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“It's not what you do; it's why you do it.”
Simon Senik (2009)



RESUMO

Este estudo tem por objetivo identificar a exisignle um ideal de marca presente na cultura
da Tramontina S.A. e analisar a coeréncia destd dkeacordo com as praticas da empresa.
Para isto, foi realizada pesquisa do tipo qualisgatom o emprego da técnica de analise de
conteudo em entrevistas de profundidade com geseditetores e o presidente das empresas
Tramontina. Como principais resultados do trabatfiiservou-se que haém ideal de marca
presente na empresa, formalizado através da s@sdanis que as suas praticas sdo coerentes
com o seu ideal. Por outro lado, foi possivel idfieat motivacdes e praticas que de
compdem este ideal que ndo estdo explicitas nadonidas Tramontina, como a busca por
simplicidade. Conclui-se que a Tramontina posspratica seu ideal de marca desde a sua

origem, e que poderia formalizar seu ideal denérempresa.

Palavras-chave: MBA. Marketing. Gestdo de marca. Cultura organaaa. Razédo de

existir. Ideais de marca.



ABSTRACT

This study aims to identify the existence of a drateal within the culture of Tramontina
S.A. and analyse the coherence of the ideal agupitdi the company’s practices. To do so, a
qualitative kind of research with use of the cohtmalysis technic on profundity interviews
was done with managers, directors and the presifettie Tramontina’s companies. As the
main results of the work, it is observed that thera brand ideal present within the company,
formalised through their mission, and that theaqgpices are coherent with their ideal. On the
other hand, it was possible to identify motivaticarsd practices that are part of the ideal
which are not explicit in Tramontina’s mission,dikhe search for simplicity. It is concluded
that Tramontina has and practices its band ideakdihe beginning, and it could formalise its

ideal within the company.

Keywords: MBA. Marketing. Branding. Organisational cultuReason why. Brand ideals.
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1 INTRODUCAO

1.1 CONTEXTUALIZACAO DO PROBLEMA

Segundo Jim Stengel (2013) o que impulsiona umaresa a alcangar 0 sucesso e
niveis de crescimento superiores aos seus contesréa que ele chama de um novo quadro
empresarial que traz no seu centro a importanciseder um ideal de marca, “um objetivo
comum de melhorar a vida das pessq&TENGEL, 2013, p. 7). Para elegssencial que
uma marca possua um ideal para qu®s dias de hoje seja bem sucedida de verdade, ja
que “éa Unica coisa que conecta solidamente as crengémisedas pessoas dentro de uma
empresa aos valores humanos fundamentais daquedesla) atende” (STENGEL, 2013, p.
8). Refletir um ideal de marca em toda a corporag@todos 0s seus setores diante de um
objetivo em comum, além de inspirar e motivar fanérios, e criar identificagdo dos
consumidores com aquela marca.

Segundo Simon Senik (2009), as pessoas hao compraproduto unicamente pela
funcao final dele, mas pelo por que elas precisarprdduto. Para ele, todas as empresas do
mundo sabem o que elas fazem (que produtos produeems poucas sabem porque elas o
fazem; poucas sabem o por que delas existirenessas sdo as empresas que possuem maior
sucesso e atraem mais consumidores através daotivagéo. “Isso prova que as pessoas hao
compram o que vodaz; Elas compram o por que vdeg (SENIK, 2009)”.

O Estudo Stengel de Crescimento Empresarial budendificar, entre 2001 e 2011, a
partir de mais de 50 mil marcas em todo mundo, &fcas com crescimento extraordinario
em relagdo aos seus concorrenrtehamadas de 50 de Stengel. O estudo mostrou dume, al
de crescimento econdmico, as 50 de Stengel “haw#trapassado de longe o0s seus
concorrentes em valores de mar@ TENGEL, 2013, p. 32), tornando o ideal de marca o
principal ponto em comum para o crescimento dagesap -independente de seus produtos
ou setores de atuagéo.

Muitas marcas, porém, buscam identificar seussdseaves de analises “de fora para
dentro”, através de consultores ou agéncias deicmdie, e adaptando a sua cultura
organizacional aos ideais identificados. Seria ipesgjue diversas marcas possuam ideais
subjetivos ao inconsciente coletivo da organizag@m que elas o percebam diretamente?
Diversos movimentos, acdes e a cultura das orggiesa poderiam revelar um
ideal intrinseco a elas; tornando possivel umasnale dentro para foradfim de identificar

um ideal de marca com uma aderéncia forte e naterdtura da empresa.



A Tramontina éuma empresa metallrgica brasileira, sediada eno&arbosa.
Segundo o site oficial da marca, produz mais demilBitens destinados a diferentes
segmentos -sendo a maior fabricante nacional de talheres lglades domésticas. Com
presenca em mais de 120 paises, a empresa possuienyamil funcionarios.

Para Stengel (2013) e Senik (2009ssencial que uma marca possua um ideal para
gue ela se destague da concorréncia e mantenheinoeato ao longo dos anos. A
Tramontina, com 103 anos de existéncia, teve ‘fatento de R$ 4 bilhbes em 2014,
producao diaria que passa de trés milhdes de pegaxpectativa de crescer 15% em 2015”
(MEIO E MENSAGEM, 2015), sendo hoje uma das maierepresas do Brasil. Ao longo da
sua histéria, a empresa passou por diversas cesesOmicas, paradigmas politicos e
mudancas sociais; ainda assim, ndo parou de cresegrdo reconhecida como Top of Mind
(Folha de S. Paulo) em diversas categorias nosastanos. Através da Missédo da empresa —

de acordo com o site da Tramontinpeeemos identificar um ideal da marca:

“A Tramontina existe para desenvolver, prodwientregar produtos de
gualidade, que tornem melhor a vida das pessoasmAsa empresa gera
valor para seus consumidores, funcionarios, adamie comunidades em

gue estanserida”

A empresa também trabalha, atualmente, com o rslt@@aprazer de fazer bonito”,
gue, pode-se afirmar, traduz para o consumidor lmssea por qualidade nos seus produtos.
Diferente de uma empresa multimarcas, a Tramomtaislha com apenas uma marca para
todos os seus produtos, e seu slogan sempre acoaaanarca.

Para manter tantos anos de sucesso, a Tramomi@mansa ter bastante sincronia e
determinacao nos objetivos de seus diretores ergestom o préprio presidente da empresa
— Clovis Tramontina —afirmando que, para manter o rumo,ir@portante “continuar
investindo e manter o foco da emprea@OLHA DE S. PAULO, 2014). A empresa também
possui um indice de rotatividaderfovel) de menos de 1%, mostrando que essa sincronia se
reflete também aos 7 mil funcionarios da Tramontira entrevista a Revista AGAS, Clovis
Tramontina afirma que “as pessoas trabalham fejipeque elas entendem que encontram
um bom ambiente de trabalho e contam com uma gel#alarial respeitadgREVISTA

AGAS, 2013). Toda essa sincronia e foco possivelenestacentrada em um ideal da marca.



A partir de uma analise das visdes dos liderameidnarios da empresa,péssivel
identificar valores em comum nas suas falas, elapassim, um ideal de marca existente
atéentdo — apenas no inconsciente coletivo da orgginza

Este estudo se prop0e a identificar o ideal decanaia Tramontina, e analisar a

coeréncia deste idealatravés de entrevistas com lideres e funcionddantpresa.

1.2 OBJETIVO GERAL DO TRABALHO

- Analisar o ideal de marca da Tramontina e ideatifo nivel de coeréncia deste ideal entre
diferentes atores.

1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Analisar como a misséo e os valores da Tramongiftietem o seu ideal de marca;

- Analisar visdes e a relacao dos lideres (gegterdsncionarios da empresa com a marca
Tramontina;

- Analisar a coeréncia do ideal da marca com d@esidos lideres e funcionarios da empresa,;

- A partir da andlise, sugerir possiveis caminteswblucéo do ideal da marca.

1.4 JUSTIFICATIVA

A partir da identificacdo de um ideal de marca,Tramontina pode aplicé-lo
explicitamente na sua organizagdo, guiando ati@slaein diversas &reas, desde Recursos
Humanos e Design até Marketing (seja ele interno ou externo), dandasntdareza e
uniformidade na concepcéao e execucéao de projetiofudos diferentes setores da empresa.

Com um ideal de marca coerente, a comunicacaamgaesa fica mais “certeira”,
atraindo e inspirando consumidores que se idenéfigcom o ideal, além de torna-los mais
leais a marca e criando lagos fortes através dzpefio de melhoria na qualidade de vida que
esse ideal os proporciona. Também serve como ngativiamterna para todos os funcionarios
e lideres da empresa, que séo inspirados poradese Visto que as pessoas estao “trés vezes
mais propensas a trabalhar para uma companhiaagaeafgo com que eles se importem”
(STENGEL, 2013, p. 303).
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A clareza desse ideal também proporciona maierafitiacdo da Tramontina frente
seus concorrentes, com possibilidades de cresanemnnaior lucro, conforme afirma o
estudo dos 50 de Stengel (2013).
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2 REVISAO TEORICA

2.1 GESTAO DE MARCA

Uma marca ndo &penas um nome, icone ou simbolo que representampr@sa, um
produto ou um servico, jgue, segundo Jodgenedito Pinho (1996), “a marca ndo existe
isoladamente”. O conceito de marcama sintese de todos os elementos de uma orgamjzaca
suas praticas, produtos e servi¢os. “Incorpora anjuato de valores e atributos tangiveis e
intangiveis relevantes para o consumidor e queriboem para diferencia-la daquelas que
Ihes sao similaredPINHO, 1992, p.43).

