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EDITORIAL

Quando vedremo 
la Luce?

Secondo le previsioni della Comunità Europea l’economia della zona 
euro crescerà del 3,8% sia nel 2021 che nel 2022, mentre l'economia 

dell'UE crescerà del 3,7% nel 2021 e del 3,9% nel 2022.

Se un anno fa ci avessero detto che saremmo stati 
ancora nella morsa della pandemia del COVID-19 
probabilmente non ci avremmo creduto. Ma non 
avremmo neanche creduto che si potesse trovare 
un vaccino (anzi, più di uno) in così breve tempo. 
Dall’incoscienza che ci caratterizzava in quei mesi 
siamo sicuramente passati a uno stato di rassegnazione 
mista a speranza e siamo cambiati. 
Ci siamo evoluti, abbiamo assunto 
nuove abitudini di vita e imparato 
a conviverci. Abbiamo assistito 
a un’evoluzione-rivoluzione che 
ha coinvolto l’industria, il centro 
ottico e il cliente. Grazie infatti al 
prezioso supporto offerto dalle 
aziende, l’ottico ha avuto a sua 
disposizione strumenti concreti 
per rassicurare il cliente che il suo 
negozio era un luogo sicuro. Grande 
professionalità è stata dimostrata 
ovviamente anche dalla categoria 
degli ottici che ha rafforzato la sua professionalità 
e ha avuto l’occasione per dimostrare che è in prima 
linea per garantire il benessere visivo. E non è poco.
Ma torniamo al discorso iniziale per capire quando 
potremo veramente tornare a sperare. La risposta 
ce la fornisce la Comunità Europea nel documento 
“Winter 2021 Economic Forecast: A challenging 

winter, but light at the end of the tunnel” secondo 

il quale “l’economia della zona euro crescerà del 3,8% 

sia nel 2021 che nel 2022, mentre l'economia dell'UE 

crescerà del 3,7% nel 2021 e del 3,9% nel 2022”.
Ma le buone notizie non finiscono qui: secondo 
il documento “le economie della zona euro e dell'UE 

raggiungeranno i livelli di produzione pre-crisi prima 

di quanto anticipato nelle previsioni economiche 

d'autunno 2020, in gran parte a seguito dello slancio 

di crescita più forte del previsto che si prospetta per 

la seconda metà del 2021 e per 

il 2022”.  Ma quando torneremo 
a sperare? “La crescita economica 

dovrebbe riprendere in primavera 

e acquistare slancio durante 

l'estate, con l'avanzare dei 

programmi di vaccinazione 

e il graduale allentamento 

delle misure di contenimento. 

Prospettive più incoraggianti per 

l'economia mondiale dovrebbero 

anch'esse sostenere la ripresa”.
Ovviamente alla luce delle nostre 
restrizioni legate a quello che gli 

esperti chiamano “terza ondata” probabilmente non 
sarà così veloce. Ma ci sarà. E dobbiamo stringere i denti 
perché è difficile per tutti. E per alcuni ancora di più.
Nel frattempo il nostro comparto continua ad affidarsi 
a eventi online per mantenere il fil rouge con gli 
ottici e presentare le novità. Della stessa linea anche 
MIDO che ha deciso che l'edizione 2021 sarà digitale 
(vedi l'articolo a pag. 54), posticipando quella 
in presenza al 2022. Avremo modo di approfondire 
il tema nei prossimi numeri. Stay tuned! 

#EconomicForecast PAOLA FERRARIO
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La Redazione si riserva la facoltà di selezionare 
il materiale pervenuto, nonché di modificarlo 
in parte senza snaturarne il significato, 
al fine di adeguarlo alle disposizioni 
di stampa. Il materiale inviato e pervenuto 
in redazione anche se non pubblicato, non 
verrà restituito.
 
È vietata la riproduzione, anche parziale, 
di quanto contenuto nella presente rivista 
senza preventiva autorizzazione da richiedersi 
per iscritto alla Redazione.

INFORMATIVA PRIVACY 
Ai sensi dell’art. 13 del Reg UE 2016/679 
(GDPR), vi informiamo che i vostri dati anagrafici 
e fiscali saranno trattati, in forma scritta e/o con 
l’ausilio di strumenti informatici, in relazione 
alle esigenze contrattuali, alla gestione dei 
rapporti commerciali e in esecuzione degli 
obblighi di legge. Titolare e responsabile del 
trattamento dei dati è PUBLICOMM S.r.l.,con 
sede legale in Savona, Via P. Paleocapa 17/7.

La informiamo inoltre che lei può esercitare i diritti 
di cui all’art. 7 del citato decreto e che quindi 
in ogni momento potrà avere gratuitamente 
accesso ai propri dati e potrà richiederne 
l’aggiornamento, la rettifica, l’integrazione o 
la cancellazione se non desidera più ricevere 
la presente rivista.

Brand
ORIGINAL VINTAGE SUNGLASSES
Collection
NAPLES
Web
www.original-vintage.com
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IN OCCASIONE DEI SUOI 10 ANNI, ORIGINAL VINTAGE 
SUNGLASSES DEDICA LA NAPLES COLLECTION 

AL CAPOLUOGO CAMPANO, CHE DA SEMPRE RAPPRESENTA
IL PERFETTO ESEMPIO DI COSMOPOLITISMO

E INCROCIO DI CULTURE. 

La collezione Naples riprende stilisticamente l’edizione 
limitata Magma - vincitrice del premio internazionale 
Graziella Pagni 2020. Partendo dagli stessi concetti 
stilistici che si rifanno alla cultura hip hop e underground, 
ben rappresenta il concetto di “vintage metropolitano”. 
In particolare, la continuità stilistica è evidente nelle aste 
caratterizzate dal logo in metallo che evoca la sagoma 
del Vesuvio e al quale è possibile agganciare la catenella 
in alluminio, richiamando in tal modo concettualmente 
l’eruzione del vulcano. La collezione si presenta in due 
varianti: Light e Special a loro volta suddivise in quattro 
modelli per la Light e due per la Special. Entrambe 
le varianti sono caratterizzate dalle aste con logo 
porta catena; si differenziano invece per le lavorazioni 
del frontale e per le catene di cui sono corredate.

I modelli della versione Light presentano un frontale 
pulito, dai tratti essenziali e minimalisti, impreziosito 
da scanalature concave sotto i cerchi, che ne 
caratterizzano fortemente l’aspetto e contribuiscono 
a mantenere le montature particolarmente leggere. 
Questi modelli sono accompagnati da un’accattivante 
catenina in alluminio anodizzato che è contraddistinta 

da un design a maglie strette con finitura diamantata, 
il cui aspetto richiama quello della catenina presente 
nell’edizione limitata Magma.
I modelli della versione Special sono invece caratterizzati 
da frontali con lineamenti spigolosi e squadrati 
che accentuano il look aggressivo delle montature, i quali 
sono inoltre impreziositi da quattro fregi in metallo, 
che donano loro un tocco di luce e li rendono 
immediatamente riconoscibili oltre che estremamente 
appariscenti. La leggerissima catenina a maglie larghe, 
realizzata in alluminio anodizzato, completa il look 
streetwear di questi modelli, ispirandosi proprio alle 
catene di sicurezza comunemente diffuse nel contesto 
urbano. In entrambe le versioni ci sono sia modelli 
maschili che femminili, da utilizzare con o senza 
catenina, tutti personalizzabili sul sito dell’azienda 
e disponibili sia da vista che da sole.

Come anticipato, nascendo come omaggio alla 
città di Napoli per il 10° anniversario di ORIGINAL 
VINTAGE SUNGLASSES, la collezione verrà 
consegnata in un’elegante couvette espositiva per 
gli ottici che acquisteranno almeno 6 pezzi.

VINTAGE 
METROPOLITANO
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FASHION FASHION

Iconici, coprenti e assolutamente cool.
Gli occhiali da sole dalle forme grandi non hanno perso
il loro appeal e continuano a dominare le vetrine dei 
negozi di ottica e le passerelle. Retaggio dei decenni 
passati, vengono riproposti con moderni canoni stilistici 
pur mantenendo intatto il loro DNA. Tra le novità senza
dubbio l’imprinting green. Ça va sans dire.

1312

TEXT BY PAOLA FERRARIO
Giornalista, viaggiatrice, appassionata di lettura e nuoto

Mrs
Oversize.
LE PROPORZIONI ESAGERATE NON 
SMETTONO DI SEDURRE IL PUBBLICO.

ORIGINAL VINTAGE SUNGLASSES 
Il modello più eccentrico e accattivante della 

collezione Félin, sfoggia un frontale spigoloso 
e sceglie l’acetato ispirazione animalier.
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DIOR
Il frontale del modello “30 Montaigne” coniuga 
una montatura smussata in acetato opaco nero 
con lenti a tinta unita, le aste sono in metallo 
traforato.

CELINE
I codici emblematici della maison apportano 

un effetto raffinato alla montatura, in particolare 
i tre puntini distintivi e il logo del brand.

EMILIO PUCCI EYEWEAR
L’iconica stampa Vivara della maison ispira 
la grafica delle aste. Design e combinazioni 

cromatiche personalizzano con eleganza 
un modello dal profilo sofisticato.

BALLY EYEWEAR 
Occhiale da sole dalla moderna shape 

rettangolare in acetato siglata dalle cifre 
stilistiche del brand. Il frontale è impreziosito 

dall’iconico Bally Grip e dal logo 
laserato sull’asta.

BARTON PARREIRA
Ostara è una provocante silhouette esagonale 
arricchita da dettagli smaltati a mano sui profili, 
in abbinamento cromatico alle tonalità delle lenti.

FACE À FACE
L’essenza di Flash è creata attraverso il gioco della trasparenza e del colore. I grafismi iconici 

del frontale donano un tocco pop glam.

GÖTTI
Una dichiarazione di moda allo stato dell'arte. Il modello Cabana è proposto in abbinamento 

a una catena nel suggestivo colore Flamingo.
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VERA WANG
La stilista americana ha voluto per questa 
stagione fondere la linea RTW e quella Bridal 
in un unico concetto anche negli occhiali. 

16

KALEOS
Esageratamente irresistibili. L’acetato è illuminato 

da due placchette sul frontale color argento.
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MISSONI
La nuova collezione sole e vista rispecchia il puro 
DNA della maison, che si traduce nell’alta qualità 
dei materiali pregiati, nelle cromie esclusive 
di una palette unica e nella celebrazione delle 
distintive texture del brand. 

LIGHTBIRD
Nel modello Flower della Light_Mirror Collection Sun, 
grazie al sistema di incollaggio brevettato LightMatter 

l’acetato si lega perfettamente al rame puro 
e all’ottone.

MITA
Tutte le montature del marchio sono realizzate 

con materiali riciclati e riciclabili: plastica 
ricavata da bottiglie PET e alluminio riciclato; 

anche le lenti da sole sono biodegradabili così 
come tutti gli elementi di componentistica 

e il packaging.

GCDS EYEWEAR 
Forma a farfalla in acetato con esclusiva 

costruzione geometrica del frontale. Il logo 
GCDS con le iconiche strisce del brand 

enfatizza lo stile.

GOOD'S
Questo occhiale è realizzato a mano in Italia 
utilizzando il bioacetato M49 di Mazzucchelli, 
100% riciclabile e 100% biodegradabile.

STELLA MCCARTNEY
Montatura a farfalla in bioacetato disponibile 
anche nella versione “mini me”, ovvero 
con montatura per bambini coordinata.

SILHOUETTE
Il design cerchiato con forma a farfalla degli 

Accent Shades si arricchisce di  intagli 
e contrasti. I sottili Accent Rings, realizzati 

nel materiale brevettato high-tech SPX+, 
circondano il profilo delle lenti lasciando spazi.

ZIEL EYEWEAR 
Approvato dal Club Alpino Italiano

Dalla storica collaborazione tra Ziel e il Club 
Alpino Italiano, nasce una collezione che 

trasporta lo spirito della montagna in un occhiale 
adatto alla vita di tutti i giorni.

MOREL
Forte dei suoi 140 anni di creatività, il marchio 

propone un modello che si ispira 
agli anni Ottanta.

OLIVER PEOPLES
Ispirato agli anni Settanta, Willeta è un modello 
da vista oversize con lenti alte a farfalla. 
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FASHION

BOLON EYEWEAR
Occhiale da sole caratterizzato da una forma 

quadrata oversize, leggera, che enfatizza
 il fascino misterioso di chi lo indossa. 

Cambia il tuo
punto di vista!
D I V E N T A  O T T I C O  P A R T N E R  D I

O C C H I A L I 2 4 . I T  E  S T E I N E R
V I S I O N

www.occhiali24.it
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ASK FOSKAP

ARIANNA FOSCARINI
Ottico, consulente di immagine e blogger 

L'oversize è la vera tendenza di quest'anno. 
Scopriamo insieme le motivazioni dietro questa scelta.

Perché gli occhiali 
grandi piacciono 
così tanto.

L'abbigliamento propone capi morbidi, non per 
comodità, ma perché indossare capi con un paio 
di taglie in più ci conferisce quel particolare charme 
che solo l'over riesce donare ai look. Ed è per questo 
motivo che gli occhiali over hanno sempre un certo 
appeal: conferiscono un'aria da diva a ogni donna 
e un tocco di intrigante mistero all'uomo.

Un po' di storia
La dimensione over negli occhiali appare dagli 
anni '60, quando le stelle del cinema, i cantanti 
e le celebrità sancivano il successo del modello che 
indossavano: come dimenticare gli occhiali neri 
di Jackie Kennedy, disegnati per lei da Pierre Marly? 
Indossati con grande charme, abbinati a pantaloni 
Capri e ballerine, hanno creato un look iconico.
Ma è negli anni'70 che le dimensioni delle 
montature aumentano, fino a coprire quasi metà 
del viso: le nuove tendenze moda, grazie all'avvento 
della televisione, diventano popolari molto 
velocemente. Quante volte in negozio quando fate 
indossare un occhiale grande vi siete sentiti dire: 
“Assomiglio alla Mondaini...?”. Negli anni '80 Yves 
Saint Laurent presenta sulle passerelle di Parigi 
un completo da donna quasi androgino. Le giacche 
eleganti con spalline richiedono il bilanciamento con 
accessori importanti, come occhiali dalle montature 
grandi, sobrie e dalle forme squadrate. E che dire 
degli anni '90? Forme e loghi importanti lasciano 
un'impronta importante nella moda, tanto che anche 
quest'anno sono riproposti. Insomma, decennio 
che vai, forma oversize che trovi.

Ogni decennio ha la sua forma oversize
La moda e le tendenze sono cicliche: si ripetono 
a cadenze regolari, ogni volta con variazioni dovute 
al periodo storico che le influenza: gli occhiali 
dei “figli dei fiori” sono diversi dagli occhiali 
degli anni '90, anche se sono sempre oversize 
perché rappresentativi di due periodi storici 
completamente diversi. È importante quando noi 
proponiamo un occhiale in negozio conoscerne 
la storia d'origine o dalla quale lo stilista o il designer 

ne ha tratto ispirazione per poter argomentare 
la vendita e consigliare lo stile adatto al nostro 
cliente. Un occhiale dal tipico gusto vintage degli 
anni '70 deve essere indossato da persone con uno 
spiccato gusto bohemienne, sognatrici e dallo spirito 
rivoluzionario. Il gusto degli anni '80 o '90 incontra 
più facilmente una clientela giovane: jeans a vita alta, 
abiti a sottoveste, felpe colorate e camicie a quadri. 
La Pop Art invece ispira i creativi, mentre il gusto 
concettuale del Bauhaus cattura i minimalisti. 
Credo che non dovremmo essere dei porgitori 
di occhiali ma dei veri esperti di storia della moda 
e dei cantastorie, per fare innamorare i nostri clienti 
dei prodotti che il mercato offre, ma soprattutto degli 
occhiali che abbiamo scelto di vendere nel nostro 
negozio.

Quindi occhiali grandi per tutti?
Assolutamente no. Consiglio di valutare 
attentamente questi tre punti:
• �Correzione diottrica
 �È chiaro che siamo degli ottici professionisti, per  
cui il risultato tecnico vince sulla moda. Estrema 
attenzione alla correzione visiva di cui necessita 
il nostro cliente prima di cedere alla tentazione 
di consigliare un occhiale maxi.

• �Non confondiamo il concetto di occhiale oversize con 
il concetto di occhiale per visi grandi

 �Un occhiale oversize deve catturare l'attenzione, 
diventa il re degli accessori, quindi deve essere 
estremo, senza vie di mezzo. Un occhiale per visi 
grandi invece è un occhiale le cui dimensioni 
sono controllate attentamente ed equilibrate alla 
dimensione del viso.

• �La regola d'oro è creare armonia
 �Nelle dimensioni, nei colori e nelle forme. 
Per questo se l'occhiale oversize non fa per 
il nostro cliente o lo spaventa, optiamo per un'altra 
soluzione: è meglio avere uno stile proprio, anche 
anacronistico, che seguire una moda che non 
ci rappresenta.

Occhiale: Germano Gambini
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La cultura 
singolare del progetto.

SHAPE
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Il tavolo Elica, disegnato da Prospero Rasulo per Zanotta 
e l’occhiale da vista Argo di Movitra narrano il Made in Italy 
evidenziando l’efficace complicità tra disegno e ricerca stilistica. 
Due oggetti in grado di dimostrare come la funzionalità possa 
nascere dalla bellezza senza tempo.

PAULINE R.
Giornalista, fotografa appassionata di occhiali

Zanotta è una delle aziende che hanno indubbiamente contribuito a costruire 
la storia del design con una visione sempre moderna e riconoscibile. Movitra, pur 
essendo una realtà relativamente giovane, si è imposta sul mercato dell’eyewear 
con un concept brevettato dalla forte individualità.

MOVITRA
Il brand nasce nel 2014 dall’estro creativo di tre amici - Filippo Pagliacci, Giuseppe Pizzuto e Diego Ponzetto. 
Segno distintivo - e rivoluzionario - è il sistema di chiusura rivoluzionario, che permette alle montature 
di ruotare, facendo sovrapporre le aste su entrambi i lati delle lenti, le protegge da graffi e urti accidentali. 
A rischiare il concetto il nome Movitra che deriva da due parole latine: movere che significa "muoversi" e vitra 
che significa "vetro", riflettendo i concetti di movimento e trasformazione nel design degli occhiali. Dalla sua 
concezione, il meccanismo si è evoluto. Oggi è un sistema avanzato, saldato al laser senza viti, con dimensioni 
ridotte. Inoltre è versatile perché si adatta a tutti i materiali, compreso il metallo.

ZANOTTA
Fondata nel 1954, è una delle società protagoniste del design italiano, tra le prime a inserire in collezione 
le opere dei grandi maestri (tra i tanti, i fratelli Castiglioni, Carlo Mollino, DePas-D’Urbino-Lomazzi, Ettore 
Sottsass). Da queste collaborazioni sono nati prodotti emblematici per l’innovazione formale e per la ricerca 
tecnologica: vere e proprie icone, che da classici del design sono diventati long-seller, ricevendo numerosi 
premi e riconoscimenti internazionali. Prodotti che confermano la capacità pionieristica dell’azienda 
di costruire, fin dalle sue origini, una “visione del mondo”, portando l’ironia nell’universo domestico con 
un atteggiamento di curiosità e costante apertura al nuovo, intercettando i mutamenti culturali e facendosi 
interprete del gusto contemporaneo. Nel corso degli anni Zanotta, ha ampliato i propri scenari produttivi 
con un’originale varietà di complementi d’arredo, mantenendo una produzione 100% Made in Italy con una 
presenza in oltre 60 paesi.

Elica, tavolo, design Prospero Rasulo; Dan, sedia, design Patrick Norguet

Mod. Argo



Versatilità e passione sono i suoi segni distintivi. 
Marco Galleani ci presenta la sua ultima 
creazione: la collezione eyewear Locman Italy.

La forza 
dell’eclettismo.

DESIGNER

PAOLA FERRARIO
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MARCO GALLEANI NARRA L’OGGETTO OCCHIALE DAGLI ANNI 
OTTANTA CON UN LINGUAGGIO INFLUENZATO DALL’EVOLUZIONE 
DEI TEMPI E DEL GUSTO. GRAZIE A UN’ESTETICA CHE SI PUÒ 
DEFINIRE DELL’ECLETTISMO, MARCO È RIUSCITO A TRARRE 
DA OGNI EPOCA E MODA UN’ISPIRAZIONE POLIEDRICA. L’ULTIMA 
SUA CREAZIONE È LA COLLEZIONE DI OCCHIALI LOCMAN ITALY.  

Hai dichiarato: “Mi riconosco un entusiasmo verso 
il prodotto occhiale che supera ogni aspettativa, poiché 
è moda e cambia con i tempi e in molti casi li precorre. 
E sono convinto che conoscerlo in tutti i suoi molteplici 
aspetti non possa che garantire un livello ancor più alto 
di qualità”. Ci commenteresti questa frase?

Questa affermazione descrive il mio modo 
di essere, di lavorare e soprattutto un amore e una 
passione sconfinata per l'occhiale. Un occhiale 
non è semplicemente un prodotto o un accessorio. 
Chi indossa una montatura deve sentirsi a proprio 
agio, rispecchiato, e l’occhiale deve rappresentare 
un valore aggiunto. Il mio lavoro ruota intorno a questo 
concetto: si focalizza sulla ricerca di questo valore 
aggiunto per la persona, perché un occhiale esprime 
uno stato, un’emozione. La mia professione ha preso 
forma a partire da una passione che dagli anni ’80 non 
si è mai affievolita. Quando disegno penso all’occhiale 
con una prospettiva a 360 gradi, non è solo un'idea; 
tutto si origina da un'ispirazione che si deve porre 
in perfetta armonia con volti diversi, deve calzare 
bene, senza mai essere distaccata dalla “fattibilità” 
in produzione. È un disegnare “ponderando” e che 
contempera più aspetti: l’aspetto produttivo e quello 
estetico ed emozionale di un accessorio che, nella sua 
essenza, racchiude un mondo, poiché quando si sceglie 
di indossare un occhiale si vede rispecchiato in esso 
il proprio universo.

Quali sono stati i passaggi salienti del tuo percorso?
Il passaggio fondamentale del mio percorso nel settore 
eyewear è stato l’incontro con la famiglia Tabacchi 
(Safilo), appena terminati gli studi all’Istituto Statale 
d’Arte Pietro Selvatico di Padova e diplomato in Maestro 
d’Arte dei metalli, in sintesi orafo. Da subito è stato 
amore per questo settore: più scoprivo questo mondo 
più me ne sentivo parte. Riscontravo molte analogie 
con il mondo dell’oreficeria, quel mondo che mi ha 
accompagnato durante l’adolescenza e che mi portava 
ogni pomeriggio in un vecchio garage dove mi cimentavo 
in creazioni che esprimevano ogni  mia minima 
ispirazione, anche passeggera. All’inizio, nel 1987, 
è stato il mio inserimento in prototipazione dell’occhiale, 
una sorta di “atelier” all’interno del gruppo, a forgiarmi 
in questo settore. Immediatamente ho compreso 
che per diventare un ottimo designer dell’accessorio 
occhiale - o meglio per arrivare a disegnare un modello 
- è indispensabile conoscere l’intero ciclo di creazione 
e produzione. Successivamente la collaborazione con le più 
grandi fashion house e la conoscenza di moltissimi stilisti 
di fama mondiale mi hanno permesso di comprendere 
i passaggi che portano allo sviluppo e a definire l’identità 
di stile propria di una griffe nel disegno e, di conseguenza, 
a considerarla durante lo studio della collezione eyewear 
come un grande filo conduttore. 

Dal 2019 hai portato la tua expertise negli occhiali 
Locman Italy: ci racconteresti questa avventura? A cosa 
ti sei ispirato per crearli?

Nel 2019 FGX International Southern Europe ha 
firmato un accordo di licenza con Locman Italy, 
azienda punta di diamante del settore dell’orologeria 
italiana, per lo sviluppo e la commercializzazione delle 
collezioni di occhiali. Tutto è iniziato dopo un incontro 
con Edoardo Lauber, Amministratore Delegato di FGX 
International Southern Europe, cui mi lega un rapporto 
di stima sincera. Prima di iniziare a disegnare 
la collezione ho studiato l’universo del brand, visitando 
l’Headquarters di Locman all’Isola d’Elba e analizzando 
attentamente la collezione di orologi. Locman Italy è una 
realtà unica nel suo genere; espressione del design 
made in Italy, del “saper fare” e dello stile italiano, 
ha un orientamento all’innovazione ed è  fortemente 

radicata e connessa con il territorio nel quale è inserita. 
L’ispirazione di questa nuova collezione eyewear prende 
spunto dall’idea di un accessorio che è espressione 
di indipendenza, libertà e unicità. Valori universali 
che comunicano un’idea di “lusso” slegato da soglie 
di prezzo. Ho disegnato le collezioni di occhiali da vista 
e da sole integrando le diverse anime del brand: quella 
sportiva, quella vintage e quella fashion, con l’obiettivo 
di proporre montature di carattere e con elementi 
raffinati per adattarsi allo stile di ciascuno. 

Quali elementi hai scelto per esprimere il DNA 
del brand?

L’ispirazione arriva direttamente dall’identità e dal 
patrimonio del brand, dai racconti del fondatore 
e Presidente di Locman Italy, Marco Mantovani, 
dall’energia dell’Isola d’Elba. Ho cercato di tradurre 
questi elementi nelle collezioni eyewear valorizzando gli 
“stilemi” e i contenuti di innovazione del brand.
I trend fashion insieme ai criteri di eccellenza che 
caratterizzano Locman sono stati un riferimento 
nella scelta dei materiali e abbinamenti cromatici. 
La fonte d’ispirazione principale è stato l’iconico 
orologio Montecristo. Dettagli degli elementi 
compositivi dell’orologio sono richiamati nel design 
delle montature. Ritengo che la linea Locman eyewear 
sia molto trasversale e dimostri l’attenzione alla qualità 
e alla ricerca costruttiva ma con uno sguardo alla 
moda e ai trend contemporanei. A mio avviso il mondo 
dell’orologio si abbina perfettamente al mondo 
dell’occhiale, non a caso sono due accessori molto 
importanti nella vita quotidiana di ognuno di noi.

Ci racconteresti cosa c’è del tuo stile in questa 
collezione?

Nei progetti che gestisco, metto a disposizione le mie 
conoscenze ed esperienze maturate in più di 30 anni 
di attività e traduco quello che è già il design distintivo 
di un brand riportandolo nell’occhiale. È un processo 
complesso: il “mestiere”, la conoscenza e la passione 
possono portare a un risultato perfetto a livello 
di realizzazione. Uno dei driver per la creazione 
della collezione eyewear è stata proprio questa 
grande passione, un fluire di energia e ispirazione 
che ho condiviso con tutte le persone che mi hanno 
accompagnato in questo fantastico viaggio creativo. 
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POST 
PANDEMIC

NELL’ERA POST COVID CAMBIERÀ L’ESPERIENZA 
DELLO SHOPPING NEL MONDO DELLA MODA E DEL 
LUSSO, OPPURE È SOLO QUESTIONE DI TEMPO 
E TUTTO TORNERÀ COME PRIMA? QUALI SONO 
GLI ELEMENTI SU CUI I BRAND DOVRANNO 
PUNTARE PER RICREARE IL CLIMA DI FIDUCIA 
E IL RAPPORTO EMPATICO CON IL CLIENTE?
La chiave per rispondere, che prescinde dall’approccio 
soggettivo del Brand, secondo la nostra esperienza passerà 
attraverso tre fattori essenziali su cui le aziende della 
Moda e del Lusso potranno fondare il nuovo presente: 
Proteggere, Coinvolgere, Ispirare.

PROTEGGERE. La fiducia sarà il fattore 
significativo e determinante per la ripresa: il Brand che 
porrà al centro la sicurezza e la protezione del proprio 
Personale e del Cliente, e quindi del marchio stesso, creerà 
automaticamente un rapporto di fiducia. E attraverso la 
qualità espressa nel servizio riconfermerà in alto i propri 
valori aziendali. Questo clima di attenzione “Taking Care”, 
del “prendersi cura”, sarà il terreno fertile per instaurare 
un rinnovato dialogo con il pubblico, accompagnato nel 
nuovo modo di vivere lo spazio retail attraverso una 
comunicazione empatica, fatta di dettagli che esaltino bene 
comune e protezione. Sicurezza e Benessere emergeranno 
come attributi chiave di rinnovato successo del Brand 
convergendo sui valori di lealtà, longevità e profitto del 
business per tutte le categorie luxury retail. I primi passi 
per Proteggere con Fiducia:
1 �Formulare un corretto e attento Piano di Rientro, 

in base alle esigenze del personale e al modo di vivere 
i vari spazi della Boutique da parte del Cliente 
(osservazione dei capi, prova abito, acquisto), e per 
dotare i locali degli accorgimenti necessari (segnaletica, 
circolazione, impianti).

