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EDITORIAL

“Visionari si nasce” potrebbe essere il claim 

per il nostro settore. Siamo infatti una realtà 

dinamica, in continua evoluzione, che vive sia 

di visione - nel senso primario della parola, 

che di visioni - nel loro senso più creativo. 

Proprio queste "visioni" hanno rappresentato 

la spinta propulsiva per l’evoluzione dell’intero 

comparto. E, dubito che qualcuno possa affermare 

il contrario, il più "visionario" di tutti è il Cavaliere 

Vittorio Del Vecchio, che continua a dare una 

direzione all’ottica-occhialeria mondiale. Con 

l’ultima sua mossa - l’acquisizione di IRSOO di Vinci, 

una delle scuole più prestigiose di ottica e optometria 

in Italia - ha dimostrato che la valorizzazione della 

formazione rappresenterà l’andamento strutturale 

dell’intero comparto andando a delineare quello 

che tutti avevamo percepito: il bisogno di cultura. 

L’entrata di EssilorLuxottica nella scuola di Vinci 

non può essere vista come un’acquisizione fine 

a se stessa ma ha un duplice vantaggio: da un lato 

valorizzare un’eccellenza italiana, preservandone 

qualità e autonomia e garantendo supporto e risorse 

per sostenerne lo sviluppo futuro (come sostenuto 

dal Gruppo di Agordo), dall’altro rappresentare 

un vantaggio per l’intera filiera. Sostenere la cultura 

e darle linfa è senza dubbio un modo per fare 

crescere il settore partendo dall’inizio della catena.

In questi mesi poi la Toscana pare essere battezzata 

come "terra delle visioni" perché, dall’11 al 13 

settembre, accoglierà alla Leopolda di Firenze, 

all’interno della consolidata cornice del DaTE, 120 

marchi che fanno della ricerca e dell’innovazione 

il loro valore aggiunto. Il claim di questa edizione sarà 

"Dare forma all'avanguardia" e sarà accompagnato 

dai concept chiave di esclusività, trasgressione, 

design, condivisione, creatività ed energia. 

Il ritorno in presenza del DaTE permetterà di 

costruire le premesse per l’inizio di un percorso 

tutto nuovo dopo i mesi bui che ci stiamo lasciando 

alle spalle e delineerà il futuro dell’occhialeria, 

generando la cultura per il "bello e il ben fatto".

Le manifestazioni fieristiche in generale 

rappresentano infatti un asset fondamentale 

per le PMI e per il made in Italy e il loro ritorno 

permetterà di innescare la ripresa economica 

del Paese. E non dimentichiamo che il nostro 

settore rappresenta un motore importante 

per l’export con i suoi 4 miliardi di fatturato.

#backtoculturePAOLA FERRARIO

Visionari culturali.
L’essenza della visione come strumento per rinnovare 

il comparto e innescare la ripresa.

UN’UNICA LENTE INTELLIGENTE  
CON DUE GRANDI BENEFICI

CORREZIONE La zona di visione  
monofocale.

CONTROLLO
La tecnologia H.A.L.T.(2) (costellazione 
di 1021 lenti invisibili(3)) crea per la 
prima volta un volume di segnale 
di fronte alla retina in grado di 
rallentare in media del 67% la 
progressione della miopia(1).

+

LE LENTI ESSILOR® STELLEST™ 
RALLENTANO IN MEDIA DEL 67%  
LA PROGRESSIONE  
DELLA MIOPIA(1)

LENTI

Rispetto alle lenti monofocali,  
se indossate 12 ore o più al giorno, ogni giorno.

DUE ANNI DI STUDI CLINICI  
HANNO DIMOSTRATO L’EFFICACIA  
DELLE LENTI STELLEST™

  Luogo: Wenzhou Essilor International Research Center, Cina
  Durata: 2 anni
  Lenti Stellest™: 54 bambini VS Lenti monofocali: 50 bambini

EFFICACIA DELLE LENTI STELLEST™ 
NEL CONTROLLO DELLA MIOPIA BENEFICI AGGIUNTIVI

100% dei bambini ha una visione nitida 
con le lenti Stellest™(1).

91% dei bambini si è completamente 
adattato alle nuove lenti in 3 giorni(1).

94% dei bambini si sente a proprio agio 
con le lenti Stellest™.

Le lenti Essilor® Stellest™ rallentano in media  
del 67% (0.99D) la progressione della miopia, rispetto 
alle lenti monofocali, se indossate 12 ore al giorno(1).

2 bambini su 3 che hanno indossato le lenti 
Stellest™ non hanno avuto bisogno di un cambio 
di prescrizione dopo il primo anno(1).

Dopo il primo anno, l’allungamento assiale o bulbare  
di 9 bambini su 10 che indossavano le lenti Stellest™  
è stato simile o più lento rispetto ai bambini non miopi(1).

(1) Rispetto alle lenti monofocali standard, se indossate almeno 12 ore al giorno. Risultati di studi clinici prospettici, controllati, randomizzati e in doppio cieco di due anni - 104 bambini miopi divisi in due 
gruppi: lenti monofocali (50) e lenti Stellest™ (54) - I risultati di efficacia si basano su 32 bambini che hanno dichiarato di indossare lenti Stellest™ almeno 12 ore al giorno ogni giorno - Eye Hospital della 
Wenzhou Medical University - J. Bao, A. Yang, Y. Huang, X. Li, Y Pan, C. Ding, E. W. Lim, J Zheng, D. P. Spiegel, Y. L. Wong, B. Drobe, F. Lu, H. Chen.
(2) Highly Aspherical Lenslet Target
(3) Finitura estetica

VOLUME  
DEL SEGNALE  

DI FRONTE ALLA RETINA

MONTAGGIO

CONTROLLO

ASSI

GAMMA DISPONIBILE

Tecnologia H.A.L.T.(3)

Diametro (mm) 65 mm, 70 mm

Potere Sph [0,00; -10,00] Cyl [0,00; -4,00]

Trattamento Crizal® Kids UV

Materiale Airwear® 1.59

PUNTO DI CENTRATURA

VISITA 1 VISITA 2 VISITA 3 VISITA 4
+ 2 settimane + 6 mesi

01 02 03 04

PRIMO CONTROLLO  
E PRESCRIZIONE

CONSEGNA  
E CONSULENZA

VISITA  
DI CONTROLLO

VISITA DI CONTROLLO
OGNI 6 MESI

E offrono i benefici della tecnologia H.A.L.T.(3) 

in tutte le direzioni di sguardo  
da bordo a bordo.

LE AMPIE SUPERFICI COPERTE  
DA LENTI CONSENTONO UN’AMPIA 
SCELTA DI MONTATURE

con direzione di sguardo verso il lontano

Distanze monoculari pupillari OD e OS

Altezze monoculari:  
segnare il centro monoculare pupillare  
nella direzione di sguardo orizzontale

MONTATE COME UNA LENTE MONOFOCALE

ORIZZONTALMENTE

VERTICALMENTE

  che stanno diventando miopi

  già miopi

  che rischiano di sviluppare una miopia elevata

A CHI RACCOMANDARE LE LENTI STELLEST™?

Dopo un esame della vista effettuato dallo Specialista, le lenti Stellest™ 
possono essere raccomandate ai bambini:

(3) Highly Aspherical Lenslet Target
Essilor®, Crizal® Kids UV, Airwear®, Stellest™ sono marchi registrati di Essilor International. 
© Essilor International – Marzo 2021
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Visionari culturali.
L’essenza della visione come strumento per rinnovare 

il comparto e innescare la ripresa.Soddisfa sempre più consumatori. Offri i vantaggi delle lenti a contatto PRECISION1™
anche ai tuoi clienti astigmatici che cercano prestazioni durature.

DISPONIBILI IN VERSIONE SFERICA E TORICA

TECNOLOGIA 
SMARTSURFACE®

Uno strato permanente, ultrasottile 
e umettato dalle elevate 

prestazioni, con un contenuto 
d’acqua sulla superficie della lente 

di oltre l’80%1 che permette una 
idratazione di superficie 
duratura2-4* e comfort.1,5

DOTATE DELLA  
GEOMETRIA PRECISION 

BALANCE 8|4™®

che fornisce la stabilità di cui 
hanno bisogno gli astigmatici  

per una visione stabile.6

SUCCESSO  
IN PRIMA  

APPLICAZIONE
Offrono un’applicazione  
efficace, per te e i tuoi  
clienti astigmatici.7**

* In comparazione con 1-DAY ACUVUE^ MOIST, clariti^ 1 day, 1-Day ACUVUE^ TrueEye^, ACUVUE^ OASYS 1-DAY, Biotrue^ ONEday, and MyDay^ contact lenses;  
 Sulla base di uno studio in vitro in cui si è misurato il tempo medio di rottura del film lacrimale utilizzando il sistema iDDrop (p<0.05). 
**Sulla base di studi clinici della PRECISION BALANCE 8|4™ Lens Design con AIR OPTIX® for Astigmatism contact lenses; n=163. 
^ I trademarks sono di proprietà delle rispettive aziende.

Referenze: 1. PRECISION1 (DDT2) Lens with Smart Surface study; Alcon data on file, 2019. 2. Tucker B, Leveillee E, Bauman E, Subbaraman L. Characterization of the Surface Properties of a Novel Daily Disposable 
Silicone Hydrogel Contact Lens. Poster presented at the American Academy of Optometry Annual Conference, October 23-26; Orlando FL. 3. IDDrop Comparative Study DACP and BioTrue ONEday Report; 
Alcon data on file, 2019. 4. IDDrop Comparative Study Oasys 1 Day and TruEye; Alcon data on file, 2019. 5. Cummings S, Giedd B, Pearson C. Clinical performance of a new daily disposable spherical contact lens. 
Optom Vis Sci. 2019;96:E-abstract 195375. 6. Based on a confirmatory claims study on Fit and Rotation; Alcon data on file, 2020. 7. In a randomized, subject-masked, multi-site clinical study with over 150 patients; 
significance demonstrated at the 0.05 level; Alcon data on file, 2005.

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.    

 ©2020 Alcon Inc.     IT-PR1-2100046 

LE LENTI DA CUI PARTIRE 
E CON CUI CONTINUARE

Contatta il tuo rappresentante Alcon per saperne di più.
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Lenti ZEISS BlueGuard

Il bello di
sentirsi sicuri.
Più protezione, 
meno riflessi.

Circondati da schermi digitali tutto il giorno?
Offri ai tuoi clienti una visione confortevole ed un aspetto gradevole senza fastidiosi 
riflessi blu-viola sulle lenti. ZEISS BlueGuard blocca fino al 40% della luce blu 
dannosa, garantisce una completa protezione UV e riduce i riflessi del 50% 
rispetto ad un tradizionale trattamento per la luce blu.

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.
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Ai sensi dell’art. 13 del Reg UE 2016/679 
(GDPR), vi informiamo che i vostri dati anagrafici 
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GLI ANNI NOVANTA SONO STATI UN DECENNIO ICONICO 
CHE HANNO SEGNATO IL PASSAGGIO DELL’OPULENZA DEGLI 
EIGHTIES AL MINIMALISMO. ERANO GLI ANNI IN CUI I GURU 
DELLA MODA DETTAVANO TENDENZA MA ANCHE QUELLI 
IN CUI HA FATTO CAPOLINO L’OCCHIALE D’AVANGUARDIA. 

LE FORME TRAEVANO ISPIRAZIONE DALLE INFLUENZE 
SPORTY CON I PRIMI OCCHIALI FASCIANTI, MA NON 
DISDICEVANO I RIMLESS – SUMMA DELLA TENDENZA 

MINIMALISTA – I CAT-EYED E I TONDI.

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

SO 90S 
L’HERITAGE DEL PASSATO È SEMPRE VIVA 
NELL’EYEWEAR CON RIMANDI STILISTICI 

ALL’INSEGNA DELLA CREATIVITÀ.

CLARK SUN
Perfetto equilibrio tra tradizione e avanguardia, 
la collezione Clark Sun ha un approccio creativo 
che si manifesta intorno a due elementi chiave: 
il design elegante e lo stile minimale.
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DIOR
La classica forma rettangolare si rinnova con 
l’effetto trasparente della montatura, rivelando 
l’asta metallica e le iniziali “CD” in delicato 
guilloché. Il tocco finale è una fascia in neoprene 
creata ah hoc.

CELINE
Questo modello rivisita una forma classica 

rendendola una vera e propria dichiarazione 
di stile. Le aste presentano gli iconici tre puntini, 

simboli della maison.

ECO 
Seguendo la filosofia green alla base della 

filosofia intorno a cui è stato concepito l’intero 
marchio, l’occhiale da sole in metallo riciclato 

Niseko è realizzato in metallo riciclato al 95%.

BOTTEGA VENETA
Modello da sole unisex in metallo definito 

dal tratto sinuoso del ciliare e dal taglio 
sportivo delle lenti. Il logo è inciso al laser 

sull’asta sinistra.

CARTIER
I motivi C e Godron si uniscono sulla costruzione 
rettangolare rimless con ponte, dettagli laterali 
e aste in una luminosa finitura oro. 

ANDY WOLF
Il brand rispetta perfettamente i canoni 
del minimalismo con un occhiale da 
vista maxi dalle linee semplice e pure.
Ph. Bruna Kazinoti
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HUMA SUNGLASSES 
Il brand è riconoscibile e unico poiché 

ogni singolo occhiale, dal design lineare 
e chic, può essere impreziosito da 

accessori e monili mediante una piccola 
asola che riprende il logo del brand.

GIGI’S STUDIOS
La forma tonda non smette di creare 
adepti. Il brand spagnolo la propone 
in una versione con doppio cerchio 
e ponte stilizzato.
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GOOD’S
Tutti gli occhiali del marchio sono realizzati 
a mano in Italia con materiali bio ed eco-
compatibili. Nell’immagine un classico tondo 
in acetato.

EYEPETIZER
Occhiali da sole Dean con lenti verde sfumato 

e montatura glasant color oro con parti in acciaio 
ultraleggero.

GUCCI
Il modello d’ispirazione vintage ha una montatura 

rotonda in metallo, rifinita con righe ornamentali 
sul frontale e sulle aste incise 

con la scritta Gucci.

ÉTÉ LUNETTES 
La forma cat-eye, retaggio degli anni CInquanta, 

è un evergreen che si ripropone ciclicamente.

ETNIA BARCELONA
Il modello Hannah è realizzato in acetato 
naturale, tartarugato con laminazioni viola. 
Il packaging della collezione è completamente 
eco-sostenile e 100% riciclabile.

ORIGINAL VINTAGE SUNGLASSES
I lineamenti puliti e sobri del modello 
Alluminium AL01 richiamano 
lo stile minimalista degli anni '90. 
L'abbinamento tra alluminio e acetato 
crea una combinazione perfetta tra 
comfort e leggerezza.
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LUNOR
Lunor ripropone un modello best seller negli 
anni Novanta: un occhiale rimless dall’anima 
minimalista.

LES HOMMES
La struttura di questo modello da sole emerge per 

l’originalità del design: l’architettura delle forme del 
frontale e dei terminali crea un particolare gioco.

MARC JACOBS
Occhiale da sole dal taglio cat-eye allungato 

in acetato bold caratterizzato da una speciale 
fresatura tridimensionale che sottolinea 

la personalità decisa di questo modello. 

JULBO 
Julbo Island è un occhiale pensato per gli sport 
nautici e adatto anche per essere indossato tutti 
i giorni. Modello dal design rotondo che avvolge 

il viso, con astine e nasello in gomma per una 
tenuta ottimale.

KREUZBERGKINDER
L’occhiale da vista in metallo Sharon della 
collezione Disruption evoca le ali di una farfalla. 
Sharon è disponibile nelle combinazioni black/
gold - black/silver - white/silver - pink/silver.

OWP
L’occhiale da vista da donna 1458 colpisce per 
le superfici contrastanti e per le linee sinuose 
delle aste.

MONTBLANC
Montatura rettangolare in metallo con un’elegante 

barra metallica sul frontale e aste eleganti che 
ricordano il pennino della penna stilografica 

Meisterstück.

PHILOSPHEYES
Questa proposta da vista leggermente a gatto 

presenta linee eleganti. L’inserto sul frontale 
a contrasto dona un tocco di originalità.

MAUI JIM 
La collezione Maui Jim di occhiali in metalli 

speciali si caratterizza per montature in titanio 
estremamente leggere e confortevoli. Queste 
montature sono ideali anche per prescrizioni 

con poteri elevati.

MEEX
Occhiale in acciaio inox da donna dall’anima 
sì minimal ma che punta sui dettagli, come 
l’elegante struttura architettonica sul lato esterno 
dei cerchi.
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BOLLÈ
Chimera è un remake del brand e riprende 

le linee di un successo del passato. Questo 
modello avvolgente, dalle linee retro-futuristiche, 
è perfetto sia per le attività outdoor che abbinato 

a un outfit Urbano.

1

2

2

N E W
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THEMA TITANIUM
Questo occhiale da vista è stato realizzato 

esprimendo i canoni riduzionistici della filosofia 
del Less is More.

SAINT LAURENT 
L’occhiale SL 68 presenta frontale e asta avorio 

lucido e lente grigia.

SILHOUETTE
Con il loro look traslucido e il loro design insolito 
- con un unico profilo 3-D - le leggerissime 
montature della collezione Eos View, catturano 
sicuramente l'attenzione.

TONINO LAMBORGHINI
L’anima vintage di questop occhiale da vista incontra i moderni virtuosismi tecnologici del brand.
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ARIANNA FOSCARINI
Ottico, consulente di immagine e blogger 

VOGLIO TORNARE 
NEGLI ANNI NOVANTA.

Sento mio figlio che canta questa canzone 
e mi rendo conto che gli anni Novanta non sono stati 
solo gli anni della mia spensieratezza, ma anche 
quel decennio che ha lasciato un segno importante 
nella storia e non solo in quella della moda. 
Come tutte le mode e le tendenze che si presentano, 
anche gli anni Novanta sono destinati a riproporsi 
ciclicamente, per le tendenze moda, per lo stile 
di vita e forse addirittura per il nostro "modus 
vivendi" Giacca sporty, stivale con maxi platform, 
felpe e Levi's 501 e occhiali fluo per essere icone alla 
stregua dei protagonisti della serie televisiva Beverly 
Hills 90210.

Cosa ricordiamo degli anni Novanta?
Il personal computer diventa accessibile nel prezzo, 
entra nelle case e si diffonde nel settore terziario, 
in Europa nascono i parchi di divertimento, 
cadono in disuso le macchine da scrivere, cantiamo 
tutti il Karaoke con Fiorello e seguiamo il Festivalbar.

La svolta epocale nel mondo dell'ottica
Negli anni Novanta nascono gli occhiali sportivi, 
non più destinati esclusivamente agli atleti 
professionisti, ma anche al grande pubblico 
di appassionati. Ma la vera svolta è segnata 

dalla nascita degli occhiali griffati. Le top model 
diventano delle star e le case di moda includono 
nelle loro collezioni, oltre ai profumi e make up, 
gli occhiali. Gli occhiali diventano accessorio 
e non più una protesi: in uno schioccare di dita 
l'occhiale passa da montatura della mutua a status 
simbol. Chiunque può sentirsi una star e sfoggiare 
un accessorio firmato: non tutti erano in grado 
di acquistare un completo di Chanel o un vestito 
da sera di Gucci, ma tutti erano in grado di comprarsi 
un paio di occhiali. Grazie al logo stampato a caratteri 
cubitali sull'asta e facilmente identificabile, 
si dichiarava l'appartenenza a un gruppo, con 
esibizione e ostentazione. La tendenza dell'epoca 
e per molti decenni è stata quella di esibire il logo 
prima del nostro stile, il logo prima di noi stessi. 
Esibire il logo per avere status, affidabilità e certezze 
invece di cercare il nostro essere. Il logo appariva 
su prodotti forgiati con materiali innovativi, come 
l'Optyl, creativi e originali.

Perché la griffe è tanto amata?
Acquistiamo prodotti griffati perché cerchiamo 
affidabilità: per sentirci sicuri di noi stessi o per 
essere certi di possedere un prodotto di qualità. 
Bellissima sensazione questa che dura fino 

*Questo articolo è stato composto utilizzando le risorse di Freepik.com

“Voglio tornare negli anni Novanta, 
la disco in bolla e la gente che salta, 
con il petrolio a 0.90... Vestiti come i Cartoons, 
piangendo per Sailor Moon”.