Através da marca, o consumidor diéerenciacéo de valor entre empresas de mesmo
segmento no mercado, e as interpreta através dss sémbolos. Segundo David Aaker
(2015), a marca & “promessa de uma empresa ao cliente de conergtieeela simboliza em
termos de beneficios funcionais, emocionais, deeapressdo e sociais”. Porém a marca nao
€ um conceito estanque, eld'dma jornada, uma relacdo que evolui base nas pgies e
experiéncias que o cliente tem todas as vezes sf@abetece uma conexdo com a marca”
(AAKER, 2015, p. 9). A percepcdo muda de acordo @srinteragbes entre a marca e o
cliente, seja no processo de compra, na qualidageadiuto ou no relacionamento.

A gestdo de marca — odoranding — se refere a um conjunto de estratégias de
marketing que visam ampliar o valor de uma marcgo€icionamento busca diferencia-la
das demais no mercado, através da “implicacdo cerntosc valores como qualidade,
seguranca, status, simpatia, alegria etc, tanggioitis através da articulagdo entre as variaveis:
produto, preco, comunicacao e distribuicBFARTYNUK, 2006, p. 2). A gestdo de marca é,
de certa forma, a criacdo e a manutencado da reld€doonfianca entre a empresa e o
consumidor.

O objetivo da gestdo de marcadmentar drand equity(ou ativo de marca) “um
conjunto de ativos (e obrigacdes) inerentes a umeanregistrada e a um simbolo, que é
acrescentado ao (ou subtraido do) valor propordmn@or um produto ou servico em
beneficio da empresa ou de seus client&KER, 1996, p. 18). Esses ativos mostram quéao
forte estda relacdo de confianca entre a empresa e os sesangimlores. Segundo David
Aaker (1996), sdo 4 os principais ativos: “1. céérscia do nome da marca; 2. lealdade a
marca; 3. qualidade percebida; 4. associacdesvedamarca’.

A valoracdo de uma marca, hoand equity se dgpela “criacdo e manutencdo de um

conjunto de caracteristicas funcionais e aspentbdicos a ela conectado@INHO, 1992,
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p. 48). Isso significa que o gestor de marca, puwdssional de marketing, deve desenvolver
e evoluir sentidos para a marca e seus produtos e serviggge-sejam relevantes aos seus
consumidores.

Para Aaker (1996), uma marca forteirda que possui maior valoracdo no seu brand
equity em relacdo aos seus concorrentes e, primepse, maior reconhecimento por parte
dos consumidores, tornando-as as principais macasercado. “A premissa fundamental é
que marcas fortes podem embasar a vantagem corngetia rentabilidade de longo prazo”
(AAKER, 2015, p. 17).

Segundo Aaker (2015), as marcas vivem um novodgarea. Como passaram a ser
considerados ativos para as empresas, a funcdestEBognudou radicalmente, “passando do
tatico e reativo para o estratégico e visiona(®AKER, 2015, p. 16). Torna-se obrigatorio
ter uma visdo de marca estratégica ligada a eg@matie negoécios atual e futura. Assim, a
estratégia de marcas se torna mais ampla, ndo sapemalo reaciondria, gerenciando a
imagem ou criando campanhas publicitarias, mas éambabrangendo questdes como
insights de mercado estratégicos, o incentivo adgs inovacdes, estratégias de crescimento,
estratégias de portfolio de marcas e estratégiasadeas globais{AAKER, 2015, p. 16).

A gestdo de marca, por fim, influéncia a orgarivaem diversos niveis, tanto na
percepc¢éo do produto ou servi¢co pelo consumidat fiaanto na cultura interna da empresa.
Ou seja, a marca posauh valor essencial para a estratégia de uma empgkfisal, “a alma
da estratégia de negécios &egmentacado de mercado e a proposicédo de vadoo mdiente,

ambos influenciados pela equipe de market(?ARKER, 2015, p. 17).

2.2 CULTURA ORGANIZACIONAL

Uma empresa, independente de seu tamanho, pdséeswue servem como base
para as atividades de todos os lideres e funcamaai partir de um conjunto de valores,
normas de conduta, morais e ética etc, criandmassia cultura organizacional. Essa cultura
serve como orientadora para as acles e praticasmgdeesa. Para Russo (2010), “a cultura
organizacional éundamental para a administracdo e implementac@siiatégias que visam
melhorar o desempenho de uma organizacdo”. Ela pstle explicita em documentos
formais da empresa ou implicita dentro do incomgeieoletivo dos colaboradores.

Segundo Schein (1992), onde a cultura organizatipade ser definida como um
conjunto de pressupostos basicos que um gruposi®ae (N0 caso, uma empresa) cria para

atingir objetivos maiores. Esse conjunto de pressias esta presente dentro da organizagao
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da empresa, geralmente comunicado através de migsao e valores, mas também esta
presente nas relacdes entre os colaboradoresatudades e a empresa de forma subjetiva,
mesmo que nao esteja explicito no plano da empresa.

Segundo Roger Born (2013), nenhuma estratégia gmdeensada sem levar em conta
a cultura organizacional. “A cultura, basicamente, aspecto coletivo, diferencia uma
organizacdo da outra, assim como 0 processo datégftr, que seria fundamentalmente
influenciada por elalBORN, 2013, p. 35).

A cultura de uma organizacdo pode estar presamntadierentes niveis de uma
empresa. Segundo Fleury (2003; apud SALLES e ALD2A005), pode-se dividir em trés
niveis: artefatos, valores e pressupostos basicos.

Os artefatos séo o que pode ser visto, ouvidotedsepelo grupo, como a arquitetura
do ambiente, a tecnologia, modos de vestir, métdddsabalhos etc.

Os valores sédo concepcdes do que o0 grupo consiget@a ou errado e como se
comportam. “Muitas vezes derivam de solugbes pnoatias por profetas, fundadores ou
lideres em momentos criticos da historia do grepado depois incorporadosdieologia ou
afilosofia organizacional, orientando o comportam&fSALLES e ALDAY, 2005).

Os pressupostos basicos “sdo os valores que foreamalizados como o modo
correto de perceber pensar e sentir apos funcionaepetidamente para a solugdo dos
problemas do grupo(SALLES e ALDAY, 2005). Eles passam a ser verdadestro do
grupo e nao sado questionados, sendo vistos conuresahaturais para o grupo. Esses
pressupostos basicos podem ser explicitos ou ingslidentro da organizacdo através de
normas, missédo visdo e valores, costumes e trajigéstilos de geréncia, estrutura
hierarquica etc.

O alinhamento desses pressupostos basicos dengmpresa éssencial para evitar
conflito de visdes e melhorar o desempenho da @agén, jaque “através da instancia da
cultura organizacional possivel captar a l6gica das relages internas, cuadicdes, suas
mediacdes, para melhor compreender os estagiomiathativos” (CURVELLO, 2012, p.
14). Assim, a formalizacdo dos pressupostos basienso da estrutura organizacional torna
as relacdes internas mais estaveis, além de caotania todos os colaboradores dentro dos

objetivos estratégicos da empresa.
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2.3 IDEAIS DE MARCA

Para obter melhores resultadosngrescindivel que toda uma organizacdo e seus
colaboradores estejam alinhados perante os mesi@sivos. Com isso, criou-se a
necessidade de apostar em norteadores estratégiomso Missao, Visdo e Valorescemo
formas ideoldgicas para alcancar essa sincronisstapdo em caracteristicas que as
identifiquem e as tornem mais competitivas, “coroomfa de se desenvolver objetivos de
longo prazo estratégias sinergias e alinha(BORN, 2013, p.37).

Segundo Costa Jr. (2008), a Misséo de uma emposkaser vista como a razéo dela
existir: “nela s&o definidos dados sobre o quegamzacao produz, sua previsao sua previsao
de conquistas futuras e como espera ser reconhqoillas clientes, acionistas e
colaboradores{COSTA JR, 2008, p.17); enquanto a Viséo indica dimecdo para onde a
empresa pretende seguir “uma proposta de o queeesadeseja ser, a curto e médio prazo”
(COSTA JR, 2008, p.17). Jas Valores podem ser definidos principios que rartea
organizacdo, sendo importante tanto para alcangas ®bjetivos quanto para atender
necessidades de todos a sua volta, sdo “princ@piesguiam a vida da organizacao, (...)
definem formas especificas do trabalhador viversigr tarefa e compartilhar suas relagbes
sociais, afetivas e profissionais no contexto amgaronal”. (Tamayo e Mendes, 2001).

Para Jim Stengel (2013) o que impulsiona uma esa@tialmente @ que ele chama
de um novo quadro empresarial que traz no seuacantiecessidade de se ter o que o autor
chama de ideal de marca, “um objetivo comum de onatha vida das pessoaSTENGEL,
2013, p. 7).

O autor afirma que expressar a razdo de existiurda empresa impulsiona seu
crescimento, e que os ideais de marca ndo sao atthissmo ou sobre responsabilidade
social. A presenca um ideal de marca ao longo dke e@strutura organizacional de uma marca
sintoniza todos seus colaboradores e seus presssigugsicos diante de um objetivo em
comum, além de inspirar e motivar funcionarios,riardacos fortes de identificagdo dos
consumidores com a marca.

Objetivos praticos e determinados (como cumpritasiee cortar gastos), segundo
Stengel (2013), também s&o cruciais, mas as maanpsesasonham altoldeais dentro das
organizacbes trazem mais clareza suas atividadessponsabilidades dos funcionarios,
“permite que os lideres gerem resultados sendoltbsente claros e convincentes em
relacdo aos seus valores” (STENGEL, 2013, p. 20).

