, construcao
civil, materiais elétricos, mé-
veis de madeira ou de plas-
tico, equipamentos  dirigi-
veis, além dos jogos de mesa
em porcelana para todo o
mercado nacional e mais de

120 paises.

Para uma experiéncia
cada vez mais proxima do
consumidor, além das fa-
bricas distribuidas pelo Rio
Grande do Sul e pelos muni-
cipios de Belém, Recife e Mo-
reno, a marca conta com mais
de 30 lojas conceito T store
em todo o mundo, alémdas T
factory stores, em Carlos Bar-
bosa e Farroupilha. Também
opera através dos Centros de
Distribuicdo, que operaciona-
lizam a logistica e fazem os
produtos Tramontina chega-
rem com agilidade global-
mente, além de aproximar
fabricas e varejo, por meio
de showrooms.

Ao longo de seu cres-
cimento, a Tramontina tem
buscado evoluir ainda mais
0 negocio agregando a sus-
tentabilidade como um dos
fatores do processo de inova-
¢do. Para isso, vem investindo
em tecnologia e conhecimen-
to humano para desenvolver
uma operagdo mais ecoefi-
ciente e circular no uso de re-
cursos naturais, matérias-pri-
mas, insumos e materiais.