ASK FOSKAP

a quando, leggendo  la composizione della T-Shirt 
appena acquistata, si scopre che la composizione 
e l'origine della nostra tanto desiderato acquisto 
forse non sono proprio quella che ci si aspetta. 
Molti di noi però, ottici o semplici consumatori, 
hanno una visione delle cose diversa: guardiamo 
all'apparenza ma anche alla sostanza: ci chiediamo 
dove sono prodotti gli occhiali che acquistiamo, 
(dove sono prodotti veramente) e se corrispondono 
agli standard qualitativi che noi richiediamo 
per i nostri clienti, consapevoli che molte volte 

il valore del logo che acquistiamo sono royalties 
e non creatività o manodopera. Non ci basta più 
possedere e proporre ai nostri clienti occhiali senza 
prima conoscerne la vera filiera produttiva e il loro 
valore intrinseco. Dobbiamo verificarne l'eticità, 
l'origine e riconoscerne l'originalità, rivendicandone 
la proprietà intellettuale. Poi potremo valutare 
se il logo ci rappresenta, se veramente ci dà il PLUS 
che cerchiamo, per stile, manifattura e identità.
E allora e solo allora, potremmo tranquillamente 
cantare: " voglio tornare negli anni Novanta".
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Ricerca materica.
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PAULINE R.
Giornalista, fotografa appassionata di occhiali

ITALAMP
Le l inee morbide di Rosè reinterpretano con sguardo contemporaneo i l  gusto decorat ivo 

propr io del l'A r t Nouveau che st i l izzava forme f loreal i  e organiche per r ipor tare la natura 
nel la v ita moderna. Rosè dif fonde la luce nel l’ambiente g iocando con la forma sinuosa 

e con le sue scint i l lant i  f initure.

La forza del progetto occhiale Bolon e della lampada 
a sospensione Italamp è data dalla composizione: 
l’elemento trasparente incontra il titanio nel primo 

e il metallo nel secondo.

BOLON
Tra i  must haves del la col lezione per la Pr imavera/Estate 2021 c’è la combinazione tra 

acetato e t itanio ultra leggero. I l  model lo BT6001B90 rappresenta un eserciz io di sintesi 
in questa direzione coniugando eleganza estet ica e comfor t v isivo, ar t ig ianalità dei 

processi produtt iv i  e innovazione tecnica.

SHAPE

” ”La contemporaneità dell’occhiale BT6001B90 
e della lampada a sospensione Rosè nasce 

dalla sperimentazione sulle superfici e sulla loro 
relazione con la luce. Acetato e titanio, vetro 
e metallo approdano in una matericità fatta 

di combinazioni e di avanguardia. 



Il coraggio di pensare fuori degli schemi ha portato 
Giuseppe Pizzuto e i co-founders Filippo Pagliacci e Diego 
Ponzet to a creare un nuovo concept di occhiale girevole. 

Intuizione girevole.

DESIGNER
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Giuseppe ci racconteresti il tuo percorso nel mondo del 
design?

Direi che il mio percorso nel mondo del design 
nasce dall’infanzia. Fin da piccolo ho sempre amato 
disegnare, le moto e i prodotti iconici di design 
italiano in particolare. Mio padre che mi conosceva, 
mi regalava oggetti come la Cubo di Brionvega 
o la Valentine di Olivetti. Dopo la maturità classica però 
ho deciso di dedicarmi alla grafica e mi sono laureato 
inizialmente in Graphic Design e successivamente 
in Art Direction. Ho lavorato per oltre dieci anni 
in diverse agenzie di pubblicità di Milano come 
Direttore Artistico. Personalmente però ho sempre 
coltivato la mia passione per la grafica pura e per 
la progettazione di prodotto. Finché ho deciso di fare 
il grande passo, mollare il mondo dell’advertising 
e dedicarmi in tutto e per tutto al prodotto. 

Come sei approdato nell’eyewear?
Per caso... Abbiamo avuto questa intuizione legata agli 
occhiali e ci siamo buttati in questa avventura senza 
pensarci due volte. In realtà senza saperlo ero già 
da ragazzo un grande cultore dell’oggetto "occhiale". 
Ho sempre portato occhiali da sole: fin da bambino 
amavo indossarli. Non ho mai portato occhiali da vista, 
eppure se guardo le foto della mia infanzia e giovinezza, 
l’occhiale da sole è un elemento ricorrente e sempre 
presente. 

Il tuo brand presenta un concetto brevettato: 
come è nato? 

L’idea nasce al mare. A un’amica di Filippo (il mio 
socio) sono cascati gli occhiali che erano poggiati 

NEL 2016 IL MONDO DELL’OCCHIALE HA ASSISTITO A UNA PICCOLA, GRANDE RIVOLUZIONE: 
LA NASCITA DI UN INEDITO SISTEMA CHE CONSENTE ALLA MONTATURA DI RUOTARE SU SE 
STESSA, PERMETTENDO ALLE ASTE DI COPRIRE E PROTEGGERE COMPLETAMENTE LE LENTI. 
DALL’INTUIZIONE DI TRE VISIONARI - GIUSEPPE PIZZUTO, FILIPPO PAGLIACCI E DIEGO PONZETTO 
- NASCE COSÌ IL BRAND MOVITRA. SCOPRIAMO DALLE PAROLE DEL SUO DIRETTORE CREATIVO, 
GIUSEPPE PIZZUTO, LA FILOSOFIA E IL PERCORSO PROGETTUALE DI QUESTA INNOVAZIONE.

sul vassoietto dell’ombrellone. Cadendo sui 
ciottoli, le lenti si sono graffiate. Da lì è nata 
l’idea di creare un sistema pratico e semplice per 
proteggere le lenti. Come ogni buona idea funzionale, 
nasce da un bisogno pratico. Andando avanti 
con il tempo poi ci stiamo sempre più rendendo 
conto che una parte dei nostri clienti apprezzano 
la nostra chiusura semplicemente perché unica 
e innovativa, amano la gestualità e si disinteressano 
dell’aspetto pratico. Avevamo sottovalutato l’aspetto 
ludico e sensoriale. Caratteristiche sulle quali 
invece stiamo rivolgendo molte attenzioni negli 
ultimi tempi, sia in termini di ricerca e sviluppo che 
di comunicazione. 

Quali sono le fonti di ispirazione che ti hanno 
portato a creare un occhiale pieghevole?

Quello che ci ha portato a creare un occhiale 
pieghevole che non esisteva prima è stata l’idea 
legata al brevetto del sistema di rotazione. 
Al di là dell’aspetto puramente tecnico però, 
il grande sforzo che stiamo facendo nell’ultimo 
periodo è quello di cercare di dare una forte identità 
a tutte le famiglie di prodotto, cosa di cui sentiamo 
forte la mancanza in questo momento. All’interno del 
team che si occupa di prodotto abbiamo background, 
stili e passioni diverse. Le fonti di ispirazione per 
questo lavoro sulla nostra identità di prodotto 
sono molteplici. Stiamo analizzando diversi brand 
iconici (del tutto slegati dal mondo moda o occhiali) 
che hanno fatto la loro fortuna grazie a una forte 
innovazione di prodotto e stiamo cercando di fare 
nostre tutte le analogie e i punti di forza. Siamo 
fortemente convinti che facendo questo lavoro 
approfondito di analisi e ricerca, tutto il resto viene 
naturale e spontaneo.

Come si è evoluto il design del tuo progetto negli anni?
Nasce tutto dall’idea legata al brevetto. Inizialmente 
però abbiamo deciso di fare un occhiale in acetato. 
Questo ci ha dato non pochi problemi. Sia io che 
Filippo abbiamo sempre avuto una predilezione per 
gli occhiali in plastica rispetto a quelli in metallo 
e questo ha influenzato le nostre scelte iniziali. 
Con il tempo e con l’esperienza invece abbiamo 
capito che il punto di partenza corretto era il metallo. 
Abbiamo capito che dovevamo costruire l’occhiale 
intorno al meccanismo di rotazione, non viceversa. 
Per questo motivo abbiamo introdotto una struttura 
in metallo saldata al meccanismo di rotazione anche 
all’interno dell’occhiale in acetato. In due anni 
abbiamo fatto un salto incredibile sul prodotto. 
Chi ci conosceva con le prime collezioni e vede quelle 
attuali non crede possa essere lo stesso brand. Questo 
cambio così radicale e veloce è dovuto ad una costante 
e profonda analisi che facciamo costantemente sul 
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brand e sul prodotto. Cerchiamo spasmodicamente 
di capire chi siamo e in che direzione vogliamo andare 
come brand e questo ci permette di trovare con 
maggiore lucidità e cognizione di causa tutte le soluzioni 
migliori che consentano di far coesistere alla perfezione 
la funzionalità e la nostra idea di estetica anche sul 
prodotto. Il nostro claim è "2 anime. 1 Brand." proprio 
perché all’interno di un occhiale Movitra coesistono 
due anime, quella dell’innovazione tecnologica 
legata al nostro meccanismo brevettato e quella 
dell’artigianalità, della manualità. Tutto rigorosamente 
e orgogliosamente Made in Italy.

Come vedi il futuro dei tuoi occhiali?
Abbiamo creato un prodotto con un’innovazione 
davvero unica che non esisteva prima di 5 anni fa. 
All’inizio abbiamo avuto diverse problematiche tecniche 
sul prodotto… ma anche i primi Macintosh avevano 
tanti problemi! Tutti i brand e tutti gli occhiali sono 
unici a modo loro, ognuno ha qualcosa di diverso 
da raccontare. Ma solo il nostro, a differenza degli 
altri può girare su se stesso e chiudersi in questo 
modo. Può piacere o meno, può essere capito, apprezzato 
oppure no. Ma il nostro prodotto è oggettivamente 
diverso da tutti gli altri. Abbiamo l’ambizione di creare 
L’Occhiale Movitra. Ci saranno gli occhiali. E poi 
ci saranno gli occhiali che girano. I Movitra. Il futuro dei 
nostri occhiali è nelle nostre mani e lo stiamo costruendo 
oggi con un team di lavoro davvero fantastico. Sono 
profondamente convinto che le aziende siano fatte dalle 
persone, quindi non posso che essere estremamente 
ottimista sul futuro del nostro brand. Dobbiamo avere 
la lucidità di non perdere mai di vista la nostra identità, 
senza paura di cambiare direzione se le circostanze 
lo richiedono, come nel caso di questi ultimi due anni. 
Sempre con dedizione, coerenza e determinazione. 

Quale direzione prenderà l’occhiale d’avanguardia?
Da quel che vedo i numeri li fanno sempre i big player 
del mercato. Ma le tendenze le dettano sempre gli 
indipendenti, gli altri seguono a ruota. L’occhiale 
d’avanguardia c’è, ci sarà sempre e sempre di più. 
Non a caso sono detti "d’avanguardia". L’avanguardia 
è fatta da chi ha il coraggio di pensare fuori dagli 
schemi, da visionari, da coraggiosi. I big player hanno 
bisogno della nicchia per andare avanti, perché hanno 
talmente tante sovrastrutture, processi standardizzati 
e paletti, che difficilmente possono arrivare a concepire 
e realizzare qualcosa di veramente diverso e unico. 
Quando avevamo soltanto un’idea, dovevamo 
realizzarla e andando in giro dai vari produttori 
la prima domanda era: "com’è che nessuno ci ha mai 
pensato prima?". Perché non avevamo nessuna 
contaminazione, nessun paletto, nessuno schema. 
Perché siamo degli outsider. E questo è uno dei mindset 
che non dobbiamo mai perdere! 

www.optox.it
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SE GIÀ MILLE VOLTE ABBIAMO SCRITTO 
CHE LA MOTIVAZIONE È UNA “BRUTTA 
BESTIA”, NEL SENSO CHE È UNO DI QUEI 
PARAMETRI PERSONALI PIÙ DIFFICILI 
DA DEFINIRE, DA CONTROLLARE E DA 
GOVERNARE, È ALTRETTANTO VERO 
CHE L’ALTRA FACCIA DELLA MEDAGLIA, 
LA DEMOTIVAZIONE, È IN GRADO 
DI CREARE PROBLEMI DI ENORME 
PORTATA A UN TEAM DI LAVORO 
O A UN’ATTIVITÀ COMMERCIALE INTERA. 

Mi torna in mente il vecchio adagio 
della nonna sulla pericolosità di una 
mela marcia all’interno di un cesto 
di mele sane… Purtroppo, oggi è molto 
facile trovare un addetto, un banconista 
o un dipendente (di una qualsiasi 
attività) de-motivato, rispetto a uno 
molto motivato. Sui perché di questo 
fenomeno potremmo riflettere insieme 
per giorni e giorni e penso potrebbe 
essere un valido esercizio. Tuttavia, 
a un ottico oggi interessa trovare 
velocemente risorse umane all’altezza, 
selezionare le migliori, inserirle nel 
giusto modo in un gruppo già 
assodato, formarle a dovere e saperle 
motivare costantemente. Un bel 
programmino, non c’è che dire. Peccato 
che sia sufficiente sbagliare uno 
di questi step per inficiare il processo 
intero. Troppe poche volte si pensa 
ai danni che un addetto alle vendite 

Arrenditi 
e ti dirò chi sei.

ROBERTO RASIA DAL POLO
Giornalista, scrittore, 
presentatore, formatore aziendale

o al bancone può creare se lavora 
in fase di demotivazione. L’impatto sui 
clienti che un volto corrucciato o due 
braccia incrociate hanno è stato più 
volte analizzato da noi in questa 
rubrica. Ma ciò che spesso il datore 
di lavoro sottovaluta è l’incredibile 
perdita di fatturato e di clienti che 
un uomo o una donna demotivati 
possono arrecare all’impresa. 
Per capirci meglio, vi ho portato come 
spesso faccio un altro esempio che, come 
sempre, è tratto dall’esperienza personale 
del mio essere contemporaneamente 
consumatore e formatore. A luglio 2021 
ho pranzato in un posto paradisiaco, 
in Liguria, all’interno di una sorta 
di villaggio, con piscina, giardino, 
campo da tennis ecc. Era presente 
anche un ristorantino, di per sé per 
nulla ambizioso, ma che gode della 
vista sul mare, immerso in un giardino 
ben curato e ricco a livello floreale. 
Insomma, la classica situazione in cui 
se servi anche una milanese fatta così 
così, il cliente si dirà soddisfatto 
comunque. Bene, l’impatto è stato 
disastroso: ero con una coppia di amici 
e con il padrone di casa che abita 
in quel luogo sublime. Ci avviciniamo 
a uno dei 3 tavoli vuoti e non 
apparecchiati, intorno a cui c’erano 
3 sedie. Noi eravamo in 4. Ci viene 
incontro strisciando i piedi e con una 

mezza smorfia iniziale una ragazzotta, 
circa sui 20 anni, che si tira sù con una 
mano il ciuffo dei capelli con lo stesso 
stile con cui un cowboy si soffia il ciuffo 
sudato, una volta tolto il cappello 
impolverato. Va beh, penso, sarà 
stanca… Le chiediamo se possiamo 
sederci nel tavolo, ci guarda, getta 
un’occhiata intorno e ci dice: eh ma ci 
sono solo 3 sedie. Non ce l’ho fatta, 
sono scattato sulla destra, ho rubato 
una sedia all’altro tavolo vuoto e con 
evidente tono simpatico le ho detto: 
signorina, ha bisogno di un buon ottico 
lei! Ce ne sono 4, non vede? Tutti hanno 
riso, tranne lei - ovviamente - che non 
ha colto l’ironia. Ho pensato che avrei 
recuperato presto. Il pranzo è stato 
scadente, servito malissimo. 
C’era qualcosa che stonava in quella 
scenetta: un posto paradisiaco gestito 
peggio di una stalla qualsiasi. 
Che peccato. Così decisi di approfondire, 
per non arrabbiarmi. 
Approcciai la ragazza in modo simpatico 
ma più amichevole, le chiesi che 
esperienze aveva fatto. Mi rispose che 
era appena uscita dall’alberghiero. 
Deglutii senza far percepire la mia 
delusione. Le chiesi se voleva una 
mano ad aprire la bottiglia di spumante, 
visto che era in evidente 
difficoltà e imbarazzo. Mi alzai per non 
farlo davanti agli altri e sottovoce 

le dissi: anche io ho fatto il cameriere 
a 19 anni, sai? Per due anni. Mi divertii 
un sacco, ma scoprii un mestiere 
durissimo, vero? Lei abboccò. Le chiesi 
se le piaceva e mi disse sì poco 
convinta. Le chiesi come mai a scuola 
non le avevano insegnato ad aprire uno 
spumante e mi rispose che glielo 
avevano fatto vedere due volte, 
ma erano troppi per farglielo fare a tutti. 
Deglutii per la seconda volta. Secco, 
guardandola negli occhi, le chiesi: 
ti pagano bene qui? Lei abbassò gli 
occhi e disse: sì, per quello sì, ma la 
vita con quello là in cucina è impossibile. 
Eccolo lì, in 2 minuti netti era emerso 
(e con uno sconosciuto) il nocciolo della 
totale demotivazione di quella ragazza. 
Lo chef probabilmente era la causa 
di tutto quello, sommata al fatto 
che il nervo della ragazza non fosse 
proprio di quelli siberiani. Le feci una 
battuta qualsiasi che la portò 
a sorridere, le dissi che lei era fortunata 
a lavorare in un posto così bello, 
sebbene con uno chef scorbutico, 
perché ci sono un sacco di camerieri 
che sono comandati da chef scorbutici 
ma che lavorano in posti orribili 
e puzzolenti. Sorrise. Insomma, 
si sciolse e il servizio andò bene alla 
fine. Mi era rimasta, però, la curiosità 
di capire fino a che punto quella 
ragazza fosse demotivata. Così, quasi 
alla fine del pranzo, dopo aver 
condiviso le mie riflessioni 
comportamentali con gli amici, 
la chiamai e le chiesi se poteva 
cambiarmi un bicchiere del vino, perché 
mi ero accorto che era molto 
macchiato, come quasi tutti quelli 
presenti sulla tavola. Lei disse: eh lo so, 
sì, è la lavatrice che è vecchia e lascia 
gli aloni. Lì, la pizzicai e le dissi: 
Raffaella, nei tuoi compiti c’è anche 
quello di ripassare con uno straccio 
pulito i calici, lo sai? Lei: eh ma non 

posso mica pulirli tutti ogni 
giorno. Di male in peggio, così 
presi un tovagliolo pulito e la sfidai: vieni, 
ti faccio vedere cosa mi insegnarono, 
un piccolo trucco per metterci meno. Presi 
il bicchiere incriminato, gli diedi due 
passate energiche e con un po’ di olio 
di gomito il bicchiere splendette. Le dissi: 
vedi, ci puoi mettere un attimo ora, non sta 
bene che rimangano le macchie, i clienti 
possono accorgersene! La risposta 
mi diede l’idea di scrivervi queste righe: 
Eh, ho capito, ma - guardi - tanto qui 
vengono a mangiare sempre le stesse 
persone e loro ormai lo sanno. 
La chiamerò arrendevolezza 
demotivazionale e per intenderci non 

è altro che quel livello di demotivazione 
tale che porta una persona non solo 
a crearsi alibi per ogni situazione 
perdente che affronta, ma anche 
ad arrendersi, a non lottare più per 
un lavoro migliore, per un mondo 
migliore, per una vita migliore. È uno 
stato mentale pericolosissimo, poiché 
porta a una demotivazione profonda, 
dalla quale è difficile riemergere. Si crea 
quando la situazione lavorativa 
demoralizzante perdura da tempo 
e ormai è entrata nel profondo del 
nostro io, diventando uno stato d’animo 
così fiacco da stimolare solo 
comportamenti fiacchi. E il cerchio 
si chiude. Chissà quanti di voi in questo 

Uno degli aspetti più sottovalutati nel processo 
di potenziamento personale è quello della demotivazione. 
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momento stanno pensando alle 
situazioni di demotivazione che 
li hanno travolti in passato o di cui sono 
rimasti vittime nella propria carriera. 
Ancora più interessanti le riflessioni 
di coloro di voi che sono titolari 
di un centro ottico: avevate mai 
ragionato a lungo sui danni emozionali 
e - di conseguenza comportamentali 
che una vostra battuta può creare nei 
confronti di uno dei vostri dipendenti 
o collaboratori? Lo sapete che per 
creare la motivazione ci vogliono giorni, 
settimane e mesi, mentre per demolirla 
basta un istante? Bisogna stare molto 
attenti a ciò che si dice agli altri 
e - come sa ormai bene chi mi segue 
- a come lo si dice. Ricordiamoci 
sempre che le persone sono animali, 
evoluti, ma animali. La vanità, l’amor 
proprio e l’egocentrismo sono alcune 
delle caratteristiche più radicate 
nell’essere umano. La misura della 
permalosità di una persona ne comunica 
anche la fragilità. Volete motivare 
un uomo o una donna? Non seguite 
i consigli dei guru improvvisati 
che vi spingono a fare un complimento 
al giorno. Stucchevoli! No, giudicate 

i fatti di quella persona. E giudicateli 
positivamente, ma sinceramente. 
Paradossalmente, lo si capisce meglio 
al contrario, anche se quanto sto per 
scrivere non solo non mi piace, ma 
lo trovo eticamente brutale. Volete 
indurre un lavoratore a licenziarsi dal 
negozio? Non fate l’errore di insultarlo, 
mettendovi dalla parte del torto. 
Demolite invece ciò che fa. Chiedetegli 
di dedicarsi anima e corpo a un progetto 
e dategli una data di consegna. A quella 
data, non considerate ciò che ha fatto, 
cacciate in un cassetto con sufficienza 
il progetto che vi ha appena consegnato 
e su cui ha lavorato probabilmente 
diverse ore fuori dal negozio. Demolite 
ciò per cui uno si impegna e demolirete 
la sua anima. Lo demotiverete e vi 
farete un nemico. E - aggiungo - sarete 
una bruttissima persona! Evidentemente 
ogni processo di potenziamento porta 
con sé anche l’altro lato della medaglia. 
Se mi iscrivo a un corso di difesa 
personale e trascorro due serate intere 
a imparare a ricevere un calcio mentre 
sono a terra senza farmi troppo male, 
è evidente che dal giorno dopo un calcio 
lo so tirare e anche bene. Ma non sarà 

colpa di quel corso se divento violento, 
mi capite? È un fatto etico, non è colpa 
della pistola se qualcuno ogni tanto 
muore con una pallottola, ma è colpa 
di chi la tiene in mano. E, per quanto 
brutale possa sembrare, è una fortuna 
che sia così, poiché questo 
comportamento decreta la nostra 
possibilità di far valere la volontà, 
quella volontà di ferro che spinge 
un atleta ad allenarsi per 4 anni sette 
ore al giorno per giungere alle Olimpiadi 
e sfidare i più bravi della terra nella 
propria disciplina. Voi lo fareste? 7 ore 
al giorno di massacro fisico, per 4 anni 
consecutivi, in palestra o in barca o su un 
campo. Senza aperitivi, cene luculliane 
e stravizi… La motivazione è una delle 
armi più potenti a nostra disposizione. 
Il grande guaio è che - contrariamente 
a quanto dicono molte persone - dipende 
anche molto dagli altri e dall’ambiente 
in cui viviamo. Motivo in più per 
circondarsi di belle persone 
e vivere in ambienti sani. A buon ottico, 
poche parole.