Esses valores criados a partir de como os lidegnggesariam atual sobre eles:
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“1) Descobrem um ideal de marca para melhorada das pessoas em um
dos cinco campos de valores humanos fundamentpi€o@stroem uma

cultura organizacional em torno do ideal da mady&omunicam o ideal da
marca para estimular seus funcionarios e clie@sTransmitem uma

experiéncia de consumo quase ideal; 5) Avaliam E@gresso e seus
funcionarios através do ideal da mar€(ATENGEL, 2013, p. 21)

A existéncia de um ideal de marcad-uma “razdo por quéteason whyem inglés),
nos termos de Simon Senik (2009iferencia uma empresa das suas concorrentes,anusiv
funcionéarios a nao trabalharem apenas por dinhiispjra e atrais consumidores (além de
torna-los leais) e, consequentemente, impulsiocr@scimento da empresa. “O objetivo ndo é
fazer negocios com todo mundo que precisa do qué temn. O objetivo éazer negocios
com pessoas que acreditam no que amcédita”’(SENIK, 2009%.

Simon Senik (2009) divide sua teoria em trés poatentro do que ele chama de “O
Circulo Dourado”, tendo no seu centro o “por q(ehy, em inglés) da marca existir e em
que acredita; em uma segunda camada o “cdimmi) a marca realiza o que acredita; e em
uma terceira camada “o qué€ihaf, que produtos ela cria ou vende para realizaew s
objetivo. De acordo com autor, uma empresa queupaess ideal deve se comunicar da
primeira camada do circulo para a ultima, tendgoor “‘que” como ponto central da sua
existéncia e os seus produtos com uma consequéecieomo pretende alcancar o que
acredita.

Segundo Roy Spence (2009) grandes ideologiasasapas empresas visionarias das
outras, que tém um propdsito centi@re purposeem inglés) que impulsiona tudo o que a
organizacdo faz. “Um proposito efetivo reflete imtpnocia que as pessoas associam ao
trabalho da empresateca nas suas motivacdes idealisticas ecompreende as razbes mais
profundas da existéncia da organizacéo, além deagatinheiro”(SPENCE, 2009, p. 9)
Segundo o autor, o propositauma declaracao da diferenca que a empresa esaaderfazer

no mundo. Nao é@ma posi¢cao do marketing ou vendas, mas uma posecémia a empresa.

1“The goal is not to do business with everybody wigeds what you have. The goal is to do busineis wi
people who believe what you believéSENIK, 2009)

2«An effective purpose reflects the importance geagttach to the company’s workit taps their idealistic
motivations— and gets at the deeper reasons for an organisatowstence beyond just making money.”
(SPENCE, 2009, p. 9)
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Diferente dos conceitos classicos de misséo, vesawmlores, ideais de marca —
segundo Stengel (2013) sdo centrados em melhorar a vida das pessoas sattavéue o
autor chama de um dos 5 campos de valores humammanentais, sendo eles: 1)
estimulando alegria, a empresa promove experiéndes felicidade, admiracdo e
possibilidades sem limites; 2) criando vinculosJhoendo a habilidade das pessoas de se
relacionarem umas com as outras e com o mundospjrando interesse, inspirando as
pessoas a explorar novos horizontes e experiénbiasyocando orgulho, dando as pessoas
um aumento de confianca, for¢a, seguranca e \at#id5) impactando a sociedade, afetando
amplamente a sociedade, desafiando o status gedeéinindo categorias. A partir dai, os
produtos de uma empresa Sao apenas uma consequeneciue esses ideias sejam atingidos,
buscando esses ideias e a melhoria de vida atlele€s

Para melhor visualizar o0 conceito na pratica,torauaz diversos exemplos de grandes
empresas, seus ideais e em qual dos campos deesvdlomanos fundamentais elas se

concentram. Para ilustrar o trabalho, a tabelaxalz@staca alguns desses exemplos:

Empresa Definicéo do ideal Campo centrado

Coca-Cola A Coca-Cola existe para inspirar momenté&stimulando a alegria
de felicidade.

Natura A Natura existe para promover o bem es| Criando vinculos

e fortalecer relacionamentos.

Red Bull A Red Bull existe para energizar o munddnspirando interesse

Heineken A Heineken existe para ajudar os homen Evocando orgulho
serem mais mundanoshabilidosos,
confiantes, mente aberta e cosmopolitan

IBM A IBM existe para ajudar a construir um | Impactando a sociedade
planeta mais inteligente.
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3 METODOLOGIA DE PESQUISA

3.1 METODO

A partir do referencial te6rico e da contextualéa apresentada, foi realizada uma
pesquisa exploratdria do tipo qualitativa no folmnd¢ estudo de caso do ideal de marca da
Tramontina S.A. (de acordo com a missédo e valaesmpresa).

Por se tratar de um estudo que pretende analmsaerto subjetivo anarca e sua
coeréncia, essa pesquisa sepdalitativa, sendo estduma pesquisa nao estruturada,
exploratéria, baseada em pequenas amostras, gpergimmainsights e compreensdo do
contexto”(MALHOTRA, 2001, p. 155).

Pesquisas exploratorias tém como objetivo “dedeax,o esclarecer e modificar
conceitos e ideias, tendo em vista, a formulac&prdblemas mais precisos ou hipoteses
pesquisaveis para estudos posterio(&L, 2008, p. 43), sendo um ponto de partida para
futuras discussodes sobre o nivel de coeréncia ddeahde marca e possiveis evolucoes.

Este método de pesquisa permite “alcancar uma re@mgdo qualitativa das razdes e
motivagcoes subjacentefMALHOTRA, 2001, p. 155), para que sejam desenwvusi 0s
entendimentos iniciais e, no futuro, possam-seizaalpesquisas quantitativas a fim de
comprovar esses levantamento, proporcionando aguigeslor compreender areas que nao

sao respondidas através de outros métodos.

“Os valores, emoc¢des e motivagdes que se situamivebsubconsciente sdo
encobertos ao mundo exterior pela racionalizacaates mecanismos de
defesa do ego(MALHOTRA, 2001, p. 156)

Desta forma, o método de pesquisa qualitativa permompreender de forma
subjetiva as respostas dadas pelos entrevistagloprs considerando que, segundo Malhotra
(2001) os resultados obtidos pela pesquisa quaditatio podem ser vistos como conclusivos
ou generalizados para o publico-alvo.

Esta pesquisa baseia-se em estudo de caso, qge ‘hu desejo de se compreender
fendmenos sociais complexo6fIN, 1994, p. 21), oferecendo uma possibilidadesdteidar
de forma subjetiva e de maior interpretacao de sladofenémeno que ocorre de dentro para

fora de uma empresa.
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Porém, este formato pode acarretar em resultadgatisos, principalmente se “o
pesquisador de estudo de caso foi negligente eifperque se aceitassem evidéncias
equivocadas ou visdes tendenciosas para influemcisignificado das descobertas e das
conclusdes(YIN, 1994, p. 28). Para isso ser evitado, algunidaxios foram tomados, como
realizar uma fundamentacéo tedrica sélida com esit@evantes, além de entrevistar pessoas
relevantes aos casos e objetivos almejados pelpuipas Com isso, “0 pesquisador pode
estabelecer seu procedimento de acordo com umaniledela situacao(YIN, 1994, p. 35).

3.2 COLETA DE DADOS

Os dados desta pesquisa foram coletados a parintdevistas de profundidade, que é
“uma entrevista ndo estruturada, direta, pessoatj@num unico respondentetestado por
um entrevistador’(MALHOTRA, 2001, p. 163). Por questdo de dispoimsitle dos
entrevistados e pelo tempo disponivel para a eedz da pesquisa, esta foi realizada de
forma digital através de emails individuais entreerdrevistador e os respondentes. Para
realizar a entrevista, o respondente segue umraotl® perguntas predeterminado pelo
entrevistador, sempre instigando o respondentelbtar o maximo possivel.

Para garantir a qualidade e relevancia das respostroteiro das entrevistas foi
elaborado a partir da fundamentagéo tedrica reliznteriormente diante dos objetivos
apresentados por esta pesquisa, além da escoleatdwistados relevantes para o caso
estudado.

Foram entrevistados nesta pesquisa: 0 Presidasteempresas Tramontina, Clovis
Tramontina; a gerente de Marketing Corporativo,gResMesturini; o membro do Conselho e
diretor, Domingos Nizzola; o Diretor Conselheirddol Paludo; o gerente de Vendas
Exportacdo, Marcelo Mersoni; e o supervisor de drgéo, Mateus Zilli. Todas as

entrevistas fazem parte dos apéndices deste tmbalh
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3.3 ANALISE DOS DADOS

A analise de dadosnreste caso, as respostas das entrevistas — seavarergontrar e
interpretar determinados padrdes na pesquisgiigd‘’a analise de resultadosesultante de
testes de associacado de palaviSARAGO e FOFONCA, 2012, p. 3). Comparando as
respostas dos entrevistadopa@ssivel identificar pontos de vista em comum qoarecem
espontaneamente devido aos seus envolvimento®sos estudados.

Segundo Bardin (2009, apud Farago e Fofonca, 2Gl2xecucdo da analise de
contetdo divide-se em trés pélos: (1) a pré-anaiige pode ser vista como a fundamentacao
tedrica; (2) a exploracdo do material, que sdaas\éstas; e (3) o tratamento dos resultados:
a analise e a interpretacéo dos dados.

Para analisar a coeréncia do ideal de marca daohtna, serdo comparadas as
respostas das entrevistas com a Misséo e Valoremgeesa, a fim de identificar pontos em

comum e inferir suas relagdes.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 MISSAO COMO IDEAL

Conforme apontado nas analises iniciais e nagstapde alguns dos entrevistados, a
missdo da Tramontina também foi elaborada como deml ipara a marca, explicando a
“razéo de existir'da empresa e como trabalham para melhorar a velpatsoas. A misséo,

segundo o entrevistado Clovis Tramontina, serva patusiasmar e dar exemplo.