2 �Integrare con migliori tecnologie gli impianti per 

"UN SERVIZIO IMPECCABILE, MAGGIORE COMFORT, 
SEMPLICITÀ DELL’ESPERIENZA E ATTIVAZIONE 
DELL'ESPLORAZIONE INTERATTIVA DEI PRODOTTI 
DARANNO VITA A NUOVI RICORDI COLLETTIVI, 
INTENSIFICANDO LA FIDUCIA E LA FEDELTÀ AL BRAND, 
PER UNA NUOVA EMPATIA COL CLIENTE"

 �  ��il filtraggio e la purificazione dell’aria, la sanificazione 
dei prodotti e delle superfici. 

3 �Studiare una nuova circolazione interna semplice 
e intuiva, che dia la possibilità al cliente di godere di tutti 
gli spazi a disposizione in piena sicurezza, senza sentirsi 
costretto in flussi e percorsi che limitino l’esperienza 
di acquisto. 

4 �Utilizzare trasparenza e chiarezza nei messaggi 
in cui saranno espresse le raccomandazioni 
e le azioni intraprese dal Brand per la sicurezza 

FIDUCIA E INTRAMONTABILE BELLEZZA 
NEL MONDO DELLA MODA E DEL LUSSO.

collettiva. ll design gioca un ruolo fondamentale per 
veicolare anche i messaggi più restrittivi in modo 
rilassato ed integrato con l’architettura, tramite progetti 
di segnaletica orientativa interna che non alterano 
l’equilibrio e il carattere degli spazi di vendita.

5 �Trasformare uno spazio boutique in un luogo pensato 
per far sentire il Cliente al centro di tutte le attenzioni del 
brand, consentendogli di vivere un’esperienza ritrovata 
e rinnovata, in spazi ricchi di bellezza e autentici. Ci sarà 
quindi una nuova centralità all’interno della Customer 
Journey che sposterà tutta l’attenzione dal Brand (prima) 
al Cliente (oggi).

6 �Dotare le boutique di dispositivi touchless, dal 
cashless al click & collect, fino alla possibilità 
di creare un modello di gestione delle attività attraverso 
le migliori e più innovative tecnologie, con utilizzo 
della voce per attivare i comandi al posto del touch 
(accessibilità, pulsantiere vocali ascensori, camerini, 
lighting personalizzate, e cosi via).

7 �Omaggiare il Cliente con un welcome-back kit 
brandizzato all’ingresso, che porterà con sé anche dopo 
l’esperienza di shopping.

Boutique Celine, Roma

FORTEBIS
SIMONA FRANCI
designer director
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COINVOLGERE. 
La Scala del Benessere: rapporto Esperienza/Design
L’ordine di importanza delle azioni progettuali, 
che si esprimono con il Design e che arricchiscono la Scala 
del Benessere, è orientato in base al momento, alla 
necessità e al risultato che si desidera ottenere. Tanto più 
ricca sarà la Scala del Benessere all’interno di un progetto, 
quanto migliore e vincente risulterà l’Esperienza e lo spazio 
architettonico che la determina, a vantaggio del brand 
e del pubblico che la vivrà. Maggiori quindi saranno 
i fattori positivi che esprimerà il Design, tanto più forte 
sarà il coinvolgimento del Cliente nei valori ispiratori 
del Brand, rafforzando la connessione col marchio di cui 
desidererà sentirsi parte. I Lovemark riescono a identificarsi 
con valori che, esulando dalla sfera commerciale pura, 
entrano in risonanza con il modo di vivere e raccontare 
lo stile di vita, il rapporto con la natura, la connessione con 
i luoghi della memoria, l’attualità ed il sogno, tali da divenire 
un punto di riferimento della vita stessa dei propri Clienti 
appassionati, creando un forte desiderio di identificazione, 
coinvolgimento e fedeltà al Brand.

"LA STRATEGIA CHE DEVONO ADOTTARE I MARCHI 
DOPO LA CRISI È DIFFONDERE IL MESSAGGIO 
POSITIVO NELLA RICERCA DI UN IDEALE CHE 
POSSA INCORAGGIARE LE PERSONE A RITROVARE 
FIDUCIA NEL FUTURO, UN PO' COME L'ISOLA 
IMMAGINARIA DI PETER PAN, CHE PROPRIO GRAZIE 
ALL'IMMAGINAZIONE FA SÌ CHE IL SOGNO DIVENTI 
REALIZZABILE"

Per coinvolgere il pubblico: le Strategie
Nonostante le persone costrette dalla pandemia 
abbiano acquisito una maggiore confidenza con gli 
acquisti online, è nostro parere che il “negozio fisico” 
resterà sempre espressione ed estensione eletta del 
DNA del Brand di Moda e del Lusso, la destinazione 
in cui farne l’esperienza più immersiva e coinvolgente 
(Design+Servizio+Benessere). Nascerà un nuovo 
equilibrio tra online e offline, tra fast e slow Retail, 
e saranno l’uno a supporto dell'altro, intersecandosi 
in alcune fasi della Customer Journey e generando nuovi 
stimoli e nuove esperienze per rilanciare il desiderio 

di acquisto. Lo storytelling rimane forse lo strumento che 
più ci influenza, poiché alla base delle nostre esperienze 
c’è sempre l’ascolto.

Gli storytelling migliori creano coinvolgimento 
e identificazione
Il ruolo del Brand diviene ancor più quello di essere portavoce 
responsabile della trasmissione di valori ed energia, grazie 
ad approcci eco-sostenibili in tutta la filiera produttiva. 
Offrire un’esperienza esclusiva e più olistica in Boutique, 
così da coinvolgere le persone su più livelli emotivi, sarà ciò 
che differenzierà un marchio da un altro determinandone 
la ripresa e il successo. Siamo ben coscienti che un 
ottimo prodotto da solo non basta per stare al passo 
con le mutevoli abitudini della clientela, l’acquisita 
consapevolezza e il maggiore senso di attenzione dei 
consumatori. Importante per il Marchio sarà ripartire dalla 
propria storia affinché il Cliente ricordi i motivi per cui ha 
acquistato più volte i prodotti di quello specifico Brand, 

che, nella maggior parte dei casi, non riguardano solo 
la bellezza e la qualità del prodotto, ma sono legati anche 
all’identificazione con ciò che il Brand rappresenta nella 
società. Le boutique diventeranno necessariamente nuovi 
luoghi di interesse ed esperienza, dove la trasmissione della 
Storia e del Messaggio del Brand, potrà avvenire tramite 
forme di storytelling ancora, fino ad oggi, inesplorate 
e potenzialmente più efficaci. Coinvolgere il pubblico 
significherà Ascoltare il cliente con autenticità e specificità, 
invitarlo ad una co-creazione come esperienza partecipata sia 
online che offline, fino a proiettare nello spazio omnichannel 
l’essenza del Brand, la Brand strategy e la Brand extention. 
Oltre a questo, direttamente in Boutique si potrà vivere 
l’esperienza del Made to Measure come soluzione per 
un rapporto ritrovato, in cui il Cliente potrà essere “coccolato” 
dando vita così ad una nuova “Customer Cuddle”! I Flagship 
store diventeranno Atelier, Laboratori, luoghi d’incontro e di 
scambio, in cui dare vita a spazi multi-experience (food, 
library, art, design) e multi-sensoriali (olfattivi, visivi, sonori).

Boutique Cromia, Mosca
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ISPIRARE. Il ritorno all’intramontabile Bellezza come 
espressione di valori quali autenticità, semplicità, purezza, 
natura, sostenibilità, senso di accoglienza, ispirazione 
e appartenenza. La Bellezza sarà la risposta per ricreare 
il luogo in cui l’uomo trova ristoro quando è impaurito 
e ha bisogno di rifugiarsi, ricongiungersi e riconnettersi con 
la vita e con le esperienze felici già vissute, e che da sempre 
fanno dell’uomo un essere sociale, che ha bisogno di spazi 
esteticamente belli in cui esprimere il proprio bisogno 
di connessione con gli altri. Bellezza come icona 
intramontabile in grado di trasformare tutto in qualcosa 
di più autentico e vero,

"ESSERE UN INTERPRETE SIGNIFICA ESSERE APERTI 
ANCHE A CIÒ CHE NON SI DICE O NON È VISIBILE, 
CERCANDO DENTRO DI NOI, IL PUNTO DI VISTA DEL 
MARCHIO, LA SUA STORIA E FORSE AGGIUNGERE 
UN PIZZICO DI MAGIA"

capace di ristabilire un senso di sicurezza nel dopo 
pandemia, attraverso una nuova, ritrovata, sostenibile 
architettura e una riconnessione con se stessi, con la natura 
e con il pianeta. Architettura e Natura amica sono le due 
categorie fondanti del nuovo equilibrio di una Boutique. 
Dobbiamo immaginare di realizzare un ecosistema 
che oltre a esprimere il Brand, tenga anche conto della 
sostenibilità delle risorse, quali il progetto delle linee di 
produzione e di approvvigionamento dei materiali, un ritorno 
“dal globale al locale” con un Design a cui legare gli elementi 
naturali di aria, acqua, luce, materia, colore, in una forma 
sicura per il pianeta e che sprigioni benessere per l’uomo.

Una Buona Esperienza Vs. un’Esperienza che superi 
le aspettative
I fondamentali di una Buona Esperienza sono Design, 
Qualità del Prodotto, Servizio, Tecnologia.
Per un’Esperienza Memorabile che superi qualsiasi 

aspettativa nel tempo bisogna puntare sul Brand Design. 
Il programma di Brand Design di Fortebis prevede 
lo sviluppo dei seguenti servizi:
1.	 Brand Strategy
2.	 Brand Architecture
3.	 Corporate Identity
4.	� Concept Design & Prototyping
5.	 Visual Merchandising
6.	 Design Guidelines
7.	 Concept and Technical Book
8.	 Visual Systems
9.	 Roll-Out
Il progetto Made to Measure Design (MtMD) 
per i marchi della Moda e del Lusso cuce su misura, 
come in un’attività sartoriale, l’identità e l’essenza del 
Brand, associandole un’immagine architettonica unica 
ed esclusiva, generando uno spazio architettonico e 
commerciale a supporto dello sviluppo del business, 

dal punto di vista strategico, funzionale, del corretto 
posizionamento e dell’immagine coordinata, declinato 
in tutte le tipologie, moduli dimensionali e progetti speciali 
in cui si esprimerà il Brand. Questo processo si basa sui più 
alti principi di studio del Design e dell’Identità, avendo come 
unico scopo quello di creare bellezza e armonia tra elementi 
e forme, oggetti e spazi. Il nostro approccio combina Design 
e competenza architettonica, che si raggiunge ricercando 
l’Eleganza, qualità discreta che sintetizzi la bellezza delle 
forme, la sostenibilità dei materiali e la personalità del 
Cliente. Il Brand Design assiste i marchi nel comunicare 
uno stile di vita e di eleganza che ponga al centro il Cliente, 
trasformando il suo ingresso in Boutique in una esperienza 
“oltre le aspettative” attraverso una interazione always-on/
anytime. Un Pubblico attivo quindi, una Community che 
co-crea e partecipa al processo di divulgazione dei brand più 
desiderati, divenendone così evangelista e trasformandoli 
in Lovermarks forti e di successo.

"Successful Retail Design creates belonging" GenslerConcept Cromia, Brand Design
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In un momento difficile, Divel Italia ha deciso di continuare 
con gli aggiornamenti del suo sistema di produzione 
proseguendo con i progetti stabiliti prima della pandemia. 
Tra le novità l’apertura a gennaio del sito produttivo in Marocco 
e il potenziamento del laboratorio di Milano.

Investimenti mirati.

La vostra realtà si rivolge a due tipi di produzioni: 
il mercato delle lenti solari e quello delle lenti oftalmiche. 
A un anno circa dall’inizio della Pandemia, ci farebbe 
il punto della situazione su questi due comparti?

Il nostro può considerarsi uno dei settori più “fortunati” 
in questo particolare momento storico. I negozi di ottica 
fanno parte di una categoria che è riuscita a rimanere 
aperta e offrire il servizio durante tutta la pandemia, 
anche nei periodi di strettissimo lockdown. 
Per quanto riguarda le lenti oftalmiche, il mercato 
ha subito un leggero ribasso durante la prima parte 
del 2020, a pandemia iniziata, per poi subire un boom 
durante l’estate, quando le vendite sono nettamente 
aumentate, probabilmente a causa delle esigenze nate 
durante l’isolamento forzato (necessità di un secondo 
occhiale, di lenti contro la luce blu o antifatica ecc.). 
Nel periodo attuale l’andamento si mantiene costante, 
proprio perché, come detto prima, i negozi di ottici 
rientrano nelle categorie a cui è consentito rimanere 
aperto. Diverso è il discorso per il mercato delle lenti 
da sole visto che è legato alla produzione 
di montature dei fabbricanti. Il settore dei filtri 
solari nel 2020 ha avuto una decisiva perdita, per poi 
recuperare agli inizi di quest’anno. Il 2021 sembra 
essere cominciato bene ma lo diciamo a voce bassa, 
visto che l’allarme COVID non è ancora finito.

Quanto è importante in questo periodo storico 
la tematica dell’innovazione nella produzione?

Gli investimenti, in situazioni normali, devono sempre 
essere ponderati e valutati molto bene. In questo 
particolare periodo, Divel ha deciso di non interrompere 
gli aggiornamenti nel suo sistema produttivo rimanendo 
in linea con i progetti iniziali. In azienda abbiamo infatti 
sempre dato grande importanza all’innovazione e agli 
investimenti del parco macchine. L’ammodernamento 
continuo degli impianti di produzione ci permette 
di migliorare l’efficienza e la velocità dei servizi 
offerti ai nostri clienti e di creare prodotti sempre più 
innovativi che ci mettono nelle condizioni migliori per 
competere con i principali attori del mercato.

Come l’avete concretamente attuata presso i vostri 
impianti produttivi?

Recentemente le migliorie sono state effettuate nel 
reparto Coating. Abbiamo acquistato una nuova 
macchina laccatrice a deeping, a due spin. Lo spinning 
ci permette una maggiore flessibilità nella produzione 
e si riflette in un miglioramento dei tempi di consegna. 
Abbiamo inoltre inserito un altro impianto di ultima 
generazione per l’antiriflesso che ci consentirà 
a breve di potenziare e migliorare la nostra offerta dei 
trattamenti per i nostri clienti. Nel reparto Costruzione 
abbiamo invece inserito una nuova linea automatica 

PAOLA FERRARIO

DIVEL ITALIA

NEL CORSO DI QUESTI MESI ABBIAMO AFFRONTATO 
ATTRAVERSO LE VOCI DEI PROTAGONISTI 
DEL SETTORE COME ABBIANO REAGITO AGLI 
EFFETTI NEGATIVI SULLE PROPRIE REALTÀ. 
IN QUESTO NUMERO ABBIAMO VOLUTO 
APPROFONDIRE IL PERCORSO INTRAPRESO 
DA DIVEL ITALIA. UN CAMMINO SICURAMENTE 
NON FACILE MA REALIZZATO ALL’INSEGNA DELLA 
CONTINUITÀ E DELL’INNOVAZIONE. A RACCONTARLO 
A P.O. PLATFORM OPTIC IL DIRETTORE DELLA 
PRODUZIONE JACOPO ROCCHIA. 

di produzione che renderà più rapida la produzione 
e che, entro la fine dell’anno, garantirà una capacità 
produttiva di 900/1.000 lenti al giorno.

Quali migliorie vi hanno permesso di portare alle vostre 
lenti?

Grazie all’utilizzo dei nuovi impianti di Costruzione, 
abbiamo di recente lanciato una nuovissima 
lente progressiva dalle caratteristiche uniche sul 
mercato attuale, la progressiva Aliena. Essa richiede 
un sistema di calcolo innovativo con un doppio 
ricalcolo a compensazione delle aberrazioni 
che ci ha consentito di ridurre le distorsioni di circa 
il 25% rispetto alla nostra Top di Gamma A Clear. 
Trasmettere queste nuove formule sui generatori 
richiede una grande precisione e impianti di produzione 
di ultima generazione. Essi garantiscono l’assoluta 
fedeltà nel riportare le curve teoriche del calcolo 
matematico sulla lente prodotta. Infine, dal lato 
Coating, stiamo ultimando i test su un nuovissimo 
trattamento antiriflesso che avrà caratteristiche molto 
più performanti: 40% più resistente al grasso e allo 
sporco derivante dall’uso quotidiano.

Avete in programma di installare questi nuovi 
macchinari anche nelle altre vostre sedi produttive?

Lo scorso mese abbiamo inaugurato la nostra prima 
sede in Nord Africa, in Marocco, precisamente 
a Casablanca nella zona industriale Boskoura. 
Divel Marocco (chiamata Divel Lens) ha un laboratorio 
completamente nuovo, interamente dedicato alla 
produzione con le migliori e le più moderne tecnologie. 
La produzione attualmente impiega sei persone, 
ha una capacità produttiva di 300 lenti in 8 h e utilizza 
macchinari nuovi per la realizzazione di lenti con 
tecnologia free-form e Hard con essiccazione a UV. 
In Divel Lens vengono prodotte le progressive Aliena, 
tutta la linea A Clear e presto anche la Gemini, 
le monofocali e bifocali. Altre due linee di produzione si 
dedicano invece alle minerali progressive e monofocali.
Una delle caratteristiche del nuovo laboratorio 
è l’utilizzo dell’economia circolare e l’attenzione per 
l’ambiente. In questo sito produttivo le casse dei 
macchinari di produzione sono state utilizzate per 
realizzare panche, tavolinetti e armadietti! Inoltre 
le acque di produzione vengono filtrate e riutilizzate nei 
nuovi processi. Siamo molto orgogliosi dei passi avanti 
che stiamo facendo in questa direzione. Come dicevo 
prima, la nostra azienda è fortemente motivata nel 
perseguire continui miglioramenti e aggiornamenti 
nel campo della tecnologia di produzione. Questo ci sta 
permettendo e ci permetterà di offrire prodotti made 
in Italy di qualità con tempistiche e servizi che speriamo 
di far diventare impeccabili.
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LA LEADERSHIP NON ACCADE PER 
CASO, MA È UNA SCELTA: SCEGLIERE 
DI SVILUPPARLA; SCEGLIERE 
DI MIGLIORARLA; SCEGLIERE 
DI ASSUMERSI LA RESPONSABILITÀ 
DELLE PROPRIE AZIONI; SCEGLIERE 
DI LAVORARE A SUPPORTO DEGLI 
ALTRI; SCEGLIERE DI CREARE VALORE

Vuca (Volatile, Uncertain, Complex, 
Ambiguous) è la sigla che delinea 
un contesto volatile, incerto, complesso 
e ambiguo; un ambiente in cui 
i cambiamenti si susseguono in modo 
sempre più imprevedibile, rendendo 
più difficile e faticoso il continuo 
adattarsi agli eventi, alle situazioni, 
ai processi. È la rappresentazione 
di questo momento particolare della 
nostra esistenza. “Mai sprecare una 
crisi” è una frase pronunciata da Rahm 
Emanuel, consigliere di Barak Obama 
in occasione della crisi finanziaria 
del 2008. L’emergenza sanitaria 
che stiamo vivendo sarà ricordata 
per lo smisurato sacrificio di vite 
umane, ma anche per gli straordinari 
cambiamenti generati nel mondo del 
lavoro. L’osservatorio Smart Working 
del Politecnico di Milano stima che 
saranno più di 5 milioni i lavoratori che 
continueranno a operare a distanza 
a fine pandemia.
 
Cosa significa?
Sicuramente non è solo il numero 
da considerare ma di una svolta 
epocale, che trasforma, dissolvendoli 

in larga parte, i collegamenti alla 
dimensione fisica del lavoro, 
quelli riferibili ai concetti di spazio, 
di tempo e velocità. Un cambiamento 
storico e un cambiamento 
che inciderà sulle modalità 
di relazione delle aziende all’interno 
e all’esterno della organizzazione. 
Si evidenzia la necessità, per tutte 
le imprese coinvolte, di cambiare 
radicalmente modus operandi, visioni 
e strategie. Come fa notare il sociologo 
Andrea Fontana, in un campo 
da gioco che è totalmente mutato 
rispetto al passato, i professionisti 
devono orientare scelte e visioni 
verso un nuovo modo di fare 
e vedere l’impresa. Il cambiamento 
in atto, che definisce “catastrofico” 
per la radicale variazione che ha 
provocato nello status quo di persone, 
ambienti e contesti, “non è come 
tutti gli altri tipi di cambiamento, 
perché non è lineare, è imprevedibile, 
irreversibile e traumatizza le persone” 
al punto da rendere indispensabile 
imparare un nuovo modo di gestire 
emozioni derivate da timori e incertezza 
dilagante. Tutto questo richiede una 
trasformazione culturale che non può 
non investire il concetto di leadership, 
chiuso da sempre in una visione 
che ha puntato a restringere questa 
competenza alle sole posizioni dei 
vertici aziendali. Nelle situazioni così 
critiche e così inaspettate dobbiamo 
essere molto attenti a gestire 
in modo diverso situazioni diverse. 

Oggi, ad esempio, è importante essere 
in grado di gestire il business mettendo 
in conto che potranno cambiare gli 
equilibri decisionali e anche i soggetti 
coinvolti. Si impone un ripensamento 
dei modelli di management 
e leadership: etica, sostenibilità 
e corporate social responsibility 
devono esserne i driver, nell’ottica della 
centralità delle persone. C’è bisogno, 
quindi, di unire le forze, abbracciando 
i vantaggi della leadership condivisa. 
Occorre pertanto spostare il focus 
della nostra organizzazione sulle 
capacità delle singole persone 
e delle unità organizzative 
di assumersi la responsabilità 
del raggiungimento degli obiettivi 
prefissati, indipendentemente dal 
ruolo gerarchico e dalle risorse 
da coinvolgere. Se c’è una parola 
che dobbiamo riscoprire, è la prima 
persona plurale: il Coronavirus 
ha imposto di leggere al contrario 
il pronome personale “io”, aggiungendo 
la lettera “n” per arrivare a decretare 
il “noi” come chiave per superare 
la crisi socio-sanitaria ed economico-
finanziaria. In tutte le aziende c’è 
bisogno di “Noi”. Dopo un 2020 
disastroso, convulso, incerto, 
difficile, in un contesto economico 
e sociale in continua evoluzione, 
creare i presupposti per un nuovo 
modello di leadership efficace 
è fondamentale per ogni Professionista 
per affrontare i cambiamenti che 
incontreremo in futuro. Il leader ha un 
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La Leadership.
Un viaggio affascinante che dura tutta la vita e che 
richiede un apprendimento continuo!

ruolo fondamentale nello sviluppo 
di un clima che faciliti l’interazione 
tra gli individui per gestire con agilità 
ed efficacia situazioni complesse 
come quelle che stiamo vivendo. 
Se sei responsabile della tua azienda, 
ricordati che è proprio nei momenti 
difficili che una leadership strutturata 
e illuminata fa sempre la differenza. 
La leadership non accade per 
caso, ma è una scelta: scegliere 
di svilupparla; scegliere di migliorarla 
e renderla efficace ai massimi 
livelli; scegliere di assumersi la 
responsabilità delle proprie azioni; 
scegliere di lavorare a supporto 
degli altri; scegliere di creare valore. 
Se da una parte il comportamento 
del leader è fondamentale per 
condizionare lo sviluppo di un 
clima adeguato all’interno del team, 
dall’altra la necessità di fare leva su 
competenze altamente diversificate 
per far fronte a problemi complessi, 
non consente al leader di avere 
sempre la conoscenza di ciascuna 
delle attività svolte dai singoli membri 
del team. Il leader si trova spesso 
esposto a condizioni di stress che 
mettono a dura prova la sua capacità 
di gestire la pressione emotiva; egli 
può essere esposto a rabbia, timore, 
ad altre emozioni negative che 
possono impattare pesantemente sulla 
capacità del team di mantenere vivo 
un clima adeguato, e di conseguenza 
raggiungere i risultati attesi. Dal punto 
di vista emotivo tutti noi stiano vivendo 

un momento intenso, non certamente 
positivo, difficile da capire e da gestire. 
Se poi abbiamo anche la responsabilità 
di organizzare un team, l’importanza 
di gestire le emozioni diventa 
fondamentale in quanto le emozioni 
sono sempre contagiose. Come 
sostengono Goleman e Boyatziz 
“le emozioni si diffondono in modo 
irrefrenabile ogniqualvolta due o più 
persone sono vicine, anche nella 
totale assenza di contatto verbale. 
È dimostrato scientificamente 
che le emozioni sono contagiose: 
questo vuol dire che se ci troviamo 
in un ambiente emotivamente positivo 
ne saremo influenzati, ma vale anche 
il totale contrario; gli studi affermano 
che le emozioni negative hanno 
un effetto più forte e più duraturo rispetto 
alle emozioni positive. Consideriamo 
sempre che ogni leader rappresenta 
la guida e il riferimento del team anche 
da un punto di vista emotivo: le sue 
emozioni influenzano il sentire del 
gruppo. A parità di competenze tecniche 
ed esperienza, un gruppo disposto 
emotivamente in modo positivo 
raggiunge una performance maggiore. 
A tale proposito gli stessi autori 
citati sopra, riportano che la qualità 
dell’atmosfera emozionale negli 
ambienti lavorativi può incidere 
del 20/30% sulle prestazioni. 
Inoltre, è interessante il fatto che gli 
studi affermano che i leader dotati 
di intelligenza emotiva attraggano 
maggiormente persone di talento, 

perché collaborare con loro 
è un piacere. In un certo senso 
possiamo considerare che ogni 
leader fissa lo standard emotivo 
delle singole persone e dell’intero 
team. Le emozioni possono essere 
molto intense e transitorie; positive 
e negative. A volte possono costituire 
un fattore di disturbo sul piano 
professionale. L’incapacità da parte 
del leader di gestire la pressione 
emotiva, coniugata a un’elevata 
diversità dei membri all’interno del 
team, può portare a scenari distruttivi 
in cui la collaborazione viene sostituita 
da conflitti interpersonali, accuse 
reciproche ed erosione della fiducia.

QUALI SONO LE STRATEGIE PER 
REGOLARE LE EMOZIONI?
Le strategie per regolare le emozioni 
da parte del leader sono tipicamente 
due: una è un approccio di masking, 
mentre la seconda è una strategia 
definita di replacing. Il masking 
prevede di nascondere il proprio stato 
emotivo manifestando esternamente 
quello che la situazione e il team 
richiede. In altri termini, il leader mette 
una “maschera” per dissimulare 
il proprio stato emotivo e fare 
in modo che tutti i membri del team 
mantengano il focus sulle attività da 
svolgere con l’obiettivo di contenere 
la diffusione di un clima negativo. 
Il replacing si fonda invece sulla 
trasformazione del proprio stato 
emotivo e sull’interiorizzazione 

*Questo articolo è stato composto utilizzando le risorse di Freepik.com
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delle emozioni che è più opportuno 
mostrare in un determinato contesto. 
In altri termini, Il leader cerca 
di trasformare le proprie emozioni 
allineandole a quelle attese 
dal team in quella determinata 
situazione. I risultati delle ricerche 
mettono in evidenza che, se da 
un lato una strategia di masking 
può essere positiva per i risultati del 
team, dall’altro l’inautenticità emotiva 
di questa strategia può determinare 
una tensione interna al leader 
difficilmente sostenibile nel lungo 
periodo. Non esiste un’unica strategia 
per gestire efficacemente la pressione 
emotiva, ma è fondamentale agire 
secondo una logica di contingenza. 
Diventa quindi necessario che il leader 
impari a riconoscere le proprie emozioni 
e a comprenderne le conseguenze 
per il proprio team e per sé stesso 
per essere in grado di discernere 
il contesto in cui sta operando e gestire 
di conseguenza le proprie strategie 
emozionali.

FEEL - READ - TRAIN 
Feel: il primo aspetto fondamentale 
è quello di non cercare di evitare 
le emozioni e di non adottare 
un approccio passivo. La maggior parte 
delle persone considerano le emozioni 
un aspetto trascurabile del proprio 
lavoro, ma le emozioni costituiscono 
un elemento preponderante che spiega 
sempre il comportamento umano. 
Sfuggire ai propri stati d’animo e avere 
un atteggiamento di passività nella 
gestione della pressione emotiva, 
espone leader e il proprio team alla 
diffusione di un clima di tensione 
e a conseguenze negative in termini 
di performance e di risultati personali. 
Read: il leader deve 
riconoscere e accettare i propri stati 
emotivi, e deve essere anche in grado 
di leggere il contesto in cui questi stati 
emotivi si sono sviluppati. Ad esempio, 
in situazioni di emergenza in cui 
è richiesta velocità d’azione, è più 
opportuno cercare di evitare contagi 

emotivi adottando una strategia 
di masking e tenere il team focalizzato 
sull’obiettivo.
Train: Il leader deve allenare la propria 
capacità di gestire le emozioni 
e deve accrescere la propria capacità 
di riconoscere le emozioni e di valutare 
gli impatti sulle persone vicine. 
È quindi necessario che sviluppi senso 
critico per apprendere come le proprie 
emozioni concorrano alla creazione 
di un clima positivo nel team o possano 
invece contribuire alla creazione 
di un ambiente “tossico”. Ricordati che 
la vera leadership si sviluppa attraverso 
un percorso  che dura tutta la vita e che 
richiede un apprendimento continuo. 
Essere un buon leader non indica 
solo un processo di miglioramento 
personale o un avanzamento di carriera 
professionale, ma significa far 
progredire l’intero team di collaboratori 
verso obiettivi condivisi. Questi tre 
elementi, fondamentali per allenare 
la propria capacità di gestire 
la pressione emotiva, diventano 
essenziali nello scenario difficile che 
stiamo vivendo in questo periodo. 