COMUNICHIAMO AMICI, 
NON È MAI ABBASTANZA!

IL SECONDO LIBRO DI ROBERTO RASIA DAL POLO “I TRUCCHI DELLA COMUNICAZIONE EFFICACE!”,
EDITO DA JOUVENCE EDITORE, È DISPONIBILE SU AMAZON, IN LIBRERIA E SU ROBERTORASIA.IT
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IL CLIENTE 
AL CENTRO

GIULIA GEROSA
Professore Associato  
Politecnico di Milano

NELL’AMBITO DELLA 
GIOIELLERIA IL MOMENTO 
DI ACQUISTO SI ORIENTA 
GENERALMENTE TRA UN’AMPIA 
SCELTA DI PRODOTTI E LIVELLI 
DI PERSONALIZZAZIONE 
ONLINE E UNA SELEZIONE 
LIMITATA SENZA POSSIBILITÀ 
DI PERSONALIZZAZIONE 
NEI NEGOZI FISICI. NELLO 
STORE DI COVENT GARDEN 
VASHI INAUGURA UN NUOVO 
FORMAT IN CUI UNISCE 
PERSONALIZZAZIONE 
ED ESPERIENZA DI LUSSO, 
PONENDO SEMPRE IL
CLIENTE AL CENTRO.
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Vashi inaugura una nuova sede per l'alta gioielleria 
su misura a Covent Garden, nuovo flagship store del marchio 
e settimo punto vendita del brand. Con un'esperienza 
immersiva, un laboratorio accessibile e una completa 
permeabilità visiva del dietro le quinte di ogni fase 
della produzione, il nuovo spazio accoglie i clienti 
nel cuore del processo di creazione di gioielli come 
mai prima d'ora. Il laboratorio all'avanguardia è il fulcro 
dello spazio, ponendo l'immaginazione, la creatività 
e, soprattutto, il cliente al centro del processo di progettazione 
e realizzazione. Ogni elemento dell'esperienza del negozio 
consente ai clienti di co-creare il proprio pezzo su misura, dal 
disegno al casting, sintetizzando l'idea di Vashi Dominguez, 
fondatore e CEO di Vashi quando afferma: "crediamo che 
qualcosa che hai fatto significhi più di qualcosa che hai 
comprato". La trasparenza è uno dei pilastri fondamentali 
del marchio e il nuovo negozio promette ancora più 
visibilità del processo di progettazione e realizzazione, 
dalle vetrine, al laboratorio, dall'officina al casting, fino 

ai laboratori laser. Ognuno di questi spazi mette in mostra 
gioielli che prendono vita in tempo reale, condividendo 
e celebrando l'artigianato, solitamente nascosto dietro 
le quinte. L'interazione è uno dei valori fondamentali per 
il marchio e il negozio offre ai clienti una serie di occasioni 
per essere parte integrante del percorso di creazione, dallo 
schizzo di ideazione del prodotto, allo stampaggio in cera 
3D, al montaggio, all'impostazione e alla lucidatura. 
I clienti sono invitati a scegliere ogni elemento di un pezzo 
personalizzato, progettare un articolo interamente 
su misura o personalizzare qualcosa dalle collezioni 
prêt-à-porter di Vashi con incisione laser in tempo reale. 
I futuri sposi possono anche utilizzare la macchina 3D 
del negozio per scansionare il loro anello di fidanzamento 
in modo da realizzare una fede nuziale su misura che si 
abbini perfettamente. Con una superficie di circa 400 metri 
quadrati, il nuovo negozio trae ispirazione dallo studio 
di un artista, un ambiente di lavoro intrinsecamente creativo 
e si sviluppa su due piani. Lo spazio si articola attraverso 

forme geometriche che vengono ammorbidite attraverso 
l'inserimento di arredi su misura dalle forme organiche. 
Elementi di colore sono posizionati strategicamente 
in tutto il negozio, con una tavolozza monocromatica 
punteggiata dalla tonalità oro fuso, dettagli in bronzo 
opaco e pavimento in cemento. La zona dei laboratori 
si caratterizza per il pavimento giallo in contrapposizione 
con il grigio degli spazi comuni, separandosi da essi 
attraverso grandi vetrate scorrevoli con telaio color oro 
fuso, mettendo in scena la preziosità e la trasparenza del 
processo produttivo. La nuova visione di Vashi si concretizza 
ulteriormente nel visual merchandising del negozio, 
con display personalizzati posizionati al piano terra che 
mostrano i pezzi pronti da personalizzare che sembrano 
fluttuare all'interno di teche in vetro. Il bar e l'area 
lounge, aperti a tutti, anche a coloro che non effettuano 
un acquisto, sono progettati per sentirsi in un ambiente 
domestico rendendo lo spazio accogliente e confortevole. 
"Ho sempre creduto che acquistare e creare gioielli 
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dovesse essere straordinario. Con il nostro nuovo negozio 
a Covent Garden, portiamo i clienti dietro le quinte per 
un'esperienza che non dimenticheranno mai", afferma 
Vashi Dominguez. Incarnando l'idea del cliente al centro 
del marchio, l'installazione Love Stories è un elemento 
centrale del negozio. Un display digitale si estende 
su entrambi i piani, mostrando ciò che Dominguez descrive 
come "un mormorio ipnotico e in continua evoluzione 
di messaggi d'amore scritti dai clienti stessi". Progettata 
dal team Vashi e realizzata con Field.systems utilizzando 
la tecnologia Samsung "The Wall", l'installazione invita 
i clienti a scrivere un messaggio su un tablet e poi 
a osservare le parole scritte a mano che appaiono sullo 
schermo davanti ai loro occhi. Ogni messaggio è animato, 
si muove e danza con colori e forme differenti prendendo 
vita e raccontando la storia di ogni cliente. Tutti sono 
invitati a condividere un messaggio d'amore in questo 
caveau digitale diventando parte di un'opera d'arte 
infinita. Prima esperienza di fisicizzazione del marchio 

Vashi, progettata in collaborazione con lo studio creativo 
di New York Mythology, il negozio mostra come sono stati 
reinventati diversi aspetti del design e dell'esperienza 
di marca. I punti salienti includono il logo, una nuova 
tavolozza di colori in bianco e nero con accenti di vibrante 
oro fuso e una confezione che è stata ridisegnata 
e realizzata con materiali ecologici per raccontare i valori 
sostenibili della marca. La collaborazione è il cuore 
pulsante di Vashi che ha lavorato con diversi partner 
per re immaginare completamente ogni elemento 
dell'esperienza: il profumiere Timothy Han ha creato una 
fragranza ispirata ai laboratori, che unisce un pizzico 
di vapore, il profumo delle pelli da banco e la delicata 
fragranza floreale di un cliente di passaggio, gli Alumni 
della Central Saint Martins Palmer Harding hanno 
creato le uniformi, che prendono ispirazione dai camici 
da laboratorio di artigianato, mentre del designer Fred 
Rigby è il divano su misura al piano terreno, luogo 
perfetto per rilassarsi e sostare.
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Corrado Rosson ha portato nell’occhiale un sistema 
di interconnessione tra il suo brand, l’ottico e il consumatore 
destinato a generare traffico nel punto vendita e a maturare
la fidelizzazione del cliente.

Un modello 
di fidelizzazione.

PAOLA FERRARIO

LIGHTBIRD

Circa tre anni fa Corrado Rosson - designer 
impegnato nell’eyewear e vincitore di numerosi 
riconoscimenti a livello internazionale - ha lanciato 
la start up LIGHTBIRD. La strada percorsa è rimasta 
fedele ai valori che hanno ispirato la sua nascita: 
passione, cuore, leggerezza, Made in Italy, materiali 
e un modello di business innovativo. LIGHTBIRD 
racchiude infatti un mondo di valori che si possono 
identificare con un “nido” pronto ad accogliere coloro 
che desiderano condividerli. Il logo rappresenta infatti 
un uccellino con un grande cuore che a grandi balzi tenta 
di spiccare il volo, piace quindi pensare che tutti possano 
far parte di questo nido e ognuno possa ottenere dei 
vantaggi dalle innumerevoli opportunità di connessione 
che le nuove tecnologie ci mettono a disposizione. 
È lo stesso Rosson a spiegare a P.O. l’evoluzione del 
suo progetto in questa intervista.

Ci racconteresti la storia del tuo marchio?
Volevo continuare la mia storia nel mondo dell’occhiale 
provando a raccontare qualcosa di nuovo attraverso 
l’innovazione tecnologica. Logo e nome avrebbero dovuto 
pertanto essere evocativi ed eloquenti trasmettendo tutto 
ciò che il prodotto LIGHTBIRD porta. In primis il modello 
di business legato al QR-Code attraverso il quale parta 
la garanzia del prodotto. Grazie a questo sistema 
tecnologico, fruibile tramite un qualunque smartphone, 
si crea un cerchio tra noi, l'ottico e il cliente finale. Centrale 
anche l’innovazione legata alla tecnologia dei materiali 
compositi brevettati con cui sono realizzate le montature: 
siamo infatti i primi a lavorare in lastre l’acetato di cellulosa 
e il metallo “fusi” insieme attraverso adesivi derivanti 
dalla tecnologia aerospaziale. Tutto questo ha fatto si che 
nascesse LIGHTBIRD.

Ci spiegheresti il progetto legato al QR-Code?
La nostra parte digitale è estremamente sviluppata 
e il nostro DNA digitale è ben evidente nella piattaforma 
Light_NEST, il nostro sito, che crea un modello 
di interconnessione tra azienda, ottico e consumatore 
finale. Attraverso il QR-Code, presente su ogni 
terminale degli occhiali, realizziamo infatti una serie 
di azioni per cui il cliente si sente proiettato una 
dimensione professionale.

Ci faresti un esempio?
Sì, partiamo dall'inizio: il progetto nasce con lo scopo 
di migliorare l’esperienza del cliente finale all’acquisto 
coinvolgendolo maggiormente nella filiera. Fargli percepire 
la grande professionalità di chi gli sta proponendo 
la montatura e di chi, da dietro le quinte, lavora 
per la sua realizzazione. Con l’invito da parte dell’ottico 
alla registrazione del prodotto attraverso il QR-Code viene 
attivata la garanzia nel momento dell'acquisto dell’ occhiale. 
All'attivazione, molto semplicemente e in modo del tutto 
automatico, partiranno sia dei vantaggi commerciali per 
l’ottico, sia il programma di fidelizzazione del cliente finale 
che verrà invitato a nome dell’ottica a eseguire il tagliando 
della montatura, visite o sostituire gratuitamente alcune 
minuterie. Attualmente la copertura della garanzia è di due 
anni ma dal 2022 abbiamo in programma di passare a 3. 
Siamo molto tranquilli sulla qualità del nostro prodotto 
e soprattutto siamo molto tranquilli sulla nostra capacità 
di essere un’azienda presente.

Come sta andando il mercato italiano?
In Italia abbiamo zone che funzionano molto 
bene e un parco clienti consolidato. Stiamo inoltre 
attuando una serie di attività per aumentare la nostra 
presenza in alcune zone meno coperte. Ovviamente 
le difficoltà legate alla pandemia nell'ultimo anno 

e mezzo non ci hanno permesso di avere una 
visione precisa e analitica su tutto il territorio, 
in parte si è dovuto “navigare” a esperienza e buon senso. 

I tuoi prodotti sono realizzati nel bellunese 
e sono un esempio di eccellenza italiana. Quali sono 
i vantaggi di questa scelta?

Il Made in Italy, da sempre nel DNA 
dell'azienda, è risultato vantaggioso soprattutto in questo 
periodo. La scelta di valorizzare il distretto non solo 
avvantaggia economicamente e socialmente il territorio 
ma garantisce anche una flessibilità produttiva più 
controllabile e dinamica tutelando la filiera Italiana. 
Il nostro prodotto è assolutamente made in Italia!

Parliamo dell’ultimissima collezione Light_SOCIAL.
Abbiamo iniziato con la linea Light_MATTER in acetato 
e alluminio anodizzato, poi acetato-rame e acetato-
ottone con la linea Light_MIRROR. Per completare 
la gamma quindi abbiamo creato Light_ SOCIAL: la linea 
è completamente in acetato caratterizzata da incollaggi 
e dettagli colorati. La struttura, con cerniera flex 
sostituibile, è identica alle altre due linee.

Questo mese ci sarà il DaTE: parteciperete?
Sì, saremo al DaTE che sarà finalmente in presenza! 
Nonostante il nostro DNA sia molto digitale, sono 
convinto che la parte fisica, la presenza alle fiere, 
la possibilità di poter toccare il prodotto con mano, sia 
estremamente importante e insostituibile. Il digitale è molto 
utile per la velocità di ricerca dei contenuti, dei 
contatti, il loro mantenimento, l’advertising sui social 
ma non è tutto la ridondanza di informazioni e offerta 
spesso è controproducente è crea difficoltà ai clienti che 
spesso non riescono a focalizzarsi. 
Ben vengano le fiere in presenza, ne guadagneremo tutti. 
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Il colore fidelizza.
PAOLA FERRARIO

TRANSITIONS

Alessandra Barzaghi e Maristella Rizzo rispettivamente 
Country Director Transitions Italia e Marketing Manager 
Transitions Italia, ci raccontano in queste pagine 
la strategia di comunicazione del brand, dopo una campagna 
sviluppata intorno al concept di “modelli identificativi”, 
passa il testimonial agli ottici, che si trasformano 

in ambassador. Tra le iniziative di cui il marchio sarà 
protagonista a settembre anche un’installazione gigante 
presso la Stazione centrale di Milano per tutta la durata 
della Milan Fashion Week. Il colore farà, ancora una 
volta, da protagonista anche nello spot ufficiale che 
andrà in onda e online per 5 settimane.

Siamo a settembre ed è tempo di bilanci: 
ci raccontereste i primi sei mesi di Transitions?

M.R. Il 2021 è stato per noi l’anno di rilancio in un’ottica 
di accompagnare tutta l’industria. Transitions ha investito 
tanto in visibilità con una campagna di awareness del 
brand che ha toccato i media a 360°. I risultati sono stati 
ottimi: abbiamo ottenuto 200 milioni di visualizzazioni 
con una fascia di età dai 35 ai 64 anni, riuscendo 
così a indirizzarci verso un bacino di portatori 
con un target diverso rispetto a quello tradizionale. 
La nostra mission è valorizzare la notorietà di marca 
presso il trade. A tal proposito, è interessante il risultato 
della ricerca svolta in Italia da MSW Research dal 
titolo "Brand Tracking 2019" che ci posiziona nella top 
3 dei brand più conosciuti dell’ottica. Questa spinta 
media è stata accompagnata da iniziative con i nostri 
partner commerciali: abbiamo messo in atto dei corsi 
di formazione con lo scopo di supportarli anche nel 
processo di vendita.

Il successo della campagna sì è rivelato vincente anche 
sul lato economico?

A.B. Le performances di maggio e giugno hanno 
rappresentato il nostro record di crescita sul mercato 
italiano: si è trattata di una crescita a due cifre! Sono 
molto contenta di questi risultati perché dimostrano 
che i piani messi in opera funzionano. È importante 
sottolineare che la crescita del brand riflette 

la crescita dei centri ottici ed è relativa non solo ai pezzi 
venduti. Abbiamo visto cioè crescere sia il valore del 
business sia il volume; ciò significa che stiamo tutti 
crescendo, anche senza azioni commerciali aggressive. 
Transitions nella scuderia dei brand rappresenta 
quindi un generatore di valore per il centro ottico. 
È anche un prodotto con un tasso di soddisfazione molto 
alto (87%) e di fidelizzazione del cliente finale molto alto 
(89%) nell’acquisto. Per dare un’idea dell’importanza 
di questo risultato, è sufficiente fare riferimento al tasso 
di soddisfazione dell’IPad, che è dell’82%.

La campagna media tra aprile e maggio aveva come 
focus gli Style Colors Gen 8: proseguirete in questa 
direzione?

M.R. La campagna ha visto un raddoppiarsi dei 
volumi degli Style Colors: ciò significa che abbiamo 
dato dinamicità alla proposta prodotto legata ai 
colori. Anche la nuova campagna avrà il focus sui 
colori e partirà a settembre per cinque settimane. Sarà 
multicanale e, come abbiamo fatto per la precedente, 
manterremo sempre accesi i nostri social media, 
che ci permettono il drive to store: si collegano 
con la geolocalizzazione e portano il cliente nello store 
grazie allo store locator. All'ottico basta iscriversi 
a www.mytransitions.it, per essere inserito nello 
store locator. Sullo stesso portale potrà scaricare 
materiali anche social da postare e condividere sulle 

Transitions modulerà la propria comunicazione da settembre intorno 
a un'importante campagna TV, Youtube e Social Media arricchita 
da iniziative che vedono protagonisti i professionisti della visione 
e un ologramma 3D alla Stazione Centrale di Milano. 

Alessandra Barzaghi Maristella Rizzo
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sue pagine professionali. Ma le novità non finiscono 
qui. Abbiamo messo in atto una collaborazione con 
un’agenzia media che ha realizzato alla Stazione 
Centrale di Milano un progetto di street marketing: 
un’installazione 3D con uno schermo di 5x3m che 
comunica messaggi legati alla protezione dalla luce, 
alle lenti intelligenti e ai colori. È una nuova tecnologia 
ologrammatica: gli elementi grafici diventano vivi 
e assumono una forma tridimensionale. L’installazione 
coinciderà con la Milan Fashion Week, giornate in cui 
la stazione sarà particolarmente affollata. Questa 
installazione ci posiziona come brand innovativo, 
oltre a darci visibilità e a dare visibilità all’ottico che 
vende Transitions. È un’iniziativa phygital che verrà 
amplificata anche sui social. 

Come proseguirà invece il progetto con cui avete 
“rivoluzionato” la comunicazione lasciando 
il testimonial a personaggi comuni e non a modelli 
aspirazionali?