“Todos os produtos Tramontina sdo fabricados parse cps pessoas exercam suas
atividades com mais qualidade de vida. E aindgpmaslutos que fabricamos nos enchem

de orgulho.”(Rosane Mesturini)

O valor da missao da empresa como um ideal fea c¢la exposicado de alguns dos
entrevistados, principalmente Clovis Tramontina @sdlhe Mesturini, na importancia de
praticar a missao afirmando que a empresa “precisa entregar o quagisi— e no orgulho
que os colaboradores tém pelas praticas da empresa.

Como dito no referencial teérico, um ideal de raagéntrinseco ao que a empresa
acredita para melhor a vida das pessoas, valoeprgaisam fazer parte das bases da marca.
Por isso, dificiimente uma marcagatabelecida conseguiria criar um ideal para Esgenao
fizer parte da esséncia dela, pois ndo seria uan vatdadeiro da marca. Porém, como afirma
Rosane Mesturini, a missdo da Tramontina faz mrtempresa desde a sua origem, mesmo
antes de ser escrita e formalizada. “A missao l&barada, formalmente, @ouco mais de
cinco anos, mas sempre esteve presente desdeéod ([Hosane Mesturini).

De acordo com Simon Senik (2009), o ideal (ouzéiggpara existir) de uma marca
inspira e atrais consumidores, tonando-os leass. fisa visivel em um depoimento de uma

consumidora da Tramontina, compartilhado pela Roséesturini:

“Esta € uma declaracdo de amor. Tramontina, te amo! Esteaasada de comprar
panelas que logo ficavam com tampas amassadasdedusmrredondados. Um dia me
depararei com um conjunto de panelas e me encdatai.Tramontina! Hamais ou
menos 17 anos uso as panelas, que estdo perfeita®001, desempregada, a situacéo
financeira deu uma caida e ndo teria como trocapaselas. Aieu digo: bela aquisi¢ao.

O que seria de mim se ndo fosse a Tramontina? Atacngarca, € quando puder, minha
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casa serd&oda Tramontina. Obrigada por respeitar 0 meu dint& (Miriam D, junho
de 2015)

Portanto, entende-se que a missdo da empresaspo@malisada como um ideal de

marca. Dessa forma, seanalisada a coeréncia deste ideal.

4.2 COERENCIA DO IDEAL

“A Tramontina existe para desenvolver, produzirgregar produtos de qualidade, que
tornem melhor a vida das pessoas. Assim, a empgersavalor para seus consumidores,

funcionarios, acionistas e comunidades em queipsida.” (Missdo da Tramontina)

A partir das respostas dos entrevistados nestpiges vemos que h@oeréncia entre
o ideal de marca descrito na missdo da empresague @praticado por ela. As falas que
afirmam essa coeréncia falaram sobre trechos dispsaia missao.

Sobre a primeira parte da missad'desenvolver, produzir e entregar produtos de
qualidade”—, segundo afirmacdo de Domingos Nizzola, a misE@parte do Sistema de
Garantia da Qualidade”. Marcelo Mersoni também cumeue “Com a implementacdo do
Sistema de Gestao e Qualidade ISO 9001 em 200danaontina S. A. Cutelaria, a missao da
empresa foi-se difundido a todos os colaboradasesntpresa”.

As afirmacgdes sobre qualidade foram uma das gaeeegram com maior frequéncia
nas respostas dos entrevistados, portanto, o poosim-capitulo serdedicado trazer mais
detalhes sobre este ponto.

O segundo trecho da missaéternem melhor a vida das pessoaséstadiretamente
ligado ao quesito qualidade, fue, como Mateus Zilli coloca, “A empresa entende (
entregando produtos de qualidade vai gerar sadisfaara os clientes, pois eles utilizam
quase diariamente os produtos”. A Tramontina vedeipalmente utilitarios domésticos e
ferramentas para diversas finalidades, sendo aasprincipal funcdo dos produtos da marca
€ tornar as atividades dos seus consumidores maiggwdSegundo Rosane Mesturini,
“todos os produtos Tramontina séo fabricados pamag pessoas exergcam suas atividades
com mais qualidade de vida’. Ela também faz umanafdo similar, porém com sentido

mais ladico: “tornar a vida das pessoas melhor is banita”. Eneste trecho que vemos uma
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ligacdo mais direta com o conceito de ideais decande Jim Stengel (2013), que segundo
ele, devem ter “um objetivo comum de melhorar @ \dds pessoas”.

Na ultima parte da missdo “gera valor para seus consumidores, funcionarios,
acionistas e comunidades em que easkerida” — a empresa apresenta interesse em ser
valorizada em diferentes niveis.

O primeiro (consumidores) egtéesente no segundo trecho da missdo, onde seamostr
a intencao de “oferecer produtos que tornem medhuais facil a vida das pessodRbsane
Mesturini).

O segundo (funcionarios) mostra-se presente da dia da Tramontina no que gquase
todos os entrevistados chamam de “valorizar a pfataasa”, uma pratica forte dentro da
empresa (vide as afirmacoes) e, principalmentexpsriéncias de crescimento profissional
de varios dos entrevistados dentro da empresa. i@rsds momentos, afirmacfes como “o
gue mais posso destacar no meu trabalho seja rascimento profissional que de simples
funcionario galguei um dos postos mais altos ded&rcempresa”, de Domingos Nizzola,
exemplificam o orgulho que estes funcionarios témterem crescido dentro da empresa. “A
grande satisfacdo em fazer parte da equipe da htaracao as oportunidades que a mesma
oferece para quaisquer de seus colaboradorestaafMarcelo Mersoni.

Assim como o0 quesito qualidade, a “valorizacaopdata da casafoi um tdpico
bastante recorrente entre os entrevistados, porsanémais detalhado em um préximo sub-
capitulo.

A proxima parte (acionistas) diz respeito aos Itadas financeiros que todos os
demais pontos trazem para a empresa. Esses resyttadem ser relacionados aos acionistas
em afirmagbes como a de Clovis Tramontina: “vemtravas das vendas, dos prémios
recebidos, da satisfacdo de clientes expressa wkrsds formas, do entusiasmo dos
funcionarios em pertencer a empresa etc”. Outrotogpamportante, conforme afirma
Domingos Nizzola, éque a missdo da empresa “nos ajuda a ser maiergéisi que a
concorréncia”, jague, como dito no referencial tedrico deste trahalim ideal de marca traz
maior foco e motivacdo ao trabalho. A busca pomsawercados e produtos tambémnéa

forma de relacdo com os acionistas, paisn@ busca pelo crescimento e o futuro da empresa.

“Os que considero mais importantes sdo a valorizagia “prata da casa’ e o
incessante investimento a todo momento em ofenesgtlades ao mercado que possam

de alguma maneira facilitar a vida e o bem-estas gassoas.(Marcelo Mersoni)
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A Ultima parte (comunidades) diz respeito as @dadegides e pessoas em torno das
empresas da marca Tramontina. Diversas afirmac@ss emtrevistados expdem uma
preocupacgdo da empresa em ter uma boa relacdo comumidade em que esta inserida, seja
por meio do desenvolvimento social e cultural owr pwojetos de urbanizacdo e
responsabilidade ambiental.

“A empresa jamais desconsiderou a sua origem e issmvaloriza e dissemina a
cultura de que éossivel envolver a comunidad@Warcelo Mersoni). A Tramontina foi
fundada em 1911 quando, segundo o site oficialndpresa, o imigrante italiano Valentin
Tramontina chega pequena cidade de Carlos Barbosa (hoje com cer2@ del habitantes),
no interior do Rio Grande do Sul, para montar o @&prio negoécio. A cidade &té hoje
local da sede administrativa da Tramontina.

“Pelo tamanho da empresa e da cidade, todas as sa@@® pensadas para que a

comunidade se sinta inserida em tudo o qtesté.” (Ildo Paludo)

Porém, esses valores ndo sao exclusivos paradecstde da empresa. Isteéado
para todas as comunidades com as quais a Tramadimalaciona. “Um dos valores da
Tramontina é desenvolvimento social e cultural das comunidadee atua”, afirma Rosane

Mesturini.

“A Tramontina lidera uma série de a¢Bes em escateeches, entidades beneficentes e
centros de formacao profissional, além de prestasia financeiro a projetos sociais. A

empresa também promove o plantio regular de arverasurbanizacdo e a manutencao
de pracas, expressando a preocupa¢do com o0 bemessigopulacdo em todos 0s seus

locais de convivéncia.lRosane Mesturini)

Todas estas intencdes e acdes da empresa mostrianiesesse em por em pratica os
elementos que mencionam na sua missao. Alguns elesnapareceram com maior forca nas
entrevistas realizadas e por isso terdo maioreshd@bentos nos proximos sub-capitulos.

Quando levamos em consideracdo os 5 campos deevdlamanos fundamentais,
conforme proposto por Jim Stengel (2013), podefsen@ que o ideal de marca da

Tramontina est&entrado no campo “criando vinculos”,gae os produtos, intencdes e acdes



24

da Tramontina todos buscam melhorando a forma casnpessoas se relacionam com as
outras e com 0 mundo. Istovésivel, por exemplo, nas acdes de marca desenvolveas
comunidades a sua volta (vinculos entre pessoasdpmuprodutos que simplificam diversas

atividades domeésticas ou profissionais (vinculaa oanundo).

4.3 COMPONENTES DO IDEAL DE MARCA

Assim como a missao da empresaeplementada por seus valores, o ideal de marca
também éomposto por aquilo que a empresa acredita. Tessdoaim vista 0s seguintes sub-
capitulos sdo dedicados a analisar com maior @getdffuns dos elementos que compdem o

ideal de marca da Tramontina.

4.3.1 QUALIDADE

Na missdo da Tramontina, “produtos de qualidagle”ponto central. Isso fica claro
tanto na forma escrita da misséo da empresa, qnastfalas dos entrevistados.