COMPETENZA EMOTIVA 
E COMPETENZA SOCIALE PER ARRIVA 
ALL’INTELLIGENZA EMOTIVA. 
Le emozioni possono essere definite 
come stato, come processo o come 
fonte indiretta di conoscenza e sono 
determinanti sia per lo sviluppo di corretti 
meccanismi di apprendimento che più 
in generale per sviluppare competenze 
sociali. Con il termine di competenza 
emotiva mi riferisco alla capacità 
di discernere i propri e gli altrui 
stati emotivi e di averne il controllo 
in ogni momento e in ogni situazione.
La competenza sociale è invece 
la capacità di instaurare rapporti 
positivi con altre persone (siano 
amici, colleghi, superiori, insegnanti, 
ecc.) e mantenere e iniziare nuove 
relazioni. Il passaggio successivo 
è quello di regolare le proprie emozioni 
andando a costruire le basi di quella 
che è a mio avviso è la competenza 

per eccellenza: l’intelligenza emotiva. 
Daniel Goleman, definisce l’intelligenza 
emotiva come “la capacità di riconoscere 
le proprie emozioni, quelle degli altri, 
gestire le proprie e interagire in modo 
costruttivo con gli altri”. La gestione 
delle proprie emozioni, e quindi 
l’intelligenza emotiva, sono fondamentali 
nei processi di apprendimento e nei 
percorsi di crescita aziendali, dove 
spesso si prendono decisioni che 
possono influenzare vite, emozioni, 
pensieri e destini economici delle 
persone. L’intelligenza emotiva è più 
importante delle competenze tecniche; 
e come tutte le competenze può essere 
allenata imparando a lavorare dapprima 
su se stessi, sulla propria fiducia e sulla 
valorizzazione di ciò che è differente: 
più un leader è in grado di controllare 
e gestire se stesso maggiore sarà 
la sua capacità di orientare al risultato, 
raggiungere obbiettivi, motivare 
e valorizzare gli altri. Che sia un dono 
o una competenza che si possa 
apprendere o perfezionare è certo che 
le doti di leadership intese proprio come 
doti di guida e capacità di orientare 
il proprio gruppo o team di lavoro nella 
giusta direzione sono alla base di una 
leadership efficace. Consideriamo che 
i leader sono tali perché prima di gestire 
gli altri sanno gestire se stessi. 

LEADERSHIP EMOZIONALE 
Le emozioni sono il denominatore 
comune della nostra esistenza e delle 
relazioni. La differenza consiste in come 
decidiamo di viverle, di attraversarle, 
di illuminarle. Le emozioni movimentano 
la nostra esistenza, la valorizzano, 
animano i nostri pensieri e sono 
il motore delle nostre azioni: ci guidano, 
ci incoraggiano e ci motivano. Abbiamo 
visto che i leader sono coloro che 
non si perdono d’animo davanti alle 
difficoltà, le emozioni fanno parte 
del loro patrimonio e le utilizzano 
pienamente nella vita professionale. 
Sono figure che suscitano entusiasmo 
per un ideale comune, che assumono 
la guida del gruppo indipendentemente 

dalla propria posizione, che guidano 
le prestazioni degli altri esercitando 
la leadership con il loro esempio. 
Per quanto il leader possa pianificare 
le procedure alla perfezione, se allisce 
nel compito primario di orientare 
le emozioni nella giusta direzione, nulla 
di quanto avrà intrapreso funzionerà 
come avrebbe dovuto o potuto. L’arte 
della leadership emozionale implica 
la capacità di esercitare la pressione 
imposta dalle reali esigenze di lavoro 
senza per questo sconvolgere 
e destabilizzare le persone. L’angoscia 
non solo compromette le abilità mentali, 
ma rende le persone meno intelligenti 
dal punto di vista emozionale. 

MA COSA SIGNIFICA FAR LEVA SULLE 
EMOZIONI?
Abbiamo analizzato che la grandezza 
di una leadership si fonda nella capacità 
di far leva sulle emozioni. La capacità 
di intuire le potenzialità del fattore 
emotivo nell’ambiente di lavoro 
rappresenta la caratteristica distintiva 
dei grandi leader a qualsiasi livello 
di leadership. Goleman afferma che 
la capacità di un individuo di riconoscere 
e regolare le sue emozioni, e anche le 
emozioni degli altri, rappresenta l’80% 
di successo. Elemento interessante è che 
l’intelligenza emotiva si può allenare. 
Ma per poter ben utilizzare le emozioni 
bisogna innanzitutto conoscerle. 
Il primo passo che propongo a chi si 
avvicina a questo universo è cominciare 
a “familiarizzare” con il nostro sentire 
emotivo dando “un nome alle emozioni”. 
Fermarsi, ascoltarsi e imparare a dare 
un nome a ciò che sentiamo, mettendoci 
in ascolto di noi stessi, cosa a cui 
spesso non siamo abituati perché agli 
stimoli emozionali facciamo seguire 
subito delle reazioni immediate. 
Suggerisco di provare: sembra facile, 
ma ascoltare noi stessi e dare un nome 
“a ciò che c’è” non è un esercizio a cui 
siamo abituati. Conoscere e saper 
gestire le risorse emotive proprie e del 
gruppo non significa essere meno forti; 
anzi significa imparare a utilizzare una 

risorsa che abbiamo già a disposizione, 
ma che forse dobbiamo imparare 
a leggere! Nel mondo odierno, volatile, 
incerto, complesso e ambiguo, 
la leadership emozionale può 
rappresentare una delle strategie vincenti 
per supportare e accompagnare il nostro 
team da dove sono oggi a dove non 
sono mai stati. Non si tratta solo 
di risparmiare e ottimizzare i processi 
produttivi, ma di motivare e coinvolgere 
tutti i collaboratori dando 
loro speranza e sogni. Si può 
essere esperti di analisi dati, 
ma se si è incapaci di leggere le persone, 
il leader non saprà mantenere 
la performance, l’efficacia, i risultati 
a un livello ottimale. Non possiamo capire 
le esigenze, le difficoltà delle persone, 
se siamo focalizzati su noi stessi e sulle 
nostre abitudini. Oggi tutti noi abbiamo 
bisogno di leadership e di una buona 
dose di saggezza! Potremmo definire 
l’emozione e la saggezza i due 
ingredienti principali per una leadership 
efficace. Osservo i nostri politici che 
dovrebbero rappresentare la comunità, 
vedo spesso le modalità di gestione 
di molte aziende e noto una 
significativa mancanza di saggezza. 
Vincono egoismi e localismi, 
il raggiungimento di obiettivi di breve, 
la creazione di nemici esterni come 
modalità identitaria, il narcisismo 
dell'ego che mette al centro l'interesse 
individuale e la logica della vittoria 
a tutti i costi. La saggezza rappresenta 
la capacità di comprendere 
il carattere specifico di luoghi, persone 
e momenti particolari, consentendo 
al “leader saggio” di individuare 
l'azione e la decisione più efficace 
per il bene comune. La saggezza viene 
considerata come l'arte di raggiungere 
un bene comune trovando un equilibrio 
e un bilanciamento tra interessi 
diversi (intra, inter ed extrapersonali) 
e tempi (effetti di breve e di lungo 
termine), collocando la propria azione/
decisione all'interno di un contesto 
(comprendendolo, adeguandosi 
e plasmandolo nel tempo). 

La saggezza non porta quindi con 
sé modelli di azione preconfezionati 
o protocolli standardizzati. Al contrario, 
rappresenta la capacità di comprendere 
il carattere specifico di luoghi, persone 
e momenti particolari, consentendo 
di individuare l'azione e la decisione 
più efficace per il bene comune. 
Ricordati. Essere leader significa 
suscitare entusiasmo e sentimenti 
positivi nelle persone che ti circondano. 
In primis le persone, poi le persone 
e infine le persone. È necessario 
dare valore al contributo di ciascuno, 
indipendentemente da dove svolge 
l’attività, riempire di senso gli spazi 
aziendali, opportunamente ridisegnati, 
motivare le persone, incoraggiare 
un diverso tipo di leadership rivedendo 
strutture, processi e stili Allenati 
ad accendere e mobilitare le attitudini 
migliori in coloro che ti circondano per 
essere in grado di mobilitare le energie 
migliori del proprio gruppo di lavoro, 
sapendo giocare sulle motivazioni 
profonde di ognuno del team. 
Consenti a chi ti è accanto la possibilità 
di mettersi in gioco a ogni livello: tutti 
dovrebbero sentirsi liberi di esprimersi, 
di avere un ruolo e di vedere il loro 
contributo riconosciuto nell’ambito dei 
valori condivisi dall’organizzazione.
Scegliere e decidere tenendo conto 
delle emozioni delle persone e della 
loro posizione è un sistema più faticoso 
inizialmente ma più incisivo. 
È necessario dare un nuovo significato 
(sense-making) alla vita e al lavoro, 
coltivando abilità essenziali come 
gestire gruppi e di possedere stili 
di leadership e apprendimento 
capaci di leggere qualsiasi tipo 
di informazione contestualizzando 
e mettendo tutto in discussione, 
consapevoli che non esiste alcun 
paradigma permanente. Sempre nella 
consapevolezza di ricercare il giusto 
valore al Team, (Together Everyone 
Achieves More) proprio perché 
quest’ultimo rappresenta la risorsa 
migliori per contrastare questo periodo 
e uscirne vincenti. 
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Evoluzione congiunturale e 
futuro del comparto Tessile, 
Moda e Accessorio.
La quarta indagine campionaria di Confindustria Moda si è concentrata 
sull’impatto del COVID-19 sulle imprese del settore TMA.

Come nelle tre precedenti edizioni, l’Indagine Campionaria 
è stata realizzata con il coinvolgimento delle associazioni 
aderenti a Confindustria Moda, invitate a trasmettere 
alle proprie aziende associate il questionario on-line 
approntato dal Centro Studi. La raccolta delle risposte 
è avvenuta dal 13 al 29 gennaio 2021. I questionari ricevuti 
sono stati complessivamente 338. La quarta edizione 
dell’indagine si è focalizzata sull’evoluzione congiunturale 
che ha interessato le aziende del settore nel periodo 
ottobre-dicembre 2020; si sono, inoltre, nuovamente 
testate le stime sulla chiusura dell’anno. A completamento 
del quadro settoriale, è stata altresì richiesta qualche 
indicazione sulle prime battute del 2021.IL CAMPIONE del TESSILE, MODA e ACCESSORIO

3

Fonte: Confindustria Moda - 4° Indagine Interna impatto Covid-19, febbraio 2021 

Composizione percentuale su totale rispondenti 

AZIENDE PER SETTORE DI ATTIVITA’ 
Come nelle tre precedenti edizioni, l’Indagine
Campionaria è stata realizzata con il coinvolgimento
delle associazioni aderenti a Confindustria Moda,
invitate a trasmettere alle proprie aziende associate
il questionario on-line approntato dal Centro Studi.
La raccolta delle risposte è avvenuta dal 13 al 29
gennaio 2021.
I questionari ricevuti sono stati complessivamente
338.
La quarta edizione dell’Indagine si è focalizzata
sull’evoluzione congiunturale che ha interessato le
aziende del settore nel periodo ottobre-dicembre
2020; si sono, inoltre, nuovamente testate le stime
sulla chiusura dell’anno. A completamento del
quadro settoriale, è stata altresì richiesta qualche
indicazione sulle prime battute del 2021.

25%

24%19%

10%

9%

7%
6% Tessile-Abbigliamento / SMI

Calzaturiero / Assocalzaturifici

Oreficeria - Gioielleria / Federorafi

Pellicceria / AIP

Pelletteria /Assopellettieri

Conciario / UNIC

Occhialeria / Anfao

LOCALIZZAZIONE
In termini di localizzazione, le maggiori concentrazioni 
di aziende rispondenti si registrano in Lombardia 
(27%), Veneto (18%), Toscana (18%), Piemonte 
(13%) e Marche (10%). Seguono poi Campania 
(6%), Emilia Romagna (3%) e Puglia (2%), quindi altri 
territori (3% nel complesso).
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(18%), Piemonte (13%) e Marche (10%). Seguono poi Campania
(6%), Emilia Romagna (3%) e Puglia (2%), quindi altri territori (3%
nel complesso).
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DIMENSIONI AZIENDALI, ANNO 2020
Rispecchiando la tradizionale struttura del settore “Tessile, 
Moda e Accessorio”, le aziende del campione risultano per 
lo più di dimensione piccola e media, con “poche” grandi. 
In termini di addetti, il 26% occupa meno di 10 persone, 

il 48% «tra 10 e 49». Solo il 7% ha oltre 250 dipendenti. 
Relativamente al fatturato, il campione è composto 
in prevalenza - 61% del totale - da aziende con ricavi 
inferiori ai 5 milioni di euro. Il 19% si posiziona nella classe 
“tra 5 e 14 milioni” di euro, il 13% “tra 15 e 49 milioni”. 
Le grandi aziende coprono il 7% del campione, il 6% delle 
quali fattura “tra 50 e 100 milioni”.
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Composizione percentuale su totale rispondenti 

AZIENDE PER CLASSE DI ADDETTI

Rispecchiando la tradizionale struttura del settore «Tessile, Moda e Accessorio», le aziende del campione risultano per lo più di
dimensione piccola e media, con «poche» grandi. In termini di addetti, il 26% occupa meno di 10 persone, il 48% «tra 10 e 49».
Solo il 7% ha oltre 250 dipendenti. Relativamente al fatturato, il campione è composto in prevalenza - 61% del totale - da aziende
con ricavi inferiori ai 5 milioni di euro. Il 19% si posiziona nella classe «tra 5 e 14 milioni» di euro, il 13% «tra 15 e 49 milioni». Le
grandi aziende coprono il 7% del campione, il 6% delle quali fattura «tra 50 e 100 milioni».

Fonte: Confindustria Moda - 4° Indagine Interna impatto Covid-19, febbraio 2021 
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AZIENDE PER CLASSE DI FATTURATO
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AZIENDE PER CLASSE DI FATTURATO

PROPENSIONE ALL’ESTERO, ANNO 2020
Relativamente ai mercati esteri, il campione presenta 
un’incidenza del fatturato estero sul totale piuttosto 
eterogenea, vista anche la composizione e dimensione 
prevalente dei rispondenti. Al di là di un 9% che dichiara 
una quota nulla, il 14% raggiunge al massimo il 10%. 
Un ulteriore 20% fattura oltreconfine “tra il 10% e il 40%”, 
il 14% “tra il 40% e il 60%”. Il restante 43% si suddivide 
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QUOTA FATTURATO ESTERO SU TOTALE FATTURATO 

Relativamente ai mercati esteri, il campione presenta
un’incidenza del fatturato estero sul totale piuttosto
eterogenea, vista anche la composizione e
dimensione prevalente dei rispondenti. Al di là di un
9% che dichiara una quota nulla, il 14% raggiunge al
massimo il 10%. Un ulteriore 20% fattura oltreconfine
«tra il 10% e il 40%», il 14% «tra il 40% e il 60%».
Il restante 43% si suddivide quasi equamente tra chi
esporta «tra il 60% e l’80%» e chi ottiene dall’estero
«oltre l’80%» dei propri ricavi.

Fonte: Confindustria Moda - 4° Indagine Interna impatto Covid-19, febbraio 2021 
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SALDI COMMERCIALI, GENNAIO-OTTOBRE 2020
Nell’ambito del manifatturiero nazionale, l’avanzo 
commerciale dei settori del “Tessile, Moda e Accessorio” 
è secondo per valore assoluto dopo i macchinari, ma primo 
tra le 3F (davanti quindi a food e furniture).

SALDI COMMERCIALI, GENNAIO-OTTOBRE 2020   
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Fonte: Confindustria Moda  su dati ISTAT 

*Calzature, Concia, Occhialeria, Oreficeria-Gioielleria, Pelletteria, Pellicceria, Tessile-Abbigliamento

SALDO COMMERCIALE PER SETTORE, VALORI IN EURO

Nell’ambito del manifatturiero 
nazionale, l’avanzo 
commerciale dei settori del 
«Tessile, Moda e Accessorio»  
è secondo per valore assoluto 
dopo i macchinari, ma primo 
tra le 3F (davanti quindi a food 
e furniture)

Settori Saldo commerciale (€ )

Macchinari e apparecchiature n.c.a. (CK28) 35 375 201 266

Settori Tessile, Moda e Accessorio - Confindustria Moda* 17 419 795 585

FOOD - Alimentari e Bevande (CA 10 e 11) 8 824 441 701

FURNITURE - Mobili (CM 31) 5 524 698 953

SALDO COMMERCIALE PER SETTORE, VALORI IN EURO

QUARTO TRIMESTRE 2020 - AMMORTIZZATORI SOCIALI
Nel quarto trimestre 2020 la quota di aziende a campione che 
ha fatto ricorso agli ammortizzatori sociali passa al 67%, 
in calo dunque rispetto a quanto emerso nelle rilevazioni 
precedenti. Analizzando le imprese che ne hanno fruito, 
nel 33% dei casi la CIG ha interessato «oltre l’80%» dei 
dipendenti totali dell’azienda, così come nel luglio-settembre. 
Nel 12% dei casi gli addetti coinvolti non superano il 20% del 
totale. Il 20% ha messo in cassa «tra il 20% e il 40%» dei 
dipendenti, un 18% «tra il 40% e il 60%», infine un 17% «tra 
il 60% e l’80%».

quasi equamente tra chi esporta “tra il 60% e l’80%” 
e chi ottiene dall’estero “oltre l’80%” dei propri ricavi.
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Composizione percentuale su totale rispondenti

Nel trimestre ottobre-dicembre 2020, solo il 13% dei
rispondenti ha registrato ordini «invariati» o «in
crescita» rispetto al quarto trimestre 2019.
Di contro, le altre aziende in ampia maggioranza restano
interessate da dinamiche negative, pur su tassi di diversa
entità. Il 12% (contro il 6% della rilevazione precedente)
ha contenuto il calo entro il -10%, mentre il 14% ha
registrato un decremento della raccolta ordini «tra il
-10% e il -20%»; il 17% ha sperimentato una flessione
«tra il -20% e il -35%». Un ulteriore 23% assiste ad un
calo della raccolta «tra il -35% e il -50%». Il 14% cede
«tra il -50% e il -70%», infine il 7% accusa un crollo
«superiore al -70%».
Ponderando le singole risposte con il fatturato, la
flessione media degli ordinativi del campione risulta pari
al -24,5%.

ANALISI DEGLI ORDINI NEL QUARTO TRIMESTRE DEL 2020 
RISPETTO AL CORRISPONDENTE PERIODO DEL 2019  

Fonte: Confindustria Moda - 4° Indagine Interna impatto Covid-19, febbraio 2021 
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RICORSO AGLI AMMORTIZZATORI SOCIALI
Composizione percentuale su totale rispondenti

Nel quarto trimestre 2020 la quota di aziende a campione che ha fatto ricorso agli ammortizzatori sociali passa al 67%, in
calo dunque rispetto a quanto emerso nelle rilevazioni precedenti. Analizzando le imprese che ne hanno fruito, nel 33% dei
casi la CIG ha interessato «oltre l’80%» dei dipendenti totali dell’azienda, così come nel luglio-settembre. Nel 12% dei casi
gli addetti coinvolti non superano il 20% del totale. Il 20% ha messo in cassa «tra il 20% e il 40%» dei dipendenti, un 18%
«tra il 40% e il 60%», infine un 17% «tra il 60% e l’80%».

QUOTA DI DIPENDENTI CHE IN MEDIA NE HANNO 
EFFETTIVAMENTE FRUITO NEL QUARTO TRIMESTRE
Composizione percentuale sui rispondenti che hanno fatto ricorso agli ammortizzatori

Fonte: Confindustria Moda - 4° Indagine Interna impatto Covid-19, febbraio 2021 
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RICORSO AGLI AMMORTIZZATORI SOCIALI
Composizione percentuale su totale rispondenti

Nel quarto trimestre 2020 la quota di aziende a campione che ha fatto ricorso agli ammortizzatori sociali passa al 67%, in
calo dunque rispetto a quanto emerso nelle rilevazioni precedenti. Analizzando le imprese che ne hanno fruito, nel 33% dei
casi la CIG ha interessato «oltre l’80%» dei dipendenti totali dell’azienda, così come nel luglio-settembre. Nel 12% dei casi
gli addetti coinvolti non superano il 20% del totale. Il 20% ha messo in cassa «tra il 20% e il 40%» dei dipendenti, un 18%
«tra il 40% e il 60%», infine un 17% «tra il 60% e l’80%».

QUOTA DI DIPENDENTI CHE IN MEDIA NE HANNO 
EFFETTIVAMENTE FRUITO NEL QUARTO TRIMESTRE
Composizione percentuale sui rispondenti che hanno fatto ricorso agli ammortizzatori

Fonte: Confindustria Moda - 4° Indagine Interna impatto Covid-19, febbraio 2021 
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IV TRIMESTRE - FATTURATO
Nel trimestre ottobre-dicembre 2020, presentano un fatturato 
in crescita o invariato rispetto ai livelli del quarto trimestre del 
2019 rispettivamente l’8% e il 7% del campione. Il 10% 
indica di aver contenuto il calo entro il -10%, mentre un 
ulteriore 13% cede tra il “-10% e il -20%”. Un’ampia 
fetta del campione - pari al 44% - dichiara contrazioni del 
fatturato tra “il -20% e il -50%”: più in particolare, il 25% 
“tra il -20% e il -35%”, il 19% “tra il -35% e il -50%”. 
Infine, un 14% segnala arretramenti “tra il -50% e il -70%”, 
mentre una quota del 4% accusa perdite “superiori al 
-70%”. Ponderando le singole risposte con la dimensione 
aziendale, la flessione media del fatturato del quarto trimestre 
risulta nell’ordine del -20%. Pur se meno intensa rispetto alle 
precedenti rilevazioni (il terzo trimestre aveva evidenziato 
un calo pari al -27,5% tra gli intervistati) la contrazione 
risulta ancora marcata, con un numero rilevante di aziende, 
soprattutto piccole e medie, in forte sofferenza.
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ANALISI DEL FATTURATO NEL QUARTO TRIMESTRE DEL 2020  
RISPETTO AL CORRISPONDENTE PERIODO DEL 2019 

Composizione percentuale su totale rispondenti

Nel trimestre ottobre-dicembre 2020, presentano un fatturato
in crescita o invariato rispetto ai livelli del quarto trimestre del
2019 rispettivamente l’8% e il 7% del campione.
Il 10% indica di aver contenuto il calo entro il -10%, mentre un
ulteriore 13% cede tra il «-10% e il -20%».
Un’ampia fetta del campione - pari al 44% - dichiara
contrazioni del fatturato tra «il -20% e il -50%»: più in
particolare, il 25% «tra il -20% e il -35%», il 19% «tra il -35% e
il -50%». Infine, un 14% segnala arretramenti «tra il -50% e il
-70%», mentre una quota del 4% accusa perdite «superiori al
-70%».
Ponderando le singole risposte con la dimensione aziendale,
la flessione media del fatturato del quarto trimestre risulta
nell’ordine del -20%.
Pur se meno intensa rispetto alle precedenti rilevazioni (il
terzo trimestre aveva evidenziato un calo pari al -27,5% tra gli
intervistati) la contrazione risulta ancora marcata, con un
numero rilevante di aziende, soprattutto piccole e medie, in
forte sofferenza.

Fonte: Confindustria Moda - 4° Indagine Interna impatto Covid-19, febbraio 2021 
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ANALISI DEL FATTURATO NEL QUARTO TRIMESTRE DEL 
2020 RISPETTO AL CORRISPONDENTE PERIODO DEL 2019

Composizione percentuale su totale rispondenti

IV TRIMESTRE - ORDINI
Nel trimestre ottobre-dicembre 2020, solo il 13% dei 
rispondenti ha registrato ordini “invariati” o “in crescita” 
rispetto al quarto trimestre 2019. Di contro, le altre 
aziende in ampia maggioranza restano interessate 
da dinamiche negative, pur su tassi di diversa entità. 
Il 12% (contro il 6% della rilevazione precedente) 
ha contenuto il calo entro il -10%, mentre il 14% 
ha registrato un decremento della raccolta ordini 
“tra il -10% e il -20%”; il 17% ha sperimentato una 
flessione “tra il -20% e il -35%”. Un ulteriore 23% assiste 
a un calo della raccolta “tra il -35% e il -50%”. Il 14% 
cede “tra il -50% e il -70%”, infine il 7% accusa un crollo 
“superiore al -70%”. Ponderando le singole risposte 
con il fatturato, la flessione media degli ordinativi del 
campione risulta pari al -24,5%.

ANALISI DEGLI ORDINI NEL QUARTO TRIMESTRE DEL 2020 
RISPETTO AL CORRISPONDENTE PERIODO DEL 2019

Composizione percentuale su totale rispondenti

PRE-CONSUNTIVI ANNUI 2020

FATTURATO 2020
Con riferimento al fatturato, a conferma di quanto emerso 
durante tutto il 2020, solo una minima parte del campione 
è risultata al riparo dagli effetti della pandemia. Il 4% 
del totale ha registrato delle crescite, mentre un altro 4% 
ha presentato vendite invariate rispetto al 2019. Il 92% 
del campione archivia, invece, il 2020 in area negativa. 
Più in particolare, il 6% cala «tra il -1% e il -10%», il 15% 
cede «tra il -10% e il -20%». La quota più rilevante, pari 
al 31%, mostra una flessione «tra il -20% e il -35%»; 
segue un 24% che perde invece «tra il -35% e il -50%». 
Non di meno, il 13% cede «tra il -50% e il -70%», mentre 
infine il 3% perde oltre il -70%.ATTIVITA’ AZIENDALE – FATTURATO 2020
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Con riferimento al fatturato, a conferma di quanto
emerso durante tutto il 2020, solo una minima parte
del campione è risultata al riparo dagli effetti della
pandemia. Il 4% del totale ha registrato delle crescite,
mentre un altro 4% ha presentato vendite invariate
rispetto al 2019.
Il 92% del campione archivia, invece, il 2020 in area
negativa. Più in particolare, il 6% cala «tra il -1% e il
-10%», il 15% cede «tra il -10% e il -20%».
La quota più rilevante, pari al 31%, mostra una
flessione «tra il -20% e il -35%»; segue un 24% che
perde invece «tra il -35% e il -50%». Non di meno, il
13% cede «tra il -50% e il -70%», mentre infine il 3%
perde oltre il -70%.

ANALISI DEL FATTURATO ANNO 2020 
RISPETTO AL 2019 

Fonte: Confindustria Moda - 4° Indagine Interna impatto Covid-19, febbraio 2021 
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ANALISI DEL FATTURATO ANNO 2020 RISPETTO AL 2019
Composizione percentuale su totale rispondenti

Ponderando le singole risposte rilevate nel corso 
dell’Indagine con il fatturato aziendale e settoriale, 
la flessione media annua per il TMA è stimata nell’ordine 
del -26,0%, (variazione attesa quindi un po’ meno 
penalizzante rispetto alle proiezioni effettuate in estate 
e in ottobre), sintomo di una situazione di mercato 
sempre grave e preoccupante, ma meno «bloccata» 
rispetto alla prima parte dell’anno. Considerando che 
nel 2019 il fatturato del TMA aveva raggiunto i 97,9 
miliardi di euro, tale variazione si traduce in una perdita 
di 25,4 miliardi di euro. Il turnover complessivo calerebbe 
così a 72,5 miliardi di euro. Tale stima, pur preliminare 
e di natura campionaria, ben sintetizza i pesanti effetti che 
la pandemia ha esplicato sul TMA, con prevedibili forti 
ripercussioni sui bilanci aziendali e sull’occupazione.