Abbiamo realizzato un altro progetto 
coinvolgendo i nostri ottici: abbiamo selezionato 
sei clienti che propongono Transitions con 
successo e li abbiamo intervistati con il doppio 
scopo: testare l’esperienza con la lente e condividerla 
con i loro colleghi. Il progetto si chiama: "Light 
Expert Talks. Esperienze da condividere". 
I nostri professionisti della visione sono proprietari 

o lavorano in un centro ottico, partner di Transitions. 
Anche loro, come i precedenti testimonial, hanno una 
fascia di età tra i 25 e i 55 anni. I temi trattati in queste 
pillole video sono diversi: identificare il cliente tipo 
di Transitions e i bisogni a cui Transitions risponde; il wow 
factor di Transitions: abbiamo la fortuna di lavorare su 
una lente che rivela l'attivazione e che rappresenta un 
elemento di magia e stupore, ancora di più quando assume 
una serie di colorazioni. Su questa area tematica ci siamo 
divertiti perché abbiamo realizzato una comunicazione 
molto fresca, che si ispira a TikTok e ai reel di Instagram.
Usciranno altri consigli: consiglio di stile sulla scelta 
dell’abbinamento tra lente e occhiale; il consiglio 
di protezione perché c’è una maggiore necessità 
dovuta anche il cambiamento degli stili di vita. Come 
dimostra la nostra ricerca “Transitions Optical, Global 
Consumer Sentiment and Behavior, Multi-country 
survey” su 6500 portatori il 66% degli intervistati trascorre 
più tempo di fronte agli schermi rispetto a prima della 
pandemia e il 75% sostiene che oggi è più importante 
che mai proteggere i propri occhi dai raggi Uv e dalla 
luce e il 69% ritiene che gli occhiali sono importanti 
per la salute degli occhi. Il progetto prevede una fase 
B2B in cui l’ottico condivide i suoi suggerimenti sulla 
base della sua esperienza quotidiana. I video verranno 
veicolati principalmente sui social media, incluso LinkedIn, 
proprio perché è un network professionale, e anche 
su mytransitions.it e sui canali di stampa trade e consumer.
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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. 

Creatività all’unisono
Persol e Jonathan Anderson hanno unito la loro creatività 
in una capsule collection. Il processo di progettazione ha 
convogliato più idee, che hanno dato vita a due modelli 
in grado di incarnare fino in fondo l’anima di entrambi 
i marchi. In linea con il DNA di Persol, Anderson 
abbina con un eclettismo disinvolto elementi di design 
provenienti da mondi diversi, adattando l’inconfondibile 
identità del 649 originale e il profilo anticonformista dello 
0009 al look dei giovani trendsetter di oggi con effetti 
cromatici sperimentali. Ogni occhiale in edizione limitata 
è proposto in un packaging dedicato. Entrambi i modelli 
hanno alle spalle una lunga storia e in periodi danno vita 
a un’atmosfera che passa da toni ipercontemporanei 
a un assoluto classicismo, con un senso di stravaganza 
straordinariamente funzionale.

Il valore della formazione
Luxottica ha acquisito la scuola di ottica e optometria toscana 
IRSOO. Il progetto permetterà di valorizzare un’eccellenza 
italiana preservandone la qualità e l’autonomia 
e garantendo supporto e risorse per sostenerne lo sviluppo 
futuro. Il management dell’istituto sarà confermato 
nel ruolo. Alessandro Fossetti rimarrà il Direttore 
e Responsabile Formazione di IRSOO, e la scuola manterrà 
la sede nell’attuale palazzo storico nel Comune di Vinci. 
Nuovo Presidente del Consiglio di Amministrazione è stato 
nominato Gaetano Viciconte, Avvocato del Foro di Firenze, 
esperto di diritto amministrativo.

Una licenza fashion
Safilo e Carolina Herrera hanno siglato un accordo globale 
per il design, la produzione e la distribuzione delle collezioni 
eyewear a marchio Carolina Herrera. La licenza durerà cinque 
anni e il contratto entrerà in vigore il 1° gennaio 2022.
"Carolina Herrera è un brand iconico della moda di lusso, 
famoso e apprezzato in tutto il mondo per il suo stile 
femminile e di estrema eleganza", ha dichiarato Angelo 
Trocchia, Amministratore Delegato del Gruppo Safilo. 
"(…) Carolina Herrera ci aiuterà a rafforzare la nostra 
proposta donna e sarà un’aggiunta fondamentale per 
controbilanciare efficacemente le più recenti uscite di licenze".
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Un’estate italiana
L.G.R ha creato una special edition di occhiali 
da sole interamente realizzati a mano in collaborazione 
con lo storico brand di scarpe Superga, nella 
condivisione di valori comuni legati allo stile 
e all’autenticità italiana. La comunicazione è incentrata 
sul claim di campagna “Insieme per celebrare una estate 
italiana”, inserito anche all’interno della montatura degli 
occhiali per rimarcare la tiratura limitata e la natura 
esclusiva del prodotto.

Giro di poltrone a Certottica
Il Presidente di Certottica, Luigino Boito, ha accolto 
il nuovo Direttore Generale di Certottica, Corrado 
Facco, nominato dal Consiglio di Amministrazione 
nella seduta del 7 maggio. La nuova direzione è stata 
scelta per l’alto profilo al fine di dare prosecuzione agli 
obiettivi di rafforzamento di Certottica. Al nuovo Direttore 
sono state attribuite le deleghe esecutive di tutte le aree 
operative su cui si basa il business integrato di Certottica. 

In foto: il Presidente, Luigino Boito e il Direttore 
Generale, Corrado Facco

Shopping tutto spagnolo
Il brand di occhiali catalano Lool è stato acquisito dalla 
spagnola Etnia Barcelona. Con questa mossa, la società 
di Barcellona conferma la sua strategia di crescita 
nel comparto dell’ottica, aggiungendo al proprio 
portfolio un brand che si distingue per leggerezza, 
contenuto tecnologico e un elevato potenziale in tema 
di sostenibilità. Etnia Barcelona prevede di chiudere 
l’esercizio 2021 con un fatturato di 80 milioni di euro, con 
un aumento del 20% rispetto al risultato del 2019 e del 
42% rispetto al 2020.

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

“Pianeta città”.
Arti cinema musica design, pezzi della Collezione 

Rota 1900-2021 in mostra a Lucca.

Thea von Harbou, Metropolis [edizione tedesca], 1926, volume a stampa, 19x13 cm, Milano, Collezione Italo Rota.

Tra l’estate e l’autunno la Fondazione Centro Studi sull’Arte Licia 
e Carlo Ludovico Ragghianti di Lucca propone “Pianeta città”, una 
mostra insolita e interdisciplinare. "La mostra - afferma Paolo 
Bolpagni, direttore della Fondazione Ragghianti - permette 
di tornare alle sorgenti della nostra civiltà, al modo che 
l’uomo ha elaborato per il proprio vivere in comune: la città, 
in parallelo riferendoci in maniera speciale allo strumento 
privilegiato di trasmissione della conoscenza: il libro. 
Ne è nata una mostra multidisciplinare, caleidoscopica, 
scaturita dall’incontro e dal dialogo tra competenze 
differenti, che unisce svariati saperi e consente esplorazioni 
affascinanti e scoperte". "Pianeta città. Arti cinema musica 
design nella Collezione Rota 1900-2021", in programma dal 
9 luglio al 24 ottobre 2021 a Lucca negli spazi espositivi della 
Fondazione Ragghianti, con il sostegno della Fondazione 
Cassa di Risparmio di Lucca e la sponsorizzazione 
di Banco BPM, è dunque un’esposizione inerente 
al tema della città e della trasmissione della conoscenza, 
analizzato prevalentemente attraverso gli innumerevoli 
pezzi della collezione, eccezionale e unica, dell’architetto 
Italo Rota, tra i più noti progettisti del nostro tempo.
“L’intento - prosegue Bolpagni - è quello di creare un racconto 
del Novecento e del primo ventennio del nuovo millennio 
attraverso la visione della città, la sua rappresentazione 
nelle arti e nel cinema e l’evoluzione dell’oggetto libro". 
Da una parte si ripercorre lo sviluppo dell’idea di città, 
e dall’altra si analizza come sia cambiato il nostro 
modo di trasmettere la conoscenza, fino alle evoluzioni 
contemporanee e al cambiamento del nostro modo di 
pensare, con lo sviluppo di una modalità di ragionamento 
ipertestuale e intertestuale, ma con la permanenza del 
libro, rivelatosi ancora attuale e vivo nella sua dialettica 
tra la carta stampata e il digitale. "La mia collezione - 
racconta Italo Rota - è stata raccolta secondo una ricerca 
incrociata con il mio lavoro e si basa su interessi precisi 
che vanno alla radice dei problemi e sono scavi nel sapere 
del XX secolo. Dopo quarant’anni di collezionismo e lavoro 
intrecciati si tratta di un archivio di beni comuni rispetto 

al tema città, che nell’insieme servono per immaginare il 
futuro. Per il visitatore la mostra è un invito a riflettere sul 
modo in cui vivremo: il presente di oggi è fatto dai lavori del 
passato. Uno slogan potrebbe essere: «Se tutto questo vi ha 
interessato, nulla sarà più come prima»". In mostra circa 
seicento pezzi, una moltitudine di oggetti di vario tipo, 
tecnica e dimensioni: dai libri alle opere d’arte, dai manifesti 
al cinema, dalle copertine dei dischi ai prodotti di design, 
dalle riviste ai fumetti. Tutto ciò seguendo un itinerario 
che  va dalla nascita della città contemporanea all’inizio del 
Novecento fino alla nuova idea di città che si sta profilando, 
e sempre ponendo in relazione la cultura di tutti i giorni con 
le ricerche più avanzate. Dieci le sezioni, che presentano al 
proprio interno diversi macro temi: Primo ’900: l’alba della 
contemporaneità, L’utopia delle avanguardie e la città nuova, 
L’orrore del nazismo, Maestri dell’architettura, Visioni 
fantascientifiche, Berlino est: l’angoscia del socialismo 
reale, Gli anni del boom, Immaginare il futuro, Abitare 
alla scandinava, Nuove prospettive. "La mostra - afferma 
Rota - è imperniata sulla relazione tra umani quando 
si riuniscono in alta concentrazione, il 70% dell’umanità 
vive in città, è la storia della migrazione verso punti precisi 
del pianeta”.  Conclude Bolpagni: "Con questa esposizione 
si affronta un tema attuale e ricco di connessioni, legate 
per esempio alla questione della rigenerazione urbana, in 
prospettiva storica ma anche presente, e con uno sguardo 
al futuro. Lo scopo è di creare un’occasione per ragionare 
sulla città, sui cambiamenti che già stiamo sperimentando 
e che ci attendono in un avvenire non lontano". Il catalogo, 
pubblicato dalle Edizioni Fondazione Ragghianti Studi 
sull’arte, oltre alle immagini dei pezzi esposti include i saggi 
di Paolo Bolpagni, Francesco Careri, Aldo Colonetti, 
Daniele Ietri, Franco La Cecla, Eleonora Mastropietro, 
Mario Piazza, Alessandro Romanini e Italo Rota. La mostra 
rappresenta un’ ottima occasione per visitare Lucca; 
l’esposizione, dato che unisce la qualità scientifica e culturale 
alla spettacolarità, risulta piacevole e affascinante per 
il grande pubblico ed è adatta anche ai più giovani.
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Josef Franz Maria Hoffmann, Fabrik von Prof. Josef Hoffmann, 1920, giocattolo in blocchi di legno dipinto impilabile misure variabili, Milano, Collezione Italo Rota.

Josef Hartwig, Das Bauhaus Schachspiel, 1923-1924, trentadue scacchi di legno misure variabili, Milano, Collezione Italo Rota.

UNA GRANDE LENTE per soddisfare i portatori – nuovi e abituali – che sono alla ricerca di una visione precisa,1

comfort duraturo e facile manipolazione.1

UN GRANDE PROGRAMMA DI SUPPORTO pensato per far superare la barriera di diffidenza dei consumatori verso la prova  
delle lenti a contatto e fornire un supporto pre e post vendita dedicato, per aiutare i clienti a stabilire una routine di utilizzo 
soddisfacente. Questo programma guiderà il coinvolgimento e la fidelizzazione presso la tua attività.

VISIONE 
PRECISA1

FACILE 
MANIPOLAZIONE 1

COMFORT
DURATURO 1

PROGRAMMA 
DI SUPPORTO 

DEDICATO

LE LENTI DA CUI PARTIRE E CON CUI CONTINUARE

Referenze: 1. Cummings S, Giedd B, Pearson C. Clinical performance of a new daily disposable spherical 
contact lens. Optom Vis Sci. 2019;96:E-abstract 195375.

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.   2020 Alcon Inc.   IT-PR1-2100041

UNA GRANDE LENTE
UN GRANDE PROGRAMMA
VEDI  COSA SUCCEDE CON LE
LENTI A CONTATTO PRECISION1™

Contatta il tuo 
rappresentante Alcon 

per saperne di più.

DISPONIBILI ANCHE PER ASTIGMATICI
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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 condizione 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



ABSTRACT
Il ruolo che svolge il sistema visivo è di fondamentale 
importanza nella crescita di un bambino, le sue anomalie 
possono influenzare negativamente il percorso scolastico 
compromettendo soprattutto lettura e scrittura. Questo 
studio ha lo scopo di valutare se le norme di ampiezza 
accomodativa, punto prossimo di convergenza 
e flessibilità accomodativa, presenti in letteratura, 
descrivono un campione di 192 bambini di età compresa 
tra 7 e 9 anni sottoposto a screening.

I. �INTRODUZIONE
La vista è uno dei sensi più importanti del corpo umano 
poiché costituisce la fonte primaria di acquisizione 
di informazioni dall’esterno ed è di fondamentale 
importanza nello sviluppo e nella vita quotidiana 
dell’individuo. Qualunque anomalia della vista può 
compromettere la percezione del campo visivo e quindi 
porre una seria limitazione alla qualità della vita 
di un soggetto. A tal proposito sono molto importanti 
gli screening visivi, il cui scopo è quello di individuare 
la presenza di un eventuale problema nelle sue fasi 
iniziali, soprattutto in età scolare. I problemi visivi, infatti, 
possono influenzare negativamente il percorso scolastico 
dei bambini, in particolar modo compromettendo lettura, 
scrittura e capacità di concentrazione e attenzione. 
Scheiman e Rouse [2006] proposero un’analisi completa 
della funzione visiva suddividendola in tre aree: la prima 
è l’integrità della funzione visiva, la seconda prende 
in considerazione l’efficienza visiva, la terza concerne 
il processamento delle informazioni visive:
In questo elaborato si è presa in considerazione 
l’area dell’efficienza visiva concentrandosi sulle 
abilità accomodative, che rappresentano la capacità 
del cristallino di modificare il proprio potere 
diottrico in modo da consentire la messa a fuoco sulla 
retina di oggetti posti a varie distanze. L’esame completo 
della funzione accomodativa in un soggetto comprende 
la valutazione di tre aspetti: l’ampiezza, la flessibilità 
e la risposta accomodativa. Tutti e tre vanno sempre 
verificati con test specifici e standardizzati: per 
l’ampiezza accomodativa si consiglia il test del Push-up 
oppure il test con lenti negative; per la flessibilità 
accomodativa si utilizzano i flipper di lenti sferiche 
positive e negative; per la risposta accomodativa 
si utilizza la retinoscopia dinamica. Sono ben note 

di Raluca Pintea - Corso di laurea in Ottica e Optometria, Università degli studi di Torino 
e Review di Alessia Bellatorre – OD, Professore a contratto Università degli studi di Torino

Le abilità visive 
in età scolare.

A CURA DI   SOPTI SOCIETÀ OPTOMETRICA ITALIANA

Fig. 1: Distribuzione delle acuità visive OD e OS

le difficoltà di indagare tali abilità nei bambini, 
soprattutto dovute all’incapacità di questi ultimi 
a comprendere le istruzioni delle tecniche utilizzate 
e a seguirle durante l’esame optometrico [Banks 1980]. 
Per questa ragione i valori delle misurazioni risultano 
compromessi e difficili da stimare e quindi i confronti 
tra risultati presenti in letteratura sono poco 
significativi. Di conseguenza per le difficoltà sopra 
elencate non si è soliti analizzare queste aree nei 
soggetti in età scolare. Pur sapendo che tali abilità 
influenzano il rendimento scolastico.

II. �MATERIALI E METODI 
Per la realizzazione di questo studio è stato coinvolto 
un campione di 195 di età compresa tra 7 e 9 anni 
(età media: 8 anni), di cui 77 femmine (40%) e 115 
maschi (60%) bambini frequentanti la scuola primaria 
Nostro Signore della Scala di Chieri. Frequentanti 
le classi seconda, terza e quarta elementare. All’interno 
del campione 19 bambini sono portatori di occhiali. 
Tutti i bambini sono stati esaminati 
presso la sede dell’Istituto Comprensivo Chieri, 
durante l’orario scolastico e nelle stesse condizioni 
ambientali. I test sono stati tutti effettuati nella 
medesima aula, appositamente riservata allo screening 
e illuminata da luce artificiale. Tutti i partecipanti sono 
stati sottoposti all’esame optometrico che comprendeva la 
rilevazione dell’acuità visiva monoculare con la correzione 
in uso da lontano e la somministrazione di test per 
la valutazione dell’ampiezza accomodativa, del punto 
prossimo di convergenza e della flessibilità accomodativa.

III. �ANALISI DATI
Prima di procedere all’analisi dei dati sono stati 
confrontati i risultati dei test effettuati dai due 
operatori sui primi cinque bambini, allo scopo 
di individuare se ci fossero delle differenze significative. 
Per valutare l’omogeneità dei risultati è stato condotto 
il test normale sull’ipotesi di differenze tra due medie. 
Si è riscontrato che non c’è una differenza significativa 
(p<1), quindi i due gruppi appartengono alla stessa 
popolazione. Pertanto, i dati ottenuti dai due operatori 
possono essere messi insieme per la successiva 
analisi dati. I dati sono stati successivamente elaborati 
confrontando i risultati ottenuti con quelli nella 
letteratura. 

-��Acuità visiva: 
L’acuità visiva è stata misurata monocularmente con 
la compensazione in uso, ed è stata espressa in decimi. 
Affinché la linea sia considerata valida, il bambino doveva 
leggere correttamente 3 simboli su 5. Si è utilizzato 
l’ottotipo con lettere di Sloan a una distanza di 3 m. 
Si è osservato che 88 i bambini su 192 non raggiungono 
i 10/10 dall’occhio destro e 76 da quello sinistro. Mentre 
in figura 2 è rappresentato l’andamento dell’acuità visiva nei 
bambini portatori di occhiali; su 19 bambini, solamente 11 
raggiungano i 10/10 di acuità nell’occhio destro nonostante 
la compensazione ottica, e solo 12 nell’occhio sinistro.

-Ampiezza accomodativa (AA):
L’ampiezza accomodativa è stata valutata monocularmente 
con il test del Push-up. I risultati sono riportati in tabella 1.

Fig. 2: Distribuzione delle acuità visive OD e OS

Successivamente, i valori ottenuti per l’ampiezza 
accomodativa monoculare sono stati confrontati 
con il valore medio atteso calcolato con la formula 
di Hofstetter [1950], e con i corrispondenti valori 
di massimo e di minimo, che possono essere ricavati 
conoscendo l’età del soggetto per ciascun occhio:        
media: 18,5 - (0,3 * età) 
massimo: 25,0 – (0,4 * età)
 minimo: 15,0 – (0,25 * età) 
Le equazioni di Hofstetter fissano i valori medi, massimi  
minimi di riferimento per l’ampiezza accomodativa, 
che distano dai valori medi circa 2 SD nella valutazione 

di Hofstetter. I risultati di questo studio risultano molto 
più bassi dei valori medi attesi dalle equazioni e in molti 
casi anche più bassi dei valori minimi attesi [Fig. 3, 4]. 
In particolare, risulta che il 53% del campione ha una 
AA minore del minimo previsto da Hofstetter, composto 
dal 63% del campione di 8 anni, dal 60% di quello 
di 9 anni e dal 35% di quello di 7 anni.  Simili risultati 
sono stati ottenuti da Sterner [2004] in uno studio 

Tab. 1: Media e deviazione standard dell’AA 
misurata in diottrie (D) in entrambi gli occhi (OD e OS), per 
ciascuna fascia d’età

su bambini di 6-10 anni, per i quali risultavano sotto 
i minimi attesi il 51% di OD e il 57% di OS. Nella tabella 2 
è stata riportata invece l’AA misurata dai vari autori nella 
letteratura. Si può notare una significativa differenza fra 
i risultati di questo caso e quello degli altri autori. 

Fig. 3: Confronto AA con le formule di Hofstetter (OD)

Fig. 4: Confronto AA con le formule di Hofstetter (OS)
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Questa è dovuta al fatto che è stato effettuato il test 
di student dal quale risulta che i valori di p-VALUE sono 
inferiori rispetto a α (0,05). Questo potrebbe dipendere 
dal fatto che utilizzando il metodo del Push-up ci possono 
essere dei significativi errori sulla stima dell’AA a causa 
della giovane età. Questi errori possono essere dovuti 
all’incapacità da parte dei bambini, soprattutto quelli più 
piccoli, di comprendere il significato di sfocatura, ma anche 
all’errore da parte dell’esaminatore di misurare tale distanza, 
arrotondando per eccesso o per difetto i valori misurati 
in cm. Inoltre, il bambino può anche avere ametropie non 
corrette o presenza di patologie dato questo che non è stato 
richiesto in sede di screening.