Conforme jamencionado anteriormente, a missdo da Tramontingpdate do seu
Sistema de Garantia de Qualidade, porém entendepsetir da fala de Domingos Nizzola
gue o termo qualidade ndo esfdenas relacionado aos produtos. “(...) ndgsdidade do
produto. Qualidade como um todo. Qualidade de wd@ado com o meio ambiente, respeito
as pessoas{Domingos Nizzola). Existe uma compreensao den&reehpresa de diversas
formas da palavra qualidade, indo além do que epgeesenta aos produtos, passando pelo

relacionamento com clientes e as comunidades atdanserida.

“Todos os produtos Tramontina sdo fabricados parse cps pessoas exercam suas

atividades com mais qualidade de vidéRosane Mesturini)

Este talvez seja também um dos pontos principa@dp analisamos as falas de
Clovis Tramontina e Rosane Mesturini quando afirngare a empresa precisa “entregar o
que promete”, jggue “a empresa entende que entregando produtosialielagie vai gerar
satisfacdo para os clientg®ateus Zilli).

A preocupacdo com a qualidadeceénstante. Fazendo parte também nos novos

produtos e processos da empresa, conforme afirmeelaviersoni. “O desenvolvimento de
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novos produtos e aprimoramento de processos pvoduéiuma pratica diaria na empresa”
(Marcelo Mersoni). Isso reflete uma preocupacaonaautencao do conceito de qualidade
que a marca prega. Assim como um ideal de marcaénén objetivo pontual dentro da
empresa, a busca por qualidade tambéuma@ constante evolucdo naquilo que a empresa
acredita para melhorar a vida das pessoas emdarn@arca.

Assim como a busca por qualidade nos produtosisaabpor qualidade de vida esta
diretamente ligada anissdo da marca, jgue todos os produtos da Tramontina tém a

finalidade de “tornar a vida das pessoas melhoaie bonita’(Rosane Mesturini).

4.3.2 PRATA DA CASA

A valorizacdo dos funcionarios da Tramontina, ovakorizacdo da prata da casa —
como colocam os entrevistados e a empresa nosaeas de comunicagao —, se mostra um
valor muito forte dentro da Tramontina, visto queiVve falas positivas sobre este ponto em
todas as entrevistas realizadas para este trabafitmcipalmente quando comentam seus
experiéncias de crescimento dentro da empresaaldrizacdo da prata da casafga parte

da cultura da empresa héuito tempo”(Marcelo Mersoni).

“O que considero mais importante é desafio da empresa de manter os 7.000

funcionérios motivados e com tranquilidadélfdo Paludo)

Dada toda esta relevancia para a prata da castalaasde todos os entrevistados,
pode-se afirmar que esta valorizagdo faz parte sk€neia da empresa, que busca
constantemente motivar seus funcionérios. “A grasatesfacdo em fazer parte da equipe da
Tramontina sdo as oportunidades que a mesma ofeaeaauaisquer de seus colaboradores”
(Marcelo Mersoni). E esta valorizacéo percebida de forma muito positiva entre os
entrevistados. Isto mostra que a empresa leva g&qie diz na sua missao, quando fala em
gerar valor para seus funcionarios. “Valorizar espaipe éum objetivo que se desdobra em
uma seérie de programas de qualificacédo, reconhetineemotivacdo(Rosane Mesturini).

Simon Senik (2009) diz que uma marca que trabalbaa razdo de existir, seu ideal
de marca, motiva os funciondarios a nao trabalhameemas por dinheiro. Como to, essa
motivacao estfpresente nas falas dos entrevistadosyigigel também quando observamos o
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dado de que empresa possui um indice de rotatwifiachovel) de menos de 1% entre seus

7 mil funcionérios.

“Na Tramontina, os funcionarios sdo reconhecidos pada conquista e colhem os

frutos do proprio esfor¢co.{Rosane Mesturini)

O entusiasmo por fazer parte da equipe da Tranefitia claramente visivel na fala
de alguns dos entrevistados, que demonstram ohorgylle tém do seu crescimento e

reconhecimento dentro da empresa.

“Acredito que o0 que mais posso destacar no meuathab seja meu crescimento
profissional, que de simples funcionario galguei dos postos mais altos dentro da

empresa.”(Domingos Nizzola)

4.3.3 SIMPLICIDADE

Um valor que se mostra bastante presente nasstaspios entrevistados e que néo é
explicito na missdo da Tramontinaé&alorizacdo da simplicidadea-busca facilitar o dia a

dia das pessoas e assim por tornar a vida dasgsassos simples.

“A Tramontina estédconstantemente lancando e inovando produtos paviéitée a vida

das pessoas.[Marcelo Mersoni)

Este valor se mostra tanto na funcionalidade dodupos oferecidos pela marca, que
simplificam atividades profissionais e domésticas geus consumidos, quanto na inspiracdo

presente nas falas dos entrevistados.

“A Tramontina transmite a sua missdo de forma muitdural, porque tem em sua
cultura oferecer produtos que tornem melhor e nfiéid a vida das pessoas(Rosane

Mesturini)
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A busca por simplicidade também se mostra como @lg for passado ao longo das
geracoes dentro da administracdo da Tramontinapquseer uma empresa familiar carrega

consigo os valores da familia.

“Sempre me inspirei em duas grandes pessoas: mespdvo Tramontina, por ter me
ensinado o valor da simplicidade, e 0 meu padrirhio,Ruy J. Scomazzon, por ter me
motivado a buscar novos conhecimentos e toma-losocbase em todas as minhas

decis@es."(Clovis Tramontina)

Dessa forma, fica claro o valor da simplicidada éusca for facilitar a vida das
pessoas dentro da cultura da Tramontina, mesmasfeevalor ndo esteja formalizado (ou

explicito) na missdo da empresa.
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5 CONCLUSOES E SUGESTOES

Cruzando o material recolhido no referencial e analisando as respostas dos
entrevistados, fica claro que a Tramontina possuideal de marca e que ele esta coerente
com as falas de seus lideres e funcionarios.

A coeréncia deste ideal traz os beneficios queo®i8enik (2009) aponta como 0s
diferenciais de uma empresa que possui uma raz&xistr, que sao: diferenciacao frente
aos concorrentes, motivacdo e entusiasmo dos fuds, inspiracdo e lealdade dos
consumidores e, consequentemente, 0 crescimemmoi@sa.

Para Jim Stengel (2013), o que motiva um ideaindeca éa empresa acreditar em
melhorar a vida das pessoas. Isso fica claro emrshig falas dos entrevistados sobre as
praticas da Tramontina, principalmente quando Rosaesturini afirma que a Tramontina é
“uma empresa cuja missaanelhorar a vida das pessoas”.

Para que o ideal seja verdadeinoréciso que ele esteja presente em todos os wi@eis
empresa, ndo apenas no marketing ou na comuniea¢éma. As praticas da Tramontina
estdo em sincronia com seu ideal mesmo antes ddanisr sido formalizada fw@erca de 5
anos, quando at@esmo os conceitos de ideal de marca eram pout@ciolos.

Os valores da Tramontina aparecem como componeitedeal da marca. Como
esses valores fazem parte do que a empresa aceddganfluenciam no que créem como
ideal. Os valores que apareceram de forma mai®esiga nas falas dos entrevistados foram
a valorizacdo dos funcionarios (a prata da casglle-falam com orgulho da Tramontina e
mantém baixissimos indices de rotatividade a-constante busca por qualidad#e-todas as
formas, seja ela refletida nos produtos, no ateadioou nas relacdes internas da empresa ou
com parceiros.

Existem inclusive componentes que ndo aparecenlick@® na missao da
Tramontina, mas que sao recorrentes cultura daesapO que foi observado com mais
relevancia foi a busca e valorizagdo da simpli@dagle esta diretamente ligado com a
finalidade dos seus produtos e a origem da empEsgande-se aqui a palavra “simplesy
sentido de mais facil ou menos complicada. Sendimasos valores de qualidade e
simplicidade estédo diretamente ligados, pois appratutos de alta qualidade s&o capazes de
tornar a vida mais simples. Dessa forma, sugergige o termo “simplicidade’seja
formalizado no ideal da marca.

Todos estes componentes se complementam dentpoeda Tramontina acredita para

melhorar a vida das pessoas, sejam elas funcienaramsumidores, comunidades etc. A
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busca por qualidade reflete na relagdo da empr@saas funcionarios e vice-versa. Da
mesma forma, esses valores refletem em como a Ttaraauer tornar a vida das pessoas
mais simples.

Reescrevendo a missdo da empresa dentro dos nuedescrita que Jim Stengel
(2013) utiliza para ideais de marca, temos queramdntina existe para tornar a vida das
pessoas mais simples através de produtos de qualidade, que geram vaox peus
consumidores, funcionarios, acionistas e comunsladeque esta inserida.

A formalizacdo deste ideal faz com que a marcan®rdina se torne uma fonte de
inspiragdo para seus funcionarios e consumidomigicc lacos mais fortes entre os que
possuem as mesmas crencas, além de dar aindaargEspfira a missdo e os valores da
empresa. Formalizar a missdo e os valores da empeedorma de um ideal torna a sua
compreensao mais simples, além de comunicar deafarais Iudica o que a marca acredita,
criando um ponto de contato emocional com seusucok®res —e todos 0s que se
relacionam direta ou indiretamente com a marca.

A partir da inspiracdo e motivacado que o idea,tas consumidores percebem com
maior clareza a diferenciacdo da marca Tramontimaredacdo aos seus concorrentes. O
mesmo ocorre em todas as relacbes da empresa cunorfarios, parceiros, acionistas,

comunidades etc.
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Apéndice 1 —Roteiro de entrevista
1. Qual seu cargo e setor na Tramontina? QuaisusEoprincipais atribuicdes?

