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Oculos 1nteligentes devem estar
a venda no Brasil no fim do ano

Roberto Hunoff, especial para o JC

economia@)jornaldocomercio.com.br

A primeira geracdo de 6culos
inteligentes da Meta, que permite
uma interacdo fluida e intuitiva
por comandos de voz, deve chegar
ao Brasil até o final do ano, mas
ainda sem confirmacdo de data.
O chamado Ray-Ban Meta é re-
sultado de parceria entre a Meta
e a EssilorLuxottica, empresa que
fez sua apresentacdo ao mercado
nacional, em abril, durante a Expo
Optica. Disponivel em outros mer-
cados mundiais, o produto é equi-
pado com camera de 12 MP, dudio
aberto e assistente Meta AL

De acordo com Mariana Pache-
co, gerente de marketing da compa-
nhia responsavel pelo segmento de
armagdes, o primeiro éculos com
inteligéncia artificial atua como se
um fosse smartphone, permitindo
ouvir musica, fotografar e filmar,
dentre outras acdes. A executiva
frisa que o produto € protagonista
na estratégia da empresa no Pais,
considerando que o brasileiro esta
entre os trés maiores consumido-
res mundiais de redes sociais.

O produto € definido pela com-
panhia como um acessério inte-
ligente que redefine a intersecdo
entre moda e inovacdo. Mariana
cita ainda o pioneirismo em tecno-
logia wearable avangada (tecnolo-
gias eletronicas projetadas para
serem usadas no corpo, seja como
acessorios ou integradas a roupas
ou outros objetos), unindo ino-

vacdo e estilo, além da expansado
das possibilidades da computacdo
vestivel, aproximando os usudrios
do conceito de realidade aumen-
tada e interagdes por Inteligéncia
Artificial no dia a dia.

A relevancia do mercado local
na sua estratégia de expansao le-
vou a empresa ao desenvolvimento
de uma colec¢ao exclusiva da marca
Ray-Ban para o jovem brasileiro. A
nova capsula, como é denominada,
teve origem ap6s pesquisa sobre
as referéncias culturais e necessi-
dades do mercado brasileiro.

De acordo com a companhia,
a geracdo Z, que ja soma dois bi-
lhoes de pessoas em todo o mun-
do, representa o segundo maior
grupo de trabalhadores no Brasil
e vem mudando o padréo de con-
sumo e comportamento, sendo
uma das mais preocupadas com o
consumo consciente. “O novo lan-
camento da Ray-Ban reflete essa
estratégia “g-local”, adaptando-se
ao mercado brasileiro e mantendo
a esséncia global, com produtos
feitos de materiais sustentaveis,
como bio-poliamida e embalagens
eco-friendly”, frisa.

A gerente enfatiza ser esta a
primeira vez que a empresa pensa
especificamente no consumidor
brasileiro da geracdo Z e em suas
necessidades. Sdo dois modelos
adaptados a realidade local a par-
tir do desenvolvimento global. O
de grau tem lentes maiores e vem
em quatro cores. O solar conta
com cores atemporais, além de

combinac¢des mais ousadas, como
marrom com lentes azul escuro e
branco suave com lentes lilas.

A diretora de marketing Fernan-
da Porto acrescenta que a colegio
capsula brasileira oferece modelos
que capturam o estilo tinico da ge-
racdo Z, proporcionando uma ex-
periéncia que vai além do produto
e se conecta emocionalmente com
o consumidor. “Estamos aplicando
essa abordagem estratégica em
outras marcas do portfélio, sem-
pre com foco em relevancia, cres-
cimento sustentéavel e consolidacdo
de mercado” afirma.

Recente lancamento do grupo,
a Transitions® GEN S™ é uma
lente ultra dindmica que, além da
simples corre¢ao, adapta a cor de
acordo com as condi¢des de lumi-
nosidade, em ambientes internos
e ao ar livre, de forma muita rapi-
da. E definida como a lente escura
mais rdpida na categoria fotossen-
sivel transparente para escura. £
completamente transparente em
ambientes internos e escurece em
segundos em ambientes externos,
sob a exposicdo a luz solar.