-Punto prossimo di convergenza (PPC):
Per quanto riguarda invece il punto prossimo di convergenza 
(PPC) si nota come la maggioranza dei bambini ha un punto 
di rottura a 5-10 cm e un punto di recupero a 10-15 cm 
[Fig. 5]. Analizzando i risultati in base alle varie fasce d’età 
si nota come i bambini di 7 anni hanno un punto di rottura 

Tab. 2: Confronto AA con i diversi autori

e recupero maggiore rispetto a quelli di 8 e 9 anni. Questo 
è stato confermato anche dal test di Student a due code 
che evidenzia una significativa differenza fra i bambini di 7 
e quelli di 8 e 9 anni (p<10^-2). Il valore medio di rottura 
e recupero del PPC (punto prossimo di convergenza), 
calcolato in cm, è stato confrontato con il valore normativo 
proposto da Jimenez et al. (2004) e Jang et al. (2016). 
È stato utilizzato il test di Student per confrontare 
i dati presi con quelli presenti in letteratura [Tab. 3]. 
Confrontando invece, i gruppi di età con il Test di Student 
a due code (α=0,05) [Tab. 4] per il punto di rottura del PPC, 
si sono riscontrate differenze significative tra le medie 
dei gruppi di bambini di 7 e 8 anni e quelle di Jimenez, 
mentre con quelle di Jung non hanno mostrato differenze 
significative (Jung non ha effettuato studi su bambini di 7 
anni). Per il gruppo di 9 anni non si sono riscontrate alcune 
differenze significative con nessuno dei due valori normativi 

Fig. 5: Distribuzione dei valori di PPC: rottura e recupero

proposti da Jimenez e Jung. Per quanto riguarda il punto di 
recupero del PPC [Tab. 5] invece, si sono mostrate differenze 
significative tra le medie dei gruppi di bambini di 7 con 
quelle di Jimenez e dei gruppi di bambini di 8 e 9 anni con 
quelle di Jung. Per i bambini di 8 e 9 anni, non si è mostrata 
alcuna differenza significativa con i valori normativi 
di Jimenez. Sebbene il PPC sia un test facile da eseguire 
non esiste ancora un protocollo standard su come eseguire 
il test. Bisogna tenere in considerazione diverse variabili 
che cambiano a seconda dello studio, come ad esempio: 
la mira utilizzata (ad es. sfera, penlight, righello, bersaglio 
accomodativo), la dimensione del target, il punto da cui 

Tab. 3: Rottura e recupero del PPC con i vari autori

si misura il PPC (ad es. piano degli occhiali, ponte del 
naso, piano corneale, centro di rotazione degli occhi), 
velocità di spostamento del bersaglio e se la risposta 
è soggettiva alla diplopia o è dovuta all’osservazione 
della perdita di fissazione da parte dell’esaminatore.

-Flessibilità accomodativa (FA): 
La flessibilità accomodativa è un parametro che sia 
nei risultati statistici che nel giudizio dei professionisti 

Tab. 4: Punto di rottura del PPC: confronto tra questo studio e 
altri autori 

Tab. 5: Punto di recupero del PPC: confronto tra questo studio e 
altri autori

stessi, presenta valori diversi al variare dell’età del 
soggetto esaminato. In figura 6 si può notare l’andamento 
della FA in funzione dell’età. Dopo gli 8 anni si nota 
un aumento della flessibilità accomodativa dovuta 
al fatto che il bambino, in genere, in quest’età inizia 
a riconoscere e a interpretare rapidamente i testi, mentre 

prima è richiesto maggior tempo per svolgere lo stesso 
compito e quindi il test registra un numero inferiore di 
cicli per minuto. Nella tabella 7 la flessibilità accomodativa 
valutata binocularmente in questo studio (FAB) è stata 
messa a confronto con i risultati di altri studi riferiti alla 
stessa fascia di età e pubblicati in letteratura. Le misure 
trovate in questo studio non risultano essere compatibili 
statisticamente né con quelle di Scheiman (1988) né con 

Fig. 6: Flessibilità accomodativa misurata nelle tre fasce d’età

Tab. 6: Flessibilità accomodativa binoculare: confronto con 
altri studi

quelle di Jimenez (2004) per entrambe le fasce di età 
(6-7 e 8-12 anni), esse infatti risultano superiori rispetto 
a quelli ottenuti dagli altri autori. Questa differenza può 
essere attribuita a delle buone vergenze fusionali positive 
e negative da parte del bambino. Inoltre, l’esecuzione del 
test in letteratura ha ricevuto poche attenzioni.

IV. �CONCLUSIONI
Da questa analisi a campione si evince che nella 
maggior parte dei bambini sono presenti ametropie 
non corrette. Anche i bambini portatori di occhiali 
presentano comunque in molti casi un’acuità visiva 
inferiore a 10/10. Per quanto riguarda l’AA, questa 
risulta essere quasi costante nelle tre fasce di età 
esaminate. Per il punto prossimo di convergenza 
si notano valori di rottura e recupero leggermente 
superiori rispetto a quelli trovati in letteratura. La causa 
di questa incongruenza può essere spiegata dal fatto 
che il rispettivo test è stato effettuato in seguito 
ad altri e questo può aver affaticato il sistema visivo. 
Al contrario, in conformità con quanto previsto 
dalla letteratura, la flessibilità accomodativa risulta 
aumentare con l’età. Data la notevole variabilità 
dei dati sulle abilità accomodative che si possono 
reperire in letteratura, sarebbe opportuno definire 
dei parametri e protocolli di misura per poter 
fissare intervalli normativi e inquadrare con maggior 
precisione le disfunzioni accomodative. Infine, ulteriori 
studi dovrebbero essere effettuati sulle abilità 
accomodative nei bambini in età scolare definendo 
dei protocolli standard che possano essere condivisi 
da tutta la comunità scientifica, in modo da non avere 
incongruenze nella modalità di esecuzione del test che 
possano influenzare i risultati conseguiti.
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Da qualche mese a Milano sorge nel cuore di China Town, 
a pochi passi da Piazza Gae Aulenti e da Brera, l’ADI 
Design Museum. Il nuovissimo museo è concepito 
attorno all’intero repertorio di progetti appartenenti 
alla Collezione storica del premio Compasso d’Oro, 
premio nato nel 1954 da un’idea di Gio Ponti per 
valorizzare la qualità del design made in Italy, oggi 
anche il più antico e istituzionale riconoscimento. 
Al suo interno possiamo trovare oltre 350 progetti 

A cura della Redazione

Oggetti kult 
per bambini.
All’interno dell’ADI Design Museum di Milano possiamo trovare tre oggetti 
per i più piccoli che hanno segnato la storia del design e che possono 
diventare i protagonisti degli spazi dedicati ai bambini di un centro ottico.

premiati in oltre sessant’anni di vita del premio, 
insieme ai quasi duemila selezionati con la Menzione 
d’Onore, sono raccolti e custoditi nella Collezione 
Storica del Premio Compasso d’Oro ADI la cui gestione 
è stata affidata alla Fondazione ADI, costituita all’uopo 
dall’ADI nel 2001. Tra di loro ci sono gli oggetti kult 
dedicati per i kids che vi proponiamo in queste pagine 
accompagnati dalla motivazione della giuria per 
l’assegnazione del premio.

Giocattolo in gommapiuma 
armata “Zizi” 
Designer: Bruno Munari 
Azienda: Pigomma
Premio Compasso d’Oro 1954
Normalmente i giocattoli sono 
delle riduzioni “veristiche“ 
o infantilizzate di mezzi meccanici, 
o imitazioni egualmente veristiche, 
o infantilisticamente ironizzate, 
di animali o di figure umane. Questo 
piccolo quadrumane di Munari, edito 
della Pigomma, al quale è attribuito 
il Premio “La Rinascente Compasso 
d’oro 1954”, rappresenta invece una 
interpretazione del carattere del 

“personaggio”, che ha raggiunto 
un’essenzialità formale, nell’impiego 
tipico della materia, la gommapiuma 
articolata da una armatura 
di filo d’acciaio, che consente 
il divertimento di una infinità 
di atteggiamenti. Questo giocattolo 
appartiene ad una categoria elevata, 
che l’ha fatto oggetto di un interesse 
intellettuale. 

Sedia per bambini Trioli
Designer: Eero Aarnio
Azienda: Magis
Premio Compasso d’Oro 2008
All’interno della collezione “Me-Too”, 
dedicata ai bambini, 

è una sedia-giocatolo multifunzionale 
che consente tre differenti usi 
a seconda della posizione: alta, 
bassa e come cavallo a dondolo.
Il maniglione è un elemento 
di sicurezza e agevola il trasporto.

Seggiolina K1340
Designer: Marco Zanuso 
in collaborazione Richard Sapper
Azienda: Kartell
Premio Compasso d’Oro 1964 
L’architetto Marco Zanuso e il 
suo collaboratore Richard Sapper 
ottengono il Compasso d’Oro 

per il disegno della seggiolina 
di polietilene per asili e scuole 
elementari. Prima sedia interamente 
di materiale plastico, costituisce 
un esempio di preciso sfruttamento 
delle possibilità industriali 
del materiale, di felice soluzione 
di alcuni problemi produttivi 
connessi. Si sottolinea soprattutto, 
da un lato le caratteristiche 
tipologiche del pezzo prodotto, 
il suo porsi in quanto elemento 
combinabile e smontabile, facilmente 
pulibile, giustamente calibrato nel 
peso in quanto sedia-giocattolo, 
ma come frammento di una 
struttura costruttiva; dall’altro, 
la precisa volontà di formare 
e di nobilitare con il disegno 
il materiale usato, nella finezza del 
dettaglio, nella qualità deformativa 
e caricaturale dell’insieme. Gran 
Premio Internazionale del “”British 
Plastics”” in occasione della Mostra 
del British Plastics.
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/ BBGR ITALIA

Forte del successo delle precedenti edizioni, 
torna a settembre la campagna di Galileo che 
promuove la cultura della buona visione fin 
dall’infanzia e sensibilizza i genitori sull’importanza di 
proteggere i delicati occhi dei loro piccoli. Con il nuovo claim 
“Raggi UV e Luce Blu Game Over” la Promo Family 2021 – 
valida dal 6 settembre al 31 ottobre – punta ancora di più 
l’attenzione sull’intero nucleo familiare con l’intenzione di 
coinvolgere direttamente genitori e bimbi attraverso una 
vantaggiosa offerta in grado di soddisfare le esigenze visive di 
tutti. Con questa campagna Galileo vuole supportare i propri 
partner ottici con un’iniziativa ingaggiante che rafforza 
l’immagine del professionista della visione come consulente 
del benessere visivo e mette la protezione in primo piano, 
fidelizzando la clientela e incentivando il drive to store. 
La meccanica promozionale prevede che, a fronte 
dell’acquisto di un paio di lenti monofocali KID, il genitore 
possa beneficiare di un coupon promozionale per l’acquisto 
di una coppia di lenti progressive premium. Incluse nella 
Promo Family 2021 i cavalli di battaglia Galileo: 
-��la gamma di lenti KID - specifica per i più giovani - che 
garantisce qualità, trasparenza e soprattutto leggerezza, 
grazie alla combinazione di geometrie in diametri ridotti. 
Disponibili in indice 1.5 e in policarbonato 1.59 colorabile 
con trattamento Net UV, specifico per le lenti KID e con 
protezione UV E-SPF 25, o con il top di gamma Neva Max 
UV, dotato di strati antistatico, anti-imbrattante e con 
protezione E-SPF 35.

-�Le lenti BLUV® Xpert, la protezione 2 in 1 capace di bloccare 
la luce blu nociva1 e la totalità dei raggi UVA e UVB2, ideale 
per proteggere gli occhi di tutti i componenti della famiglia 
e prevenire l’affaticamento visivo. È fondamentale, infatti, 

Settembre = Protezione
Con la “Promo Family” Galileo punta l’attenzione sul benessere 
visivo di grandi e piccini.

che gli occhi dei più piccoli siano sempre protetti perché 
è proprio nella fase di crescita che sono più vulnerabili. 
In questi ultimi due anni i bambini hanno trascorso 
intere giornate davanti alla TV o al computer per seguire 
le lezioni di didattica a distanza, esponendo così i loro 
delicati occhi alla luce blu nociva emessa dagli schermi. 
Allo stesso modo, i genitori si sono destreggiati tra smart 
working e meeting virtuali, con conseguente affaticamento 
visivo causato dalla sovra-esposizione alla luce blu-viola. 
Con BLUV® Xpert, è possibile affrontare nella maniera 
corretta tutte le situazioni, proteggendo gli occhi da raggi 
UV e luce Blu nociva, garantendo il massimo comfort 
davanti agli schermi digitali.

-�Le innovative Transitions® Signature® Gen8TM, l’ultima 
rivoluzionaria tecnologia di lenti Transitions® con 
performance di lunga durata3: capacità di scurimento 
e schiarimento più veloci di sempre4, massima chiarezza 
in interni, protezione sempre attiva dai raggi UV e dalla 
luce blu-viola5. La nuova generazione di lenti intelligenti 
alla luce garantisce protezione e visione ottimale in ogni 
momento - a casa, a scuola e durante le attività sportive - 
adattando l’intensità della colorazione ad ogni condizione 
di luce. Perfetto per i piccoli, ma anche per i genitori più 
fashion, grazie all’ampia gamma di colori iconici e alla moda 
- gli Style Colors - che offrono protezione in ogni condizione 
di luminosità, con un tocco glam e sorprendente. 

Galileo abbina, a tutte le lenti incluse nella 
promozione, i trattamenti di gamma Neva che - oltre 
a migliorare la qualità di visione, la resistenza a graffi 
e abrasioni, la pulizia, grazie alle proprietà idro-oleorepellenti 
e antistatiche - riducono la riflessione dei raggi UV 
sulla superficie interna delle lenti, garantendo un indice 

di protezione E-SPF fino a 35 per lenti chiare. Per amplificare 
la Promo Family 2021 i Centri Ottici Partner avranno 
a disposizione un kit di comunicazione creato ad hoc con 
poster e coupon promozionali per catturare l’attenzione del 
consumatore finale e proseguire il racconto in store, oltre 
a numerosi materiali digital scaricabili direttamente dal 
portale www.galileo4you.it da condividere tramite WhatsApp 
o sulle pagine Social del centro ottico. Inoltre, insieme alle 
loro nuove lenti, i piccoli clienti riceveranno in omaggio 
simpatici stickers da collezionare e scambiare con gli 
amici per imparare l’importanza della prevenzione e del 
“vedere bene”. Da sempre Galileo è in prima linea nella 
diffusione dei princìpi della cultura visiva per incrementare 

1. La luce blu è bloccata al 100% fino a 404 nm per indici 1.6 e 1.67 e fino a 402 nm per l’indice 1.5. 2. Sulla superficie anteriore i raggi UV sono bloccati al 100% 
fino a 380 nm. 3. Rispetto alle lenti Transitions® Signature® VII.  Misure di laboratorio standard ISO a 23°C. Basate su test di invecchiamento accelerato condotti 
in laboratorio, in cui un ciclo corrisponde a circa 2 anni di utilizzo. 4. Rispetto alle lenti Transitions® Signature® VII. Sulla base di test effettuati su lenti grigie (il 
colore più diffuso) nei differenti materiali a 23° C. Raggiungendo il 18% di trasmissione per lo scurimento con ritorno al 70% di trasmissione per lo schiarimento. 
5. La quantità di luce blu nociva viene calcolata considerando la banda compresa tra 380nm e 460nm utilizzando lenti nei differenti materiali e colori. Le lenti 
Transitions bloccano il 100% dei raggi UVA e UVB e rispettano tutti gli standard riconosciuti a livello internazionale per il blocco dei raggi UV, così come calcolato 
utilizzando ANSI Z80.3, ISO 8980-3, EN 1836 and AS/NZS 1067.

la consapevolezza circa l’uso di soluzioni visive ad hoc per 
ogni necessità e occasione, educando così grandi e piccini 
a prendersi cura dei propri occhi. Oggi, infatti, la tecnologia 
offre prodotti specifici per affrontare nella maniera corretta 
tutte le situazioni, proteggendo gli occhi da raggi UV, luce 
Blu nociva, riflessi abbaglianti, con il massimo comfort visivo 
senza rinunciare allo stile. La Promo Family 2021 si conferma 
essere un’iniziativa vantaggiosa per il consumatore che può 
godere di due equipaggiamenti - uno per il bambino e uno 
per il genitore - a un prezzo davvero speciale ed un’ottima 
opportunità per il Centro Ottico che può fidelizzare le famiglie 
con soluzioni dedicate alle esigenze di ogni portatore, perché 
proteggere la propria visione è fondamentale fin da piccoli. 
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/ DAI OPTICAL INDUSTRIES

La miopia sta aumentando vertiginosamente sia in età 
adulta che tra i bambini. Si stima che questo difetto 
refrattivo interesserà cinque miliardi di persone nel 
mondo entro il 2050, mentre in Europa la popolazione 
miope aumenterà dal 22% al 56% entro i prossimi 
50 anni. Ciò significa che una persona su due sarà 
miope.  Secondo uno studio dell’Organizzazione 
Mondiale della Sanità in collaborazione con il BHVI 
(Brien Holden Vision Institute) “l’errore refrattivo 
non corretto è la prima causa di disfunzione visiva 
nel mondo e la miopia sotto-corretta è la causa più 
comune di perdita di funzionalità visiva”. È importante 
osservare, infatti, l’incidenza di complicanze oculari 
legate alla miopia elevata che possono portare 
potenzialmente anche alla cecità. In risposta a questa 
crescente esigenza, DAI Optical, ha progettato MYOGA, 
la monofocale intelligente per la gestione della 
progressione miopica nei bambini e negli adolescenti. 

Come nasce MYOGA: Gli studi di riferimento
L’insorgenza della miopia è multifattoriale e può dipendere 
sia da fattori ambientali che ereditari. La prevalenza 
della miopia varia nelle diverse parti del mondo. 
In generale è molto più diffusa nei paesi industrializzati 
e nelle città rispetto alle zone rurali. La maggior 
parte degli studi mette in evidenza che oltre il 60% 
della miopia è a esordio precoce, definita anche 
miopia giovanile o scolastica [… ]. Di pari passo alla 
crescita oculare il cristallino aggiunge via via strati di 
tessuto sempre più sottili allungandosi lungo il piano 
equatoriale, appiattendosi e assottigliandosi, perdendo 
così potere per compensare la lunghezza assiale del 
bulbo mantenendo in tal modo l’emmetropia. 
Quando il cristallino non è più in grado di allungarsi 
l’occhio diventa miope portando quest’ultimo 
ad assumere una forma più prolata e meno oblata. 
Secondo alcune ipotesi il motivo dell’interruzione 
dell’espansione equatoriale è attribuibile 
all’ispessimento del muscolo ciliare, riscontrato 
sia in miopi giovani che adulti. La forma prolata del 
bulbo va a creare quel che si definisce un defocus 
periferico ipermetropico, cioè i raggi luminosi che 
vanno a fuoco in corrispondenza della zona retinica 

La monofocale 
intelligente.
MYOGA è stata progettata per favorire la gestione della 
progressione miopica nei piu piccoli.

centrale, in periferia vanno a fuoco posteriormente 
alla retina: in tal modo la zona visiva centrale rimane 
emmetrope mentre più perifericamente si crea 
uno strato refrattivo ipermetropico. Il defocus 
periferico è l’ipotesi più attendibile riguardo 
il processo di progressione miopica, infatti la refrazione 
periferica dei miopi risulta appunto ipermetropica. 
A conferma di quanto la visione periferica possa 
influenzare la crescita oculare è stato notato che gli 
occhi ipermetropi sono perifericamente miopi e, quindi, 
è stato ipotizzato che solo con un defocus periferico 
miopico si può bloccare la progressione della miopia. 
Con MYOGA la correzione non passa più attraverso 
la visione centrale, ma si concentra sul defocus 
ipermetropico periferico, consentendo alla luce 
di raggiungere esattamente la retina (anche attraverso 
la rotazione oculare). Questo consente di rallentare 
l’allungamento dell’occhio che, senza correzione, 
avrebbe continuato il lavoro di accomodazione per 
adattarsi al punto focale periferico, provocando 
la sfuocatura nella visione degli oggetti a distanza 
medio/lontana. MYOGA favorisce la gestione della 
progressione miopica, modificando la rifrazione periferica, 
con l’obiettivo di ridurne la progressione. La monofocale 
intelligente MYOGA è progettata con tecnologia freeform 
ed è potenziata da un aiuto accomodativo nella parte 
circolare della lente (zona di defocus) che consente una 
visione rilassata e priva di sforzi causati dalla intensa 
visione prossimale. È disponibile dall’indice 1.5 a 1.74 
anche in versione Safer e Fotocromatica. Garantisce un 
adattamento veloce e una visione nitida priva di ogni forma 
di distorsione. La lente è caratterizzata da tre zone ottiche:
ZONA DI CORREZIONE, ZONA DI TRANSIZIONE E 
ZONA A POTERE COSTANTE. Al fine di raggiunge 
l’obiettivo della riduzione della progressione della 
miopia, il paziente dovrà indossare le lenti MYOGA per 
un periodo di 24 mesi, avvalendosi della consulenza 
del professionista della visione e del medico 
oculista. Per una gestione ottimale del percorso, 
infatti, sarà necessario effettuare controlli 
refrattivi e di salute oculare ogni semestre, con 
l’obiettivo di valutare i miglioramenti sul paziente 
e la necessità di cambiare le lenti.