2. Ha quanto tempo estAa empresa? Fale comaré@balhar na empresa (desafios, alegrias
etc).

3. A missdo da Tramontina hoje& Tramontina existe para desenvolver, produzintegar
produtos de qualidade, que tornem melhor a vidapdasoas. Assim, a empresa gera valor

para seus consumidores, funcionarios, acionistasneinidades em que estéerida.” Como
vocéenxerga esta missao?

4. Como foi 0 seu primeiro contato com a missaerdpresa?

5. Como a Tramontina transmite a sua missdo parseos funcionarios? E para os seus
consumidores?

6. De que forma essa missao esta presente nossawdi dentro da empresa?
7. E fora da empresa, essa misséo influenciouunonselo de vida de alguma forma? Como?

8. Vocéja teve alguma experiéncia no seu trabalho que madouma como voc&é essa
missao? Conte como foi.
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Apéndice 2— Entrevista com Clovis Tramontina
1. Qual seu cargo e setor na Tramontina? Quaisstés principais atribuicoes?

Sou Presidente das empresas Tramontina desde E988i0 na Tramontina Central de
Administracéo Ltda.

Minhas principais atribuicdes sdo: contatos permi@secom a empresa (fabricas, escritorios
e centro de distribuicdo) em todo o Brasil. Bem @pproximidade com os clientes (donos de
lojas) que comercializam os produtos da marca Tnémm Tenho um especial apreco pelas
pessoas. Estar em contato com gergterénha realizacéo diaria.

2. Ha quanto tempo estda empresa? Fale comot&abalhar na empresa (desafios, alegrias
etc).

Eu comecei a trilhar meu caminho muito cedo, adtssmeus 15 anos e sempre me inspirei
em duas grandes pessoas: meu pai, Sr. lvo Trampmgor ter me ensinado o valor da
simplicidade, e o0 meu padrinho, Sr. Ruy J. Scomazgor ter me motivado a buscar novos
conhecimentos e toma-los como base em todas assni@tisoes.

Me considero um apaixonado pelo que faco, isso éamime inspira e tornar meu trabalho
melhor. Costumo dizer que antes da motivacao agjparacao deve vir a paixao pelo trabalho
e pelo que se faz, isso ajudarénfrentar os desafios e tornandis vibrantes as alegrias e as
conquistas.

3. A missdao da Tramontina hoje “& Tramontina existe para desenvolver, produzir e
entregar produtos de qualidade, que tornem melhetda das pessoas. Assim, a empresa
gera valor para seus consumidores, funcionariogprastas e comunidades em que esti
inserida.” Como vocénxerga esta missao?

Antes de qualquer coisa, para entusiasmaprexiso dar o exemplo. Os funcionarios,
normalmente, se espelham no seu superior e costtenatitudes semelhantes a ele.

Depois disso, procuramos estar abertos e recemivas/as sugestdes e at@smo criticas,
pois elas somente serdo expressas se houver essaab

E, por fim, consideramos de suma importancia olfaekl para que todos saibam se estamos
no ‘caminho certo’, se o trabalho que estamos debeando estade acordo com a
expectativa da empresa. E isso, vemos através eladasy, dos prémios recebidos, da
satisfacdo de clientes expressa de diversas fordmsntusiasmo dos funcionarios em
pertencer a empresa etc.

A empresa precisa entregar o que ela promete.
Hoje, vejo a Tramontina como uma empresa madum, wma missao concreta e valores

sélidos, que tem como principais potencialidade®®@acdo, o design, a tecnologia, o capital
humano e uma marca forte.
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4. Como foi 0 seu primeiro contato com a missaerdaresa?

No meu caso foi um processo natural, tanto mewatmobm a missao quanto o inicio do meu
trabalho, pois sou a terceira geracédo da famikandntina. O que posso relataguée o marco
mais importante de empreendedorismo na Tramongires h&0 anos, quando meu pai Ivo
Tramontina e 0 Sr. Ruy J. Scomazzon estavdrerde do negécio e comegou-se a falar em
marca. Vejam a visdo deles:t@mavam uma decisdo importante de marketing, deercarar

os esforcos em uma Unica marca, que elegeram Tteraon

Certamente, o inicio de qualquer empresa traz mdifaculdades e, no caso da Tramontina,
foi necessario muita persisténcia e trabalho dara pltrapassar as barreiras encontradas pelo
caminho. Mas foram esses esfor¢os, que moldaramséione valores da Tramontina, que até
hoje norteiam a empresa e todos que fazem pagde del

5. Como a Tramontina transmite a sua missao paraeass funcionarios? E para 0s seus
consumidores?

Primeiramente, @reciso ter simplicidade, para conseguir atingifot os niveis dentro da
empresa.

Depois, épreciso passar confianga, as pessoas precisanitacredlempresa e na marca e no
que ela transmite.

E, por fim, épreciso ter transparéncia, falar de forma clarbeztamente sobre os problemas,
dificuldades e acdes.

6. De que forma essa missao gstésente no seu dia a dia dentro da empresa?

Em primeiro lugar éreciso ser apaixonado pelo que faz, gostar eizaftaxs pessoas e saber
motiva-las. Um empreendedor somenteeén sucedido se ele tiver paixdo pelo que faz,dsso
0 que faz toda diferenca.

Além disso, também @reciso ter humildade para aprender com a expésiélas outras
pessoas e ter habilidade para a troca de conhetcisnen

7. E fora da empresa, essa missao influenciou norgelo de vida de alguma forma? Como?

Costumo dizer que quem estérente de qualquer negdcio néo precisa fazer tatdggorque
seria impossivel, mas precisa saber de tudo. O mmuertante éestarmos cercados por
pessoas competentes e de confianca, dessa forimdgrasacées chegam de forma natural e
transparente.

8. Vocéja teve alguma experiéncia no seu trabalho que maecfarma como voc@é essa
missdo? Conte como foli.

O que me danais prazer &er a satisfacdo dos consumidores com 0s nossdsitpsoe 0
reconhecimento da nossa marca, que foi construidadonsamente ao longo desses 104 anos.
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Apéndice 3— Entrevista com Domingos Nizzola

1.Qual seu cargo e setor na Tramontina? Quais s&s Principais atribuicdes? Hquanto
tempo estdna empresa?

Estou na Tramontina desde Fevereiro de 197B384nos, portanto.

Durante muitos anos fui Diretor Industrial da Trammwa Garibaldi, RS. Em 1998, fui
convidado para ajudar na implantacdo da Tramom#lga em Recife, Pernambuco, a qual
assessoro atioje.

Apés fazer meu sucessor na Tramontina Garibaldi2@é6, passei para o Conselho e fui
convidado para assessorar a Forjasul Madeiradizada em Encruzilhada do Sul, RS.

Em 2013, passei a assessorar também a Tramontiiéia Becalizada em Belém do Para.
2. Fale como érabalhar na empresa (desafios, alegrias etc).

Trabalhar na Tramontina foi pra mim foi a realizag#ofissional que buscava. A medida que
correspondia me eram dadas novas responsabilid@adesndo com que eu crescesse como
pessoa e como profissional.

Sinto-me orgulhoso, de mesmo aos 70 anos sepat#, o0 Grupo Tramontina, fazendo papel
de consultor e ou coach para as novas geracOeBrdeistradores.

3. A missdo da Tramontina hoje “d Tramontina existe para desenvolver, produzir e
entregar produtos de qualidade, que tornem melhetda das pessoas. Assim, a empresa
gera valor para seus consumidores, funcionariosprastas e comunidades em que esta
inserida.” Como vocénxerga esta missao?

Uma missdo ndo basta estar escritgréciso que ela exista e a missdo da Tramontina é
fundamental para ganhar mercado nestes tempos tihwggseem que 0S concorrentes sao
globais.

A missao nos ajuda a ser mais eficientes que abo@mcia e isto gera valor para todos.
4. Como foi o seu primeiro contato com a missaerdaresa?

Mesmo antes de ser escrita esta missao, o Grupwohtana pregava estes principios. Sempre
foi preocupacédo constante dar satisfacdo aos p8hijgce a empresa interage. De certa forma
participei da criagdo da misséo.

5. Como a Tramontina transmite a sua missao paraeass funcionarios? E para 0s seus
consumidores?

A divulgacao da missaoféita de todas as formas possiveis e para todpahigos. Seja via
murais, boletins, de todos os tipos de midia, tolhee divulgacdo de produtos etc.
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Mas a forma mais concreta para divulgar uma migsBazendo o que ela prega, dando o
exemplo e comprovando o comprometimento da empm@assua missao.

6. De que forma essa missao esta presente no aeudia dentro da empresa?

Nossa missdo faz parte do Sistema de Garantia ddéid@de, mas ndo squalidade do
produto. Qualidade como um todo. Qualidade de ddalado com meio ambiente, respeito
as pessoas.

7. E fora da empresa, essa missao influenciou norgelo de vida de alguma forma? Como?

Quando acreditamos num principio ele passa a fate da nossa vida em qualquer lugar
gue estejamos. Portanto na vida pessoal tenhadplims mesmos principios com os publicos
0S quais interajo.

8. Vocéja teve alguma experiéncia no seu trabalho que maecfarma como voc&é essa
missdo? Conte como foli.

N&o poderia falar de uma experiéncia, mas sim demado de vida, que baseado nesta
missdo, me fez ter sucesso pessoal, profissiocah® cidaddo. Acredito que o que mais
posso destacar no meu trabalho seja meu crescimpmfissional que de simples funcionario

galguei um dos postos mais altos dentro da empresa.

Me sinto orgulhoso de fazer parte da Tramontinatisfeito por poder colaborar para o seu
crescimento, continuo, garantindo assim a satigsfdedodos os publicos envolvidos.
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Apéndice 4— Entrevista com lldo Paludo

1. Qual seu cargo e setor na Tramontina? Quaisst&s principais atribuicoes?

Diretor Conselheiro. Acompanhamento na execucaovaiagdo do desempenho do
planejamento estratégico anual e de longo prazoedgzesas do Grupo. Coordenacdo
corporativa do Escritério Central na area de Compral.