Por sua sensibilidade a luz, pro-
porciona, de acordo com o grupo,
recuperacdo da visdo 39% mais
répida depois do contato com
luzes brilhantes e intensas em
relacdo as lentes incolores. Quan-
do volta a ficar transparente, 0s
estudos mostram uma melhoria
de 39,5% da sensibilidade ao con-
traste e recuperacdo da visdo 40%
mais rapida em relagdo a geracdo

ESSILORLUXOTTICA/DIVULGACAO/JC

Mariana registra a relevancia do mercado brasileiro para a multinacional

anterior. Bloqueia 100% dos raios
UVA e UVB e filtra até 32% da luz
azul-violeta quando estd transpa-
rente e até 85% quando ativada.

O grupo EssilorLuxottica pro-
duz globalmente, por ano, cerca
de 116 milhoes de armacdes de
6culos, 560 milhdes de lentes com
grau e 160 milhdes de lentes para
6culos de sol. Emprega 200 mil

colaboradores e faturou, no ano
passado, € 26,5 bilhdes (algo pro-
ximo a R$ 150 bilhdes). O Brasil
€ um dos 150 paises em que estd
presente. Aqui, emprega 7 mil
pessoas, tem mais de 150 lojas
proprias, mais de 1.450 franquea-
dos, 16 laboratdérios, duas fabricas
(Campinas e Manaus) e centro de
distribuicdo em Sumaré.

Oticas Carol projeta novas operagoes para Grande Porto Alegre, Metade Sul e Fronteira
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Silvina destaca potenciais de expansao no Rio Grande do Sul

Com mais de 1,4 mil lojas em
540 cidades brasileiras, a rede de
franquias 6ticas Carol subiu uma
posicdo no ranking geral da Asso-
ciacdo Brasileira de Franchising
(ABF) 2025. A companhia ocu-
pa, agora, a oitava posicdo geral
e se mantém em primeiro lugar
no segmento Optico por mais um
ano. Em sintonia com este movi-
mento, Silvina Mirabella, general
manager de retail da EssilorLu-
xottica no Brasil, que detém a
franquia, adianta que a marca se-
gue com 0s planos de acrescentar
novas operagdes a rede, incluindo
o Rio Grande do Sul. Segundo a
executiva, regides como Grande
Porto Alegre, Metade Sul e Fron-
teira apresentam potencial muito
grande para esta expansao.

Sem definir cidades ou datas
para essa movimentacdo, Silvina
frisa que o objetivo primordial
€ ampliar a rede por meio dos
franqueados ja estabelecidos,
mas também buscando novos
interessados, além de reforcar as
operacdes proprias, que sao mi-
noria. “O Rio Grande do Sul ofere-
ce muitas oportunidades e varios
mercados importantes que ainda
ndo tém nossa presenca. Além de
crescer em unidades, também es-
tamos aprimorando a experiéncia
do consumidor na loja por meio
de um atendimento ainda mais
qualificado. O mercado é muito
abrangente, com clientes de todas
as idades e com diferentes objeti-
vos de compra. Isto requer espe-
cializagao”, argumenta.

Silvina assinala que a expansao
da rede alcancara localidades fora
dos grandes centros e mais proxi-
ma dos clientes, alinhando-se a
tendéncia de descentralizacdo do
franchising no Brasil. “Queremos
democratizar o acesso a satde
visual e aproximar o0s servicos
dos consumidores, consolidando
presenca em todo o territério na-
cional”, reforca. Ela observa que o
crescimento da companhia tem
sido impulsionado por avancos
na eficiéncia operacional, digita-
lizacdo de processos e aprimora-
mento das estratégias omnichan-
nel, com investimentos em novas
tecnologias e formatos de atendi-
mento para oferecer uma expe-
riéncia integrada e inovadora aos
seus clientes.



