54

RICHARDS

MERCADO

A Richards nasceu de um sonho, em Ipanema.
O ano era 1974, uma época romantica. Seus
idealizadores queriam construir lojas com uma
atmosfera que afastasse as pessoas da correria
do dia-a-dia e as conduzisse a um ambiente de
sensacoes e prazer. Fizeram das lojas pequenos
oasis onde era possivel fazer uma pausa, refletir
e ouvir musica, diante de roupas levemente de-
sorganizadas, penduradas como nos antigos ar-
mazéns. Apostaram que as pessoas escolheriam
produtos que combinassem com seu estilo de
vida e representassem experiéncias desejaveis. O
tempo provou que estavam certos.

Num mercado de roupas cada vez mais sa-
turado, diferenciaram-se oferecendo produtos e

Servicos ricos em emocoes.

CONQUISTAS

Ha 34 anos a Richards langou no Brasil um novo
conceito de roupas, associado a um estilo de vida
original, informal e requintado. Hoje estad pre-
sente em 36 cidades e balnearios do Brasil, com
38 lojas préprias e 20 franquias, além de 158 lo-

jas multimarcas. Em 2003, a Richards criou sua

loja virtual, passando a atender, em horério inte-
gral, clientes de todo o Brasil. O primeiro passo
para a internacionalizacao da marca foi dado em
2004, com a inauguracdo de uma loja na Quinta
do Lago, na regido do Algarve, em Portugal. A
segunda loja em Portugal, no Chiado, foi inau-

gurada em 2006.
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HISTORIA

Rio de Janeiro, 1961. Ricardo
Ferreira, craque nos prazeres da
praia, surfe e caca submarina,
resolveu encarar, aos 16 anos,
sua primeira aventura adulta:
criar cintos artesanais para ven-
der nas lojas mais exclusivas de
Ipanema. Deu certo. Dois anos
depois, conseguiu seu primeiro
grande sucesso no mundo da
moda: t-shirts com as frases
pops dos bottons tdo comuns
nos loucos anos 60, estampadas
em silkscreen.

No inicio dos anos 70, além

dos jeans desbotados, revolucionou o mercado
com o estilo desestruturado. Sem nunca ter
usado terno na vida, preferindo uma roupa mais
livre, casual e elegante, Ricardo fez do seu pro-

prio estilo de vida a sua marca.

O PRODUTO

A Richards nao se vé como um negécio de rou-
pas servindo gente, mas um negécio de gente
servindo roupas. Seus clientes esperam mais
do que beneficios relacionados a produtos. Por
isso, procuramos agregar sonhos e emocoes em
tudo que oferecemos. Por entender que a roupa
nunca serad mais importante do que as pessoas,
dispensam-se logos e marcas externas. Qualida-
de, conforto e exclusividade sdo compromissos
tao importantes, a ponto de lancar doze colecdes
por ano com edicoes limitadas. No site, a marca
também disponibiliza lookbooks, catalogos virtu-
ais, videos e outras informacdes, como dicas de

viagens exdticas no Brasil e no exterior.

EVOLUCOES RECENTES

Em 2000, a sede da empresa foi transferida para



um loft de 5 mil metros quadrados, no Rio de Ja-
neiro. Um ambiente inspirador, claro e iluminado
por luz natural, onde as equipes de designers,
estilistas, modelistas, engenheiros e administra-
dores se rednem diariamente. Em novembro de
2003, a primeira loja Richards Feminina foi inau-

gurada em Ipanema, no Rio de Janeiro.

COMUNICACAO

Publicidade ajuda a construir marcas, mas é a
autenticidade que as faz durar. Quando as pesso-
as compartilham valores com a empresa, perma-
necem leais a ela. Por acreditar nestes conceitos,
a Richards sempre priorizou a comunicacao di-
reta com os clientes, o aperfeicoamento do seu
pessoal, 0 ambiente das lojas e a qualidade da
relacdo com seus fornecedores. Para a Richards,
a experiéncia relevante é a que faz sentido para o
cliente, a que é genuina, verdadeira, original. Nao
se trata de apenas fazer com que ele apreenda

uma mensagem que se deseja passar.
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A marca tornou-se conhecida espontanea-
mente no Rio de Janeiro, S3o Paulo, Recife e em
outras cidades brasileiras. A consistente distri-
buicdo de catdlogos somando mais de 800 mil
envios/ano tem sido relevante para disseminar os
valores e atitudes da marca.

As acoes que merecem o apoio da marca estao
sempre associadas ao seu estilo de vida: exposi-
coes de aventura, sugestdes de roteiros de viagens
de bicicleta em destinos inusitados, trekking, raf-

ting e eventos nauticos, entre outras.

VALORES DA MARCA

A Richards acredita que a vida pode ser
uma aventura original, emocionante,
cheia de mistérios. Viajar, andar de bici-
cleta ou a pé, redescobrir o prazer das coi-
sas simples. Viver, guiando-se por valores e

nao por regras.
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Em poucas palavras, Richards significa “Sa-

bor de férias no cotidiano”.

O QUE VOCE NAO SABIA

SOBRE A RICHARDS

- Ricardo Ferreira foi um dos primeiros sur-
fistas do Brasil na década de 60 e também
campedo Mundial de Caga Submarina, em
1975. Desde 1982, quando comprou um velei-
ro antes mesmo de comprar uma casa, cruza
0s oceanos, tendo como companheiros sua
bicicleta, uma mochila e um par de ténis.

- Entre os colaboradores da equipe Richards,
¢é comum encontrar praticantes de esportes
ao ar livre como surf, voo livre e vela.

- A marca Khaki, sinonimo de aventura, é re-
gistrada no Brasil pela Richards desde 1980.
- Em 2005, a Richards apoiou a equipe do
veleiro Brasil 1, primeiro barco brasileiro a
disputar a regata de volta ao mundo Volvo
Ocean Race, terminando em terceiro lugar.

- Desde 2006, a marca patrocina a Regata de
Veleiros Cléssicos que acontece anualmente
em Buzios.

- Desde 2007 apoia o projeto Rios Voadores,
do casal de aviadores Gérard e Margi Moss,
que avalia o impacto do desmatamento da
Amazonia e das mudancas climaticas no re-

gime de chuvas no Brasil.
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