2. Haquanto tempo estda empresa? Fale comot@balhar na empresa (desafios, alegrias
etc).

Estou na empresa 88 anos. Como a Tramontinauéha empresa em constante evolugéo
tanto no crescimento de faturamento quanto tecrampgs desafios sdo diarios, mas como a
corporacdo éotalmente profissionalizada e, como a funcéo queece énormativa, émuito
tranquilo trabalhar aqui.

3. A missdo da Tramontina hoje “4 Tramontina existe para desenvolver, produzir e
entregar produtos de qualidade, que tornem melhetda das pessoas. Assim, a empresa
gera valor para seus consumidores, funcionariosprastas e comunidades em que esta
inserida.” Como vocénxerga esta missao?

Além de tudo isso, 0 que considero mais importéntedesafio da empresa de manter os
7.000 funcionarios motivados e com tranquilidadiécsnte sabendo que mesmo em épocas
dificeis eles possuem emprego garantido. Pelo tamnda empresa e da cidade, todas as
acdes sdo pensadas para que a comunidade senseridd em tudo o queféito. Isto vale
tanto para o recolhimento de impostos, como pareepas que sao feitas com o municipio,
independente de governo, bem como, o cuidado com@i@ ambiente.

4. Como foi 0 seu primeiro contato com a missaerdaresa?

No momento que tu entra na empresa e que tu tomtzeconento da cultura da mesma, a
missao faz parte do teu dia-a-dia. Nao existe umego, um meio e um fim. Existe, iSso sim,
uma incorporacgdo de tudo o que acontece e, quanuier¢ebes, jéaz parte automaticamente
de uma empresa centenaria.

5. Como a Tramontina transmite a sua missao paraeass funcionarios? E para 0s seus
consumidores?

Na forma de agir, na valorizacéo da “prata da ¢casatonfianca que a empresa passa para 0s
consumidores. Dentre as 100 maiores empresas &d Braramontina @ terceira empresa
em confianga conforme pesquisa divulgada na refigteca Negdcios - Edigéo 98 - abril de
2015, mas também, tudo isso acontece no dia-aala,praticas simples e com respeito aos
seus funcionarios e a comunidade.

6. De que forma essa missao gstésente no seu dia a dia dentro da empresa?
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Garantindo emprego mesmo em momentos ndo muitésfa@dorizando a “prata da casa’,
cuidando do meio ambiente e ajudando as institsi¢cde

7. E fora da empresa, essa missao influenciou norgelo de vida de alguma forma? Como?

Para quem estda empresa hd3 anos, na verdade fica mais tempo nela do queasaifora
dela. Portanto, tudo o quevélorizado na empresa serdlorizado fora dela.

8. Vocéja teve alguma experiéncia no seu trabalho que maecfarma como voc&é essa
missdo? Conte como foli.

Como jareferi anteriormente, a missao vai se incorporaratrabalho didrio. Ndo tem como
separar misséo e experiéncia, mesmo porque, commraelo Conselho de Administragéo,
junto os demais Conselheiros, fizemos parte desssim
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Apéndice 5- Entrevista com Marcelo Mersoni
1. Qual seu cargo e setor na Tramontina? Quaisstés principais atribuicdes?

Trabalho no Setor de Exportagdo da Tramontina SC#telaria. Sou Gerente de Vendas
Exportacéo (trader).

As principais atribuicdes sdo: vendas diretas aescawlos/paises que estdo sob minha
responsabilidade, principalmente localizados nastimentes Asiatico e Africano; viagens
freqlentes a estes mercados para prospeccao de pakaeiros comerciais e reunides de
acompanhamento e desenvolvimento de novos prajetos clientes existentes; verificacdo
e coleta de dados “in loco” de produtos e marcas@wentes; participacdo e visitacdo em
feiras; treinamento de produtos a clientes.

2. Haquanto tempo estda empresa? Fale comot@balhar na empresa (desafios, alegrias
etc).

Estou na empresa 24 anos. Com a experiéncia adquirida no inicicjdeniciado no setor
produtivo e galgando novas fun¢des ao longo dos,a&fondamental e de grande utilidade
para a area comercial. A grande satisfacdo em fzme da equipe da Tramontina sdo as
oportunidades que a mesma oferece para quaisquerudecolaboradores nas mais diversas
areas, seja administrativo, comercial, industeéagenharia etc.

3. A missdo da Tramontina hoje “d Tramontina existe para desenvolver, produzir e
entregar produtos de qualidade, que tornem melheida das pessoas. Assim, a empresa
gera valor para seus consumidores, funcionariosprastas e comunidades em que esta
inserida.” Como vocé&nxerga esta missao?

Como uma empresa global, a Tramontina estéstantemente lancando e inovando produtos
para facilitar a vida das pessoas. O reinvestim@mpo novas tecnologias e busca por
diferentes materiais utilizados na fabricacdo desas produtos sédo percebidos pelo
consumidores e estédo inseridos em nossa culturé paba o aprimoramento. O tratamento
oferecido aos colaboradores em todos os niveiar@rcos, inexistindo qualquer barreira de
comunicacao entre subordinado-chefe, proporcionaanmbiente de busca constante por
novos conhecimentos de todos os envolvidos, pditaioio o crescimento profissional e a
satisfacdo pessoal. A valorizacdo da “prata dd’ ¢asaz parte da cultura da empresa a muito
tempo. Nao obstante, a empresa jamais desconsidesoia origem e com isso valoriza e
dissemina a cultura de quepéssivel envolve* a comunidade ao qual @sterida para
objetivos que invariavelmente modificam a convivéanacal.

4. Como foi 0 seu primeiro contato com a missaerdaresa?

Com a implementacéo do Sistema de Gestédo e Quali§4 9001 em 2004 na Tramontina
S. A. Cutelaria, a missado da empresa foi-se difimditodos os colaboradores da empresa.
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5. Como a Tramontina transmite a sua missao paraeass funcionarios? E para 0s seus
consumidores?

A missdo da empresatéansmitida aos funcionarios através de permandrgggamentos
internos. Aos consumidores e ao publico em geraliripal meio de divulgacao atraves
do canal de comunicagéo virtual (www.tramontina.com

6. De que forma essa missao esta presente no @eudia dentro da empresa?

O desenvolvimento de novos produtos e aprimoranamtprocessos produtivosuéma
pratica diaria na empresa. Com este principio,damente a satisfacdo de nossos clientes é
demonstrada através da confiabilidade em nossakijm® e o0 longo tempo de parceria na
relacdo comercial. Outras agdes de investimentessgaegraticadas e sdo determinantes para
gue a missdo seja alcancada séo, por exemplo,aptagdes de alguns produtos para cada
regido/mercado/cliente (customizacao), incentiva @avinda de clientes, sejam do Brasil ou
exterior, a fim de conhecerem nossas estruturasiemaenham um maior envolvimento e
conhecimento da cultura e politicas aplicadas eehpresa (fabricagdo, meio-ambiente,
comercial), e também a busca incessante em expdolavar nossos produtos a novos
mercados em todos os continentes, além dos a@igaises que exportamos.

7. E fora da empresa, essa misséao influenciou norgelo de vida de alguma forma? Como?

O conhecimento e a vivéncia adquiridos no ambipndéissional de alguma forma sempre
influenciam em nosso comportamento familiar e $o&apecificamente sobre a misséo da
Tramontina, o principal legado absorvido estaforma como conduz visionariamente seus
negocios a curto, meédio e longo prazo. Ou seja,hatétua que devemos realizar nossas
acOes de forma viavel e eficaz, objetivando o tadole que nos possibilite criar vinculos de
seguranca e confiabilidade.

8. Vocéja teve alguma experiéncia no seu trabalho que maecfarma como vocgé essa
missao? Conte como foi.

Temos diversas experiéncias que corroboram a mi€si@ue considero mais importantes
sao a valorizacao da “prata da casa” e o incesgargstimento a todo momento em oferecer
novidades ao mercado que possam de alguma maaeitigaf a vida e o bem-estar das
pessoas.
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Apéndice 6— Entrevista com Mateus Zilli

1. Qual seu cargo e setor na Tramontina? Quaisst&s principais atribuicoes?
Supervisor de exportacao.

Atribuicdes: desenvolver estratégias de mercaditavios principais mercados e desenvolver
a equipe e estrutura interna.

2. Ha quanto tempo estda empresa? Fale comotgabalhar na empresa (desafios, alegrias
etc).

7 anos de empresa.fna empresa super estavel, quead#portunidade de ter uma carreira
ascendente para os profissionais diferenciados.

3. A missdao da Tramontina hoje “d Tramontina existe para desenvolver, produzir e
entregar produtos de qualidade, que tornem melheitda das pessoas. Assim, a empresa
gera valor para seus consumidores, funcionariogprastas e comunidades em que esti
inserida.” Como vocénxerga esta missao?

A qualidade éo centro da empresa. Istopérte da cultura e es&n cada funcionario e em
cada processo. Todos sdo responsaveis por isto est@penas na fabricacdo do produto. A
empresa entende que entregando produtos de quahldaderar satisfacdo para os clientes,
pois eles utilizam quase diariamente os produtasn G&to, tende a elevar a percepcéao de
marca. Se estes clientes estdo satisfeitos comodsitps, certamente vao voltar a comprar
produtos da marca, criando valor para toda a cad®saa empresa estiver crescendo, 0s
rendimentos serdo maiores para 0s acionistas eohémms e ela vai investir mais nas
comunidades em que est&erida.

4. Como foi o seu primeiro contato com a missaerdaresa?
No momento em que fui contratado.

5. Como a Tramontina transmite a sua missao paraeass funcionarios? E para 0s seus
consumidores?

No momento em que eles sdo contratados. Para ssmatores, em cada produto que ela
entrega.