TESSILE, MODA e ACCESSORIO: PRE-CONSUNTIVI 2020 
TI 
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Ponderando le singole risposte rilevate nel corso
dell’Indagine con il fatturato aziendale e settoriale, la
flessione media annua per il TMA è stimata nell’ordine del
-26,0%, (variazione attesa quindi un po’ meno penalizzante
rispetto alle proiezioni effettuate in estate e in ottobre),
sintomo di una situazione di mercato sempre grave e
preoccupante, ma meno «bloccata» rispetto alla prima parte
dell’anno.
Considerando che nel 2019 il fatturato del TMA aveva
raggiunto i 97,9 miliardi di euro, tale variazione si traduce in
una perdita di 25,4 miliardi di euro. Il turnover complessivo
calerebbe così a 72,5 miliardi di euro.
Tale stima, pur preliminare e di natura campionaria, ben
sintetizza i pesanti effetti che la pandemia ha esplicato sul
TMA, con prevedibili forti ripercussioni sui bilanci aziendali e
sull’occupazione.

CALO STIMATO DEL FATTURATO 
NEI DODICI MESI 2020 RISPETTO AL 2019 

Fonte: Confindustria Moda - 4° Indagine Interna impatto Covid-19, febbraio 2021 
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CALO STIMATO DEL FATTURATO NEI DODICI MESI 2020
RISPETTO AL 2019

FATTURATO ESTERO 2020
Con riferimento all’andamento del solo fatturato estero, si rileva 
una quota del 18% che ha sperimentato vendite oltreconfine 
in crescita o invariate rispetto al 2019 (9% ciascuno), 
percentuale dunque migliore di quella registrata per il fatturato 
totale. Il 9% contiene la flessione dell’export «tra il -1% e 
il -10%», mentre il 14% è calato «tra il -10% e il -20%». 
Un’ampia fetta del campione (43%) ha accusato flessioni sui 
mercati internazionali «tra il -20% e il -35%» e «tra il -35% 
e il -50%». Infine l’11% ha evidenziato un decremento 
«tra il -50% e il -70%», mentre il 5% «superiore al -70%».
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MERCATI ESTERI IN RIPARTENZA?
Alla data della rilevazione, secondo il 63% del 
campione (nella precedente rilevazione il 62%), 
nessun mercato estero risulta «ripartito» a parere dei 
rispondenti; il restante 37% segnala un certo dinamismo 
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ANALISI DEL FATTURATO NEL QUARTO TRIMESTRE DEL 2020  
RISPETTO AL CORRISPONDENTE PERIODO DEL 2019 

Composizione percentuale su totale rispondenti

Nel trimestre ottobre-dicembre 2020, presentano un fatturato
in crescita o invariato rispetto ai livelli del quarto trimestre del
2019 rispettivamente l’8% e il 7% del campione.
Il 10% indica di aver contenuto il calo entro il -10%, mentre un
ulteriore 13% cede tra il «-10% e il -20%».
Un’ampia fetta del campione - pari al 44% - dichiara
contrazioni del fatturato tra «il -20% e il -50%»: più in
particolare, il 25% «tra il -20% e il -35%», il 19% «tra il -35% e
il -50%». Infine, un 14% segnala arretramenti «tra il -50% e il
-70%», mentre una quota del 4% accusa perdite «superiori al
-70%».
Ponderando le singole risposte con la dimensione aziendale,
la flessione media del fatturato del quarto trimestre risulta
nell’ordine del -20%.
Pur se meno intensa rispetto alle precedenti rilevazioni (il
terzo trimestre aveva evidenziato un calo pari al -27,5% tra gli
intervistati) la contrazione risulta ancora marcata, con un
numero rilevante di aziende, soprattutto piccole e medie, in
forte sofferenza.
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da parte di alcuni Paesi strategici ovvero Cina e Stati 
Uniti, ma anche Germania e Francia. Rispetto alle precedenti 
rilevazioni, la Cina guadagna molto, passando in prima 
posizione. Oltre a singole Nazioni, vengono spesso indicati 
anche «Europa» in generale e «Asia».
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ALCUNI MERCATI ESTERI SONO RIPARTITI?  

Alla data della rilevazione, secondo il 63% del campione (nella
precedente rilevazione il 62%), nessun mercato risulta
«ripartito» a parere dei rispondenti; il restante 37% segnala un
certo dinamismo da parte di alcuni Paesi strategici ovvero Cina
e Stati Uniti, ma anche Germania e Francia. Rispetto alle
precedenti rilevazioni, la Cina guadagna molto, passando in
prima posizione. Oltre a singole Nazioni, vengono spesso
indicati anche «Europa» in generale ed «Asia».

MERCATI IN RIPARTENZA  
Numero totale risposte per ogni item (paesi/aree con 
maggior numero di segnalazioni) – Possibili più risposte 
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TREND OCCUPAZIONE 2020
Rispetto al 2019, il 50% del campione indica un calo 
di addetti, in base a quanto consentito per legge 
(es. risoluzioni consensuali, pensionamenti, mancati rinnovi 
tempo determinato, ecc.). Per il 35%, invece, la forza lavoro 
risulta «invariata»; solo per il 15% si rileva un aumento, 
ma, va sottolineato, limitatamente a un numero molto 
esiguo di addetti per azienda: più in particolare, nei 2/3 
si tratta di aumenti contenuti entro le 3 unità (e addirittura 
di 1 sola unità nel 40% dei casi). Mediamente, le aziende del 
campione, che occupano complessivamente 17.500 addetti, 
presentano una variazione su base annua del -4,2%.
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ADDETTI NEL 2020 A CONFRONTO CON IL 2019  
Composizione percentuale su totale rispondenti 
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esiguo di addetti per azienda: più in particolare, nei
2/3 si tratta di aumenti contenuti entro le 3 unità (e
addirittura di 1 sola unità nel 40% dei casi).
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occupano complessivamente 17.500 addetti,
presentano una variazione su base annua del -4,2%.
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PREVISIONI 2021 (ANALISI QUANTITATIVA E SENTIMENT)

1°TRIMESTRE 2021: PREVISIONI FATTURATO
Con riferimento al primo trimestre dell’anno in corso, 
aumenta in maniera consistente l’incidenza di aziende che 
prevedono una crescita delle vendite (11%) o comunque 
una stabilizzazione (15%) sui livelli del gennaio-marzo 
2020. Il restante 74% resta ancora in territorio negativo. 
Il 12% dovrebbe contenere la flessione «tra il -1% e il -10%», 
un 18% «tra il -10% e il -20%» e un ulteriore 18% «tra il 
-20% e il -35%». Il 14% si attende decrementi «tra il -35% 
e il -50%». Infine non mancano aziende che temono cali 
«tra il -50% e il -70%» (6%) e addirittura «superiori al -70%» 
(6%). Ponderando le singole risposte con i ricavi aziendali, 
la flessione media del fatturato prevista dagli imprenditori 
intervistati risulta pari al -18,4%.

1° TRIMESTRE 2021: PREVISIONI FATTURATO
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FATTURATO ATTESO NEL 1° TRIMESTRE 2021 
RISPETTO ALLO STESSO PERIODO DEL 2020 

Composizione percentuale su totale rispondenti
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flessione media del fatturato prevista dagli
imprenditori intervistati risulta pari al -18,4%.
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Nel primo trimestre si prevede una prosecuzione delle 
dinamiche negative su ritmi simili a quelli del trimestre 
precedente (-18,4% rispetto ai primi tre mesi del 2020). 
Nel secondo trimestre ci si attende una attenuazione della 
flessione: calo, a sentiment, attorno al -10% (rispetto 
all’aprile-giugno 2020). Si prospetta un recupero a partire 
dal terzo trimestre con una decisa accelerazione nel 
quarto, ovviamente nell’ipotesi di avanzata diffusione del 
piano vaccinale con un progressivo ritorno a livelli di attività 
«normali» nel corso del 2022.

SENTIMENT CONGIUNTURA
Indagando più specificatamente il sentiment delle aziende 
circa l’evoluzione della congiuntura, il 47% prospetta 
«un inizio di ripresa a partire dal secondo semestre», il 41% 
- più pessimista - prevede «la prosecuzione del trend 
negativo per l’intero anno», mentre solo il 12% vede 
«un inizio di ripresa già nel primo semestre» dell’anno 
in corso. Pur essendo anche questa una domanda 
qualitativa influenzata dalla situazione contingente, consente 
di avere il «polso del mercato» da parte degli operatori del 
settore.

SENTIMENT CONGIUNTURA 
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A SUO PARERE, NEL 2021 PER LA SUA 
AZIENDA SI PREVEDE…   

Composizione percentuale su totale rispondenti
Indagando più specificatamente il sentiment delle
aziende circa l’evoluzione della congiuntura, il 47%
prospetta «un inizio di ripresa a partire dal secondo
semestre», il 41% - più pessimista - prevede «la
prosecuzione del trend negativo per l’intero anno»,
mentre solo il 12% vede «un inizio di ripresa già nel
primo semestre» dell’anno in corso.
Pur essendo anche questa una domanda qualitativa
influenzata dalla situazione contingente, consente
di avere il «polso del mercato» da parte degli
operatori del settore.
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1°TRIMESTRE 2021: AMMORTIZZATORI SOCIALI
In linea con quanto rilevato per il IV trimestre del 2020, anche 
nel I trimestre del 2021 la quota di aziende che prevede 
di far ricorso agli ammortizzatori sociali risulta pari al 65% 
del campione.
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RICORSO AGLI AMMORTIZZATORI SOCIALI
Composizione percentuale su totale rispondenti

In linea con quanto rilevato per il IV
trimestre del 2020, anche nel I trimestre del
2021 la quota di aziende che prevede di far
ricorso agli ammortizzatori sociali risulta pari
al 65% del campione.
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1°SEMESTRE 2021: PREVISIONI OCCUPAZIONE
Verificando con le aziende associate il possibile risvolto 
occupazionale nel corso dei primi sei mesi dell’anno (stante 
i vincoli legislativi), il 56% dei rispondenti prevede che 
il proprio organico resterà «invariato» rispetto a quello in forza 
al 31/12/2020. Al contrario, il 39% prospetta un «calo» 
del numero dei dipendenti, mentre solo il 5% prevede 
un aumento. Tali percentuali rispondono a una domanda 
di tipo puramente qualitativo ed esprimono unicamente una 
previsione di massima circa le dinamiche interne aziendali nel 
breve periodo.

1° SEMESTRE 2021: PREVISIONI OCCUPAZIONE 
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TENDENZE OCCUPAZIONE GIUGNO 2021 
RISPETTO A DICEMBRE 2020

Composizione percentuale su totale rispondenti Verificando con le aziende associate il possibile
risvolto occupazionale nel corso dei primi sei mesi
dell’anno (stante i vincoli legislativi), il 56% dei
rispondenti prevede che il proprio organico
resterà «invariato» rispetto a quello in forza al
31/12/2020.
Al contrario, il 39% prospetta un «calo» del
numero dei dipendenti, mentre solo il 5% prevede
un aumento.
Tali percentuali rispondono a una domanda di tipo
puramente qualitativo ed esprimono unicamente
una previsione di massima circa le dinamiche
interne aziendali nel breve periodo.
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Silhouette Eyewear si aggiudica 
il German Design Awards 2019
Il produttore austriaco di occhiali Silhouette ha vinto 
l’edizione 2019 del German Design Awards (GDA), 
premio internazionale assegnato dal German Design 
Council, il cui obiettivo è quello di scoprire, mostrare e 
riconoscere le tendenze del design. 
Due sono stati i modelli selezionati: TMA Unify e l’occhiale 
gioiello Atelier Titanium meets Gold, premiati, oltre che per 
il design unico, anche per l’esclusività dei materiali utilizzati 
e l’alto livello di artigianalità. Particolarmente apprezzata 
la nuova Integrated Glazing Technology grazie alla quale i 
singoli elementi dell’occhiale, montatura e lenti, si fondono 
insieme uno nell’altro senza interruzioni, formando 
un’unione perfetta.

Voices of Haiti 
Blackfin continua il suo percorso filantropico al fianco della 
Fondazione Andrea Bocelli con una collaborazione iniziata 
nel 2015 che rinnova il supporto alla Fondazione impegnata 
nell’offrire l’opportunità di esprimersi al meglio delle proprie 
capacità creando occasioni di crescita e valorizzazione del 
talento. Il brand sostiene il coro Voices of Haiti composto 
da sessanta talentuosi bambini e ragazzi tra 9 e 15 anni 
provenienti dai quartieri più poveri di Port-au-Prince. 
Grazie alla musica i coristi hanno trovato una via di fuga 
da violenza e povertà lavorando duramente sul loro 
potenziale. Hanno infatti affrontato un percorso di studi che li 
ha portati a un grande traguardo: la partecipazione di Voices 
of Haiti al nuovo progetto musicale del Maestro Andrea 
Bocelli, l’album di inediti “Sì” uscito il 26 ottobre scorso. 

L’addio a un genio del settore
Il Gruppo EssilorLuxottica ha annunciato con dolore 
che Bernard Maitenaz, l'inventore della lente progressiva 
Varilux che ha migliorato la vita di milioni di presbiti in tutto 
il mondo e ridefinito un'intera industria, è deceduto a Parigi, 
all'età di 94 anni. Il lavoro pionieristico di Bernard Maitenaz 
ha rivoluzionato l'industria e ha trasformato la vita delle 
persone: ad oggi, più di 700 milioni di lenti Varilux sono 
state vendute dal 1959. La sua passione per l'ottica, la sua 
fede incrollabile nel suo futuro e i suoi preziosi contributi 
lo hanno reso una delle figure più iconiche dell'industria 
ottica. Bernard è stato uno dei fondatori del gruppo Essilor 
nel 1972. Alla guida dell'azienda tra il 1981 e il 1991, ha 
supervisionato un periodo di grande crescita internazionale. 
Il suo impegno per il gruppo è continuato ben oltre il suo 
pensionamento.

Una copertura sanitaria per 
i dipendenti
In un’ottica di costante attenzione alla cura del benessere 
e della salute dei propri collaboratori, Fedon ha stipulato 
una copertura assicurativa Long Term Care, che offre 
una garanzia di tutela economica in caso di perdita 
di autosufficienza. Come è noto, la gestione del problema 
della non autosufficienza è quasi completamente affidata alla 
sfera familiare, con importanti sacrifici da un punto di vista 
economico, affettivo e psicologico. Con tale assicurazione 
si intende affiancare la famiglia in una più serena convivenza 
con la problematica. Questa è solo l’ultima in ordine di tempo 
tra le numerose iniziative Fedon di assistenza per i dipendenti 
e le loro famiglie. L’azienda si era distinta nell’affrontare 
l’emergenza sanitaria da COVID-19 offrendo supporto 
specifico e vicinanza in un momento di difficoltà.

Quando la vecchia strada 
è quella valida
Fila Luxembourg S.àr.l e De Rigo hanno rinnovato 
l’accordo di licenza per il design, la produzione 
e la distribuzione di montature da vista e occhiali da sole. 
In un anno complesso come il 2020 Fila eyewear ha infatti 
registrato una crescita di fatturato globale del 9%, trainata 
in particolare dai risultati di vendita in Europa e nelle 
Americhe. Il rinnovo riguarderà i peasi dell’EMEA, 
le Americhe, Australia e Nuova Zelanda. Le collezioni Fila 
eyewear sono distribuite attraverso la rete vendita di De Rigo 
Vision, che comprende i più prestigiosi negozi di ottica 
e i department store del mondo.
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All’insegna della sostenibilità
Safilo introdurrà i materiali sostenibili Acetate 
Renew e di Tritan Renew di Eastman nelle proprie 
collezioni di occhiali da sole e da vista. I due materiali 
sono parte di un’ampia offerta di polimeri innovativi 
prodotti da Eastman, fornitore globale di materiali speciali 
e pioniere nel riciclaggio molecolare. Questi materiali 
consentiranno a Safilo di incrementare la sostenibilità della 
propria offerta prodotti e saranno impiegati trasversalmente 
in tutti i brand in portfolio. Safilo introdurrà il Tritan Renew 
a gennaio 2022 nella collezione Polaroid. I due materiali 
innovativi saranno poi progressivamente utilizzati per tutti i 
brand, sia nelle montature da vista sia in quelle da sole.

Giochiamo?
Oakley ha arruolato Seth “Scump” Abner come primo 
atleta professionista di e-Sport del brand. Spesso chiamato 
“The King” dai propri fan, è ampiamente riconosciuto 
come il miglior giocatore professionista al mondo di Call 
of Duty. Ha vinto due volte la medaglia d’oro nei Major 
League Gaming (MLG) X Games e conquistato il titolo 
di “Best Console Player” in occasione degli Esports Industry 
Awards 2017. Oakley sarà il partner eyewear esclusivo 
di Scump per tutte le competizioni e le sessioni in streaming. 
Scump incarna l’attitudine Oakley proprio per la sua 
capacità di progredire sia sullo schermo sia nella vita reale, 
dimostrando un desiderio di crescita in svariati ambiti. 

L’unione fa la forza
Look-Made in Italia e Ital-Lenti combinano i propri know-how 
nel segmento kids con un progetto dedicato al bambino. Nasce 
infatti “Il benessere a prima vista tutto italiano” in cui le due 
aziende si rivolgono agli ottici con una proposta di montature 
Lookkino + lenti Ital-Lenti Kids studiata per il pubblico più 
giovane. Il centro ottico che aderisce a questo programma, 
oltre alla combinazione di due prodotti di qualità, potrà offrire 
ai propri clienti alcuni servizi esclusivi, aumentandone il livello 
di fidelizzazione. Per ogni acquisto di una montatura 
Lookkino completa di lenti Ital-Lenti Kids verrà infatti 
consegnata una card dedicata che comprende: tracciabilità 
dell’occhiale completo; garanzia di provenienza del prodotto 
in termini di certificazioni; assistenza con copertura da danni 
accidentali e smarrimento per un periodo di 12 mesi dalla data 
d’acquisto o sostituzione delle lenti per cambio gradazione 
del bambino; riacquisto con possibilità di realizzare un nuovo 
occhiale entro 12 mesi dalla data di acquisto.

un progetto comune                                   e lookkino-kids.it

POST-IT
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La mostra “ALFRED HITCHCOCK nei film della Universal 
Pictures”, dopo la chiusura forzata a causa delle restrizioni 
per il contenimento del contagio da Coronavirus, 
ha riaperto al pubblico presso l’Arengario di Monza a partire 
dal 22 febbraio. L’angoscia che ci trasmette Psycho tutte 
le volte che lo guardiamo, nonostante il bianco e nero sia 
passato da oltre mezzo secolo, possiamo riviverla attraverso 
le foto esposte in questa straordinaria mostra dedicata 
a uno dei più grandi registi del secolo scorso. La rassegna, 
curata da Gianni Canova e prodotta e organizzata da ViDi 
in collaborazione con il Comune di Monza, indaga la figura 
del regista del brivido attraverso 70 fotografie e contenuti 
speciali provenienti dagli archivi della Major americana 
che conducono il pubblico nel backstage dei suoi principali 
film, facendo scoprire particolari curiosi sulla realizzazione 
delle scene più celebri, sull’impiego dei primi effetti 
speciali, sugli attori e sulla vita privata del regista inglese, 
a quarant’anni dalla sua scomparsa. Indiscusso innovatore 
del cinema, Hitchcock è famoso per il suo ingegno, le trame 
avvincenti, la gestione delle camere da presa, l’originale 
stile di montaggio, l’abilità nel tener viva la tensione in ogni 
singolo fotogramma. “Hitchcock, come hanno detto i critici 
della nouvelle vague - afferma Gianni Canova - è stato 
uno dei più grandi creatori di forme di tutto il Novecento. 
I suoi film, per quante volte li si riveda, sono ogni volta una 
sorpresa. Ogni volta aprono nuove prospettive attraverso 
cui osservare il mondo e guardare la vita”. Il percorso 
espositivo analizza i principali capolavori di Hitchcock, 
prodotti dalla Universal Pictures. Primo fra tutti Psycho 
(1960), una delle sue opere più controverse che riuscì 

TEXT BY RICCARDO NICOLETTI
Da diversi anni interessato all'arte contemporanea per pura passione personale

HITCHCOCK 
NEI FILM DELLA UNIVERSAL PICTURES

FOTO E TESTIMONIANZE DEL MAESTRO 
DEL BRIVIDO IN MOSTRA A MONZA.
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a battere tutti i record di incassi e fece fuggire il pubblico dalle 
sale in preda al panico, che proprio quest’anno celebra 
i sessant’anni dall’uscita nelle sale. Un’occasione per 
vedere il dietro le quinte del metafisico Motel Bates, 
conoscere il personaggio inquietante di Norman, la doppia 
personalità di Marion e la celebre scena della doccia. 
Una sezione è dedicata a Gli Uccelli (1963), pellicola in cui 
introdusse numerose novità nel campo del suono e degli 
effetti speciali; con ben 370 trucchi di ripresa, il film richiese 
quasi tre anni di preparativi a causa della sua complessità 
tecnica. L’itinerario nell’universo hitchcockiano prosegue 
con La Finestra sul cortile (1954), con James Stewart che 
interpreta il fotoreporter ‘Jeff’ Jeffries, costretto su una 
sedia a rotelle per una frattura alla gamba e che, per vincere 
la noia, spia le vite dei vicini dal proprio appartamento, fino 
a convincersi che in uno si sia consumato un delitto. Il film 
fu un grande successo; uscito nell’agosto 1954, nel maggio 
1956 aveva già incassato 10 milioni di dollari. E ancora, 
La donna che visse due volte (1958), capolavoro divenuto 
oggetto di venerazione, che racconta una delle storie d’amore 
più angoscianti del cinema, narrata attraverso un numero 
infinito di angolazioni e riprese straordinarie nei luoghi 
più famosi di San Francisco. Il materiale fotografico getta 
inoltre uno sguardo su altri celebri film come Sabotatori 
(1942), L’ombra del dubbio (1943), Nodo alla gola (1948), 
La congiura degli innocenti (1955), L’uomo che sapeva troppo 
(1956), Marnie (1964), Il sipario strappato (1966), Topaz 
(1969), Frenzy (1972) e Complotto di famiglia (1976). Lungo 
tutto il perimetro della mostra, il visitatore è accompagnato 
da una serie di approfondimenti video di Gianni Canova.

Alfred Hitchcock – “Psycho”, 1960 - Copyright Universal Pictures

Alfred Hitchcock – “La finestra sul cortile”, 1954
Copyright Universal Pictures
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*Nel momento in cui siamo andati in stampa non avevamo notizie sull’eventuale protrarsi della chiusura di musei e mostre.
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Alfred Hitchcock – “L’uomo che sapeva troppo”, 1956
Copyright Universal Pictures
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Il Presidente di MIDO, Giovanni Vitaloni, ha voluto 
incontrare virtualmente tutti gli stakeholder della 
fiera - espositori, buyer, visitatori, ottici e giornalisti 
- per annunciare che, al momento (fine marzo), non 
ci sono le condizioni per poter realizzare un’edizione 
in presenza di MIDO 2021 e che dal 5 al 7 giugno 
la manifestazione si trasformerà in un evento digitale 
di riferimento per l’industria mondiale. L’appuntamento 
con la fiera in presenza è invece posticipato al 
2022, dal 12 al 14 febbraio.
“È passato più di un anno dall’inizio della pandemia 
in Italia e la situazione sanitaria, non solo nel nostro 
paese, non è risolta – ha esordito Vitaloni. Il numero 
dei contagiati è ancora alto, le varianti ci hanno messo 
in difficoltà, così come le problematiche legate alla 
produzione e distribuzione dei vaccini. La mobilità 
internazionale è attualmente limitata e quello che a 
ottobre scorso ritenevamo fosse possibile nei mesi 
a venire, ancora non lo è. Le manifestazioni fieristiche, 
a oggi, sono ancora vietate anche in zona bianca”.
“Abbiamo quindi deciso - prosegue il Presidente - 
di non attendere ancora e prendere nuovamente una 
decisione complessa. È una scelta di responsabilità 
nel massimo rispetto di espositori e visitatori, poiché 
crediamo che MIDO debba continuare a essere l’evento 
che si contraddistingue nel panorama mondiale come 
unico, con la consapevolezza di essere il motore centrale 
dell’economia di settore. Il nostro principale obiettivo 
è salvaguardare l’internazionalità e la fiera stessa, per 
raccontare e valorizzare il comparto dell’eyewear e per 
creare importanti opportunità di business e incontro”.
Il messaggio del Presidente arriva immediatamente a chi 
opera in un settore tanto determinante per l’economia 
mondiale, in un momento in cui aspettare può sembrare 
per tutti l’unica soluzione. MIDO è la manifestazione 
più significativa a livello internazionale nel settore 
dell’eyewear, ma non solo. Alla base del suo successo 
in questi 50 anni sono stati l’incontro, lo scambio, 

la condivisione e la contaminazione. Ma la grande 
ricchezza è sempre stata la presenza e la partecipazione dei 
suoi protagonisti, provenienti da 160 paesi del mondo. 
Sulla prossima edizione di febbraio in presenza 
Vitaloni ha affermato: “MIDO 2022 sarà finalmente 
l’occasione per condividere la ricostruzione, l’entusiasmo 
e le energie che stiamo tutti con grande fatica mettendo 
in gioco per tornare a far rivivere e splendere uno dei 
segmenti più rilevanti dell’economia del nostro Paese. 
Siamo sempre attenti all’evoluzione della pandemia 
e monitoriamo con costanza i reali e rinnovati bisogni 
di espositori e visitatori. E’ indubbio che, nel caso 
ci fosse la possibilità conclamata di tornare a fare 
manifestazioni in presenza, non esiteremo ad andare 
incontro a questa necessità”. Vitaloni ha infine ricordato 
l’appuntamento dal 5 al 7 giugno 2021, su cui il team 
è al lavoro per creare un MIDO digitale che, oltre alla 
piattaforma dedicata a espositori e buyer, preveda anche 
un grande evento per l’industria mondiale che possa 
essere momento di condivisione di progetti e proposte, 
fare il punto sul settore, approfondire tematiche 
economiche e sociali, confrontarsi su tendenze e novità 
attraverso voci di spicco ed eventi interattivi.

Tutti gli aggiornamenti sono disponibili su www.mido.com 
e sui canali social della manifestazione.

MIDO 2021
SARÀ DIGITALE.
La manifestazione, prevista dal 5 al 7 giugno 2021, si trasforma 
in un evento digitale e posticipa l’edizione fisica a febbraio 2022.

MIDO

EVENTS
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Virtualmente vicino
In un periodo in cui la mobilità è limitata, Tecnitalia propone ai suoi clienti 
potenziali e attuali tour online guidati nel proprio stabilimento per poter 
visionare “da vicino” le soluzioni più consone alle proprie esigenze.