- �Zadnik K.; Myopia development in childhood; Optometry and Vision Science; 1997
- �Leary G.A., Sorsby A.; A longitudinal study of refraction and its component during growth; Medical Research Council Special Report Series; 1970
- �Bailey M.D., Sinnot L.T., Mutti D.O.; Ciliary body thickness and refractive error in children; Investigative Ophthalmology and Vision Science; 2008
- �Liebmann J.M., Oliveira C., Ritch R., Tello C.; Ciliary Body Thickness increase with increasing axial myopia; American Journal of Ophthalmology; 2005
- �Amedo A.O., Norton T.T., Siegwart J.T.; Effectiveness of hyperopic defocus, minimal defocus, or myopic defocus in competition with a myopia genic stimulus in 

tree shrew eyes; Investigative Ophthalmology and Vision Science; 2006
- �Smith E.L., Hung L.F.; The role of optical defocus in regulating refractive development in infant monkeys; Vision Research Journal; 1999
- �Mutti D.O.; Hereditary and environmental contribution to emmetropization and myopia; Optometry and Vision Science; 2010.
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/ LOOK-MADE IN ITALIA

Allegria, colore, leggerezza e qualità: 
è PICCINO, la montatura da vista 0-5 anni di LOOKKINO, 
il marchio di LOOK-made in Italia dedicato al mondo 
KIDS. Gli occhiali LOOKKINO si adattano alla fisionomia 
dei volti dei bambini grazie a tecnologie esclusive 
pensate per migliorare la loro vita sin dall’infanzia e ogni 
modello è stato studiato in collaborazione con medici 
oculisti, specialisti e genitori per offrire un prodotto 
eccellente. PICCINO è il primocchiale da neonato con 
caratteristiche stilistiche ed ergonomiche uniche: 
l’anima forte e resistente in XINOX (un acciaio hi-tech 
che può essere assottigliato in spessori minimali 
mantenendo inalterate le proprietà meccaniche, ma 
con +30% di flessibilità rispetto a un acciaio generico) 
e il tocco esterno soft e delicato dell’EVO (EVOlution 
polymer) assicurano spessori ridotti e leggeri; 
la gamma colori allegra e vivace crea l’aspetto di una 
montatura tradizionale e non quello di una protesi 
“medicale”; la calzata è ergonomica e confortevole 
grazie all’ampia superficie di appoggio e ai terminali 

Nickname: Piccino.

LOOKKINO dedica ai giovani di domani un occhiale 
con caratteristiche stilistiche ed ergonomiche uniche: PICCINO.

accorciabili e più sottili in corrispondenza della piega 
dell’orecchio. Ma la grande novità di PICCINO sono 
i nuovissimi terminali a “riccio” intercambiabili con 
quelli di serie per una stabilità ancora maggiore. 
Pensati, disegnati e costruiti al 100% in Italia, gli occhiali 
LOOKKINO di LOOK–made in Italia rispondono a precise 
caratteristiche tecniche ed estetiche, con l’obiettivo 
di soddisfare le esigenze dei bambini in termini di qualità, 
sicurezza e immagine. I materiali sono 100% atossici 
e ipoallergenici e il ciclo produttivo mantiene standard 
eccellenti in tutto il suo corso; questo si traduce in un 
controllo severo di ogni fase della produzione e nel 
rispetto di precise norme per montature conformi 
alle disposizioni applicabili per i dispositivi medici. 
Gli occhiali LOOKKINO si adattano alla fisionomia 
dei volti dei bambini grazie a tecnologie esclusive 
pensate per migliorare la loro vita sin dall’infanzia. 
Tutte le montature LOOKKINO sono tracciabili perché 
pensate, disegnate e prodotte interamente in Italia 
da LOOK-made in Italia.
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G&P ARREDAMENTI SRL

UN GIOIELLO NEL 
CUORE DI TORINO
G&P ARREDAMENTI HA CREATO IL LAYOUT DI OTTICA 

BONINO A TORINO CHE RIFLETTE LA STORIA 
DI QUESTO STORICO CENTRO OTTICO.

Piccola finestra sul mondo dell’ottica nel centro della 
nuova finanza torinese, in Via Duchessa Jolanda figura 
la nuova sede di Ottica Bonino. Per quest’attività, G&P 
ha scelto una gamma di materiali che, combinati tra loro, 
siano in grado di riprodurne una vera e propria fototessera, 
un’immagine che racconti la lunga storia di Ottica Bonino, 
fatta di abnegazione, qualità, professionalità ed esperienza. 
Il rovere naturale implementato nelle basi, nei banchi 
e nella pannellatura con le mono-mensole sfalsate, dietro 
al banco vendita seduti rappresenta un materiale solido 
e durevole che, assieme alle strutture in ferro verniciato 
di colore nero e spazzolato (per creare un effetto di usura 
del metallo), il locale acquisisce un sapore Vintage 
perfettamente in linea con la storia secolare di Ottica 
Bonino. La superficie del locale ha richiesto uno studio 
ad hoc per ottimizzare la vendita e, di riflesso, migliorare 
il servizio dell’operatore. La strategia dell’arredo 
targato G&P Arredamenti, in particolare, consiste nello 

scoraggiare una vendita "free service" e guidare l’utente 
alla scelta definitiva della montatura più congeniale. 
L’esposizione, elaborata sotto forma di pannellature 
di vari colori e finiture chiuse all’interno di una teca 
in vetro e posizionate dietro al banco vendita seduti, infatti, 
incentiva notevolmente la vendita assistita. Un’altra 
soluzione di ottimizzazione degli spazi riguarda la struttura 
a "L" di separazione tra la zona pronto-intervento dall’area 
vendita, realizzata in ferro verniciato nero con vetri 
incassati che danno ariosità al locale. Oltre a ottimizzare 
gli spazi e favorire un libero passaggio tra la zona vendita 
e il pronto intervento, tale struttura permette all’ottico 
una costante visibilità a 360° del negozio: la parziale 
trasparenza dei vetri retinati permettono al tecnico 
di lavorare con riservatezza, mentre i vetri totalmente 
trasparenti, posizionati solo nei vani all’altezza degli 
occhi dell’ottico, consentono a quest’ultimo una costante 
visibilità dell’area vendita.
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Look glamour chic.
La collezione Naf Naf Eyewear A/W 21/22 si veste di esagonali 
e ovali in metallo nelle tonalità pastello, rotondi e tartarugati 
in acetati dai colori forti.

NAF NAF EYEWEAR

Naf Naf, noto brand francese di abbigliamento, presenta 
in collaborazione con Key Optical Europe, la nuova collezione 
di occhiali da vista per l’Autunno/Inverno 21/22 pensata 
per donne giovani sofisticate, chic e sensuali. Le montature 
da vista della nuova collezione firmata Naf Naf sono un mix 
tra eleganza, fantasia, design e motivi di tendenza 
ed esprimono tutta la spontaneità e la gioia di vivere delle 
giovani donne a cui si ispirano, amanti della moda, che 
vivono con disinvoltura la propria quotidianità. I colori 
delle montature in metallo che vanno dall’azzurro al rosa 
sono in grado di esaltare tutta la leggerezza del metallo 
declinata nella forma leggermente allungata per il modello 
CLEA, esagonale per il modello CANDY e arrotondata per 
il modello CARA. Piccole lavorazioni del metallo sul naso 

e musetti simili a borchie e le aste tartarugate tono su tono 
rendono le montature da vista in metallo Naf Naf perfette 
per un look trendy chic. In acetato tartarugato con una 
palette colori che va dal rosso al blu e dal marrone al rosa, 
i modelli dalla forma rotonda CLOE e CAROL sono 
in grado di sprigionare tutto il glamour di un occhiale 
di tendenza. Lo stilema NN è inciso nelle due pins in metallo 
dorato sul frontale creando un gioco di luce con il logo 
dorato inciso sull’asta. Tutti i modelli da vista in metallo 
e in acetato della nuova collezione A/I 21/22 sono arricchiti 
dallo stilema Naf Naf rosa sul finale d’asta. 

ORDINA CON KEY OPTICAL EUROPE 
Naf Naf è uno dei marchi in licenza di Key Optical Europe, 
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. 
Tutte le collezioni Naf Naf sono ordinabili 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 e assistenza post-vendita per due anni. 
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Mod. CARA

Mod. CLOE

Mod. CANDY
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Anima italiana.
NOS emerge per un'etica di profonda qualità e per aver scritto 
una nuova interpretazione della bellezza.

NOS EYEWEAR

Era il 2017 quando Luxol, storica azienda con sede nel 
Distretto Cadorino dell’occhialeria si è buttata su un nuovo 
progetto: NOS Eyewear. Era forte l’esigenza di avere una 
collezione che rappresentasse l’anima italiana dell’azienda, 
in termini di qualità, design, competenze e abilità che solo 
un’azienda con la storia di Luxol può avere. Fin dall’inizio 
NOS è stata espressione di una bellezza autentica, pura, che 
non segue le mode e che non si fa imbrigliare negli stereotipi. 
Ma è con l’inizio del 2021 che la collezione ha completamente 
definito la sua identità. Quella di NOS è una bellezza 100% 
fatta in Italia. Gli occhiali ci parlano di forza, eleganza, 
indipendenza, esclusività, carisma fatta di maestria 
artigianale e da tutto lo stile autentico e la raffinatezza del 
design italiano. Con la nuova collezione Autunno/Inverno 
2021 NOS diventa ancor di più espressione di una bellezza 
trasversale, indipendente. Basta con la generalizzazione 
del canone di bellezza. Da qui l’inserimento più massiccio 
di modelli unisex, simbolo di una libera espressione 
e manifestazione di chi vogliamo essere, esaltazione della 
propria essenza, perché è importante scegliere ciò che 
ci fa stare bene e ci rappresenta senza porsi il limite di dire 
"è da uomo o da donna?". Restano i punti focali della 
collezione. L’anima elegante di NOS è sempre stata legata 
alla semplicità nelle sue forme perfette e geometriche, 
nell’attento abbinamento di colori e alla maestria nell’unire 
e alternare metallo e acetato, creando inediti effetti visivi. 
Lavorazioni esclusive e artigianali, insieme a soluzioni 
tecnico-stilistiche caratterizzano ogni modello: dalle 
speciali spazzolature e sabbiature dall’effetto scultoreo, 
all’applicazione manuale di smalti per esaltare il metallo; 
dall’utilizzo dell’asta a clessidra per favorire l’elasticità, 
al particolare terminale ergonomico sia per bilanciare i pesi 
dell’occhiale sia per donare il massimo comfort possibile, 
elemento che è imprescindibile in ogni modello. L’arte 
di "fare con le mani" tramandata insieme alla passione 
per la qualità e la volontà di garantire alle persone sempre 
il massimo comfort sono alla base del concetto di stile, 
di italianità, di artigianalità di NOS, dove il design si veste 
dell’unicità che solo un prodotto creato 100% in Italia, pezzo 
per pezzo, può regalare a chi lo indossa. NOS vuole celebrare 
questo: la visione di un concetto nuovo di autenticità per 
esaltare la pura bellezza che ognuno di noi ha. Per maggiori informazioni: @noseyewear
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La bellezza dell’alba.
Un daybreak di straordinaria definizione.

SILHOUETTE

Circa mezz'ora prima dell'alba di ogni nuovo 
giorno, i mattinieri possono ammirare uno degli 
spettacoli più straordinari della natura. È possibile 
osservare come il cielo si illumina di rosso, poi 
di arancione e poi di viola, preannunciando, come ben 
sapevano gli antichi greci, speranza e un nuovo inizio 
dopo il buio della notte. Il brand austriaco di occhiali 
premium Silhouette ha chiamato la sua ultima collezione 
Eos View in onore della dea greca dell'alba. Con le loro 
colorazioni traslucide e il design insolito con sofisticato 
effetto 3D, le montature catturano l'attenzione. Proprio 
come il sole plana nel cielo, i leggerissimi occhiali Eos 
View sono praticamente senza peso e incredibilmente 

comodi. I modelli presentano una speciale lavorazione 
3D, una sorta di "effetto forma nella forma" che crea una 
sinfonia di raffinate sfumature di colore. Un delicato 
gioco di tonalità chiare e scure si ripete all'interno 
delle montature Eos View. La gamma colori traslucidi 
annovera le tonalità Smoky Blossom, Crystal e Golden 
Hour. La collezione si compone di due modelli da uomo 
e due da donna. La nuovissima collezione Eos View 
offre un'esperienza visiva assolutamente unica. Quando 
il sole del mattino illumina lentamente l'orizzonte, 
avvolgendo il cielo in uno splendore rossastro, preparati 
a vivere uno spettacolo naturale mozzafiato in perfetta 
definizione.

MAUI JIM SUNGLASSES

Grazie all’accordo, siglato all’inizio di agosto, il produttore 
di occhiali Maui Jim Sunglasses è diventato il "Fornitore 
ufficiale di occhiali" di SailGP, il prestigioso campionato 
globale di regate. Le gare si disputano in luoghi iconici 
dislocati su tre continenti e coinvolge otto squadre nazionali 
provenienti da Australia, Danimarca, Francia, Gran 
Bretagna, Giappone, Nuova Zelanda, Spagna e Stati Uniti; 
per l’overall winner è previsto un premio finale di 1 milione 
di dollari. Ciò che accomuna Maui Jim e SailGP è l’idea 
che lo sport abbia il potere di cambiare il mondo. Fin dal 
suo inizio, infatti SailGP ha avuto voluto re-immaginare 
lo sport impegnandosi a creare eventi incentrati sui fan, 
guidati dalla tecnologia e dal clima positivo, che mettono 
in mostra ed evidenziano tutto ciò che gli atleti professionisti, 
gli sponsor e le città ospitanti hanno da offrire. Martijn Van 
Eerde, Maui Jim Senior Marketing Director per EMEA 
e APAC, ha commentato con questa parole l’accordo: 
"Da anni ormai aspiriamo ad abbracciare la vela e la sua 
comunità a livello globale. SailGP è la piattaforma perfetta 
per trasformare questa ambizione in realtà. La vela è stata 
parte integrante della cultura hawaiana per migliaia 
di anni e la sinergia tra le barche da regata high-tech 
utilizzate nell'attuale SailGP e la tecnologia premium 
PolarisedPlus2 presente in tutti gli occhiali da sole Maui Jim 
è una prospettiva davvero allettante". Kate Worlock, Head 
of Licensing and Retail di SailGP ha dichiarato: "A SailGP 
cerchiamo di lavorare con aziende che condividono il nostro 
ethos di brand e l'agenda orientata al futuro, e Maui Jim 
ne è un grande esempio. Non solo, ma hanno un patrimonio 
fantastico e un prodotto che crediamo che i nostri fan 
abbracceranno davvero, quindi non vediamo l'ora di 
sviluppare questa entusiasmante partnership insieme". 
Grazie a questa partnership, Maui Jim non solo espanderà 
il suo raggio d'azione a un pubblico globale di appassionati 
di vela, ma i suoi occhiali da sole potranno anche essere 
acquistati su SailGP.com e durante eventi globali SailGP.

Photo courtesy of Thomas Lovelock for SailGP
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Con il vento in poppa.
Maui Jim Sunglasses ha stretto una partnership con il campionato più 
emozionante del mondo della vela: SailGP. Le imbarcazioni: i nuovissimi 
Catamarani monotipo foiling F50.
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KONTAKT LENS V.A.O.

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”.

Differenziarsi 
per emergere.
In un mercato sempre più competitivo, il centro ottico deve avere gli strumenti 
adatti per potere offrire quel quid in più ai suoi clienti. 
La risposta sono le LAC personalizzate. 
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BAUSCH + LOMB

Introduzione: l’uso delle lenti a contatto (LAC) 
tende a diminuire all’aumentare dell’età (Morgan & Efron, 
20092; Morgan et al, 20113), per questioni legate sia al 
discomfort oculare sia alla qualità della visione. In particolar 
modo per i presbiti è estremamente importante avere 
un’adeguata visione a tutte le distanze, per cui garantire una 
visione da lontano e da vicino soddisfacente diviene un fattore 
determinante nell’uso delle LAC (Dumbleton et al, 2013)1. 
Inoltre, è stato dimostrato che l’assenza dell’astigmatismo 
rappresenta il solo fattore in grado di predire una maggiore 
probabilità di successo dell’uso di LAC nei presbiti (Zeri et al, 
2009)4. Di conseguenza correggendo anche l’astigmatismo 
si andrebbe a massimizzare il successo di un‘applicazione.
Scopo e metodo: lo studio pilota ha mostrato, 
mediante la compilazione di tre questionari, la performance 
delle nuove LAC ULTRA® Multifocal for Astigmatism 
(Dispositivo Medico CE)* in samfilcon A (46%), (Dk/t =104, 
BOZR: 8.6 mm, TD:14.5 mm) in soggetti pre-presbiti o 
presbiti, caratterizzati da un astigmatismo pari a 0.75 diottrie 
in almeno un occhio. Sono stati arruolati sia ametropi 
già portatori di LAC, sia i soggetti non portatori. Durante 
la prima applicazione (t0), il contattologo, dopo aver 
applicato le LAC al soggetto, compilava il "Questionario 
valutazione iniziale dell’Applicatore" in cui venivano riportate 
valutazioni oggettive sulla lente (es. rotazione, centratura e 
movimento) e soggettive sul portatore (visione soggettiva, 
comfort e soddisfazione generale). Trascorsi sette giorni 
di prova (t1), durante il secondo controllo, il contattologo 
compilava il "Questionario valutazione dell’Applicatore 
dopo 7 giorni di porto’" con campi identici al questionario 
di valutazione iniziale. Il terzo questionario, denominato 
"Questionario per il Portatore", veniva compilato da ciascun 
portatore durante la visita di controllo (t1), rispondendo a una 
serie di domande relative alla performance soggettiva delle lenti.
Risultati: il campione composto da 29 donne (72,50%) 
e 11 uomini (27,50%), con il 17,5% dei soggetti tra i 38 e i 44 

ULTRA Multifocal for Astigmatism: 
uno studio italiano sulle prestazioni 
della nuova lente di Bausch + Lomb. 

anni d’età, il 20,0% tra 45 e i 49 anni, il 22,5% tra i 50 e i 54 anni, 
il 27,5% tra i 55 e i 59 anni ed infine il 12,5% con 60 anni o più. 
Il 7,5 % dei soggetti arruolati utilizzava delle LAC sferiche, il 37,5 
% delle morbide toriche, il 27.5% delle multifocali, il 15,0% delle 
multifocali toriche e infine il 12.5 % non utilizzava LAC. 

Valutazioni oggettive cliniche delle LAC: rotazione centratura 
e movimento
L’entità della rotazione delle ULTRA® Multifocal for 
Astigmatism riportata in figura 1, è apparsa trascurabile sia 
al momento della prima applicazione (t0) che al controllo 
di follow up (t1) con una entità di rotazione tra 0 e 5° che 
si è presentata in più dell’88% dei soggetti, sia per l’occhio 
destro (a) che per il sinistro (b). Il movimento è risultato 
compreso tra i 0,25 e i 0,50 mm nel 57% dei casi, sia in prima 
applicazione che dopo 7 giorni. Le lenti sono risultate 
estremamente ben centrate, nel 75% in prima applicazione 
e nel 92% dei casi a 7 giorni di uso.

Valutazione sulla qualità della visione soggettiva
Il giudizio sulla visione è stato estremamente buono (sempre 
>4,2) e non si è modificato tra il momento della prima 
applicazione e il successivo giudizio a 7 giorni; anche la qualità 
della visione soggettiva in funzione della distanza (lontano, 
intermedio e vicino) è stata giudicata con livelli di gradimento 
piuttosto elevati.