6. De que forma essa missao esta presente no aeudia dentro da empresa?
Na qualidade do trabalho que exercemos. A empréga iss0 e todos estdo comprometidos.

7. E fora da empresa, essa misséo influenciou norgelo de vida de alguma forma? Como?
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Sim. Realizando tarefas do dia-a-dia com mais dadé.

8. Vocéja teve alguma experiéncia no seu trabalho que maecfarma como vocgé essa
missao? Conte como foi.

Notamos indo nos comentéarios de satisfacdo dosomadgentes ao receber e vender os
produtos.
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Apéndice 7— Entrevista com Rosane Mesturini
1. Qual seu cargo e setor na Tramontina? Quaisstés principais atribuicoes?
Sou gerente de Marketing Corporativo.

Responsabilidades: 1. Assuntos Estratégicos Cdipasa 2. Imprensa; 3. Campanhas
Institucionais; 4. Evolugdo da Marca; 5. Relacioeata com Veiculos.

Atividades:

I. Assuntos Estratégicos Corporativos: Participadgcussdes com a presidéncia e conselho
sobre assuntos estratégicos relacionados ndo apenasarketing, mas a Tramontina;
Conduzir internamente estes assuntos entre osvethy®l Tomar as providéncias necessarias
em cada assunto.

II. Imprensa: Acompanhar e discutir o planejamedgcacdes da Imprensa ao longo do ano;
Acompanhar e participar de todos os eventos orgdog pela empres@ara a imprensa
regional e nacional; Aprovar matérias estratégieamntrevistas; Conduzir com Direcéo e
Conselho assuntos mais “delicados” sobre a paatjéip da Tramontina em alguma matéria
especial.

[ll. Campanhas Institucionais: Brifar para a agénde comunicacdo, as necessidades e
prioridades da empresa; Avaliar propostas apredastpela agéncia e compartilhar com

fabricas e/ou Conselho; Discutir e decupar as sa@ies de cada projeto com os

envolvidos; Negociar valores, prazos de pagamerdte® entre as unidades.

IV. Evolugdo da Marca: Conduzir todas as necessgladlacionadas a marca Tramontina
(aplicacéo, uso, restricdes etc).

V. Relacionamento com Veiculos: Atender os veiculiiionais € nacionais que mantém
relacdes diretamente com a Tramontina.

2. Ha quanto tempo estda empresa? Fale comot&abalhar na empresa (desafios, alegrias
etc).

Estou na empresa 2% anos.

A Tramontina éuma empresa que nos desafia diariamente pela andigsidade e foco na
diversificacdo. Especificamente, na Area de Mankgtio desafio tem sido muito grande
porque séo dez fabricas, produzindo mais de 1&ené em diferentes segmentos: Utilidades
Domeésticas, Ferramentas Manuais, Profissionais pagricultura e Jardinagem, Materiais
Elétricos, Pias, Cubas, Coifas, Cooktops, Moveidddeira e Plastico, entre outros, com a
premissa mais importante de tudo: todos os prodgE® excecdo, carregam uma unica
Marca — Tramontina. Portanto, li@na responsabilidade muito grande no trabalho gqda c
pessoa desenvolve, ndo importa a fungéo, o cargo.
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Além disso, em qualquer unidade de negdcio, indig#e da linha de produtos que fabrica
ou de servigcos que a mesma presta, embora conogiessgentralizada, a CONDUTA, os
VALORES e os PRINCIPIOS sd0 0s mesmos.

A Tramontina éuma empresa que nos mobiliza, nos oferece opoadesipara seguirmos
carreira, para crescermos dentro dela e nos inséigaestudarmos e nos preparamos cada vez
mais, frente aos desafios que surgem.

3. A missdo da Tramontina hoje “4 Tramontina existe para desenvolver, produzir e
entregar produtos de qualidade, que tornem melheida das pessoas. Assim, a empresa
gera valor para seus consumidores, funcionariosprastas e comunidades em que esta
inserida.” Como vocénxerga esta missao?

A Misséo foi elaborada, formalmente, pauco mais de cinco anos, mas sempre esteve
presente desde o inicio, porque a Tramontinan@ empresa que respeita as pessoas, em
todos os niveis: colaboradores, fornecedores, caoades , clientes lojistas e consumidores
finais. N&o existe respeito de fato, se ele néopfaticado com todos os envolvidos, sem
excecdo. Para a Tramontina, tdo importante quaottupir talheres, panelas, ferramentas ou
moveis para jardim, entre outros, sédo as relaggedufianca com a Marca. Ou seja, todos 0s
produtos Tramontina sdo fabricados para que a®@aeeEXercam suas atividades com mais
gualidade de vida. E ainda: os produtos que famisanos enchem de orgulho, pois ainda
que, diferentes entre eles, todos tém a mesmadfaia: tornar a vida das pessoas melhor e
mais bonita.

4. Como foi 0 seu primeiro contato com a missaerdaresa?

Como comentei na questado anterior, a Missdo fdioetala, formalmente, h@ouco mais de
cinco anos (e liderada pela minha equipe), mas Igemgteve presente nas atitudes, na
conduta das Fabricas, Centros de Distribuicdo eit&isos Regionais de Vendas (seja no
Brasil ou exterior), ou seja, produzir um produtoncqualidade e funcionalidade, sempre
esteve muito presente, premissa elementar nosgsas.e

5. Como a Tramontina transmite a sua missao paraeass funcionarios? E para os seus
consumidores?

A Tramontina transmite a sua missdo de forma muoiiural, porque tem em sua cultura
oferecer produtos que tornem melhor e mais facilda das pessoas, respeitando o meio
ambiente e fornecedores, sem abrir mao da tecrplogieza, design, inovacgao, cor.

Mais do que fabricas e escritorios, a Tramontinfeita por pessoas. S&o mais de 7 mil
funcionarios em diferentes areas e funcdes queguperseguem o objetivo de fazer bonito
em cada processo da empresa, todos os dias.

Valorizar essa equipe @m objetivo que se desdobra em uma série de pragraie
qualificacéo, reconhecimento e motivacdo. O redalé&um corpo coeso, com pessoas que
formam uma grande familia e cujas trajetérias seraslham com a da Tramontina.
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Esse comprometimentorétribuido com beneficios reais. Na Tramontinauosionarios sao
reconhecidos por cada conquista e colhem os fddgsoprio esforgo por meio do Programa
de Participacdo nos Resultados e do Plano de Bersefia Associacdo dos Funcionarios e da
TramontinaPrev. A saude tambémpréoridade e recebe atencdo especial por meio dacSe

de Seguranca e Medicina do Trabalho, além de agdesprivilegiam o bem-estar e a
qualidade de vida dentro e fora do ambiente orgaronal.

A politica de Recursos Humanos engloba, ainda,sagégrevencédo e investimento nas areas
de educacédo, esporte, lazer, cultura e saude. padoproporcionar uma rotina saudavel e

acolhedora a quem realmente faz a Tramontina $earaontina: uma empresa cuja missao é

melhorar a vida das pessoas.

O compromisso da Tramontina com a sociedade vaionalém da geracdo de emprego e
renda. Um dos valores da empresa desenvolvimento social e cultural das comunidades
onde atua.

De forma permanente, a Tramontina lidera uma si&riagcdes em escolas, creches, entidades
beneficentes e centros de formacéo profissionain ale prestar apoio financeiro a projetos
sociais. A empresa também promove o plantio regdéararvores e a urbanizacdo e a
manutencgdo de pracas, expressando a preocupacamlmmestar da populacdo em todos os
seus locais de convivéncia.

E por acreditar no potencial transformador das pesgieniciativas que a Tramontina
incentiva seus funciondrios a se engajarem emdatieéis como a doagcdo de sangue e a
arrecadacédo de agasalhos, alimentos e brinquedtrs, @itros. A empresa acredita que o
trabalho voluntario &@m agente multiplicador das nocdes de responsatididocioambiental

e de ajuda ao proximo. Uma contribuicdo fundameptala o crescimento pessoal e
profissional de todos os envolvidos.

6. De que forma essa missao esta presente no aeudia dentro da empresa?
Resposta contida na questdo namero 5.
7. E fora da empresa, essa missao influenciou norgelo de vida de alguma forma? Como?

Sem duavida, que a Misséo influenciou muito no medaende vida, porque a premissa de
colocar qualidade e amor em tudo o que faco, \aie fpdas as areas da vida.

8. Vocéja teve alguma experiéncia no seu trabalho que maecfarma como voc&é essa
missdo? Conte como foli.

A experiéncia que tenho diaria, porque se atendermos bem as pessoas, tsgjasados
produtos ou servi¢cos, estamos fidelizando as medbiasamente, sinto que a Tramontina, €
acima de tudo, uma marca afetiva, que estiito presente na vida das pessoas, dentro das
casas, desde o caléd manha, almoco, jantar, jardim e se estendegotaednalho. Por ser uma
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marca tdo proxima, ela precisa transmitr VERDADENTREGAR AQUILO QUE
PROMETE.

Nesta semana, recebemos um retorno de uma consamiie transcrevo abaixo, por ser
bem emblematica:

“Esta éuma declaracdo de amor. Tramontina, te amo! Est@vsada de comprar panelas que
logo ficavam com tampas amassadas e fundos arradosidUm dia me
depararei com um conjunto de panelas e me encamteiTramontina! Ha
mais ou menos 17 anos uso as panelas, que est@&itagserEm 2001,
desempregada, a situagao financeira deu uma caida tria como trocar
as panelas. Aéu digo: bela aquisicdo. O que seria de mim sefosse a
Tramontina? Amo esta marca, e quando puder, mirdsa seratoda
Tramontina. Obrigada por respeitar 0 meu dinhei¢bliiam D, junho de
2015)