Poter guardare, capire, scegliere con la certezza di non fare 
errori. Per l’arredo del proprio negozio, si può. Tecnitalia 
apre le porte della propria produzione e dello showroom, 
con la possibilità di video tour guidati, attraverso i quali 
capire, vedere dal vivo i progetti, gli elementi dal vero, 
interagendo in diretta. “È un’opportunità davvero 
interessante - afferma l’Arch. Viglierchio, proprietario 
Tecnitalia - specialmente in questo periodo. 
Comodamente da casa e negli orari più comodi, il cliente 
può interagire con noi, che dal nostro stabilimento 
possiamo collegarci in videochiamata e in più persone 

e valutare insieme i progetti, le soluzioni, le ultime 
novità. Avere la possibilità di poterci incontrare 
sia di persona nel vostro punto vendita che da remoto, 
rende la comprensione del progetto e delle varie soluzioni 
più coinvolgente ed esperienziale. Vedere dal vivo 
la produzione poi, significa avere la certezza di una 
filiera diretta, senza passaggi che inevitabilmente 
generano dispersioni economiche. Oggi infatti è sempre 
più importante avere la certezza del proprio acquisto, 
la certezza di un contatto diretto e qualificato, la certezza 
di una presenza e di una serietà confortata dai successi 

nazionali e internazionali in tanti anni. Ecco perché 
ritengo che un ottico che voglia pensare a un rinnovo 
anche parziale del proprio punto vendita, possa avere 
in Tecnitalia un partner ideale che analizzando in primis 
la strategia commerciale, possa fornire un ventaglio 
di soluzioni concrete, testate e soprattutto chiare. 
Il mio obiettivo infatti è sempre stato quello di coniugare 
un design d’avanguardia, l'ottimizzazione dei risultati 
operativi del punto vendita, e l'espressione della 
professionalità dell’ottico. Il tutto con un rapporto prezzo 
qualità davvero interessante. Frutto degli investimenti 
in tecnologie produttive, frutto di esperienza, di visione, 
di capacità di acquisto diretto nelle materie prime, 
alcune tra l’altro come il legno massello, provenienti dai 
boschi di proprietà nelle Langhe. Allora quale miglior 
inizio della nuova stagione primaverile di un video tour 
Tecnitalia?”.
Appuntamenti al numero 0773 621126 
o scrivere alla email info@tecnitaliaopty.com



•  PROFESSIONAL
•  ALCON
•  BAUSCH+LOMB
•  CONTACT COLOR
•  OMISAN FARMACEUTICI
•  OPTOx
•  SAFILENS
•  SOLEKO
•  ZEISS

Speciale
LAC 2021



60

SPECIALE LAC 2021

61

SPECIALE LAC 2021

IL CONTROLLO DELLA 
PROGRESSIONE MIOPICA 
CON LENTI A CONTATTO PER 
ORTOCHERATOLOGIA E LENTI 
A CONTATTO MORBIDE 
MULTIFOCALI.
DIEGO RIGHI – LAUREATO IN OTTICA E OPTOMETRIA, UNIVERSITÀ DEGLI STUDI DI PADOVA
PROF. MIRKO CHINELLATO – RELATORE
PROF.SSA STEFANIA BORTOLUZZI – CORRELATORE

A CURA DI SOPTI SOCIETÀ OPTOMETRICA ITALIANA

La miopia è un’ametropia, ovvero un’anomalia 
refrattiva parafisiologica causata da variazioni delle 
caratteristiche ottiche del sistema rifrattivo oculare 
che alterano una o più capacità del sistema visivo. 
Si tratta di un’ametropia sferica (come l’ipermetropia), 
caratterizzata dalla formazione del piano focale 
dell’immagine costruita dal sistema ottico oculare 
prima del piano anatomico della retina (in condizione 
di accomodazione rilassata), e comporta come 
sintomatologia principale un’acuità visiva ridotta 
a grande distanza. Possiamo classificare la miopia 
in due forme principali: si parla di miopia assiale 
quando si considera uno stato refrattivo di miopia che 
può essere attribuito a un incremento della lunghezza 
assiale (del bulbo oculare) oppure di miopia refrattiva, 
quando si verificano dei cambiamenti nella fisiologia 
e nella posizione delle strutture oculari che consentono 
la formazione dell’immagine nell’occhio (ad esempio, 
cornea e cristallino). In realtà la classificazione delle 
varie tipologie di miopia è molto eterogenea, nel corso 
della trattazione però faremo semplicemente riferimento 
alle diverse entità con cui si può presentare tale difetto 

refrattivo, ovvero lieve (da 0,50 diottrie a 6 diottrie, 
ad accomodazione rilassata) ed elevata (maggiore 
di 6 diottrie, sempre ad accomodazione rilassata). 
A una miopia elevata sono spesso associati rischi 
maggiori nello sviluppo di condizioni patologiche 
(come maculopatia e distacco retinico); durante 
questa trattazione verranno quindi discussi gli attuali 
sistemi utilizzati nella pratica clinica al fine di provare 
a rallentare la progressione di tale condizione 
refrattiva. L’insorgenza della miopia è multifattoriale 
e sembra possa dipendere sia da fattori ambientali 
che ereditari. Secondo una recente meta-analisi di 145 
studi, la prevalenza globale della miopia e della miopia 
elevata è rispettivamente di 1950 milioni e 277 milioni 
di persone (cioè il 28.3% e il 4.0% della popolazione 
mondiale), ma questi numeri sono destinati a salire 
a 4758 milioni (49.8%) e 938 milioni (9.8%) nei 
prossimi 30 anni; sembra inoltre che le popolazioni 
dell’Asia orientale presentino un’incidenza della miopia 
che raggiunge circa il doppio dei valori riscontrati 
in Europa e in generale nella porzione occidentale del 
globo. A partire dallo sviluppo embrionale dell’occhio, 

la cui formazione si completa intorno al settimo mese 
di gravidanza, dopo la nascita del neonato la crescita 
dell’occhio prosegue. Il cambiamento nello stato refrattivo 
dell’occhio umano normalmente avviene nella direzione 
dell’emmetropizzazione (in cui viene considerata 
normale una condizione di lieve ipermetropia. Un errore 
refrattivo è presente nel primo periodo post-natale 
comunemente sia negli animali che negli uomini, con 
una maggiore incidenza di ipermetropia. A seguito degli 
stimoli biochimici prodotti dallo sfuocamento retinico 
(causato dalla presenza dell’errore refrattivo), il processo 
di emmetropizzazione modula la crescita assiale 
dell’occhio (che inizialmente è troppo corto per 
garantire una visione nitida), per far combaciare 
il piano retinico con quello del fuoco immagine 
prodotto dai raggi luminosi che attraversano cornea, 
pupilla, cristallino e il resto delle strutture interne 
dell’occhio. È un meccanismo adattivo che si presenta 
nei primi due anni di vita, anche se durante la prima 
infanzia, nonostante la riduzione del difetto refrattivo 
iniziale (la cui entità risulta essere bassa nella maggior 
parte dei casi), la crescita assiale del bulbo prosegue, 
suggerendo come l’emmetropizzazione continui 
attivamente a cercare di far combaciare la lunghezza 
assiale e il potere totale dell’occhio, il che li porta 
oltre il punto di emmetropia, ovvero nella condizione 
di miopia, con la possibilità di progredire anche negli 
anni successivi. Sembra anche che il cristallino, con 
le modificazioni a cui va incontro durante il processo 
di crescita, compensando otticamente le variazioni 
di potere determinate dalla crescita oculare, possa 
influire sul processo di miopizzazione dell’occhio. 
Diversi studi su soggetti giovani (6/9 anni) hanno 
analizzato la forma dell’occhio tramite indagini 
effettuate con risonanza magnetica e tecniche 
di ricostruzione 3D tramite software 
dedicati: in media, i bambini miopi hanno mostrato 
una curvatura corneale più stretta (7.73 millimetri) 

rispetto ai bambini emmetropi (7.79 millimetri) 
e ipermetropi (7.80 millimetri); nei bambini miopi 
inoltre è stata riscontrata una crescita assiale del 
bulbo oculare più rapida (0.34 mm/anno) sia rispetto 
ai bambini emmetropi (0.19 mm/anno) che rispetto 
a quelli ipermetropi (0.15 mm/anno). Inoltre, alcuni 
bambini hanno mostrato un’anomala crescita della 
lunghezza assiale, che è aumentata di oltre il 10% dai 
6 ai 9 anni e il 45.8% di questi bambini è diventato 
miope a 9 anni, mentre nel 4.8% dei bambini non 
è stato riscontrato un aumento della lunghezza assiale 
di oltre il 10%. Nel momento in cui un occhio progredisce 
nella crescita e nella direzione della miopizzazione, 
assume una forma di ellisse oblata (fino a raggiungere 
una lunghezza assiale anche superiore ai 26,00 mm 
nelle miopie elevate). È stata inoltre rivelata una grande 
differenza nella crescita dell’occhio tra i bambini ad alto 
e a basso rischio di diventare miopi: nello specifico, 
il tasso di crescita nei bambini che sono diventati 
miopi è risultato essere il doppio di quello dei bambini 
rimasti ipermetropi. Uno studio meta-analitico 
ha determinato che l’ereditarietà di un difetto 
refrattivo si attesti intorno 71%, ed è stato evidenziato 
come il rischio di sviluppare una forma di miopia 
aumenti nel caso in cui, nel nucleo famigliare, uno 
(o ancor di più con entrambi) dei genitori presenti già 
tale difetto refrattivo. Anche i fattori ambientali, come 
il tempo trascorso all’aria aperta o nello svolgere attività 
a distanza prossimale, sembrano influenzare l’insorgenza 
e lo sviluppo della miopia. Nello specifico, è stato 
stimato che ogni ora passata nello svolgere un’attività 
a distanza prossimale possa aumentare le probabilità 
che un occhio sviluppi o progredisca nella miopia 
del 2% (viceversa, ciò accade come meccanismo 
preventivo nel caso in cui si tratti di attività all’aria 
aperta). Uno dei possibili fattori che sembrano 
influenzare tale risultato è il quantitativo di vitamina D 
presente nella componente ematica del siero, che deriva 
dall’esposizione alle radiazioni luminose del sole: 
un aumento di tale parametro sembra avere un 
effetto protettivo nei confronti dello sviluppo e della 
progressione miopica. Sembrano giocare un certo 
ruolo protettivo anche il rilascio di dopamina causato 
dall’esposizione ai raggi solari e la stessa lunghezza 
d’onda di tali radiazioni, la quale, aggirandosi intorno 
ai 550 nm, viene percepita e focalizzata dall’osservatore 
in zone più vicine alla retina rispetto alle radiazioni 
luminose tipo artificiale (che hanno lunghezze d’onda 
maggiori), che quindi vengono percepite più lontane dalla 
retina (posteriormente a essa), “costringendo” il bulbo 
oculare a un allungamento per cercare di far coincidere 
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il punto immagine e la retina stessa. Il cambiamento 
nella lunghezza assiale sembra essere primariamente 
determinante (più delle variazioni nelle altre strutture 
ottiche oculari) nella variazione del difetto refrattivo, 
e ciò può essere associato al cosiddetto defocus 
retinico. Quando utilizziamo il termine defocus, 
facciamo riferimento a una condizione visiva in cui 
l’immagine a noi percepita non è nitida, a fuoco; ciò 
accade quando i raggi luminosi che attraversando 

le strutture dell’occhio convergono anteriormente 
o posteriormente (più o meno in prossimità, a seconda 
dell’ametropia presente) al piano di focalizzazione 
retinico. Nel nostro caso quindi, utilizziamo il termine 
defocus per riferirci alla convergenza dei raggi 
luminosi che non si verifica sul piano della retina, 
traducendosi nella percezione di un’immagine sfuocata. 
A seconda della zona di convergenza dei raggi luminosi, 
se anteriore o posteriore alla retina, distinguiamo 

il defocus miopico e il defocus ipermetropico. La retina 
costituisce lo strato più interno del bulbo oculare ed è un 
tessuto composto da molti strati di cellule, tra cui, 
nella zona più posteriore, dai fotorecettori (elementi 
nervosi adibiti alla trasformazione dello stimolo 
luminoso in segnale elettrico): essi si dividono 
in coni e bastoncelli. Senza dilungarci eccessivamente 
nella descrizione anatomofisiologica dei fotorecettori 
retinici, possiamo riassumere le caratteristiche dei coni 
nelle seguenti: presenti in numero di circa 7 milioni, 
sono maggiormente concentrati nella regione foveale 
e consentono la visione centrale, con la discriminazione 
dei dettagli dell’immagine e la percezione dei colori; 
i bastoncelli, viceversa, in quanto presenti soprattutto 
nelle zone periferiche della retina (e in numero di circa 
120 milioni), consentendo la visione periferica e a bassa 
luminanza. Man mano che percorriamo la retina dalla 

regione foveale alla sua periferia, inoltre, lo spazio fisico 
presente tra un fotorecettore e l’altro aumenta, causando 
la perdita di acuità visiva (anche in condizione fotopiche, 
cioè di luce) e generando una rappresentazione retinica 
dello stimolo visivo più grossolana1. Ciò si traduce nella 
differenza di nitidezza che caratterizza le immagini 
retiniche che si formano nel centro della retina (fovea) 
e nella sua periferia. Parlando di refrazione periferica, 
quindi, facciamo riferimento alla posizione sul piano 
retinico del punto in cui convergono i raggi luminosi 
al di fuori dell’asse visivo primario (ovvero quella linea 
spezzata immaginaria che unisce il centro della fovea 
con il centro del diametro pupillare e il centro corneale); 
l’asse visivo primario comprende i raggi luminosi 
paralleli all’asse anteroposteriore del bulbo oculare, che 
raggiungono la retina orizzontalmente e si focalizzano 
sulla fovea. Attualmente, l’ipotesi più accreditata 

circa la progressione della miopia, riguarda proprio 
la formazione del defous periferico ipermetropico, 
che sembra proprio funzionare come stimolo per 
l’allungamento delle strutture oculari nel tentativo di far 
combaciare le zone periferiche della retina con i punti 
di focalizzazione dei raggi luminosi non parassiali, 
per ovviare al problema della formazione di immagini 
non nitide. Aumentando la curvatura effettiva del 
campo è possibile correggere oltre all’errore refrattivo 
centrale anche quello periferico. Se questo non viene 
fatto, l’occhio continua il suo allungamento per poter 
focalizzare più nitidamente sulla retina anche gli oggetti 
proiettati in periferia determinando un progressivo 
aumento della miopia. Altri fattori legati alla visione 
binoculare, come un elevato lag accomodativo, una 
condizione di esoforia prossimale e un rapporto 
AC/A elevato sembrano avere effetti negativi circa 
la formazione e la progressione della miopia. Molti studi 
riportano risultati concordanti, sebbene sia difficile 
quantificare l’attività prossimale nelle sue caratteristiche 
di tipologia, impegno nell’esercizio prossimale, 
attenzione durante lo svolgimento di esso, ecc.
L’ortocheratologia consiste nell’applicazione di una lente 
rigida gas permeabile (RGP) a porto notturno, disegnata 
seguendo una particolare geometria composta da diverse 
curve: le lenti per ortocheratologia vengono definite 
anche a geometria inversa, in quanto almeno uno dei 
raggi periferici presenta una curvatura maggiore del 
precedente76, che denota la cosiddetta “zona 
di inversione”. Oltre alla zona ottica e alla zona 
di inversione, una lente a contatto per ortocheratologia
è costituita da una “zona di allineamento” 
con la superficie corneale (utilizzata per ottenere 
un corretto fitting della lente in situ) e da una “zona 
periferica di disimpegno”, disegnata e realizzata per 
evitare che la lente aderisca eccessivamente alla cornea 
del portatore e consentirne una facile e sicura rimozione. 
Con le lenti a contatto per ortocheratologia è possibile 
correggere la miopia, l’ipermetropia e l’astigmatismo 
tramite un modellamento dell’epitelio corneale (nella 
sua porzione centrale, davanti alla zona pupillare) che 
avviene durante il porto notturno, per consentire una 
visione naturale almeno accettabile durante le ore 
diurne, senza bisogno di ricorrere cioè ad altri ausili 
correttivi (lenti oftalmiche, lenti a contatto). Le lenti 
per ortocheratologia correttive per miopia modificano 
la forma della cornea del portatore: quest’ultima viene 
appiattita nella porzione centrale e resa più curva nella 
zona medio-periferica, consentendo la correzione del 
difetto refrattivo, attraverso delle forze di compressione 
che agiscono sul film lacrimale e indirettamente 
sull’epitelio corneale. Come già enunciato nel corso della 
trattazione, la teoria più accreditata riguardo la crescita 
assiale del bulbo oculare con annessa progressione 
della miopia, riguarda il defocus ipermetropico che 

si viene a creare nelle zone periferiche della retina 
negli occhi miopi. Con l’ortocheratologia, è possibile 
rallentare il processo di allungamento assiale andando 
ad intervenire sulla forma della cornea per sostituire 
il defocus periferico ipermetropico con un defocus 
miopico. Mentre l’uso di lenti oftalmiche “sposta” l’intera 
immagine retinica verso la retina (quindi mettendo 

a fuoco la porzione centrale ma creando un defocus 
periferico ipermetropico), le lenti per ortocheratologia 
modellano la cornea in una forma oblata: il punto 
di giunzione tra la porzione oblata e la zona di normale 
curvatura corneale consente di creare un’immagine 
retinica che cada centralmente nella fovea, e in periferia 
anteriormente alla retina (creando un defocus miopico). 
Sembra che il meccanismo responsabile del rallentamento 
della progressione miopica durante l’ortocheratologia 
sia proprio la formazione del defocus periferico miopico, 
che va ad agire come “segnale” per bloccare la crescita 
assiale del bulbo. Un altro fattore capace di influire 
sulla riduzione della progressione miopica può anche 
essere la variazione nel lag accomodativo91 che avviene, 
nel caso dell’ortocheratologia, a causa della maggior 
quantità di aberrazione sferica positiva che si viene 
a creare con il porto77. È anche stato eseguito uno studio 
sulla sospensione del trattamento ortocheratologico 
e sulla presenta di un effetto rebound, cioè di una 
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ripresa della progressione miopica dopo un periodo di 
sospensione del trattamento (che può essere nuovamente 
rallentata con la ripresa del porto notturno delle lenti). 
Dai risultati di un ulteriore studio è emerso inoltre 
che i bambini che presentavano una pupilla di area 
maggiore alla media in condizioni scotopiche hanno 
ottenuto un effetto maggiore nel controllo della crescita 
assiale con l’ortocheratologia, probabilmente dovuto 
45 all’influenza che questo fattore presenta sulla visione 
periferica. Un’altra soluzione proposta sempre di più negli 
ultimi anni per il controllo della progressione miopica 
riguarda le lenti a contatto morbide multifocali e lenti 
a contatto morbide con profondità di fuoco (a cui si fa 
riferimento con il nome collettivo di “lenti a contatto per 
il controllo della progressione miopica”), la cui efficacia 
nel rallentamento della miopia risulta essere sempre 
più provata da numerosi studi. Queste lenti a contatto, 

contrariamente alle già citate lenti a contatto per 
ortocheratologia, sono caratterizzate dal porto 
diurno, ma hanno il medesimo meccanismo d’azione: 
basandosi infatti sull’ipotesi secondo cui sia il defocus 
ipermetropico periferico a “condurre” l’occhio verso 
l’allungamento assiale (e verso la progressione della 
miopia), queste lenti morbide incorporano del 
“potere positivo” (ovviamente con delle differenze 
circa il profilo individuale delle varie lenti) per ridurre 
il defocus ipermetropico e/o creare un defocus miopico 
oppure, nel caso delle lenti a profondità di fuoco, 
ha un profilo ottico in grado di ottimizzare la qualità 
dell’immagine retinica in punti particolari sulla 
o davanti alla retina. Le lenti morbide sembrano essere 
più efficaci perché il loro posizionamento direttamente 
sulla cornea garantisce un accoppiamento migliore 
con i movimenti oculari; la loro efficacia è superiore 

a quella del tempo trascorso all’aperto perché l’elevato 
numero di ore di porto delle lenti morbide favorisce 
il meccanismo di rallentamento della progressione 
miopica, rispetto alle ore da trascorrere necessariamente 
all’aria aperta. esistono numerose ipotesi per spiegare 
l’effetto di controllo che queste particolari lenti 
morbide esercitano sulla progressione della miopia, 
ma fondamentalmente si basano tutti sul rapporto tra 
defocus ipermetropico e allungamento assiale.
Tra le varie ipotesi sono presenti: la riduzione di una 
disfunzione accomodativa o nella visione prossimale, 
l’alterazione della posizione nell’immagine retinica 
periferica per ridurre il defocus ipermetropico, 
l’imposizione di un defocus miopico sostenuto 
attraverso la retina, la correzione dello sfuocamento 
causato dall’aberrazione sferica negativa che 
si verifica durante l’accomodazione122 e infine 
l’ottimizzazione della qualità nell’immagine retinica 

nei punti che coincidono o sono anteriori alla retina 
insieme al peggioramento qualitativo dei punti 
immagine posteriormente alla retina. Le lenti a contatto 
utilizzate in uno studio, ad esempio, presentano una 
zona centrale per la correzione dell’ametropia da 
lontano e una altra zona di trattamento periferico vicina 
all’asse visivo, per produrre un effetto di riduzione 
nell’ipermetropia periferica sfruttando la peculiarità 
della lente a contatto di restare allineata alla direzione 
di fissazione anche durante i movimenti oculari, creando 
un effetto correttivo più accentuato. Altre investigazioni 
cliniche hanno mostrato che gli individui miopi tendono 
a presentare una maggiore aberrazione sferica negativa 
durante il lavoro prossimale (quindi durante l’attività 
accomodativa) che si traduce in uno sfuocamento 
dell’immagine retinica centrale insieme alla formazione 
dell’ormai noto defocus periferico ipermetropico, 
in modo molto maggiore rispetto a individui emmetropi 

o ipermetropi. Sono state quindi sviluppate delle lenti 
a contatto morbide che inducono aberrazione sferica 
positiva tramite un particolare design costruttivo, 
così da modificare lo sfuocamento retinico periferico 
ipermetropico e “dirigerlo” verso la condizione della 
miopia. È stata poi riscontrata una notevole efficienza 
da parte delle lenti morbide testate nel controllare 
la progressione miopica, sia riducendo il defocus 
ipermetropico periferico e inducendo defocus 
miopico periferico sia andando a intervenire sulla 
qualità complessiva dell’immagine retinica, seguendo 
le supposizioni secondo cui un peggioramento 
dell’immagine che viene a crearsi posteriormente 
alla retina sia il trigger che innesca il processo 
di allungamento assiale. Nel corso degli ultimi decenni 
abbiamo assistito a una rapida crescita nell’incidenza dei 
fenomeni della miopia e della progressione miopica 
e sebbene molti fattori che li riguardano siano ormai 
a noi noti, molti altri attendono ancora una valida 
e forte presa di posizione per poter essere dichiarate 
ufficialmente di nostro dominio. Stiamo probabilmente 
assistendo a dei cambiamenti che noi stessi causiamo 
(tramite i nostri ambienti di vita, le abitudini quotidiane, 
le imposizioni sociali e via dicendo), ma vi stiamo 
cercando di porre rimedio al tempo stesso. La crescita 
delle nostre conoscenze riguardo i meccanismi che 
causano e alimentano la progressione miopica va di pari 
passo con i nostri tentativi.
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Alcon®, leader globale nella cura degli occhi da oltre 70 anni, lancia un nuovo Partnership Program composto 
da un insieme di servizi pensati per aiutare gli ottici a sviluppare il valore della contattologia e rispondere a ogni 

loro bisogno specifico. In un periodo caratterizzato da grandi cambiamenti per tutti i settori professionali, Alcon® 
si conferma inoltre partner ideale a 360°, sia per i professionisti che per i consumatori del mercato ottico, grazie 

a un piano di investimenti media senza precedenti che si realizzerà nel corso del 2021 attraverso una nuova campagna 
di comunicazione online e una settimana di eventi esclusivi dentro e fuori i punti vendita, per far conoscere a più 

persone possibili il comfort1 delle lenti a contatto DAILIES TOTAL 1®.

Partnership Program 
per Ottici Indipendenti.
La nuova visione per crescere insieme 
ai professionisti del settore ottico.
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CONDIZIONI DEDICATE 
per consolidare il rapporto di partnership, attraverso 
politiche commerciali su misura per ogni esigenza

SERVIZI POST VENDITA 
per fornire un sistema utile che permetta ai consumatori 
di ricevere a domicilio i prodotti ordinati

FORMAZIONE 
per ampliare e consolidare le competenze tecniche degli 
ottici e cogliere le opportunità di mercato

MARKETING
per aumentare e raccogliere i benefici della crescente 
fedeltà dei consumatori al brand Alcon®

Fonte: *«Cluster B Grow in-depth analysis - Ipsos» 2020 
#70 customers

È un dispositivo medico CE0123. 
Per l’utilizzo, la manutenzione, 
le precauzioni, le avvertenze, 
le controindicazioni e gli effetti indesiderati, 
consultare le istruzioni d’uso. ©2021 Alcon 
Inc. IT-VC-2100017

Da una ricerca di mercato 
condotta in Italia 

sugli ottici più importanti, 
sono emersi 

i seguenti bisogni 
che richiedono 

supporto da parte 
delle aziende produttrici 

di soluzioni oculari*:

ATTIVITÀ  
DI MARKETING

INNOVAZIONE  
DI PORTAFOGLIO

FORMAZIONE

ASPETTI  
CONSULENZIALI

POLITICHE  
COMMERCIALI

SERVIZI  
MULTICANALE

Ispirata dalla sua nuova filosofia che si propone 
di motivare i propri clienti nel cogliere le opportunità 
di business offerte dal mercato, Alcon® presenta 
oggi un rinnovato sistema di collaborazione fondato 
su quattro macro aree di sviluppo strategico:

1. �Perez-Gomez I, Giles T. European survey of contact lens 
wearers and eye care professionals on satisfaction with 
a new water gradient  disposable contact lens. Clin Optom. 
2014;6:17-23.
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Ref. 2

Bausch+Lomb ha appena lanciato 
sul mercato italiano ReNu® 
Advanced multi-purpose solution, 
una soluzione unica, caratterizzata 
da un esclusivo sistema di triplice 
disinfezione e in grado di garantire 
pulizia profonda, comfort 
e idratazione1 durante tutta 
la giornata. Questa nuova soluzione, 
se utilizzata in maniera regolare 
ogni giorno, è in grado di sciogliere 
i depositi proteici, pulire, staccare
e rimuovere gli accumuli e i residui 
dalle lenti a contatto morbide. 
Non solo. La sua composizione 
- poloxamina, poloxamer 181, 
diglicina, citrato di sodio, acido 
borico, borato di sodio, disodio 
edetato e cloruro di sodio e 
conservata con un triplo sistema 
disinfettante (poliaminopropil 
biguanide 0,00005%, poliquaternio 
0,00015% e alexidina 0,0002%)1 
- le permette di prevenire 
la formazione di depositi che causano 
irritazione sulla superficie della lente, 
eliminando i microrganismi nocivi. 
Infine, può essere utilizzata anche per 
risciacquare le lenti stesse 1.

TRIPLICE DISINFEZIONE
L’efficacia disinfettante nelle 
soluzioni uniche è espressa 
in riduzione logaritmica. Secondo 
gli standard internazionali 
una soluzione unica per essere 
commercializzata sul mercato 
deve rispettare dei criteri minimi 
che corrispondono a una riduzione 
logaritmica di 3-log nel caso dei 
batteri (S. Marcescens, S. Aureus, 
P. Aeruginosa) e di 1-log nel caso 
dei funghi (F. Solani e C. Albicans)2. 
I test clinici in laboratorio evidenziano 
che le performance di ReNu® 
Advanced nella disinfezione sono 
complessivamente statisticamente 
superiori rispetto ai principali prodotti 
competitors presenti sul mercato. 
Le differenze rispetto ai principali 
prodotti competitors vengono 
espresse dalla Ref. 6. Gli studi 
condotti sulla capacità disinfettante 
di ReNu® Advanced rispetto 
alla Acanthamoeba polyphaga4, 
hanno evidenziato che dopo 4 
ore ReNu® Advanced è in grado 
di eliminarne il 99.99% (riduzione di 
4-Log).

PULIZIA PROFONDA
Un’altra peculiarità di questa nuova 
soluzione è la capacità di garantire 
una pulizia profonda. ReNu® 
Advanced è in grado di rimuovere 
efficacemente anche i depositi proteici 
dalla superficie di vari materiali 
di lenti a contatto morbide come 
polymacon (38.6% di contenuto 
idrico), etafilcon A (55%), alphafilcon 
A (66%), balafilcon A (36%), 
efrofilcon A (74%), lotrafilcon 
B (33%), samfilcon A (46%), 
e senofilcon A (38%). Uno studio 
in vitro ha preso in considerazione 
la capacità della soluzione unica 
di rimuovere le proteine (lisozima) 
depositate sui diversi materiali delle 
lenti a contatto. I valori riportati nel 
grafico "efficacia disinfettante" sono 
riferiti a un ciclo di pulizia delle lenti, 
seguendo le indicazioni per la corretta 
manutenzione del produttore5.

COMFORT PER TUTTA LA GIORNATA
Gli agenti umettanti delle soluzioni 
uniche per lenti a contatto sono 
trattenuti dalle lenti in idrogel 
e in silicone idrogel e vengono 
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Triplice Disinfezione 
Garantita.
È arrivata in Italia ReNu® Advanced multi-purpose 
solution, la soluzione unica sterile e isotonica 
di Bausch+Lomb studiata per ottenere una pulizia 
profonda delle lenti a contatto morbide.

PAOLA FERRARIO E ALESSANDRO PROTTI
Professional Service Manager Bausch+Lomb 

rilasciati nel tempo. Questo fattore 
può dipendere dalle interazioni tra 
l’agente umettante e i materiali delle 
lenti. È stato dimostrato che una 
buona biocompatibilità per i materiali 
delle lenti a contatto, richiede che 
il film lacrimale si distribuisca 
uniformemente sulla superficie, 
il che significa che la tensione 
superficiale debba essere la minore 
possibile. Per la nuova soluzione 
unica di Bausch+Lomb è stato scelto 
di impiegare l’agente umettante 
Poloxamer 18 il cui rilascio 
prolungato aiuta a ridurre la tensione 
superficiale della lente a contatto 
e favorisce un’ottima bagnabilità 
delle stesse, per aumentare il comfort 
del portatore fino a 20 ore. 
A conferma di questo dato uno 
studio ha evidenziato che la quantità 
di Poloxamer 18, rimane a lungo sulla 
superficie delle lenti, mantenendole 
idratate fino a 20 ore, come da grafico 
riportato a lato6.
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Efficacia disinfettante

 Ref. 6

Illustrazione grafica della percentuale di Poloxamer 181 sulla superficie delle lenti 
a contatto, dopo 4, 16 e 20 ore di porto

Confort per tutto il giorno 
Idrata le lenti garantendo
confort per tutta la giornata1, 
fino a 20 ore3*.

Pulizia profonda 
Aiuta a prevenire quotidianamente
la formazione di depositi sulle lenti1.