Valutazione del comfort
I giudizi sul comfort delle ULTRA® Multifocal for 
Astigmatism espressi dai portatori dopo sette giorni di uso 
sono stati rappresentati in Figura 2. Nello specifico queste 
lenti sono state giudicate estremamente confortevoli sia 
all’inserimento (4,8 ± 0,5) che a fine giornata (4,4 ± 0,7) 
(Wilcoxon test; p<0.01). Per i portatori queste lenti sono 
risultate confortevoli in egual modo a fine giornata e all’inizio 
di giornata (4,3 ± 0,8) così come durante tutto il periodo 
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Figura 1: Frequenza dell’entità della rotazione delle ULTRA® Multifocal for Astigmatism per occhio destro (a) e sinistro (b), misurata nel 
campione studiato in prima applicazione e dopo sette giorni.
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di prova (4,3 ± 0,9). Per i partecipanti le ULTRA® Multifocal 
for Astigmatism sono risultate sempre confortevoli durante 
tutto il periodo di prova (4,3 ± 0,9) e hanno espresso un buon 
livello d’accordo nel ritenere queste lenti confortevoli in egual 
modo a fine giornata e all’inizio di giornata (4,3 ± 0,8).
Interessante riportare che il giudizio sulla percezione del 
comfort ("sono confortevoli alla fine della giornata come 
lo sono all'inizio", "garantiscono un eccellente comfort 
durante tutta la giornata" e "sono sempre state confortevoli 
durante il periodo di prova") non sembrerebbe essere 
influenzato dall’età (Kruskal-Wallies; p>0,05).

Soddisfazione generale 
In generale, il feedback dei portatori relativo all’utilizzo delle 
ULTRA® Multifocal for Astigmatism è stato piuttosto positivo, 

con una forte propensione ad acquistare (4,3±1,3) e a voler 
consigliare l’utilizzo di queste lenti ad amici e parenti (4,4 ± 1,1). 
Il livello di soddisfazione complessiva per le ULTRA® Multifocal 
for Astigmatism (4,2±1,0) è risultato significativamente più 
alto della soddisfazione emersa per le lenti in uso da coloro 
che erano già portatori di altre tipologie di LAC (3,2±0,9) 
(Test di Wilcoxon; p<0.01). Dalle statistiche emerge anche che 
l’età non sembrerebbe influire sul grado di soddisfazione sull’uso 
delle nuove LAC (Kruskas-Wallies; p=0.07).
Conclusioni: I risultati del presente studio pilota effettuato 
nella prima settimana di utilizzo della nuova LAC multifocale 
torica ULTRA® Multifocal for Astigmatism lanciata 
dalla Bausch + Lomb sul mercato italiano sono piuttosto 
positivi. L’applicazione delle lenti rilevata oggettivamente 
in termini di rotazione, centratura e movimento è apparsa 

decisamente adeguata. Anche i riscontri soggettivi in termini 
di visione e comfort sono stati più che positivi. 

*nel periodo dello studio, nel seguente range diottrico: sfera da +1.00 a 
+3.00D e da -1.00 a -5.00 D (int. 0,25D), cilindro -0.75 e -1.25 D in 4 assi 
(90°, 10°, 180° e 170°), addizioni Low (sino a +1.50D) e high (da 1,75D). 

ULTRA® Multifocal for Astigmatism è un dispositivo medico CE0050.
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Figura 2: Giudizio espresso sul comfort delle ULTRA® Multifocal for Astigmatism. Gli item rappresentati dalla barra azzurra richiedevano un giudizio 
sulla soddisfazione mentre gli item rappresentati dalla barra gialla scuro richiedevano un giudizio di accordo o meno con l’affermazione.
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BLUDATA INFORMATICA

Se da una parte la pandemia ha incentivato i consumatori 
ad adottare abitudini di acquisto più digitali, 
dall’altra ha portato a rivalutare il valore dell’esperienza 
fisica. È su questo impulso che si è andato definendo 
un nuovo fenomeno, che ha preso il nome di "phygital", 
connubio di queste due tendenze opposte. Infatti, anche 
se in questo momento abbiamo avuto un’indigestione 
digitale, i dati e la nostra consapevolezza ci dicono che 
non torneremo indietro. Sappiamo che oggi il 63% 
degli acquisti inizia online, ma il 49% dei consumatori 
preferisce ancora comprare in negozio (*Fonte: 
www.konstructdigital.com). Da queste abitudini di 
consumo e necessità si è formata la dimensione "phygital", 
che si riferisce al fatto che una persona è presente sia nel 
mondo fisico che nel mondo digitale: ad esempio, quando 
una persona naviga nel sito web di un negozio online e 
quando si trova fisicamente nel punto vendita. Tutto ciò 
porta a comprendere il fisico e il digitale come un’unica 
realtà e non come due entità separate. Da un punto 
di vista di marketing e vendite nella dimensione phygital 
i touchpoint fisici, quelli digitali e, per le aziende più 
all’avanguardia, quelli phygital (ad esempio i configuratori 
di prodotto nel caso di ecommerce oppure le applicazioni 
per la realtà virtuale e realtà aumentata) sono una vera 
e propria estensione del CRM. Sappiamo che conoscere 
bene i clienti significa riuscire a stabilire con loro delle 

La nuova dimensione 
Phygital.

relazioni proficue. I CRM costituiscono una risorsa preziosa 
in questo senso. Attraverso la marketing automation 
un software CRM può aiutarci a creare strategie di vendita 
e comunicazione straordinariamente efficaci. Oggi 
Bludata Informatica mette a disposizione dei centri ottici 
il software FOCUS CRM, che, grazie all’integrazione 
con il gestionale FOCUS 10, consente di comunicare 
con il cliente nella dimensione digitale e in quella fisica. 
Facciamo un esempio: con FOCUS CRM puoi comunicare 
con il cliente su diversi touchpoint digitali, programmando 
dei richiami telefonici, inviando degli SMS o SMS con link 
o messaggi sull’App Il Mio Ottico. Le informazioni inviate 
vengono tracciate in tempo reale e trasferite al gestionale 
FOCUS 10. Quando un cliente entrerà in negozio, 
ricercherai il suo nome in FOCUS 10 e troverai, nella 
scheda Comunicazioni della sua anagrafica, le informazioni 
su tutte le comunicazioni inviate e potrai leggere eventuali 
note lasciate dai colleghi che hanno effettuato i richiami 
telefonici. Il phygital rappresenta un passaggio epocale non 
tanto da un punto di vista tecnologico, quanto da quello dei 
processi, perché offre la migliore e ininterrotta esperienza 
del cliente attraverso canali di comunicazione e vendita. 
È in questo modo, con questi strumenti, che è possibile 
oggi mantenere la relazione con il cliente, distinguendoci 
dalla concorrenza e costruendo un servizio altamente 
personalizzato.

Novità
2019

Scopri tutte le soluzioni TutorNET sul sito ww.tutornet.it
Tutornet Srl - Industrial Park, strada statale 24 - km 16,2
10091 Alpignano (TO)
Infonline: +39.011.0465430 r.a. 
www.tutornet.it - commerciale@tutornet.it

Seguici sulla pagina Facebook  “TutorNET Srl” 
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tra fisico e digitale.
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Tecnologia pionieristica 
per la miopia.
Lenti ESSILOR® STELLEST™: la nuova soluzione visiva progettata 
per la gestione della miopia nei bambini.
La società contemporanea sta affrontando una problematica di salute in continua crescita: la miopia. Nei bambini 
la miopia può progredire velocemente, raggiungendo diottrie elevate: più piccolo è il bambino quando diventa miope, 
più velocemente progredirà la miopia1. ESSILOR® presenta le lenti STELLEST™: una soluzione visiva rivoluzionaria per 
rallentare la progressione miopica in media del 67%2..

COME FUNZIONANO LE LENTI ESSILOR® STELLEST™?

1.�CORREZIONE
La zona di visione monofocale delle lenti STELLEST™ 
è dedicata alla visione per lontano, offre una visione 
nitida mettendo a fuoco la luce sulla retina. Le lenti 
STELLEST™ sono state progettate con uno spazio 
tra i diversi anelli per mantenere un'adeguata superficie 
di prescrizione. Questo garantisce buona acutezza 
visiva e un buon comfort per il portatore.

2.�CONTROLLO
ESSILOR® ha fatto un ulteriore passo avanti per controllare 
la miopia, creando una tecnologia unica e su misura per 
l'occhio miope: la costellazione di 1021 lenti diffuse in 11 anelli 
che compongono la tecnologia H.A.L.T.3 è stata progettata 
per creare, per la prima volta, un volume di segnale 
in grado di rallentare l'allungamento dell'occhio. Nei bambini, 
i cui occhi sono ancora in fase di sviluppo, questo volume 

A CHI RACCOMANDARE LE LENTI ESSILOR® STELLEST™

Le lenti STELLEST™ possono essere raccomandate ai bambini:
•� che stanno diventando miopi;
•� già miopi.
Le lenti STELLEST™ possono essere prescritte a bambini miopi fino a -10D. Dopo un esame della vista effettuato dallo Specialista.

COME GESTIRE LA MIOPIA CON LE LENTI STELLEST™: I PUNTI PRINCIPALI DEL PERCORSO

MONTAGGIO
Come una lente monofocale con direzione di sguardo 
per lontano. 
•� Orizzontalmente: distanze pupillari monoculari OD e OS. 
•� Verticalmente: altezze monoculari OD e OS: segnare i centri 
delle pupille in direzione di sguardo per lontano

1.�Un futuro meno miope: quali prospettive? - A less myopic future: 
what are the prospects? Clin Exp Optom, 98 (6), 494-6.

2.�Rispetto alle lenti monofocali standard, se indossate almeno 12 
ore al giorno. Risultati di studi clinici prospettici, controllati, 
randomizzati e in doppio cieco di due anni - 104 bambini miopi 
divisi in due gruppi: lenti monofocali (50) e lenti Stellest™ (54) - 

I risultati di efficacia si basano su 32 bambini che hanno dichiarato 
di indossare lenti Stellest™ almeno 12 ore al giorno ogni giorno – 
Eye Hospital della Wenzhou Medical University - J. Bao, A. Yang, 
Y. Huang, X. Li, Y Pan, C.Ding, EW Lim, J Zheng, DP Spiegel, YL 
Wong, B. Drobe, F. Lu, H. Chen.

3.�Highly Aspherical Lenslet Target

di segnale permette di mantenere sotto controllo il processo 
di allungamento dell'occhio. Le lenti creano un volume di 
segnale luminoso di fronte alla retina, che l'occhio è in grado 
di interpretare ma che non disturba la visione dei bambini. 
Il design ottico delle lenti di ogni anello è stato elaborato per 
garantire sempre un volume di segnale di fronte alla retina, 
permettendo la funzione attiva di controllo della miopia, 
indipendentemente dalla direzione di sguardo del portatore.

GAMMA DISPONIBILE

Essilor International - Essilor®, Crizal® Kids UV, Airwear®, Stellest™ sono marchi registrati di Essilor International.
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Direzione: qualità.
Icas produce cassetti e complementi d’arredo dagli anni Sessanta. 
Design e qualità, abbinate alla ricerca sui materiali e alla cura dei particolari 
sono il leitmotiv della sua produzione. Umberto Cabini, CEO dell'azienda, 
racconta il percorso virtuoso di questa interessante realtà e le novità prodotto. 

Ci racconterebbe la vostra storia?
Icas nasce all’inizio degli anni Sessanta come 
produttore di mobili per ufficio, successivamente ci siamo 
specializzati nella produzione cassetti e sistemi espositivi 
per i negozi. Abbiamo cominciato realizzando cassetti 
in ferro con il rullino, poi abbiamo introdotto dei cuscinetti 
a sfera, garanzia di un servizio migliore, e, infine, abbiamo 
utilizzato l’alluminio.

Rispetto alle altre realtà del settore avete dei plus 
che di differenziano? 

Sicuramente la scelta di utilizzare l’alluminio, materiale 
ideale per garantire robustezza e maneggevolezza, 
solidità e leggerezza. L’alluminio è più caro, si sa, ma noi 
vendiamo qualità, e non possiamo farne a meno.

In quali settori merceologici siete attivi?
Operiamo in un range molto ampio: dall’ottica alle 
profumerie alle farmacie fino alle gioiellerie.

A livello geografico dove operate?
Nel settore dell’ottica oltre a quello italiano, siamo presenti 
su tutto il territorio europeo. Abbiamo anche realizzato un 
progetto con un big player del settore a livello mondiale. 

Possiamo dire che Icas è un’azienda che fa scelte sostenibili?
Sì, c’è sempre stata un’attenzione importante alla 
sostenibilità. Come accennavo prima, fin dagli anni ‘80 
abbiamo realizzato prodotti in alluminio, scomponibili 
per poi essere riutilizzati. Un altro fattore su cui abbiamo 
posto l’attenzione è la solidità e duratura dei prodotti. 
Forma e funzione ed ergonomia sono i nostri leitmotiv. 
Sin dall’inizio abbiamo puntato sul design cercando 
di fare prodotti intelligenti, che hanno poi rivoluzionato 
il concetto di allestimento.

Quali sono i vostri prodotti di punta?
In questo momento i nostri prodotti di punta sono 
due: L4 e Optica Taxis. L4 è un cassetto di nuovo 
concezione, più largo rispetto a quelli che normalmente 
produciamo. Rappresenta un salto in avanti importante 
perché consente di avere meno guide ad appesantirlo 
e garantisce un maggior contenimento. Con il nuovo 
programma Optica Taxis, per la prima volta, sono stati 
progettati cassetti in alluminio per cuvettes, buste e lenti. 
L’alluminio è stato preferito per le sue doti di eleganza, 
leggerezza e riciclabilità. Le nuove cuvettes in materiale 
plastico vellutato con impugnature ergonomiche, 
sono state studiate per soddisfare tutte le esigenze del 
negozio di ottica. A esse è stata aggiunta una cuvette per 
contenere i flaconcini delle lenti a contatto. Le nuove 
cassettiere possono essere realizzate in tre modi: Struttura 
autoportante modulare forata passo 35mm. Dotata 
di piedini regolabili e fornita in differenti altezze; struttura 
a incasso forata passo 35mm. progettata per essere 
inserite direttamente nei banchi vendita oppure in mobili 
contenitore, cassetto con guide da avvitare direttamente 
nel mobile. 

Qual è il futuro dell’esposizione nel centro ottico?
Credo che dopo anni in cui abbiamo assistito a una 
sovraesposizione dei prodotti, stiamo tornando a una 
sorta di minimalismo. Si tende a esporre pochi prodotti, 
quelli su cui si vuole concentrare la vendita).

Struttura autoportante Struttura a incasso Cassetto con guide
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La nuova era dell’EyeCare.
Luneau Technology lancia Visionix VX650, primo e unico 
prodotto che unisce la tecnologia wavefront per la rilevazione 
della refrazione, a una tecnologia di screening e diagnostica del 
segmento anteriore e posteriore dell’occhio.

Forti dell’esperienza ormai decennale 
in sistemi diagnostici combinati, Luneau 
Technology introduce nel mercato uno 
strumento rivoluzionario che coniuga 
l’esigenza di ottenere una refrazione 
di altissima qualità e ripetibilità 
attraverso il sistema aberrometrico 
con sensore Schack-Hartmann 
e l’opportunità di rilevare tutti i parametri 
più significativi per un’attenta 
e completa valutazione della condizione 
di benessere oculare. VISIONIX VX650 
oltre ad avere tutte le caratteristiche 
della famiglia VX come topografia 
corneale anteriore e posteriore, 
tonometria a soffio, Scheimpflug 
camera, retroilluminazione, 
pupillometria infrarosso, telecamera 
a colori per valutazione occhio secco, 
inserisce un modulo per la retinografia 
non midriatica con angolo di 45°. 
La foto del fondo oculare è ottenuta 
in maniera automatica, semplice, 
veloce e senza alcun fastidio per 
l’esaminato. Questa immagine 
del segmento posteriore insieme 
a tutte quelle del segmento anteriore 
possono così essere inviate al medico 
oculista tramite una piattaforma 
di telemedicina, sviluppata e fornita 
da Luneau Technology, per un’analisi 
completa dello stato di benessere visivo 
del soggetto esaminato. VISIONIX 
VX650 vuole essere non solo uno 
strumento ad altissime prestazioni 
tecnologiche ma una piattaforma che 
consenta una collaborazione virtuosa 
tra ottico-optometrista e medico oculista 
con l’unico fine di creare un valore 
aggiunto per il cliente finale.

SOLUZIONI UNICHE PER LA REFRAZIONE

L’unita’ Refrattiva in 1 m²
25  

Refraction

• 5 M DI PROIEZIONE IN SOLI 80 CM
• TUTTO IN 1 M²
• UTILIZZO SEMPLICE ED INTUITIVO
• MASSIMO COMFORT PER IL CLIENTE 

GARANTENDO IL DISTANZIAMENTO SOCIALE

Luneau Technology Italia S.R.L
Via Zante 14 - 20138 MILANO - Tel. 02.55413251/221 - Fax 02.55413243
info.LTI@luneautech.com - www.luneautech.it

Industria 
4.0
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IL FUTURO DELL’EYE CARE, COMINCIA OGGI.

in grado di eseguire un esame completo del segmento anteriore e posteriore rilevando le principali 

patologie oculari e difetti visivi in soli 90 secondi per occhio. Completamente automatizzato, il VISIONIX® 

VX650 facilita la delega e consente di ottimizzare il flusso del lavoro e dei pazienti risparmiando tempo.

Appositamente progettato per la consultazione remota, semplifica la condivisione dei dati clinici:

ora puoi approfondire la tua conoscenza del VX650 dove vuoi e quando vuoi.

Predisposto per Telemedicina e  
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OMISAN FARMACEUTICI

La soluzione per 
il discomfort oculare.
La risposta è la linea di sostituti lacrimali Sodyal.

REVIEW

In questo particolare periodo storico, 
anche i nostri occhi sono messi a dura 
prova. Diverse infatti sono le cause che 
portano a una condizione di discomfort 
oculare, spesso accompagnato 
da secchezza e rossore. Oltre ai noti 
fattori che causano un disagio oculare 
(uso prolungato di lenti a contatto, 
inquinamento atmosferico, dieta 
squilibrata, variazioni ormonali e patologie 
a più ampio spettro), si aggiunge oggi 
anche lo stress visivo dovuto all’utilizzo 
prolungato di dispositivi digitali o delle 
mascherine di protezione. Ormai entrate 
nelle nostre abitudini quotidiane, non 
sempre vengono indossate correttamente, 
comportando disturbi anche per gli 
occhi e possono addirittura portare allo 
sviluppo di congiuntiviti. In questi casi, 
infatti, la semplice respirazione potrebbe 
creare un circolo d’aria tale da causare 
disturbi quali: irritazione, secchezza, 
occhi rossi, stanchezza delle palpebre. 
Il flusso del respiro verso l’alto, inoltre, 
potrebbe veicolare alcuni batteri presenti 
nel cavo orale che possono essere talvolta 
molto aggressivi per i nostri occhi. 
Indubbiamente nella nostra nuova 
quotidianità con mascherina, smart 
working, didattica a distanza e l’uso 
prolungato di cellulari e computer, 
si è potuto verificare un significativo 
aumento dello stress visivo, che 
rappresenta ormai una delle maggiori 
cause di secchezza oculare. A questo 
riguardo, va sottolineato che le statistiche 
degli ultimi mesi raccontano di un trend 
in controtendenza per quanto riguarda 
i sostituti lacrimali, tra i pochi prodotti 
con vendite in crescita. Spesso non vi è la 
chiara percezione da parte degli utenti del 
disagio latente dovuto alla sintomatologia 
degli stati di secchezza oculare, o non ne è 
sempre chiaro il livello. La linea di sostituti 
lacrimali Sodyal può rappresentare 

sicuramente un’interessante 
opportunità per tutti i centri ottici, 
offrendo la possibilità al professionista 
sia di soddisfare in maniera più mirata 
le esigenze dell’utente (portatore o meno 
di LAC), sia di suggerirne in maniera 
propositiva l’utilizzo a tutti quei clienti 
il cui benessere visivo viene messo a dura 
prova dalle odierne condizioni di vita. 
Utilizzati nei migliori centri di applicazione 
e dai più noti professionisti del settore che 
ne hanno testato l’efficacia, i sei sostituti 
lacrimali, il nuovo spray e le tre soluzioni 
uniche per LAC della linea Sodyal, 
adottano un pratico sistema indicatore 
che, grazie a una scala numerica (da 1 a 5) 
e una scala cromatica (da verde a rosso), 
rende visivamente dirette, intuitive e 
immediate le caratteristiche dello specifico 
prodotto, dando così la possibilità 
di poter ottimizzare la scelta tra diverse 
combinazioni di potere lubrificante, 
grado di viscosità e persistenza sulla 
superficie oculare, rendendola più 

comprensibile anche all’utilizzatore finale.
Tale diversificazione viene ottenuta con 
l’utilizzo di un viscosizzante specifico 
come l’Acido ialuronico, il miglior 
agente idratante e lubrificante in termini 
di performance e di biocompatibilità, 
in diverse concentrazioni e pesi 
molecolari. Grazie al know-how 
accumulato in 20 anni di esperienza 
nella produzione di Dispositivi Medici 
sterili, agli impianti produttivi di nuova 
realizzazione, al reparto di Ricerca, 
Sviluppo e Progettazione, la OMISAN 
farmaceutici è produttore e fornitore 
ufficiale di Dispositivi Medici delle 
maggiori multinazionali del settore. 
L’azienda fornisce prodotti di altissima 
qualità, commisurati alle necessità di 
ogni cliente anche in personalizzazione 
o Private Label, concedendo 
in licenza formulazioni proprietarie 
personalizzabili a proprio marchio, 
rispondenti alle più diverse esigenze 
tecniche e di marketing del cliente.