Triplo Sistema Disinfettante
Elimina il 99,9% dei germi1

in sole 4 ore2.

ReNu®      Advanced multi-purpose solution

La sua formulazione è stata ideata per o�rire pulizia eccellente
e confort giornaliero1. Combina tre disinfettanti e due surfattanti
eliminando il 99,9% dei germi1, per una disinfezione e pulizia
che dura tutto il giorno1.

*Il claim fino a 20 ore fa riferimento al tempo di permanenza del surfattante Poloxamer 181 
sulla superficie delle principali lenti a contatto in silicone idrogel: ACUVUE® OASYS, 
AIROPTIX® AQUA, PureVision®2 e Bausch + Lomb ULTRA®

Materiale ad uso esclusivo dello specialista.

È un dispositivo medico CE0050. Leggere attentamente le avvertenze e le modalità d’uso. 
Autorizzazione Ministeriale del 13/10/2020.

Bausch+Lomb ReNu® è un marchio registrato da Bausch&Lomb Incorporated o sue a�liate. 
® Bausch&Lomb Incorporated

ReNu®      Advanced multi-purpose solution

REF. 1 Claim riportati sulla confezionamento esterno di ReNu® Advanced

REF. 2 B+L Data on file. ISO/FDA Stand Alone procedure for disinfecting products of 
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REF. 6 Foglietto illustrativo di OPTI-FREE® REPLENISH®

REF. 7 Foglietto illustrativo di OPTI-FREE® EXPRESS®

REF. 8 Foglietto illustrativo di OPTI-FREE® PUREMOIST®

REF. 9 Foglietto illustrativo di ReNu® Advanced
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Lenti Protesiche,
ma Non Solo...
Una lavorazione artigianale che unisce 
l’utile al dilettevole.

CONTACT COLOR
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La lente a contatto idrofilica per protesi ed estetica 
prodotta da Contact Color è realizzata in materiale 
Hema 38%, interamente dipinta a mano, imprigionando 
il colore inerte e atossico, tra due strati di polimero 
(sistema sandwich).
Con questa tecnica di lavorazione:
1. �I colori sono naturali ed estremamente personalizzati.
2. �La colorazione, a lente ultimata, non subisce 

alterazioni indotte dal film lacrimale (depositi 
proteici), in quanto essa non è a diretto contatto 
con il segmento anteriore dell’occhio e non risente 
dell’azione meccanica di sfregamento nella fase 
di pulizia.

3. �Le superfici delle lenti (realizzate per tornitura), 
essendo perfettamente lucide, consentono un normale 

uso giornaliero (8 – 10 ore di porto, con un breve 
intervallo a mezza giornata).

4. �La durata della lente è uguale a quella di una normale 
lente a contatto morbida idrofilica.

Le lenti a contatto possono essere realizzate 
con le seguenti caratteristiche:
• �Diametro totale: da 12.00mm. a 21.00mm.
• �Diametro iride e pupilla: a richiesta
• �Curva base: da 7.50mm. a 9.90mm.
• �Potere sferico: da D 0.00 a +/- D 20.00
e sono raggruppabili in:
• �Lenti protesiche
• �Lenti estetiche
• �Lenti per effetti speciali

LENTI PROTESICHE

COLOBOMA - AMBLIOPIA - NISTAGMO
Coloboma, deriva dal greco e vuol dire letteralmente, 
mutilazione. Il coloboma è una malformazione 
genetica, che colpisce l’apparato oculare e può essere di tipo 
pupillare oppure irideo. Nel primo caso la pupilla del 
paziente può risultare molto irregolare, oppure molto ampia. 
Nel secondo caso la mancanza di porzioni del tessuto irideo 
si manifesta con aperture anomale o con fori di tipo pupillare 
evidenziabili lungo tutta la superficie iridea.
Soluzione
Sul paziente con coloboma, microftalmo e marcata 
deviazione eso in occhio destro, si è intervenuti con una 
lente a contatto “cosmetica” avente un’iride dipinta a mano, 
con decentramento di 3,5mm. (posizionata a ore 9 sull’asse 
orizzontale e a ore 11 sull’asse verticale), con clera screziata 
e troncatura di bilanciamento a ore 6 (Fig. 1a e 1b).

LEUCOMA
Il leucoma corneale è una patologia della cornea, che risulta 
opacizzata e biancastra per il processo di cicatrizzazione 
seguente ad alcune lesioni traumatiche (fuoriuscita della 
membrana di Descemet) o infiammatorie, conseguenza 
di una grave cheratite, nella quale si sono inseriti agenti 
patogeni del pneumococco, dello streptococco oppure 
formazioni funginee (Fig. 2a e 2b).
Soluzione
Da un punto di vista morfologico, la cornea in oggetto 
presenta una marcata opacità e forte fotofobia (Fig. 2a). 
Si è quindi applicata una lente a contatto “cosmetica” 
avente un’iride dipinta a mano, completamente 
compatta per un blocco totale della radiazione luminosa, 

Fig. 1a

Fig. 1b

Fig. 2a

Fig. 2b

Fig. 3a Fig. 3b

Fig. 4a Fig. 4b

con raggio base 8.60, diametro totale 15.00 mm, pupilla 
nera (Fig. 2b).

ANIRIDIA - ETEROCROMIA - ALBINISMO
Per Aniridia in campo oftalmico, si intende l’assenza 
congenita o traumatica dell’iride che può essere parziale, 
totale o velata, mono o bilaterale. Essa determina forte 
fotofobia e abbagliamento.
Soluzione
L’intervento correttivo di tipo morfofunzionale si effettua 
con lente a contatto “cosmetica” avente un’iride dipinta 
a mano (Polymacon), con potere diotrico e foro pupillare 
medio (Fig. 3a e 3b) aniridia totale bilaterale congenita 
e aniridia parziale (Fig. 4a e 4b).

ESOTROPIA
L’esotropia congenita è caratterizzata da una deviazione
marcata del bulbo oculare ed è di tipo stabile. L’intervento 
chirurgico, effettuato in età precoce può migliorare 
sensibilmente l’aspetto estetico e funzionale, anche se non 
può garantire un recupero completo e duraturo.
Soluzione
Laddove l’intervento non sia riuscito o, non sia stato 
effettuato, la correzione possibile è di tipo morfo-estetico 
con lenti a contatto “cosmetica” di tipo protesico 
con sclera colorata e screziata e con troncatura 
di bilanciamento (Fig. 5a e 5b).

LENTI ESTETICHE
Le lenti a contatto “cosmetica” per uso estetico possono 
essere realizzate in una infinità di sfumature così 
da assecondare e soddisfare qualsiasi richiesta cromatica 
da parte dei clienti (Fig. 6a e 6b).

LENTI EFFETTI SPECIALI
La lente a contatto “cosmetica” per effetti speciali, 
è un prodotto che non ha limiti per quanto riguarda 
i disegni e i colori, in quanto copia fedele di progetti 
scenotecnici specifici (Fig. 7).

Fig. 5a

Fig. 5b

Fig. 6a

Fig. 6b

Fig. 7



Occhi Sani e Idratati. 
Omisan farmaceutici, specializzata in prodotti di fascia 
alta per la cura dell’occhio e delle lenti a contatto mira 
alla soddisfazione dei bisogni dei portatori, soprattutto 
di quelli con occhi delicati. Il suo reparto di Ricerca 
e Sviluppo è sempre attivo per ideare nuove soluzioni. 

OMISAN FARMACEUTICI
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Grazie alla collaborazione con i professionisti del settore 
che ne hanno testato e misurato l’efficacia, Omisan 
farmaceutici ha messo a punto per la linea Sodyal 
(sostituti e integratori lacrimali e soluzioni uniche per 
lenti a contatto), specifica per il canale ottico, un sistema 
indicatore che, grazie una scala numerica (da 1 a 5) 
combinata con una scala cromatica (da verde a rosso), 
rende visivamente diretta, intuitiva e immediata 
la comunicazione delle caratteristiche del prodotto 
al professionista, dando così la possibilità di poter 
ottimizzare la scelta tra diverse combinazioni 
di potere lubrificante, grado di viscosità e persistenza, 
rendendola comprensibile anche all’utilizzatore finale. 
Questa diversificazione viene ottenuta con l’utilizzo 
di viscosizzanti specifici nelle varie formulazioni, con 
diversi livelli percentuali e diversi pesi molecolari.
Così le nuove soluzioni uniche per tutti i tipi di lenti 
a contatto sono posizionate su tre livelli: livello 1 la Sodyal 
BioHYDRATION con Acido ialuronico, livello 2 la Sodyal 
BioMOIST con Acido ialuronico e Ipromellosa, livello 
3 la BioCOMFORT con Acido ialuronico e Aloe vera 
gel. In questo particolare periodo storico che stiamo 
vivendo anche i nostri occhi sono stati messi a dura prova. 



Variazione della viscosità nell’occhio al passare dei minuti: Acido Ialuronico ad alto peso molecolare 
(HMW-HA), a basso peso molecolare (LMW-HA), cross-linkato (CL-HA)
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Diverse infatti sono le cause che portano a un discomfort 
oculare spesso accompagnato da secchezza e rossore. 
Oltre ai comuni fattori, causa di disagio oculare, 
come l’uso prolungato delle lenti a contatto, 
l’inquinamento atmosferico, una dieta squilibrata, 
variazioni ormonali e patologie a più ampio spettro, 
si aggiungono: lo stress visivo dovuto all’utilizzo 
di dispositivi digitali e l’uso delle mascherine 
di protezione che potrebbero causare diversi fastidi 
per l’occhio e le palpebre fino a forme di congiuntivite 
batterica. Nell’uso delle lenti a contatto poi, la secchezza 
ed il disagio oculare, pongono quotidianamente 
l’esigenza di avere un prodotto lubrificante e idratante, 
che possa donare comodità e piacevolezza di uso 
per un tempo prolungato, ma senza essere troppo 
denso e invasivo. Su queste premesse, la Omisan 
farmaceutici ha sviluppato la sua linea Sodyal, una 
serie completa di prodotti a base di Acido Ialuronico 
in diverse concentrazioni e di diverso peso molecolare 
e caratteristiche fisiche, per poter offrire il prodotto più 
adatto, in base al tipo di occhio e di lente usata.
Il Sodyal 24H rappresenta il primo grado nella 
sensazione di secchezza oculare. Le gocce oculari 
monodose, senza conservanti, con Acido ialuronico 
(Sodio ialuronato) allo 0.10% ed estratto fluido 
di Mirtillo (Vaccinium myrtillus) svolgono un'azione 
rinfrescante, lubrificante e reidratante e sono Ideali 
anche in caso di secchezza o fastidio oculare dovuto 
all’utilizzo di apparecchi digitali che emettono luce 
blu (schermo di cellulari, tablet, computer, ecc.). 
A seguire il Sodyal Protect, gocce oculari con Acido 
ialuronico (Sodio ialuronato) allo 0.15%, Ginkgo biloba, 
estratto fluido di Amamelide (Hamamelis virginiana), 
svolgono una azione protettiva, decongestionante 

e idratante volta a stabilizzare e reintegrare il film 
lacrimale di occhi secchi e arrossati. Il Sodyal X seguito 
dal Sodyal X Lipo, terzo e quarto grado nella sensazione 
di secchezza oculare, sono gocce oculari multidose, il cui 
potere lubrificante dona maggior comfort agli utilizzatori 
di lenti a contatto. Grazie alla loro particolare tecnologia 
che consente l’assenza di agenti conservanti, le gocce 
oculari Sodyal X e Sodyal X Lipo sono le prime dedicate 
agli utilizzatori di lenti a contatto con Acido Ialuronico 
cross-linkato (o Reticolare) e senza conservanti. L’Acido 
Ialuronico cross-linkato è una forma di Acido Ialuronico 
realizzata per ottenere dalla molecola più viscoelasticità 
e stabilità. L’utilizzo dell’Acido Ialuronico cross-linkato 
presenta, oltre alle già eccellenti caratteristiche di quello 
lineare, alcune proprietà fondamentali per il trattamento 
della sintomatologia dell’occhio secco quali:
• �maggiore stabilità agli agenti fisico-chimici, tra cui 

la temperatura e l’azione litica della ialuronidasi;
• �migliore viscosità a lungo termine (Fig.1) e proprietà 

fisiche rispetto all’Acido Ialuronico, in modo 
da renderlo ancora più simile alla lacrima naturale;

• �maggiore persistenza a livello corneo-congiuntivale.
Test clinici e studi di laboratorio, hanno dimostrato 
che questa tipologia di Acido Ialuronico riesce 
a garantire una performance e resistenza elevata già 
a basse quantità e soprattutto costante nel tempo, 
quindi una migliore lubrificazione e un superiore 
comfort d’uso nel portatore, una piacevole viscosità 
senza dover ricorrere alla consistenza di un gel. A tutto 
ciò, la Omisan farmaceutici ha voluto aggiungere 
i vantaggi di una formulazione senza conservanti, 
per eliminare completamente qualunque rischio 
di ipersensibilizzazione o irritazione oculare, 
garantendone la sicurezza anche in caso di un uso 

intensivo del prodotto. Le gocce oculari multidose 
Sodyal Plus, quarto grado di secchezza oculare, con 
Acido ialuronico (Sodio ialuronato) allo 0.3% e Aloe 
vera (Aloe barbadensis), coadiuvanti nel trattamento 
della secchezza oculare, presentano una elevata 
efficacia nella lubrificazione e idratazione degli occhi 
secchi ed arrossati. Ideali in caso di insufficiente 
lacrimazione; uso prolungato di lenti a contatto; 
fastidio oculare in ambienti chiusi, fumosi o con aria 
condizionata; sensazione di secchezza; sensazione 
di corpo estraneo. Infine al quinto grado di secchezza 
oculare troviamo il Sodyal Intensive Gocce-GEL oculari, 
senza conservanti, senza Fosfato e senza Borato con 
Acido ialuronico (Sodio ialuronato) allo 0.3% ed Aloe 
vera (Aloe barbadensis). Il Sodyal intensive presenta 
un'elevata viscosità, lubrificazione e persistenza sulla 
superficie oculare che consente un sollievo di lunga 
durata degli occhi secchi e arrossati facilitando così 
la stabilizzazione e reintegrazione del film lacrimale 
fondamentale per chi fa un uso prolungato delle 
lenti a contatto.



Il Trait d’Union 
fra Lac e Occhi.
OPTOprolens è una soluzione idratante e lubrificante 
per il trattamento dei disturbi oculari causati 
da insufficienza lacrimale, da stress ambientale.

OPTOx
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In Italia, i portatori di lenti a contatto sono intorno ai tre 
milioni e rappresentano il 10% di chi ha difetti visivi, 
di questi la metà è under 30. Come confermato anche 
da una recente ricerca sui portatori di lenti a contatto 
di Italia, USA, Germania e Cina, il 61% le indossa per 
più di otto ore al giorno e l’88% soffre di affaticamento 
visivo legato all’utilizzo di smartphone, tablet o altri 
device per più ore al giorno. Tutto ciò mette a dura prova 
i nostri occhi provocando affaticamento visivo, occhi 
arrossati, visione non nitida, senso di abbagliamento 
e dolori dovuti all’adozione di posture non corrette. 
Il primo campanello d’allarme è di tipo sintomatologico, 
il portatore di lenti a contatto riferisce perdita 
di comfort, generalmente associata a secchezza oculare. 
Teniamo conto che il film lacrimale e la bagnabilità 
delle lenti stesse giocano un ruolo fondamentale 
per il successo del porto, quindi, in una situazione 
di malessere il naturale bilanciamento idrico nell’occhio 
viene a mancare; sia occhio che lente a contatto 
diventano secchi e la normale produzione fisiologica 
di lacrime non riesce a compensare tale condizione. 
In contattologia, per comfort si intende il portare le lenti 
a contatto senza complicanze. Questo prevede una 
buona struttura del film lacrimale, che dovrà essere 
stabile, consentire un adeguato scambio di ossigeno 
e deve lubrificare. Altrettanto importante sarà la scelta 
del materiale delle lenti a contatto, che dovrà essere 
bagnabile, interagire bene con la tipologia di lacrima 
del portatore, avere una geometria stabile, non perdere 
velocemente acqua, soprattutto per le lenti morbide, 
in modo da ridurre l’adesione alla superficie corneale 
e resistere all’aggressione dei depositi mucoproteici.
La struttura del film lacrimale è molto importante 

in contattologia perché fa da intercapedine fra la lente 
e la superficie anteriore della cornea. La stabilità dei suoi 
strati durante l’ammiccamento e il normale ripristino 
degli stessi consente un agevole porto delle lenti a 
contatto. Al momento dell’applicazione, il film lacrimale 
si divide in:
- �film pre lente, che riveste la superficie anteriore della 

lente;
- �film post lente, che si stende sotto la superficie 

posteriore della lente stessa.
Il film lacrimale pre lente è costituito da acqua, scarsa 
mucina e lipidi, in questa condizione, avremo un deficit 
di distribuzione dello strato lipidico.
Mentre, il film lacrimale post lente sarà costituito 
da acqua e mucina, dove, in assenza dello strato 
lipidico, che fa da contenzione di quello acquoso, 
questo evaporerà facilmente: ecco spiegato il perché 
della facilità di disidratazione della superficie delle 
lenti a contatto morbide idrofile.
In sostanza, una buona distribuzione del film lacrimale 
sulla superficie della lente rappresenta un importante 
fattore al fine di un buon comfort:
• �consente la protezione della superficie oculare buona 

lubrificazione;
• �nutrimento alla superficie della cornea allontanamento 

delle sostanze reflue;
• �riduzione della formazione dei depositi lipidici 

e proteici e inibizione dell’adesione dei batteri 
ai tessuti. Importante conoscere che con le lenti 
idrofile (hydrogel), vi è evaporazione di acqua dalla 
lente stessa, o meglio, più il materiale della lente 
sarà idrofilo, maggiore sarà il tasso di evaporazione 
dell’acqua dalla lente stessa e di conseguenza, maggiore 
sarà la riduzione della componente acquosa del film 
lacrimale precorneale.

Nelle lenti gas-permeabili, la disidratazione può 
produrre lesioni della superficie oculare, visibili 
all’esame fluoresceinico con il tipico corneal staining 
rilevabile nelle zone di non contatto.

OPTOx ha realizzato una soluzione oftalmica altamente 
innovativa: OPTOprolens.
OPTOprolens è una soluzione idratante e lubrificante per 
il trattamento dei disturbi oculari causati da insufficienza 
lacrimale, da stress ambientale, in particolare nei 
portatori di lenti a contatto a base di Lipidure e 
Ipromellosa.
In particolare:

LIPIDURE
• �Grazie alla sua elevata igroscopicità migliora 

l’idratazione delle lenti a contatto morbide;
• �riduce l’evaporazione dell’acqua contenuta nella 

struttura delle lenti a contatto morbide;
• �aumenta la bagnabilità delle lenti a contatto RGP, 

migliorando il comfort durante il porto;
• �protegge l’epitelio corneale dalla disidratazione che 

può avvenire durante il porto prolungato delle lenti 
a contatto.

IPROMELLOSA
• �Regola l’evaporazione dello strato acquoso del film
lacrimale;
• �forma uno scudo protettivo pre-corneale trasparente, 

senza appannamento.

Grazie alle sue caratteristiche, quindi, OPTOprolens 
è indicato per qualsiasi tipo di lente e portatore: lenti 
morbide e RGP, portatore assiduo e saltuario, porto 
prolungato e breve; soprattutto in caso di condizioni 
sfavorevoli come secchezza oculare, uso di videoterminali, 
ambienti secchi, vento, fumo, smog, ecc.
Un'ulteriore innovazione presente in OPTOprolens 
privo di conservanti, è il nuovo flacone con tecnologia 
OSD (Ophtalmic Squeeze Dispenser) grazie al quale 
è garantita la sterilità della soluzione fino alla data 
di scadenza effettiva stampata sulla confezione. Evitando 
così, possibili reazioni irritanti o allergizzanti specie nei 
soggetti allergici o con occhi sensibili. 

Ecco perché OPTOprolens è il trait d’union 
fra lenti a contatto e occhi.



Vent’anni 
di Rivoluzione 
nel Mondo delle Lac.
Safilens, dall’expertise ultra decennale, ha introdotto 
prodotti innovativi nel settore. L’ultimo step è il lancio 
della famiglia Delivery, la nuova frontiera della 
contattologia. 

SAFILENS
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A gennaio Safilens ha lanciato DELIVERY, una nuova 
rivoluzionaria famiglia di lenti a contatto. Un progetto 
sviluppato con la collaborazione con la Fondazione Banca 
degli Occhi del Veneto ONLUS di Venezia - istituto leader 
in Europa che da oltre trent’anni opera nella ricerca, nel 
trapianto e nella cura delle malattie oculari - che dà il via 
a un’innovativa frontiera nel panorama delle Lac. 
In un periodo pandemico, che ha completamente 
stravolto la vita socio economica globale, 
Safilens ha voluto comunque continuare nel proprio 
percorso innovatore concependo e lanciando una nuova 
famiglia di lenti. “Abbiamo ripensato alla lente a contatto 
con un approccio completamente diverso: non solo come 
mezzo per correggere un difetto visivo ma come un vero 
e proprio aiuto per il benessere e la fisiologia dell’occhio. 
La possibilità di presentare questo nuovo prodotto 
è frutto di un lavoro importante effettuato dal nostro 
reparto di Ricerca e Sviluppo, ma anche dalla fortissima 
volontà della nostra proprietà: il gruppo Bruno 
Farmaceutici” così Daniele Bazzocchi, General Manager 
Safilens. L’interesse di Safilens è sempre stato quello 
di fornire la migliore e possibile esperienza di porto 
agli utilizzatori delle proprie lenti a contatto, attraverso 
lo sviluppo di materiali e tecnologie innovative; con 
l’obiettivo di creare lenti con prestazioni e comfort sempre 
più elevate, riducendo al minimo gli effetti collaterali. 
Il primo prodotto della nuova famiglia è DELIVERY TYRO, 
lente a contatto giornaliera con funzioni biologiche, 
creata per il rilascio di Tirosina, amminoacido che svolge 
un’azione di normalizzazione dello sviluppo oculare. 

Da ricerche effettuate negli ultimi anni è stato scoperto 
che la dopamina ha una funzione importante nello 
sviluppo corretto dell’anatomia dell’occhio, quindi 
assumendone il precursore tirosina ci sarà una maggior 
concentrazione di dopamina nel sangue o nelle 
strutture dell’occhio. Le lenti a contatto DELIVERY, 
grazie all’esclusivo processo di fabbricazione 
brevettato da Safilens, sono arricchite di sostanze 
naturali quali i Lacriceutici®, che possiamo veicolare 
attraverso il nostro film lacrimale e capaci di conferire un 
benessere all’occhio e alla visione. L’approccio biochimico 
consente di intervenire sulla fisiologia dell’occhio, 
riducendo i fattori di rischio e mantenendo lo stato 
dell’occhio a un livello di salute ottimale. Le DELIVERY 
TYRO non sono solo correttive della miopia ma hanno 
anche la funzione di favorire una normalizzazione dello 
sviluppo del bulbo oculare. Per questo motivo è una 
lente a contatto progettata per l'età giovanile - poiché 
la miopia è un difetto refrattivo che si manifesta nei 
primi anni di vita - capace di rispondere a un’esigenza 
di prevenzione che avviene tramite l’apporto 
della Tirosina - sostanza naturale - che entra nel 
metabolismo cellulare e promuove la produzione 
di Dopamina. La famiglia DELIVERY rappresenta per 
Safilens un’ultima tappa di un percorso iniziato nel 2001, 
anno della sua fondazione. Nel corso della primavera 
del 2012 viene acquistata da Bruno Farmaceutici S.p.A., 
un’unione di forza e competenza in grado di offrire 
ai pazienti soluzioni visive uniche che uniscono 
performance e comfort. Tra le principali innovazioni 
nel 2005 Safilens brevetta la prima lente a contatto 
a rilascio di acido ialuronico: la linea Safe-Gel che grazie 
al crescente interesse suscitato apre la strada ai mercati 
esteri, ottenendo anche l’approvazione FDA negli Stati 
Uniti. Nel 2011 presenta l’evoluta Fusiontechnology che 
assicura un’idratazione e una lubrificazione ottimali 
durante l’uso della lente grazie all’incorporazione nella 
stessa di un copolimero composto da Tamarind Seeds 
Polisaccaride (TSP) e acido ialuronico (HA), cioè i due 
polimeri naturali maggiormente utilizzati nel trattamento 

del “Dry Eye”. La sintesi della fusione aziendale tra 
farmaceutica e contattologia si esprime con il Progetto 
Open 30, la prima lente in silicone di Safilens basata sulla 
brevettata FusionTechnology e sviluppata insieme alla 
propria soluzione Open Reload e al generatore di onde 
soniche Sonic Wave Generator, brevettato dall’azienda 
che garantisce una lente profondamente pulita, 
disinfettata e rigenerata ogni giorno per la massima igiene 
e sicurezza del portatore. Nel 2015 sviluppa e lancia 
le geometrie EDOF afocale, prima nella modalità 
giornaliera, fusion 1day presbyo, e poi in quella 
settimanale e mensile. Una soluzione facile, efficace 
e immediata per i presbiti. Lo stesso concetto verrà 
poi declinato nella versione a risparmio accomodativo 
per l’utilizzo di videoterminali e l’eccessiva attività 
prossimale rendendo Safilens la prima azienda al mondo 
a introdurre un quarto segmento nel mercato delle lenti 
a contatto giornaliere. Non solo sviluppo tecnologico per 
Safilens ma anche commerciale. Lo scorso anno hanno 
preso il via i Len$coin. Il nuovo voucher prepagato 
multiprodotto dai numerosi vantaggi commerciali 
senza vincoli quantitativi che consente l’acquisto di una 
pluralità di prodotti Safilens caratterizzati dai marchi: 
FUSION, OPEN, RELIEVE FT e DESEYNE, oltre a le lacrime 
artificiali OpenVista e Drop Therapeutic. Len$coin diventa 
così uno strumento commerciale, che va a rispondere 
alle esigenze del periodo, volto a instaurare un canale 
più flessibile e dinamico verso i centri ottici italiani 
e un’occasione per incrementare l’offerta del prodotto 
ai consumatori finali. Uno strumento nato per offrire 
numerosi vantaggi ai partner dell’azienda italiana 
che hanno la libertà di inserire nuove linee di lenti 
a contatto e soluzioni come liquidi e lacrime, condizioni 
di acquisto più vantaggiose, una maggiore ottimizzazione 
del magazzino grazie alla flessibilità di ordini e in base 
alla tipologia di Len$coin. Il futuro passa attraverso 
la ricerca di soluzioni tecnologicamente innovative 
e a una dinamicità commerciale capace di rispondere 
alle esigenze del mercato, dei tempi e dei centri ottici 
partner. 

   Daniele Bazzocchi

Safilens ha spento le sue prime venti candeline. Vent’anni 
dove ricerca, sviluppo, innovazione, dinamismo 
commerciale sono stati gli elementi fondamentali per 
posizionare l’azienda italiana tra i principali player 
all’interno del panorama delle Lac in Italia e acquisire 
sempre maggior quota di mercato a livello 
internazionale.
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Non ci sono 
Due Presbiti Uguali.
Miru 1 è la lente a contatto mensile multifocale 
al passo con le esigenze visive del presbite moderno.

l’accomodazione naturale e sono generalmente 
completamente dipendenti da una correzione per vicino. 
Ma vi sono anche altre differenze tra i giovani presbiti 
e quelli conclamati da prendere in considerazione, 
come per esempio le variazioni nell’aberrazione 
sferica, la rifrazione, la dimensione della pupilla (minore 
nei presbiti conclamati) e la capacità neuroadattiva per 
la soppressione dell’offuscamento. Sulla base di queste 
differenze si può avanzare l’ipotesi che i due gruppi 
possano essere adatti a una diversa geometria di lenti 
a contatto multifocali. Le lenti Miru 1month multifocal, 
con il loro design brevettato Dual Balanced, tengono 
conto di queste differenze con una bassa addizione 
centro-vicino per i presbiti precoci e un’alta addizione 
con un design centro-vicino decentrato per i presbiti 
avanzati. Per comprendere la logica alla base di questo 
approccio, consideriamo prima alcuni principi di base 
del tradizionale design multifocale e i loro potenziali 
punti di forza e di debolezza. Il design più comune nelle 
lenti a contatto morbide tradizionali di oggi è quello 
progressivo con visione centro-vicino o centro-lontano. 
I disegni progressivi si basano sul concetto di “immagini 
simultanee” con gradienti di potere multipli presentati 
al piano pupillare. Le risultanti immagini sfocate 
sovrapposte sulla retina richiedono l’interpretazione 
o la soppressione di quegli elementi dell’immagine non 
necessari per il compito in questione. Il giovane presbite 
può essere considerato adatto al tradizionale design 
centro-vicino a bassa addizione; la sua dimensione 
pupillare, tipicamente più grande, permette infatti 
un adeguato accesso alla zona circostante per la visione 
da lontano, mentre si approfitta dell’addizione 
centrale per vicino quando le pupille sono più 
piccole per la visione da vicino. Il potere di addizione 
relativamente più basso nella zona centrale per vicino 
e nelle zone di transizione pone uno stress minimo sul 

La presbiopia è una rara costante nel nostro mondo che 
cambia rapidamente. Questa condizione fisiologica, 
totalmente prevedibile quando ci si avvicina ai 40 
anni, è ben compresa e la progressione diottrica avanza 
inarrestabile come un orologio, di anno in anno.
Ma se da un lato la fisiologia e la progressione della 
presbiopia rimangono invariate, per contro gli stili 
di vita dei presbiti, soprattutto nell’ultimo decennio, 
hanno mostrato notevoli cambiamenti. In questi ultimi 
anni si è assistito a un forte aumento sia del numero 
di dispositivi digitali mobili sia del tempo medio 
di fruizione degli stessi. Questo si traduce in un diverso 
e nuovo modo di utilizzare la visione, soprattutto 
da vicino, e in un conseguente aumento dello stress 
visivo. Tutto ciò ha un impatto ancora più rilevante 
sui soggetti presbiti che hanno l’esigenza di passaggi 
frequenti dalla visione da lontano a quella da vicino 
e viceversa, con conseguente necessità di una visione 
più dinamica e di una più rapida messa a fuoco alle 
varie distanze rispetto al passato. Le lenti a contatto 
morbide multifocali rappresentano una scelta sempre 
più popolare per la correzione della presbiopia. 
I notevoli progressi raggiunti sia dal punto di vista dei 
materiali che dal punto di vista delle geometrie e del 
principio di funzionamento hanno trovato un riscontro 
decisamente favorevole da parte dei professionisti del 
settore. Ma esaminiamo nel dettaglio come la tecnologia 
riesca a stare al passo con le esigenze dei presbiti di oggi 
e quali sono le caratteristiche distintive di Miru 1month 
multifocal di Menicon, la lente morbida che rientra tra 
i prodotti più innovativi nel campo delle lenti a contatto 
multifocali. I presbiti possono essere sommariamente 
raggruppati in giovani e avanzati. I primi conservano 
ancora una certa capacità accomodativa naturale 
e non sono totalmente dipendenti da una correzione 
per vicino. I secondi, invece, perdono tutta 

sistema neuroadattivo del giovane presbite. Al contrario, 
per un presbite avanzato che presenta un diametro 
pupillare più piccolo, un design centro-vicino può 
non risultare adatto poiché l’area di visione a distanza 
disponibile può risultare ridotta. Vi può essere anche 
un maggior sforzo del sistema neuroadattivo 
per sopprimere la maggiore sfocatura dell’alto 
potere di addizione centrale così come quella delle 
zone di transizione, lasciando un maggiore potenziale 
di disturbo alla performance visiva. Di fronte alla scelta 
tra design tradizionale centro-vicino e centro-lontano, 
un presbite avanzato con una pupilla più piccola può 
scegliere di preservare la qualità della visione da lontano 
a discapito della visione da vicino e accettare un’opzione 
centro-lontano, ma in taluni casi in cui la visione da vicino 
è più importante si può optare per un design centro-vicino. 
Tuttavia, ci sarà sempre una maggiore sfocatura 
da gestire nella progressione dei poteri di addizione 
più elevati. La zona per vicino decentrata del design 
HIGH della lente Miru 1month multifocal risolve 
questo problema per i presbiti avanzati posizionando 
la zona centro-vicino in posizione infero-nasale, 
proprio dove gli occhi convergono naturalmente 
durante i compiti di visione da vicino, lasciando le aree 
per lontano essenzialmente prive di sfocatura (Fig. 1). 
Oltre alle sfide visive che i presbiti devono affrontare, 
ci sono altri fattori legati all’età di cui bisogna tener 
conto quando si progettano e si applicano le lenti 
a contatto multifocali. Per esempio, è generalmente 
accettato che la produzione, la qualità e la stabilità 
delle lacrime diminuisca con l’età. Sia l’età che l’uso 
delle lenti a contatto hanno dimostrato di essere 
fattori di rischio consistenti nella sindrome dell’occhio 
secco. Altri cambiamenti metabolici della cornea, 
come la diminuzione della funzione della pompa 
endoteliale e il potenziale rallentamento della velocità 
di recupero dall’edema corneale e dalla guarigione 
delle ferite sono ulteriori importanti aspetti da tenere 
in considerazione nell’occhio presbite. È quindi 
particolarmente importante che sia i componenti 
ottici che i materiali di una lente a contatto supportino 

le mutevoli esigenze visive e fisiologiche dell’occhio 
presbite. Oltre a soddisfare le esigenze visive Miru 
1month multifocal tiene conto anche degli altri aspetti 
essenziali della fisiologia dell’invecchiamento oculare.
- �Tecnologia del materiale MeniSilk: un silicone idrogel 

con un Dk/t estremamente elevato per un apporto 
ottimale di ossigeno

• �Tecnologia di superficie NanoGloss: superficie 
altamente liscia e idrofila, con comprovata resistenza 
all’adesione batterica.

Non ci sono due presbiti uguali e Miru 1month 
multifocal adotta un approccio innovativo, 
abbracciando sia le differenze visive che quelle 
fisiologiche esistenti tra presbiti precoci e avanzati, 
fornendo al contempo tutte le caratteristiche 
di materiale e superficie che ci si aspetta da una 
moderna lente in silicone idrogel (Fig. 2). Inoltre, con 
l’ausilio di guide applicative ben studiate e di strumenti 
applicativi digitali come il calcolatore multifocale 
Menicon, è possibile ottenere un eccellente successo 
applicativo e i professionisti dovrebbero sentirsi più 
sicuri che mai nell’affrontare uno degli aspetti più 
impegnativi ma gratificanti della pratica contattologica.

Fig. 2 Miru 1month multifocal: tecnologia del materiale e della superficie per soddisfare le esigenze del presbite moderno

Fig. 1 Il nuovo design decentrato di Miru 1month multifocal HIGH design 
imita il processo di visione naturale e posiziona la zona di visione 
per vicino in modo ottimale sia per la visione da lontano che da vicino
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Perfetta 
Complementarietà 
all’Occhiale.
Le lenti a contatto giornaliere CONTACT DAY 1 Multifocal 
di ZEISS rispondono efficacemente ai bisogni visivi moderni. 

lenti a contatto giornaliere CONTACT DAY 1 Multifocal 
di ZEISS: forti di un marchio con una lunga tradizione 
di qualità e di innovazione e una riconoscibilità fra le più 
alte oggi nel mercato di riferimento, sono capaci 
di rispondere efficacemente ai bisogni visivi moderni 
e si propongono come soluzione complementare 
all’occhiale, lasciando al cliente la libertà di poter 
scegliere quale ausilio visivo si adatti meglio alle 
sfide che la giornata gli presenterà o gli obiettivi che 
si prefigge di raggiungere. Le attività e le esigenze 
visive attuali sono sempre più improntate sulle aree 
prossimali, tipicamente utilizzate per la visione dei 
dispositivi digitali a breve e media distanza, creando, 
di conseguenza, la necessità di soluzioni adeguate alla 
visione naturale e confortevole alle distanze più ravvicinate 

Recenti ricerche condotte in ambito contattologico 
confermano quanto la presbiopia sia una delle più 
frequenti cause di abbandono delle lenti a contatto, 
anche in soggetti che se ne sono avvalsi lungamente nel 
corso della vita. Senza dubbio l’offerta delle soluzioni 
oftalmiche in quest’ambito è ampia e variegata, ma non 
esclusiva. Inoltre, a differenza di queste ultime, la cui 
frequenza d’acquisto si attesta intorno ai 3-4 anni, 
la lente a contatto consente relazioni con il centro 
ottico più frequenti, a vantaggio sia dell’utente, che 
mantiene alta e costante l’attenzione al suo benessere 
visivo, sia per l’ottico che ha maggiori possibilità 
di ingaggio e opportunità di comunicazione verso novità 
e innovazioni che il mercato costantemente propone. 
È in questo contesto che si inserisce la proposta delle 

(dai 30 cm ai 150 -200 cm). Le Contact Day 1 Multifocal 
di ZEISS sono lenti multifocali giornaliere che 
garantiscono un’ottima esperienza visiva binoculare 
per lontano e permettono un passaggio confortevole 
e graduale nella visione prossimale. La geometria 
sfrutta il principio del defocus periferico positivo 
per ottenere un’area centrale adeguata a una visione 
stabile per lontano, una zona di transizione ed un’area 
periferica da utilizzare per il vicino. La tecnologia 
Adjustable Parametric Design, adottata in queste lenti, 
consente di ottenere una transizione di potere morbida 
e uniforme. Infine, il controllo puntuale delle variazioni 
di spessore e la curvatura delle superfici per ogni 
combinazione di potere e addizione garantisce spessori 
minimi, sia in zona ottica che nell’area di interazione 

palpebrale, per una portabilità e un comfort superiori. 
La tecnologia costruttiva estremamente avanzata, 
unita alla precisione dei calcoli, permette di ottenere, 
su una lente molto sottile e ottimizzata per ogni singola 
richiesta refrattiva, il massimo delle performance. 
Le due tipologie con addizioni differenti (A da 0.75 D e B 
da 1.50 D) consentono la personalizzazione dell’offerta 
in base alle richieste e, soprattutto, in funzione delle 
valutazioni refrattive delle lenti di prova, partendo 
dalla lente di tipologia A, con l’addizione minore, per 
poi eventualmente passare alla tipologia B in caso 
si evidenzino in sovra-refrazione richieste di maggiori 
performance da vicino. In entrambe le tipologie l’area 
centrale è deputata alla visione da lontano (Center 
Distance).

IN SINTESI: LA DIFFERENZA TRA LE DUE TIPOLOGIE DI LENTI 
DISPONIBILI
TIPO A la purezza della visione da lontano è paragonabile 
a quella di una lente monofocale, garantendo 
comunque un incremento fluido di potere e un supporto 
accomodativo ideale per le aree più prossimali
TIPO B vengono enfatizzate le differenze tra l’area 
centrale per lontano e il vicino, comprimendo in maniera 
ottimale le aree di transizione. L’effetto finale si traduce 
in una visione naturale nei passaggi intermedi 
e la massima performance visiva da lontano.
Non meno importante è la caratteristica del materiale 
della Contact Day 1 Multifocal di ZEISS che, come 
nelle sue varianti sferica e torica, integra il componente 
umettante dell’Algina. Questo agente naturale estratto 
da alcuni tipi di alghe permette il mantenimento 
prolungato dell’idratazione sia all’interno del materiale 
che sulla superficie della lente per una portabilità 

eccellente. I legami ionici interni al materiale sono stati 
stabilizzati elettronicamente. In questo modo è stato 
creato all’interno della rete polimerica lo spazio sia per 
molecole di acqua “legata” che per il passaggio di acqua 
“libera” da legami ionici. Il materiale è un BioHydrogel 
di tipo Bi-ionico (Zwitterionic), ovvero presenta legami 
chimici con ioni sia a carica positiva che negativa. 
L’effetto è una maggiore resistenza alla contaminazione 
proteica. Completano le caratteristiche del materiale 
l’eccellente stabilità della forma, l’alta permeabilità 
all’ossigeno (DK 43) e la presenza del filtro UV 350 nm.

Contact Day 1 Multifocal di ZEISS è la soluzione ideale per 
tutti i centri ottici che desiderano un prodotto differenziante 
e dall’immagine riconoscibile, quale è l’offerta ZEISS, 
da proporre sia come soluzione unica, ma ancora di più come 
soluzione complementare a una lente oftalmica ZEISS, per 
un ingaggio e una soddisfazione a 360° del proprio cliente.
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Cosmopolitan, il più grande media brand al mondo per 
le giovani donne, svela la sua collezione di occhiali da sole 
e da vista per la Spring Summer 2021, disegnata per 
ispirarle e incoraggiarle a vivere appieno la vita, dando 
loro la sicurezza di sfoggiare lo stile che desiderano. 
Montature in acetato e in metallo, dalle forme 
accattivanti e di tendenza, perfette per ogni look, da quello 
più di tendenza a quello più classico. Tutte le montature 
sono firmate con il monogramma C di Cosmpolitan sui 
finali d’asta. Scopriamo insieme la collezione da vista con 
modelli creati per le giovani donne alla ricerca dell’accessorio 
perfetto in grado di esaltare il loro stile. Forma geometrica 
moderna con inserti in metallo rosa per esaltare la leggerezza 
di un occhiale assolutamente trendy per il modello da vista 
CM2110. Forma ottagonale, invece, per il modello CM2114 
in acetato colorato bianco, disponibile anche in nero 
e tartarugato. Forma ampia e squadrata per il modello 
in acetato CM2150 disponibile in azzurro, beige e rosso, 
mentre il metallo torna protagonista nel modello CM2020 
con inserti in metallo colorato tono su tono. Disponibile nei 
colori bianco, nero e rosso. Imperdibili gli occhiali da sole 
per la Summer 2021 con lenti polarizzate. I modelli CM2107 
e CM2104 total pink, con lenti specchiate rosa per la massima 
protezione degli occhi e forma squadrata dal gusto retrò sono 
i must have per il 2021: per le giovani donne al passo con 
la moda che vogliono sfidare il futuro con un nuovo sguardo. 
Forme geometriche ottagonali in acetato effetto tortoise 
con inserti in metallo tono su tono per il modello da sole 
CM2108 disponibile in rosa, rosso e nero. Forma esagonale 
invece per l’occhiale da sole CM2101 in metallo con inserti 
in metallo colorato nei toni pastello e lenti sfumate colorate. 
Disponibile con inserti in metallo bianco e a contrasto nero su 
oro. Forma rotonda che ricorda gli anni 70 e la moda hippie 
per il modello in metallo molto leggero CM2102 con lenti 
colorate. Linea pulita e aspetto minimal che non appesantisce 
il look. Disponibile nei colori nero, blu e bianco. 
Forma rotonda oversize in acetato, leggera e comoda, per 
il modello CM2106 rosa trasparente o maculato: un grande 
classico rivisto in chiave moderna con inserti in metallo tono 
su tono. Disponibile anche in acetato nero marmorizzato.

Per un look 
giovane e trendy.
La nuova collezione eyewear vista e sole di Cosmopolitan per la Primavera 
Estate 2021 si veste di metallo e acetato scegliendo tonalità pastello e forme 
geometriche.

COSMOPOLITAN

CM2108

CM2104

CM2150

CM2020

CM2106
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SCOPRI IL BRAND COSMOPOLITAN 
Cosmopolitan è il più grande brand multimediale per 
giovani donne al mondo, con un pubblico di 81 milioni 
di lettrici, che fornisce tutte le ultime notizie sugli argomenti 
più interessanti per le giovani donne di oggi, tra cui: moda, 
bellezza, intrattenimento, vita sentimentale, astrologia, 
politica e molto altro per aiutarle nell’affermazione della 
propria personalità e unicità. Cosmopolitan è pubblicato 
da Hearst Magazines, società globale leader nei settori 
dell’informazione multimediale. 

ORDINA CON KEY OPTICAL EUROPE 
Cosmopolitan ha scelto Key Optical Europe per creare 
e distribuire in Europa le collezioni eyewear sole e vista. 
Key Optical Europe è un’azienda giovane e dinamica 
con sede nella campagna fiorentina, fondata 20 anni fa 
da Sabrina Rege Turo, quarta generazione di una famiglia 
di fabbricanti di occhiali. La collezione Cosmopolitan 
è ordinabile on line, senza quantitativi minimi 
d’ordine, iscrivendosi all’Area Riservata sul 
sito www.keyopticaleurope.com, dove è possibile scoprire 
tutti i modelli e visualizzare gli stock in tempo reale. 
Key Optical Europe garantisce consegne in 3/4 giorni, 
assistenza post-vendita per due anni oltre alla possibile 
restituzione dei prodotti entro 30 giorni.
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Anche in tempo di 
lockdown a ciascuno il 
proprio sostituto lacrimale.
L’uso corretto e mirato dei sostituti lacrimali, sia in gocce oculari 
che in gel, permette ai professionisti del settore di alleviare i disagi 
oculari legati alla permanenza in luoghi chiusi e all’uso prolungato 
di schermi e digital devices.

BAUSCH+LOMB

L’occhio secco è una malattia multifattoriale della superficie 
oculare caratterizzata da una perdita di omeostasi del 
film lacrimale ed è accompagnata da sintomi oculari 
in cui l’instabilità e l’iperosmolarità del film lacrimale, 
l’infiammazione e le lesioni della superficie oculare 
e le anomalie neurosensoriali svolgono ruoli eziologici1. 
Questa condizione patologica della superficie oculare 
può determinare sensazione di corpo estraneo, bruciore 
e altri disturbi. La secchezza oculare è associata a diversi 
fattori quali l'età avanzata, la presenza di alcune 
patologie, soprattutto di tipo reumatico e ormonale, l’uso 
di determinati farmaci e l'esposizione a fattori ambientali 
sfavorevoli, quali il vento o l'aria condizionata2. 
Infine, argomento molto attuale, è associata all’uso 
di device computer e all’utilizzo delle Lac2. Per alleviare 
i sintomi causati da questa patologia Bausch+Lomb 
propone la famiglia di sostituti lacrimali Biotrue®, 
studiata in base alle abitudini del portatore e al livello 
di secchezza dell’occhio. La gamma è composta 
da Biotrue® soluzione oftalmica, per una secchezza 
oculare lieve3, Biotrue® Advance, ideale per una secchezza 
oculare moderata4 e Biotrue® Gel Oculare, studiato per 
una secchezza oculare persistente5.

Biotrue® soluzione oftalmica: per la secchezza oculare lieve
Se a fine giornata gli occhi sono stanchi e affaticati 
o si avverte eccessiva lacrimazione, prurito, bruciore, 
arrossamenti o fastidio, questi sintomi  potrebbero essere 
indicativi di secchezza oculare3. Questi problemi possono 
essere causati da diversi fattori come: uso intensivo 

di computer, tablet o smartphone, eccessiva esposizione 
ad aria condizionata, riscaldamento, ambienti ventosi, 
smog o anche uso prolungato di lenti a contatto2. Biotrue® 
Soluzione Oftalmica, con la sua formulazione a base 
di acido ialuronico, può aiutare a trovare sollievo3. 
Questa sostanza migliora l’idratazione degli occhi 
e stabilizza il film lacrimale, alleviando i sintomi causati 
da occhio secco3. Inoltre è utile per umettare e idratare 
le lenti a contatto morbide e rigide anche quando 
indossate, migliorandone il comfort per tutto il giorno3.

NON CONTIENE CONSERVANTI3, PREVENENDO COSÌ IL RISCHIO 
DI IRRITAZIONI E AUMENTANDONE LA TOLLERABILITÀ.

Biotrue® Advance: per la secchezza oculare moderata
La secchezza oculare moderata si manifesta con frequente 
bruciore, arrossamento, fastidio e sensazione di corpo 
estraneo. Queste sensazioni di discomfort oculare sono 
spesso associate a un'alterazione del film lacrimale.  
Biotrue® Advance è un prodotto multicomponente 
in grado di dare sollievo e protezione prolungati dai 
sintomi dell’occhio secco causati da una disfunzione 
lacrimale cronica4. Biotrue® Advance è una soluzione 
ipotonica che aiuta a lenire il fastidio oculare, 
contribuendo a ripristinare l’equilibrio osmotico 
fisiologico del film lacrimale e della superficie oculare4. 
Contiene componenti importanti presenti naturalmente 
nell’occhio e nelle lacrime: ialuronato di sodio, 
un efficace idratante, sostanze nutritive e ioni purificanti 
come potassio, magnesio, sodio e calcio. PEG 8000 

è un’ulteriore sostanza idratante, che consente un sollievo più prolungato. 
La vitamina B12 conferisce inoltre a Biotrue® Advance il colore rosa, che svanisce 
rapidamente sbattendo le palpebre. Non macchia indumenti né lenti a contatto4. 
Biotrue® Advance contiene Oxyd®, un conservante delicato che, a contatto con 
la superficie dell’occhio, si trasforma in acqua, ossigeno e sali minerali4.

Biotrue® Gel Oculare: per la secchezza oculare persistente
Biotrue® Gel oculare è un lubrificante a elevata viscosità che supporta i tre 
strati del film lacrimale, per offrire un’idratazione e protezione prolungata 
della superficie oculare in presenza di una sensazione di occhio secco5.
È indicato per tutti coloro che soffrono dei vari sintomi di secchezza oculare, 
come stanchezza, stress, sensazione di corpo estraneo, bruciore ed eccessiva 
lacrimazione. Formulato per supportare il film lacrimale, offre sollievo 
e protezione prolungata durante la notte mantenendo a lungo l'idratazione 

sulla superficie oculare.
Indicazioni d’uso5:
• �uso notturno;
• �applicare una piccola quantità 15 

minuti prima di andare a letto;
• �può essere utilizzato anche in corso 

di trattamento con un altro sostituto 
lacrimale, per un’extra protezione5.

• �EFFETTO CALMANTE E LENITIVO SUGLI 
OCCHI, MANTENENDOL’IDRATAZIONE 
PER DARE UN SOLLIEVO PROLUNGATO5

Per maggiori informazioni:
www.bausch.it Sono DM CE 0483
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3. �Biotrue® Soluzione oftalmica foglietto 
illustrativo

4. �Biotrue® Advance foglietto illustrativo
5. �Biotrue® Gel oculare foglietto illustrativo
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BLUDATA

Un software intelligente.
FOCUS CRM permette di stringere relazioni di lungo periodo con i clienti in modo 
semplice e automatizzato.

REVIEW

“Oggi i centri ottici possono attivare FOCUS CRM, una 
nuova applicazione web che automatizza e semplifica 
la gestione dei richiami e delle comunicazioni ai clienti” 
- lo afferma Maria Chiara Visentin, direttore commerciale 
di Bludata Informatica. Le abbiamo fatto alcune domande.
Nel settore dell’ottica si parla sempre di più di CRM. 
Ci può raccontare come è nata l’idea di sviluppare 
un software CRM? 

Abbiamo iniziato a sviluppare FOCUS CRM alla fine del 
2018 con l’obiettivo di mettere a disposizione degli ottici 
una soluzione per semplificare e automatizzare i richiami 
e le comunicazioni ai clienti acquisiti. La survey presentata 
al Progressive Business Forum del 2019 ha rafforzato 
la nostra convinzione che FOCUS CRM genererà valore 
nella filiera dell’ottica: solo un ottico su tre richiama gli 
acquirenti di occhiali progressivi, perdendo rilevanti 
opportunità per aumentare la soddisfazione dei clienti, 
per fidelizzarli e intercettare eventuali problemi. Come 
ho già detto, noi siamo convinti che, oggi più che mai, 
la tecnologia debba abilitare, rimuovere ostacoli, spingere 
a fare cose di cui si parla da tanti anni, ma spesso 
senza la reale volontà di mettersi in gioco: oggi l’ottico 
deve fare CRM, deve mantenere le relazioni con i clienti 
acquisiti! FOCUS CRM riduce la complessità dei richiami 
ai clienti automatizzando una serie di elaborazioni 
manuali: richiamare i clienti non è mai stato così facile.

In cosa consiste FOCUS CRM e cosa devono aspettarsi 
gli ottici?

FOCUS CRM è focalizzato sulla gestione delle relazioni 
post-vendita, ha quindi l’obiettivo di fidelizzare i clienti, 
di fare in modo che scelgano il centro ottico per tutti 
gli acquisti legati alla vista e al benessere visivo. È uno 
strumento di uso quotidiano che, prima di tutto, semplifica 
la gestione dei richiami ai consumatori seguendo il ciclo 
di vita degli occhiali e le forniture di lenti a contatto. 
Ogni giorno l’ottico entra in FOCUS CRM e trova 
gli elenchi dei clienti da richiamare e delle comunicazioni 
che saranno inviate automaticamente dal sistema 
in base alle attività cicliche configurate. Cosa significa 
nella pratica? L’ottico inserisce in FOCUS 10 le forniture 
di occhiali e lenti a contatto e, in base a questi dati, 
FOCUS CRM alimenta la lista dei clienti da contattare 
con richiami telefonici, sms, sms con landing e messaggi 
sull’app Il Mio Ottico. Ovviamente, oltre ai richiami, 
FOCUS CRM consente di pianificare campagne di 
marketing, come ad esempio, “ottobre mese della vista”.

In cosa si differenzia FOCUS CRM da altri software CRM?
Sviluppato con tecnologie web, FOCUS CRM 
è perfettamente integrato con FOCUS 10. Questo significa 
che l’elaborazione dei nominativi che dovranno ricevere 
le comunicazioni avviene automaticamente, senza 
importazione ed esportazione di file. Inoltre, tutte 
le attività di marketing automation sono progettate 
tenendo conto delle specificità del settore ottico.

Ci può fare un esempio di utilizzo?
Riprendo l’esempio degli occhiali progressivi. 
FOCUS CRM può gestire queste attività per tutti i clienti 
che acquistano un occhiale progressivo:
• �un richiamo telefonico dopo una settimana dalla 

consegna degli occhiali per verificare come procede 
l’adattamento;

• �un messaggio di invito a controllare l'assetto 
dell'occhiale dopo sei mesi;

• �un messaggio nell’app del centro ottico con l’invito 
a fissare un appuntamento per il controllo della vista 
dopo 12 mesi;

• �un SMS con landing page contenente una promozione 
per la rottamazione dell’occhiale dopo 24 mesi.

In termini più tecnici, FOCUS CRM consente 
di pianificare una serie di comunicazioni generate 
automaticamente da un evento scatenante (attività 
ciclica). Tutte le attività gestite con FOCUS CRM vengono 
tracciate e alimentano una ricca sezione di analisi dei dati; 
infatti, i pilastri delle attività di CRM sono l’automazione, 
la personalizzazione e la costante misurazione dei risultati.
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metodi costruttivi che operano considerando l’intera 
superficie. Il processo di multi-sezionamento della 
superficie di calcolo consente di ridurre al minimo ogni tipo 
di approssimazione. L’utilizzo di Algoritmi Genetici nella 
Tecnologia DNA Patch Calculation favorisce ottimizzazioni 
di carattere locale e microscopico, che puntano a ridurre 
notevolmente le aberrazioni nelle zone periferiche, 
andando a migliorare in modo decisivo il comfort totale 
sulla superficie della lente. DNA Patch Calculation 
consente anche di eliminare tutte le distorsioni note come 
“effetti di ondeggiamento”. I test condotti su un primo 
modello hanno evidenziato il 30% circa di riduzione 
delle aberrazioni laterali rispetto a una lente progettata 
con i metodi tradizionali e l’eliminazione della sensazione 
di ondeggiamento senza alcuna riduzione dell’ampiezza 
del campo di visione. Con tecnologia Balance Corridor, 
le I-ZOOM sono disponibili anche per aniseconia. 
Sono progettate e ricalcolate con una curva di poteri 
e inset bilanciati, in grado di introdurre l’effetto correttivo 
e bilanciare le due immagini retiniche. Il calcolo include 
il bilanciamento dei canali di progressione per prescrizioni 
differenti fra occhio destro e occhio sinistro con una 
redistribuzione del potere lungo i due corridoi. I-ZOOM, 
in più, con l’applicazione di Pupyl Opening Technology, 
consente di assecondare il processo di midriasi assicurando 
una visione naturale e agiata. La sua particolare composizione 
a molecola consente infatti di filtrare l’ingresso della 
quantità di luce in entrata all’interno della lente, basandosi 
su un valore di apertura pupillare variabile a seconda 

Il nostro pianeta è popolato da oltre 7 miliardi di persone, 
oltre 15 miliardi di occhi sono aperti su questo mondo, 
eppure ciascuno di essi è differente da tutti gli altri, per 
anatomia, esigenze e abitudini visive. I-ZOOM è la prima 
lente progressiva totalmente personalizzata, generata 
da un minuzioso algoritmo DNA Patch Calculation 
che rielabora i parametri visivi integrandoli a un innovativo 
modello matematico con approccio per patch per 
garantire una visione perfetta. Garantisce totale comfort 
visivo, l’eliminazione delle distorsioni ottiche, una 
visione laterale senza alcun difetto, messa a fuoco 
perfetta a ogni distanza, donando un senso di libertà 
al portatore. Il portatore è trasportato in una Comfort 
Experience senza precedenti. Il passaggio dalla visione 
del lontano a quella dell’intermedio e del vicino risulta 
essere naturale e non è più necessario muovere la testa 
per variare zona di visione e mettere a fuoco. La lente 
può essere progettata e personalizzata attraverso l’app 
I-Check che scannerizza gli occhi del paziente studiandone 
anatomia abitudini e comportamento. È in grado di 
leggere, analizzare, elaborare e riprodurre le attività 
visive e posturali durante la lettura per la zona di visione 
del vicino. Consente di realizzare centratura da lontano e 
vicino, di personalizzare la lente in base ai parametri della 
montatura, facciali e abitudinali. I-ZOOM è progettata 
con il nuovissimo modello matematico DNA Patch 
Calculation, caratterizzato da una superficie sviluppata 
con approccio per micro patch. Si tratta di un approccio 
totalmente innovativo rispetto ai tradizionali 

dell’ametropia del paziente, aiutando così l’occhio nella 
delicata fase di dilatazione della pupilla in assenza 
di luce e riportandolo alla dimensione “normale”.