Bologna

in optometria e lenti a contatto
buona pratica
congresso nazionale

SOPTI
SOCIETÀ OPTOMETRICA ITALIANA
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REVIEW

Nato nel 1980, il marchio Shin Nippon, che letteralmente 
significa “Nuovo Giappone”, è stato per 40 anni uno dei 
marchi più affidabili e noti nel settore dell’oftalmologia. 
Conosciuto in tutto il mondo per l’offerta di autorefrattometri 
e autoref/Ker, frontifocometri, lampade a fessura, forotteri, 
tonometri, topografi, ecc., nel 2014 il marchio Shin Nippon, 
che apparteneva alla Ajinomoto Trading Inc., è stato 
trasferito alla Rexxam Co. Ltd., la quale ha prodotto 
gli strumenti della Shin Nippon dal 1993. Rexxam 
è un produttore giapponese con una storia di 60 anni. 
Con oltre 3.000 dipendenti in tutto il mondo, produce 
un ampio range di prodotti per vari rami dell’industria, 
come l’automazione, l’industria automobilistica, i sistemi 
di condizionamento, la birra e gli scarponi da sci. Dal 1986, 
Rexxam ha prodotto vari strumenti di alta qualità per 
i principali marchi dell’industria oftalmica, incluso 
il marchio giapponese Shin Nippon. Nel 2014, Rexxam 
ha rilevato interamente il marchio Shin Nippon. Rexxam, 
che in giapponese significa "Il Re dei Re" e deriva dalla 
combinazione di Rex "Re" e Max "Massimo", è un marchio 
rispettato ed affidabile con l’obiettivo di portare 
strumentazione oftalmica di alta qualità nel mercato 
mondiale. Dalla combinazione di un’ingegneria 
di precisione con l’innovazione industriale, Rexxam 
produce prodotti unici per supportare il lavoro degli 
specialisti in oftalmologia di tutto il mondo. Durante 
l’anno corrente 2021, si completerà totalmente il cambio 
di marchio da Shin Nippon a Rexxam. Il marchio 
Shin Nippon scomparirà definitivamente entro la fine 
del 2021. L’operazione toccherà anche gli strumenti 
attualmente in produzione con tempistiche differenti: 
Il frontifocometro DL-1000 avrà il marchio Rexxam 
entro aprile; Autoref/Ker K-900, Tonometro a soffio 
NCT-200 e Frontifocometro DL-800 entro giugno 2020; 
Frontifocometro DL-900 e Forottero computerizzato 
DR-900 entro agosto 2020; Autoref R-800 entro dicembre 
2020; Lampade a fessura SL-102, SL-203 e XL-1 entro 
Novembre 2021. Siamo a conoscenza dell’importanza del 
cambio di marchio nel corso di quest’anno, abbandonare 
l’amato marchio Shin Nippon non sarà facile dopo tutti 
questi anni, ma stiamo lavorando per far conoscere 
al mercato italiano il nuovo marchio Rexxam e soprattutto 
le ragioni di questo cambiamento. 

Per qualsiasi informazione potete contattare i nostri uffici al numero 
0521 64 21 26 oppure inviare una mail a info@polynew.it 

POLYOFTALMICA

Il “Re dei Re”.
Polyoftalmica, importatore del marchio giapponese Shin Nippon in Italia 
da oltre 40 anni, spiega il cambio di brand da Shin Nippon a Rexxam. 
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REVIEW

La telecamera a colori ad alta risoluzione e il variatore 
di ingrandimento integrato di nuovo Keratograph 
5M di OCULUS aprono prospettive completamente nuove 
nell'analisi professionale del film lacrimale. È possibile 
trovare in modo rapido e affidabile la causa della sindrome 
della secchezza oculare grazie al JENVIS Pro Dry Eye Report, 
che diventerà la vostra routine prima di ogni esame refrattivo 
per misurare, senza l’applicazione di fluoresceina, la stabilità 
e il tempo di rottura (NIKBUT) del film lacrimale (TF-Scan). 
La registrazione video (fino a 32 immagini al secondo) 
consente di studiare la diffusione delle particelle del film 
lacrimale e di trarre conclusioni sulla sua dinamica e viscosità. 
Keratograph 5M fornisce l’illuminazione perfetta per ogni 
funzione: diodi bianchi per la dinamica del film lacrimale, diodi 
blu per immagini fluorescenti con fluoresceina e diodi infrarossi 
per la meibografia. La disfunzione delle ghiandole di Meibomio 
è la causa più frequente dei disturbi dell'occhio secco. 
Le alterazioni morfologiche del tessuto di questa ghiandola 
possono essere rese visibili per mezzo del Meibo-Scan. Grazie 
ai vari ingrandimenti, Keratograph 5M consente di eseguire 
la meibografia esaminando sia la palpebra superiore che 
la palpebra inferiore. Un film lacrimale intatto e un buon apporto 
di ossigeno alla cornea sono indispensabili per una lente a 
contatto confortevole. L'OxiMap® (opzionale) del Keratograph 
5M rappresenta la trasmissibilità dell'ossigeno su tutta 
la superficie della lente morbida in diversi colori a seconda della 
potenza ottica, ed è facile da comprendere, anche per i pazienti. 
Keratograph 5M è il primo strumento a offrire una definizione 
completamente automatica del rossore bulbare. In passato, 
la valutazione del rossore congiuntivale era sempre soggettiva, 
cioè dipendente dall'esaminatore. L’R-Scan del Keratograph 5M 
è il primo a documentare e classificare il rossore limbale e bulbare 
in maniera oggettiva e completamente automatica, rilevando i vasi 
congiuntivi e valutando il grado di arrossamento. Segue la 
classificazione automatica, risparmiando all’operatore il confronto 
dei risultati con i campioni di classificazione. In combinazione 
con l’ottenimento automatico della misurazione, Keratograph 
5M garantisce una perfetta riproducibilità. Le alterazioni 
corneali come il cheratocono possono essere rilevate in una fase 
precoce, acquisendo dati precisi e affidabili, da valutare poi con 
lo specialista. I dati sono generati da misurazioni senza contatto, 
valutati automaticamente e rappresentati in diagrammi che 
offrono una grande quantità di informazioni. È disponibile un 
ampio database di lenti a contatto, aggiornabile, per individuare 
la lente più adatta, viene poi creata un’immagine fluorescente 
di questa particolare lente, per consentire la valutazione

e la documentazione della portabilità e del movimento della lente 
(Lens Fitting). La funzione di misurazione dell'angolo palpebrale 
è disponibile per determinare l'inclinazione durante il montaggio 
delle lenti a contatto toriche. L'illuminazione a infrarossi integrata 
viene utilizzata nella funzione di pupillometria (opzionale), che 
può testare il riflesso pupillare con e senza abbagliamento. 
Il software di Keratograph 5M fornisce vari metodi di esame 
a questo scopo e permette il confronto del riflesso pupillare 
sinistro e destro e una facile identificazione dell'anisocoria.

Keratograph 5M
Topografo   

• Analisi e scansione del film lacrimale (TF-Scan) 

• Analisi della secchezza oculare
 (JENVIS Pro Dry Eye Report)
• Valutazione del tempo di rottura (NIKBUT) 
  e dello strato lipidico del film lacrimale

• Fotocamera a colori ottimizzata
 per la gestione del software di imaging esterno

• Valutazione e classificazione automatica
 degli arrossamenti congiuntivali (R-Scan)

S o f t w a r e  i n  i t a l i a n o

info@rom-nidek.com  www.rom-nidek.com 

Distributore esclusivo per Italia e RSM dei prodotti NIDEK e OCULUS per centri ottici

Repubblica di San Marino Tel. 0549 99 95 58  Fax 0549 99 94 78                  

R.O.M. SPA / OCULUS

Indagine visiva perfetta.
Keratograph 5M rappresenta una rivoluzione nello screening e nella 
topografia per i disturbi dell’occhio secco. 

Analisi e scansione del film lacrimale (TF-Scan)

Fotocamera a colori per imaging esterno

JENVIS Pro Dry Eye Report e NIKBUT
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REVIEW

SOLEKO MENICON-GROUP

LAC igieniche 
ed eco-friendly.
Ampliamento di gamma per la linea di lenti a contatto Miru 1 day Flat Pack. 
Da settembre entrano a far parte del portfolio prodotti di Soleko Menicon Group 
anche le lenti a contatto Miru 1day Flat Pack nella versione multifocale. 

Soleko Menicon Group è lieta di annunciare il lancio 
di "Miru 1day Menicon Flat Pack multifocal" le lenti 
a contatto disposale giornaliere pensate appositamente 
per soddisfare le esigenze dei portatori presbiti, 
rispettando i criteri di igiene, praticità e comfort che 
caratterizzano la linea Miru di Menicon. Secondo uno 
studio condotto dalla Commissione Difesa Vista Onlus 
il numero di soggetti affetti da presbiopia è di quasi 
13 milioni. Un numero significativo, soprattutto 
se si pensa che la maggior parte ha superato la soglia 
dei famigerati -anta. La presbiopia è quel processo 
fisiologico di perdita della capacità di messa a fuoco 
da vicino che incomincia a presentarsi gradualmente 
con l’avanzamento dell’età; in genere i primi sintomi 
compaiono già intorno ai 40-45 anni. Il rimedio 
più utilizzato sono gli occhiali da vista, ma non 
tutti si sentono a proprio agio ad indossarli. Per tale 
ragione gran parte dei presbiti inizia ad affacciarsi anche 
al mondo delle lenti a contatto per correggere questo 
difetto mantenendo intatta l’immagine del proprio viso. 
Miru 1 day Flat Pack multifocal offre una valida soluzione 
per la correzione della presbiopia. Il Design Neuro 

Adaptive™ (visione centro-vicino), ossia di facile 
adattamento con transizione naturale e graduale 
da vicino a lontano, è ciò che rende uniche le nuove lenti 
a contatto Miru 1 day Flat Pack nella versione Multifocale. 
Una lente a contatto disposable giornaliera in idrogel 
multifocale di qualità superiore che grazie al design 
Neuro Adaptive™ conferisce un comfort prolungato 
e una manipolazione facile e più igienica. Il sottile 
design bi-asferico migliora il comfort e la qualità visiva, 
fornendo una profondità di fuoco estesa e un sofisticato 
controllo delle aberrazioni. La geometria multifocale 
progressiva della lente, con zone di transizione ottiche 
graduali, assicura una migliore visione da vicino 
al centro per supportare compiti visivi da breve 
e media distanza. Miru 1 day Flat Pack multifocal è stata 
specificamente progettata per facilitare l’applicazione 
delle lenti a contatto multifocali. L’ambiente in cui 
viviamo e le situazioni sociali che ci circondano richiedono 
sempre di più una visione ravvicinata e prolungata, 
comportando così un maggiore sforzo visivo. Il design 
Neuro Adaptive™ aiuta a ridurre le potenziali difficoltà, 
migliorando il comfort e limitando gli sforzi visivi. 
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Miru 1 day Flat Pack multifocal elimina lo stress 
e la stanchezza visiva dovuta agli sforzi accomodanti 
della visione da vicino e da lontano. Inoltre 
grazie al Multifocal Menicon Calculator l’applicazione 
delle lenti a contatto non è mai stata così semplice. 
Prova il Multifocal Menicon Calculator su 
www.menicon.it. Come tutte le lenti a contatto Miru 
anche Miru 1 day Flat Pack multifocal è stata progettata 
con tecnologia Smart Touch™, una tecnologia unica che 
garantisce un alto livello di sicurezza per il portatore. 
Uno dei requisiti fondamentali per un uso igienico 
e salutare delle lenti a contatto a lungo termine è l'igiene 
delle lenti a contatto. Nella nostra vita frenetica 
di tutti i giorni il tempo è una risorsa preziosa, quindi 
un prodotto che offre un uso facile, senza problemi 
e igienico delle lenti a contatto è un grande beneficio 
per i portatori. Spesso le lenti giornaliere disposable, 
soprattutto le multifocali, vengono indossate in modo 
variabile, alternate agli occhiali, e talvolta vengono 
applicate in condizioni igieniche poco favorevoli. 
Le lenti a contatto della linea Miru 1 day Flat Pack 
forniscono una manipolazione estremamente facile, 
igienica e sicura, soprattutto per i portatori occasionali. 
Tutto ciò è reso possibile dalla tecnologia Smart Touch™, 
una tecnologia di confezionamento unica che permette 
alla superficie della lente di rimanere incontaminata 
fino al momento dell’applicazione. Il portatore tocca 
solo la superficie esterna della lente. L'esclusiva Smart 
zone situata all’interno del blister assicura che la superficie 
interna della lente sia rivolta sempre verso il basso in modo 
che la lente possa essere rimossa dal blister e indossata 
senza che la superficie interna, che entra a contatto con 
l’occhio, sia soggetta a contaminazione batterica, causa 
di fastidi, irritazioni e arrossamenti oculari. Il concetto 

che si cela dietro a queste lenti a contatto innovative 
è quello di aumentare la praticità e il comfort per 
il portatore, rendendo la manipolazione più igienica 
e sicura, specialmente per i nuovi portatori e per 
quelli occasionali. La sicurezza di sapere che la lente 
non è al contrario non va sottovalutata, specialmente 
per i nuovi portatori, occasionali e presbiti, che spesso 
trovano difficile riconoscere se la lente è posizionata 
nel modo corretto sul loro dito prima dell'applicazione. 
Un sondaggio condotto da Menicon tra diversi portatori 
ha rivelato infatti che il 92% dei portatori di lenti 
multifocali ha indossato le lenti al contrario. Il 91% 
degli utilizzatori di Smart Touch™ concorda sul fatto che 
la lente che si trova nella posizione corretta all’interno 
del blister è un vantaggio. Il design del packaging 
dell’intera linea di lenti a contatto Miru 1 day Flat 
Pack è unico nel suo genere, con appena 2 millimetri 
di spessore, è realizzato con materiali cento per cento 
riciclabili. Strizza l’occhio all’ambiente anche la 
custodia porta lenti che invece è interamente realizzata 
con la plastica proveniente dagli scarti degli stampi 
con cui vengono prodotte le lenti. Meno materie 
prime utilizzate e meno rifiuti totali rispetto ai blister 
convenzionali, per un packaging che può definirsi 
nel complesso davvero eco-friendly. In conclusione 
la linea di lenti a contatto Miru 1 day Flat Pack oggi 
si compone di Miru 1 day Flat Pack sferiche, con un 
range di poteri che va da -4.00 a +10.00, di Miru 1 day 
Flat Pack toriche con un range di poteri sferici che va 
da +2.00 a -10.00D ed infine le nuove Miru 1 day Flat 
Pack Multifocali disponibili per il momento in bassa 
addizione. Per ulteriori informazioni vista il sito 
www.menicon.it o puoi seguirci su nostri social per 
rimanere sempre aggiornato su consigli utili e novità. 
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Alcon Italia S.p.A.
20143 Milano MI
Viale Giulio Richard 1/b
Tel. 02.818031

Bausch+Lomb-IOM S.p.A.
20090 Vimodrone Milano MI
Viale Martesana 12
Tel. 0422.445442

Bludata Informatica S.r.l.
31030 Breda di Piave TV
Via delle Industrie 10
Tel. 02.27407300

Consorzio Optocoop Italia S.c.ar.l.
25064 Gussago BS
Via C. Golgi 31
Tel. 030.3732856

Essilor Italia S.p.A.
20141 Milano MI
Via Noto 10
Tel. 02.535791

Ital Lenti S.r.l.
32015 Puos d'Alpago BL
Viale Alpago 222
Tel. 0437.454422

Key Optical Europe S.r.l.
50038 Scarperia e San Piero FI
Località la Torre 14H
Tel. 055.8479512

Kontakt Lens V.A.O. S.r.l.
80128 Napoli NA
Vico Acitiollo 106
Tel. 081.5605288

Kreuzbergkinder
Distribuito da: OPEN CHANNEL SRL
00155 Roma RM - Via Licoride 11
Tel. 09.0213643

Luneau Technology Italia S.r.l
20138 Milano MI
Via Zante 14
Tel. 02.55413271

Luxol S.r.l. (NOS Eyewear)
32040 Località S.Anna BL
SS 51 bis
Tel. 0435 76123

Luxottica Group
20123 Milano MI
Piazzale Cadorna 3
Te. 02.863341

Omisan Farmaceutici
00012 Guidonia Montecelio RM
Via Galileo Galilei
Tel. 06.4130370

Optox
Assistenza Clienti
assistenzaclienti@optox.it
Tel. 02.36635882

Polyoftalmica
43123 Parma PR
Via A. B. Sabin 5/C Loc. Pilastrello
Tel. 0521.642126

R.O.M. S.p.A.
47894 Chiesanuova RSM
Strada delle Seriole 14
Tel. 0549.999558

Soleko S.p.A.
03037 Pontecorvo FR
Via del Lavoro 8
Tel. 0776.770901

SOPTI - Società Optometrica Italiana
40026 Imola BO
Via Emilia 27
Tel. 0542.012544

Tecnitalia S.r.l.
04100 Latina LT
Strada Sandolara 201
Tel. 0773.621126

Transitions Optical Ltd
Ida Industrial Estate
Dunmore Road
Tuam Co Galway Ireland

Tutornet
10091 Alpignano TO
Industrial Park, SS 24 Km 16,2
Tel. 011.465430

Zeiss Vision Italia S.p.A.
21043 Castiglione Olona VA
Via S. e P. Mazzucchelli 17
Tel. 0331.851352
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EDITORIAL

“Visionari si nasce” potrebbe essere il claim 

per il nostro settore. Siamo infatti una realtà 

dinamica, in continua evoluzione, che vive sia 

di visione - nel senso primario della parola, 

che di visioni - nel loro senso più creativo. 

Proprio queste "visioni" hanno rappresentato 

la spinta propulsiva per l’evoluzione dell’intero 

comparto. E, dubito che qualcuno possa affermare 

il contrario, il più "visionario" di tutti è il Cavaliere 

Vittorio Del Vecchio, che continua a dare una 

direzione all’ottica-occhialeria mondiale. Con 

l’ultima sua mossa - l’acquisizione di IRSOO di Vinci, 

una delle scuole più prestigiose di ottica e optometria 

in Italia - ha dimostrato che la valorizzazione della 

formazione rappresenterà l’andamento strutturale 

dell’intero comparto andando a delineare quello 

che tutti avevamo percepito: il bisogno di cultura. 

L’entrata di EssilorLuxottica nella scuola di Vinci 

non può essere vista come un’acquisizione fine 

a se stessa ma ha un duplice vantaggio: da un lato 

valorizzare un’eccellenza italiana, preservandone 

qualità e autonomia e garantendo supporto e risorse 

per sostenerne lo sviluppo futuro (come sostenuto 

dal Gruppo di Agordo), dall’altro rappresentare 

un vantaggio per l’intera filiera. Sostenere la cultura 

e darle linfa è senza dubbio un modo per fare 

crescere il settore partendo dall’inizio della catena.

In questi mesi poi la Toscana pare essere battezzata 

come "terra delle visioni" perché, dall’11 al 13 

settembre, accoglierà alla Leopolda di Firenze, 

all’interno della consolidata cornice del DaTE, 120 

marchi che fanno della ricerca e dell’innovazione 

il loro valore aggiunto. Il claim di questa edizione sarà 

"Dare forma all'avanguardia" e sarà accompagnato 

dai concept chiave di esclusività, trasgressione, 

design, condivisione, creatività ed energia. 

Il ritorno in presenza del DaTE permetterà di 

costruire le premesse per l’inizio di un percorso 

tutto nuovo dopo i mesi bui che ci stiamo lasciando 

alle spalle e delineerà il futuro dell’occhialeria, 

generando la cultura per il "bello e il ben fatto".

Le manifestazioni fieristiche in generale 

rappresentano infatti un asset fondamentale 

per le PMI e per il made in Italy e il loro ritorno 

permetterà di innescare la ripresa economica 

del Paese. E non dimentichiamo che il nostro 

settore rappresenta un motore importante 

per l’export con i suoi 4 miliardi di fatturato.

#backtoculturePAOLA FERRARIO

Visionari culturali.
L’essenza della visione come strumento per rinnovare 

il comparto e innescare la ripresa.