Le lenti I-ZOOM possono essere progettate anche attraverso 
l’ausilio di I Check: I-ZOOM Check
I Check è l’app che scansiona gli occhi del portatore 
studiandone anatomia abitudini e comportamento. 
È in grado di leggere, analizzare, elaborare e riprodurre 
le attività visive e posturali durante azioni tipiche 
che coinvolgono la visione del vicino, come la lettura. 
Consente, in più, di realizzare centratura da lontano e vicino, 

di personalizzare la lente in base ai parametri facciali, 
della montatura e abitudinali e di registrare e analizzare 
le abitudini visive del portatore durante la lettura. 
Queste variabili vengono elaborate, codificate e registrate 
per essere poi utilizzate nella fase finale del calcolo 
della lente I-ZOOM Check. Grazie alla definizione 
del comportamento visivo per la visione del vicino 
effettuato con il rilevatore I Check, il portatore, indossando 
una lente progressiva I-ZOOM Check, percepirà, 
inoltre, un aumento del campo di visione (in profondità 
e larghezza) nella distanza prossimale con un efficace 
aumento del volume.

La progressiva next gen 
si chiama I-ZOOM.
DAI Optical rende unica l’esperienza visiva dei presbiti mettendo 
le loro necessità al centro del proprio processo di ricerca 
e innovazione e offrendo, con la progressiva I-ZOOM, una soluzione 
di nuova generazione che azzera i problemi di adattamento 
e garantisce visione perfetta a ogni distanza.

DAI OPTICAL INDUSTRIES
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ITAL-LENTI

L’antiriflesso 
senza compromessi. 
Il nuovo trattamento top di gamma Iron+ è realizzato grazie a una 
nuova tecnologia produttiva in grado di assicurare un trattamento 
antiriflesso “plus” a tutti gli effetti. 

I trattamenti antiriflesso sono sempre stati un punto 
di riferimento importante nel mercato  ottico e soprattutto 
con l'utilizzo sempre più intenso di dispositivi digitali, 
la necessità di utilizzare prodotti che migliorano 
la nostra qualità di vita, inducono il portatore a scegliere 
equipaggiamenti visivi comprensivi di trattamenti adeguati.
Ormai l’80% delle lenti oftalmiche che vengono vendute 
giornalmente sono richieste con trattamento antiriflesso, 
che è diventato di fondamentale importanza per ogni 
equipaggiamento visivo, in funzione soprattutto dell’uso 
intensivo e continuativo di dispositivi digitali. Sappiamo 
che i riflessi sulle superfici interne ed esterne delle lenti 
disturbano la visione, costringendo il portatore a continui 
movimenti della testa per trovare una migliore condizione 
visiva, però per contro la polvere, le impronte, gocce d’acqua 
residue, limitano la qualità della visione costringendo a una 
continua pulizia delle lenti, causando una veloce usura del 
trattamento stesso. 

Osservare ed essere osservati
Ma antiriflesso deve essere oggi sinonimo di pulizia, 
trasparenza e soprattutto resistenza all’usura quotidiana, 
in particolare in funzione degli stress termici ai quali possono 
essere sottoposte le lenti quando sono sottoposte a repentini 
sbalzi di temperatura e che a volte ne causano un distacco 
irrimediabile. Ecco perché Ital-Lenti ha sviluppato una 
nuova tecnologia produttiva che garantisca un trattamento 
antiriflesso “plus” a tutti gli effetti, presentando recentemente 
al mercato il nuovo trattamento antiriflesso top di gamma 
Iron+. Siamo partiti dalle nuove lacche indurenti, 
spiega Paolo Marchesi Product e Marketing Manager 
di Ital-Lenti, che stiamo utilizzando in modo differenziato 
per ogni indice di rifrazione delle lenti, questo ci permette 
di garantire lo stesso coefficiente di dilatazione termica 
tra materiale di base della lente e lacca indurente, 
preservando da possibili distacchi dovuti a stress termici. 
Proseguiamo poi con i 16 strati di trattamento antiriflesso 

che ci permettono di arrivare 
a un coefficiente di trasmittanza della 
lente di oltre il 99,5%, per garantire 
la massima trasparenza della lente 
ed eliminare qualsiasi riflessione residua 
sulle superfici. Abbiamo inoltre inserito 
un ulteriore strato antistatico, che riduce 
il problema delle cariche elettrostatiche 
causate dalla pulizia a secco, risolvendo 
il problema dell'desione della 
polvere sulle superfici della lente, 
situazione questa che costringe 
il portatore a una continua pulizia delle 
lenti e che di conseguenza ne causa una 
veloce usura del trattamento stesso. 
Non ultimo infine l’innovativo strato 
di materiale anti imbrattante di nuova 
generazione, che rende la lente 
estremamente scivolosa, per evitare 
depositi di impurità, impronte, 
ma soprattutto gocce di acqua residue, 
grazie a un angolo di contatto superiore 
ai 118° rendendo le superfici esterne del 
trattamento estremamente scivolose. 
Questa nuova tecnologia ci permette 
di offrire lenti con un antiriflesso top 
di gamma, progettato per garantire 
maggiore resistenza, idrorepellenza 
e antistaticità, per un comfort e una 
chiarezza di visione ideale per ogni 
tipo di attività. Naturalmente tutto 
ciò ci permette di garantire il nuovo 
trattamento per tre anni.

Non solo antiriflesso ma soluzioni 
specifiche
Affiancato al nuovo trattamento 
top di gamma IRON+ troviamo 
i trattamenti per altre specifiche 
esigenze, tra questi primo fra tutti 
il trattamento BluBlock a protezione 
della luce blu-viola dannosa. Sappiamo 
che le nostre necessità visive sono 
cambiate da quando i dispositivi 
digitali come smartphone, tablet 
e la moderna illuminazione a LED. 
Per tutto il giorno siamo esposti più 

che mai a lunghezze d’onda di luce blu-viola più energetiche e di conseguenza 
dannose per il nostro sistema visivo. Da studi clinici si è evidenziato infatti che 
un'esposizione prolungata alla luce blu ad alta energia possa causare a lungo 
termine un impatto negativo sulla visione. Le lenti con l’opportuno trattamento 
possono aiutare a proteggere gli occhi dalla luce blu dannosa grazie a un filtro 
speciale che taglia parte delle lunghezze d’onda più energetiche, facilitando 
il lavoro al computer o l'uso di dispositivi digitali. BluBlock di Ital-Lenti 
è un trattamento antiriflesso combinato a un filtro per la luce blu, particolarmente 
adatto a tutti coloro che svolgono attività in interni e che utilizzano per periodi 
prolungati computer o dispositivi digitali. Non ultimo anche il trattamento ICE 
completa la gamma degli antiriflessi specifici di Ital-Lenti. ICE è un trattamento 
antiriflesso di nuova concezione che conferisce estrema purezza e chiarezza alla 
lente, grazie alla sua totale neutralità. Acromatico, trasparente, resistente, proprio 
come il ghiaccio è un trattamento multistrato senza riflessi di colore residuo, 
da qui appunto la sua caratteristica di “acromaticità”, che permette il migliore 
risultato estetico soprattutto quando viene applicato su lenti colorate o su lenti 
fotocromatiche, senza quindi alterarne la percezione cromatica.
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1 0 0  A N N I  
di esperienza nel mondo dell’eyewear

Visita il sito

keyopticaleurope.com

Le grandi catene proliferano, conquistando giorno dopo 
giorno porzioni di territorio. Di pari passo i negozi online 
attuano politiche sempre più aggressive. Abbiamo investito 
anni in formazione, e lo facciamo tutt'ora. Abbiamo investito 
risorse e passione nella costruzione di un'attività commerciale. 
Abbiamo investito tempo ed energie nella fidelizzazione 
del cliente. E oggi vederci portar via tutto questo da grandi 
gruppi e multinazionali non ci sta bene. Se un prodotto 
si vende online è perché qualcuno di noi ha fatto la prima 
applicazione, gratuita, molto probabilmente!

E allora cosa possiamo fare?
Perderemo la contattologia?
Come possiamo difenderci?

Oggi il mercato richiede di differenziare, ed ecco come 
vogliamo fare la differenza. Kontakt Lens V.A.O. è un'azienda 
operante sul territorio nazionale da oltre 30 anni; siamo 
partiti con lenti tradizionali per poi adattarci nel tempo 
alle diverse richieste di mercato. Oggi vantiamo uno staff 
multidisciplinare in grado di far fronte alle più disparate 
necessità della nostra clientela. Tra le attività che svolgiamo 
a servizio del cliente, oggi più che mai conta il prodotto 
a marchio privato. Abbiamo la possibilità di brandizzare 
la quasi totalità di lenti a contatto presenti sul mercato, 
e una gamma completa di soluzioni per la manutenzione 
di tutte le tipologie di Lac.

Crea il tuo Marchio in pochi piccoli passi!
1. �Scegli la tipologia di lenti a contatto
2. �Crea il tuo Marchio
3. �Decidi tu il prezzo di vendita

Cosa possiamo ottenere con una linea a brand personalizzato?
• �Vendita di un prodotto esclusivo, unico.
• �Abolizione della concorrenza.
• �Tutela della clientela.
L'unico modo per distinguersi dalla massa è abbandonare 
i prodotti di massa!

Prodotti a brand e più
In una società in continuo mutamento ci impegniamo 
costantemente nella ricerca di prodotti innovativi. All’interno 
della gamma di prodotti OnlyOne si inseriscono quest’anno 
due grandi novità:

Luxe Beauty
Entrano a far parte della famiglia di lenti cosmetiche una 
nuova varietà di colori, ancora più naturali e affascinanti. 
Le nuove Luxe Beauty saranno disponibili da subito 
in versione mensile e giornaliera, neutre e graduate.

Wellness, una novità settimanale
Sempre con l'obiettivo di fare la differenza abbiamo 
aggiunto alla famiglia un nuovo tipo di ricambio, il ricambio 
settimanale! A chi si domanda “perché settimanale”, 
rispondiamo: 
• �Innovazione 
• �Unicità 
• �Competitività

Quello del settimanale è un segmento di mercato 
completamente nuovo, che non teme rivali. Molti clienti 
restano ancorati alle mensili per motivi puramente 
economici. Le lenti a ricambio settimanale permettono di avere 
il risparmio del ricambio mensile ma con un ricambio effettivo 
più frequente. Inutile sottolineare in questa sede i vantaggi 
in termine di igiene e comfort di un ricambio più frequente… 
da qui il nome della nuova linea “Wellness”.

Il futuro è 
dell'ottico indipendente.
Oggi il mercato richiede di differenziare e Kontakt Lens V.A.O. vuole fare 
la differenza offrendo lenti a contatto personalizzate per il centro ottico.
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TEST SU PORTATORI REALI
Indossare le lenti Transitions XTRActive Polarized non solo aiuta a proteggere 
gli occhi di chi le indossa, ma fornisce anche incredibili vantaggi per la sua 
esperienza di visione. Durante i test su portatori reali, i partecipanti si sono 
dichiarati estremamente soddisfatti dell'esperienza complessiva e hanno 
identificato alcuni vantaggi unici dell'indossare lenti Transitions XTRActive 
Polarized:

VISIONE PIÙ NITIDA
Grazie alla loro capacità di polarizzazione dinamica, le lenti Transitions 
XTRActive Polarized filtrano un’ampia parte del fastidioso riverbero riflesso 
e consentono a chi le indossa una visione più chiara e nitida in caso di luce 
solare abbagliante.

10

Con Transitions XTRActive PolarizedSenza Transitions XTRActive Polarized

Ital-lenti presenta la nuovissima gamma di lenti Fotocromatiche 
Transitions Xtractive Polarizzate: un connubio di tecnologia a 
servizio della qualità di visione in ogni condizioni di utilizzo.
Particolarmente indicate all’aperto e per lo sport grazie alla 
polarizzazione che elimina le fastidiose riflessioni su neve, bagnato 
o superfici riflettenti. Utilizzabili anche in interni diventando chiare 
quando disattivate e in auto scurendosi anche dietro il parabrezza.
Transitions Xtractive Polarizzate saranno disponibili nelle 
geometrie progressive MyPremium, Premium e monofocali free-
form Extesa. www.itallenti.com

Lenti fotocromatiche polarizzate
Da chiare in interni a extra-scure in esterni con effetto polarizzante

L’ U N I C A  E  M I G L I O R E
L E N T E  F OT O C R O M A T I C A
P O L A R I Z Z A T A

Il compito di ogni negozio consiste nel 
diffondere le informazioni dei propri 
prodotti e fare in modo che le persone 
li acquistino. Per riuscirci, si servono 
di un insieme di tecniche outbound, 
comprese le campagne pubblicitarie 
di massa via email, il telemarketing, 
la posta, la televisione, la radio, 
la pubblicità su stampa, ecc. Il problema 
delle tecniche di marketing classiche 
sta nel fatto che hanno perso buona 
parte dell’efficacia da quando il pubblico 
ha scoperto come bloccarne 
l’intromissione. Per avere successo 
e far crescere il proprio negozio di ottica, 
è necessario adattare l’offerta dei 
prodotti in modo consono ai mezzi che 
i clienti interessati usano per cercarli 
(pensa solo a quanti clienti arrivano nel 
tuo negozio mostrandoti occhiali visti su 
social o siti web). L’inbound marketing 
risponde a queste richieste, capovolge 
l’ordine delle cose, prefissandosi come 
obiettivo di essere cercati e contattati dai 
clienti e non di intromettersi nella loro 
quotidianità. 
I vantaggi possono essere così riassunti:

Il segreto per 
un negozio 
di successo.
Grazie alla collaborazione e all’utilizzo di tutte 
le tecniche di marketing, occhiali24.it riesce a garantire 
a tutti i suoi partner un incremento del fatturato mensile
 e un nuovo parco clienti.

• �la capacità di essere trovati 
su Internet attraverso le parole chiave 
che i potenziali clienti usano per 
cercare la risoluzione a un problema 
come ad esempio occhiali da 
vista o occhiali progressivi.

• �Capire come si muovono i potenziali 
clienti sul sito web.

• �Quale soluzione o prodotto li attrae 
maggiormente fino a portarli 

alla conversion, che racconta 
all’organizzazione in che modo 
potenziali clienti diventano clienti veri 
e propri.

Per un ottico tradizionale risulta 
difficile, per diversi motivi, sviluppare 
una strategia efficace su tutti i canali, 
sia inbound che outbound, per attirare 
o fidelizzare clienti: ecco la convenienza 
di diventare partner di occhiali24.it.
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NTC, multinazionale italiana tra 
i leader nella ricerca e sviluppo 
di prodotti in diversi settori, 
dall’oftalmologia alla pediatria, dalla 
gastroenterologia alla ginecologia sarà 
partner di OXO - Consorzio Optocoop. 
“Si tratta di una partnership strategica 
anche per il network OXO”, dichiara 
Massimo Barberis, Direttore Generale 
OXO. “La possibilità di offrire ai nostri 
imprenditori ottici prodotti di alta 
gamma, conosciuti e apprezzati 
dalla classe medica, rappresenta 
un’opportunità fondamentale per 
lo sviluppo del business. Da tempo, 
infatti, siamo impegnati nel creare 
sinergie sull’intera filiera con l’obiettivo 
di fornire al cliente il miglior servizio 
e prodotti di qualità per il suo benessere 
visivo. Proprio la relazione con 
il medico oculista è stata la chiave 
di volta per siglare questa partnership. 
Il Dr. Fabio Mazzolani, Direttore 
Sanitario del Centro Oculistico 
Bergamasco e Direttore Clinico 
del Centro Medico Santa Lucia, 
collaborando con OXO su aspetti legati 
alla formazione e alla sinergia dei ruoli, 
nel rispetto delle reciproche tipicità, ci 
ha fatto conoscere i prodotti oftalmici 
NTC che oggi sono a disposizione della 
base associativa OXO”. Il Dr. Mazzolani 
ha presentato in un webinar i prodotti di 
NTC agli ottici del gruppo: 
Il collirio per gli occhi stanchi e secchi 
a base di un acido ialuronico purissimo. 
Questo collirio indicato per la normale 
omeostasi del film lacrimale, in casi 
di dislacrimia è adatto anche all’utilizzo 
con lenti a contatto e quando instillato 
non produce alcun offuscamento 
visivo. Mantiene condizioni ottimali 
per preservare la superficie oculare. 
Il flacone dosatore appositamente 
studiato, fa sì che soluzione e aria 
esterna non vengano mai a contatto, 
rendendo il prodotto utilizzabile fino 
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Un accordo strategico.
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nel settore ottico di soluzioni oftalmiche. 

alla sua data di scadenza, anche se 
aperto. La morbidezza del flaconcino 
garantisce anche una facile instillazione 
del prodotto. 
Lo spray idratante applicabile a occhio 
chiuso che offre sollievo immediato. 
È un prodotto completo che va bene 
per reidratare gli occhi grazie all’acido 
ialuronico (0,3%) alla presenza 
di liposomi (5%) che favoriscono 
il ripristino dello strato lipidico. 
L’adozione di una soluzione spray 
risulta particolarmente in questo 
periodo COVID in cui è meglio non 
toccarsi gli occhi con le mani. Il rilascio 
delle sostanze avviene attraverso 
il semplice ammiccamento che richiama 
la soluzione nell’occhio.
Il gel oculare - adatto ai portatori di lenti 
a contatto. Questo è particolarmente 
indicato nei portatori di lenti a contatto 
che prolungano il porto delle lenti, 
svolge un’azione umettante di lunga 
durata del film lacrimale grazie alla 
presenza di carbomer che garantisce 
un rilascio costante d’acqua. 
La presenza di dexpantenolo svolge 
una funzione di protezione dell’epitelio 
corneale e crea le condizioni ideali per 
una normale riepitelizzazione.
“La presenza dei lubrificanti lacrimali 
NTC consente anche di ampliare e 
migliorare il mix di vendita presente 
nei centri ottici, con prodotti con 
distribuzione esclusiva in ottica in 
grado di differenziare e aumentare 
la professionalità e il servizio dei centri 
ottici OXO, rispetto ai competitors. 
I prodotti saranno acquistabili dai 
centri ottici OXO nei portali delle 
nostre logistiche periferiche per 
garantire un servizio di consegna 
rapido ed efficace”, ha concluso Marco 
Carminati - Presidente del Consorzio 
Optocoop Italia. 
I prodotti NTC distribuiti in esclusiva 
“Il nostro DNA ci ha portati sempre più 

a concentrarci su quelli che per OXO 
sono key focus da potenziare anche nel 
2021 come lo sviluppo omnichannel 
con la possibilità per i clienti di 
usufruire anche di una shopping 
experience digitale con il proprio 
ottico. Per questo, la gamma prodotti 
NTC sarà disponibile non solo nei centri 
ottici OXO ma anche sulla piattaforma 
e-commerce OXOSHOP.IT, 
ha commentato Daniela Poletti, 
Marketing&Communication Manager 
di OXO.
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TRANSITIONS

I clienti si conquistano 
con colore e tecnologia. 
Con l’obiettivo di incentivare il traffico nel centro ottico, Transitions 
ritorna con una campagna sul mercato italiano che punta 
sull’innovazione tecnologica e su tonalità inedite.

Prenderà il via ad aprile e proseguirà per più di 8 
settimane la campagna media 2021 di Transitions “Colors 
Campaign” che coinvolgerà strategicamente TV nazionale, 
TV on demand, piattaforme digitali e social media per 
una comunicazione a 360° che riveli il lato più cool 
dell’oftalmica, raccontando la veste eclettica e dinamica 
della tecnologia. Focus della campagna sono, infatti, 
le rivoluzionarie lenti Transitions® Signature® GEN 8™, 
la nuova generazione di lenti intelligenti alla luce, e gli 
irresistibili Style Colors - Ambra, Ametista, Smeraldo 
e Zaffiro - che consentono di creare l’abbinamento perfetto 
con ogni montatura. I nuovi colori di Transitions si sono 
rivelati una vera e propria calamita per i consumatori 
aumentando di 3 volte l’intenzione all’acquisto 
e rappresentando una porta d’ingresso nella categoria: 
il 60% di portatori di Style Colors dicono di aver acquistato 
Transitions per la prima volta. I materiali della campagna 
sono scaricabili gratuitamente per amplificazione 

da parte del canale ottico sul sito www.mytransitions.it. 
Una pianificazione multi-canale, a alta visibilità, ricca 
di contenuti, per il brand leader nel segmento delle lenti 
fotocromatiche, rivolta a un target sempre più ampio 
di consumatori, accomunati dalla ricerca di uno stile 
unico e personalizzato senza trascurare comfort e protezione 
visiva. Per la TV sono stati selezionati i canali premium 
ad alta visibilità nel paese (per citarne alcuni: Sky e Sky 
on demand, Canale 5, La5, Italia 1, Italia 2, Rete 4, Focus, 
Otto, Nove, Discovery Channel, Dmax, FOX, RealTime) con 
passaggi durante le trasmissioni più amate dai telespettatori 
con 40% delle posizioni negli orari di prime time. Transitions 
si prefigge l’obiettivo di coinvolgere oltre 20 milioni di utenti 
durante le 8 settimane di campagna, intercettando la fascia 
di pubblico tra i 35 e 60 anni, toccando quanto più 
possibile i portatori di occhiali alla ricerca di una soluzione 
che li aiuti a gestire al meglio la luce – ricordiamo che 
9 portatori su 10 si dichiarano sensibili alla luce. Un target 

dinamico e talvolta sportivo, sempre più esigente in fatto 
di salute e benessere, fashion addicted e curioso delle 
evoluzioni tecnologiche. Un profilo che ancora non conosce 
Transitions ma potrebbe innamorarsene perdutamente. 
Le lenti Transitions infatti sono imbattibili per chi ha uno 
stile di vita attivo e in continuo movimento, facilitando 
la vita di tutti i giorni. Permettono, infatti, di non dover 
cambiare occhiale costantemente con il cambiare delle 
condizioni di luce, offrono una protezione quotidiana, 
bloccando il 100% dei raggi UV e filtrando la luce blu 
nociva, sia di fronte a un dispositivo digitale sia alla luce 
del sole. In particolare Transitions® Signature® GEN 8™, 
il risultato di cinque anni di ricerca e sviluppo per una nuova 
generazione di lenti intelligenti alla luce che rivoluziona 
le performance del fotocromatico: fino al 30% più veloci nello 
scurimento e fino a 3 minuti più veloci nel ritorno allo stato 
chiaro, ma anche completa chiarezza in interni, performance 
di lunga durata e protezione ottimale dalla luce nociva 
sempre attiva. Attraverso un video istituzionale video spot TV 
di 20 secondi, pillole-video e GIF per i social media, la “Colors 
Campaign” di Transitions presidierà la vita degli italiani 
incrementando la riconoscibilità del brand, generando 
valore reale e tangibile per i consumatori e per i centri ottici 
che lo propongono.

Con più di 9000 passaggi televisivi pianificati e una stima 
di oltre 200 milioni di visualizzazioni totali, la nuova 
campagna Transitions rappresenta un’opportunità 
d’eccezione per il Centro Ottico che potrà animare i propri 
profili social con un pacchetto di materiali grafici interattivi, 
creato appositamente dal team marketing Transitions 
per aumentare la visibilità e l’interesse del pubblico 
e scaricabile gratuitamente sul sito www.mytransitions.it. 
“Il messaggio chiave è che Transitions non è semplicemente 
una lente che si scurisce al sole ed è intelligente alla luce, 
ma una lente per tutti, tecnologica, protettiva e attenta 
allo stile”, racconta Maristella Rizzo, Marketing Manager 
Transitions Italia. “Vogliamo parlare a target sempre più 
trasversali per età e gusti. Lo faremo attraverso un’intensa 
campagna media, supportata tra l’altro dai nostri profili 
Facebook, Instagram e LinkedIn @TransitionsItalia e dal portale 
professionale www.mytransitions.it”.
La campagna si inserisce in una strategia già in atto 
di rinnovamento del brand nel mondo della comunicazione 
digitale. Grazie alla nuova “Colors Campaign”, il Centro 
Ottico potrà condividere video e contenuti interattivi sulle 
proprie pagine social, dimostrando un approccio moderno 
alla comunicazione digitale, alla luce del mutato scenario 
dei consumi e delle abitudini della clientela.
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Cibo per gli occhi. 
In che modo l’alimentazione influisce positivamente o negativamente 
sulla vista? ZEISS Vision Care ha analizzato e affrontato questa tematica 
insieme al Dott. Franco Spedale - Direttore dell’Unità Operativa a funzione 
Dipartimentale dell’Oculistica dell’Ospedale di Chiari ASST Franciacorta 
dal dicembre 2006, come l’alimentazione influisce positivamente 
o negativamente sulla vista.

anatomiche dell’occhio di depositare dei materiali di scarto 
che sarebbero alla base della degenerazione maculare.

• �Tengono in salute il cristallino e la retina, evitando alterazione 
a loro carico. In questo caso sono importanti soprattutto i cibi 
che contengono la vitamina B, vitamina E e la vitamina C.

“Gli occhi non sono un apparato a sé stante. Bisogna 
pensare che, ad esempio, la sedentarietà, l'eccessivo 
utilizzo di sale o il fumo causano un’alterazione del flusso 
sanguigno che può far male alle gambe quanto agli 
occhi. Ed è per questo che è importante sottolineare come 
mangiare correttamente non permette solo di stare bene 
fisicamente dal punto di vista strutturale ma anche di far 
star bene i nostri occhi” - commenta il Dott. Franco Spedale. 
Un’alimentazione sana significa sostanzialmente 
bilanciare il consumo di proteine, grassi e carboidrati, 
preferibilmente a lento assorbimento. Un altro elemento 
da tenere in considerazione quando si parla dell'influenza 
che può avere l’alimentazione sul benessere dei propri occhi 
riguarda la dipendenza che può causare l'eccessivo consumo 
di carboidrati a rapido assorbimento. “Questi cibi causano 
infatti un’impennata della glicemia con un picco dell’insulina 
che porta quindi a sviluppare una dipendenza nell’assunzione 
di carboidrati. A lungo andare questo può provocare 
patologie come ad esempio il diabete che negli occhi causa 
un’alterazione della superficie lacrimale, del cristallino e della 
funzione retinica” - commenta Dott. Franco Spedale.

Quello che ancora una volta emerge è sicuramente quanto 
il nostro corpo sia una macchina straordinaria dove ogni parte, 
dalla più piccola alla più grande, lavori in funzione dell’altra. 
Gli occhi, talvolta considerati un po’ meno rispetto ad altre 
parti del corpo, sono un apparato fondamentale e non solo 
perché ci permettono di vedere. Ecco perché è importante fare 
prevenzione e adottare comportamenti corretti per proteggere 
i propri occhi che includono le semplici norme igieniche 
ma anche il consulto periodico con specialisti per trovare 
le corrette cure o soluzioni visive.
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Mangiare bene e sano comporta prima di tutto 
il mantenimento di un buon equilibrio omeostatico di tutto 
il corpo, ovvero un giusto livello di benessere psico-fisico. 
Questo equilibrio permette agli occhi di mantenere sani il film 
lacrimale, la cornea, il cristallino e la retina. “Ci sono alcuni 
elementi che sono direttamente legati alla funzione oculare, 
altri che sono collegati a uno stile di vita sano il cui non 
rispetto comporta l’assunzione di farmaci che portano 
all’alterazione dell’equilibrio omeostatico dell’occhio 
e che incidono quindi sulla superficie lacrimale e su tutto 
l’apparato visivo” - commenta il Dott. Franco Spedale.
La vitamina A, B, C, D ed E, insieme agli antiossidanti 
come coenzima Q10, luteina, zeaxantina, melatonina, 
Omega-3 e betacaroteni sono di fondamentale importanza 
per il benessere degli occhi:
• �mantengono le lacrime sane. Qualsiasi alterazione di tipo 

ormonale o assunzione di farmaci che possono derivare 
anche da una dieta alimentare non corretta possono 
modificare il film lacrimale e quindi portare 
a una “semplice” ma fastidiosa secchezza oculare 
fino ad alterazione alla cornea.

• �Prevengono patologie retiniche. Ci sono studi che dimostrano 
che gli antiossidanti impediscono alle strutture 
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